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Abstract 
Purpose – The importance of customer experiences has been increasing in retail industry as wells as theme park industry. 
The purpose of this research is to investigate relationships among brand experience, customer perceived value and brand 
support behavior in theme park industry. Furthermore, we tried to examine the moderating effects of interaction with 
customers in the relationships between brand experience and customer perceived value. Besides, we provided some 
implications for not only the theme park industry but also other service industries such as retail industry.
Research design, data, and methodology – The research model has nine hypotheses, and we examined them empirically in 
this study. Five hypotheses were about relationships among theme park brand experiences, customer perceived value, and 
brand support behavior. The other four hypotheses were about the moderating effects of customer interactions in the causal 
relationship between brand experiences and customer perceived value. A total of 167 samples who had visited the theme 
park were surveyed and the hypotheses were tested with the statistical package programs such as SPSS 21.0 and AMOS 
21.0.
Results – The results of this study are as follows. First, it was proved that theme park visitors' sensory experience, 
emotional experience, and cognitive experience have significant positive effects on perceived value, although the hypothesis 
about the causal relationship between behavioral experience and perceived value is not supported. Second, the customer 
perceived value has a positive effect on brand support behavior. Third, customer interaction has a positive moderating effect 
between brand experiences and perceived value, except for behavioral experience. 
Conclusions - Based on the results of this study, there can be following significances and implications from both theoretical 
and practical perspectives. First, we confirmed the importance of experiential marketing in other service industries such as 
retail industry as well as the theme park industry. The marketing managers in these industries need to design various 
experience programs considering the various characteristics of experiences such as sensory, emotional, and cognitive 
experiences. Second, it will be necessary for the theme park managers to encourage active participation of customers, and 
raise the level of interaction between employees and customers. 
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1. 서론

많은 유통업계에서 소비자들의 집객 및 체류 시간 증대를 

위해 테마파크 컨셉을 도입하여 적용해오고 있다. 이마트와 홈

플러스와 같은 대형마트들은 쇼핑(shopping)과 엔터테인먼트

(entertainment) 개념을 합친 '쇼퍼테인먼트'를 내걸고 소비자들

에게 즐거움을 경험할 수 있는 체험 공간을 매장에 적극적으

로 도입하고 있다. 마트 내부의 전자제품 매장에서 별도의 체

험 공간을 제공하는 것에서, 대형마트 건물 옥상에 설치된 실
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외축구장에 이르기까지 쇼퍼테인먼트를 위해서 소비자들에게 

