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  약  본 연 는 애플(Apple), 웨 (Huawei), 샤 미(MI), 포(Oppo), 삼 (Samsung), 비보(Vivo) 등  프라  

매  체험한 258   비 들  상   집하여 체험  경 가 과  지각  가

 창 해내는지, 러한 가 가 매  재 도에 향  미   는지 식  용하여 하 다. 

연 결과 는 첫째, 체험특 과 지각  가  계에 는  체험  미  체험  감  가 에  향  

미 고, 락  체험  능  가 에  향  미 는 것  나타났다. 째, 경특 과 지각  가  계

에 는 , 직원 비   매  가 능  가 에 향  미 고,   직원 비 가 감  가 에 향  

미 는 것  나타났다. 능  가  감  가 는  프라  체험매  재 도  는 것  하

다. 러한 결과는 프라  체험매  리하는 업들  비 들  하여 고 해야 할 체험매  특  엇

지 해함  과  마  략  립하는  시사  공할 것  한다.

주 어 : 프라  체험매 , 체험특 , 경특 , 지각  가 , 재 도

Abstract This research examined how the experience factors and environmental factors of experience 

store impact the perceived value of the brand and whether the perceived value enhance revisit 

intention. We collected 258 survey responses and formed structural equation modeling. The results 

indicated that education experience and esthetics experience had positive impacts on emotional value, 

while entertainment experience had a positive impact on functional value. Among environment factors, 

lighting, employee service and layout of the store had positive impacts on functional value, while 

lighting and employee service had positive impacts on emotional value. Both of the functional value 

and emotional value enhanced the revisit intention of customers. The results of this study are expected 

to provide useful information about consumers to the companies managing offline experience stores.
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1. 

격한  통신시  과 어 많  업들

 체험   식하고 사  브랜드  들  

체험하도  체험  매  경쟁  하고 다. 애

플  애플 어(Apple store),  동통신사  

지 (Orange shop), LGT  플러 (U+), 삼  

M-  등 다양한 체험 매  운 고 고 샤 미(MI)

는 프라  체험매 (Mi Home store)  2020 지 

1,000 포 지 해나갈 계 라고   다. 

러한 매  새 운 비  공하고 다양한  

체험  가능하게 하는   사  공간  변

하고 다. 비 들  신  라 프 타 과 개  

할  는 차별   체험하  감  비

 공  원하  다. 

러한 체험매  고객  브랜드  직   

통하여 재미  거움  주는 감  체험  느끼게 

하  매  내 다  객들과  동질감  느끼게 

하고[1] 감각과 지각  통해 간  복합  체험과 감

 경험  하게 하고 참여  도하는 공간  

고 다[2].  같  비  체험 역  

통한 브랜드 가 필 하 [3-4], 비 들  능

 특징 나  질  어 그 상  것  하

고  그들  감각에 하고 신  극하는 

  커 니  원한다[4]. 

프라  매  내에  경특  또한 고객  하

고 재 나  또는 매  내에  비에 향  

미  에 매  경  개  통한 고객경험  

리가 업  한 략     매  목 나 

미지  고객에게 커 니 하는 마  도  

매우 한 역할  할  다. 에 업들  다양한 

체험마   공간  들에 용하여 매  경

 개 하고 차별  도 하고 다.   비  

비  체험 과 과 연결하  비  상 용

 커 니  루어질  도  하는 플래그십 

어(flagship store)가 주목 고 는 다.

프라  매 에  비 들  체험할  는 특  

들과 매  내  경  특   체험한 과 

매 에 한 비  태도에 향  미   다. 훌 하

게 계  체험 공간  에게 능   감

 다양하고 한 경험  누리도  함   

가  식하도  하  매 과 브랜드에 한 태도  

시킬   것 다. 그러나 매  내 체험과 경 

들  러한  향  검 한 연 는 찾아보  

지 않  상 다. 고객 체험  질  향상과   매

 브랜드   해 는 러한 들  매  

내에  고객  경험하는 가 에 어 한 향  미 는지 

악하고  행동 도에 어 한 향  미 는

가에 한 연 가 필 하다. 

