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본 연구는 귀금속․보석시장에서 점포이미지와 가격할인이 고객의 감성적 반응에 어떤 영향

을 미치며, 이러한 고객의 감성적 반응은 충동구매에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다. 

특히 점포이미지/가격할인과 충동구매간의 긍정적 감정과 부정적 감정의 매개효과를 비교 분

석하였으며, 충동구매 후 고객의 태도에 대해서도 살펴보았다. 연구결과 첫째, 점포이미지와 

가격할인 모두 긍정적 감정에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 가격할인 보다

는 고객서비스, 점포분위기 순으로 긍정적 감정에 더욱 많은 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한, 점포이미지(점포분위기, 제품)와 가격할인은 부정적 감정에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났는데 제품이 가장 큰 음(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 점포분위기, 가

격할인 순으로 부정적 감정에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 긍정적 감정이 

부정적 감정보다 충동구매에 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 긍정적 감정은 

제품, 가격할인과 충동구매 간에 매개역할을 하는 것으로 나타났으며, 부정적 감정은 가격할

인과 충동구매 간에 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 셋째, 귀금속․보석 제품에 대한 충

동구매는 구매 후 고객태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 계획에 없던 

제품을 구매하거나 기분에 의해 구매를 하는 충동구매의 경우, 구매 후 고객태도는 정서적으

로 불만족한 감정 상태로 나타나는 것을 알 수 있었다.

주요어 : 점포이미지, 가격할인, 감성적 반응, 충동구매
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최근 소비자의 구매행위는 생활을 유지하기 

위한 필수적인 구매뿐 아니라 쇼핑자체에 의

미를 부여하여 쇼핑을 즐기고 여가선용의 한 

방편으로 구매를 하는 경향이 점점 증가하고 

있다. 따라서 소비자는 구매계획이 없는 상황

에서 제품에 대한 마케팅 자극에 노출 되었을 

때 감정적 만족과 같은 욕구충족을 위해 제품

을 구매하는 경향이 증가하고 있다. 미국의 

한 조사에 의하면 전 제품군에 걸친 구매의 

53%가 이와 같은 충동구매로 나타났으며, 쇼

핑객의 90%가 때때로 충동구매를 하는 것으

로 나타났다(Welles, 1984). 이렇게 볼 때 소비

재의 경우 충동적으로 구매되지 않는 제품이 

거의 없으며, 주얼리 제품 또한 충동적으로 

구매된다고 볼 수 있다. 김영미(2008)는 소비

자들을 5가지의 성격특성으로 분류하고, 이들

이 주얼리 점포에서 쇼핑할 때, 성격특성별로 

점포이미지에 대하여 느끼는 긍정적 감정과 

부정적 감정이 차이가 있다고 하였으며 이와 

같은 감정은 충동구매에 유의한 영향을 미친

다고 하였다. 김영미(2008)는 주얼리 점포 이

미지가 고객 서비스, 점포 분위기, 제품의 다

양성의 3개 요소로 구성된다고 하였으며, 황

진숙과 신영필(2001)은 점포이미지 중 판매촉

진, 점포분위기, 상품, 점포명성도의 4가지 요

인이 충동구매에 영향을 미친다고 하였다. 박

은주와 강은미(2002)도 의류점포의 점포분위기

와 실내장식, 점포공간의 효율적 배치, 휴식공

간과 같은 시설 서비스가 의복충동구매에 영

향을 미친다고 하였다. 이와 같이 소비자는 

점포의 다양한 환경적 요인에 의해 점포이미

지를 내면화하는 과정에서 느끼는 감정 경험

이 충동구매에 영향을 미치게 된다.

최근 경제불황과 함께 몇 년간의 금값의 고

공 상승과 하락으로 주얼리 가격도 상승과 하

락을 거듭하며 주얼리 소비자들의 소비심리는 

위축되었고, 더불어 귀금속․보석산업도 위축

되고 있다. 최근 조사에 의하면 소비자들이 

주얼리 제품의 구매를 고려할 때 부정적인 요

소로서 가격이 비싸서 구매가 망설여진다고 

응답한 비율이 타 응답보다 높게 나타났는데

(월곡주얼리산업진흥재단, 2012) 이는 최근 몇 

년간의 금값 상승으로 주얼리 제품 가격 또한 

상승하여 소비자들의 구매에 부정적인 영향을 

미친 것으로 볼 수 있다. 이와 같이 소비자가 

제품 구매 시 가장 많은 영향을 받는 요인 중 

하나로 가격을 생각할 수 있는데 Berkowitz 

and Walton(1980)의 연구에 의하면 소비자에게 

가격할인에 대한 단서를 제공하면 긍정적인 

반응을 유발할 수 있으며, 구매행동까지 유발

할 수 있다고 하였다. 이러한 가격할인에 대

한 긍정적인 감정 경험은 충동구매로 이어질 

수 있으며, 가격할인은 마케팅의 가장 중요한 

촉진수단 중 하나로 생각할 수 있다.

이와 같이 점포이미지와 가격할인은 소비자

의 감정에 영향을 미치며, 이러한 감정은 충

동구매에 유의한 영향을 미치게 될 것이다. 

이들 변수들 간의 영향력은 귀금속․보석산업

에서도 기대해 볼 수 있는데, 현재까지 귀금

속․보석산업 관련 충동구매에 대한 연구는 

매우 부족한 실정이며, 충동구매에 대한 선행

변수로서 점포이미지와 가격할인의 영향력을 

비교. 분석한 연구도 전무한 실정이다. 그러므

로 이들 간의 관계의 규명이 꼭 필요하며, 이

를 통해 귀금속․보석산업 활성화를 기대해 

볼 수 있을 것이다.

따라서 본 연구에서는 점포이미지와 가격할

인에 대해 주얼리 점포를 방문한 고객의 감성

적 반응(긍정적 감정, 부정적 감정)의 매개효

과를 비교, 분석하여 충동구매와 어떠한 관계
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가 있는지 규명하고, 또한 충동구매를 하였을 

때 구매 후 고객태도가 어떻게 나타나는지에 

대해서도 살펴보고자 한다.

연구의 이론적 고찰

점포이미지

고객의 점포에 대한 긍정적 태도는 경쟁적 

우위의 확보에 있어 매우 중요한 요소이다. 

왜냐하면 소비자의 태도는 여러 요소들이 복

합적으로 작용하여 형성되기 때문에 경쟁점포

들이 쉽게 모방하기 어려운 ‘경쟁상의 이점’이 

될 수 있기 때문이다.

점포이미지에 관한 선구적 연구자인 

Martineau(1958)는 점포이미지를 소비자가 마음

속으로 점포의 기능적 속성과 심리적 속성에 

따라 특정 점포를 정의하는 방식이라 하였으

며, 이러한 점포의 기능적 속성과 심리적 속

성이 고객을 끌어들이는 힘으로 작용한다고 

하였다.

Doly and Fenwick(1974), James, Durand and 

Dreves(1976)는 점포이미지를 소비자가 점포

에 대하여 갖는 전반적인 인상으로 정의하

고, 점포이미지를 ‘태도’의 관점에서 보았다. 

Engel and Blackwell(1982)도 점포이미지를 점포

에 대해 현저하게 중요한 속성이 반영된 태도

의 한 유형으로 보고 ‘소비자의 태도’ 라는 관

점에서 정의 하였다.

