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The� purpose� of� this� study� was� to� understand� the� factors� with� consumers’�

fashion� experiential� store� experiences� and� investigate� the� effect� on� flow� and�

brand� attitude.� The� study� also� aimed� to� investigate� whether� gender� moderated�

the� relationship� between� consumers’� fashion� experiential� store� experiences� and�

flow.� An� online� survey� of� consumers� in� their� 20s� and� 40s� was� conducted.� The�

SPSS� 27.0� program� was� used� to� perform� frequency,� factor,� and� reliability�

analysis.� The� structural� equation� model� was� analyzed� using� the� SMART-PLS�

program.� The� structural� model� analysis� confirmed� that� consumers’� rational,�

physical,� and� relational� experiences� in� fashion� brand� experiential� stores� strongly�

influenced� flow� and� found� that� relational� experience� had� the� strongest�

influence� on� flow.� The� influence� of� rational,� physical,� and� relational� experiences�

and� flow� on� brand� attitude� was� confirmed,� where� flow� had� the� strongest�

effect� on� brand� attitude.� The� examination� of� the� moderating� effect� of� gender�

on� the� relationship� between� consumers’� fashion� experiential� store� experiences�

and� flow� found� that� the� effect� in� men� was� significant� for� flow� and� brand�

attitude� through� rational� experience� and� that� the� effect� in� women� was�

significant� for� flow� and� brand� attitude� through� relational� experience.� These�

results� provide� academic� implications,� and� by� strengthening� consumer� flow,� we�

intend� to� propose� the� establishment� of� a� marketing� � strategy� and� opportunity�

plan� that� can� elicit� a� positive� brand� attitude.
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I.� 서론

현대 소비자는 각자의 다양한 개성을 추구하며, 차별화된 가

치와 독특함을 중요시한다. 또한 소비자들은 제품을 구매할 

뿐만 아니라 소비를 통한 차별성을 보여주고 싶어 하며, 특

정적 장소에서 경험을 통한 소비를 추구한다(Yu & Lee, 

2021). 최근 체험형 매장은 소비자가 자유롭게 제품을 체험

함과 동시에 이색적인 경험도 즐길 수 있는 공간으로 재탄

생하고 있다. 오프라인 체험형 매장의 변화는 브랜드 아이덴

티티를 담은 하나뿐인 공간을 통해 소비자에게 다양한 즐길 

거리를 제공하고 있으며, 특정 체험형 오프라인 공간에서만 

경험이 가능한 포토존, 휴식 공간, 게임 공간 등의 다양한 

콘텐츠가 소비자들의 취향을 사로잡으며 소비자에게 긍정적 

효과를 보여준다. 이러한 패션 브랜드 체험형 매장의 특징은 

브랜드의 충성 고객뿐만 아닌 일반 소비자에게도 긍정적 영

향을 미치며 마케팅 효과를 주고 있다. 2022년 루이비통은 

팝업 레스토랑인 ‘피에르 상 at루이비통’을 오픈하여 소비자

들에게 브랜드 콘셉트를 즐길 수 있는 공간을 제공하였다. 

아디다스는 브랜드 정체성을 보여주기 위해 명동에 플래그

십 스토어를 오픈할 예정이며, 매장 대형화와 한정판 제품 

출시 등 특정 매장에서만 즐길 수 있는 이벤트를 추진하고 

있다. 이는 소비자들의 감각과 감성을 자극한 체험형 매장을 

통해 브랜드와 소비자 관계를 강화, 유지하기 위한 현상으

로, 기업과 브랜드는  이러한 변화에 맞춰 오프라인 매장을 

통한 체험과 경험에 중점을 두어 마케팅 전략을 구축하고 

있다.

