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ABSTRACT1)

The purpose of this study was to explore how experiential factors in sportswear stores influ-
enced store satisfaction, brand preference, and purchase intention among potential consumers, 
and to reveal the moderating effects of impulsive buying. The subjects of this study were 306 
male and female adults in their 20s and 30s, who had visited sports brand stores within the past 
year. To analyze the data, Cronbach's α, structural model analysis and path analysis were 
performed. The results of this study were as follows. First, there is a strong relationship between 
store satisfaction and experiential factors in sportswear apparel stores. All experiential factors sig-
nificantly influenced store satisfaction in a positive direction. Second, consumers' store satisfaction 
positively influenced on brand preference. Third, consumers' store satisfaction had positive influ-
ences on their purchasing intention. Fourth, consumers' impulsive buying tendency showed sig-
nificant moderating effect on the experiential factors. Consumers with low level of impulsive buy-
ing tended to be influenced more by 'think', 'relate', and 'sense' experiential factors on their store 
satisfaction. However, consumers with a high level of impulsive buying tendency revealed that 
they were more likely to be influenced by 'act' and 'feel' experiential factors.

Key words: brand favor(브랜드 호의도), experiential factors(체험요소), impulsive buying(충동구매), 
purchase intention(구매의도), store satisfaction(점포 만족도)
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Ⅰ. 서론
경제발전과 소득 수준의 향상에서 비롯된 사회문

화의 변화에 따라 여가 추구형 라이프스타일이 보편

화되고 건강을 중시하는 사회적 경향이 강해지면서

스포츠는 스포츠 자체로서의 역할을 넘어 산업적 기

능을 수행하게 됐다. 특히 21세기를 전후해 패션 트

렌드 전반에 걸쳐 스포티즘의 영향이 커짐에 따라

캐주얼 의류와 스포츠 의류 간의 경계가 모호해지는

이른바, 캐포츠 룩(Caports Look)이 새로운 트렌드로

떠오르며1) 스포츠 의류 시장의 범위는 더욱 확대되

고 있다.

스포츠 의류 시장은 2013년 기준 전체 39조원 의

류 시장에서 5조 6090억 원에 이르는 18.6%의 시장

점유율을 차지하면서 연간 7.1%의 신장률을 보이며

성장하고 있다.2) 이러한 현상은 최근 10∼20대 젊은

소비자를 중심으로 스포츠․아웃도어 의류의 대중화

및 일상화가 보편화 되고 있는 추세에 힘입어 지속

될 것으로 전망 된다.

이에 스포츠 브랜드들은 증가하는 수요층을 선점

하기 위해 다양한 방법의 마케팅 수단을 구현하고

있다. 특히 스포츠의 핵심적 특성인 활동성과 참여성

을 이용한 마케팅을 선보이고 있는데 그 중 대표적

인 것이 로드숍 형태인 플래그십 스토어를 이용한

마케팅 활동이다. 플래그십 스토어를 포함한 중․대

형 규모의 로드숍은 소비자에게 브랜드 체험의 기회

를 제공해 소비자의 라이프스타일과 가치를 브랜드

와 연결지어 서로의 관계를 밀접하게 만드는 것이

가능하기 때문이다.3)

체험마케팅은 소비자의 오감을 자극하거나 특정한

기분과 생각을 일으키고 브랜드와의 관계 형성을 통

해 소비자가 제품이나 서비스를 이용하는 시간 동안

소비자의 마음속에 각인시킬 수 있을만한 체험을 제

공하는 요소로 구성된 전략을 의미 한다.4) 특히 스

포츠 브랜드의 경우 로드숍 형태의 매장을 통한 체

험 마케팅 활동이 활발한데 이는 소비자에게 브랜드

체험의 기회를 제공해 소비자 라이프스타일과 가치

를 브랜드와 연결지어 서로의 관계를 밀접하게 할

수 있기 때문이다.5)

기존의 체험 마케팅에 대한 선행연구들6)7) 은 그

대상이 주로 체험 서비스를 제공하는 기업 홍보관,

IT․전자 기기 체험관 등으로 연구범위가 국한되었

다. 따라서 의류 브랜드 특히, 스포츠 브랜드의 체험

요소인 감각적(sense), 감성적(feel), 인지적(think),

행동적(act), 관계적(relate)적 요소8)에 대한 연구는

거의 이루어지지 않고 있다. 간혹 백화점이나 대형

의류 매장 내에서의 체험 요소에 대한 연구9)10)가

이루어졌으나 그 또한 체험 요소 중 감각적 요소에

해당되는 VMD 요소 중심으로 이루어진 것이 대부

분이므로 체험 요소에 대한 종합적 검증이라고 보기

에는 한계가 있다.

한편 소비자들이 구매과정에 있어 경험하게 되는

대표적 경험 중 하나인 충동구매는 충동적이고 비계

획적인 구매로 과거 연구에서는 부정적 측면을 중심

으로 간주되어왔으나 최근 다양한 관점의 연구를 통

해 소비자에게 즐거움과 만족감을 불러일으킨다는

연구결과가 보고되고 있다. 즉, 마케팅 믹스를 기본

으로 하는 외부 자극인 감성적 자극, 환경적 자극,

실용적 제품자극, 소비자 상황자극이 충동구매를 불

러일으키는 것으로 나타나11) 충동구매성향은 상황적

변수의 총체라 할 수 있는 체험적 요소와의 상호작

용을 알아보는데 적합한 개념이라 할 수 있다.