Dichter(1985)는 점포이미지를 개별적인 요소 

혹은 품질만을 묘사하는 것이 아니라 마음속

에 제시하여주는 전체적인 인상을 묘사하는 

것이라고 하였고, Mazursky and Jacoby(1986)는 

소비자가 특정 점포를 방문하는 동안 노출되

는 다양한 마케팅 자극을 경험함으로써 형성

되는 점포의 전반적인 인상으로, 관찰가능한 

객관적 속성과 소비자의 심리와 관련된 주관

적 속성의 상호작용으로 형성된다고 하였다. 

즉, 점포이미지는 소비자가 점포에 대하여 지

각하는 복합차원으로, 소비자의 마음속에 상

호작용하여 형성된 점포의 전반적인 인상이라

고 볼 수 있다.

점포이미지는 어떤 하나의 요소에 의해 이

루어지는 것이 아니라 여러 구성요소가 통일

된 이미지를 표출할 때 비로소 형성된다. 이

러한 성공적인 점포이미지가 소매점이 목표시

장으로 하고 있는 특정의 세분시장에 가장 적

합하게 형성되면 소매점은 그 목표시장의 애

고를 받고 그것을 지속시킬 수 있게 된다. 그

러나 점포이미지는 특정 속성만의 작용으로 

이루어지는 것이 아니라 여러 속성들의 상호

작용에 의해 이루어지는 것으로 소비자가 특

정점포의 객관적 실체를 자신의 주관적 실체 

속으로 내면화하면서 형성된다. 따라서 소비

자가 점포이미지를 형성할 때 호의적인 점포

이미지를 갖게 하는 점포이미지 속성이 무엇

인가를 분석하는 것은 매우 중요하다고 할 수 

있다(설상철, 권승오, 2002). 점포이미지 구성

요소와 관련하여 Kunkel and Berry(1968)는 행

동과학적 접근 방법에 의해 점포이미지를 기

대된 행동, 즉, 구매를 위한 차등적 자극으로 

보고 12개의 요소로 구성되어 있으며 각 요소

는 다시 여러 개의 하위요소로 구성되어 있다

고 하였다. 12개의 요소로는 상품가격, 상품품

질, 상품구색, 상품유행성, 판매원, 입지편의

성, 기타 편의 요소, 서비스, 판매촉진, 광고, 

점포분위기, 조정행동에 대한 평판 등이다. 

Lindquist(1974)는 여러 학자들의 연구에서 제시

된 이미지 요인들을 분류하여 9개 범주 32개 
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속성으로 나누었는데, 상품, 서비스, 고객특성, 

소매점 시설, 편의성, 촉진활동, 점포분위기, 

제도적 측면, 구매 후 만족 등의 9가지 구성

요소를 제시하였다. 또한 Porter and Claycomb 

(1997)는 점포이미지 구성요소로 패션, 서비스, 

분위기의 3개 차원을 제시하였고 Burt and 

Carralero(2000)도 물리적인 특성, 가격정책, 제

품범위, 고객서비스, 캐릭터, 점포의 평판 등 6

가지 요인이 점포이미지를 구성하고 있는 요

소라고 하였다. 즉, 점포이미지는 소비자가 점

포로서 지각하는 복합차원으로 소비자의 마음

속에 상호작용하는 총합요인으로 볼 수 있다.

가격

소비자는 다양한 제품 중에서 최선의 구매

결정을 하기 위해 제품정보에 의존해야 한다. 

제품정보에는 가격, 상표, 제조사, 제품의 성

능 및 모델 등이 포함되는데 이 중 특히, 가

격은 제품에 관한 어떠한 정보보다 중요한 것

으로 고려된다(신은정, 양윤, 2009).

가격할인시 제시되는 준거가격은 소비자 자

신의 기억 속에 있는 가격이 아니라, 외부(소

매상)에서 제시하는 가격이므로 외부준거가격

이 된다. 소비자들은 이러한 외부준거가격과 

동시에 제시되는 세일가격과 비교하여 할인지

각을 하게 된다. 이러한 준거가격의 제시는 

소비자의 여러 가지 반응에 영향을 주고, 판

촉 제공자의 신뢰도, 구매가치에 대한 소비자

의 지각 등에 영향을 미친다(Keiser and Krum, 

1976). Monroe(1973)는 어떤 제품에 대해 소비

자가 내적으로 보유하고 있는 가격의 의미로 

준거가격과 비슷한 개념의 유보가격(reservation 

price)을 제시하였으며, Rao(1984)는 소비자가 

특정의 선택맥락에서 특정상표의 구매를 위해 

기꺼이 지불하고자 하는 가격으로 환기가격

(evoked price)을 정의하였다. Thaler(1985)는 기

대가격(expected price)에 대한 개념을 제시하였

는데, 가격을 단순한 실제 소매가격으로만 여

기기보다는 다차원 속성이 혼합된 보다 확장

된 개념으로 보았다. 이와 같이 가격에 대한 

개념 정의에 있어서 학자들마다 약간의 차이

는 있지만 대부분의 연구자들은 가격의 개념

을 특정의 상황에서 어떤 제품에 대해 소비자

의 마음속에 주관적으로 형성된 소비자의 지

각가격으로 설명하고 있다.

가격할인은 가격변화의 한 유형이다. 가격

변화는 가격인상과 가격할인으로 구분할 수 

있는데 그 중 가격할인은 마케팅의 중요한 촉

진수단이 된다. 가격할인은 할인받은 크기만

큼 손실의 감소로 지각할 수 있지만, 예산의 

증가로도 지각할 수 있어 오히려 증가된 이득

으로 지각할 가능성이 존재한다. 즉, 감소된 

손실 때문에 가격할인을 선호하는 것이 아니

라 증가된 예산(이득) 때문에 가격할인을 선호 

할 수 있다는 것이다(유연재, 2013).

가격할인에 대한 단서 제공을 권유한 

Berkowitz and Walton(1980)은 가격할인에 대한 

단서를 제공하면 소비자의 호의적인 반응을 

유발할 수 있으며 구매행동 까지 유발할 수 

있다고 하였다. 그러나 가격할인은 경쟁기업

과 가격경쟁을 유발시켜 심각한 손실을 초래

할 수 있으며 과다한 가격할인은 소비자에게 

제품의 품질을 의심하게 만드는 역효과를 가

져 올 수 있다고 하였다. 따라서 가격할인의 

크기가 클수록 소비자의 구매행동에 긍정적인 

영향을 미친다고는 볼 수 없다.

가격 인하 광고는 소비자의 관여와 정보처

리 정도를 증가시키며, 30%의 가격할인 광고

는 소비자의 높은 관여를 야기 시킨다고 하였

다. 그러나 Grewal et al.(1996)은 가격할인의 크
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기가 낮다고 인식될 때 인지적 노력의 가치가 

거의 없기 때문에 부가적 정보처리 노력을 하

지 않는다고 하였으며, 가격할인의 폭이 너무 

크다고 인식되면 제품의 지각된 가치에 대한 

확신이 없고 동기가 줄어들기 때문에 소비자

들은 가격할인의 크기가 중간 정도 일 때 가

격할인의 정보를 처리하려고 하며 구매의도도 

높아진다고 하였다. 따라서 소비자들에게 호

의적인 구매의도를 갖도록 하기 위해서는 소

비자가 수용할 수 있는 적절한 할인 폭을 제

시하는 것이 중요하다고 볼 수 있다.

감성적 반응(긍정적 감정, 부정적 감정)

감성이란 사람의 마음 속 깊이 숨겨져 있는 

가치의식, 개성, 취향, 기분 등 사람의 마음을 

움직이는 것을 의미한다(사카이 나오키, 2003). 