  그동안 경험에 대한 연구가 활발하게 진행되었지만 대부

분 제품의 경험, 브랜드의 경험에 중점 되어 있으며 브랜드 

아이덴티티를 극대화로 느낄 수 있는 오프라인 체험형 매장 

경험을 다룬 연구는 미흡한 편이다. 고객 경험을 다룬 연구

는 소비자의 감성, 감정, 인지, 행동에 미치는 영향을 목적

으로 진행한 연구가 대부분이며(Kim, 2010), 브랜드 애착, 

브랜드 개성(Aaker, 1997), 브랜드 사랑(Carroll & Ahuvia, 

2006) 등 주로 브랜드의 간접적 경험 및 특정 제품과 서비

스 경험에 국한되어 있다(Hwang & Choi, 2010). 이와 같

이 대부분의 선행연구는 제품과 브랜드 자체에 대한 경험을 

중점으로 수행되었다. 따라서 체험을 중점으로 발전하고 있

는 오프라인 패션 매장에 대한 추가적인 연구가 필요할 것

으로 생각된다. 이에 본 연구는 소비자에게 즐길 거리와 다

양한 체험 공간을 제공하는 테마파크, 축제 체험 연구에 주

로 사용되는 경험 요소인 이성적 경험(rational experience), 

물리적 경험(physical experience), 관계적 경험(relational 

experience)으로 고객 경험을 나누어 브랜드를 향한 소비자

들의 전반적인 긍정적 태도를 살펴보고자 한다. 이성적 경험

은 체험 과정을 통해 이성적으로 사고하여 평가하는 과정을 

말하며, 물리적 경험은 인지된 감각을 통해 유발된 감정으로 

평가하는 과정, 관계적 경험은 브랜드 또는 다른 고객 간의 

교류를 통해 얻게 되는 인간적 관계로 설명된다(Bai, Park, 

& Han, 2017). 또한 고객 경험에 있어서 남녀 간의 차이가 

있다는 기존 연구를 바탕으로 성별을 조절 효과로 하여 체

험형 매장 경험과 몰입의 관계를 검증하고자 한다. 본 연구

는 체험에 관한 선행 연구의 남녀 차이가 패션 브랜드 체험

형 매장에 적용되는지 확인함으로써 이론적 시사점을 확장

시키며, 실무적 시사점을 제공하고자 하였다. 또한 연구 결

과를 통해 소비자의 몰입을 강화함으로써 긍정적 브랜드 태

도를 이끌어 낼 수 있는 마케팅 전략을 구축과 기획 방안을 

제안하고자 한다.

II.� 이론적�배경

1.�패션�브랜드�체험형�매장과�경험

패션 브랜드 체험형 매장이란 패션 브랜드가 소비자에게 특

별한 체험 공간을 제공하는 새로운 방식의 매장을 말하며

(Seo & Lee, 2008), 다양한 체험과 매장 분위기 등을 통해 

고객의 다양한 감각을 자극하여 경험을 제공하는 매장을 말

한다(Lee & Park, 2006). 최근 오프라인 패션 매장들은 모

바일, 온라인 채널과 차별화된 브랜드 마케팅을 위해 팝업 

스토어, 플래그십 스토어, 쇼룸, 라이프스타일 스토어 등의 

체험형 매장을 선보이고 있다(Chae, Kim, & Ko, 2016; 

Kim, Kim, & Chang, 2014). 이러한 패션 브랜드 체험형 

매장은 소비자에게 제품 경험을 제공할 뿐만 아니라 매장의 

특별한 체험을 통해 유희적 경험을 제공하며 감성을 자극한

다. 이는 소비자들의 몰입과 만족감을 높이며 브랜드와 소비

자의 관계를 유지하는 데 도움을 준다(Kim & Kim, 2020). 

또한 McKinsey and Company(2020)는 패션 브랜드 체험형 

매장을 통해 소비자들이 브랜드를 체험하고 경험하며, 긍정

적 소통을 증가시킴으로써 브랜드와 소비자의 관계 구축, 호

의적인 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 언

급하였다. 

  경험이란 어떤 사건이나 대상을 직접적이고 개인적으로 

관찰하며 접촉, 참여하는 상태를 말하며, 이 과정을 통해 습

득한 과정 및 결과와 심리적 상태를 말한다(Lee, 2003). 선

행연구에서 고객경험은 고객과 기업 간의 상호작용이라고 
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설명하여 강조한 연구(Pine & Gilmore, 1999), 고객경험을 

