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Abstract : Active exploitation of experiential marketing is now practiced in diverse range of apparel brands such as lux-
ury, sports and casual brands. Under such a market environments, this study attempts to verify the effects of consumer’s
experiential marketing perception by analyzing the formation process of brand attitude. The path from experiential mar-
keting strategic modules (sense, feel, think, act, and relate) to brand loyalty is mediated by brand affect and brand trust.
Two sports brands were selected as stimuli brands, and a survey was conducted on 286 consumers in their 20s and 30s.
The study validates the importance of sense/feel marketing for apparel brands as it had extensive effects on brand affect
which is highly significant in the formation of brand loyalty. As a result of comparative analysis of brand attitude and the
path model of its formation for two brands which were different in consumers’ perception of experiential marketing brand
activities, the study realized that the higher the level of perceived experiential marketing, the higher the levels of brand
affect, brand trust and brand loyalty. In particular, for brands perceived as actively engaged in experiential marketing, the
path from the perception of experiential marketing activity to brand loyalty was clearly segmented between sensibility and
rationality as sense/feel marketing had significant effects only on brand affect, and act/relate marketing only on brand trust.
This study verifies the positive effects of perceived experiential marketing activities of apparel brands on brand equity,
and proposes the strategic appropriateness of experiential marketing that embeds sensibility and feeling appeals. 
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1. 서 론

체험마케팅은 현재의 치열한 시장 상황에 맞게 진화된 마케

팅 기법이다. 체험마케팅은 오감을 자극하는 감각적 마케팅 활

동, 소비자의 감성을 자극하는 마케팅 활동, 그리고 소비자와의

관계를 중요시하는 점 등의 비전통적 마케팅 기법의 활용을 통

해 고객에게의 체험제공을 중요시하는 마케팅 활동을 말하는

것으로, 제품, 가격, 장소, 촉진의 4p와 관련된 전통적 마케팅

에서 보다 진화된 형태라고 볼 수 있다(장대련, 2006; Pine·

Gilmore, 1998). 국내에서도 브랜드 간 경쟁이 치열해지고 소비

자 선택의 폭이 더욱 다양해짐에 따라 자사의 브랜드가 소비자

의 마음속에 더욱 강하게 자리 잡도록 체험마케팅을 활용하고

있다. 

체험마케팅과 전통적 마케팅과의 가장 큰 차이는 바로 소비

자에 대한 인식의 변화에서 드러난다. 전통적인 마케팅이 소비

자를 이성적인 의사결정자로 간주하여 마케팅 4P를 중심으로

상품의 특징과 편익에 소구하는 반면, 체험마케팅은 소비자를

이성적이면서 동시에 감정적인 존재로 가정한다. 전통적인 마

케팅 전략이 구매 순간의 선택에 초점을 맞추고 있는 것과는

달리, 체험마케팅은 구매와 이용 순간을 모두 포함한 소비 행

위 자체에 의미를 부여한다. 따라서 마케팅 효과에서도 체험마

케팅과 전통적 마케팅의 차이를 확인할 수 있다. 하상숙(2006)
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은 재구매 의도와 구전 의도 각각에 대한 체험마케팅과 전통적

마케팅의 영향력 차이를 밝혔으며, 권현수(2003)는 체험마케팅

이 전통적인 마케팅에 비해 브랜드 충성도에 더욱 큰 영향을

미침을 확인하였다. Schmitt(1999)는 체험마케팅의 효과로 소비

자가 브랜드와의 친밀감 혹은 자신이 속하고 싶은 사회와의 유

대감을 느끼게 된다는 것을 언급하였다.

기업이 체험마케팅의 효과에 관심을 기울이는 만큼이나 학

문적으로도 많은 연구에서 체험마케팅을 다루어왔다. 그러나 체

험마케팅을 다루고 있는 대부분의 연구가 체험적 마케팅의 유

형 별 사례 분석(김영진, 2006; 김희, 2002; 장대련·고애란,

2005; 하수영, 2005)에 치우쳐 있어 소비자가 지각하는 브랜드

의 체험마케팅 활동이 실제로 브랜드에 대한 태도에 어떠한 영

향을 미치는지에 대한 연구는 부족하다고 하겠다. 또한, 체험마

케팅의 효과를 다룬 연구의 경우에도 장대련(2006)의 지적처럼

체험마케팅의 일부인 감각 관련 체험마케팅의 효과에 집중되어

있어, 감성과 이성의 조합인 체험마케팅의 전체 효과로 보기는

어렵다. 따라서 브랜드의 체험마케팅 활동에 대한 소비자의 지

각이 소비자의 브랜드 태도에 어떻게 영향을 미치는지 포괄적

으로 살펴볼 필요가 있다. 

본 연구는 의류 브랜드를 대상으로 체험마케팅 활동에 대한

지각이 소비자의 브랜드 태도에 미치는 영향을 확인하고자 한

다. 특히, 소비자의 브랜드 태도를 감성적 측면인 브랜드 감정

과 이성적 측면인 브랜드 신뢰, 그리고 브랜드 충성에까지 이

르는 총체적인 경로로 이해하고자 한다. 명품 브랜드, 스포츠

및 캐주얼 브랜드를 중심으로 체험마케팅이 패션마케팅 기법으

로 적극적으로 활용되고 있는 상황을 감안할 때 의류 브랜드를

대상으로 한 체험마케팅 연구가 매우 부족하다는 점에서 본 연

구의 의의를 찾을 수 있다. 본 연구를 통해 의류 브랜드 자산

에 대한 체험마케팅의 전반적인 효과를 이해하고, 마케팅 전략

수립에 이를 활용할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경 

2.1. 체험마케팅의 개념 및 유형

체험마케팅은 완전히 혁신적인 마케팅 기법이기 보다는 전

통적인 마케팅 이후 연구된 다양한 마케팅 전략을 체험이라는

하나의 개념으로 묶고 이를 논리적으로 유형화한 형태라고 할

수 있다(장대련, 2006). Schmitt(1999)는 체험이란 기업의 마케

팅 노력에 의해 구매 전후에 제공받는 자극에 대한 반응이라고

정의하고 이를 5가지 전략적 체험 모듈(Strategic Experiential

Modules: SEMs)로 구분하였다. Schmitt(1999)가 제안한 체험

마케팅의 유형별 특징은 Table 1과 같다.

Schmitt(1999)의 체험 유형은 각각 고유한 구조와 과정을 가

지고 있으며 다음과 같이 설명할 수 있다. 먼저, 감각 유형

(Sense Module)은 시각, 청각, 촉각, 미각, 후각 등 오감을 자

극하여 소비자가 그 브랜드에 대해 차별화된 가치를 부여하도

록 한다. 소비자는 상품, 매장 환경, 광고 등의 커뮤니케이션을

통해서 특정한 감각을 경험할 수 있다. 장대련·고애란(2005)

은 국내 브랜드의 체험마케팅 방향이 시각과 청각 중심에서 탈

피하여 후각, 촉각, 미각을 자극하는 쪽으로 바뀌어가고 있다는

것을 지적하였다. 의류 브랜드는 상품 자체가 전달하는 감각,

특히, 시각적 자극이 매우 강력하지만, 매장 환경이나 포장재,

커뮤니케이션 등을 이용하여 소비자들에게 보다 다양한 감각적

영향을 미칠 수 있다. 특히 매장 환경은 감각 마케팅에 있어서

매우 중요한 비중을 차지한다. 많은 연구자들이 매장 환경의 감

각적인 요소가 소비자의 태도나 행동을 변화시킬 수 있다는 점

을 보여주었다(Bitner, 1992; Kotler, 1973; 임종원 외, 2006;

허주연, 2006). 