따라서 스포츠 의류 시장의 지속적인 성장이 이루

어지고 있는 현재 상황을 고려했을 때 상대적으로

충동구매성향이 높은 젊은 소비자12)를 대상으로 스

포츠 브랜드 매장 내 체험 요소가 점포 만족도와 소

비자의 호의도 및 구매의도에 미치는 영향을 검증한

연구가 필요하다. 본 연구의 목적은 스포츠 브랜드

매장 내 체험 요소가 점포 만족도에 미치는 영향을

알아보며 점포 만족도가 소비자의 호의도 및 구매의

도에 미치는 영향을 알아보는 것이다. 또한 매장 내

체험요소가 점포 만족도에 미치는 영향에서 충동구

매성의 조절효과를 검증하고자 한다. 이러한 연구는

국내 스포츠 의류 시장의 체험 마케팅의 효과를 검

증하고 국내 스포츠 브랜드의 마케팅 전략을 수립하

는데 도움이 될 것으로 기대된다.
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Ⅱ. 이론적 배경
1. 국내 스포츠 웨어 점포에서의 체험 마케팅
스포츠 의류란 1970년대 미국에서 실용성이 강조

된 액티브 스포츠 의류가 등장한 이래 스포츠 활동

을 할 때 입는 의복의 총칭으로13) 이후 스포츠 의류

의 실용성․패션성에 대한 소비자의 요구가 꾸준히

증가하면서 현재 스포츠 의류 브랜드의 형태로 발전

하게 됐다고 볼 수 있다. 특히 20세기 후반에 들어

스포츠 브랜드에 대한 인식 정도가 높아지고 수요

또한 증가함에 따라 스포츠 브랜드의 영역은 확대․

세분화 되어왔다.14)

우리나라는 1981년 ‘나이키’의 도입으로 스포츠의

고급화, 기능화, 패션화 시대로 진입했고 이후 외국

상표의 도입 및 국내 상표의 개발 등으로 많은 스포

츠 브랜드 회사들이 국내 시장에서 치열한 각축전을

펼치며 꾸준한 신장세를 유지해오고 있다.15) 특히

2004년부터 실시된 주 40시간 근무제와 2012년부터

실시된 초․중․고등학교의 주 5일제 수업으로 인해

주 2일간의 휴일이 발생, 종전에 비해 여가활동의 다

양화를 불러일으키며 참여 스포츠 시장이 더욱 세분

화 되는 한편 스포츠 용품의 수요 증가를 불러 일으

켜 스포츠 의류 시장의 발전도 급속도로 진행되었

다.16)

스포츠 의류 시장은 2013년 기준 전체 39조원의

의류시장에서 5조 6090억 원인 18.6%의 점유율을 나

타내고 있을 뿐 아니라, 연간 7.1% 라는 신장률을

달성하며 지속적인성장세를 유지하고 있다.17) 이러한

성장세에 힘입어 스포츠․아웃도어 시장은 카데고리

가 더욱 세분화 될 것으로 예측되고 있다.18)

스포츠 의류 시장의 경쟁이 심화됨에 따라 스포츠

브랜드들은 오감(五感)적 요인의 적극적 체험을 유

도하기 위해 플래그십 스토어를 이용한 체험 마케팅

을 진행하고 있는데 대표적인 예로 ‘나이키’, ‘아디다

스’, ‘뉴발란스’ 등 의 경우 (각각 총 면적 660㎡, 495

㎡, 99㎡의) 초대형 매장에서 VMD적 요소들을 이용

한 체험마케팅을 선보이고 있다.19) 대형매장 내에서

제공되는 체험적 요소에는 시각, 촉각, 후각, 청각 등

이 포함돼있어 소비자와의 감각을 통한 자연스러운

관계 구축이 가능하기 때문이다.20) 따라서 이러한 로

드숍(Road-Shop) 내 체험 마케팅은 경쟁이 치열한

스포츠 의류 시장에서 일시적인 구매 욕구 뿐 아니

라, 장기적 충성도를 이끌어낼 수 있는 효과적인 방

법이라고 할 수 있다. 이와 관련해 이은경21)의 연구

에서는 최근 소비자들의 상품 체험에 대한 욕구가

증가함에 따라 체험마케팅의 요소가 적용된 스포츠

리테일샵은 소비자들에게 브랜드에 대한 차별화된

이미지를 제공함으로서 지속적인 브랜드 인지를 가

능하게 하는 것으로 나타났다.

2. 체험요소 및 관련 선행연구
마케팅에 있어 체험요소란 체험 마케팅을 구성하

는 요인으로서 소비자의 오감을 자극하거나 특정한

기분과 생각을 일으키고 브랜드와의 관계형성을 통

해 소비자가 제품이나 서비스를 이용하는 시간 동안

마음에 각인시킬 수 있을 만한 체험을 제공하는 마

케팅 요소를 일컫는다.22)

체험 마케팅을 통합적 관점에서 이론으로 정리한

Schmitt는 다섯 가지 전략적 체험 모듈(SEMs, Stra-

tegic Experience Modules)을 전달수단(ExPro, Expe-

rience Providers)을 통해 소비자에게 전달하는 일련

의 과정을 정립했는데 여기서 말하는 전략적 모듈은

감각적, 감성적, 인지적, 행동적, 관계적 체험 유형으

로 구분 된다.23) 감각적(sense)체험이란 시각, 청각,

후각, 미각, 촉각 다섯 가지 감각기관을 자극함으로

써 아름다움과 흥분감, 만족감을 전달하는 것이다.

감성적(feel)체험이란 기분(mood)에서 감정(emotion)

까지 감성적 체험을 창출하기 위한 소구 전략이다.

인지적(think)체험이란 창조적 인지력과 문제해결 체

험을 경험하게 하려는 목적으로 고객의 지성에 호소

하는 전략이라고 할 수 있다.24) 행동적(act)체험이란

전통적 마케팅에서 가장 간과했던 요소들로서 고객

이 새로운 육체적 체험을 할 수 있는 기회를 제공하

고 소비자의 행동과 라이프스타일을 변화시키려는

전략이다. 관계적(relate)체험이란 소비자의 개인적

체험을 증가시키면서 이상적인 자아나 타인 또는 문

화와 연결시켜 줌으로써 고객의 자기 향상 욕구를
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자극하고 충족시키는 것을 의미한다.

체험적 요소에 대한 연구로 Clatworthy25)는 브랜

드 전략이 체험요소로서 소비자에게 효과적으로 전

달되기 위한 핵심요소로 제공되는 서비스의 개별화,

서비스 제공 접점의 중요성을 제시했다. 박성연26)의

연구에서는 매장 내 체험 요소로 인한 긍정적 소비

감정은 소비자의 만족, 태도에 정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다. 의류학 분야의 연구로서 김정우27)

는 VMD와 관련된 체험 요소가 브랜드에 대한 호감

도, 만족도, 신뢰도에 긍정적 영향을 미친다는 것을

입증했다. 또 서은경28)의 연구에서는 의류 매장에서

의 체험요소를 감성 체험과 관계 체험으로 나누어

이 중 감성 체험의 요소가 매장에 대한 몰입에 유의

한 영향을 미치고 관계 체험의 요소는 장기적 관계

지향성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그

러나 이러한 선행 연구들은 체험 요소 중 일부분에

해당하는 감각적, 감성적, 관계적 요소를 중심으로

이루어졌으며 의류 매장 내에서 체험할 수 있는 다

양한 체험 요소에 대한 종합적 검증이라고 하기에는

한계가 있다.