감정, 감각, 인지, 물리, 육체적인 반응으로 나누어 설명한 

연구(Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999) 등 다양한 측

정도구를 다루고 있다. 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 

브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험의 과정과 경험 후를 

평가하는 과정을 이성적, 물리적, 관계적 경험으로 분류하였

다(Bai et al., 2017). 이성적 경험은 브랜드의 마케팅, 서비

스 제공에 따른 고객의 이성적 평가로, 물리적 경험은 고객

이 경험하는 과정에서 물리적 환경을 통해 이루어지는 감각

적인 평가로, 관계적 경험은 브랜드 또는 타인과 교류를 통

해 얻게 되는 인간적 관계로 정의된다(Bai et al., 2017). 고

객 경험은 브랜드와 고객의 상호작용을 통해 형성되며(Pine 

& Gilmore, 1999), 고객과 브랜드 및 다른 고객과 상호작

용은 관계 형성으로 이어진다. 모바일, 온라인 채널을 통해 

편리하게 쇼핑을 할 수 있음에도 불구하고 최근 소비자들이 

오프라인 패션 브랜드 체험형 매장을 방문하는 이유는 브랜

드 경험의 목적 이외에도 자신의 경험을 타인과 함께 나누

고자하는 사회적 관계 욕구도 작용된 것으로 보인다(Choi 

& Kim, 2022). 이와 같은 소비 형태 변화에 맞추어 패션 

기업과 브랜드는 체험형 매장에서만 즐길 수 있는 차별화된 

컨셉과 이벤트 등에 중점을 두어 패션 체험형 매장을 기획

하고 있다. 따라서 본 연구에서는 패션 체험형 매장을 통한 

고객경험 요소를 규명하여 소비자의 브랜드 태도와의 관계

를 파악하고자한다.

2.� 몰입

Csikszentmihaly(1990)의 몰입이론(flow theory)에 따르면 

몰입은 어떠한 행동을 하다가 그 상태에 푹 빠져 완전하게 

몰두한 상태를 말한다. 또한 체험형 매장 경험 과정에서의 

몰입은 개인이 체험에 완전하게 빠져들어 최적의 경험을 가

지는 상황으로 설명될 수 있다. 몰입은 대체로 공간을 활용

할 때 이루어지며, 양방향 소통을 통해 유희성이 발생되고, 

나아가 환경 및 상황에 더욱 집중하게 된다(Ha, 2012). Lee 

and Overby(2004)는 소비자의 고객경험 정도에 따라 몰입

이 고객의 행동과 태도에 미치는 영향이 다르며, 몰입을 높

이기 위한 경험의 중요성을 밝혔다. 체험 경험과 몰입에 관

한 선행연구를 확인한 결과 Kim, Cho, and Lee(2015)의 실

증적 연구에서는 스포츠 브랜드 플래그십 스토어 체험 경험

이 몰입과 구매의도에 긍정적 영향을 준다고 나타났으며, 

Woo and Hwang(2017)의 연구에서는 소비자의 라이프스타

일 스토어의 다양한 체험 경험이 몰입과 만족에 영향을 주

어 소비자의 행동 의도에 긍정적 영향을 미친다는 결과를 

도출하였다. 이에 따라 패션 체험형 매장 경험을 통한 몰입

은 소비자의 행동과 태도를 예측하는 중요한 변수로 생각된

다. 따라서 연구 가설을 다음과 같이 설정하였다.

  H1. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험은 몰입

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-1. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 이성적 경험은 

몰입에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-2. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 물리적 경험은 

몰입에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-3. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 관계 경험은 몰

입에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H2. 몰입은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.� 브랜드�태도

태도는 개인의 마음 상태 또는 기분이며 개인의 행동과 생

각에 영향을 미친다(Allport, 1935). 브랜드에 대한 소비자

의 전체적인 평가는 브랜드의 마케팅에 의해 형성되며, 상품 

자체에 의한 요소와 상품 외의 기타 요소의 전반에 의한 영

향을 받는다(Keller, 1993). 따라서 브랜드에 대한 소비자들

의 보편적인 신념을 브랜드 태도라 할 수 있으며(Fishbein 

& Ajzen, 1977), 소비자들이 평가한 브랜드에 대한 지속적

인 의견이라고 설명할 수 있다. Choi and Lee(2013)는 경

험을 통한 몰입 정도에 따라 개인의 반응은 차이를 나타내

며, 이는 브랜드 태도에 영향을 미친다고 언급하였다. 체험

형 매장을 통한 이성적 경험은 개인의 신념을 형성하여 긍

정적 브랜드 평가와 브랜드 태도로 발전하며, 환경을 통한 

물리적 체험 또한 브랜드 태도에 영향을 미친다. 관계적 경

험 또한 자신과 타인, 문화 등과 연결되며 소비자의 욕구를 

자극하기 때문에 긍정적 브랜드 태도에 영향을 미칠 것이다

(Kim, 2010). 패션 체험형 매장 경험에 대한 선행연구를 살

펴 본 결과 Hwang(2005)은 디지털 체험관 경험을 통한 체

험 요소가 브랜드 태도에 유의한 영향을 미친다고 밝혔으며, 

Shin and Lee(2011)는 플래그십 스토어를 중점으로 한 체험

마케팅이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미친다는 결과를 도

출하였다. 또한 Choi and Hur(2015)는 연구를 통해 외식복

합문화 공간의 플래그십 스토어 고객 경험은 소비자의 감정

적 몰입을 높여 브랜드 충성도 및 태도에 긍정적 영향을 미

친다는 결과를 검증하였으며, Kim(2008)은 스포츠 체험을 

대상으로 진행 한 연구에서 체험을 통한 몰입이 행동 의도
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에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 따라서 본 연구는 브랜

드 태도를 결과 변수로 하여 브랜드를 향한 소비자들의 전

반적인 긍정적 태도를 살펴보고자 하며 가설은 다음과 같다.