감성 유형(Feel Module)은 소비자가 브랜드에 대해 다양한

기분과 감정을 느끼도록 하는 정서적 체험을 제공한다.

Gardner(1985)에 의하면 감성은 구체적이고 강력한 심리상태를

의미하는 감정과 전반적이며 순간적으로 스쳐 지나가는 기분을

아우르는 체험이다. 또한, Schmitt(1999)는 감정의 경험은 제품

을 소비하는 과정에서 주로 발생하며, 사람들과의 접촉을 통해

감정이 더욱 고조된다는 점을 지적하였다. 패션이 다른 사람들

과의 상호작용을 통해 더욱 의미가 부여되고 자신을 투영하는

고관여 상품이라는 점에서 의류 브랜드에는 소비자의 정서와

감정에 호소하는 감성 유형의 체형마케팅에 매우 적합하다고

할 수 있다. 패션 상품을 처음 접했을 때의 느낌은 시간이 지

나고 반복적으로 착용하면서 감정적으로 더욱 몰입하게 된다. 

인지 유형(Think Module)은 소비자가 이성적인 지각이나 창

의적인 사고를 경험하도록 하여 소비자의 지성을 자극한다.

Guilford(1967)는 인간의 인지를 합리적으로 분석 추론하는 이

성적인 사고와 자유롭게 확장해 나가는 창의적인 사고로 구분

하였다. 인지 유형의 체험마케팅은 소비자가 논리적인 판단을

해야 할 경우에는 직접적이고 이성적인 방법으로 접근하며, 피

상적으로 생각할 경우에는 간접적이고 창의적인 측면으로 접근

하여 소비자의 호기심을 자극하게 된다(이은엽, 2004; 장대련·

고애란, 2005). 단, 자극의 정도는 목표에 맞게 적절히 조절되

어야 한다(Schmitt, 1999). 그 수위가 지나칠 경우 신성 모독이

라는 사회적 논란을 불러 일으켰던 베네통의 광고처럼 부정적

인 영향을 미칠 수도 있기 때문이다. 

행동 유형(Act Module)이란 육체적 체험이나 라이프스타일

관련 체험을 통해 소비자들이 브랜드에 대해 특별한 감정을 갖

도록 한다. 실질적인 경험은 특히 이벤트 마케팅을 통해 제공

된다. 이벤트 마케팅은 고객과 브랜드 간의 커뮤니케이션을 극

Table 1. 체험마케팅의 전략적 체험 모듈 및 특성

유 형 특 징

감각(Sense) 감각 기관을 통해 오감에 호소함

감성(Feel) 애정 등의 정서에 호소함

인지(Think) 창조적, 인지적 과정을 통해 지성에 호소함

행동(Act) 육체적 체험과 라이프스타일에 호소함

관계(Relate) 준거 집단, 문화적인 접근을 통해 사회적인 

정체성에 호소함
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대화할 수 있는 전략으로 현재 많은 기업에서 중요성을 인지하

고 이에 대한 비중을 늘리고 있다(B&T magazine, 2007. 3.

23). 의류 브랜드 중 행동 유형을 가장 활발히 사용하는 분야

는 스포츠 브랜드이다(장대련·고애란, 2005). 유명 스포츠 선

수와 같은 상징적인 역할 모델을 제시하거나 “Just do it”과

같은 행동에 소구하는 광고로 소비자의 행동 욕구를 자극한다.

스포츠 브랜드 외에도 많은 의류 브랜드들이 광고, 웹사이트 등

을 이용한 커뮤니케이션 기법으로 라이프스타일에 대한 가상

체험을 제공한다. 스포츠 브랜드가 스토리를 가진 모델을 강조

하는 반면, 여성 의류 브랜드는 스토리텔링 기법을 이용하여 라

이프스타일을 구체적으로 제시하기도 한다.

관계 유형(Relate Module)이란 소비자가 브랜드를 통해 사회

나 문화와 관계를 맺게 함으로써 브랜드의 가치를 높이는 방법

이다. 사람들은 특정한 브랜드를 소비함으로써 사회적 범주화

와 정체성을 확립할 수 있으며, 소비의 대상에 자신을 투영하

여 자기 확장의 수단으로 사용하기도 한다(Belk, 1988;

Schmitt, 1999; 채진미, 2006). 즉, 소비하는 상품과 자신과의

관계에 그치지 않고, 그 상품이 대표하는 특정한 사회나 문화

와의 관계를 경험하는 것이다. Schmitt(1999)는 특히 브랜드 커

뮤니티를 통해 고객과 브랜드와의 관계를 심화시킬 수 있다고

하였다. 브랜드 커뮤니티는 같은 브랜드를 소비하고 있다는 것

자체로도 의미를 가지지만, 인터넷 커뮤니티와 같은 소비자 간

의 적극적인 상호작용을 통해 더욱 진지해 질 수 있다.

Schmitt(1999)의 다섯가지 체험유형은 대부분의 체험마케팅

연구에서 별도의 검증없이 사용하고 있다. 권현수(2003), 이은

엽(2004), 하상숙(2006) 등 체험마케팅의 효과를 실증적으로 살

펴본 연구에서도 Schmitt(1999)의 5가지 체험 유형을 타당도

확인 없이 연구 모형에 그대로 활용하였음을 알 수 있다. 그러

나 Schmitt(1999)의 체험 유형은 연구자에 따라 동일한 마케팅

사례를 서로 다른 체험마케팅 유형으로 설명하는 일이 발생할

정도로 감각과 감성, 행동과 관계 등이 개념적으로 뚜렷하게 구

분하기에 어려움이 있어 체험 모듈에 대한 확인이 필요하다. 또

한, Schmitt(1999)가 이미 지적한 바와 같이 유형 별로 독립적

인 마케팅이 존재한다기 보다는 두 개 이상의 유형을 조합한

‘총체적 체험’ 마케팅을 실시하는 경우가 많아, 소비자들은 체

험마케팅의 여러 유형을 개별적이 아닌, 복합적 자극으로 인지

할 가능성이 있다. 특히, 의류 브랜드의 특성 상 감각적이고 감

성적인 면이 모든 마케팅 전략에서 부각된다는 점을 감안할 때

소비자에게 지각된 체험마케팅 활동은 Schmitt(1999)의 5 가지

체험 유형에 비해 축약적으로 유형화될 것임을 예상할 수 있다. 