제공하는 체험 서비스의 형태와 규모도 다양하다. 백화점 업계

도 마찬가지 노력을 기울이고 있는데, 롯데백화점의 경우 백화

점 공간 내에 VR 체험공간을 만들어 소비자들이 가상체험을 

경험할 수 있게 해주고 있으며, 현대백화점의 경우 별도의 VR 
테마파크 사업을 신사업으로 추진하고 있다. 신세계그룹은 쇼

핑 테마파크로 불리는 스타필드를 통해 체험과 놀이, 휴식과 

힐링을 동시에 제공할 수 있는 복합 문화 및 쇼핑공간을 제공

해오고 있는데, 스타필드의 경우 미래의 경쟁상대를 테마파크

나 야구장으로 설정할 정도로 기획 단계에서부터 쇼핑 테마파

크로서의 차별화를 위해서 노력하였다. 최근에는 ‘롯데 프리미

엄 아울렛 기흥점’이 ‘자연을 담은 쇼핑 놀이터’ 컨셉과 테마파

크를 방불케하는 다양한 체험콘텐츠로 무장하고 오픈을 하기

도 하였다. 유통업계의 이러한 모든 움직임과 노력들은 테마파

크 컨셉과 비슷한 체험을 마케팅에 활용하는 체험 마케팅의 

일환이다.
그동안 체험 마케팅은 관광분야에서 매우 중요한 연구주제

로 인식되어 왔으며(Zarantonello No Reference 2009), 테마파

크 산업에서도 연구가 진행되어 왔다. 테마파크 소비자들은 보

다 좋고 다양한 체험을 요구하며, 이런 요구들에 테마파크 경

영자들은 즉시적으로 대응해야 한다(Srivastava & Kaul, 2014). 
또한, 테마파크 소비자들에게 제공하는 체험은 소비자들의 지

각된 가치, 브랜드 지지행동 간 매우 밀접한 관계가 존재하고 

있어 테마파크에서 다양하고 좋은  체험요소를 갖춘다는 것이 

필요하다(Kim, 2014). 이처럼 테마파크 소비자들이 관광 과정

에 있어서의 체험가치를 제고하는 것이 매우 중요함에도 불구

하고, 기존 문헌들에서 테마파크 체험요소 및 체험가치에 관한 

연구들이 많지 않은 상황이다. 또한, Yoon, Lee, and Kim 
(2012)의 연구와 같이 테마파크 관광객의 체험가치에 대한 내

용을 다루는 연구들은 감성적인 체험만을 중점에 두고 있어, 
보다 총체적인 관점에서의 체험요소를 다루지 못했다는 한계

가 존재하기도 한다. 
테마파크 산업에서의 경영자들이 고객들이 지각하는 감정

적, 기능적, 인지적, 행동적 체험 등을 잘 관리한다면, 경쟁자

들이 모방하기가 매우 어려운 경쟁력을 구축할 수 있다고 한

다(Hoffmann & Birnbrich, 2012). 따라서, 테마파크 소비자들의 

지각된 체험요소에 관한 총체적인 관점에서의 연구를 수행하

되, 이러한 체험들이 소비자들의 지각된 가치에 미치는 영향 

및 브랜드지지 행동까지 이어지는 경로를 살펴보는 것은 매우 

필요하다고 하겠다. 테마파크 산업도 다른 서비스 산업이나 제

조 산업에서의 연구 결과들과 마찬가지로(Selvakumar, 2013; 
Rahman, Ismail, Albaity, & Isa, 2017) 브랜드의 중요성이 높

을 것이기 때문이다.
본 연구에서는 테마파크의 다양한 체험 요소, 소비자들의 

지각된 가치, 브랜드 지지행동 간의 관계를 살펴보고, 더 나아

가 브랜드 체험과 지각된 가치의 인과관계에서 고객과의 상호

작용이 어떤 조절적 효과를 보이는지 살펴보고자 하였다. 브랜
드 체험요소를 총체적인 관점에서 살펴보고 고객 상호작용의 

조절적 효과를 분석한다는 점에서 기존의 연구들과 차이가 있

다. 이러한 연구 내용과 결과는 테마파크 산업 자체 뿐 아니

라, 테마파크의 체험 요소를 마케팅에 적극 활용하고 있는 유

통업계 및 다른 서비스 산업에도 많은 시사점을 줄 수 있을 

것이다. 

2. 이론적 배경
 

2.1. 테마파크

테마파크는 다양한 놀이시설들을 제공하고 기쁜 경험을 체

험하게 해주는 곳이며, 모든 놀이시설들이 특정한 테마(theme)
를 주제로 운영된다고 정의되었다(Kozak & Rimmington, 
2000). 또한, Li, Absher, Graek, and Hsu (2008)에 따르면, 테
마파크란 특정한 테마로 전체적인 환경을 조성하고 기존 유원

지에 테마를 부여시키는 공원으로, 유원지보다 한 단계 더 앞

선 개념이라고 설명할 수 있다. 
테마파크의 주요 고객층 중 청소년 및 어린이들의 인구 증

가율이 지속적으로 감소하고 있다. 이런 상황에서는 테마파크 

관광객들의 재방문 및 추천과 같은 브랜드 지지행동을 유발시

키는 것이 무엇보다 중요하다. 특히 테마파크의 관광객들이 더 

신기한 체험을 추구하는 경향이 높기 때문에 테마파크의 새로

운 체험요소 개발이 중요하다고 할 것이다. 또한, 테마파크의 

체험요소들이 테마파크 수익성 개선에도 매우 중요한 역할을 

하기 때문에 이러한 체험요소에 주목하는 것이 매우 중요하다

(Chang, Shu, & King, 2014). 
  