감성을 나타내는 단어로는 emotion, affect, 

feeling, mood, sensibility 등이 있는데 선행연구들

을 보면 서로 유사하게 사용되기도 하고 엄격

하게 구별되어 사용되기도 한다. Holbrook과 

Batra(1987)는 affect는 좋아함/싫어함, 긍정적/부

정적 등의 일차원적인 양극적인 개념으로 보

는 반면, emotion은 사랑스러움, 기쁨, 슬픔, 즐

거움 등의 광범위한 개념으로 보았다. Gardner 

(1985)는 mood에 대해 특정 시점과 상황에서의 

개인의 정서적인 상태로 비교적 일시적인 것

이라고 설명하고 emotion을 mood보다 강렬하고 

개인으로 하여금 주의 집중을 하게하며 특정

한 행동을 일으키게 하는 것으로 간주하였다.

반면, Burke와 Edell(1987)은 affect, feeling, 

emotion, emotional response를 동일한 개념으로 

사용하였는데 affect를 cognition과 상대적인 개

념으로 보고 cognition을 thinking의 개념으로, 

affect는 feeling의 다른 표현으로 보았다. 이와 

같이 emotion, affect, mood, feeling 등은 연구자

에 따라 조금씩 다른 개념으로 사용되어 왔다

(성영신, 박은아, 1995).

본 연구에서는 emotion, affect, mood, feeling을

‘감성’이라는 용어로 통일하여 기술하고, ‘감

성적 반응(긍정적 감정, 부정적 감정)’을 소비

자가 점포 내에서 경험하는 개인의 정서적․

감정적 상태를 의미하는 것으로 보고자 한다.

충동구매

충동구매는 소비자들이 구매의도나 계획이 

없거나 구체적인지 않은 상황에서 제품에 노

출된 후 감정적 만족이나 쾌락적 욕구 충족을 

위해 제품을 구매하는 행동으로 정의 할 수 

있다(문희강, 윤남희, 2009). 충동구매는 선행

연구에 의해 그 개념을 크게 3가지 유형으

로 구분 할 수 있는데, 첫 번째 유형은 구매

의 사전계획 유무에 따라 충동구매를 정의

한 것으로 Kollat and Willett(1967), Engel and 

Blackwell(1982), Hoch and Lowenstein(1991)등은 

충동구매를 특정 제품에 대한 욕구와 상표에 

대한 고려 없이 소비자가 점포 내에서 노출된 

특정의 자극에 의해 제품을 구매하는 행동으

로 정의하였다. 두 번째 유형으로는 구매의사

결정과정시간의 상대적인 비교를 통해 정의 

한 것으로 D'antonis and Shenson(1973)는 소비자

가 사전 계획 없이 제품을 구매한다 할지라도 

계획구매의 경우처럼 신중하게 구매의사결정

을 한다면, 이것을 사전계획이 없었다는 이유

로 충동구매라 단정하는 것은 문제가 있음을 

지적했다. 따라서 충동구매 여부가 구매의사

결정시간까지 처리된 정보의 양으로 결정되어

야 한다고 보았다. 마지막 유형은 소비자 개

인의 심리적 특성을 고려한 개념으로 Rook 
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and Hoch(1985)는 충동구매가 갑작스럽게 행동

하려는 욕구에 의해 발생하며 비이성적, 감정

적 상태를 수반하기 때문에 제품에 대한 인지

적 평가가 감소된다고 정의하였다. Rook(1987)

은 구매자가 구매에 대한 구체적 계획이 없는 

상태에서 자극 상황에 노출되었을 때 자발적

인 구매 충동에 의해 제품을 구매하게 되는 

감정적 갈등행동을 충동구매로 보았다.

충동구매에 관한 연구에서 여러 모델들이 

제시되었는데 Dholakia(2000)는 소비충동 형성

과 수행모델에서 소비자가 제품에 시각적으로 

노출되었을 때 소비하고 싶은 충동을 경험하

게 된다고 하였다. 마케팅 자극, 상황 요인(예; 

개인적, 심리적, 긍정적 기분이나 여분의 돈과 

같은 환경적 요인), 소비자가 가지고 있는 충

동적 성향들이 소비충동을 형성한다고 하였다. 

Park and Lennon(2004)은 Dholakia(2000)의 모델

을 이용하여 연구하였는데 그 결과, 마케팅 

자극의 노출(예; TV 쇼핑 프로그램에 대한 노

출)과 TV 홈쇼핑에서의 상황적 요인(예; TV 

쇼핑 호스트에 의한 긍정적 혹은 호의적 기

분)이 의류제품 소비충동에 영향을 미친다는 

것을 실증적으로 확인하여 Dholakia(2000)의 모

델을 지지해 주었다.

이와 같이 최근에는 충동구매행동이란 구매

의도가 없는 상태에서 점포 내 상황에 노출된 

후 결과에 대한 평가나 고려 없이 주어진 자

극에 즉각적으로 반응하여 이루어지는 구매행

동(박은주, 강은미, 2000), 혹은 충동적으로 의

사결정이 이루어지는 갑작스럽고 저항할 수 

없는 쾌락적인 구매행동으로 설명할 수 있다. 

충동구매행동은 강한 감성을 동반하는 감성에 

의한 결과이며, 소비자들의 개성에 의존하는 

것으로 감성적 측면(affective aspect), 인지적 측

면(cognitive aspect), 반사적 측면(respective aspect)

의 정도에 의해 결정된다. 충동구매 시에는 

감성적으로 매우 활성화 되어 있어 구매의사

결정에 대한 인지적 통제가 매우 어려우며 어

떤 특정한 자극상황에서는 거의 반사적으로 

일어나는 행동이다(Weinberg and Gottwald, 

1982; Rook and Hoch, 1985). 따라서 소비자들

이 경험하는 강한 감성적 반응이 충동구매로 

나타난다고 할 수 있다.

소비생활에서 빈번하게 일어나고 있는 충동

구매 행동에 영향을 미치는 요인으로 저가격, 

탁월한 상점 진열, 제품에 대한 한계 욕구, 대

량 유통, 셀프 서비스, 대량 광고, 짧은 제품 

수명, 작은 사이즈나 가벼운 중량, 보관의 용

이성 등이 있으며(Stern, 1962), 패션제품의 충

동구매 행동을 보면, 유행성, 색상, 디자인, 유

명상표 같은 외형적 특성이나 점포분위기, 판

매원의 친절, 디스플레이 등에 의해서도 충동

구매행동이 유발되었다. 소비자의 물질주의 

성향이 클수록, 편의적, 쾌락적, 여가쇼핑성향

이 클수록 패션제품에 대한 충동구매행동은 

더욱 높게 나타났다(박은주, 강은미, 2000; 조

선희, 1996).

이와 같이 충동구매는 구매 당시의 기분이

나 구매하고 싶은 심리적 요인, 기대하지 않

았던 금전과 같은 외적인 요인, 디스플레이, 

판매촉진, 광고 등과 같은 마케팅 믹스요소, 

감성적 이거나 위험이 낮게 인식되는 제품요

인, 친구의 권유 등에 의해 영향을 받으며 충

동적인 구매자일수록 이러한 자극들에 의해 

더 많이 반응하는 것으로 확인되었다(박은주, 

Forney, 2004; Youn and Faber, 2000).