  H3. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험은 브랜

드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H3-1. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 이성적 경험은 

브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H3-2. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 물리적 경험은 

브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H3-3. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 관계 경험은 브

랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

4.� 성별차이

현대 소비자들은 더 이상 패션에 성별을 구분 짓지 않으며 

자신의 취향, 개성을 중시한 패션을 선택한다. 최근에는 남

성 패션 소비 시장이 활성화되고 발전하고 있으며, 패션 브

랜드 체험형 매장은 성별에 차이 없이 모두 방문하여 즐기

는 브랜드 경험의 장소가 되었다. 패션 체험형 매장이 성별

의 구분 없이 개인의 정체성 표현을 위한 장소로 변화하였

음에도 불구하고 마케팅 전략은 여성 소비자를 중심으로 진

행되고 있는 한계점을 가진다. 따라서 본 연구는 경험의 성

별 차이를 확인함으로써 성별 특성에 맞는 차별적 전략을 

제시하고자 한다. 경험을 통한 남녀 차이를 다룬 선행 연구

를 살펴본 결과 Grossman and Wood(1993)은 경험을 통한 

감정의 강도와 유형은 성별에 따라 차이가 있다고 언급하였

으며, Yoon, Kim, and Lee(2012)는 매장에서 발생한 체험 

요소는 성별에 따른 차이가 발생한다고 하였다. 쇼핑 경험 

시 남성은 목적 달성, 성취, 리더십 등의 목적 지향적인 이

성적 경험을 중요시하며, 여성은 타인과 교신, 관계 형성, 

친밀감, 애정, 정서적 교류 등의 관계적 경험을 중시한다

(Fischer & Arnold, 1990). 또한 Lee and Jeong(2019)는 화

장품 브랜드 매장 체험 특성을 다룬 연구에서 남성의 경우 

유희적 체험이 브랜드에 긍정적 영향을 미치며, 여성의 경우 

심미적 체험이 유의한 영향을 미친다고 하였다. Yoon et 

al.(2012)의 화장품 제품 구매 체험을 통한 성별 차이를 다

룬 연구에서 감성적 체험과 사회적 체험이 남성보다 여성에

게 더 강한 영향을 미친다는 결과를 도출하였다. 따라서 가

설은 다음과 같다.

  H4. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험이 몰입

에 미치는 영향은 성별에 따라 차이가 있을 것이다.

  H4-1. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 이성적 경험이 

몰입에 미치는 영향은 남성 소비자가 여성 소비자 보다 높

을 것이다.

  H4-2. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 물리적 경험이 

몰입에 미치는 영향은 여성 소비자가 남성 소비자 보다 높

을 것이다.

  H4-3. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 관계 경험이 몰

입에 미치는 영향은 여성 소비자가 남성 소비자 보다 높을 

것이다.

III.� 연구방법

1.�연구문제

본 연구는 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험 요소

를 이성적, 물리적, 관계적 경험으로 나누어 몰입과 브랜드 

태도 관계에 미치는 영향을 확인하고, 성별을 조절 효과로 

체험형 매장 경험과 몰입의 관계를 검증하기 위해 연구문제

를 구성하였다. 연구모형은 Figure 1과 같다.

2.� 측정도구�및�분석방법

설문지는 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험, 몰입, 브랜

드 태도, 인구통계학적 문항으로 구성 되었다. 브랜드 체험

형 매장을 통한 고객 경험은 총 9문항으로  Shin(2020), 

Shin and Kim(2021), Sung and Kwon(2012)의 연구에 사

용된 항목을 수정 및 보완하였다. 몰입은 총 3문항으로 

Kim, Cho, and Lee(2015), Kwak(2013)의 연구의 항목을 

사용하였으며, 브랜드 태도 또한 3문항으로 Kim(2010), Son 

and Lee(2018)의 연구에 사용된 항목을 사용하였다. 변수 

측정을 위한 모든 설문 문항은 ‘전혀 그렇지 않다’는 1점, 

‘매우 그렇다’는 5점으로 Likert 5점 척도를 사용하였다. 인

구통계학적 특성을 위해 연령, 성별, 직업, 결혼 유무, 지역, 

월평균 소득을 측정하였으며, 패션 브랜드 체험형 매장 방문 

여부를 알아보았다. 본 연구는 SPSS 27.0 프로그램을 사용

하여 인구통계학적 특성을 분석하였다. 빈도분석을 통해 표

본 특성을 분석하였으며, 측정 도구의 신뢰성과 타당성 측정

을 위해 신뢰도 분석과 요인 분석을 사용하였다. 가설 검증

을 위한 각 요인의 관계 분석을 위해 SMART PLS 프로그

램을 실시하여, 구조방정식(SEM) 평가를 위한 부트스트리핑

(Bootstrapping)을 사용하였다.
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3.� 자료수집