2.2. 브랜드 체험

브랜드 체험이란 해당 브랜드에 대한 인지적 반응, 감성적 

반응, 감각 등과 같은 소비자의 주관적인 반응뿐만 아니라, 브
랜드 디자인이나 아이덴티티, 환경, 패키지 등 브랜드와 관련

된 다양한 자극에 의해서 일어난다는 전반적인 행동적 반응으

로 정의한다(Schmitt, 1999). 브랜드 체험은 소비자의 직접적인 

만족에 영향을 줄 수 있으며, 이를 통해 소비자들이 보다 쉽게 

해당 브랜드를 재구매하거나 다른 사람에게 추천하는 의지가 

강해질 것이다. 
브랜드 체험과 관련된 선행연구들이 폭넓게 다루어 왔으며, 

Schmitt(1999)의 연구에서는 체험의 유형을 관계, 감성, 인지, 
감각, 행동적인 체험으로 구분하였다. 또한, 브랜드 체험의 유

형을 감각적 체험, 행동적 체험, 정서적 체험, 그리고 인지적 

체험으로 분류한 연구도 있다(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 
2009). 

2.2.1. 감각적 체험

후각, 청각, 촉각, 시각, 미각 등 5가지의 감각기관을 자극해서 

미학적 즐거움과 아름다움, 만족감을 전달하는 것과 관련된 것이 

감각적 체험이며, 이러한 감각적 체험은 제품이나 서비스에 관

련된 사람들의 오감이라고 강조되고 있다(Brakus et al., 
2009). 감각적 자극을 적절하게 사용한다면 특정 기업과 제품 및 

서비스를 차별화할 수 있고, 소비자들에게 동기를 부여시키고 가

치를 전달할 수 있는 강력한 감각적인 체험을 유발시킬 수 있다. 

이에 기업의 경영자들이 소비자들에게 긍정적 인상을 심어주기 

위해서는 감각적 체험을 관리하기 위한 방식인 기본적 요소들(색

상, 음량, 모양, 재질, 서체, 박자) 및 스타일, 테마에 주의를 많이 

기울여야 한다고 한다(Schmitt, 1999). 아울러, 소비자들에게 감

각적 동기 부여 및 가치 제공을 위해 촉각, 청각, 후각, 시각, 
미각적 체험을 차별적으로 제공해야 한다는 것을 설명하는 연

구도 있다(Zarantonello, Schmitt, & Brakus, 2007).
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2.2.2. 정서적 체험

정서적 체험은 소비자들에게 기업의 제품이나 서비스에 대

한 특별한 기분 또는 감정을 통해 구매동기에 영향을 미치고 

소비자들의 감정에 소구하려고 하는 것으로 정의할 수 있다

(Park, Park, & Cha, 2007). 이러한 정서적인 체험은 소비자들

과 기업 간의 상호작용에 의해서 발생하는 것이고, 이것을 장

기적으로 유발시킨다면 기업에 대한 정서적 유대관계를 형성

시킬 수 있다는 것이 확인되었다(Mathwick & Malhotra, 2001). 
즉, 정서적 체험은 소비자들과 기업의 상호작용으로부터 발생

하며, 소비자들과 기업의 밀접한 관계로 이어질 수 있는 것이

다. 또한, 소비자들이 좋은 감정이나 기분을 지속적으로 지각할 

수 있다면 해당 브랜드에 대한 충성도 및 브랜드 지지행동을 유

지할 수 있다고 한다(Schmitt, 1999).