3. 충동구매
충동구매란 충동적이고 비계획적인 구매를 말하는

것으로 구매의사 결정이 신중하게 이루어지지 않고

쇼핑 시 자극에 의해 이루어지는 즉흥적 구매행동을

의미 한다.29) 체험요소와 관련이 있을 것으로 예측되

는 충동구매에 영향을 미치는 요인은 크게 인구통계

학적 요인, 구매자 특성요인, 마케팅 요인으로 나눌

수 있다.

충동구매에 영향을 미치는 인구통계학적 변인은

연령, 성별, 소득, 교육수준인 것으로 알려져 있다.30)

남성보다는 여성이31), 젊고 미혼이며 교육 수준이 높

을수록 충동구매성이 더 높은 것으로 나타났다.32) 구

매자 특성 요인으로는 쇼핑동기, 자기통제성이 있다.

Tauber33)는 사전구매계획 없는 상태에서도 쇼핑 행

동을 자극하는 개인적 및 사회적 동기에 의해 구매

욕구가 야기될 수 있다고 주장했다. 자기통제성이란

자신의 정서나 일반적인 행동을 강력히 통제하는 사

려 깊고 세심한 성향을 일컫는데34) 통제성이 낮은

소비자들의 경우 충동구매로 이어질 가능성이 높은

것으로 나타났다. 마케팅 요인으로는 가격 요인과 제

품 요인, 촉진 요인이 있다. 즉, 일시적인 가격 촉진

등의 이유로 상대적으로 저렴하다고 느껴질 때 충동

구매성이 증가하는 것으로 알려져 있다. 제품의 효율

성 측면이 강조되거나 소비자가 본인의 이미지에 부

합하는 제품이라고 느낄 때, 제한된 물량의 제품을

구매할 때도 충동구매성이 증가 한다.35) 촉진 요인은

크게 구매시점광고, 진열, 상점 내 배치와 분위기로

구성 된다.36)

충동구매에 대한 선행연구를 살펴보면 김진아37)의

연구에서는 충동성, 소유욕 등의 일반적 성격 특성과

신제품 쇼핑 향유, 실리 추구 등의 쇼핑 성향이 남성

소비자의 충동구매에 영향을 미치는 것으로 나타났

고 김혜민38)은 패션제품의 충동구매를 즐겨하는 소

비자들은 내부 자극 요인으로서 심리적 요인, 외부

자극 요인으로서 가격, 유통, 광고 등의 영향을 받음

을 입증했다. 또 김현서39)의 연구에서는 자아존중감

이 낮은 소비자의 경우 의류 제품의 가격이 낮고 판

매 촉진 유형이 가격 할인 유형일 경우 충동구매성

향이 높아지는 것으로 나타났다.

4. 점포 만족도
점포 만족도는 점포에 대한 소비자의 호의적 또는

비호의적 감정의 정도로서 점포 충성도의 선행 개념

이라고 할 수 있으며 점포 만족은 구매의사와 구전

의도에 긍정적인 영향을 미치고 소비자와의 장기적

인 거래관계를 유지하는데 중요한 개념이다.40) 점포

만족도에 대한 선행연구로 Martenson41)은 브랜드의

긍정적 이미지는 해당 점포에 대한 만족도와 충성도

에 유의한 영향을 미치는 것을 밝혔다. 허주연42)의

연구에서는 매장 내에서 경험한 감각적 체험요소는

소비자로 하여금 긍정적 감정 반응을 일으켜 호의적

점포 태도를 형성하는데 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이현진43)은 소비자들이 점포 추구혜택 중 유행

및 다양성, 판매원 및 분위기, 편의성, 품질, 프로모

션 순으로 점포 만족도에 영향을 미친다고 주장하였

다. 이주현44)의 연구에서는 점포속성은 점포 만족도

와 충성도 모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나
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<그림 1> 연구 모형

타나 점포 속성에 전략적 마케팅을 집중하는 것이

필요함을 밝혔다. 허성봉45)은 쇼핑경험 가치를 추구

하는 소비자 집단일수록 점포의 VMD 요소로 인한

점포 만족도가 높아진다고 밝혔다.

5. 호의도 및 구매의도
브랜드와 소비자 간의 호의도란 소비자가 특정 브

랜드의 제품 혹은 서비스에 대해 갖는 호감의 정도

를 의미 한다.46) 김정우47)는 매장 내 체험요소와

VMD를 통해 형성된 브랜드 태도가 브랜드에 대한

호감도, 만족도, 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친다고

했다. 또 김란임48)의 연구에서는 패션 점포 내 감성

마케팅과 VMD 요소가 모두 긍정적 감성 반응을 불

러 일으켜 브랜드에 대한 호의적인 태도를 형성하는

것으로 나타났다.

구매의도란 소비자의 예상된 또는 계획된 미래행

동을 의미하는 것으로 소비자의 신념과 태도가 행동

으로 옮겨질 가능성이라고 정의할 수 있다.49) 구매의

도에 대한 선행연구로 Taylor & Baker50)는 서비스

의 품질 및 소비자의 만족도가 구매의도에 중요한

영향을 미친다고 하였다. 백재은51)의 연구에서는 스

포츠 브랜드의 광고모델로 유명인을 기용하는 것이

브랜드 인지도를 제고시키고 구매의도를 높이는데

바람직함을 입증했다. 또 김기창52)의 연구에서는 스

포츠 브랜드 광고모델의 외형적․사회적 이미지가

호의적일수록 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다.

Ⅲ. 연구방법
본 연구는 스포츠 브랜드 매장 내 체험 마케팅의

전략적 체험 모듈인 SEMs(Strategic Experience

Module)의 5가지 요소가 점포 만족도와 호의도 및

구매의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 체험 요소

를 독립변인으로, 점포 만족도를 매개변인으로, 호의

도 및 구매의도를 종속변인으로, 충동구매성을 조절

변인으로 설정하였다.

1. 연구가설
가설1: 스포츠 브랜드 매장의 체험 요소는 점포

만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2: 스포츠 브랜드 매장에 대한 점포 만족도는

호의도에 정(+)의 영향을 미칠 것 이다.