구매 후 고객태도-고객만족/불만족

선행연구를 통해 대부분의 연구자들은 고객
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만족을 구매된 제품이나 서비스의 구매 후 평

가로 초점을 맞추어 정의하였다. Howard and 

Sheth(1969)는 고객만족을 구매상황에서 자신의 

희생에 대한 대가가 적절하게 또는 부적절하

게 보상되어졌느냐에 대한 구매자의 마음상태

로 정의하였고, 고객만족 형성과정은 구매 전 

가졌던 자신의 기대와 제품 성과를 비교할 때 

일어나는 불일치 지각에 의해 나타나는 것으

로 설명하였다. Churchill and Surprenant(1982)는 

고객만족을 기대한 결과에 대비해 구매의 희

생 및 보상에 대한 고객의 상대적 비교인 구

매성과로써 정의하고 있다. Oliver(1997)도 고객

만족을 상품 혹은 서비스 그 자체 및 특성이 

고객의 충족수준과 비교되는 판단으로 정의하

고, 고객은 그들에게 제공되는 상품 및 서비

스에 대하여 자신의 기대수준과 비교해서 만

족 혹은 불만족을 하게 된다고 보았다. 즉, 상

품성과가 기대보다 못한 경우 부정적 불일치

가 발생하고 반면에 기대했던 정도이면 단순

한 일치가 발생한다는 것이다(Oliver, 1980).

Parasuraman et al.(1994) 등은 고객만족을 고

객의 욕구와 기대에 부응하여 제품 또는 서비

스의 재구매가 이루어진 후 그 결과가 자신의 

욕구와 기대에 일치된 상태라고 정의하고, 이

는 서비스 품질, 제품 품질, 그리고 가격에 대

한 평가의 함수라고 하였다. Spreng, Mackenzie 

and Olshvsky(1996) 등은 고객만족을 제품 또는 

서비스 경험에 대한 정서적 반응으로써 감정

적 상태의 만족으로 정의하였으며 Roest and 

Pieters(1997)는 만족이란 인지적인 요소와 감정

적인 요소 모두를 포함하는 상대적인 개념으

로 고객과 관련되어 있고, 주로 거래상의 개

념이고, 편익과 희생에 대한 모든 통합 평가

로서 만족을 정의하였다. 따라서 고객만족은 

제공된 제품이나 서비스의 성과에 대한 전반

적인 평가로 정의할 수 있다.

연구모형과 가설설정

연구모형

선행연구를 토대로 본 연구에서는 귀금속․

보석 시장에서 점포이미지/가격할인과 충동구

매간의 관계와 긍정적 감정/부정적 감정의 매

개효과를 비교 분석하고, 충동구매 후 고객태

도는 어떠한 변화가 있는지 알아보고자 한다.

본 연구를 위해 그림 1과 같이 개념적 연구

모형을 제시하고자 한다.

가설설정

점포이미지와 가격할인의 고객감정에 따

른 충동구매

쇼핑 행동에 있어서 감정에 관한 연구는 

Donovan and Rossiter(1982)에 의해 시작되었는

데(유창조 등, 1997), 그들은 Mehrabian과 Russell 

(1974)의 PAD척도를 토대로 하여 점포 내에서 

경험하는 소비자의 감성을 흡족한/억압적인, 

행복한/불행한, 만족한/불만족한 이라는 세 개 

차원으로 구분하였다.

Swinyard(1993)는 감성을 긍정적 감정과 부정

적 감정으로 구분하여 8개의 감정(슬픈/행복

한, 나쁜/좋은, 짜증나는/즐거운, 억압적인/명랑

한)을 확인하였으며 Beatty and Ferrell(1998)도 

감성을 긍정적인 감정과 부정적인 감정의 

두 개 차원으로 구분하였다. 긍정적인 감정

은 Excited(흥분한, 들뜬), Enthusiastic(열광적인, 

열심인), Proud(자부심이 강한), Inspired(영감

을 받은 듯이 훌륭한)이고, 부정적인 감정은 
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그림 1. 연구모형

Distressed(괴로워하는), Upset(혼란한), Irritable(짜

증내는)이다.

Yi and Alison(2001) 또한 감성이 긍정적인 

감성(행복한, 희망에 찬, 긍정적인 놀람)과 부

정적인 감성(화남, 의기소침한, 죄악감, 자존심 

상함)의 두 개 차원으로 구성되어 있음을 밝

혀냈다. 이와 같이, 쇼핑활동에서 감성은 다양

하게 나타나고 있으며, 이런 감성은 매장 분

위기 등에 영향을 받는다고 하였다(Donovan 

and Rossiter, 1982).

점포 이미지는 연구자의 연구 목적에 따라 

다양하게 정의되어 왔는데, 일반적으로 소비

자에 의해 인식된 점포의 전반적인 인상이라

고 정의 할 수 있다. 점포 이미지는 여러 가

지 차원으로 구성되어 있는데 각 차원들은 상

호작용하여 전반적인 점포 이미지에 영향을 

미치게 된다.

Donovan and Rossiter(1982), Ridgway 등(1994)

은 점포의 환경적 특징들이 감성에 유의한 영

향을 미친다고 하였는데 그들의 연구에서 매

장의 특징은 매장의 분위기, 시설 등에 국한

되어 있었다.

그러나 유창조(1996), 정명선과 김재숙(1999)

은 상품구색, 제품의 유행성, 품질, 가치, 시설, 

분위기, 판매원 등의 요소들이 점포 내 감정

에 영향을 미친다는 것을 연구를 통해 확인하

였다.

점포 이미지의 여러 차원 중 점포 내의 음

악, 청결, 냄새, 온도 등을 포함하는 매장 분

위기는 감성과 관련하여 빈번하게 연구되어 

왔는데 Donovan and Rossiter(1982), Ridgway 등

(1994)의 연구에서 이러한 분위기 요소는 감성

에 유의한 영향을 미쳤으며, 유창조(1996), 정

명선과 김재숙(1999)의 연구에서도 이러한 분

위기 요소는 감성에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 한편, 황진숙과 신영필(2001)은 남자대

학생을 대상으로 한 연구에서 점포이미지 선

호는 5가지 요인, 즉 판매촉진, 점포분위기, 

서비스, 상품, 점포명성도로 구성되어 있으며, 

이 중 서비스 요인을 제외한 4가지 요인 모두 
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충동구매에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

박은주와 강은미(2002)도 의류점포의 점포분위

기와 실내장식, 점포공간의 효율적 배치, 휴식

공간과 같은 시설 서비스가 의복충동구매에 

영향을 미친다고 하였다.

따라서 점포의 환경적 특징, 즉, 점포이미지

는 소비자의 감정에 영향을 미치며, 소비자의 

감정 상태는 충동구매에 영향을 미치게 된다

(박은주, 2005).

Berkowitz and Walton(1980)의 연구에 의하면 

가격할인에 대한 단서를 제공하면 소비자의 

호의적인 반응을 유발할 수 있으며 구매행동

까지 유발 할 수 있다고 하였다. 판촉효과에 

대한 연구 중 가격할인에 관한 연구들을 살펴

보면 점포의 가격유형과 소비자 행동간의 관

계성을 조사한 결과 대량구매자들은 상시 저

가전략 점포를 선호하고, 소량구매자들은 일

시적 가격할인전략 점포를 선호하는 것으로 

밝혀졌다. 그러나 경제수준의 향상으로 소비

자들은 가격이 저렴한 저가품을 구매하는 경

향은 감소하고 있다. 단순히 가격이 낮은 저

가품보다는 특별염가 판매제품이 소비자의 충

동구매에 대한 강력한 요인이 된다(Stern, 1962; 

엄태희, 2003). 또한 황선진과 백소라(2009)도 

의류제품의 인터넷 공동구매에 관한 연구에서 

가격할인이 충동구매에 많은 영향을 미치고 

있음을 입증하였다.