2.2.3. 행동적 체험

행동적 체험은 소비자가 브랜드를 통해서 경험한다는 신체

적인 반응으로 소비자가 자신의 라이프스타일을 표현하고자 

하는 동기에서 비롯된다고 한다(Too, Souchon, & Thirkell, 
2001). 행동적 체험에는 근육활동, 육체, 라이프스타일, 행동, 
이성적인 행동, 상호작용 등의 요소들이 있고, 소비자들의 장

기적 행동 패턴과 라이프스타일 등을 창조하는데 영향을 준다

고 한다(Schmitt, 1999). 행동적 체험은 소비자들의 믿음과 태

도, 사회적 규범에 의해서 유발될 수 있고, 기업과 직접적이거

나 간접적인 접촉을 통해 소비자들의 삶을 풍요롭게 만들어주

는 역할을 수행하기도 한다. 

2.2.4. 인지적 체험

인지적 체험은 소비자들로 하여금 기업의 제품이나 서비스

에 대한 긍정적인 인식, 창조적인 사고를 유도시키도록 하는 

것이며, 소비자들이 기업의 제품이나 서비스에 대해서 긍

정적인 인식을 갖도록 하는 데에 그 목적이 있다(Schmitt, 
1999). 인지적 체험을 사람의 호기심을 자극해서 생각하도록 

유도시키는 체험으로 정의하기도 한다(Brakus et al., 2009). 
예를 들어, 애플사는 소비자들이 제품을 체험할 수 있도록 진

열하며, 체험이라는 창조적 과정을 통해서 창의적 사고를 유발

시키도록 한다고 할 수 있다. 한편, 소비자들에게 브랜드에 대

한 인지적 체험이 잘 이루어지는 경우에는 해당 브랜드와 관

련된 다양한 연상을 유발시킬 수 있으며, 기업-소비자 사이의 

밀접한 관계구축에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다

(Zarantonello et al., 2007). 

2.3. 고객의 지각된 가치 

고객의 지각된 가치는 제품이나 서비스를 획득하거나 이용

함에 있어서 비용을 주고 제공받은 혜택을 토대로 제품이나 

서비스 가치에 관해 고객들이 전반적으로 평가하는 것을 의미

한다(Schmitt & Simonson, 1997). 지각된 가치의 개념은 소비

자들이 해당 제품이나 서비스를 사용하기 위해서 지불된 비용

에 대한 금전 가치, 기쁨에 관한 감성적 가치, 그리고 대인적 

관계에 대한 사회적 가치 등으로 설명할 수도 있다(Sanchez, 
Callarisa, & Rodriguez, 2006). Slevitch and Amit(2008)에 따

르면 지각된 가치를 제품이나 서비스의 효용에 관한 소비자의 

총체적 평가라고 말할 수 있다. 일반적으로 고객의 지각된 가

치는 소비자들이 획득한 혜택과 지불한 비용의 관점에서 정의

되었으며, 서비스의 관점에서 살펴본다면 서비스를 이용해서 

얻는 이로운 점과 지불한 비용에 대한 평가로 지각된 가치를 

강조하였다(Sweeney & Soutar, 2001). 
본 연구에서 고객의 지각된 가치는 브랜드 태도와 브랜드 

충성도 등을 높이는 중요한 요인이라는 점에서(Sanchez et 
al., 2006; Rust, Zeithaml, & Lemon, 2000; Siegrist, Stampfli, 
& Kastenholz, 2008), 테마파크 산업 및 서비스 산업에서 매우 

중요한 역할을 한다고 할 수 있다.