가설3: 스포츠 브랜드 매장에 대한 점포 만족도는

구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설4: 스포츠 브랜드 매장의 체험 요소는 소비자

의 충동 구매성이 높을수록 점포 만족도에

정(+)의 영향을 미칠 것 이다.
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측정항목 문항 수

감각(시각, 청각, 후각, 촉각) 요소 7

감성적 요소 4

인지적 요소 4

행동적 요소 3

관계적 요소 4

총 문항 수 22

<표 1> 체험적 요소의 측정항목

2. 측정도구
1) 체험적 요소

본 연구에서 체험적 요소란 스포츠 의류 매장 내

에서 구매 전․후의 마케팅 노력으로 제공되는 반응

으로, 사건의 직접적인 관찰이나 참여로부터 일어나

는 것을 의미한다. Schmitt53)의 체험 모듈을 바탕으

로 체험요소를 감각요인, 감성요인, 인지요인, 행동요

인, 관계요인 5가지로 분류하고 다음과 같이 각 요소

들을 정의하였다. 또 이를 측정하기 위해 박성연, 황

정은의 연구54) 에서 서용된 측정항목을 참고해 본

연구에 맞게 수정하여 5점 리커트 척도로 측정 하였

다. <표 1>은 체험요소의 측정항목을 정리한 것 이다.

(1) 감각적 요인

본 연구에서 감각적 요인이란 스포츠 의류 매장

내에서 느낄 수 있는 시각, 청각, 후각, 촉각과 같은

오감과 관련된 요소로 정의하였다. 이를 측정하기 위

해 본 연구에서는 박성연, 황정은의 연구에서 사용된

측정항목을 바탕으로 본 연구에 맞게 수정한 7개의

문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

(2) 감성적 요인

본 연구에서 감성적 요인이란 스포츠 의류 매장

내에서 경험할 수 있는 새로운 기분, 즐거움, 편안함,

자연스러움 등과 같은 감성적인 요소로 정의하였다.

이를 측정하기 위해 본 연구에서는 박성연, 황정은의

연구에서 사용된 측정항목을 바탕으로 본 연구에 맞

게 수정한 4개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정했

다.

(3) 인지적 요인

본 연구에서 인지적 요인이란 스포츠 의류 매장

내에서 구매를 위해 이성적으로 사고하고 정보를 처

리하는 과정을 통해 얻게 되는 체험적 요소로 정의

하였다. 이를 측정하기 위해 본 연구에서는 박성연,

황정은의 연구에서 사용된 측정항목을 바탕으로 본

연구에 맞게 수정한 4개의 문항을 5점 리커트 척도

로 측정했다.

(4) 행동적 요인

본 연구에서 행동적 요인이란 스포츠 의류 매장

내에서 제품을 구매 혹은 경험하기 위한 행위적 요

소로 정의하였다. 이를 측정하기 위해 본 연구에서는

박성연, 황정은의 연구에서 사용된 측정항목을 바탕

으로 본 연구에 맞게 수정한 3개의 문항을 5점 리커

트 척도로 측정했다.

(5) 관계적 요인

본 연구에서 관계적 요인이란 스포츠 의류 매장

내 제품 및 서비스의 경험 후 갖게 되는 해당 브랜드

혹은 타 고객들과의 관계적 요소를 의미한다. 이를

측정하기 위해 본 연구에서는 박성연, 황정은의 연구

에서 사용된 측정항목을 바탕으로 본 연구에 맞게 수

정한 4개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

2) 충동 구매성

본 연구에서 충동 구매성이란 스포츠 브랜드 매장

내에서 무의식적, 즉각적, 비계획적으로 제품을 구매

하려는 성향55)으로 정의된다. 이를 측정하기 위해 본
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연구에서는 하지명56), 박준규57)의 연구에서 사용된

측정항목을 바탕으로 본 연구에 맞게 수정한 6개의

문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

3) 점포 만족도

본 연구에서 점포 만족도란 스포츠 브랜드 매장 내

에서의 제품과 서비스의 체험으로 인해 형성되는 점

포 경험58)에 대한 소비자의 전반적이고 주관적인 평

가를 의미한다. 이를 측정하기 위해 이주현59)과 허성

봉60)의 연구에서 사용된 항목을 바탕으로 본 연구에

맞게 수정한 4문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

4) 호의도

본 연구에서 호의도란 스포츠 브랜드 매장 내 체

험 요소를 통해 소비자가 갖게 되는 브랜드에 대한

긍정적 혹은 부정적, 호의적 또는 비호의적인 태도61)

로 정의하였다. 이를 측정하기 위해 송나은62)과 김정

목63)의 연구에서 사용된 항목을 바탕으로 본 연구에

맞게 수정한 3문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

5) 구매의도

본 연구에서 구매의도란 스포츠 브랜드 매장 내

체험 요소를 통해 소비자가 갖게 되는 제품이나 서

비스에 대해 구매하고자 하는 경향과 의지64)로 정의

되며 이소은65)과 김세윤66)의 연구에서 사용된 항목

을 바탕으로 본 연구에 맞게 수정한 3문항을 5점 리

커트 척도로 측정했다.

3. 연구대상 및 분석방법
본 조사의 자료수집을 위해 최근 1년 내 스포츠

브랜드의 로드숍 매장 방문 경험이 있는 20~30대

남․녀 대학원생 및 직장인 306명을 대상으로 2012

년 10월 1일부터 19일 까지 18일간 설문조사를 실시

하였다. 회수된 전체 응답자의 306부 중에 불완전 하

거나 응답 오류가 있는 설문을 제외한 총 294부가

최종분석에 사용되었다. 본 연구의 분석을 위해서 매

장 내 체험 요소가 점포 만족도에 미치는 영향과 점

포만족도가 호의도 및 구매의도에 미치는 영향을 조

사하고 이 과정에서 충동구매성의 조절효과를 측정

하기 위해 Amos 18.0 구조방정식모델을 이용하여 확

인적 요인분석과 경로분석을 실시했다.

Ⅳ. 연구 분석 및 결과
1. 연구대상자의 특성
응답자들이 최근 방문한 스포츠 브랜드 로드숍에

대한 응답을 분석한 결과 나이키 매장을 가장 많이

방문한 것으로 나타났다(42.2%). 응답자의 성별은

남성이 64.6% 여성이 35.4%이며, 나이는 20대가

81.3%로 가장 많았다. 가입한 스포츠 동호회는 다중

응답 결과로 축구가 가장 많았으며(15.0%), 가구소

득은 200∼300만원 미만이(31.6%), 월평균 의류 지

출 비용은 10-20만원이 가장 많았으며(33.7%) 학력

은 4년제 대학졸업이 가장 높은 비율을 차지하였다

(83.0%).