월곡주얼리산업진흥재단(2012)의 연구에 의

하면 소비자들이 금 제품이나 주얼리 제품의 

구매를 고려할 때 한번이라도 구매를 망설이

거나 부정적으로 생각하고 인식한 경험이 약 

94%로 나타났으며, 부정적으로 인식하는 가장 

큰 이유는 가격이 비싸서 구매가 망설여진다

는 의견이 타 응답에 비해 절대적으로 높았다. 

이와 같은 연구를 통해 가격할인의 단서를 제

공하면 소비자의 긍정적인 감정을 유발하여 

충동구매에 유의한 영향을 미치리라 예측할 

수 있다.

따라서 위의 선행연구를 토대로 다음과 같

은 가설을 도출하였다.

가설 1: 귀금속․보석 제품에 대한 점포이

미지와 가격할인은 고객의 감성적 반응(긍정

적 감정/부정적 감정)에 유의한 영향을 미칠 

것이다.

가설 1-1: 귀금속․보석 제품에 대한 점포

이미지와 가격할인은 긍정적 감정에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 귀금속․보석 제품에 대한 점포

이미지와 가격할인은 부정적 감정에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

가설 2: 귀금속․보석 제품에 대한 고객의 

감성적 반응(긍정적 감정/부정적 감정)은 충동

구매에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 귀금속․보석 제품에 대한 고객의 

감성적 반응(긍정적 감정/부정적 감정)은 점포

이미지/가격할인과 충동구매 간에 매개역할을 

할 것이다.

가설 3-1: 귀금속․보석 제품에 대한 긍정

적 감정은 점포이미지/가격할인과 충동구매 

간에 매개역할을 할 것이다.

가설 3-2: 귀금속․보석 제품에 대한 부정

적 감정은 점포이미지/가격할인과 충동구매 

간에 매개역할을 할 것이다.
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충동구매와 구매 후 고객태도

소비자의 충동구매는 구매할 제품특성에 대

한 인지적 평가나 구매결과에 대한 고려가 불

충분한 상태에서 이루어지는 구매행동이므로 

충동구매의 본질을 올바르게 파악하기 위해서

는 충동구매 후에 일어 날 수 있는 일련의 행

동에 대한 연구가 필요하다. 즉, 충동구매 시 

구매의 평가는 이루어지는가, 만약 이루어진

다면 그 구체적인 내용은 어떠한가, 그리고 

구매 후 평가결과는 피드백되어 쇼핑행동, 충

동구매 행동, 상표선택, 상점선택 등 미래의 

소비자행동에 영향을 미치는가 등에 대한 고

찰이 필요하기 때문이다(강봉희, 2001).

충동구매 후 결과로서 만족여부가 중요함에

도 불구하고 소비자가 충동구매를 한 후에 행

하는 구매 후 평가에 대한 본격적인 연구가 

미흡한 실정이다. 다만, 소비자의 충동구매행

동에 관한 최근의 연구들을 검토해 보면 부분

적으로 소비자의 충동구매 후 행동에 대한 정

보를 얻을 수 있다(Rook, 1987; Gardner and 

Rook, 1988). Rook(1987)은 구매충동에 대한 연

구에서 충동구매를 한 경험이 있는 소비자를 

통하여 충동구매에 따른 구매 후 평가의 부정

적 결과유형을 제시했다. 충동구매에 따른 부

정적 결과유형으로는 경제적 곤란, 충동구매

한 제품에 대한 실망, 죄의식, 다른 사람의 

비난의 대상 등을 제시하였다. Gardner and 

Rook(1988)는 소비행동에 관한 연구에서 밝힌 

구매충동 억제 방법 중의 하나인 사전조치 항

목에서 충동구매의 부정적인 결과를 예를 들

어 더 이상 사용하지 않는 충동구매 제품은 

피드백 되어 차후에 소비자가 구매행동을 억

제 또는 극복하는 요인이 된다고 하였다. 

Elliott(1994)는 충동구매 후 결과와 관련한 연

구에서 구매 후 부끄러움이나 후회감이 많다

는 특성이 나타나고 있으며, 충동구매는 구매

대상의 효용보다 구매과정에 더 집착하게 되

므로 소비자가 합리적인 의사결정을 못하게 

되고 심리적으로 구매후의 죄책감이나 우울감

을 느끼게 된다고 하였다.

따라서 위의 선행연구를 토대로 다음과 같

은 가설을 도출하였다.

가설 4: 귀금속․보석 제품에 대한 충동구

매는 구매 후 고객태도에 유의한 영향을 미칠 

것이다.

연구방법

표본 추출은 편의표본추출방식을 사용하여 

수도권 지역에 소재하고 있는 4년제 남녀 대

학생, 대학원생을 대상으로 200부를 배포하여 

설문조사를 수행하였다. 각 개념에 대한 측정

항목은 리커트 7점 척도로 측정하였다. 최종

적으로 채택된 총 172부의 수집된 자료들은 

SPSS WIN 18.0을 이용하여 분석하였다.

변수의 조작적 정의

점포이미지

본 연구에서는 점포이미지를 소비자가 특정 

점포를 방문하는 동안 다양한 마케팅 자극을 

경험하여 형성되는 점포의 전반적인 인상으로 

정의한다.

Porter and Claycomb(1997)와 Burt and 

Carralero(2000)의 측정척도 중 본 연구의 목적

에 적합하게 수정하여 설문 측정척도로 사용

하였다.
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가격할인

제품의 가격은 소비자의 충동구매행동 자극

요인 중 직접적이며 강렬한 요인의 하나이다. 

단순히 가격이 낮은 저가품보다는 특별염가 

판매제품이 소비자의 충동구매에 대한 강력한 

요인이 된다는 Stern(1962)의 연구에 근거하여 

강봉희(2001)의 측정항목 중 4개의 항목을 채

택, 수정하여 설문 측정척도로 사용하였다.

감성

본 연구에서는 emotion, affect, mood, feeling을

‘감성’이라는 용어로 통일하여 기술하고, ‘감

성적 반응(긍정적 감정, 부정적 감정)’을 소비

자가 점포 내에서 경험하는 개인의 정서적․

감정적 상태를 의미하는 것으로 보았다.

고객의 감성적 반응을 측정하기 위하여 

Reynolds and Beatty(1999), Amy Wong(2004)의 

측정척도를 채택하여 본 설문에서 사용하였다.

충동구매

본 연구에서는 선행연구들을 토대로 특정 

제품류에 대한 욕구와 상표에 대한 고려 없이 

점포에 진입한 소비자가 점포 내에서 노출된 

특정의 자극에 의해 제품을 구매하는 행동을 

충동구매로 정의한다.

Weun et al(1998), Beatty and Ferrell(1998)의 

측정척도를 채택하여 본 설문에서 사용하였

다.

구매 후 고객태도

본 연구에서는 구매 후 고객태도를 충동구

매 후 부끄러움이나 후회감이 많다는 Elliott 

(1994)의 연구에 근거하여 강봉희(2001)의 측정

항목 중 7개의 항목을 채택, 수정하여 설문 

측정척도로 사용하였다.

분석결과

표본의 특성

응답자의 성별은 남자가 73명(42.4%), 여자

가 99명(57.6%)으로 비교적 고른 분포를 나타

내고 있으며, 학력분포는 대학 재학이 75.6%, 

졸업이12.8%, 대학원 졸업 이상 11.6%로 고학

력의 특성을 나타내고 있다. 직업을 보면, 학

생이 44.2%, 전문직14.5%, 사무직 11.6%. 서

비스직 10.5%, 전문기술직 5.2%, 경영관리직 

4.7%, 판매직 2.9%, 주부 4,7% 순으로 나타

났다. 주얼리 제품의 구입용도는 생일, 기념

일 등의 선물용이 48.8%로 개인적 치장을 위

한 구입 43.0%보다 높게 측정되어 선물의 목

적으로 주얼리 제품을 많이 구입하는 것으로 

나타났다.