2.2. 체험마케팅과 브랜드 태도

2.2.1. 브랜드 태도의 개념 및 형성 과정

소비자의 브랜드에 대한 전반적인 평가는 브랜드의 마케팅

활동에 의해 형성되며, 제품 자체에 의한 속성과 상품 외의 기

타 속성 전반에 의해 영향을 받는다(Keller, 1993). 브랜드에

대한 지속적인 평가는 브랜드 태도로 설명할 수 있다. 브랜드

태도란 단일 차원의 측면에서는 특정 브랜드에 대한 소비자의

감정적 태도로 호의적 혹은 비호의적, 긍정적 혹은 부정적 평

가가 이루어진다(임종원 외, 2006; Fishbein·Ajzen, 1975). 이

와 달리 브랜드 태도는 연구자에 따라 감정 요소 외에도 인지,

행동 의향 등이 결합된 다차원적 개념으로 정의하기도 한다(최

미영, 2006; Bagozzi Burnkrant, 1979). 최근에는 브랜드가 가

지는 쾌락적 가치와 효용적 가치의 복합적인 영향에 연구의 관

심이 모아지면서 브랜드 태도 역시 단일 차원보다는 다차원 관

점이 더욱 힘을 얻고 있다(최미영, 2006). 특히, 의류 상품과

관련된 평가 기준으로는 Sweeney & Soutar(2001)의 연구 결

과와 같이 감정적, 사회적, 경제적, 물리적 가치가 모두 작용한

다는 측면에서 의류 브랜드에 대한 소비자 태도는 다차원적 개

념으로 접근하는 것이 더욱 적절해 보인다.

Chaudhury & Holbrook(2001)의 브랜드 태도 형성 과정은

복합적인 브랜드 태도를 설명하기에 매우 적합한 모형이다.

Chaudhury & Holbrook(2001)은 브랜드 태도를 브랜드 감정과

브랜드 신뢰, 브랜드 충성으로 구분하여 다차원적 브랜드 태도

를 설명하였으며, 브랜드 신뢰와 브랜드 감정이 형성되고 이를

바탕으로 브랜드 충성이라는 구체적 반응을 보임을 확인하였다.

즉, 브랜드 충성을 이끌어 내기 위해서는 브랜드 감정과 브랜

드 신뢰가 먼저 형성되어야 하는 셈이다. 브랜드 감정이란 소

비자 경험에 의해 형성된 브랜드에 대한 긍정적인 감정적 반응

을 말하는 것으로, 특히 의류 브랜드는 ‘즐거움이나 기쁨’과 같

은 감정적 요인이 구매 의도나 선호도에 직접적인 영향을 미친

다는 점에서 더욱 중요하다(김경원ㆍ이은영, 1999; 최정, 2003).

‘쾌’를 통한 정서적인 유대감은 소비자와 브랜드의 관계를 보

다 견고하게 만든다. 브랜드 신뢰란 브랜드가 기대하는 만큼의

성과를 가져다 줄 것이라는 믿음을 의미하는 것으로(Chaudhury·

Holbrook, 2001), 이것 역시 경험에 의한 평가를 바탕으로 이

루어진다. 김경원ㆍ이은영(1999)은 브랜드 신뢰가 의류 브랜드

자산의 인지적 요소 중 가장 확고한 수준의 단계로 구매의도와

최대수용가격에 유의한 영향을 미침을 확인하였다. 브랜드 충

성은 브랜드에 대한 고객의 객관적, 주관적 평가단계를 넘어 고

객이 그 브랜드와 계속 관계를 유지하려는 경향으로(최정,

2003), 소비자의 행동과 태도가 동시에 고려되어야 한다(Aaker,

1991; Chaudhuri·Holbrook, 2001; Jacoby·Chestnut, 1978/

1999). Chaudhury & Holbrook(2001)은 행동적 충성이란 소비

자의 지속적인 재구매 의지를 의미한다고 보았으며, 태도적 충

성이란 브랜드에 대한 몰입(commitment) 정도라 하였다. 이 때

몰입이란 외부의 마케팅 자극에도 불구하고, 선호 브랜드를 바

꾸지 않고 특별한 관계를 지속하고자 하는 것을 말한다(Oliver,

1999).

2.2.2. 브랜드 태도에 대한 체험마케팅의 효과

체험마케팅의 효과에 대한 연구는 브랜드 태도 중에서도 특

히, 충성도와 관련된 경우가 많다. 이은엽(2004)의 연구에서는

체험마케팅의 5 가지 유형 각각이 브랜드 충성도에 미치는 영
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향을 상품 특성에 따라 쾌락적 제품과 실용적 제품으로 나누어

살펴보았다. 그 결과 쾌락적 제품에서는 행동, 인지, 관계 마케

팅이 유의한 영향을 미치며, 실용적 제품에서는 감성, 행동, 관

계 마케팅이 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 권현수

(2003) 역시 브랜드 충성도에 대한 체험마케팅 유형별 영향을

연구하여, 감각 마케팅과 행동 마케팅이 유의한 영향을 미침을

밝혔다. 하상숙(2006)은 체험마케팅이 구매의도와 구전의도에

미치는 영향을 살펴봄으로써 충성 태도와 행동에 유의한 영향

을 미치는 체험마케팅 유형에 차이가 있음을 밝혔다. 선행 연

구를 바탕으로 브랜드 충성에 대한 유의한 영향을 기대할 수

있으며, 체험마케팅 활동 유형에 따라 브랜드 태도에 미치는 영

향에 차이가 있음을 예상할 수 있다. 또한, 소비자가 브랜드의 체

험마케팅 활동을 지각함에 따라 발생되는 마케팅 효과를 브랜드

감정 및 신뢰까지 포함한 브랜드 태도 전체로 확장하여 살펴보

면, 그 효과는 더욱 분명해질 것으로 보인다. 

체험마케팅이 제공하는 감각, 감성, 인지, 행동, 관계와 관련

된 새롭고 총체적인 경험은 Chaudhury & Holbrook(2001)이

언급한 다차원적 브랜드 태도 형성과정에서 더욱 복합적이고

강한 영향을 미칠 수 있을 것이다. 감성과 이성에 모두 관계된

체험마케팅에 의한 자극은 기존의 마케팅 자극에 비해 소비자

들로 하여금 더욱 풍부한 가치를 경험하게 하여 브랜드 감정과

브랜드 신뢰를 거쳐 브랜드 충성이라는 긍정적인 반응을 끌어

낼 것이다. 감각, 감성, 인지, 행동, 관계의 체험 유형 중 감정

적인 호소가 강한 유형은 브랜드 태도 형성 과정에서 브랜드

감정에 대한 영향력이 클 것을 예상할 수 있으며, 이성적인 호

소가 강한 유형은 브랜드 신뢰에 더욱 분명한 영향을 미칠 것

을 예상할 수 있다. 

3. 연구 설계 및 방법

소비자가 지각하는 의류 브랜드의 체험마케팅 활동이 소비

자 브랜드 태도 형성과정에 미치는 영향의 실증적 연구를 위한

연구문제 선정, 자극 의류 브랜드 선정과 측정도구 구성, 자료

의 수집, 그리고 분석방법은 다음과 같다.

3.1. 연구문제

의류 브랜드의 체험마케팅 활동이 소비자 브랜드 태도에 미

치는 영향을 밝히고자 다음과 같은 연구문제를 선정하였다.