본 연구는 최근 1년간 패션 브랜드 체험형 매장 방문 경험

이 있는 20~40대 남녀 고객을 대상으로 온라인 설문조사를 

통해 2022년 7월부터 8월까지 자료를 수집하였다. 설문 진

행 전 체험형 매장의 대표적 종류인 플래그십 스토어와 팝

업 스토어에 대해 설명이 이루어졌으며, 총 196부의 설문지

가 최종 분석에 사용되었다. 인구통계학적 특성을 살펴본 결

과 여성(55.1%)이 남성(44.9%) 보다 많았으며, 나이는 30대

(38.3%), 40대(38.3%), 20대(23.5%) 순으로 나타났다. 방문 

시점은 한 달 전후(40.8%), 3개월 전후(24.0%), 일주일 전

후(19.4%) 순으로 나타났으며, 방문 목적은 단순 방문

(40.8%)로 제일 많은 비중이 나타났다.

IV.�연구결과

1.�측정도구�분석

본 연구에 사용된 변수의 신뢰도와 타당도 검증을 위해 주

성분 분석을 통한 요인 분석을 실시하였다. 베리맥스

(Varimax) 회전법을 사용하여 총 15문항을 요인 분석 후 

각 요인들 간 내적 일관성을 저해하는 문항을 삭제하고 총 

13문항을 재분석하였다. 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 

고객경험은 이성적, 물리적, 관계적 경험 총 3개 요인으로 

도출되었으며, 몰입과 브랜드 태도는 각 1개의 요인으로 도

출되어 총 5개 요인으로 나뉘었다. 모든 문항의 공통성은

0.598 이상이며, 탐색적 요인 분석 결과 요인 적재량은 모

두 0.618 이상으로 적정 수준이 나타났다. PLS-SEM 

Algorithm 결과 요인적재량은 모두 0.686~0.918 사이로 확

인되었다. 각 측정 항목의 신뢰성 검증을 위해 Cronbach’s 

α를 통해 검증하였으며, 결과는 Table 1과 같다. 

  신뢰성 검증을 위한 Cronbach’s α 결과 값은 모두 0.67

이상으로 나타나 신뢰성이 검증되었다. 판별 타당도 검증을 

위해 Hetrotriat Monotrait Ratio(HTMT) 방법을 통해 확

인한 결과 HTMT 값이 모두 0.750 미만으로 나타나 판별 

타당도가 확보되었다. 구조방정식 모델 적합성을 확인하기 

위해 다중공선성(VIF)과 결정계수를 확인하였으며, VIF값이 

모두 1.47 미만으로 나타나 다중공선성에 문제가 없음이 확

인되었다.

2.� 연구모형�검증

1) 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객경험이 몰입과 브

랜드 태도에 미치는 영향

본 연구는 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험이 몰

입과 브랜드 태도에 미치는 영향과 몰입에 따른 매개 효과

를 알아보기 위해 부트스트레핑을 실시하였다. 결과는 

Table 2와 같다. 패션 체험형 매장을 통한 이성적(β=0.191, 

t=2.412, p<.05), 물리적(β=0.209, t=2.815, p<.01), 관계적 

경험(β=0.310, t=3.898, p<.001)은 모두 몰입에 영향을 미

치며 관계적, 물리적, 이성적 경험 순서로 영향을 미치는 것

으로 확인되었다. 이는 체험형 매장을 통한 경험이 몰입에 
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Table� 1.� Exploratory� Factor� Analysis� of� Consumers’� Fashion� Experiential� Store� Experiences