2. 측정항목의 평가
1) 스포츠 브랜드의 매장 내 체험 요소의 탐색적

요인 분석

스포츠 브랜드 매장 내 체험요소의 측정항목의 타

당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였

다. 우선 이 문항들에 대한 전체적인 상관관계정도를

나타내는 KMO(Keiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett 구

형성 검정 결과 KMO 측도는 .851, Bartlett 구형성

검정의 유의 확률은 p<.001으로 전체적으로 요인분석

을 실시할 수 있는 집합이라는 평가를 내릴 수 있다.

문항에 대한 요인추출방법으로 주성분분석과 직각요

인회전 중 배리맥스(Varimax) 회전 방식을 통해 고

유치(eigen value) 1 이상, 요인 적재치 .400 이상,

공통량 .400 이상인 요인만을 추출한 결과 인지적 요

소, 관계적 요소, 행동적 요소, 감각적 요소, 감성적

요소의 5개 요인이 도출되었다. 이들 요인에 대한 측

정도구 각 항목에 대한 안정성, 일관성 및 예측가능

성의 신뢰도를 알아보기 위해 크론바하 알파(Cron-

bach's α)계수를 이용해 내적일관성을 알아본 결과

각각 .800, .722, .748, .638, .730으로 나타나 문항 간
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요인 문항 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 공통량

요인1

인지적

요소

1. 매장 내 이벤트 및 캠페인을 통해 해당 브랜드에

대한 좋은 이미지를 갖게 되었다
.706 .585

2. 나는 매장에 있는 동안 새로운 기분을 느꼈다 .682 .687

3. 나는 매장에 있는 동안 신나는 기분을 느꼈다 .653 .585

4. 매장 경험 후 해당 브랜드에 대한 특별한 느낌이

들었다
.554 .601

5. 매장 내 경험으로 인해 제품 및 브랜드에 대한

새로운 사실을 알게 되었다
.532 .700

요인2

관계적

요소

1. 방문했던 매장의 브랜드를 사용하는 사람은 왠지

멋져 보일 것 같다
.842 .803

2. 해당 매장의 브랜드를 사용하는 사람들은 그렇지

않은 사람들 보다 앞서가는 것처럼 보일 것 같다
.828 .744

3. 매장 내에서 얻은 경험을 내 생활에 적용해 보고

싶어졌다
.653 .723

4. 매장 내 비치된 제품과 관련된 설명 문구 혹은

안내 책자에 흥미를 느꼈다
.448 .462

요인3

행동적

요소

1. 매장에서 제품 및 서비스의 경험 후 해당 제품을

사용하고 싶어졌다
.790 .707

2. 매장에서 제품을 사용해 본 후 해당 제품을

사용하는 것에 대한 관심을 갖게 되었다
.698 .671

3. 매장내의 신제품에 대한 경험은 나의 호기심을

자극했다
.482 .567

요인4

감각적

요소

1. 매장 내 조명의 밝기는 적당했다 .747 .574

2. 매장인테리어는 브랜드 이미지와 잘 어울렸다 .714 .617

3. 매장 내 공기는 답답하지 않았다 .642 .459

4. 매장 인테리어 제품 재질의 감촉이 좋았다 .622 .439

요인5

감성적

요소

1. 매장 브랜드의 이미지가 나와 잘 어울리는 것 같다 .780 .709

2. 나는 매장에 있는 동안 마음이 편안했다 .694 .687

3. 나는 매장에 있는 동안 즐거웠다 .657 .680

고유치 2.821 2.584 2.359 2.236 2.002

분산(%) 14.845 13.598 12.416 11.767 10.537

누적분산(%) 14.845 28.443 40.859 52.625 63.162

Cronbach's α .800 .722 .748 .638 .730

<표 2> 매장 내 체험 요소의 요인분석 및 신뢰성 검증

내적 일관성이 확보되어 5개의 요인이 타당한 것으

로 나타났다<표 2>.

2) 스포츠 브랜드에 대한 점포 만족도, 구매의도,

호의도, 충동구매성의 신뢰성 검증

스포츠브랜드 점포에 대한 만족도의 신뢰도를 알

아본 결과 신뢰계수가 .849로 나타나 높은 신뢰수준

을 갖고 있는 것으로 나타났다. 스포츠 브랜드의 구
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잠재요인 χ2 d.f. GFI NFI CFI RMR RMSEA

체험마케팅
305.358

(p=.000)
121 .909 .869 .914 .092 .072

점포 만족도
.590

(p=.745)
2 .999 .998 .999 .006 .000

기준부합지수 - - .9이상 .9이상 .9이상 .05이하 .08이하

<표 3> 각 잠재요인별 확인적 요인분석 적합도 지수

잠재요인 χ2 d.f. GFI NFI CFI RMR RMSEA

기존모형 지수
959.266

(p=.000)
320 .828 .758 .822 .086 .083

최종모형 지수
384.064

(p=.000)
182 .907 .875 .928 .072 .062

기준부합지수 - - .9이상 .9이상 .9이상 .05이하 .08이하

<표 4> 2차 확인적 요인분석 측정모형 적합도 지수

매의도와 호의도의 신뢰도는 각각 .745, .617로 나타

나 만족할만한 신뢰수준을 확보하였다. 또한 소비자

들의 충동구매성에 대한 신뢰도는 .850으로 나타나

높은 신뢰수준을 갖고 있다고 할 수 있다.

3. 확인적 요인분석을 통한 타당성 분석
실증모형에 최종적으로 투입된 측정 변수들에 의

한 측정 모형의 타당성을 분석하기 위해 확인적 요

인분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 실시

하였다. <표 3>에 제시된 바와 같이 체험마케팅의 적

합도 지수는 χ2=305.122(d.f.=121, p=.000), GIF=

.909, NFI=.869, CFI=.914, RMSEA=.072로 나타나

RMR(.092)을 제외한 다른 적합지수에서 기준치를

충족시켰다. 또한 점포 만족도에 대한 적합도 지수는

χ2=.590(d.f.=2, p=.745), GIF=.999, NFI=.998, CFI=

.999, RMR=.006, RMSEA=.000으로 나타나 모든

적합도 지수가 기준치를 충족시켰다.