연구문제 1: 소비자가 지각하는 의류 브랜드의 체험마케팅

활동의 차원을 밝힌다.

연구문제 2: 소비자가 지각하는 의류 브랜드의 체험마케팅

활동이 소비자 브랜드 태도 형성에 미치는 영향을 살펴본다.

연구문제 3: 소비자가 지각하는 의류 브랜드의 체험마케팅

활동의 정도에 따라 소비자 브랜드 태도 형성에 미치는 영향력

에 차이가 있는지 살펴본다.

3.2. 측정도구

의류브랜드의 체험마케팅 활동을 측정하기 위한 측정도구의

사전검증과 자극 의류브랜드 선정을 위하여 예비조사를 실시하

였다. 자극 의류 브랜드는 본 연구의 표본인 20-30대의 남, 여

성 소비자들에게 잘 알려진 캐주얼 브랜드와 스포츠 브랜드로

쌈지(SSAMZIIE), 지오다노(GIORDANO), 나이키(NIKE), 노스

페이스(The North Face), 에어웍(Air Walk), 모두 5개로 선정

하였으며, 이들 브랜드를 대상으로 소비자가 지각하는 각 브랜

드의 체험마케팅 활동을 측정하였다. 설문에 사용된 측정 문항

들은 선행연구에서 사용된 문항들과 연구자가 개발한 문항들을

사용하였으며, 예비조사를 통해 측정문항들의 신뢰도, 응답의

분포, 질문의 명확성 등을 검토하여 수정, 보완한 후 최종 설

문지에 포함시켰다.

3.2.1. 자극 의류브랜드 선정

소비자들이 평가할 의류 브랜드는 각 브랜드의 체험마케팅

활동을 인지해야 하므로 체험마케팅 활동이 비교적 활발하게

시행되고 있는 것으로 알려진 스포츠 의류군을 선택하였고, 본

연구의 표본인 20-30대의 남, 여성 소비자들에게 잘 알려진 두

개의 브랜드를 선정하였다. 선정된 브랜드는 나이키(NIKE)와

노스페이스(The North Face)이며, 이 두 브랜드는 예비조사 분

석결과 소비자가 지각하는 브랜드의 체험마케팅 활동에 있어

유의한 차이가 있었다.

3.2.2. 측정 도구의 구성

설문조사를 위한 측정도구는 소비자가 지각하는 브랜드의 체

험마케팅 활동 정도와 브랜드 태도로 구성되었으며, 브랜드 태

도를 측정하기 위해 브랜드 감정, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성에

관한 문항을 포함하였다. 모든 문항은 자극물로 선정된 두 개

의 브랜드에 관하여 반복적으로 제시하여 응답자가 각각의 브

랜드에 모두 답하게 하였다. 그 외 표본의 인구통계적 특성으

로 연령, 성별, 직업에 관한 문항이 포함되었다. 

의류 브랜드의 브랜드 태도 형성에 영향을 미치는 체험마케

팅 활동의 요소로서 감각, 감성, 인지, 관계, 행동에 대한 소비

자 지각을 살펴보기 위해 Schmitt(1999)가 제안한 전략적 체험

모듈 측정 문항을 의류 브랜드에 적합하도록 수정하여 문항을

구성하였다. 구체적인 측정 문항으로는 매장 및 상품의 감각적

인 요소에 관한 5개의 감각 문항, 소비자의 감성을 자극하는

서비스 및 광고에 관한 3개의 감성 문항, 브랜드를 통하여 얻

는 브랜드 및 타인과의 관계에 관한 3문항, 소비자의 사고를

자극하는 마케팅에 관한 2개의 인지 문항, 그리고 브랜드 소비

를 통하여 소비자의 행동에 영향을 주는 요소에 관한 3개의 행

동 문항을 포함하였다. 

브랜드 태도 요인은 브랜드 감정, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성

에 관한 문항들을 포함하고 있으며, 브랜드 감정과 브랜드 신

뢰는 소비자의 브랜드 충성적 태도에 선행되는 요인으로 측정
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하였다. 브랜드 감정은 소비자가 브랜드에 감정적 애착을 느끼

는 정도에 관한 3문항, 브랜드 신뢰는 브랜드와 브랜드의 상품

에 대한 믿음의 정도를 측정하는 4개의 문항으로 구성하였으

며, 브랜드 충성은 브랜드 재구매 의도와 가격 프리미엄에 관

한 3개의 문항으로 측정하였다. 측정문항은 구성타당도가 검증

된 Chaudhuri & Holbrook(2001)의 연구에서 사용한 문항을

사용하여 신뢰도 검증을 시행하였으며, Chronbach' α값은 모두

0.8 이상(브랜드 감정: 0.87, 브랜드 신뢰: 0.82, 브랜드 충성:

0.84)으로 높은 신뢰도를 나타내었다. 

체험마케팅 활동과 브랜드 태도에 관한 문항은 5점 리커트

척도로 측정하였다. 브랜드에 대해 잘 모르는 응답자의 응답을

구별하기 위해 ‘잘 모르겠다’를 별도로 포함하였으며, 이를 통

해 자극 의류 브랜드를 알고 있는 소비자만을 대상으로 설문을

진행하고자 하였다.

3.3. 자료수집 및 분석방법

스포츠 브랜드에 관심 있는 20-30대 남성과 여성을 대상으

로 하여 설문을 진행하였다. 여성(74%)이 남성(26%)보다 다소

많았으며, 직업은 사무직(39%), 학생(26%), 판매 및 서비스직

(11%) 외에 전문직, 주부, 자영업 등이 있었다. 

각 브랜드에 관하여 체험마케팅과 브랜드 태도 평가의 항목

에 대한 설문지를 작성하여 소비자에게 배포하였다. 모두 160

부의 설문지를 배부하였으며, 소비자가 지각하는 브랜드의 체

험마케팅 활동의 정도에 따라 브랜드 태도 형성에 미치는 영향

력에 차이가 있는지 살펴보기 위해 2개의 브랜드에 대한 응답

을 통합하여 분석을 진행하였다. 응답이 누락되거나 무성의하

게 응답한 설문지와 자극물로 제시한 브랜드에 대해 ‘잘 모르

겠다’고 응답한 설문지를 제외하여, 2개의 브랜드에 대한 총

286개의 응답을 분석에 활용하였다. 자료의 분석에는 SPSS

10.0을 활용한 탐색적 요인분석, t-검정, 반복적인 중회귀분석을

이용한 회귀분석, 기술적 통계를 사용하였다. 

4. 연구결과 및 논의

소비자가 지각하는 의류브랜드의 체험마케팅 활동의 차원을

밝히고 체험마케팅 활동에 대한 소비자의 지각이 브랜드 태도

형성에 미치는 영향을 살펴보기 위해 의류 브랜드 체험마케팅

활동에 관한 문항들에 대해 탐색적 요인분석을 실시한 후, 반

복적인 중회귀분석을 통하여 체험마케팅 활동 지각에서 브랜드

태도에 이르는 경로의 영향력을 분석하였다.