2.4. 브랜드 지지행동 

브랜드 지지행동은 특정 브랜드와의 긍정적인 관계를 토대

로 자신이 좋아한다는 브랜드를 지지해주는 행동이며, 이러한 

지지행동에는 긍정적인 구전, 추천, 재구매 행동, 지속적 사용 

등이 있다(Anisimova, 2007). 지속적 이용 의도는 사용자들이 

특정 시스템을 처음 시도해 본 후 지속적으로 그 시스템을 이

용할 의도가 있는지를 의미하는데(Bhattacherjee, 2001), 이러

한 지속적인 이용 의도는 중요한 브랜드 지지행동으로써 기업

과 소비자들이 밀접한 관계를 유지시키기 위한 핵심 개념이라

고 할 수 있다(Bhattacherjee, 2001). Deephouse(2009)에 따르

면, 지속적 이용의도가 서비스나 제품의 지속적인 이용에 대한 

여부를 판단할 뿐 아니라 동시에 미래의 행위도 예측한다고 

설명하였다. 
본 연구에서는 테마파크 산업에서도 브랜드 지지행동이 중

요하다는 점에서, 추천의도, 구전의도 및 지속적 사용의도 등 

소비자들의 브랜드 지지행동을 연구하고자 하였다.

2.5. 고객과의 상호작용  

고객과 직원 간의 상호작용은 서비스에 있어서 가장 중요한 

것의 하나로, 이러한 상호작용이 기업의 경영성과에 절대적인 

기여를 한다고 할 수 있다 (Bitner, 2000). 고객과의 상호작용

은 서비스 전달과정에서 고객들이 종업원들과 접촉할 때 느끼

는 유형적 요소들을 포함하고 있으며, McMillan and 
Hwang(2002)에 따르면, 고객과 직원 간의 관계가 형성된다면, 
고객과 직원 사이에 반복적 상호작용이 일어나고, 이런 관계 

속에서 고객들이 신뢰 및 친밀감을 지각하게 된다면, 고객과 

직원 사이의 관계가 향상된다고 한다. 고객들과 직원 사이의 

상호작용은 물리적 환경 내에서 고객들의 경험으로 평가될 수 

있다. 이러한 상호작용은 고객에 대한 이해, 존중과 배려 등의 

정서를 포함한다고 하며(King & Garey, 1997), 서비스를 수행

하는 직원들의 성격, 외모, 언어 등을 포함한 요소들도 이러한 

상호작용에 포함되어 관계 품질 및 서비스 품질에 영향을 준

다. 고객과의 상호작용에 대한 품질은 공감성, 신뢰성 및 반응

성 등의 차원으로 구성된다고 하였다(Schneider & Bowen, 
1993). 

본 연구에서는 고객과의 상호작용 변수가 가지는 조절적 역

할에 주목하여, 브랜드 체험과 지각된 가치와의 관계에서 어떤 

조절 효과를 보일지 살펴보고자 하였다.
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3. 연구의 설계

3.1. 연구모형

전술한 바와 같이, 본 연구는 선행연구들을 토대로 테마파

크 소비자의 행동을 연구하고자 하였고, 테마파크 이용에 있어

서의 브랜드 체험요소, 지각된 가치, 브랜드 지지행동 간의 관

계를 확인하고자 하였다. 또한, 이러한 인과 관계들에 있어 테

마파크 종업원과 소비자 사이에서 발생하는 고객 상호작용의 

조절적 효과를 검증하고자 하였다. 
본 연구의 가설들은 Figure 1과 같은 연구모형으로 제시할 

수 있다.

Figure 1: Research Model

3.2. 연구가설

3.2.1. 브랜드 체험과 고객의 지각된 가치

브랜드 체험은 단순한 경제적인 가치보다 높은 단계이며, 
체험적인 성격이 강할수록 선호도 및 지각된 가치가 높게 나

타나고 있다고 한다(Tung, 2011). 또한, 아름다운 체험의 창출

은 기업-고객 간의 관계를 유지하는데 매우 중요한 요소라고 

할 수 있다(Quadri & Fiore, 2012; Mehmetoglu & Engen, 
2011). 또한, 좋은 체험을 경험하게 된 소비자들이 해당 브랜

드에 높은 평가를 하게 되고, 결국은 고객의 추천의도로 이어

진다는 것이 확인되었다(Brakus et al., 2009). Line and 
Runyan(2012)의 연구에서도 고객들이 감각적, 정성적 체험을 

