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서론

인터넷을 통한 온라인 쇼핑 및 모바일 쇼핑의 증가는 오프라인 매장의 기능과 역할에 대해 재고

하는 계기가 되었으며, 이로 인해 매장에서의 주 기능인 제품 판매 기능 외에 온라인에서는 할 수 없

는, 제품을 통한 어떤 특별한 경험을 제공하는 장소로서의 역할을 요구받게 되었다. 이는 경험을 중

시하는 소비경향과 맞물려 이제 기업들은 마케팅 측면에서 이전과는 다른, 매장에서의 고객 경험을 

보다 풍부하게 인식시킬 수 있는 전략을 짜는 것이 필요하게 되었다.

더욱이 신종 코로나 바이러스 감영증 사태는 온라인 시장의 폭발적인 성장을 가져왔으며, 이런 

흐름에 맞춰 온라인 업체들이 온라인 플랫폼을 개편하고 배송 속도전을 선언한 가운데 오프라인 매

장 또한 단순한 제품 판매 공간을 넘어 고객에게 색다른 경험 소비를 제공하는 공간으로 변화하고 

스포츠웨어 매장 내 고객 경험의 중요성 인식에 미치는 소비자의 
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Abstract
Using Bernd H. Schmitt’s experiential modules, this study investigated the effect of shopping value on 

recognizing the importance of customer experience. A survey was conducted with 400 adults aged in their 

20s to 50s. To analyze the data, factor analysis, a reliability test, cluster analysis, and ANOVA were conducted. 

The results were as follows. First, the shopping values exhibited by sportswear consumers were a utilitarian 

shopping value and a hedonic shopping value. Through these, consumers were classified into four groups: a 

shopping value-oriented group, a utilitarian shopping value group, a shopping value-unconcern group, and a 

hedonic shopping value group. Second, the customer experience consisted of five factors: sensory experience, 

emotional experience, cognitive experience, behavioral experience, and relational experience. Third, a 

significant difference was observed in customers’ perceived experiences according to shopping value type. In 

the shopping value-oriented group, all customer experiences were generally considered important, followed 

by the hedonic shopping value group and the shopping value-unconcern group, with the utilitarian shopping 

value group least likely to perceive customer experiences as important. In addition, cognitive and emotional 

experiences were rated highest among the five experiences, indicating that these were the most important 

store experiences among the various customer experience components.
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유화숙

있다. 특히 소비자의 경험이 중요한 패션업계에 온라인 쇼핑은 한

계가 있어 오프라인 매장에서의 고객 경험 강화를 위해 힘쓰고 있

다(‘UNIQLO, store’, 2021).  

특히 스포츠웨어의 경우 평상복과 달리 특별히 요구되는 기능

들이 있어 구매 시 대안 평가에 더 신중하여 제품과 매장 선택에 

시간과 노력을 투자하고, 선택한 제품에 대한 충분한 검토를 하

려는 경향이 있다. 따라서 스포츠웨어 기업들은 매장에서 소비자

들이 제품과 자사 브랜드를 경험할 수 있는 환경을 조성하여 고객 

만족과 긍정적인 평가를 끌어낼 수 있는 고객 경험을 마련하기 위

해 애쓰고 있다(‘Spyder’, 2021).  

매장에서 소비자가 쇼핑을 하는 행위는 상품 구매뿐만 아니라 

미적 특성이나 정서적/쾌락적 즐거움을 얻고자 하는 측면이 있다

고 하는 것은 이미 여러 연구들(Ahn & Lee, 2011; Babin et al., 

1994; Bae, 2012; Bloch et al., 1994; Chae, 2017; Crowely 

et al., 1992; Min & Jang, 2022; Park et al., 2012)을 통해 확

인되었고, 이러한 쇼핑의 두 측면을 지향하는 정도에서는 차이가 

있어 소비자에 따라 제품 구매와 관련된 측면을 더 중시하기도 하

고 유희나 즐거움을 더 중시하기도 한다. 이처럼 쇼핑이라는 상

황에서 소비자가 갖고 있는 상대적인 평가 또는 신념을 연구자들

(Kim, 2000; Park et al., 2011)은 쇼핑 가치라고 정의하였고, 

제품 구매와 관련된 측면은 실용적 쇼핑 가치로, 유희나 즐거움과 

관련된 측면은 쾌락적 쇼핑 가치로 구분하였다. 이런 맥락에서 볼 

때, 매장은 가격이나 편의성 제공 등을 통해 합리적이고 효율적인 

쇼핑을 할 수 있게 하여 실용적 쇼핑 가치를 제공해 줄 뿐만 아니

라 즐겁고 흥미로운 쇼핑이 이루어져 쾌락적 쇼핑 가치를 인지할 

수 있는 장소가 되어야 한다. 

동일한 매장에서 쇼핑을 하는 경우에도 소비자마다 쇼핑을 

하는 이유가 다르며, 소비자 만족을 느끼는 과정은 특히 소비자

가 지니고 있는 가치와 같은 소비자 특성에 따라 달라지고(Kim, 

1996) 소비자는 자신이 지향하는 쇼핑 가치가 충족되었을 때만 

향후에 지속적인 거래를 할 의도를 갖는다(Moon, 2016). 또한, 

매장에서 이루어지는 고객 경험은 지극히 개인적인 것이며, 고객

이 추구하는 쇼핑 가치에 따라 동일한 쇼핑 경험에 대해서도 다르

게 인지할 것이다. 더욱이, 최근의 고객들은 가치지향적이고, 나

를 위한 소비에 집중하는 경향이 있어(‘Millennials lead’, 2020; 

‘Wise consumption’, 2021) 기업은 목표 소비자가 어떤 쇼핑 가

치를 갖는지를 파악하는 것이 중요하게 되었다. 

쇼핑 가치는 소비자 행동의 주요 변수로 다양하게 연구되어, 

쇼핑 가치와 고객 만족의 관계(Ahn et al., 2008), 점포충성도

(Park et al., 2012), 구매 의도(Li & Moon, 2021), 점포에 대한 

호의적 태도와 점포에 대한 감정적 반응(Ahn & Lee, 2011) 등에 

대해 연구가 실시되었으나 아직 고객 경험과의 관계를 연구한 경

우는 찾아보기 어렵다. 그러나 고객 경험이 중요한 마케팅 전략이 

되는 상황에서 목표 소비자에게 맞는 고객 경험을 제공하기 위해

서는 소비자가 추구하는 쇼핑 가치를 파악하고 이에 맞춘 고객 경

험 전략을 수립하는 것이 필요하다고 본다. 

따라서 본 연구는 스포츠웨어 소비자들의 쇼핑 가치를 파악하

고 이에 따라 매장에서의 고객 경험 구성 요소들의 중요성을 어떻

게 인식하는지 그 차이를 알아보고자 하였다. 본 연구를 통해 얻

게 된 결과는 가치와 경험을 중시하는 소비자에게 적합한 맞춤형 

고객 경험 전략을 수립하는 데 유효한 자료가 될 것이다. 