본 연 는 비 가 프라  체험매  어 한 체험 

  경   통해 가  지각하는지 악하

고  가  식  재 도에 미 는 향  하

고  한다. 체  목  다 과 같다. 첫째, 

폰  브랜드  프라  체험매  용한 비 들

 상  하여 매  내 체험  경 특 과 지각  

 가 에 한 헌 고찰  통해   립

하고  한다. 째, 매  용  체험특 과 경특  

지각  가 에 한 향뿐만 아니라 러한 가 가 재

도에도 향  미 는지  실 해보고  시

사  공하고  한다. 

2.  경

2.1 프라  매  체험특

브랜드  가  강 하고 차별  하  한 

한 단  체험마  주목 고 다. 체험  어

한 극에 해 하는 개  사건  개  

상과  직 고 체   미하  런 

 사람  감각, 감 , 신체, 마  용  합하여 

창 는 것 다[5]. 체험마  비 들  직  체험

 통해 고객  감각  극하고  보하는 마

, 체험 공  체   통해 비  브랜

드 간에 고 지  계  하는 것 다

[6]. 비 들  체험매 에   직  체험해

보고  능 나 질에 한 우  감 시킬  

 다양한 비  통하여 거움 나 심  

미   등 심리   충 시킬 도 다. 

Pine & Gilmore[3]  체험경  안하  

업들  고객맞  체험  가  공해야 한다고 주

하 다. 들  체험  개 , 경  에 라 락

, , 탈 , 심미  체험   4가지 역  

하 다. 락  체험  공연, 트, 트, 악 , 

연극 등에 참여하여 감각  통해 ·  동  

람하는 것  말한다.  체험  새 운 지식 나 
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 습득하는 체험 동 , 통매  진열 에  

 리  알 주는 동  에 해당 다. 탈  

체험  상생 에  어나 새 운 여가 동에 몰 하

는 것  말하  마 크, 지 , 게 , 가상 실  

용하거나  동  하는 경우 등  다[7]. 심미

 체험  미  들  감상하는 것 , 매  공

간    능 , , 공 , 심볼, 갤러리  같  

리  경  감상하는 것  해당 다[8].  같  개

 경험하는 체험 는 다양하게  러한 들

 여 특별한 사건과 경험  만들어 내 도 한다. 

비 가 비용과 편  고 하여 재 나 비  

용 에 해 내리는 체  체험에 한 평가  체험  

가 는 고객   가지 체험   골고루 체험하

여 체 역   지  경험할 에 가  하게 

지각   다[3]. 체험경  , 안 , 마

크,  등 다양한 야에  연 어  본 연

에 는   프라  체험매 에 용하고  한다.

2.2 프라  매  경특  

매  경  여러 특 들  비  매행동에 향

 미 므  프라  매  보 하고 는 업들  

다양한 경 들에 심  가 다. 에 한 연

들  포 경 특 에 해  개  감 상태가 

매개 는 극- 체- 커니  시하 다[9]. 

포 가 비  감  상태에 향   근

행동  끌  특  감 차원  거움  근- 피행

동  변  나타났다[10].

매  경 는  탐색  포함한 매 사결  

과 에  용한 보  용   다. 프라  매

에 공하는 다양한 보는 실내  리어, , 색

상, 원, 악과 , 향 , 공 , 시  , 돈, 매

 내 다  고객들, 업원, 각  편 시 과 용  편리

 등 다양한  등  해당   다. 

프라  채 에 는  매가 루어지는 공간

 매  내  에 고 등 다  마  들에 

비하여 매  내  리  경   매 시 에 각

 한 역할  한다[11]. 매  내 경  비

들에게 질 과 비  질에 한 보  공하

는 단  역할  하고[12] 포 미지 평가에 향

도 다[13]. 랑과  경우 리  경  

공간  근 , 미  매 , 시  청결 , 편  

등  들  , 매 경(색상, 원, , 도, 공  

등)  비 질에  향  미 는 것  나타났

다[14]. 

