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 요약

본 연구에서 백화점의 마케팅믹스 요인인 제품, 가격, 유통, 

그리고 촉진이 고객의 체험요인에 미치는 영향과 체험요인이 

고객 태도에 미치는 영향을 분석하였다. 분석결과 마케팅 믹스 

요인을 구성하는 차원 중에 촉진이 고객의 감각체험의 형성에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 유통이 고객의 감각

체험, 감성체험 및 인지체험의 형성에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 또한 백화점에서 고객의 긍정적인 감각체험, 

감성체험 및 인지체험은 호의적인 점포태도의 형성에 긍정적

인 영향을 미치는 것을 확인하였다.

■ 중심어 : 마케팅 믹스 감각체험 감성체험 인지체험

 Abstract

In this research, the object is to analysis the impact of 

the four dimensions of Marketing Mix, product, price, 

place and promotion on store attitude. At the same time 

as mediating factors of relationship between Marketing 

Mix and customer attitude, experience factors, such as 

sense experience, feel experience and think experience 

are also analyzed. The results show that the promotion 

has a significant effect on sense experience, and place 

also has a significant effect on sense experience, feel 

experience and think experience. Another important 

result is, experience factors, such as sense experience, 

feel experience and think experience have significant 

effect on store attitude.

■ Key Words : Marketing Mix Sense Experience

                Feel Experience Think Experience

 

Ⅰ. 서론

  

  정보화시대에 필요한 것은 정보가 아니라 체험이라는 

새로운 마케팅 이론이 대두되었다. 마케팅에서 체험 개

념에 관심을 갖기 시작한 것은 인간의 행동을 지배하는 

것이 의식보다는 무의식 이성적 체험보다는 감각, 감성

적 체험이라는 주장이 지난 세기말부터 강하게 제기되

면서 부터다. 합리적인 가치를 추구하던 소비자들은 급

속히 변화하고 있고, 이에 따라 체험마케팅의 발전이 

가속화되었다.

  Bernd H. Schmitt는 “체험마케팅이란 기업이 물건을 

팔 때 상품 판매에만 그치지 않고, 독특한 서비스나 이

벤트 등을 통해 상품과 브랜드 이미지를 꾸준히 심어줌

으로써 소비자를 충성고객으로 만드는 21세기형 마케팅 

전략을 가리킨다(Experience Marketing)”라고 마케팅

의 새로운 패러다임을 정의하였다[1].

  이처럼 소비자들이 백화점에 대한 요구가 더 이상 원

하는 상품의 구매에만 그치지 않고 쇼핑과정에서 느끼

게 되는 즐거움, 향수, 만족 등 정신적인 욕구의 충족에 

관심을 돌리고 있는 상황이다. 따라서 이에 맞추는 백

화점의 대응전략은 기존의 마케팅믹스전략의 낡은 틀에

서 벗어나 새로운 체험마케팅기법과 연동할 수 있는 새
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로운 맞춤전략의 수립을 필요로 하고 있다. 선행연구의 

흐름을 바탕으로 보다 구체적으로 본 연구의 목적을 기

술하면 다음과 같다. 본 연구는 점포태도를 종속변수로 

하고 백화점 내에서 경험할 수 있는 고객체험요인들을 

매개변수로 도입하여 긍정적인 체험이 점포태도에 어떤 

영향을 주는지를 검증함으로써 기업들의 백화점을 운영

에 필요한 발전적 측면의 전략적 시사점을 제공하고자 

한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구모형

  

  매장 내의 감정과 태도와의 관련성은 실증적으로 검증 

할 수가 있다. Donovan & Rossiter(1982), Dawson, 

Blothch & Eidgway(1990), Swinyard(1993) 등은 매장 

내 감정이 쇼핑시간, 방문의도 등과 같은 소비자 구매

행위에 영향을 미친다고 밝혔다[2][3][4]. 유창조(1996)

는 감정이 점포태도에 미치는 영향에 대하여 연구하였

으며, 이 연구에서는 종업원 서비스, 판매 후 서비스 및 

매장 시설 등이 매장 내 감정에 미치는 영향은 유의하

며, 이러한 특징들에 의해 형성되는 감정들이 매장에 

대한 태도에 미치는 영향도 유의한 것으로 나타났다[5]. 