이론적 배경

1. 스포츠웨어 시장과 경험마케팅

건강과 다이어트에 대한 욕구가 높아지면서 스포츠웨어 시장

이 빠르게 성장하고 있다. 남성들이 주 고객이었던 스포츠웨어 

시장에 스포츠와 레저를 취미로 삼는 여성이 지속적으로 유입되

고 있고, 중장년층에 불었던 스포츠에 대한 열풍이 2, 30대 청년

층으로까지 확산되었기 때문이다. Ministry of Culture, Sports 

and Tourism (2022)의 2020 체육백서에 따르면 2020년 규칙적 

체육활동 참여율(주 1회 이상)은 60.1%로 2019년 66.6%에 비해 

코로나 유행으로 인한 스포츠 및 외부 활동제한으로 감소되었다

고 하였다. 그러나 체육활동 참여 지속시간은 2019년 78분에서 

2020년 86분으로 8분이 늘었으며, 체육활동 참여기간도 2020년 

평균 8.6개월로 2019년 8.1개월보다 0.5개월 증가한 것으로 나

타났다고 하였다. 코로나 유행과 방역수칙 강화로 야외 및 스포츠 

활동이 제한되었음에도 불구하고 많은 사람들이 운동을 열심히 

했다는 것을 알 수 있다. 

이와 같은 운동인구 증가는 스포츠웨어 시장을 크게 발전시켰

으나 시장이 성장함에 따라 새로운 브랜드들이 계속 진입하게 되

어 브랜드 간의 차별화는 매우 어렵게 되었다. 결국 기업 간 경

쟁이 심화되어 업계에서는 새로운 비즈니스 전략이 필요하게 되

었고 이때 새로운 마케팅 도구로 부상한 것이 경험 마케팅이다

(Jung & Park, 2019). 

이제 소비자들은 제품이나 서비스가 제공하는 이점보다 쇼핑

을 통해 얻는 경험에 더 크게 반응하고 있다. 특히 스포츠웨어의 

경우 일반 의복 제품과 달리 운동 종목에 따라 스포츠웨어에 요구

되는 특성이 다르며, 의복에서의 기능성은 운동 경기에서의 결과
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에 큰 영향을 미치므로 구매 시 많은 정보를 탐색하고 가능한 한 

실제 착용을 통해 그 기능성을 확인해보고자 한다. 그러므로 매

장에서 제품을 착용하고 경기와 유사한 상황에서 제품의 기능성

을 확인할 수 있다면 제품, 브랜드, 매장에 대한 소비자의 만족

과 구매 의도를 높일 수 있을 것으로 스포츠웨어 기업들은 보고 

있는 것이다. 따라서 스포츠웨어 기업들은 이러한 소비 트렌드에 

부응하여 소비자들에게 다양한 매장 경험을 제공함으로써 소비

자들의 제품에 대한 확신을 구매로 이어지게 하려 하고 있다. 글

로벌 스포츠 브랜드 스파이더와 나이키는 신개념 체험공간을 만

들어 복합적인 스포츠 경험을 제공하고 있으며(‘Spyder’, 2021; 

Spanke, 2021), 내셔널 브랜드인 코오롱스포츠, 롯데도 제품을 

폭넓게 경험할 수 있는 공간을 마련하였다고 하였다(‘Following 

the fashion’, 2021; ‘Rest and tour’, 2021). 특히 최근의 골프

웨어 시장이 폭발적으로 성장하면서 골프웨어 매장도 대형화, 

고급화가 진행되고 있으며 매장에서 피팅과 레슨, 쇼핑을 한 번

에 경험할 수 있는 라운지들을 운영하는 매장이 점차 늘고 있다

(‘They entered’, 2022). 이와 같은 스포츠웨어의 체험형 매장 제

공에 힘입어 패션 브랜드 자라에서도 남성용 고기능성 액티브웨

어 ‘애슬레틱즈’컬렉션 전용 공간을 비롯하여 잠실 롯데월드몰 점

에 제품별 다양한 체험형 매장을 통해 효율적인 쇼핑 경험과 브랜

드 경험을 제공하기 위해 매장을 리뉴얼 확장 오픈하기도 하였다

(‘UNIQLO and 8 Seconds’, 2022) 

지금까지 스포츠웨어 브랜드들의 고객 경험 전략은 주로 매장

의 물리적 환경 변화에 초점이 맞추어져 왔다. 그러나 스포츠 참

여 인구가 보다 확대되고 고객들의 개인화 경향이 더 강화되고 있

어 이제는 고객들의 개인적 특성에 맞춘 고객 경험에 대한 논의가 

필요할 것으로 생각한다. 

2. 쇼핑 가치 

가치는 태도와 행동 과정 저변에 깔려 있는 바람직한 최종상태

에 관한 일반적인 신념으로서 소비자행동에 영향을 미치는 추상적, 

중심적 평가신념이며(Feather, 1985; Pitts & Woodside, 1983), 

소비자 행동을 파악할 수 있는 예측지표이다. 그러나 가치는 추상

적이고 개인의 마음속에 내재되어 있는 것이기 때문에 측정이 어려

워 제품이나 상황과 같이 특정한 범주에 가치를 한정적으로 사용하

면서 소비자 행동 설명에 보다 더 유용한 가치의 개념 및 척도들이 

제시되었다. 이에, Babin 등(1994), Belk (1987), Fischer & Arnold 

(1990), Hirschman & Holbrook (1982),  Kim과 Park (2002), 

Sherry (1990) 등은 쇼핑을 특정 상황으로 보고 쇼핑이라는 상황에 

대해 소비자가 지니고 있는 가치를 쇼핑 가치라고 하였다.  

쇼핑 가치에 대해 Park 등(2011)은 정신적, 정량적, 주관적 그

리고 객관적인 쇼핑 경험을 통해 이루어지는 쇼핑이라는 행위에 

대한 소비자의 상대적인 평가라고 하였으며, Kim (2000)은 쇼

핑이라는 행위에 대해 개인이 갖고 있는 지속적인 신념이라고 정

의하였다. 이러한 쇼핑 가치의 구성 요인에 대해 Hirschman & 

Holbrook (1982)은 소비 시 나타나는 문제해결이나 욕구 충족과 

같은 실용적인 측면과 그 자체로 즐거움이나 미적 특성을 추구하

는 쾌락적인 측면이 있다고 하였고, Bloch 등(1994)은 소비자들

이 소비를 통해 목표를 이루고자 하는 실용적 가치 중심의 이성

적 소비와 소비행위를 통해 즐거움을 얻는 쾌락적 가치 중심의 감

정적 소비를 동시에 추구한다고 하였다. Babin 등(1994), Batra 

& Ahtola (1991), Crowely 등(1992)도 쇼핑 가치를 소비자 태도

를 양분할 수 있는 두 개의 차원, 쾌락적(hedonic) 차원과 실용적

(utilitarian) 차원으로 구분할 수 있다고 하였고 이를 측정할 수 

있는 측정척도를 개발하였다. Belk (1987), Fischer & Arnold 

(1990), Sherry 등(1990)도 소비자가 쇼핑 시 쾌락적 가치와 실

용적 가치를 추구한다고 하였다. 