비  체험  고객  보거나 듣거나 맛보거나 냄새  

맡거나 하는 복합  행  통해  지각 는 든 것

 포함하는 것  크게 능 비 , 비  경, 

직원 비  등   하 다[15]. 게 트하우

에 한 연  경우 리  경에 한 매 , 편 , 

, 사원 비   도 하 고[16], 커피 

 비  경험  한 연 에 는  질, 

비  질, 리  경 질( 악, , 직원 비  등

 포함）  고 하 다[17].

본 연 에 는 프라  매 야  연  탕  

폰 프라  체험매  특  고 하여 경특

 독립변  악, , 직원 비 , 매  경

특  사용하 다. 

2.3 지각  가   재 도

지각  가 는 나 비  사용  사   

계  통해 비 가 경험하는 상  가  할 

 [18] 매 도에  향  미 다[19]. 

Sheth, Newman & Gross[20]는 능 , 감 , 사 , 

지 , 건  가  하 고, Sweeney & Soutar[21]

 능 , 감 , 사  가  도 하 다. 본 연 에

는 지각  가  하  능  가  감  

가  시하 다. 능  가 란 매  질, 시

 능, 브랜드  가 비   고, 감  

가 란 고객  프라 매  체험 과 에   

택 가능한 것  생  감  상태 다[22]. 

지각  가   상승  고객만  향상 고 

것  재 도  천 도  연결 다[23-24]. 재

도는 비 가 만  또는 만  경험한 후에 보

는 매 후 행동  해당 나 비 에 해 계

 미래 행동  미한다[25]. 비 들   

단  직  할 뿐만 아니라 미래  매행동에

도 향  미 다는 에  한 보  공한다[26]. 

재 도는 매나  후  평가뿐만 아니라 비

 나 비  경험 후 등에 도 결  

에 비  공 들  비 들과  단계에  

심한 고객 리가 필 하다[27].
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3. 연  계

3.1 연

Fig. 1. Research Model 

본 연 에 는 비 들  한 폰 프라  체

험매 에  어  가  지각하고  지각  가 가 향

후 재 도에 미 는 향  하고  한다. 지각  

가 는 리  가  포함하는 능  가  

 에 한 평가  포함하는 감  가  하여 

매 에  체험특 과 매  내 경특  능  가

 감  가 에 미 는 각각  향  살펴보고 한다. 

그림 1과 같  개  틀   하여 검 하고  한다.

3.2 가  

3.2.1 프라  매  체험특 과 지각  가  계

마  커 니  략  해 비 들   

감  지  느낄  다  강 하고 지  

브랜드 충 도  지할  므  극  감각 

마  브랜드 산 에 향  미   다[28]. 

체험  브랜드  각 체험 에 라 강도는 다 지만, 

브랜드   체험한 비 는 해당 브랜드  

 계  가질  다[29].

Pine & Gilmore[3]  4가지 체험 가 각각  개

에게 맞 어진 체험  가  식  통해 평가   

다고 하 다. Song[30]  비  감  어필하  

해 체험상  감각  또는 체험  하는 것  체험상

에 한 비  가 에  향  미   

다고 하 고, Pine & Gilmore[3], Schmitt[4]는 체험 

공 에 해  연  체험상  비 에게  강

한 체험  가  하는 경향  다고 하 다. 체

에 한 연 에  4가지 체험 는  람객  

체험 가 에 향  미 는 것  나타났다[31]. 한 

객  여행체험  한 여행  체험가 에 한 향

 미 다고 하 [32], 객  체험  만

 계에  지각  가 가   계에 한 매개역할

 한다고 하 다[33]. 객들  체험   가

 능  가 에  향  미 다는 연  결

과도 었다[34]. Song[30]  엑 포 객  체험과 

지각  가 에 한 연 에  락  체험과 미  체험  

감  가 에 향  미 고 미  체험  능  가 에 

향  미 다고 하 다. 라  매  내 체험 특 들  

비  능   감  가 에  향  미  

것  가  하 다.