주얼리 제품의 구입품목으로는 반지가 

52.9%로 가장 높게 나타났는데 이는 커플링이

나 연인들의 프로포즈 용도, 그리고 개인의 

치장을 위해서 반지를 가장 많이 구입하는 것

으로 볼 수 있다.

측정도구의 타당성 검정 및 신뢰성 검정

구성개념의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위

해 요인분석과 신뢰성분석을 실시하였다.

구성개념들에 대한 요인은 아이겐 값이 1이

상인 요인들을 추출하였으며, 전체 분산설명

력은 60%이상으로 적절하다고 볼 수 있다. 모

든 요인 적재값은 0.4이상으로 집중타당성이 

확보되었으며 직각회전 방식인 Varimax방법에 

의해 실시되었으므로 판별타당성이 있다고 볼 

수 있다. 또한 신뢰도 계수인 크론바흐 알파

계수가 0.7이상으로 비교적 높은 신뢰도를 가
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요인 변수
요인

적재값
공통성 고유값

분산

설명력(%)

알파값

(cronbach's α)

F1:

고객

서비스

그 보석상의 판매원은 친절하다 .816 .721

6.529 24.887 .8894

판매원은 제품에 대한 지식을 가지고 있다 .811 701

높은 수준의 고객서비스를 제공한다 .765 .712

판매원은 제품선택에 도움이 된다 .763 .681

판매원은 용모가 단정한 느낌을 준다 .759 .678

F2:

점포

분위기

인테리어가 고급점포의 느낌을 준다 .839 .733

1.789 23.195 .8565

그 보석상의 실내장식은 매력적이다 .819 .785

평소 쇼핑하기를 희망했던 타입의 점포이다 .767 .650

즐거운 쇼핑환경을 제공한다 .659 .578

매장분위기가 깨끗하고 잘 정돈되어있다 .629 .499

F3:

제품

최신 디자인의 제품을 구비하고 있다 .796 .729

1.103 19.216 .8333
다양한 제품이 있어 폭넓은 선택이 가능하다 .773 .699

품질 좋은 제품을 구비하고 있다 .709 .673

다양한 서비스(수리, 교환)를 제공한다 .664 .581

표 1. 점포이미지에 관한 요인분석 결과                                    전체 분산 설명력: 67.298(%)

진다고 볼 수 있다. 분석결과는 표 1, 표 2, 

표 3과 같다.

가설검정

본 연구의 목적은 귀금속․보석 시장에서의 

점포이미지/가격할인과 충동구매간의 관계와 

긍정적 감정/부정적 감정의 매개효과를 비교 

분석하고, 충동구매 후 고객태도는 어떠한 변

화가 있는지 살펴보고자 한다.

따라서 각 구성개념들은 서로의 관계가 어

떤 방향이며, 어느 정도의 관계를 갖는지 알

아보기 위하여 상관관계분석을 실시하였다. 

결과는 표 4와 같다.

본 연구의 목적을 달성하기 위해 변수들 간

의 관계를 가설로 설정하고 가설검정을 위해 

계층회귀분석과 다중회귀분석을 실시하였다. 

분석결과는 표 5와 같다.

가. 가설 1의 검증

가설 1: 귀금속․보석 제품에 대한 점포이

미지와 가격할인은 고객의 감성적 반응(긍정

적 감정/부정적 감정)에 유의한 영향을 미칠 

것이다.

가설 1-1: 귀금속․보석 제품에 대한 점포

이미지와 가격할인은 긍정적 감정에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

앞의 표 5에서 (A)의 Model 1에서와 같이, 

점포이미지와 가격할인 모두 긍정적 감정에 
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요인 변수
요인

적재값
공통성 고유값

분산

설명력(%)

알파값

(Cronbach's α)

F1:

부정적

감정

쇼핑시 비참한기분이 들었다. .904 .818

4.212 35.309 .8744

쇼핑시 좌절감을 느꼈다 .892 .798

쇼핑시 마음이 혼란스러웠다 .766 .587

쇼핑시 불쾌했다 .761 .595

쇼핑시 짜증났다 .723 .599

F2:

긍정적

감정

쇼핑시 즐거웠다 .880 .812

2.542 32.233 .8558

쇼핑시 행복했다 .843 .739

쇼핑시 마음이 들떴었다 .769 .593

쇼핑시 자부심을 느꼈다 .735 .575

쇼핑시 만족스러웠다 .715 .638

표 2. 고객의 감성적 반응에 대한 요인분석 결과                               전체 분산 설명력: 67.542(%)

요인 변수
요인

적재값
공통성 고유값

분산

설명력(%)

알파값

(Cronbach's α)

가격

할인

세일기간 중에는 놓치지 않고 주얼리 제품

을 구입한다
.906 .820

1.640 82.022 .7789

세일시 계획에 없던 주얼리제품을 구입한다 .906 .820

충동

구매

구매할 계획이 없었던 주얼리제품을 사는 

편이다
.875 .765

2.888 72.193 .8692

즉흥적으로 주얼리제품을 구입하는 것은 즐

거운일 이다
.867 .751

비계획적으로 구매하는 경향이 있다 .866 .749

마음에 드는 주얼리제품 발견시 결과를 생

각하지 않고 구매한다
.789 .623

구매 후

고객태도

-고객

불만족

스트레스 해소를 위해 주얼리제품을 구매했

지만 구매 후 후회했다.
.792 .627

2.244 56.104 .7389

주얼리제품을 한번에 많이 구입하고 나서 

후회했다.
.774 .599

새로운 주얼리 제품을 발견하고 바로 구입

했지만 구매 후 후회했다
.761 .580

좋은 분위기의 주얼리 점포에서 제품을 구

매했지만 구매 후 후회했다.
.662 .438

표 3. 가격할인, 충동구매, 구매 후 고객태도에 관한 요인분석 결과
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고객

서비스

점포

분위기
제품

가격

할인

긍정적

감정

부정적

감정

충동

구매

고객

태도

고객서비스 1.000

점포분위기 .440
** 1.000

제품 .560
** .596** 1.000

가격할인 .062 .134 .083 1.000

긍정적 감정 .510
** .522** .542** .317** 1.000

부정적 감정 -.230
** -.174* -.437** .068 -.242** 1.000

충동구매 .096 .248
** .059 .577** .355** .136 1.000

구매 후 고객태도 -.176* -.167* -.238** -.396** -.384** .097 -.521** 1.000

** 상관계수는 0.01 수준(양쪽)에서 유의함. * 상관계수는 0.05 수준(양쪽)에서 유의함.

표 4. 구성개념 간 상관계수

종속변수

긍정적

감정(A)

부정적

감정(B)
충동구매(C)

구매 후

고객태도(D)

model 1 model 1 model 1 model 2 model 3 model 4 model 1

점포

이미지

고객서비스 .267
*** .108 .110 -.027 .098

점포분위기 .232*** .236*** .065 -.054 .038

제품 .146
*** -.511*** .383*** .256*** .442***

가격할인 .225*** .185*** .320*** .204*** .298***

긍정적 감정 .727*** .515***

부정적 감정 .100*** .115***

충동구매 .457***

R2(%) .564 .121 .384 .339 .423 .349 .228

Adjusted R
2(%) .560 .112 .380 .332 .415 .341 .226

△R
2 .083***

(0.423 - 0.339)

.010***

(0.349 - 0.339)

채택여부 채택 부분채택 채택 부분채택 부분채택 부분채택 채택

***p < .01

표 5. 가설에 따른 분석 결과
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유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

점포이미지 중 고객서비스가 가장 큰 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 점포분위기, 가

격할인, 제품 순으로 나타났다. 즉, 가격할인 

보다는 점포이미지(제품 제외)가 긍정적 감정

에 더욱 유의한 영향을 미치는 것으로 볼 수 

있다. 이것은 주얼리 점포를 방문한 소비자가 

가격할인 보다는 주얼리 점포 직원의 친절하

고 전문적인 서비스나 점포의 고급스러운 실

내장식, 쇼핑환경으로 인해 고객들은 즐겁고 

행복한 긍정적 감정을 느끼는 것으로 볼 수 

있다.