4.1. 체험마케팅 활동 지각 측정변수의 요인분석 및 신뢰도

검토

의류 브랜드의 체험마케팅 활동이 어떤 차원으로 구성되어

소비자에게 지각되는지 알아보기 위해 총 16문항을 탐색적 요

인분석에 투입하였다. 탐색적 요인분석을 위해 varimax 회전에

의한 주성분 분석을 이용하였으며, 요인의 수는 고유치 1 이상

을 기준으로 적용하였다. 요인분석의 설명력과 최종적으로 검

증할 모형의 적합도를 높이기 위하여 Nunnally(1978)가 제시한

요인분석의 정제화 기준에 따라 요인부하량이 0.5 이하로 낮은

문항을 제거하고 각 요인에 상호배타적이지 못한 문항들을 제

거하는 과정을 반복하여 요인분석을 시행하였다. 탐색적 요인

분석 결과, 총 12문항이 2요인으로 분류되어 추출되었으며, 이

들이 설명하는 총변량은 63.66%로 나타났다(Table 2).

요인 1은 상품이나 매장 환경의 감각적 차원에 관한 문항들

과 브랜드 광고나 서비스에 대한 감성적인 반응에 관한 문항들

이 합쳐져 하나의 차원으로 추출되어 ‘감각/감성 유형’으로 명

명하였다. 감각/감성 유형은 전체 분산의 52.79%를 설명하며

가장 큰 요인으로 나타나, 의류 브랜드의 체험마케팅 활동으로

지각되는 대표적인 차원임을 보여주었다. 요인 2는 브랜드의

커뮤니티 활동이나 고객관리 프로그램과 같이 소비자가 브랜드

와 관계를 형성하고 행동에 변화를 일으킬 수 있도록 자극하는

관계 유형과 관련된 문항들이 단일 차원으로 추출되어, ‘행동/

관계 유형’으로 명명하였으며, 총 분산의 10.87%를 설명하고

Table 2. 의류 브랜드 체험마케팅 활동 지각의 탐색적 요인분석

요인 문항 요인 부하량
고유값

분산 누적분산

크론바하 

알파값

감각/

감성 유형

이 브랜드의 상품은 시각적으로 흥미를 준다. 0.849

6.336

52.79%

52.79%

0.907

이 브랜드의 매장 분위기는 나의 감각을 자극한다. 0.804

이 브랜드의 상품은 나의 감각을 자극한다. 0.742

이 브랜드의 매장 분위기는 시각적으로 흥미를 준다. 0.710

이 브랜드의 광고는 나로 하여금 감성적으로 반응하게 한다. 0.691

이 브랜드의 상품은 나의 호기심을 불러일으킨다. 0.688

이 브랜드의 광고로 인해 기분이 좋아진다. 0.674

이 브랜드의 포장재는 나의 감각을 자극한다. 0.674

행동/

관계 유형

이 브랜드의 커뮤니티는 나로 하여금 관계에 대해 생각하게 한다. 0.869
1.305

10.87%

63.66%

0.816
이 브랜드의 커뮤니티를 통하여 나는 다른 사람들과 관련될 수 있다. 0.862

이 브랜드의 이벤트는 나로 하여금 특정한 행동들을 유발시킨다. 0.681

이 브랜드의 고객 관리 프로그램은 내가 이 브랜드의 일원임을 상기시킨다. 0.604
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있었다. 반면에, 인지 관련 문항들은 독립적으로 존재하지 못하

고 요인 1과 요인 2에 동시에 적재되어 모두 제거되었다. 감각

/감성 요인과 행동/관계 요인의 Cronbachs’ α값은 각각 0.907

과 0.816으로, 두 요인 모두 신뢰도가 높았다. 

화장품을 대상으로 한 기존연구에서 체험마케팅 활동의 요인

이 감각, 감성, 인지, 관계, 행동의 5가지 차원으로 독립적으로

존재한 반면(하상숙, 2006), 의류 상품을 대상으로 한 본 연구

에서는 의류 브랜드 마케팅 활동의 주력분야인 감각/감성 요인

과 관계/행동 관련 요인으로 구분되어 소비자에 의해 지각되는

것으로 나타났다. 이는 여성 패션 매장을 대상으로 한 서은경

(2007)의 연구에서 감각과 감정이 감성 체험이라는 단일 차원

으로 도출되었던 것과, 감성 체험과 관계 체험을 브랜드와 소

비자의 몰입과 장기적 관계 지향성에 영향을 미치는 체험마케

팅의 하위 구성차원으로 제시한 것을 지지하는 결과로, 소비자

의 인지적인 부분보다는 감각과 감성 부분에 집중된 의류 마케

팅의 결과로 해석될 수 있다. 또한, 브랜드를 경험함으로써 얻

을 수 있는 새로운 관계 형성이나 행동의 변화도 하나의 요소

로 인식되었는데, 이는 점차 활성화 되고 있는 브랜드 커뮤니

티와 관계 마케팅의 중요성을 반영한 결과라 할 수 있다. 

4.2. 체험마케팅 활동 지각이 브랜드 태도 형성에 미치는 영향

소비자의 의류 브랜드 체험마케팅 활동에 대한 지각이 브랜

드 태도에 미치는 영향을 밝히기 위해 의류 브랜드의 체험마케

팅 활동 지각에서 브랜드 태도 형성에 이르는 경로모형을 구성

하고 각 경로의 영향력을 살펴보았다. Chaudhuri & Holbrook

(2001)은 다차원으로 이루어진 브랜드 태도 개념을 제안하면서

브랜드 감정과 브랜드 신뢰를 브랜드 충성에 긍정적인 영향을

미치는 선행요소로 제안하였다. 이에 본 연구에서는 의류 브랜

드의 체험마케팅 활동 지각이 브랜드 태도에 미치는 영향을 브

랜드 감정과 브랜드 신뢰를 거쳐 행동 의도의 특성을 지닌 브

랜드 충성에 이르는 경로로 분리하여 살펴보고자 한다. 

경로모형을 구성하기 전에 우선 체험마케팅 활동 지각, 브랜

드 감정, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성의 상관관계를 살펴본 결과,

체험마케팅 활동 지각과 브랜드 감정, 브랜드 신뢰 사이의 상

관관계가 모두 유의하게 나타났으며 체험마케팅 활동 지각과

브랜드 충성 또한 유의한 상관관계를 지니고 있었다(Table 3).

따라서 의류 브랜드의 체험마케팅 활동에 대한 지각은 브랜드

감정이나 브랜드 신뢰 형성을 매개로 하여 브랜드 충성에 영향

을 미치는 동시에 브랜드 충성에 직접적인 영향력 또한 미칠

것으로 판단되어 Fig. 1과 같은 경로모형을 구성하였다.