실용적 쇼핑 가치와 쾌락적 쇼핑 가치는 소비자에게 공존하

는 가치이다. 따라서 쇼핑을 할 때 소비자는 쾌락적 쇼핑 가치와 

실용적 쇼핑 가치 중 어느 하나만을 경험하는 것이 아니라 이 둘

을 동시에 경험하고(Babin & Attaway, 2000; Kim, 2004), 소

비자가 추구하는 가치 성향의 비중에 따라 다른 소비자 행동 특

성을 나타낸다. 즉, 쇼핑을 통해 실용적 쇼핑 가치를 추구하는 소

비자는 편익이나 가격을 보다 더 중요하게 생각하여 과업 관련적

이며 합리적이어서 능동적이고(Batra & Ahtola, 1991; Engel et 

al., 1995; Sherry, 1990), 쾌락적 가치를 추구하는 소비자는 좀 

더 개인적이고 주관적이며, 과업 수행보다는 쇼핑의 잠재적인 즐

거움과 감정적 가치를 중요하게 여긴다고 하였다(Bellenger et 

al., 1976). 이와 같은 두 쇼핑 가치의 차이에 따라 매장에서의 행

동 특성도 차이가 있을 것으로 예측되었다. 즉, 실용적 쇼핑 가치

를 가진 소비자보다 쾌락적 쇼핑 가치를 가진 소비자들이 쇼핑 환

경 분위기, 볼거리에 더 많은 관심을 가져 매장 분위기와 더 높은 

관계가 있을 것이며(Arnold & Reynolds, 2003; Hirschman & 

Holbrook, 1982; Park et al., 2011), 쇼핑에서의 즐거움과 만족

의 감정이 클수록 쾌락적 가치지각이 높을 것이고 점포 내에서 환

경 자극에 의해 유발된 감정은 소비자의 지각에 영향을 미쳐 긍정

적인 감정은 쇼핑활동을 촉진시킬 것으로 추측되었다(Darden & 

Reynolds, 1971). Yoo와 Kim (1994)도 소비자가 특정매장을 선

호하거나 특정 매장에서 구매하는 이유를 제품 구색, 매장위치 등

과 같은 실용적 가치 영향 요인만으로는 설명할 수 없으며, 매장
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에서 느끼는 흥미, 즐거움 등이 쇼핑행위와 매장에 대한 태도형성

에 큰 영향을 미친다고 하였다. 

이와 같은 소비자의 실용적 쇼핑 가치와 쾌락적 쇼핑 가치의 

차이는 결국 소비자의 구매 행동 특성에 영향을 미칠 것으로 생

각되어 이에 대한 연구들이 실시되었다. Hwang (2001)은 쇼핑 

시 즐거움의 감정을 많이 느끼고, 불만/불쾌 감정을 적게 느낄수

록 실용가치 지각과 쾌락가치 지각이 높으며, 실용가치 지각과 쾌

락가치 지각이 높을수록 점포애고가 크다고 하였고, Kim (2000)

은 쇼핑 가치 집단에 따라 점포 속성이 소비자의 점포 내 감정

에 미치는 영향을 파악한 결과, 두 집단 간에 유의한 차이가 있다

고 하였으며, Bae (2012)도 쇼핑 가치가 쇼핑만족에 영향을 주는

데, 쾌락적 쇼핑 가치가 더 많은 영향을 준다고 하였다. Jang 등 

(2009)과 Park 등(2006)은 쇼핑 가치 집단에 따라 관심을 갖거나 

중요시하는 의류제품 속성에서 차이가 있다고 하였다. Ji (2013)

는 SPA 브랜드의 VMD 요인과 쇼핑 가치가 쇼핑 감정과 점포 충

성도에 미치는 영향을 연구하였는데, 쾌락적 가치가 실용적 가치

보다 VMD 요인에 영향력이 전반적으로 높다고 하였다. 그러므로 

매장 연출의 변화를 주기적으로 주어 매장을 방문하는 소비자에

게 새로운 감성이 유발될 수 있도록 자극할 필요가 있으며, 효율

적이면서도 오감을 자극하는 즐거운 매장 분위기를 만들어 점포 

충성도에 직결되는 긍정적 감정을 형성할 수 있도록 하는 것이 중

요하다고 하였다. Li와 Moon (2021)도 쇼핑 가치는 구매 의도에 

긍정적 영향을 미치고 쾌락적 가치가 실용적 가치에 비해 훨씬 그 

정도가 크다고 하였고, 소비자특성변수(소비자 혁신성, 쇼핑즐거

움, 패션관여도, 독특성)에 의해 영향을 받는다고 하였다. 

또한, 최근에는 다양한 채널을 통해 쇼핑이 이루어짐에 따라 

온라인 쇼핑에서의 쇼핑 가치에 대한 연구(Choi & Kim, 2021; 

Moon, 2016; Yoon et al., 2020), 모바일 환경에서의 쇼핑 가치 연

구(Chae, 2017; Choi & Han, 2018; Kim, 2018), 옴니채녈에서의 

쇼핑 가치에 대한 연구(Min & Jang, 2022)들이 이루어지기도 하였

다. 지금까지 실시된 대부분의 쇼핑 가치 연구에서는 쇼핑 가치를 

쾌락적 쇼핑 가치와 실용적 쇼핑 가치로 이루어졌다고 하였으나 최

근 들어 사회적 관계 추구 쇼핑 가치(Moon, 2016), 효용성 쇼핑 가

치(Baek, 2018) 등을 추가하여 연구가 진행되기도 하였다. 

위에서 살펴본 바와 같이 쇼핑 가치에 관해 다양한 측면에서 

많은 연구들이 실시되었으나, 아직 고객 경험과의 관련성에 대한 

연구는 찾아보기 어려워 이에 대한 연구가 필요할 것으로 생각한

다. 특히, 쇼핑 가치는 개념상 대립적인 측면에서 소비자 태도를 

양분할 수 있는 두 개의 차원인 실용적 쇼핑 가치와 쾌락적 쇼핑 

가치를 이용해 살펴보고자 한다.  