Factor� name Item
Factor�
loading

Cronbach’s�
α�

rho_A CR AVE

Rational�

experience

This� fashion� experiential� store� responded�

quickly� and� accurately� to� customers.
0.856

0.710 0.727 0.873 0.774
The� service� of� this� fashion� experiential� store�

is� systematic� and� efficient.
0.903

Physical�

experience�

This� fashion� experiential� store� is� very�

comfortable.
0.867

0.748 0.775 0.887 0.797
This� fashion� experiential� store� feels� visually�

comfortable.
0.918

Relational�

experience

Other� customers� who� use� this� brand� seem�

to� fit� me� well.
0.686

0.675 0.715 0.818 0.602
The� lifestyle� of� these� brand� users� will� be�

similar� to� mine.
0.787

The� program� of� this� brand� reminds� me� that� I�

am� a� member� of� this� brand.
0.846

Flow

I� was� immersed� in� activities� at� the� fashion�

experiential� store.
0.813

0.711 0.714 0.838 0.633
I� fell� in� love� this� fashion� experiential� store�

activity.
0.808

I� was� happy� with� the� experience� time� at� the�

fashion� experiential� store.
0.765

Brand�

attitude

I� became� interested� in� this� brand. 0.804

0.721 0.721 0.843 0.641I� like� this� brand. 0.806

I� feel� attached� to� this� brand. 0.792

긍정적 영향을 미친다는 선행연구를 지지하며(Woo & 

Hwang, 2017), 패션 브랜드 체험형 매장에서의 관계적 소

통이 몰입에 가장 큰 영향을 주며, 체험형 매장에서 느끼는 

브랜드 이미지, 매장 환경 등의 모든 것이 소비자에게 영향

을 미친 다는 것을 알 수 있다. 또한 패션 체험형 매장을 

통한 이성적, 물리적, 관계적 경험과 브랜드 태도 관계를 살

펴본 결과 이성적(β=0.224, t=2.885, p<.01), 관계적(β

=0.236, t=2.806, p<.01) 경험은 브랜드 태도에 직접적 영향

을 미쳤으나, 물리적(β=0.093, t=1.177, p>.05) 경험은 브

랜드 태도에 직접적 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 

이는 다양한 체험 요소가 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미

친다는 선행연구 결과와 일치한다(Hwang, 2005; Shin & 

Lee, 2011). 또한 몰입은 브랜드 태도(β=0.294, t=3.909, 

p<.001)에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  패션 체험형 매장을 통한 이성적, 물리적, 관계적 경험과 

브랜드 태도 관계에서 몰입의 매개 효과를 확인하였으며, 결

과는 Table 3과 같다. 이성적(β=0.056, t=2.096, p<.05), 

물리적(β=0.064, t=2.139, p<.05), 관계적(β=0.091, 

t=2.785, p<.01) 경험과 브랜드 태도 사이 관계에서 몰입의 

매개 효과의 유의성이 모두 확인되었으며, 관계적, 물리적, 

이성적 경험 순으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 Choi and Hur(2015)와 Kim(2008)의 연구 결과와 동

일하며, 체험 경험을 고객경험은 소비자의 몰입을 높여 긍정

적 브랜드 태도를 보이는 것으로 나타났다. 이성적 경험과 

관계적 경험은 브랜드 태도에 직접 효과의 유의성을 확인하

였고 몰입의 매개 효과의 유의성도 확인되었다. 즉, 간접경

로와 직접경로가 모두 유의하여 부분매개로 확인되었다. 물

리적 경험은 몰입의 매개 효과의 유의성만 나타나 완전매개

로 확인되었다.
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Table� 2.�Hypotheses-testing� Results