의류 브랜드의 체험마케팅 활동에 대한 소비자 지각이 브랜

드 태도 형성에 미치는 영향을 살펴보기 위해 먼저 브랜드 감

정과 브랜드 신뢰를 종속 변수로 두고 체험마케팅 활동 지각을

독립변수로 하여 중회귀분석을 실시하였으며(Table 4), 이어서

브랜드 충성을 종속변수로 두고 체험마케팅 활동 지각과 브랜

드 감정, 브랜드 신뢰를 독립변수로 하여 중회귀분석을 실시하

였다(Table 5). 그 결과, 의류 브랜드의 체험마케팅 활동에 대

한 지각은 브랜드 감정과 브랜드 신뢰와 같은 브랜드 태도에

모두 유의한 영향력을 미치나, 브랜드 감정 형성에 미치는 영

향의 설명력(R
2
=.564)이 브랜드 신뢰에 미치는 영향의 설명력

(R
2
=.282)과 비교하여 상대적으로 큰 것을 알 수 있었다. 

체험마케팅 활동 지각이 브랜드 충성에 이르는 전체 경로모

형을 살펴보면(Fig. 2) 브랜드 감정과 브랜드 신뢰를 매개로 하

Table 3. 체험마케팅 활동지각과 브랜드 태도의 상관관계

변 수 감각/감성 행동/관계
브랜드 

감정

브랜드 

신뢰

브랜드 

충성

감각/감성 1.000

행동/관계 1.645
***

1.000

브랜드 감정 1.742
***

1.567
***

1.000

브랜드 신뢰 1.479
***

1.484
***

1.686
***

1.000

브랜드 충성 1.646
***

1.545
***

1.763
***

1.650
***

1.000

***
: p < .001

Fig. 1. 체험마케팅 활동지각에 의한 브랜드 태도 형성 경로모형

  
Table 4. 브랜드 감정과 브랜드 신뢰에 대한 체험마케팅 활동지

각의 중회귀분석 결과 

독립변수

종속변수

체험마케팅 활동지각
R

2

F 값
감각/감성 행동/관계

브랜드 

태도

브랜드 감정 .646
a***

.150
**

.564 183.29
***

브랜드 신뢰 .286
***

.299
***

.282 55.55
***

***
: p < .001, 

**
: p < .01 

a
: 독립변수의 표준화계수(β)

Table 5. 브랜드 충성에 대한 체험마케팅 활동지각, 브랜드 감

정, 브랜드 신뢰의 중회귀분석 결과

독립변수

종속변수

체험마케팅 활동지각 브랜드

감정

브랜드

신뢰
R

2

F 값
감각/감성 행동/관계

브랜드 충성 .152
 a*

.083 .443
***

.232
***

.633 121.09
***

***
: p < .001, 

*
: p < .05 

a
: 독립변수의 표준화계수(β)

Fig. 2. 체험마케팅 활동지각에 의한 브랜드 태도 형성의 전체

경로모형 결과
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여 체험마케팅 활동 지각이 브랜드 충성에 이르는 경로는 모두

유의하였으며, 따라서 의류 브랜드의 체험마케팅 활동에 대한

지각에 의해 소비자는 브랜드 감정과 브랜드 신뢰를 형성하며 이

를 바탕으로 브랜드 충성적인 태도가 형성됨을 알 수 있었다. 한

편, 행동/관계 관련 체험마케팅 활동에 대한 지각은 브랜드 감

정이나 브랜드 신뢰를 거쳐 브랜드 충성에 이르는 간접 경로만

이 유의한 반면, 감각/감성 관련 체험마케팅 활동에 대한 지각

은 브랜드 감정과 브랜드 신뢰를 매개하지 않은 직접적인 경로

또한 유의하여, 의류 브랜드의 감각과 감성에 호소하는 마케팅

활동은 브랜드 충성적 태도에 직접적인 영향 또한 미칠 수 있

음을 시사하고 있다. 

각 경로의 인과효과를 산출하기 위해 직접효과는 물론 간접

효과와 총효과를 계산하였다. 간접효과의 경우에는 독립변수가

결과변수에 미치는 영향력 중에서 제3의 변수를 매개하여 간

접적으로 미치는 영향력을 말하는 것이므로, 두 차례의 중회귀

분석 결과에 의해 산출된 경로계수를 활용하여 매개변수를 중

심으로 선행변수와 결과변수와의 경로계수의 곱으로 산출하였

다(이은영, 정인희, 2002). 예를 들어 감각/감성 체험마케팅이

브랜드 감정을 매개하여 브랜드 충성에 미치는 인과효과의 경

우에는 감각/감성 체험마케팅에서 브랜드 감정으로 가는 경로

계수와 브랜드 감정에서 브랜드 충성에 이르는 경로계수의 곱

으로 산출하였다. 

이와 같은 방법으로 산출한 각 경로의 인과효과를 비교해보

면(Table 6), 브랜드 충성에 가장 큰 영향력을 지닌 감각과 감

성에 소구하는 체험마케팅 활동에 대한 소비자 지각은 브랜드

감정과 브랜드 신뢰를 통한 간접 효과뿐 아니라 브랜드 충성에

대해 직접적인 영향력을 가지는 것으로 나타났다. 특히 감각,

감성 관련 체험마케팅에 대한 지각은 브랜드 감정의 형성에 미

치는 영향력이 매우 큰 것으로 나타났다(β=.64). 반면에, 관계

형성과 행동을 자극하는 체험마케팅 활동에 대한 지각은 브랜

드 충성 형성에 직접적인 영향을 미치지 않았으며, 브랜드 감

정보다는 브랜드 신뢰의 형성에 미치는 영향력이 더 큰 것으로

밝혀졌다. 또한, 브랜드 태도의 차원에 있어서도 브랜드 충성에

미치는 브랜드 감정의 영향력이 매우 큰 것으로 나타나, 의류

브랜드에 대한 소비자의 브랜드 태도 형성 과정에서 감각과 감

성에 소구하는 체험마케팅 활동을 지각함으로써 형성된 브랜드

감정을 바탕으로 브랜드 충성에 이르는 브랜드 태도 형성 경로

가 매우 중요함을 알 수 있었다. 

4.3. 체험마케팅 활동 지각 정도에 따른 브랜드 태도 형성에

미치는 영향력의 차이

4.3.1. 브랜드 별 체험마케팅 활동 지각과 브랜드 태도의 차이

광고와 다양한 프로모션 활동을 통하여 비교적 활발한 체험

마케팅 활동을 전개하고 있는 것으로 알려진 유명 스포츠 브랜

드 나이키(NIKE)와 제품의 편익과 기능에 초점을 두고 마케팅

활동을 전개하는 노스페이스(The North Face)를 대상으로 소비

자가 지각하는 브랜드 체험마케팅 활동의 정도와 이에 따른 브

랜드 태도 형성에 미치는 영향력에 차이가 있는지를 확인하기

위하여, 두 브랜드에 대한 소비자의 체험마케팅 활동 지각과 브

랜드 태도에 대하여 t-test를 실시하였다(Table 7). 그 결과, 나

이키 브랜드를 대상으로 소비자가 지각하는 브랜드의 체험마케

팅 활동 정도가 감각/감성 영역과 행동/관계 영역에서 모두 노

스페이스 브랜드보다 높게 평가되었으며, 브랜드 태도를 구성

하는 브랜드 감정, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성 역시 모두 나이

키 브랜드가 유의미하게 높게 평가되었다. 따라서 나이키와 같

은 유명 브랜드의 체험마케팅 활동이 더 활발하게 이루어지고

있는 것으로 소비자가 지각하는 것을 알 수 있으며, 소비자에

게 브랜드의 체험마케팅 활동이 긍정적으로 인식되고 있는 브

랜드의 경우 마케팅 활동 정도에 대한 지각이 브랜드에 대한

태도에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 예측해 볼 수 있다.