토대로 해당 브랜드를 평가한다고 설명하였다. 
다른 연구에서는, 고객이 지각하는 브랜드 체험이 기업-고객 

간의 관계, 고객의 지각된 가치와 고객 만족에 정(+)의 영향을 

미친다는 것이 검증되었다(Thomson, Maclnnis, & Whan, 
2005). 또한, Tepper(2001)의 연구에서는 체험의 요인들인 관

계체험, 감각체험, 행동체험, 감성체험 요인 등이 지각된 가치

에 긍정적 영향을 미치는 것을 밝혔다. 아울러, 고객의 지각된 

가치는 다양한 체험을 통해서 경험하게 될 수 있으며, 특히 정

서적 체험은 고객-기업 간의 관계를 강하게 만들어 준다는 것

이 검증되었다(Brakus et al., 2009). 
이에 본 연구는 이러한 선행연구들을 토대로 하여 아래와 

같은 가설들을 설정한다.

가설 1: 감각적 체험이 고객의 지각된 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 2: 정서적 체험이 고객의 지각된 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
가설 3: 행동적 체험이 고객의 지각된 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
가설 4: 인지적 체험이 고객의 지각된 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

3.2.2. 고객의 지각된 가치와 브랜드 지지행동

고객의 지각된 가치는 고객이 지불한 것과 받는 혜택에 관

한 지각에 바탕을 둔 전반적인 제품의 유용성에 대한 평가이

다(Reimer & Kuehn, 2005). 다른 연구에서도 고객의 지각된 

가치가 브랜드 지지행동에 유의적인 영향을 미친다고 하였고, 
고객의 지각된 가치가 고객 만족도 및 고객 충성도에 정(+)의 

영향을 준다는 것이 확인되었다(Nguyen & Leblanc, 2002). 아
울러, 고객의 지각된 가치는 추천의도, 지속적 사용의도 등 브

랜드 지지행동에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 입증한 연구

도 있다(McMillan & Hwang, 2002). Tournois(2015)은 소비자

의 지지행동이 브랜드에 대해 지각된 가치를 통하여 구전 및 

애착으로 나타난다는 것을 검증하였고, Sanchez et al.(2006)
의 연구에서는 고객이 브랜드 가치를  높게 인식할수록 브랜

드 지지행동이 높아지게 된다고 설명하였으며, 고객의 지각된 

가치는 재구매 의도에 영향을 미친다고 한다(Prestion & Weal, 
2001). 

이상의 선행연구 결과들을 바탕으로 아래의 가설을 설정한

다.

가설 5: 테마파크 방문객의 지각된 가치는 브랜드 지지행동

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.3. 고객과의 상호작용의 조절효과

종업원과 고객 간의 상호작용의 품질은 종업원이 고객들에

게 서비스를 제공해주는 과정에서 발생하며, 서비스 전달 과정

에서의 고객의 만족과 불만족을 나타내게 해준다. Bowman 
and Narayandas(2001)의 연구에서는 서비스 기업의 종업원과 

고객 사이에서 이루어지는 상호작용이, 고객이 다양한 체험을 

통하여 형성된 만족의 크기에 매우 중요한 영향을 준다는 것

을 확인하였다. 또한, Courter and Coulter(2002)에 따르면, 서

비스를 제공해주는 종업원들의 태도 및 행동은 고객들의 구매 

과정 뿐 아니라 구매 후에 이르기까지에도 영향을 준다고 지

적하였다. 아울러, 종업원과 고객 간의 커뮤니케이션이 브랜드 

체험으로 형성된 만족과 재방문 의도, 추천의도 등과 관련이 

있는데(Mooradian & Oliver, 1997), 종업원과 고객 간의 이러

한 커뮤니케이션은 대표적인 상호작용의 구성요소가 된다. 한

편, 고객은 서비스를 제공받는 과정에서의 나쁜 경험을 하는 

경우, 부정적 구전이나 재방문 중단 등의 행동을 하는데, 만약 

이러한 과정에서 종업원과 고객 간의 상호작용 정도가 강하게 

되면 고객의 나쁜 경험으로 인한 불만족 정도가 약해진다는 

연구도 있다(Zeelenberg, 2004). 
이상으로 살펴본 기존의 연구들을 토대로 다음의 가설들을 

설정한다.