3. 고객 경험  

고객 경험은 고객이 구매 전 단계, 구매 단계, 구매 후 단계 등 

구매와 관련된 일련의 과정에서 제품, 서비스를 포함하여 기업

과 직·간접적으로 접촉하면서 경험하는 인지와 감정의 총체적

인 경험이다. 다양한 소비자 접점에서 이루어지는 고객 참여, 즐

거움, 정서적 유대 등의 고객 경험은 소비자에게 차별화된 브랜드 

경험을 갖게 하고, 이는 궁극적으로 기업성과로 이어진다(Choi & 

Kim, 2021). 특히, 가치와 경험을 중시하는 최근 소비자들의 성

향으로 인해 고객 경험의 중요성이 증가하면서 기업들은 의도적

으로 계획된 경험을 제공하고자 하는 추세이다. 따라서, 고객들의 

제품 또는 서비스의 소비과정에서 고객과 기업 간의 긍정적이고 

지속적인 관계가 구축될 수 있는 다양한 경험을 고객에게 제공하

는 경험 마케팅은 주요 마케팅기법이 되었으며, 기업들은 이러한 

경험 마케팅을 통해 다른 기업들과 차별화를 이루고자 노력 중이

다. 그러므로, 기업에서는 고객 경험을 체계적으로 관리하는 프로

세스가 필요하며, 몇몇 기업들은 이미 체계적인 고객 경험 관리를 

통해 그들에게 일관된 메시지를 전달하고 있다.

이와 같이 고객 경험의 중요성에 대한 인식이 높아지면서 기

업의 고객 경험 관리에 대한 학술적 관심들도 높아지게 되었다

(Grewal & Roggeveen, 2020; Pentina et al., 2011). 고객 경험

에 관한 연구들은 고객 경험의 세부 구성 차원 분류와 고객 경험 

과정에서 만족, 구전효과, 충성도, 구매 및 재구매 의도 등 고객

의 인지적, 행동적 반응 과정에 집중되어 있다. 

구성 차원 분류에 관한 대표적 연구로는 Schmitt (1999)의 연

구가 있으며, 그는 고객 경험을 감각, 감정, 인지, 행동, 관계로 

설명하였다. 감각적 경험은 시각, 청각 등 고객의 오감에 호소하

고, 감성적 경험은 사람들의 기분과 감성에 영향을 줄 수 있도록 

감성적인 자극물들을 이용하여 소비자가 매장에서 경험하는 모든 

정서적, 심리적 상태의 경험이라고 하였다. 인지유형은 매장 방문

고객에게 창조적 인지력과 문제 해결적 경험을 만들어주려는 목

적으로 행해지는 전반적 경험이며, 행동유형은 신체적인 경험의 

정도를 높이고 행동과 라이프스타일 유형을 제시하여 사회적 상

호작용을 증가시키는 경험을 의미한다. 마지막으로 관계 유형은 

개인을 사회와 연결시키고 이상적 자아나 타인, 문화 등과 연결시

켜 줌으로써 고객의 자기 향상 요구를 자극하는 경험을 의미한다

고 하였다(Cho, 2011; Kim, 2009). 이를 바탕으로 의류제품 소

비자의 고객 경험 구성 차원을 밝힌 연구(Kim & Yu, 2019; Yoo, 

2021; Yoon & Choi, 2008)들이 이루어졌다. 

고객 경험이 다른 요인들이나 마케팅 성과 변수들에 미치는 영

향에 관한 연구들도 이어졌는데, Yang과 He (2001), Verhoef 등
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(2009), Şahin 등(2011)은 고객 경험, 만족, 신뢰, 브랜드충성도 사

이의 관계를 연구하였으며, 이들 간에는 유의적 관련성이 있다고 

하였고, Yoon과 Choi (2008)는 감각, 감성, 인지, 행동, 관계 경험

이 갖는 역학적인 관계를 확인하고 각 경험요인은 재방문의도와 

높은 상관관계를 갖고 쇼핑동기에 따라 선호하는 고객 경험이 다

르다고 하였다. Jang과 Seo (2014)는 쇼핑 체험 요소와 만족도 간

의 관계를 보고하였으며, Lee 등(2015)은 체험이 재방문과 추천의

도를 포함하는 행동의도에 긍정적 영향을 미친다고 하였다. Woo

와 Hwang (2016)은 라이프스타일 매장에서의 체험 요소를 구분하

고 스토어 아이덴티티, 쇼핑 만족 및 행동 의도의 관련성에 대해 연

구하였으며, Sung 등(2016)은 점포 충성도나 점포 유형에 따른 고

객 경험 선호도가 달리 나타나지만, 경험 마케팅에 의해 갖추어진 

브랜드 태도는 모두 구매 의도를 증가시켰다고 하였다. Kim과 Yu 

(2019)는 경험 마케팅 유형별 만족도가 구매 의도와 충성도에 유의

한 영향을 미치는데, 패션 제품 유형별로 차이가 있다고 하였다.

지금까지 고객 경험 관련 연구들은 고객 경험의 구성 차원을 확

인하고, 고객 만족, 충성도 등 구매 관련 행동에 미치는 영향을 살

펴보는 것이 대부분이었다. 그러나 개인적인 성향이 강화된 소비

자들의 감성에 보다 크게 호소하면서 실효성이 있는 고객 경험을 

제공하기 위해서는 소비자 개인 특성 변수를 바탕으로 한 개인 맞

춤형 전략을 짜는 것이 필요하다고 생각한다. 고객의 개인 특성 변

수에 따라 마련된 고객 경험 전략은 개인적인 마케팅 도구로서 작

용하여, 기업을 더 긍정적으로 평가하게 하고 그에 따른 브랜드 충

성도를 증가시킬 것이기 때문이다. 그러나 실제 개인적 특성들에 

의해 고객 경험이 어떻게 인지되는 지에 관한 연구는 매우 부족하

다. 이에 Yoo (2021)는 개인적 특성 중 패션 라이프 스타일에 따른 

고객 경험에 대해 연구를 하였으며, 패션 라이프 스타일에 따른 고

객 경험의 중요성 인식에서 유의적인 차이가 있음을 설명하였다. 

그러나 소비자의 구매 행동에 주요한 영향을 미칠 수 있는 개인적 

특성과 고객 경험에 대한 연구는 여전히 그 수가 적고 특히 쇼핑 

가치 관련된 연구는 전무하다. 따라서 쇼핑 가치에 따라 고객 경험 

구성 요소 별 중요성에 대한 인식 차이를 알아보는 것이 필요하다. 

연구내용 및 방법

1. 연구문제

1. 스포츠웨어 고객의 쇼핑 가치에 따른 집단을 세분화한다.

2. �쇼핑 가치에 따른 세분 집단별 고객 경험에 대한 중요성 인식 

차이를 비교한다. 

2. 표본의 선정 

본 연구는 스포츠웨어 소비자를 대상으로 쇼핑 가치에 따른 고

객 경험에 대한 중요성 인식 차이를 알아보고자 20대 이상 50대

까지의 성인 400명을 대상으로 설문조사를 하였으며, 6개월 이

내 스포츠 웨어 매장 방문 경험이 있는 소비자들로 표본을 선정하

였다. 조사 대상자는 20대, 30대, 40대, 50대를 각각 100명씩 선

정하였고, 각 나이대 별로 남녀 비율을 50:50 으로 하였다. 그 외 

특성은 Table 1과 같다.