4.3.2. 브랜드 별 체험마케팅 활동 지각에 의한 브랜드 태도

형성 경로모형의 비교

소비자가 지각하는 브랜드의 체험마케팅 활동의 정도에 따

라 브랜드 태도 형성에 효과적인 체험마케팅 활동의 차원과 브

랜드 태도 형성 경로에 차이가 있는지 밝히기 위해 소비자가

지각하는 체험마케팅 활동의 정도에 있어 유의하게 차이가 나

는 두 브랜드에 대한 브랜드 태도 형성 과정에서 브랜드 충성

에 대한 체험마케팅 활동과 브랜드 감정, 브랜드 신뢰의 영향

력을 비교하고자 하였다(Table 8, 9). 브랜드의 전반적인 체험

마케팅 활동이 높게 평가된 브랜드(나이키)의 경우, 체험마케팅

활동 지각이 브랜드 신뢰(R
2
=.197) 보다는 브랜드 감정

(R
2
=.467) 형성에 미치는 영향의 설명력이 매우 큰 반면, 체험

마케팅 활동이 상대적으로 낮게 지각된 브랜드(노스페이스)의

경우에는 브랜드 신뢰(R
2
=.346) 형성에 대한 체험마케팅 활동

Table 6. 브랜드 충성에 대한 체험마케팅 지각, 브랜드 감정, 브

랜드 신뢰의 경로효과 

변 수 직접효과 간접효과 총효과

체험마케팅 

활동 지각

감각/감성 .152 .320 .472

행동/관계 - .295 .295

브랜드 태도
브랜드 감정 .443 - .443

브랜드 신뢰 .232 - .232

Table 7. 브랜드 별 체험마케팅 활동지각과 브랜드 태도의 차이

구 분
나이키
(n=143)

노스페이스
(n=143)

t값

감각/감성 체험마케팅 3.52
a

2.59 -13.14
***

행동/관계 체험마케팅 2.81 2.38 -4.85
***

브랜드 감정 3.34 2.62 -8.14
***

브랜드 신뢰 3.51 3.21 -3.64
***

브랜드 충성 3.36 2.72 -6.97
***

***
: p< .001 

a
: 각 브랜드에 대한 체험마케팅 활동과 브랜드 태도에 대한

평균값



188 한국의류산업학회지 제10권 제2호, 2008년

의 설명력이 비교적 높게 나타났다.

두 브랜드의 경로모형을 살펴보면(Fig. 3, 4), 나이키의 브랜

드 태도 형성 경로모형에서 감각과 감성에 소구하는 체험마케

팅 활동에 대한 지각은 소비자의 브랜드 감정 형성에만 유의한

영향을 미치고 있었으며, 관계/행동 관련 체험마케팅 활동에 대

한 지각은 브랜드 신뢰만을 매개로 하여 브랜드 충성적 태도를

형성하는 것으로 나타났다. 반면에, 노스페이스의 경우에는 영

향력의 정도에는 차이가 있었으나 감각/감성 체험마케팅에서

브랜드 신뢰에 이르는 경로와 행동/관계 체험마케팅에서 브랜

드 감정에 이르는 경로가 모두 유의한 것으로 나타나 체험마케

팅 활동의 각 영역에 대한 지각이 브랜드 감정과 브랜드 신뢰

의 형성에 모두 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 체험마

케팅 활동 지각에서 브랜드 충성에 이르는 경로 또한 나이키의

경우에는 브랜드 감정 및 신뢰를 거치는 간접 경로 외에도 감

각/감성 체험마케팅 활동과 관계/행동 체험마케팅 활동에서 브

랜드 충성 형성에 이르는 직접 경로 역시 유의하였던 반면, 노

스페이스에서는 브랜드 감정과 브랜드 신뢰를 매개한 간접 경

로만이 유의하게 나타나 두 브랜드의 브랜드 태도 형성 과정에

차이가 있었다.

이는 나이키의 경우 소비자의 감각과 감성을 자극하는 마케

팅 활동이 감정적인 브랜드 태도 형성에 효과적으로 사용되고

있으며, 의류 브랜드와 소비자의 관계를 증진하고자 하는 마케

팅 활동을 통해 브랜드에 대한 신뢰가 형성되고 있음을 보여주

는 결과로, 체계적인 마케팅 활동을 통해 소비자에게 전달하고

자 하는 메시지가 비교적 정확히 전달되고 있음을 보여준다. 또

한, 소비자가 지각하는 브랜드의 체험마케팅 활동이 브랜드 감

정이나 브랜드 신뢰를 거치지 않고 브랜드 충성에 직접적인 영

향을 미치는 것을 볼 때, 세계적인 브랜드인 나이키의 브랜드

자산이 매우 높기 때문에 마케팅 자극이 태도 형성을 거치지

않고 브랜드 충성과 같은 행동의도에 직접적으로 연결될 수 있

   
Table 8. 브랜드 감정과 브랜드 신뢰에 대한 체험마케팅 활동지각의 중회귀분석 결과

독립변수

종속변수

체험마케팅 활동지각
R

2

F 값
감각/감성 행동/관계

브랜드 태도

브랜드 감정
나이키  .590

a***
.137 .467  61.377

***

노스페이스  .546
***

 .181
*

.458 59.177
***

브랜드 신뢰
나이키 .134  .348

***
.197  17.126

***

노스페이스  .450
***

 .187
*

.346 36.996
***

***
: p < .001 

a
: 독립변수의 표준화계수(β)

Table 9. 브랜드 충성에 대한 체험마케팅 활동지각, 브랜드 감정, 브랜드 신뢰의 중회귀분석 결과

독립변수

종속변수

체험마케팅 활동지각 브랜드

감정

브랜드

신뢰
R

2

F 값
감각/감성 행동/관계

브랜드 충성
나이키 .178

a*
.151

*
.403

***
.214

**
.613 54.546

***

노스페이스 -.020 .068 .430
***

.339
**

.552 42.588
***

***
: p< .001, 

**
: p< .01, 

*
: p < .05 

a
: 독립변수의 표준화계수(β)

Fig. 3. 체험마케팅 활동지각에 의한 브랜드 태도 형성의 경로

모형 결과(나이키)

Fig. 4. 체험마케팅 활동지각에 의한 브랜드 태도 형성의 경로

모형 결과(노스페이스)

Table 10. 브랜드 충성에 대한 체험마케팅 지각, 브랜드 감정, 브랜드 신뢰의 경로효과

변 수
나이키 노스페이스

직접효과 간접효과 총효과 직접효과 간접효과 총효과

체험마케팅 지각
감각/감성 .178 .237 .415 - .311 .311

행동/관계 .157 .074 .231 - .215 .215

브랜드 태도
브랜드 감정 .403 - .403 .430 - .430

브랜드 신뢰 .214 - .214 .339 - .399
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는 것으로 생각된다.