<표 3>에 제시한 바와 같이 잠재요인별 측정변수

의 요인부하량을 점검해본 결과 모두 통계적으로 유

의하게 나타나 집중타당성이 입증되었다.

2) 전체 잠재요인 대상 측정모형의 타당성 분석

전체모형에 대해 확인적 요인분석을 실시한 결과

χ2=959.266(d.f.=320, p=.000), GIF=.828, NFI=.758,

CFI=.822, RMR=.086, RMSEA=.083으로 나타나

적합도 수용수준에 부합하지 못했다. 따라서 제안된

모델에 대한 적합도를 개선하기 위해 Covariances의

수정지수(Modification Index)를 참조하여 모델을 수

정하였다. 이에 따라 Covariances에서 가장 높은 수

정지수를 보이는 TH2, TH3, RE1, ST3의 4개 항목

을 제거하였으며, 그 결과 대체적으로 적합도 기준을

만족시키는 모델을 도출하였다.

또한 표준화 요인부하량은 .430~.805에 분포되었

고, 잠재요인신뢰도(C.R.)의 충족기준은 .7이며, 기준

값인 .679~.881까지 분포되어 대체적으로 수용할 만

하다고 할 수 있다. 그러나 평균분산추출값(AVE)은

.350~.559까지 분포되어 기준치인 .5보다 약간 낮은

것으로 나타났다.

다음으로 각 연구변인들의 판별타당도 분석을 실

시하였다. 일반적으로 판별타당성 평가의 대상이 되

는 두 잠재요인간의 평균분산추출값과 그 두 요인간

의 상관관계 제곱값을 비교하여 평균분산추출값이

더 크면 판별타당성이 있음을 확인하는 방법이다67)
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연구가설 경로 표준화계수 표준오차 t값 결과

가설1

점포 만족도 ← 인지적 요소 .332 .070 4.478***

가설1 채택

점포 만족도 ← 관계적 요소 .281 .031 4.673***

점포 만족도 ← 행동적 요소 .421 .046 6.064***

점포 만족도 ← 감각적 요소 .166 .062 2.437*

점포 만족도 ← 감성적 요소 .624 .086 6.522***

가설2 호의도 ← 점포 만족도 .703 .105 7.865*** 가설2 채택

가설3 구매의도 ← 점포 만족도 .566 .108 6.079*** 가설3 채택

**p<.01, ***p<.001

<표 6> 연구모형의 경로계수 가설 검증

잠재요인 χ2 d.f. GFI NFI CFI RMR RMSEA

전체모형의

적합지수

209.139

(p=.000)
145 .942 .932 .977 .068 .039

기준부합지수 - - .9이상 .9이상 .9이상 .05이하 .08이하

<표 5> 전체 잠재요인의 연구 수정 모형 적합도 지수

각 연구 변인들 간의 판별타당도 분석을 실시한 결

과 모든 변수에서 평균분산추출값이 상관관계 제곱

보다 대체적으로 더 크게 나옴으로써 판별 타당성이

있는 것으로 나타났다.

4. 연구가설 검증
스포츠브랜드의 매장 내 체험요소가 점포만족도와

브랜드 구매의도 호의도에 미치는 영향력을 파악하

기위해 본 연구는 수집된 자료를 바탕으로 Amos

18.0을 사용하여 구조모형 분석을 실시하였다. 연구

모형의 인과모형에 대하여 전체모형의 적합도를 파

악하고 각 속성간의 경로계수를 분석하여 각 속성간

의 인과관계에 따른 영향요소에 대해 수립된 가설을

검증하였다.

1) 경로계수를 이용한 가설 검증

스포츠브랜드의 매장 내 체험요소가 점포만족도를

매개하여 브랜드 구매의도와 호의도에 어떠한 영향

을 미치는가를 파악하기 위해 수정지수를 활용하여

수정된 구조방정식 모형을 이용하여 분석하였다. 수

정된 연구모형의 적합도 지수를 살펴보면 χ2값은

209.139(d.f.=145, p=.000)으로 유의하게 나타났다.

또한 GFI=.942, NFI=.932, CFI=.977, RMR=.068,

RMSEA=.039로 나타나 기준치를 만족시키거나 약

간 미달하였으나 수용할 만한 수준이라고 여겨진다.

다음 <표 5>는 전체 잠재요인의 연구 수정 모형

적합도 지수를 나타낸 것 이다.

본 연구모형을 바탕으로 구성개념들 간의 인과관

계를 설정한 구조모형의 각 경로에 대한 가설을 검

정한 결과를 <표 6>에 제시하였다.

아래 <그림 2>는 전체 구조모형에서 각 경로에 대

한 가설 검증의 결과를 나타낸 것이다.

[가설 1] ‘스포츠 브랜드 매장의 체험 요소는

점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다’에 대한 결과는 다음과 같다.

1-1. ‘매장의 체험 요소 중 인지적 요소는

점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다’의 경로계수는 .332(t=4.478,

p<.001)로 나타나 가설이 채택되었다.

1-2. ‘매장의 체험 요소 중 관계적 요소는
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<그림 2> 경로 분석 구조모형의 분석 결과

점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠

것 이다’의 경로계수는 .281(t=4.673,

p<.001)로 나타나 가설이 채택되었다.

1-3. ‘매장의 체험 요소 중 행동적 요소는

점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠

것 이다’의 경로계수는 .421(t=6.064,

p<.001)로 나타나 가설이 채택되었다.

1-4. ‘매장의 체험 요소 중 감각적 요소는

점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠

것 이다’의 경로계수는 .166(t=2.437,

p<.05)로 나타나 가설이 채택되었다.

1-5. ‘매장의 체험 요소 중 감성적 요소는

점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠

것 이다’의 경로계수는 .624(t=6.522,

p<.001)로 나타나 가설이 채택되었다.

이러한 연구결과는 스포츠브랜드의 매장 내 체험

요소가 점포만족에 긍정적인 영향을 미친다는 것으

로 해석할 수 있다. 이것은 매장 내 감성 체험요소가

매장 애호도에 긍정적 영향을 미친다는 배현경68)의

연구결과를 지지한다고 볼 수 있다. 또 매장 내 감각

적 체험요소들이 궁극적으로 매장 태도 및 애호도에

긍정적 영향을 미친다는 박성연69)의 연구결과와 더

불어 매장 내 체험 요소가 매장 태도 및 브랜드 충

성도에 긍정적 영향을 미친다는 백지희70)의 연구결

과를 지지한다.