H1-1: 락  체험  능  가 에  향  

미  것 다.

H1-2:  체험  능  가 에  향  

미  것 다.

H1-3: 탈  체험  능  가 에  향  

미  것 다.

H1-4: 미  체험  능  가 에  향  

미  것 다.

H1-5: 락  체험  감  가 에  향  

미  것 다.

H1-6:  체험  감  가 에  향  

미  것 다.

H1-7: 탈  체험  감  가 에  향  

미  것 다.

H1-8: 미  체험  감  가 에  향  

미  것 다. 

3.2.2 프라  매  경특 과 지각  가  계

통 경 특 과 지각  가 는 한 계가  

경 특 에 한 식  비  경험에 한 주  

평가에 향  다[35]. Donovan et al.[36]  연 에

는 한 경  거움 감  충동  지  가

시키는 , 한 경에 는 감  충동  지

 감 시키는 것  나타나 감 과 행동  계  

하는  포 경   했다. 지각  경 

특 과 지각   비용, 지각  시간 비용  지각  

가 에 향  미 , 지각  가 는 고객 만 과 매

행동에 향  미 다고 하 다[37]. 또한 경 특  

지각  가  고객 만 , 그리고 매 도에 향  미
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다고 하 다[38]. 그러므  프라  매 경  매  

용 고객들  지각하는 가 에 향  미 는  

라고 할  다[39]. 

과  매  는 고객  매  지원하   

택에 한 만 도  다[40]. 고객  매  내 경

 통하여 편 (benefits)  얻게  지각  가 는 

가 고 포에 한 태도가 아지  그 결과 재

나 우  행동  어진다[41]. 과  매  

경  비  만 도에  향    는 매  

내 탐험  극하는 경향  다[42].  연 에  가

격, 비 ,  등 경 특  락  가 에 한 

향  미 고 가격과 비 는 실용  가 에 향  미

는 것  나타났다[43]. 라  악, , 직원 비

, 매   4가지 경 차원   프라  체

험매  경특   지각  가 에  향

 미  것 라 상하여 다 과 같  가  하 다.

H2-1: 매  악  능  가 에  향  

미  것 다.

H2-2: 매   능  가 에  향  

미  것 다.

H2-3: 매  직원 비 는 능  가 에  

향  미  것 다.

H2-4: 매  는 능  가 에  향  

미  것 다.

H2-5: 매  악  감  가 에  향  

미  것 다.

H2-6: 매   감  가 에  향  

미  것 다.

H2-7: 매  직원 비 는 감  가 에  

향  미  것 다.

H2-8: 매  는 감  가 에  향  

미  것 다.

3.2.3 지각  가  재 도  계

재 도는 특 비   공 에 한 과거  경

험과 고객  리  비 경   해당 비  

공  공  해  복  하 는 고객

 개  단과 다[44]. Cho and Kang[45]  

고객  개  경특 과 매경험특  합  

단   용한 매  다시  찾 는 단  

과 라고 하 다. 지각  가 는 재 매 도에 가  

한 행변  언 어 는 , Gallarza & Saura[46]

 지각  가 가 만 과 충 도에 향  미 다고 하

고, 쇼핑 가 에 한 Chiu et al.[47]  연 에 도 실

용  가  락  가 가 재 매 도에 향  미 다

고 하 다. Choi & Cho[48]  연 에 는 한식당에 

한 지각  가 가 재 도에 향  미 는 것  

나타났다.  같  행연 들  탕  다 과 같  

가  립하 다.

H3-1: 지각  능  가 는 재 도에  

향  미  것 다.

H3-2: 지각  감  가 는 재 도에  

향  미  것 다.