Structure� model� paths Path� coefficient t p-value

Rational� experience� ->� Flow 0.191 2.412* 0.016

Physical� experience� ->� Flow 0.209 2.815** 0.005

Relational� experience� ->� Flow 0.310 3.898*** 0.000

Rational� experience� ->� Brand� attitude 0.224 2.885** 0.004

Physical� experience� ->� Brand� attitude 0.093 1.177 0.240

Relational� experience� ->� Brand� attitude 0.236 2.806** 0.005

Flow� ->� Brand� attitude 0.294 3.909*** 0.000

*p<.05,� **p<.01,� ***p<.001�

Table� 3.�Mediating� Effect� of� Flow

Indirect Path� coefficient t p-value

Rational� experience� ->� Flow� ->� Brand� attitude 0.056 2.096* 0.037

Physical� experience� ->� Flow� ->� Brand� attitude 0.064 2.139* 0.033

Relational� experience� ->� Flow� ->� Brand� attitude 0.091 2.785** 0.006

*p<.05,� **p<.01,� ***p<.001�

Table� 4.�Moderating� Effect� of� Gender

Structure� model� paths Path� coefficient t p-value

Men Women Men Women Men Women

Rational� experience�

->� Flow
0.232 0.185 2.598** 1.298 0.010 0.195

Physical� experience�

->� Flow
0.352 0.073 3.400*** 0.766 0.001 0.444

Relational� experience�

->� Flow
0.184 0.408 1.858 3.073** 0.064 0.002

Rational� experience�

->� Brand� attitude
0.365 0.075 3.472*** 0.759 0.001 0.448

Physical� experience�

->� Brand� attitude
0.068 0.140 0.715 1.080 0.475 0.281

Relational� experience�

->� Brand� attitude
0.159 0.311 1.349 2.763** 0.178 0.006

Flow�

->� Brand� attitude
0.276 0.302 2.939** 2.632** 0.003 0.009

*p<.05,� **p<.01,� ***p<.001�

2) 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객경험과 몰입 관계

에서 성별의 조절효과

본 연구는 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험이 몰

입과 브랜드 태도의 관계에서 성별에 따른 조절 효과를 알

아보기 위해 부트스트레핑을 실시하였다. 결과는 Table 4와 

같다. 남성은 이성적 경험(β=0.232, t=2.598, p<.01)과 물
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리적 경험(β=0.352, t=3.400, p<.001)이 몰입에 유의한 영

향을 미치는 것을 확인하였으며, 이성적 경험이 브랜드 태도

(β=0.365, t=3.472, p<.001)에 미치는 직접적 영향과 몰입

이 브랜드 태도(β=0.276, t=2.939, p<.01)에 미치는 영향을 

확인하였다. 여성은 관계적 경험(β=0.408, t=3.073, p<.01)

이 몰입에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였으며, 관계적 

경험이 브랜드 태도(β=0.311, t=2.763, p<.01)에 미치는 직

접적 영향과 몰입(β=0.302, t=2.632, p<.01)이 브랜드 태도

에 미치는 영향을 확인하였다. 여성의 경우 물리적 경험은 

유의한 결과를 나타내지 않았지만 총 효과의 결과는 유의함

에 따라 물리적 경험의 중요성이 나타난다. 이러한 연구 결

과는 쇼핑 경험 시 남성은 이성적이며 실질적인 목적 지향

적 요소를 중시하며, 여성은 친밀감과 애정 등 관계 지향적 

요소를 중시한다는 선행연구 결과를 지지하였다

(Meyers-Levy, 1989).

V.� 결론

패션 브랜드는 체험형 매장을 통해 브랜드 아이덴티티를 강

화하며, 소비자들과 소통 역할을 확장하고 있다. 본 연구는 

패션 브랜드 체험형 매장을 통해 경험할 수 있는 고객 경험

을 이성적, 물리적, 관계적 경험으로 나누어 체험을 통한 몰

입이 브랜드 태도에 미치는 영향을 알아보았으며, 선행연구

의 남녀 차이를 패션 브랜드 체험형 매장을 통한 고객 경험

의 남녀 차이와 비교하였다. 그 동안의 선행연구는 단순히 

매장을 방문함에 중점을 두어 고객 경험 요소를 나눈 연구

가 대부분이지만, 본 연구는 체험형 매장에 중점을 두어 고

객 경험에 대한 이해를 높였다. 단순 구매를 위한 매장 방

문이 아닌 체험을 위한 경험에 중점을 두어 호텔과 축제 경

험 등의 분야에 사용되는 이성적, 물리적, 관계적 경험 요소

를 적용하여 구조적 관계를 검증하고 확장함에 학문적 의의

를 가진다. 또한 패션 분야의 공간을 다룬 연구는 사례연구

가 대부분이지만, 본 연구는 공간을 경험하는 것에 초점을 

맞추어 체험을 통한 소비자의 몰입과 브랜드 태도에 연관성

을 검증하는 데 기여를 함에 의의가 있다. 

  패션 브랜드 체험형 매장을 통한 이성적, 물리적, 관계적 

경험은 몰입과 긍정적 브랜드 태도를 강화하며, 관계적 경험

을 통한 몰입이 긍정적 브랜드 태도를 가장 강하게 유도할 

수 있다는 것으로 나타났다. 이는 기존 연구들(Hwang, 

2005: Choi & Hur, 2015: Kim, 2008)의 결과와 일치하는 

것으로 패션 브랜드 체험형 매장에서 소비자들은 브랜드 또

는 다른 고객과의 상호작용을 원한다는 것을 알 수 있다. 