3. 변수의 조작적 정의 및 측정

1) 쇼핑 가치 

쇼핑 가치는 ‘쇼핑행위에 대해 개인이 지니고 있는 지속적 신

념’으로 정의하고(Kim, 2004), 이와 관련된 선행연구(Ji, 2013; 

Kim, 2013)를 바탕으로 쇼핑 가치를 묻는 10문항을 본 연구에 

맞게 수정하였다. 7점 리커트 척도를 이용하여 응답을 측정하였

으며 1점은 매우 그렇지 않다, 4점은 보통이다, 7점은 매우 그렇

다를 의미한다.

2) 고객 경험

고객 경험은 스포츠웨어 매장에서 기업이 소비자에게 제시하는 

총체적인 경험을 의미하며, 스포츠웨어 매장에서의 고객 경험을 

측정하기 위해 Schmitt (1999)의 고객 경험 모듈을 바탕으로 감각

Table 1. Characteristics of Respondents

Item Category N Percent (%)

Marital status Married 240 60.0

Unmarried 154 38.5

Others 6 1.5

Education High school dropout and graduate 53 13.3

Graduating from junior college 65 16.3

Graduating from university 236 59.0

Graduating from graduate school 46 11.5

Occupation Employees 197 49.3

Public servants 13 3.3

Sales/service workers 18 4.5

Production/skill workers 8 2.0

Professional workers 33 8.3

Free workers 20 5.0

Self-employed workers 28 7.0

Housewives 53 13.3

Others 30 7.5
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적 경험, 감정적 경험, 인지적 경험, 행동적 경험, 관계적 경험 등 

5가지 경험 요소를 사용하였다. 5가지 경험 유형을 측정하는 도구

로는 Cho (2011), Kim (2009), Lee (2016), Song과 Park (2009), 

Yoon (2012)의 연구에서 사용된 측정항목을 본 연구의 목적에 맞

게 수정하여 총 20개의 설문 문항을 작성하였다. 고객 경험에 대

한 응답은 고객이 스포츠웨어 매장에 있을 때 고객 경험 내용을 얼

마나 중요하게 생각하는지를 평가하게 하였으며 이때 평가는 7점 

리커트 척도를 사용하여 1점은 매우 중요하지 않다, 4점은 보통이

다, 7점은 매우 중요하다를 나타내도록 하였다. 

4. 자료 조사 및 분석 방법

본 연구는 설문조사에 의해 이루어졌으며, 설문 조사업체에 의

해 온라인으로 실시되었다. 조사는 2020년 11월 4일부터 11월 

10일까지 일주일에 걸쳐 실시되었다. 

설문지 자료 분석을 위해 SPSS 26.0 통계 패키지를 사용하였

다. 쇼핑 가치와 고객 경험의 유형은 요인분석을 통해 알아보았

으며, 요인추출모형은 공통요인분석 방식을 사용하였고 그중 최

대우도법을 사용하였다. 요인 회전은 사각 회전 방식을 채택하였

으며 프로맥스법을 사용하였다. 요인들의 신뢰성은 신뢰도 검사

를 통해 확인하였다. 쇼핑 가치에 따른 집단 분류를 위해 군집분

석을 실시하였으며, 군집분석은 총 2단계로 실시되었다. 먼저 계

층적 군집분석 방법 중 Ward법을 이용해 군집 수를 확인하고 난 

후, 비 계층적 군집분석 방법 중 K-means법을 이용하여 군집을 

분류하였다. 

쇼핑 가치에 따라 고객 경험 구성 요소의 중요성 정도에서 차

이가 있는지를 알아보고자 먼저 분산의 동질성 검정을 Levene 통

계량을 이용해 실시하였다. 모집단 분산이 동질성을 갖는 경우에

는 일원 배치 분산분석(one-way ANOVA)을 이용하였고, 집단 

간 비교는 Scheffe 다중비교 검정을 실시하였다. 분산의 동질성 

검정에서 동질성을 갖지 않는 경우에는 Welch’s test를 실시하고, 

집단 간 비교는 Games-Howell 검정을 이용하였다. 

결과 및 고찰

1. 쇼핑 가치 구성 요인 

스포츠웨어 고객의 쇼핑 가치 구성 요인을 알아보고자 요인분

석을 실시하였다. 신뢰도는 문항 간 내적일관성을 확인하는 크론

바하 알파 값을 통해 검증하였다. 그 결과는 Table 2와 같다.

요인 1은 쇼핑은 구매 수단이지 그 이상의 의미가 없으며, 필

요한 옷이 있을 때만 쇼핑을 하고 여기저기 다니면서 물건을 구경

하는 것을 좋아하지 않는다는 내용의 문항들이 포함되어 있어 ‘실

용적 쇼핑 가치 요인’이라고 명명하였다. 총 5개의 문항으로 구

성되었고 문항 간의 내적 일치도를 나타내는 크론바하 알파 값

은 0.917 이었으며, 총 변량의 51.158%를 설명하고 있다. 요인 2

는 새 상품에 흥미를 느끼고 쇼핑을 신나는 일로 느끼며 쇼핑하는 

것 자체를 즐긴다는 내용의 문항들이 함께 묶여 있어 ‘쾌락적 쇼

핑 가치 요인’이라 명명하였다. 총 5개의 문항으로 구성되었고 문

항 간의 내적 일치도를 나타내는 크론바하 알파 값은 0.896이었

으며, 총 변량의 22.372%를 설명하고 있다. 따라서 이 두 요인은 

내적 일관성이 0.896과 0.917로 높고 총 분산의 73.530%의 설명

력을 갖는 것으로 나타났다. 

2. 쇼핑 가치에 따른 고객의 유형화

Table 2. Components of Shopping Value

Factor Item
Factor 
loading

Eigen value
Total

variance
Cronbach’s α

Utilitarian shopping value
When I shop, I don't care about other products. I only look for products that I 
need to buy.

.882 5.116 51.158 .917

I only shop when I need clothes. .851

Shopping is a means of buying things and means nothing more to me. .839

I don't like to look around. .836

I try to finish shopping in as short a time as possible. .742

Hedonic shopping value It is exciting to go shopping. .873 2.237 22.372 .896

I enjoy shopping in itself, not only when I have a product to buy. .841

I feel out of my daily life while shopping. .824

Shopping makes me feel good when I'm depressed. .801

I enjoy looking at interesting new products. .669
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쇼핑 가치에 따라 스포츠웨어 고객의 유형을 나누어보고자 요

인점수를 기준으로 군집분석을 실시하였으며, 그 결과는 Table 3

과 같다. 이러한 군집의 유형별 사후검정을 위해 일원 배치 분산분

석을 이용하여 군집 분류와 군집 명에 관한 타당성을 확인하였다. 