[가설 2] ‘스포츠 브랜드 매장에 대한 점포 만

족도는 브랜드 호의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다’에 대한 결과는 다

음과 같다.

2-1. ‘점포 만족도는 브랜드 호의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다’의 경로계

수는 .703(t=7.865, p<.001)로 나타나

가설이 채택되었다.

이러한 결과는 점포 만족도가 브랜드 호의도에 긍

정적인 영향을 미친다는 것을 보여주는 것이다. 더불

어 이는 매장 내 체험적 요소에 긍정적 영향을 받은

매장 태도가 브랜드에 대한 호의적 태도에 긍정적

영향을 미친다는 황정은71)의 연구결과와 리테일 환

경에 대한 만족도가 구매 전과 ․후 브랜드에 대한

소비자의 호의적 태도 형성에 영향을 미친다는 반선

아72)의 연구결과와 그 맥락을 같이 한다.

[가설 3] ‘스포츠 브랜드 매장에 대한 점포 만

족도는 브랜드 구매의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다’ 에 대한 결과는

다음과 같다.
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경로
저집단 충동구매성 고집단 충동구매성

결과
표준화계수 표준오차 t값 표준화계수 표준오차 t값

점포 만족도 ← 인지적 요소 .402 .094 3.732*** .186 .095 1.974* 가설4-1 기각

점포 만족도 ← 관계적 요소 .291 .045 3.361*** .221 .048 2.690** 가설4-2 기각

점포 만족도 ← 행동적 요소 .400 .059 4.175*** .445 .086 4.103*** 가설4-3 채택

점포 만족도 ← 감각적 요소 .304 .102 2.927** -.017 .075 -.179 가설4-4 기각

점포 만족도 ← 감성적 요소 .518 .134 3.599*** .811 .143 5.274*** 가설4-5 채택

free 모형 481.828(290)

조절효과 유의제약모형 517.416(299)

χ2diff 35.588(9)

**p<.01, ***p<.001

<표 7> 충동구매성의 조절효과 검정

3-1. ‘점포 만족도는 브랜드 구매의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다’의 경로계

수는 .566(t=6.079, p<.001)로 나타나

가설이 채택되었다.

이러한 결과는 점포 만족도가 브랜드 구매의도에

긍정적인 영향을 미친다는 것으로 해석할 수 있다.

동시에 위 결과는 점포속성에 대한 만족도는 쇼핑

성과 중 하나인 구매의도에 긍정적인 영향을 미친

다는 김윤자73)의 연구결과를 지지한다. 또 매장에

대한 호의적인 태도가 증가할수록 구매의도가 증가

한다는 허주연74)의 연구결과를 지지한다.

2) 충동구매성의 조절효과 검정

스포츠브랜드의 매장 내 체험요소가 점포만족도에

영향을 미칠 때 소비자의 충동 구매성의 조절역할을

검증하기 위해 구조방정식 모형을 이용하여 고․저

로 나누어 분석하였다. 조절효과는 Free 모형과 제약

모형의 비교에서 free 모형이 제약모형보다 자유도가

9만큼 작게 나타나므로 χ2 값의 차가 34.56보다 더

크게 나타나면 우수하다고 볼 수 있는데(자유도 1당

χ2값은 3,84) 모두 이 조건을 만족시키는 것으로 나

타났다. 따라서 본 연구에서 예측한 소비자의 충동구

매성은 체험마케팅과 점포 만족도 간의 조절효과에

유의하다고 할 수 있다. 구체적인 가설에 대한 결과

는 다음 <표 7>과 같다.

[가설 4] ‘스포츠 브랜드 매장의 체험요소는 소

비자의 충동 구매성이 높을수록 점포

만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다’ 에 대한 결과는 다음과 같다.

4-1. ‘인지적 체험 요소는 소비자의 충동

구매성이 높을수록 점포 만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설

은 충동구매성 저수준이 고수준보다

점포만족도에 더 큰 영향을 미치는

것으로 나타나 기각되었다(.402 vs.

.186).

4-2. ‘관계적 체험 요소는 소비자의 충동

구매성이 높을수록 점포 만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다'라는 가설

은 충동구매성 저수준이 고수준보다

점포만족도에 더 큰 영향을 미치는

것으로 나타나 기각되었다(.291 vs.

.221).

4-3. ‘행동적 체험 요소는 소비자의 충동

구매성이 높을수록 점포 만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설

은 충동구매성 고수준이 저수준보다

점포만족도에 더 큰 영향을 미치는

것으로 나타나 가설이 채택되었다
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가설 내 용 결과

1-1 매장의 체험 요소 중 인지적 요소는 점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

1-2 매장의 체험 요소 중 관계적 요소는 점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

1-3 매장의 체험 요소 중 행동적 요소는 점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

1-4 매장의 체험 요소 중 감각적 요소는 점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

1-5 매장의 체험 요소 중 감성적 요소는 점포 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

2 점포 만족도는 호의도에 정(+)의 영향을 미칠 것 이다. 채택

3 점포 만족도는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것 이다. 채택

4-1 인지적 체험 요소가 점포 만족도에 미치는 영향력은 소비자의 충동 구매성이 높을수록 클 것이다. 기각

4-2 관계적 체험 요소가 점포 만족도에 미치는 영향력은 소비자의 충동 구매성이 높을수록 클 것이다. 기각

4-3 행동적 체험 요소가 점포 만족도에 미치는 영향력은 소비자의 충동 구매성이 높을수록 클 것이다. 채택

4-4 감각적 체험 요소가 점포 만족도에 미치는 영향력은 소비자의 충동 구매성이 높을수록 클 것이다. 기각

4-5 감성적 체험 요소가 점포 만족도에 미치는 영향력은 소비자의 충동 구매성이 높을수록 클 것이다. 채택

<표 8> 전체 가설 검증 결과

(.445 vs. .400).

4-4. ‘감각적 체험 요소는 소비자의 충동

구매성이 높을수록 점포 만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설

은 충동구매성 저수준이 고수준보다

점포만족도에 더 큰 영향을 미치는

것으로나타나기각되었다(.304 vs. -.017).

4-5. ‘감성적 체험 요소는 소비자의 충동

구매성이 높을수록 점포 만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다’라는 가설

은 충동구매성 고수준이 저수준보다

점포만족도에 더 큰 영향을 미치는

것으로 나타나 가설이 채택되었다(.518

vs. .811).