따라서, 귀금속․보석 제품에 대한 점포이

미지(고객서비스, 점포분위기, 제품)와 가격할

인은 긍정적 감정에 유의한 영향을 미칠 것이

라는 가설 1-1은 채택되었다.

가설 1-2: 귀금속․보석 제품에 대한 점포

이미지와 가격할인은 부정적 감정에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

앞의 표 5에서 (B)의 Model 1에서와 같이, 

점포이미지(점포분위기, 제품)와 가격할인은 

부정적 감정에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다.

점포이미지 중 제품이 가장 큰 음(-)의 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 다음으로는 점

포분위기가 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 귀금속․보석제품이 다양할수록 

부정적 감정은 감소하지만 점포분위기는 고객

들의 취향에 따라 많은 차이가 날 수 있기 때

문에 부정적 감정에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한 가격할인도 부정적 감정

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 

이는 주얼리 제품의 특성상 제품의 가격할인

은 금의 함량 미달, 원석이 아닌 모조석, 처리

석의 사용 등 제품 자체에 대해 의심할 수 

있기 때문에 부정적 감정에 영향을 미치는 

것으로 볼 수 있다. 따라서, 귀금속․보석 제

품에 대한 점포이미지(고객서비스, 점포분위기, 

제품)와 가격할인은 부정적 감정에 유의한 영

향을 미칠 것이라는 가설 1-2는 부분채택 되

었다.

그러므로 귀금속․보석 제품에 대한 점포이

미지(고객서비스, 점포분위기, 제품)와 가격할

인은 고객의 감성적 반응(긍정적 감정/부정적 

감정)에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 1

은 부분채택 되었다.

나. 가설 2의 검증

가설 2: 귀금속․보석 제품에 대한 고객의 

감성적 반응(긍정적 감정/부정적 감정)은 충동

구매에 유의한 영향을 미칠 것이다.

앞의 표 5에서 (C)의 Model 1에서와 같이, 

고객의 감성적 반응(긍정적 감정/부정적 감

정)은 충동구매에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 긍정적 감정이 부정적 감정보다 

충동구매에 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났는데, 이는 고객들이 점포에 대해 즐겁

고 만족할 만한 긍정적 감정을 가지고 있다

면 계획에 없던 충동구매를 하는 것으로 볼 

수 있다. 반면에 부정적인 감정을 가지고 있

다면 긍정적인 감정을 가지고 있는 것에 비

해 충동구매에 다소 적은 영향을 미치는 것

으로 판단된다. 따라서, 고객의 감성적 반응

(긍정적 감정/부정적 감정)은 충동구매에 유의

한 영향을 미칠 것이라는 가설 2는 채택되었

다.
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다. 가설 3의 검증

가설 3: 귀금속․보석 제품에 대한 고객의 

감성적 반응(긍정적 감정/부정적 감정)은 점포

이미지/가격할인과 충동구매 간에 매개역할을 

할 것이다.

가설 3-1: 귀금속․보석 제품에 대한 긍정

적 감정은 점포이미지/가격할인과 충동구매 

간에 매개역할을 할 것이다.

본 연구의 매개효과를 검증하기 위하여 

Baron & Kenny(1986)가 제시한 매개효과검증기

법을 적용하고자 한다. 매개효과가 검증되기 

위해서는 다음과 같은 조건들이 충족되어야 

한다. 첫째, 독립변수는 매개변수에 유의한 영

향을 미쳐야 한다. 둘째, 독립변수는 종속변수

에 유의한 영향을 미쳐야 한다. 셋째, 독립변

수와 매개변수가 종속변수에 영향을 미칠 때, 

매개변수는 반드시 유의한 영향을 미쳐야하며, 

독립변수만 종속변수에 영향을 미칠 때 보다 

회귀계수가 감소해야만 한다. 또한 R
2 

증가량

이 유의하게 증가(△R2에 대한 p<.05)해야 한

다.

앞의 표 5에서 나타난 바와 같이, (A)의 

Model 2에서 점포이미지(고객서비스, 점포분위

기, 제품)와 가격할인 모두 긍정적 감정에 유

의한 영향을 미쳤다. 또한 (C)의 Model 2에서 

점포이미지 중 제품과 가격할인만이 충동구매

에 유의한 영향을 미쳤다. (C)의 Model 2와 

Model 3을 비교해 볼 때, 점포이미지와 가격할

인만이 독립변수로 존재할 때(Model 2)보다 긍

정적 감정이 추가되어 매개변수로 충동구매에 

영향을 미칠 때(Model 3), 점포이미지와 가격할

인의 회귀계수 값이 감소했으며 긍정적 감정

이 충동구매에 유의한 영향을 미치는 것을 알 

수 있다.

따라서, 긍정적 감정은 점포이미지 중 제품, 

가격할인과 충동구매 간에 매개역할을 하는 

것으로 볼 수 있으며 가설 3-1은 부분채택 되

었다.

가설 3-2: 귀금속․보석 제품에 대한 부정

적 감정은 점포이미지/가격할인과 충동구매 

간에 매개역할을 할 것이다.

앞의 표 5에서 나타난 바와 같이, (B)의 

Model 1에서 점포이미지(점포분위기, 제품)와 

가격할인이 부정적 감정에 유의한 영향을 미

쳤다. 또한 (C)의 Model 2에서 점포이미지 중 

제품과 가격할인만이 충동구매에 유의한 영향

을 미쳤다. (C)의 Model 2와 Model 4를 비교해 

볼 때, 점포이미지와 가격할인만이 독립변수

로 존재할 때(Model 2)보다 부정적 감정이 추

가되어 매개변수로 충동구매에 영향을 미칠 

때(Model 4), 가격할인의 회귀계수 값이 감소했

으며 부정적 감정이 충동구매에 유의한 영향

을 미치는 것을 알 수 있다.

따라서, 부정적 감정은 가격할인과 충동구

매 간에 매개역할을 하는 것으로 볼 수 있으

며 가설 3-2는 부분채택 되었다.

라. 가설 4의 검증

가설 4: 귀금속․보석 제품에 대한 충동구

매는 구매 후 고객태도에 유의한 영향을 미칠 

것이다.

앞의 표 5에서 (D)의 Model 1에서와 같이, 

충동구매는 구매 후 고객태도에 유의한 영향
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을 미치는 것으로 나타났다. 이는 계획에 없

던 제품을 구매하거나 기분에 의해 구매를 하

는 충동구매의 경우 구매 후 고객태도는 정서

적으로 불만족한 감정 상태로 나타나는 것을 

알 수 있었다.

따라서 귀금속․보석 제품에 대한 충동구매

는 구매 후 고객태도에 유의한 영향을 미칠 

것이라는 가설4는 채택되었다.