4. 실

4.1 료 집  

본 연 는 폰 프라  체험매 에  체험특 과 

경특  비  지각  가   재 도에 미

는 향  악하  하여 폰 프라  체험매  

해 본 경험  는 비  상  2018  7월 

사  실시하 다. 에  리 사용 는 웹사

트 Sojump(https://www.wjx.cn)  용하여 지  

하 다.  268  지  하 고   답 

내용  실하거나 못  10  지  

하고 258  하 다. Table 1에 시하 듯 행

연  통하여 개 에 한  항들  도 하여 

7  리커트 척도  하 다.  

 답 들  특  약하  체 답   남

 비  51.71% 고 여  비  48.29%  차지하

다. 연  경우 20-40 가 87.80%에 달하고 학  경

우 하가 35.12%,  36.59%, 학원 상  

28.29%  차지하는 것  나타났다. 득  경우 월간

득  3,000 안 미만  29.27%, 3,001∼5,000 안 

35.12%, 5,001∼8,000 안 20.98%, 8,001 안 상  

14.63%  차지하는 것  나타났다. 한 내용  

Table 2  같다. 
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Variable Items References

Entertainment 
Experience

1. Activities were amusing at the experience store.
2. I really enjoyed the experience at the experience store.
3. Activities at the experience store were very entertaining.

[3]

[49]

Educational 
Experience

1. My experience at the experience store has made me more knowledgeable.
2. I learned a lot from my experience at the experience store.
3. It stimulated my curiosity to learn new things at the experience store.

4. My experience at the experience store was highly educational for me.

Escapist 
Experience

1. I completely escaped from reality at the experience store.

2. The experience at the store let me imagine that I was someone else.
3. I felt like I was living in a different time or place at the experience store.

Esthetic 
Experience

1. I felt a real sense of harmony at the experience store.
2. The setting at the experience store was pleasurable to my senses.
3. Just being at the experience store was very pleasant.
4. The setting at the experience store was very attractive. 

Music

1. The store had pleasant music.

2. The store had appropriate music.
3. The store had terrible music. (R)

[50]

Light
1. The store is well lit.
2. The store is correctly lit (neither too bright nor dull).
3. Lighting in the store is pleasant.

Employees 
Service 

1. The store had knowledgeable employees.
2. The store had friendly employees.
3. The store had helpful employees.

Store  Layout
1. It was easy to move about in the store.
2. It was easy to locate products/merchandise in the store.

3. The store had attractive displays.

Functional 
Value

1. After the experience, I felt the brand was reasonably priced.

2. After the experience, I thought the quality of products was satisfactory.
3. After the experience, I felt the brand provides functional benefits.
4. After the experience, I thought that the brand offers many benefits compared with other brands. [30]

[51]

Emotional Value

1. The experience made me feel good.
2. The experience was pleasurable.
3. After the experience, the image of the store was improved.

4. The experience made me feel emotional values.

Revisit 
Intention

1. I intend to shop at the experience store again in the future.
2. I will visit the experience store again in the future.
3. I will probably use experience store in the future.
4. I will continue to shop more at the experience store in the future.

[52]

Table 1. Measures

Division Frequency Percentage Division Frequency Percentage

Gender
Male 106 51.71

Education

Middle School 13 6.34

Female 99 48.29 High School 31 15.12

Age

18 below 7 3.41 College Degree 28 13.66

19-25 62 30.24 University 75 36.59

26-30 63 30.73 Graduate School 58 28.29

31-40 55 26.83

Monthly 
Income

(RMB)

2000 below 36 17.56

41-50 18 8.78 2001-3000 24 11.71

 Profes-
sion

Student 67 32.68 3001-5000 72 35.12

Company 
Employee

83 40.49 5001-8000 43 20.98

Official 6 2.93 8001-10000 14 6.83

Personal
Business

19 9.27 more than 10000 16 7.80

Etc 30 14.63

Table 2. Basic Statistical Analysis Result
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4.2 신뢰   타당  검