두 브랜드의 경로모형에서 각 경로의 인과효과를 비교해보

면(Table 10), 감각과 감성에 소구하기 보다는 기능과 편익을

강조하는 노스페이스의 경우에서 브랜드 신뢰의 영향력이 비교

적 큰 것으로 나타났으나, 두 브랜드 모두 브랜드 감정을 매개

로 한 감각/감성 관련 체험마케팅 활동의 영향력이 매우 큰 것

으로 나타났다. 이는 소비자의 감각과 감성을 자극하고 브랜드

이미지 부각에 집중된 의류 브랜드의 마케팅 활동 결과로 해석

할 수 있다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 의류 브랜드의 체험마케팅 활동에 대한 소비자 지

각이 소비자의 브랜드 태도 형성에 미치는 영향력을 살펴보고

자 하였다. 특히, 브랜드 태도의 형성과정에 있어서 브랜드 감

정과 브랜드 신뢰와 같이 소비자의 감정적 반응과 인지적 반응

을 구분하여 체험마케팅 활동의 다양한 전략적 요소가 보다 효

과적으로 활용될 수 있도록 하고자 하였다.

본 연구의 결론과 이를 바탕으로 한 마케팅 전략은 다음과

같다.

첫째, 의류 브랜드의 체험마케팅 활동 중에서 소비자의 감각

과 감성을 자극하는 마케팅 활동은 소비자의 브랜드 충성에 가

장 큰 영향을 미치는 브랜드 감정을 형성하는데 매우 효과적임

을 알 수 있었다. 이는 의류 브랜드의 브랜드 자산을 측정하는

데 있어 표현적 가치나 감정적 가치의 예측력이 가장 높다고

한 선행연구와 일관된 결과로(최정, 2003), 의류 브랜드의 감각

과 감성을 강조하는 마케팅 활동이 소비자의 감정적인 브랜드

태도 형성으로 이어지고 구매의도와 같은 브랜드 충성을 향상

시키는 데 효과가 있음을 시사한다. 또한, 브랜드에 대한 고객

감정의 영향력이 고객의 브랜드 충성 형성에 고객의 인지적 반

응보다 더 큰 영향력이 있다는 Solomon(1996)과 김혜정ㆍ임숙

자(2004)의 주장에 근거하여, 브랜드 감정의 형성에 유의한 영

향력을 미친 감성, 감각에 소구하는 체험마케팅 활동이 의류상

품의 마케팅 전략으로 적절함을 제안하고자 한다. 따라서 소비

자의 오감을 만족시켜 줄 수 있는 디스플레이나 인테리어를 통

한 매장분위기 조성이 중요하며, 매장 방문이나 광고가 감성적

으로 기분전환이 되어 소비자의 정서에 호소할 수 있어야 할

것이다.

둘째, 소비자와의 관계 형성과 행동을 자극하는 체험마케팅

활동은 감각과 감성을 자극하는 체험마케팅보다 브랜드 충성에

미치는 영향력은 작았지만 긍정적인 영향을 미치고 있는 것으

로 나타났다. 따라서 최근 의류 브랜드에서 그 중요성에 대한

인식이 파급되고 있는 브랜드 커뮤니티의 조성과 활성화가 지

속적으로 진행되어야 할 것이다. 특히, 브랜드 커뮤니티의 운영

및 활성화에는 브랜드 홈페이지 운영이 수반되므로, 효과적인

브랜드 멀티채널 관리에 대한 전략이 필요할 것으로 생각된다.

셋째, 체계적이고 활발한 체험마케팅 활동으로 소비자에게

마케팅 활동의 메시지가 효과적으로 전달되고 있는 브랜드의

경우, 감각과 감성을 자극하는 체험마케팅 활동에 대한 소비자

의 지각은 브랜드 감정 형성에, 행동과 관계를 강조하는 체험

마케팅 활동에 대한 소비자의 지각은 브랜드 신뢰 형성에 영향

을 미치는 것으로 나타나, 브랜드 감정과 브랜드 신뢰의 형성

과정에는 차이가 있음을 발견할 수 있었다. 이는 브랜드 자산

은 소비자의 감정적 반응과 인지적 반응으로 구성되어 있음을

밝힌 연구들(김경원·이은영, 1999; 김정아, 1997; 김혜정·임

숙자, 2004)의 결과를 발전시킨 결과라 할 수 있다. 

넷째, 본 연구에서 연구대상으로 선정한 두 브랜드는 고객이

지각하는 체험마케팅 활동의 정도에서 유의한 차이가 있었으며,

브랜드 감정, 브랜드 신뢰, 브랜드 충성 등의 브랜드 태도에 있

어서도 유의한 차이를 나타냈다. 이러한 결과는 체험마케팅 활

동 정도에 대한 소비자의 지각이 브랜드 태도 형성에 영향을

주는 효과적인 마케팅 전략임을 보여주는 동시에, 나이키와 같

은 세계적인 유명 브랜드의 체험마케팅 활동이 보다 활발하게

이루어지고 있는 것으로 소비자가 지각하고 있음을 시사한다. 

본 연구의 제한점과 후속연구를 위한 제언은 다음과 같다.

첫째, 체험마케팅에 대한 선행연구의 부족으로 측정도구의 문

항구성 및 측정에 어려움이 있었다. 의류 상품을 대상으로 한

체험마케팅 활동 지각에 대한 측정도구 개발 및 추가검증이 필

요하다. 둘째, 본 연구에서는 대상 브랜드가 두 개로 제한되었

는데, 결과를 일반화하기 위해서는 보다 많은 대상의 브랜드가

동시에 평가되어야 하며, 스포츠 브랜드뿐 아니라 최근에 체험

마케팅을 활발하게 시도하고 있는 캐주얼 브랜드의 평가도 의

의가 있을 것이라고 생각한다. 또한, 본 연구의 대상 브랜드와

같은 유명 브랜드 외에 브랜드 인지도가 낮은 브랜드나 신규

브랜드와 같이 유명하지 않은 브랜드의 마케팅 전략으로 체험

마케팅 활용이 어떠한 효과를 나타내는지 살펴보는 연구도 필

요할 것이다. 셋째, 소비자의 브랜드 태도 형성에 있어 브랜드

의 체험마케팅 효과를 고찰할 때 소비자 특성변수 등도 함께

고려할 필요가 있다. 소비자의 의복 관여도와 쾌락적 쇼핑성향

의 추구 정도에 따라 기업의 체험마케팅 활동에 대한 반응에

차이가 있을 것이므로, 기업은 체험마케팅을 시행함에 있어 보

다 세분화 전략을 세울 수 있을 것이다. 마지막으로 후속 연구

에서는 체험마케팅 활동에 대한 소비자 지각에 미치는 브랜드

인지도의 영향력을 고려함으로써 보다 순수한 체험마케팅 활동

의 효과를 밝힐 수 있을 것으로 기대한다.

감사의 글: 본 논문은 2단계 BK21 사업의 지원으로 연구되

었음.
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