결  론

본 연구는 귀금속․보석시장에서 점포이미

지와 가격할인이 고객의 감성적반응(긍정적 

감정/부정적 감정)에 어떤 영향을 미치며, 이

러한 고객의 감성적반응(긍정적 감정/부정적 

감정)은 충동구매에 어떤 영향을 미치는지 살

펴보았다. 특히 점포이미지/가격할인과 충동구

매간의 긍정적 감정과 부정적 감정의 매개효

과를 비교 분석하고, 충동구매 후 고객의 태

도는 어떤 변화가 있었는지에 대해서도 살펴

보았다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 귀금속․보석 제품에 대한 점포이미

지와 가격할인이 고객의 감성적 반응(긍정적 

감정/부정적 감정)에 어떤 영향을 미치는지 살

펴보았다.

그 결과, 점포이미지와 가격할인 모두 긍정

적 감정에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났는데, 특히 가격할인 보다는 고객서비스, 점

포분위기 순으로 긍정적 감정에 더욱 많은 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

이것은 주얼리 점포를 방문한 소비자가 가

격할인 보다는 주얼리 점포 직원과의 상호작

용을 통해 주얼리 제품에 대한 전문적인 지식

을 습득하고, 직원의 전문적이고 친절한 서비

스를 통해 매우 호의적인 감정을 느끼는 것으

로 볼 수 있다. 그리고 주얼리 점포의 고급스

러운 실내장식, 쾌적하고 매력적인 쇼핑환경

으로 인해 고객들은 즐겁고 행복한 긍정적 감

정을 느끼는 것으로 볼 수 있다.

따라서 주얼리 점포에서는 직원의 전문성 

강화를 위해, 주얼리 코디네이터로서의 지식

과 보석 감정, 주얼리 평가, 그리고 주얼리 디

자인 교육 등에 대한 투자와 지원을 아끼지 

말아야 할 것이며 고객과의 관계마케팅에 대

해서도 관심을 기울여야 할 것이다.

한편, 점포이미지(점포분위기, 제품)와 가격

할인은 부정적 감정에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났는데 제품이 가장 큰 음(-)의 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 점포분위기, 

가격할인 순으로 부정적 감정에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

이는 트렌드를 반영한 최신의 주얼리 디자

인 제품과 다양하고 품질이 뛰어난 주얼리 제

품을 구비한 점포에 대해서는 부정적 감정이 

감소하는 것으로 볼 수 있다. 따라서 주얼리 

점포에서는 현 패션과 주얼리 트렌드를 이해

하고, 이를 바탕으로 미래의 트렌드를 주도할 

수 있는 안목을 키워 디자인과 품질이 뛰어난 

제품을 구비해야 할 것이다. 그러나 점포 자

체의 분위기는 고객들의 취향에 따라 많은 차

이가 날 수 있기 때문에 부정적 감정에 유의

한 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다. 그리고 

가격할인도 부정적 감정에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났는데, 주얼리 제품의 특성

상 제품의 가격할인은 소비자로 하여금 금의 

함량 미달, 원석이 아닌 모조석, 처리석의 사

용 등 제품 자체에 대한 의구심 때문에 부정

적 감정에 영향을 미치는 것으로 사료된다.
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둘째, 귀금속․보석 제품에 대한 고객의 감

성적 반응(긍정적 감정/부정적 감정)이 충동구

매에 유의한 영향을 미치는지 살펴보았다.

그 결과 긍정적 감정이 부정적 감정보다 충

동구매에 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타

났는데, 이는 고객들이 점포에 대해 즐겁고 

만족할 만한 긍정적 감정을 가지고 있다면 계

획에 없던 충동구매를 하는 것으로 볼 수 있

다.

셋째, 귀금속․보석 제품에 대한 고객의 감

성적 반응(긍정적 감정/부정적 감정)이 점포이

미지/가격할인과 충동구매 간에 매개역할을 

하는지 살펴보았다.

그 결과 긍정적 감정은 제품, 가격할인과 

충동구매 간에 매개역할을 하는 것으로 나타

났으며, 부정적 감정은 가격할인과 충동구매 

간에 매개역할을 하는 것으로 나타났다.

이것은 트렌드를 반영한 최신의 주얼리 디

자인 제품과 다양하고 품질이 뛰어난 주얼리 

제품을 구비한 점포에 대해 소비자가 호의적

인 감정을 갖게 되어 충동구매를 하는 것으로 

볼 수 있으며, 가격할인을 통해서도 긍정적인 

감정을 느끼게 되면 충동구매를 하는 것으로 

볼 수 있다. 반면에, 주얼리 제품의 가격할인

을 통해 품질의 낮음, 제품에 대한 의구심 등 

부정적인 감정도 느끼게 되지만 가격할인 이

라는 또 다른 매력으로 인해 소비자는 충동구

매를 하는 것으로 사료된다. 따라서 소비자들

에게 호의적인 구매의도를 갖도록 하기 위해

서는 소비자가 수용할 수 있는 적절한 가격할

인 폭을 제시하는 것이 중요하다.

넷째, 귀금속․보석 제품에 대한 충동구매

는 구매 후 고객태도-고객 불만족에 유의한 

영향을 미치는지 살펴보았는데, 그 결과 충동

구매는 구매 후 고객태도-고객 불만족에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 계

획에 없던 제품을 구매하거나 기분에 의해 구

매를 하는 충동구매의 경우 구매 후 고객태도

는 정서적으로 불만족한 감정 상태로 나타나

는 것을 알 수 있었다.

그러나 본 연구는 다음과 같은 몇 가지 한

계점을 지니고 있다.

첫째, 고객의 감성적 반응에 따른 충동구매

를 연구함에 있어서 감성적 자극요인으로 주

얼리 점포이미지와 인지적 자극 요인으로 가

격할인의 변수를 사용하여 분석하였는데 감성

적 자극 요인과 인지적 자극 요인에 대한 다

른 측정 변수에 대한 추후 연구가 필요하다.

둘째, 본 연구는 주얼리 점포를 은제품, 

14K이상의 금제품, 합성석(큐빅), 천연석제품 

등을 판매하는 곳으로 조작적 정의하여 분석

하였는데 추후 연구는 주얼리 점포를 유형별

로 분류, 즉 백화점, 프랜차이즈, 일반 로드샵 

등으로 분류하여 비교 분석 할 수 있을 것이

다.

셋째, 충동구매 연구를 off-line 상의 일반 소

비자를 대상으로 하였지만 추후에는 on-line 상

의 웹 사이트에서 느끼는 충동구매에 대한 연

구를 진행할 수 있을 것이다.
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The Effects of Store Image and Price Discount on

Consumers’ Impulse Buying

Young Mi Kim                       Hyoung Ju Lee

      Graduate School of Business Administration,              School of Business,

                Kyonggi University                        Kyonggi University

In the precious metals．gem industries, consumers who visit the store experience various types of emotions 

during the shopping by environmental factors. These experiences play a role to convert the consumer’s 

intention of purchase into a purchase activity, or to delay the purchase. Especially, any positive emotional 

experience can stimulate a consumer’s intention of impulse buying, which in turn will lead to impulse 

buying, and these consumers will become a customer of high fidelity of these stores. In this study, I have 

compared and analyzed the positive and negative emotions depending on the customer, based on the 

image-controlling effect of a store and price discount in precious metals．gem industries. The effects of 

these emotional reactions on the intention of impulse buying were examined then.

Key words : store image, price discount, emotional reaction, impulse buying
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