Table 3을 보면 실용적 쇼핑 가치 요인과 쾌락적 쇼핑 가치 요

인에 의해 네 개의 군집으로 응답자들이 나누어졌고 2개 요인들

은 집단별로 유의한 차이가 있었다. 군집 1은 실용적 쇼핑 가치

와 쾌락적 쇼핑 가치가 모두 양의 값을 나타내고 있고 네 집단에

서 나타난 값 중 중간 값을 갖고 있어 실용적 쇼핑 가치와 쾌락적 

쇼핑 가치를 모두 고려하는 것으로 보여 쇼핑 가치 중시 집단으로 

여겨졌다. 군집 2는 실용적 쇼핑 가치의 값은 네 집단 중 가장 크

고 쾌락적 쇼핑 가치의 값은 가장 작은 값을 나타내어 실용적 쇼

핑 가치를 지향하는 집단으로 추측되었다. 군집 3은 실용적 쇼핑 

가치에서는 -.00526을, 쾌락적 쇼핑 가치에서는 -.52266을 나

타내어 두 쇼핑 가치에서 모두 음의 값을 나타내면서 상대적으로 

적은 값을 나타내고 있어 쇼핑 가치를 낮게 인식하는 것으로 생각

되었다. 군집 4는 실용적 쇼핑 가치에서는 네 집단 중 가장 작은 

값을 나타내었고 쾌락적 쇼핑 가치에서는 가장 큰 값을 나타내어 

쾌락적 쇼핑 가치를 지향하는 집단으로 생각되었다. 이러한 내용

을 바탕으로, 군집 1은 쇼핑 가치 중시집단, 군집 2는 실용적 쇼

핑 가치 집단, 군집 3은 쇼핑 가치 무관심 집단, 군집 4는 쾌락적 

쇼핑 가치 집단이라고 명명하였다. 

3. 고객 경험 구성 요소

쇼핑 가치에 따라 고객 경험을 구성하는 요소에 대한 중요성 

인식 평가에서 차이가 있는지를 알아보기 위해 고객 경험의 구성 

요소를 확인하고자 요인분석을 실시하였다. 본 연구는 Schmitt 

(1999)의 고객 경험 모듈을 바탕으로 하여 요인 수를 5로 지정하

여 요인을 추출하였다. 공통성이 낮은 문항과 문항 간의 관련성을 

검토하였고 요인 구조를 확정하기 위한 기준으로 적재값, 요인 설

명력의 적정성을 고려하여 총 20개 문항 중 2개 문항을 제외한 나

머지 18개 문항을 이용해 요인분석을 실시하였다. 추출된 요인들

의 크로바하 알파 값은 0.856~0.876으로 매우 높아 척도의 신뢰

성이 있다고 볼 수 있다(Table 4).  

요인 1은 매장 내 다른 고객들과 내가 잘 어울린다고 느낀다거

나 매장의 브랜드 이미지와 내가 잘 맞는다는 문항들로 이루어져 

관계 경험으로 명명하였고, 요인 2는 매장 내 제품들이 어떻게 다

른지에 관심이 있다거나 새 기술이나 새로운 트렌드를 알고 싶다

는 요인들이 묶여 인지 경험으로 명명하였다. 요인 3은 이 점포와 

다른 점포가 다르다고 느낀다든지 매장의 서비스가 나를 특별하

게 느끼게 한다는 문항들이 함께 묶여 감정 경험으로 명명하였고, 

요인 4는 매장 내 인테리어가 시각적 즐거움을 준다거나 매장 내 

향기가 매장의 분위기와 잘 어울린다는 내용이 함께 있어 감각 경

험이라 명명하였다. 요인 5는 매장 경험이 일상에서의 변화를 고

려해보게 한다거나 자신의 라이프 스타일을 생각해보게 한다는 

문항들로 구성되어 있어 행동 경험이라고 명명하였다. 

4. 고객 경험 구성 요소별 쇼핑 가치 집단의 중요성 인식 비교

고객 경험 구성 요소 별로 쇼핑 가치 집단에 따른 중요도 인식

에서 유의한 차이가 있는지를 파악하였다(Table 5). 그 결과, 모

든 고객 경험 구성 요소에서 쇼핑 가치 유형에 따른 중요성 인식

에서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 

전체적으로 보면, 5개의 경험 요소 모두에서 쇼핑 가치 중시 

집단이 가장 높은 값을 나타내었고 실용적 쇼핑 가치 집단이 가장 

낮은 값을 나타내었다. 이런 결과로 볼 때 쇼핑 가치 중시 집단은 

모든 경험 요소를 중요하게 인식하는 것을 알 수 있으며 상대적으

로 실용적 쇼핑 가치 집단의 경우에는 고객 경험 요소에 대한 중

요성 인식이 낮은 것을 알 수 있었다. 더욱이 5개의 모든 경험 요

소에서 쇼핑 가치 무관심 집단보다 실용적 쇼핑 가치 집단이 더 

낮은 점수를 나타낸 것은 매우 흥미로웠다. 

고객 경험 요소별로 살펴보면, 먼저 관계 경험에서는 쇼핑 가

치 중시 집단이 가장 큰 값을 나타내 중요성을 높게 인식하고 있

었으며, 그다음이 쾌락적 쇼핑 가치 집단, 쇼핑 가치 무관심집단, 

마지막으로 실용적 쇼핑 가치 집단의 순서로 나타났다. 이러한 경

Table 3. Types of Sportswear Customers by Shopping Value Factors

Group 1 
(n=103)(a)

 Group 2 
(n=38)(b)

Group 3 
(n=144)(c)

 Group 4 
(n=115)(d)

F ratio
Scheffe or

Games-Howell
Utilitarian shopping value .84924 1.13405 -.00526 -1.12876 358.000*** b>a>c>d

Hedonic shopping value .39082 -1.75866 -.52266 .88554 †274.248*** d>a>c>b‡

Shopping value- 
oriented group

Utilitarian shopping 
value group

Shopping value-
unconcern group

Hedonic shopping 
value group

***p<.001, †: Welch’s test ‡: Games-Howell post-hoc test
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향은 감각 경험과 행동 경험에서도 나타나 이 경험 요소들에서도 

쇼핑 가치 중시 집단이 가장 높은 값을, 실용적 쇼핑 가치 집단이 

가장 낮은 값을 나타내었다. 

인지 경험과 감정 경험에서도 쇼핑 가치 집단에 따른 중요성 인

식 정도의 순서는 관계 경험, 감각 경험, 행동 경험과 유사하게 나

타났으나 약간의 차이가 있었다. 두 경험 요소에서는 쾌락적 쇼핑 

가치 집단이 통계적으로 유의한 차이는 없지만, 쇼핑 가치 중시 집

단보다 더 높은 값을 나타내 쾌락적 쇼핑 가치 집단은 인지 경험과 

감정 경험의 중요성을 크게 인식하고 있는 것을 알 수 있었다. 또

한, 인지 경험과 감각 경험은 다른 경험 요소들에 비해 대체로 큰 

값을 나타내었고 그중에서도 인지 경험이 5개의 고객 경험 요소 

중 집단에 관계없이 가장 큰 값을 나타내 고객 경험 요소 중 소비

자들이 가장 중요한 요소로 인식하고 있는 것을 알 수 있었다.  