김종록(1993)의 백화점 내의 물리적 환경이 고객의 점

포태도에 미치는 영향을 분석한 연구에서는, 물리적 환

경에 대한 고객의 전반적인 태도와 고객이 지각하는 종

업원의 서비스가 점포에 대한 고객의 태도에 정적인 영

향을 미친다는 것을 발견하였다[6]. 이상의 선행연구 검

토결과를 토대로 본 연구에서는 고객의 체험에 영향을 

미칠 수 있는 마케팅 믹스에 관해 가설을 설정하고 또

한 이렇게 형성된 체험이 점포태도에 미치는 영향에 관

해 가설을 설정하고 검정하고자 한다. 구체적인 연구모

형은 그림 1.과 같다.

 

▶▶ 그림 1. 연구모형

Ⅲ. 자료수집 및 분석결과

3.1 표본특성 및 자료수집

  본 논문에서 제시한 연구모형과 가설의 검증을 위하

여 백화점을 방문한 고객을 조사대상으로 선정하여 실

증분석을 진행하였다. 설문조사는 2009년 4월 20일로

부터 4월 30일까지 대전시에 위치한 갤러리아백화점, 

롯데백화점, 세이백화점에서 구매고객을 상대로 실행되

었다. 배포된 250부의 설문지 중 230부가 회수 되었으

며 그 중, 무성의하거나 결측값이 있는 자료를 제외한 

총 212부의 설문지를 최종분석에 사용하였다. 

  본 연구에 이용된 자료를 인구통계적 특성별로 나누

어 정리한 것이다. 응답자의 성별구성을 살펴보면 남성 

24.5%, 여성 75.5%, 여성 고객이 남성 고객보다 많은 

것으로 나왔다. 이는 일반적으로 여성이 남성보다 쇼핑

에 흥취가 더 있어 한다는 점을 고려할 경우 오차의 범

위가 크지 않을 것으로 판단된다. 

3.2 분석결과

  본 연구에서는 측정항목의 신별과 정교화를 위해서는 

베리멕스(VARIMAX) 회전방식으로 탐색적 요인분석을 

실시한 후 Cronbach's α계수에 의해 신뢰도를 평가하

였으며 확인적 요인분석을 통해서 구성개념의 타당성을 

검토하였다. 

  전체 변수에 대한 탐색적 요인분석 결과에서 각 측정

항목의 요인적재량이 모두 0.50이상으로 나타나 집중타

당성이 있는 것으로 분석되었다. 또한 Cronbach's α 

계수는 모두 일반적인 기준치인 0.60이상으로 나타나 

각 측정항목이 측정도구로서의 신뢰성을 갖춘 것으로 

분석되었다. 

  본 연구의 가설을 검정하기 위하여 AMOS 7.0을 이

용하여 구조방정식모형분석을 실시하였다. 연구모형에 

대한 검정결과 모형적합도 지수는 χ²=468.382 

(df=209, p=0.000), GFI=0.843, AGFI=0.793, 

CFI=0.912, IFI=0.913, RMSEA= 0.067로 나타나 연구

모형의 전반적인  적합도는 수용할 수 있는 것으로 나

타났다. 모형의 적합도 평가와 함께 설정한 가설을 검

정하였고, 구체적인 검정결과는 표 1.와 같다. 
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표 1. 연구가설에 대한 검정결과

가설경로 표준화 계수 표준 편차 t값 채택여부

제품 → 감각  -0.329 0.299 -1.090 기각

제품 → 감성  -0.082 0.168 -0.409 기각

제품 → 인지  0.042 0.153 0.203 기각

가격 → 감각  -0.112 0.103 -1.006 기각

가격 → 감성  -0.133 0.134 -0.835 기각

가격 → 인지  -0.048 0.093 -0.985 기각

유통 → 감각 0.535 0.328 2.607 채택

유통 → 감성 0.944 0.474 2.894 채택

유통 → 인지 0.670 0.310 3.021 채택

촉진 → 감각 0.320 0.163 1.916 채택

촉진 → 감성 0.159 0.180 0.985 기각

촉진 → 인지 0.250 0.233 1.087 기각

감각 → 점포태도 0.248 0.065 4.239 채택

감성 → 점포태도  0.276 0.065  3.254 채택

인지 → 점포태도 0.475 0.087 5.453 채택

*<0.05, **<0.01 

Ⅴ. 결론

  본 연구의 주된 목적은 백화점의 마케팅믹스(4P's 

Mix)요인이 고객의 감각, 감성 및 인지체험에 주는 영

향과 이런 영향을 받아 형성된 체험이 점포태도에 미치

는 영향을 파악하고자 하는 것이다. 구체적인 실증분석

결과와 그에 따른 전략적 시사점을 요약하면 다음과 같

다. 