본 연 에  사용  변 들  신뢰 과 타당  검

하  하여  척도  내 과 개별 재 별 

 타당  평가하 다. 항목  신뢰   

타당  하  하여 우  탐색  

 실시하 다. 주 과 직각  용하고 든 

재 가 0.7  고 체 산  약 82.23%가 

고 어 개 타당  할  었다. Cronbach’s 

α 값도  0.8 상  신뢰 도 보 었다. 다

 개별 재 에 한 집 타당  평가하  해 

 하량  크 , 개 신뢰도, 평균 산 값(AVE)

산 하 다. AMOS  결과,  합도가 

CMIN/DF=1.464, CFI=0.961, TLI=0.955, GFI=0.856, AGFI=0.824, 

RMR=0.045, RMSEA=0.042  양 한  나타났다.

Items Factors
Standardized 

Estimate
S.E. C.R. P

Cronbach's 

alpha
AVE

Construct

Reliability

3

Entertainment 
Experience

0.903

0.924 0.735 0.8932 0.905 0.047 21.397 0.000

1 0.880 0.050 20.367 0.000

3

Educational Experience

0.836

0.853 0.669 0.8582 0.816 0.067 13.848 0.000

1 0.788 0.065 13.386 0.000

3

Escapist Experience

0.899

0.929 0.743 0.8972 0.903 0.050 21.473 0.000

1 0.906 0.048 21.616 0.000

4

Esthetic Experience

0.768

0.846 0.590 0.851
3 0.663 0.076 10.340 0.000

2 0.800 0.080 12.595 0.000

1 0.814 0.092 12.806 0.000

3

Music

0.864

0.877 0.721 0.8832 0.685 0.051 13.067 0.000

1 0.989 0.068 18.590 0.000

3

Light

0.868

0.905 0.703 0.8772 0.874 0.054 17.693 0.000

1 0.877 0.054 17.769 0.000

3

Employees Service 

0.881

0.901 0.727 0.8892 0.860 0.053 17.574 0.000

1 0.864 0.059 17.695 0.000

3

Store  Layout

0.920

0.902 0.728 0.8892 0.908 0.043 20.253 0.000

1 0.785 0.051 16.266 0.000

4

Functional value

0.778

0.903 0.713 0.909
3 0.850 0.074 14.719 0.000

2 0.868 0.081 15.073 0.000

1 0.852 0.081 14.741 0.000

4

Emotional value

0.803

0.865 0.642 0.877
3 0.777 0.081 12.990 0.000

2 0.793 0.077 13.293 0.000

1 0.771 0.073 12.871 0.000

4

Revisit Intention

0.953

0.949 0.743 0.920
3 0.892 0.040 24.143 0.000

2 0.879 0.040 23.188 0.000

1 0.926 0.037 27.067 0.000

Table 3. Results of Confirmatory Factor Analysis 
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각 변 들  하량  0.7 상 고 AVE 

 크 는 0.590∼0.743 , 개 신뢰도 값  크 는 

0.851∼0.920  나타났다. 각 재 에 한 도

가 미 는 상 계  가지고  나타내  

 집 타당  다고 해 할  다. 상  내용

 Table 3에 시하 다.

가  검 하 에 앞  통계  개 들 간  

상 계  한 결과는 Table 4  같다. 별타당

 평균 산 값(AVE)과 개 들 간 상 계  곱 

값  비 하 , 변  상 계  곱 값  평균

산  값보다  별타당  는 것  단할 

 다. Table 4에  같  변  간  상 계   가

 큰 값  0.530( 락  체험과  체험) , 것

 곱  결 계 는 (0.530)²=0.281  비해 가  

 AVE값  0.590   값  가지고  에 

별타당  보  것  단하 다.

4.3 가 검   결과

식  합  었 에 다

   실시하   합도  경우 

CMIN/DF=1.533, CFI=0.955, TLI=0.948, RMR=0.066, 

RMSEA=0.046 등  지 들  용  충 시키는 

것  었다. 