이와 같은 결과들을 통해 소비자의 쇼핑 가치에 따라 매장 내

에서 이루어지는 고객 경험을 다르게 기획하고 구성해야 하는 것

을 알 수 있었다. 즉, 쇼핑 가치 중시 집단의 경우에는 감각 경험, 

감정 경험, 인지 경험, 행동 경험과 관계 경험에서 모두 높은 값을 

나타내 다양한 고객 경험이 매장 내에서 이루어지도록 매장을 구

성해야 할 필요가 있다. 쾌락적 쇼핑 가치 집단을 위해서는 다른 

경험보다 인지 경험과 감정 경험이 매장에서 이루어질 수 있도록 

이 두 경험을 강조하여 매장을 구성해야 할 것이다. 쇼핑 가치 무

관심 집단의 경우에도 다른 경험보다 인지 경험과 감정 경험은 중

요하다고 평가하여, 고객 경험 구성 요소 중 인지 경험과 감정 경

험은 가장 중요한 매장 경험인 것을 알 수 있었으며 모든 매장에

서 인지 경험과 감정 경험을 체험할 수 있도록 매장을 구성하는 

것이 필요한 것을 알 수 있었다. 이에 반해 실용적 쇼핑 가치 집단

의 경우에는 고객 경험에 대한 중요성을 크게 인식하지 않는 것으

로 나타났다. 쇼핑 가치 무관심 집단보다도 더 낮은 점수를 나타

내 고객 경험을 중요하게 인식하지 않는 것을 알 수 있었다. 따라

서 실용적 쇼핑 가치 집단의 경우에는 고객 경험보다는 다른 측면

에서의 마케팅 전략을 수립하는 것이 필요하다고 생각한다. 

결론

본 연구는 쇼핑 가치에 따라 고객 경험에 대한 중요성 인식 차

이가 있는지를 알아보기 위해 Schmitt (1999)의 고객 경험 모듈

을 이용해 고객 경험 요소를 분류하고 쇼핑 가치 집단에 따른 차

Table 4. Customer Experience Components

Factor Item
Factor 

Loading
Eigen Value

Total
Variance

Cronbach’s α

Relational experience I feel the bond between me and the brand through the store experience. .837 8.586 47.702 .868

Other customers who use the store seem to harmonize with me. .821

I feel sympathy with the customers of the store. .801

The image of this store's brand seems to suit me. .719

Cognitive experience The in-store display stimulates my curiosity. .844 1.741 10.230 .856

This store stimulates my interest. .767

I'm interested in how the various products in the store are different. .761

I get to know new things such as new technologies and trends in stores. .696

Emotional experience I feel excited while I'm in the store. .855 1.454 8.078 .856

I feel comfortable while I'm in this brand store. .791

This brand store feels different from other stores. .749

The customer service at the store I visited makes me feel special. .672

Sensory experience The interior of the store is sensuous. .891 0.978 5.433 .869

The interior and the environment of the store provide visual pleasure. .882

I like the music playing in the store. .711

The scent of this brand's store goes well with the atmosphere of the store. .644

Behavioral experience The experience of the store makes me think that I should change my daily life. .893 0.722 4.009 .876

In-store experience makes me think about my lifestyle. .823
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이를 알아보았다. 그 결과 다음과 같은 내용을 얻을 수 있었다. 

첫째, 스포츠웨어 소비자의 쇼핑 가치는 실용적 쇼핑 가치 요

인과 쾌락적 쇼핑 가치 요인으로 나타났으며 이를 통해 소비자를 

분류해 본 결과, 크게 네 집단으로 분류되었다. 실용적 쇼핑 가치

도 쾌락적 쇼핑 가치도 모두 고려하는 쇼핑 가치 중시 집단, 실용

적 쇼핑 가치에서 더 큰 값을 나타낸 실용적 쇼핑 가치 집단, 두 

쇼핑 가치에서 모두 음의 값을 나타내면서 상대적으로 적은 값을 

나타내어 쇼핑 가치를 지향하는 정도가 낮게 나타난 쇼핑 가치 무

관심집단, 쾌락적 쇼핑 가치에서 더 큰 값을 나타낸 쾌락적 쇼핑 

가치 집단으로 분류되었다. 

둘째, 소비자의 고객 경험은 감각 경험, 감정 경험, 인지 경험, 

행동 경험, 관계 경험 등 5개 요인으로 구성된 것으로 나타났다. 

셋째, 고객 경험과 쇼핑 가치와의 관계를 살펴 본 결과, 쇼핑 

가치 유형별로 고객 경험 중요성 인식에서 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다. 5개의 고객 경험 요소에서 대체로 쇼핑 가치 중시 

집단이 가장 큰 값을 나타내었고 실용적 쇼핑 가치 집단이 가장 

낮은 값을 나타내었다. 고객 경험 요소별로는 관계 경험, 감각 경

험, 행동 경험은 쇼핑 가치 중시 집단이 가장 큰 값을 나타내었고 

그다음이 쾌락적 쇼핑 가치 집단, 쇼핑 가치 무관심 집단, 마지막

으로 실용적 쇼핑 가치 집단의 순으로 나타났고, 인지 경험과 감

정 경험에서는 쾌락적 쇼핑 가치 집단과 쇼핑 가치 중시집단이 가

장 큰 값을, 그다음으로 쇼핑 가치 무관심집단, 마지막으로 실용

적 쇼핑 가치 집단 순으로 중요성을 인식하는 것으로 나타났다. 

또한, 인지 경험과 감정 경험이 관계 경험, 감각 경험, 행동 경험

보다 큰 값을 나타내 이 두 경험 요소가 다른 경험 요소들에 비해 

고객들이 중요하다고 인식하는 것을 알 수 있었다.  

매장 내에서 경험하는 긍정적 반응은 점포 만족도, 체류시간, 

재방문의도에 영향을 미치므로(Kim & Park, 2017) 매장에서의 

고객 경험에 대한 체계적인 전략 수립은 매우 중요하다. 특히 최

근 소비자는 가치와 경험을 중시하는 경향을 나타내므로 이들 관

계에 대해 연구하여 위와 같은 결과들을 얻었으며, 이로부터 다음

과 같은 실무적 시사점을 도출할 수 있었다. 

첫째, 스포츠웨어 기업들은 쇼핑 가치별 고객의 경험 요소에 

대한 중요도 인식이 다르다는 본 연구 결과를 참조하여 보다 전략

적 차원에서 목표 고객별로 중요하다고 인식하는 경험을 세부적

으로 설계하고 이에 맞는 맞춤형 고객 경험을 구성해야 할 것이

다. 따라서 고객의 쇼핑 가치에 맞추어 쇼핑환경을 조성하고 관리

하여 매장의 쇼핑환경도 개인화 마케팅, 더 나아가 초개인화 마케

팅의 도구로 사용해야 할 것이다. 본 연구 결과, 실용적 쇼핑 가

치와 쾌락적 쇼핑 가치를 모두 중요하게 인식하는 쇼핑 가치 중시 

집단이 고객 경험도 모두 중요하게 인식하는 것으로 나타났다. 즉 

쇼핑 시 이 두 가치를 모두 중요하게 인식하는 집단이 고객 경험

도 모두 고려하고 중요하게 여긴다고 할 수 있다. 그러므로 이러

한 결과를 놓고 본다면, 자사 브랜드의 고객 성향이 주로 쇼핑 가

치 중시 집단의 특성을 갖는다면, 5개의 고객 경험을 모두 고려하

여 고객 경험을 설계해야 할 것이다. 