  첫째, 마케팅믹스요인 중 제품 및 가격은 고객의 긍

정적인 감각체험, 감성체험 및 인지체험의 형성에 긍정

적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 과학기술이 

날로 발전하고 보편화 되고, 정보화기술의 발달로 인해 

제품들은 대동소이한 특징을 지니게 되었고 소비자들이 

새로운 제품에 대한 접촉은 갈수록 쉬워지고 있기에 제

품의 종류, 특징, 품질로 승부수를 걸기에는 점점 어렵

게 되고 있는 것이 사실이다. 또한 서로 다른 백화점에

서의 상품가격에도 큰 차이가 있을 수 없기에 기존의 

마케팅전략요소의 하나였던 가격전략의 입지는 작아질 

수밖에 없는 것이고 가격으로 소비자의 긍정적인 체험

의 형성을 이끌어 내는 데에는 큰 어려움이 있을 수밖

에 없다.  

  둘째, 마케팅믹스요인 중 유통은 고객의 긍정적인 감

각체험, 감성체험 및 인지체험의 형성에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 촉진은 긍정적인 감각체험에 

긍정적인 영향을 미치지만 감성체험에는 긍정적인 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 현재, 생활패턴은 갈

수록 빨라지고 있으며 사람들이 스스로 지배할 수 있는 

여유시간이 줄어들고 있는 것이 현실이다. 소비자들은 

백화점으로부터의 거리, 백화점에 도착할 수 있는 교통

여건 등에 더욱 관심을 가지고 쇼핑을 하고 있다. 여러 

백화점의 제품, 가격 등의 차이가 거의 없는 시장환경 

속에서 소비자들은 쉽게 접근할 수 있는 백화점을 선택

하게 되어있다. 따라서 백화점으로의 편리한 교통여건

의 제공은 백화점에게 경쟁우위를 확보할 수 있는 중요

한 도구로 사용될 수 있다. 

  또한 연구결과에서 촉진요인은 감각체험에 유의한 영

향을 미치고 감성 및 인지체험에 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났으나 그 차이가 미약한 것으로 백화

점에서 진행하는 여러 가지 행사활동을 조금 더 고객이 

참여하기 쉽도록 진행할 수만 있다면 고객의 긍정적인 

감성 및 인지체험의 형성에도 도움이 된다고 판단된다. 

  셋째, 고객의 긍정적인 감각체험, 감성체험 및 인지체

험은 좋은 점포태도의 형성에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 고객이 백화점에서 경험하는 즐거운 

기분, 행복함, 새로운 인식, 만족감 등은 호의적인 점포

태도의 형성에 긍정적인 영향을 미치게 되고 백화점에 

대한 믿음, 좋은 평가 및 좋은 구전효과를 가져오게 된

다. 기업의 중요한 자산의 하나인 점포태도는 백화점의 

생존발전에 중요한 역할을 수행하기에 호의적인 점포태

도의 형성에 노력을 기울어야 한다. 긍정적인 고객체험

의 형성은 점포태도에 유의한 영향을 미치게 되고 백화

점에 대한 믿음이나 평가를 일반화하게 된다. 호의적인 

점포태도는 백화점에게 무형의 자산으로 작용하며 백화

점의 차별화 및 경쟁우위의 점유에 있어서 중요한 역할

을 수행한다. 또한 수많은 선행연구의 결과에서 호의적

인 점포태도는 소비자의 구매의도를 유발하고 자극한다

는 결론을 보여주고 있다. 이렇듯 호의적인 점포태도의 

형성을 위한 백화점의 노력은 필수라고 할 수 있다. 
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