Items 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 AVE CR

Entertainment E 1.000 　 　 　 　 　 　 0.735 0.893

Educational E 0.530 1.000 　 　 　 　 　 0.669 0.858

Escapist E 0.396 0.243 1.000 　 　 　 　 0.743 0.897

Esthetics E 0.306 0.347 0.371 1.000 　 　 　 0.590 0.851

Music 0.100 0.092 0.214 0.050 1.000 　 　 0.721 0.883

Light 0.077 0.103 0.086 0.138 0.085 1.000 　 0.703 0.877

Employees 0.171 0.236 0.001 0.212 -0.002 0.091 1.000 0.727 0.889

Layout 0.139 0.077 0.057 0.084 0.063 0.093 0.140 1.000 　 0.728 0.889

Functional V 0.151 0.180 0.154 0.174 0.058 0.223 0.343 0.186 1.000 0.713 0.909

Emotional V 0.194 0.260 0.128 0.256 0.005 0.185 0.240 0.016 0.280 1.000 0.642 0.877

Revisit Intention 0.251 0.445 0.302 0.392 0.114 0.161 0.452 0.230 0.453 0.421 1.000 0.743 0.920

Table 4. Descriptive Statistics and Correlations

Path Estimate S.E. C.R. P

Entertainment Experience

→ Functional value

0.111 0.056 1.997 0.046

Educational Experience 0.073 0.073 1.008 0.314

Escapist Experience -0.020 0.058 -0.344 0.731

Esthetic Experience 0.07 0.091 0.770 0.441

Music 0.02 0.049 0.403 0.687

Light 0.177 0.049 3.626 0.000

Employees Service 0.408 0.061 6.709 0.000

Store  Layout 0.123 0.048 2.591 0.010

Entertainment Experience

→ Emotional value

0.004 0.054 0.079 0.937

Educational Experience 0.140 0.068 2.052 0.040

Escapist Experience -0.002 0.051 -0.043 0.966

Esthetic Experience 0.287 0.087 3.309 0.000

Music -0.026 0.046 -0.572 0.567

Light 0.114 0.045 2.509 0.012

Employees Service 0.180 0.054 3.319 0.000

Store  Layout -0.043 0.044 -0.965 0.335

Functional value
→ Revisit Intention

0.544 0.084 6.452 0.000

Emotional value 0.489 0.099 4.932 0.000

Table 5. Hypotheses Test
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경  통한 가 검  결과  보  Table 5  같

다. 체험특  에  4가지 체험  능  가   

감  가 , 그리고 매  재 도에 한  

계가 Fig 2  같  었다. 

Table 5에 하  프라  체험매  객  

능  가 에 향  미 는 체험특  락  체험 (β

=.111, p<.05)  나타났고, 감  가 에 향  미 는 

  체험 (β=.140, p<.05)  미  체험

(β=.287, p<.001)  나타났다. 그리고 프라  체험

매  객  능  가 에 향  미 는 경특

 (β=.177, p<.001), 직원 비 (β=.408, p<.001)

 매 (β=.123, p<.01)  나타났고, 감  가 에 

향  미 는  (β=.114, p<.05)과 직원 비

(β=.180, p<.001)  나타났다. 또한 능  가 (β

=.544, p<.001)  감  가 (β=.489, p<.001)가 각각 

프라  체험매  재 도에 한 향  주는 

것  나타나 연 가  H1-1, H1-6, H1-8, H2-2, 

H2-3, H2-4, H2-6, H2-7, H3-1, H3-2  지지하는 것

 다. 체험특  탈 체험과 경특  악

 능  가  감  가  에 향  미 지 않

는 것  나타났다.