둘째, 고객 경험에 대한 전략적 관리와 효율적 운영을 위해 매

장 내 고객 경험 구성 요소별 비중에 차이를 둘 필요가 있다. 쇼핑 

가치별 고객 경험에 대한 중요성 인식이 다르다는 연구 결과를 고

려해 볼 때, 모든 고객 경험을 동일하게 다룰 필요는 없다. 따라서 

매장별 목표를 설정하고 그에 맞도록 매장 환경을 감각적으로 구

성하여 명확히 차별화하도록 하는 것이 필요한데, 특히 매장이 있

는 지역에 따라 주 고객층에서의 차이가 있을 수 있으므로 매장

의 지역적 특성을 고려한 고객 경험을 구성해야 할 것이다. 경험

의 전략적 관리는 기업뿐만 아니라 매장 간에도 경쟁적인 차별화

를 줄 수 있는 필수적 요소이기 때문에 쇼핑 과정에서 고객이 독

특한 경험을 할 수 있도록 매장별 쇼핑환경 조성이 중요하며(Choi 

& Kim, 2021; Pentina et al., 2011), 이는 비용과 시간이 드는 

Table 5. Comparison of Customer Experience Perceptions by Shopping Value Type

   Shopping value type

Customer experience

Shopping value-
oriented group

Utilitarian shopping 
value group

Shopping value- 
unconcern group

Hedonic shopping 
value group F-ratio

Scheffe or
Games-Howell

(n=103)(a) (n=38)(b) (n=144)(c) (n=115)(d)
Relational experience 5.0270 33243 4.1678 4.5717 †32.289***  a>d>c>b‡

Cognitive experience 5.5417 4.4324 4.9349 5.6043 †25.904*** d, a>c>b‡

Emotional experience 5.2721 4.0270 4.7380 5.3478 †22.351*** d, a>c>b‡

Sensory experience 5.1225 3.6014 4.4247 4.7957 †23.000*** a>d>c>b‡

Behavioral experience 5.1912 3.2568 4.3493 4.7174 †30.464*** a>d>c>b‡

***p .001, †: Welch’s test  ‡: Games-Howell post-hoc test<
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유화숙

작업이므로 고객 경험 구성요소별로 차등을 두어야 효율적 관리

가 가능할 것으로 생각한다.

셋째, 고객 경험 전략 수립 시 인지 경험과 감정 경험을 할 수 

있는 쇼핑환경을 조성하는 데 역점을 두는 것이 필요하다. 집단별

로 고객 경험 구성 요소의 중요도인식에서 차이가 있었으나 네 집

단 모두에서 인지 경험과 감정 경험이 가장 높은 점수를 나타내었

다. 이 두 경험은 쇼핑 무관심 집단과 실용적 쇼핑 가치 집단에서

도 상대적으로 다른 경험 요소에 비해 높은 점수를 나타내어 스포

츠웨어 매장 내 고객 경험 중 인지 경험과 감정 경험에 관한 전략 

마련이 가장 중요한 것으로 나타났다. 예를 들어 매장의 디스플레

이를 통해 현재 유행하고 있는 유행 경향을 적극적으로 보여주고, 

다양한 상품 구성을 통해 고객들의 흥미를 끌 수 있어야 할 것이

다. 이를 테면, 스포츠 장비나 소재 관련 신기술, 새롭게 떠오르

는 유망주 또는 신기록 등과 관련된 구체적인 숫자나 실제적인 증

거 등을 사용해 고객들의 호기심을 자극해야 한다. 또한, 인지 경

험 측면에서 트렌드의 제품 적용도 중요하며, 최근의 경우 친환경

은 세계적인 트렌드이므로 친환경 개념을 자사 제품에 어떻게 적

용하고 있는지도 보여주어야 할 것이다. 

이러한 매장 구성이 고객에게 흥미를 끌게 하여 매장에 들어

와 있으면 새로운 인지 경험으로 기분이 살짝 들뜨거나 흥분할 만

큼 매장을 구성하는 것도 필요하지만, 동시에 편안한 느낌을 들게 

해서 감정적으로 여유롭고 안락한 감정 경험을 할 수 있도록 하는 

것도 중요하다. 더불어 다른 매장과는 차별화된 구성으로 이 매장

만의 독특한 느낌이 들도록 해야 할 것이다. 그러므로 매장에 들

어 온 고객으로 하여금 특별한 서비스를 받고 있다는 느낌이 들도

록 하는 감정 경험 전략도 마련해야 한다. 특히 최근의 IT 기기를 

활용하여 상품 정보제공 및 위치 정보 제공을 통해 구매의 편리성

과 효율성을 느끼게 한다거나, 가상현실 또는 증강 현실 기술을 

이용하여 착용테스트를 해보게 하거나, 아바타 등을 통해 스타일

링 또는 상품 제안 등을 고객에게 할 수 있을 것이다. 이러한 기술

을 이용하는 경험은 인지 경험과 감각 경험, 감정 경험을 모두 제

공한다는 점에서 매우 유효할 것이다. 

그러나 이와 같은 경우 고비용이 발생하므로 제품의 개발 스토

리를 담은 패널과 브로셔, 판촉물을 이용한다거나 시즌에 맞게 스

타일링한 마네킹 배치, 매장에서의 스포츠 관련 수업이나 세미나 

개최 등을 통해 상대적인 저비용으로 인지, 감각, 감정 경험을 제

공할 수도 있다. 

결국 스포츠웨어 기업은 이러한 방법들을 통해 고객이 매장 안

에서 오랜 시간 머물면서 기업의 제품을 통한 다양한 경험을 하도

록 하여야 할 것이다. 이런 제품을 이용한 고객 경험을 통해 기업

의 제품은 소비자 삶을 구성하는 일부가 되어 소비자 삶에 영향을 

끼치고 이를 통해 기업은 고객과 끈끈한 유대관계를 유지할 수 있

을 것이다. 

본 연구는 고객의 개인적 특성 중 쇼핑 가치가 고객 경험 구성 

요소에 대한 중요성 인식 차이에 미치는 영향을 다루었다. 이후 

쇼핑 행동에 영향을 줄 수 있는 또 다른 개인적 특성에 대한 연구

들이 후속 연구로 이루어진다면, 고객의 개인적 특성에 맞춘 쇼핑 

경험을 제공하는 초개인화 마케팅을 구현하는 데 큰 도움이 될 것

으로 본다. 본 연구는 코로나 상황으로 인해 매장에 있는 고객 대

상이 아니었으나 만약 매장 고객을 대상으로 하였다면 이와 다른 

결과가 나올 수도 있음을 밝혀둔다.
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