이러한 결과는 체험요소 중 감성적 체험요소는 충

동구매에 긍정적인 영향을 미치고, 이성적․합리적

체험요소는 충동구매에 부정적인 영향을 미친다는

서용한 외75)의 연구결과와 그 맥락을 같이 한다. 또

한 쇼핑 과정에서 즐거운 감정을 느끼는 것과 같은

감성적 요소가 충동구매에 유의한 영향을 미친다는

박은주76)의 연구와도 그 맥락을 같이 한다.

연구 결과를 살펴봤을 때, 매장의 체험요소는 점

포 만족도와 호의도에 긍정적인 영향을 미침을 알

수 있다. 따라서 기업에서는 매장 내 소비자의 직․

간접적 체험을 유도할 수 있는 다양한 요소를 마련

할 필요가 있다. 특히 체험 요소 중 행동적 요소와

감성적 요소가 충동구매에 긍정적 영향을 미치므로

소비자가 해당 제품을 착의 및 착화 하는 과정에서

제품에 대한 정보를 제공받을 뿐 아니라 그 과정 자

체가 오감을 통한 즐거움이 될 수 있도록 상품 정보

제공 및 피팅 시스템의 오락적 컨텐츠화와 같은 마

케팅 전략이 필요할 것이다. 아래 <표 8>은 전체 가

설 검증 결과를 나타낸 것이다.

Ⅴ. 결론 및 제언
본 연구에서는 스포츠 브랜드의 매장 내 체험 요

소가 소비자의 충동 구매성에 따라 점포 만족도에

미치는 영향을 알아보고, 소비자의 점포 만족도가 브

랜드 구매의도 및 호의도에 미치는 상호 작용 효과

에 대해 검증하고자 하였다. 이에 대한 결론과 제언

은 다음과 같다.

첫째, 스포츠의류 매장 내 체험 요소가 점포 만족

도에 미치는 영향을 알아본 결과, 감각적 체험요소

․감성적 체험요소․인지적 체험요소․행동적 체험

요소․관계적 체험요소 모두 점포 만족도에 긍정적
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인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 곧 매장 내

체험 요소가 소비자가 느끼는 점포에 대한 호감 및

만족의 정도를 증가시켜 점포에 대한 긍정적 이미지

제고를 가능하게 한다는 것을 의미한다.

둘째, 매장에 대한 점포 만족도가 스포츠 브랜드

에 대한 호의도에 미치는 영향에 대해 조사한 결과,

소비자의 점포 만족도는 호의도에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이는 곧 점포에 대한 만족

도가 소비자로 하여금 해당 브랜드에 호감을 갖는데

중요한 역할을 하고 있음을 의미한다.

셋째, 매장에 대한 점포 만족도가 구매의도에 미

치는 영향에 대해 알아본 결과, 소비자의 점포 만족

도는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 곧 점포에 대한 만족도가 소비자로 하

여금 해당 매장 내의 제품․서비스에 대한 구매 욕

구를 불러일으키는데 긍정적인 영향을 미친다고 할

수 있다.

넷째, 스포츠 브랜드의 매장 내 체험 요소가 소비

자의 충동 구매성에 따라 점포 만족도에 미치는 영

향을 조사한 결과, 충동 구매성과 체험요소에 따라

각각 유의한 차이가 나타났다. 충동구매가 낮은 소비

자의 경우 높은 소비자보다 인지적․관계적․감각적

체험 요소가 점포 만족도에 더 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 즉, 충동구매성이 낮은 소비자의 경

우 충동구매성이 높은 소비자에 비해 제품․서비스

에 대한 지식을 전달받는 정도와 점포 이미지-자아

간의 일치 정도, 그리고 오감(五感)을 통해 얻게 되

는 경험이 점포 만족도에 더 큰 영향을 미쳤다고 할

수 있다. 그러나 행동적․감성적 체험 요소는 충동구

매가 높은 소비자일 때 낮은 소비자일 때보다 점포

만족도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉,

충동구매성이 높은 소비자의 경우 낮은 소비자에 비

해 점포 내에서 직접적인 서비스 및 제품에 대한 경

험과 기분, 감정 변화의 경험이 점포 만족도에 더 많

은 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

본 연구 결과를 스포츠 의류 브랜드의 다양한 체

험요소는 점포 만족도와 브랜드 호의도에 긍정적 영

향을 미쳐 장기적 충성도를 발생시킬 가능성을 높이

는 것으로 나타났다. 동시에 브랜드 주 표적 고객층

의 충동구매성 정도에 따라 그에 적합한 체험요소를

제공해야할 필요성 또한 밝혀졌다. 그러므로 스포츠

의류 브랜드는 고객층의 연령, 성별, 구매 성향 등

충동구매성과 관련한 요소를 연구하여 소비자의 구

매의도를 불러일으킬 수 있는 효과적인 체험 요소를

마련해야할 것 이다.

위의 연구결과를 통해 살펴본 본 연구의 제한점과

후속 연구에 대한 제언은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서 사용된 피험자들의 응답은 즉

각적인 구매 후 작성된 것이 아니므로 매장 내 체험

요소를 회상함에 있어 기억의 정확성에 오류가 존재

할 수 있음을 본 연구의 한계점으로 밝히고자 한다.

둘째, 본 연구의 피험자는 서울, 경기 지역의 20∼

30대 남․녀로 선정했지만 그 중 남성이 64.6%를 차

지했고 연령대는 20대가 81.3%로 가장 많았다. 따라

서 본 연구의 결과를 전체 소비자들에 대한 결과로

일반화하기에 한계가 있다. 또한 최근 스포츠 브랜드

시장의 확대 및 세분화로 인해 여성 소비자들의 비

율이 증가하는 추세이고 구매 연령대 역시 확산되고

있으므로 향후 성별을 구별하거나 보다 폭 넓은 연

령층을 대상으로 한 연구가 필요할 것으로 보인다.

셋째, 본 연구에서는 Schmitt의 5가지 체험 요소

를 기준으로 변인을 선정하였으나 향후 소비자들과

직접 FGI(Focus Group Interview)등을 통해 국내 실

정에 적합한 패션점포 내 체험 요소를 추출하여 후

속 연구를 진행한다면 소비자 태도에 대해 보다 폭

넓은 비교․분석이 이루어질 수 있을 것 이라 생각

된다.
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