  

Fig. 2. Research Model with Amos Results 

5. 결   시사

본 연 에 는 폰 프라  체험매  체험특

과 경특  지각  감  가 나 능  가 에 어

한 향  미 고 그 결과 재 도에도 향  미

는지 규 함  과  체험마  략 립  

한 료  공하고  하 다. 본 연 에 는 4가지 체

험 ( 락  체험,   체험, 탈  체험, 미  체

험)  4가지 프라  매  경특 ( 악, , 직원

비 , 매 )  고 하 다. 

결과  시사  시하  다 과 같다. 

첫째,  체험과 미  체험  감  가 에 

한 향  미 는 것  나타났고 락  체험  능

 가 에 한 향  미 는 것  나타났다. 

(educational)  락 (entertainment) 체

험  비 가 체험에 몰 할  도  경   

할  보다  경험할  다. 특   체험  비

 능동  참여  필  한다는 특  다.  

심미 (esthetic) 체험 나 락  체험  비 들  참

여가 상  극  체험 역에  나타난다[3]. 

라  과 락  체험 몰  돕는 경  비  갖

고 비  에 는 극  참여  할   

과     것 다. 탈(escapist)  체험  

가 에 미 는 향  하게 나타나지는 않았지만 그

러한 체험  경험할  는 매  아직 한 것  

 원   다. 그러나 탈  체험  비

들  극  참여  하는 만큼, 비 들  실에

 어난 새 고 신 한 체험  누리  극  참

여할   과 또한 진  가능  다. 

결  체험 매  어  체험  공할 것 가  

규 하고 득  는 마  심   게 체

험  해야 한다. 다양한 체험    

합하  특  과 미  체험  도움  비  

감 가  고하거나 락   통한 능  가  

식   재 도  향상시킬   것 다. 

째, 경특  과 직원 비 가 감  가

에 한 향  미 는 것  나타났고 , 직원 비

 매  가 능  가 에 한 향  미 는 것

 나타났다. Mohan, Sivakumaran, Sharma(2013)

 연 에 도 프라  매  4가지 경특  지각   

 감 에 향  미 는 것  나타났고 여 , 

감  가  능  가  나눠  체험매  경특

  나 직원  비  어 매   등 다

양한 들  강 하는 것  객들  지각  가  

향상에 여할   시사해주고 다. 에 체험매

에  비 들   체험  고  체

험  는 동시에 경   하는 것  비

 가  식에 한 역할  한다는  하

 특  직원 비 , , 매   등  경특 도 

 가지 가  식에 차별  용함  알  었다.
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째, 체험특  탈  체험 나 경특  악  

지각  가 에 통계  한 향  미 지 않는 

것  나타났다. 는 비 가 폰 매 체험에  

탈  체험 나 매  악  역할에 한   낮

아  가능 도 고 실  탈  체험 나 악 

가 가  지각에 하게 용하지 않   도 다.

째, 능   감  가 가 매  재 도에 

 향  미 는 것  나타났다. 비 는 

 사결  동시에 감 도  평가하  

폰 프라  매  재 도   해 는 

비 가 지각하는  능   감  가   

향상시킬 필 가 다. 또한 러한 가 는 매  내에

 체험뿐만 아니라 경  개 함  고할 

 다는 사실  시사해주고 다.

본 연  한계 과 후  연  한 향후 연  향

 다 과 같다. 첫째, 본 연 는 폰  주  다루는 

프라  매  체험  연  상  하 므  다  

특  가진 나 비  체험 매 에 도  

는 결과  얻   지 신할  없다. 향후 연

에 는 보다 다양한 업 별 체험매  연 하여 결과  

비 함  시사  얻    것 다. 째, 본 연

는 프라  체험 매 특  체험특 과 경특

 나누어 살펴보았는   과 함께 보다 신

고 차별 는 비  공하는 매 에  어 한 

비  들  가  비  지각  가 에 

향  미 는지에 한 연  할   것 다. 

째, 본 연 는 가상 시나리 가 아닌 실  경험  상하

게 하여 하 는  억  통한  답에 한계가 

므   체험  비  상  하여 체험

에 한 생생한  직  사해볼 필 도 

 것 다.
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