패션 브랜드는 소비자들과 관계 형성을 중요시해야 하며, 브

랜드 아이덴티티를 체험과 매장에 표현하여 소비자가 브랜

드와 상호작용 해야 함을 보여준다. 또한 패션 브랜드 체험

형 매장을 통한 물리적 경험은 긍정적 브랜드 태도에 직접

적 영향이 없음이 나타났다. 물리적 경험이 브랜드 태도에 

미치는 직접적 영향에 대한 결과는 유의하지 않았지만, 총 

효과의 결과는 유의함에 따라 물리적 경험의 중요성을 보여

주며, 이는 소비자의 경험이 오래된 경우 물리적 경험의 효

과가 떨어질 수 있음을 나타낸다. 또한 성별 조절 효과를 

검증한 결과 남성은 이성적, 물리적 경험이 유의한 결과를 

미쳤으며, 여성은 관계적 경험이 유의함이 나타났다. 남성은 

패션 브랜드 체험형 매장 방문 시 방문 목적, 체험 만족, 분

위기 등 이성적, 물리적 경험에 몰입하며, 여성은 직원과 브

랜드 또는 브랜드를 이용하는 다른 소비자들과 교류하는 관

계적 경험에 몰입한다는 것을 알 수 있다. 이는 쇼핑 경험 

시 남성은 목적 지향적인 이성적 경험을 중요시하며 여성은 

타인과 교신, 관계형성 등의 관계적 경험을 중시한다는

(Fischer & Arnold, 1990) 기존 연구를 검증하고 패션 브랜

드 체험형 매장에 적용하여 확장함에 의의를 가진다. 그러나 

본 연구는 매장의 분위기, 조명, 향기 등의 환경요소를 통한 

물리적 경험이 여성에게 더 강한 영향을 미친다는 기존 연

구 결과와 다르게 남성에게 유의한 영향을 미쳤다. 이는 남

성의 경우 유희적 체험이 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미

치며, 여성의 경우 심미적 체험이 유의한 영향을 미친다는

(Lee & Jeong, 2019) 선행 연구와 비교하여 여성의 경우 

체험을 통한 감성적 자극이 물리적 체험 요소 외에도 필요

함을 나타내며, 남성의 경우 물리적 요소를 통한 유희적 자

극이 필요함을 나타낸다. 실무적으로 패션 브랜드 체험형 매

장 방문 소비자들은 제품 체험, 매장 분위기, 관계 형성 등

의 이성적, 물리적, 관계적 경험을 느낄 수 있으며 나아가 

소비자들의 몰입을 유도하여 긍정적 브랜드 태도를 형성한

다. 따라서 패션 브랜드 체험형 매장은 소비자의 몰입을 향

상 시키는 다양한 경험을 제공해야 하며 구체적으로 패션 

브랜드는 체험형 매장에 브랜드 아이덴티티를 느낄 수 있는 

체험 콘텐츠와 소비자의 감각과 감성을 자극하는 체험을 체

계적으로 기획하여 제공해야 한다. 특히 소비자가 매장 공간

에서 브랜드 자체와 직원 또는 브랜드를 이용하는 다른 소

비자들과 관계를 형성하고 나눌 수 있는 체험과 이벤트를 

제공하여 몰입을 높여야한다. 이 곳에서만 체험 가능한 특별

한 경험 제공을 위해 브랜드 이야기를 담은 특색 있는 공간

과 인테리어로 ‘인증샷’을 유도하는 체험 문화 공간으로 확

장해야한다. 또한 남성 소비자의 경우 VR, AR 기기 등 일
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상에서 접할 수 없는 디지털 기기를 사용하여 색다른 분위

기의 재미와 흥미와 체험을 통한 몰입을 유도해야 하며, 여

성 소비자의 경우 관계 형성을 위한 개개인 소비자 맞춤 서

비스를 제공하며, 체험형 매장을 이용한 고객들이 경험을 나

눌 수 있는 SNS 공유, 브랜드 커뮤니티 서비스를 이용한 

이벤트를 기획하는 것도 패션 브랜드 체험형 매장 경험을 

통한 몰입과 브랜드 태도를 높일 수 있는 마케팅 전략이 될 

수 있다. 

  본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 체험형 매장을 

통한 연구를 진행함에 경험 시간은 중요한 요소임에 불구하

고, 1년 이내 체험형 매장 방문 경험을 되살려 측정했다는 

제한점을 가진다. 후속 연구에서는 체험형 매장 방문 직후 

측정을 통해 물리적 경험과 몰입에 대한 의견을 높이는 것

이 실증적 결과를 높이는 데 도움이 될 것이다. 또한 본 연

구는 성별 조절 효과 검증 시 남녀 비율이 동등하지 않았기 

때문에 일반화 된 연구 결과에는 무리가 있다. 향후에는 동

등한 비율의 남녀 대상자를 통해 진행한다면 더욱 일반화된 

실질적 결과를 얻을 수 있을 것이다.
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