가설 6: 감각적 체험이 고객의 지각된 가치에 미치는 정(+)
의 영향력은 고객과의 상호작용이 높을수록 더 커

질 것이다.
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가설 7: 정서적 체험이 고객의 지각된 가치에 미치는 정(+)
의 영향력은 고객과의 상호작용이 높을수록 더 커

질 것이다.
가설 8: 행동적 체험이 고객의 지각된 가치에 미치는 정(+)

의 영향력은 고객과의 상호작용이 높을수록 더 커

질 것이다.
가설 9: 인지적 체험이 고객의 지각된 가치에 미치는 정(+)

의 영향력은 고객과의 상호작용이 높을수록 더 커

질 것이다.

4. 연구방법

4.1. 자료수집과 분석방법

본 연구는 테마파크에 방문했던 경험이 있는 소비자들을 대

상으로 실시하였다. 자료의 수집은 대전 지역의 대학생 및 대

학원생들을 중심으로 하였는데, 이들의 경우 테마파크를 활발

하게 이용하는 주된 소비자층이기 때문이다. 총 200부의 설문

지를 배포 및 수집 후, 그 중에 불성실하게 응답한 설문지를 

제외하여 최종 167부를 본 연구의 통계분석을 위한 연구 자료

로 이용하였다. 
본 연구의 분석에는 통계 패키지인 SPSS 21.0과 AMOS 

21.0이 사용되었다. 통계분석 방법은 기본적인 빈도분석 외에 

신뢰성 평가를 위한 SPSS의 신뢰도 분석, 타당성 평가를 위

한 AMOS의 확인적 요인분석을 실시하였다. 마지막으로 각 변

수들 사이의 인과관계 및 조절효과와 관련된 가설들을 검증하

기 위하여 AMOS 21.0을 이용한 구조방정식 분석과 다중집단

분석을 실시하였다. 

4.2. 변수 정의와 측정 

본 연구에서 사용하는 변수들의 조작적 정의 및 설문지의 구성

은 선행연구들의 결과를 활용하였다. 브랜드 체험 변수들의 경우, 

Brakus et al.(2009)과 Zarantonello et al.(2007) 등의 연구에 따라 

‘브랜드로부터 유발된 고객들의 정서, 감각, 인지, 행동으로 나타

난다는 행동적이고 주관적 반응’으로 정의하였고, 설문지의 구성

은 Brakus et al.(2009) 연구를 인용하여 감각적 체험, 행동적 

체험, 인지적 체험, 정서적 체험 등 4가지 차원의 문항들을 본 

연구에 맞도록 수정 및 보완하여 사용하였다. 
고객의 지각된 가치는 Ekinci, Al-Sabbahy, and Riley 

(2004)의 연구에 따라 ‘제품이나 서비스를 사용할 때 예상된다

는 다양한 가치에 대한 소비자들의 지각 정도’로 정의하였고, 
설문지의 구성은 Deng, Lu, and Wei (2010)의 연구에서 개발

된 문항들을 본 연구에 맞도록 수정 및 보완해서 사용하였다. 

브랜드 지지행동이란 변수는 Kim(2012)의 연구에 따라 ‘특정

한 브랜드와의 긍정적 결속을 바탕으로 해당 브랜드를 지지한

다는 행동으로 추천, 지속적인 사용의도, 사용경험, 구전의도, 
재구매 등’으로 정의하였고, 설문지의 구성은 Brexendorf and 
Kernstock(2007), Kim, Han, Jun, Kim, and Kim (2012)이 개

발한 문항들을 본 연구에 맞도록 수정 및 보완해서 사용하였

다. 
고객과의 상호작용이란 변수는 Bowman and Narayandas 

(2001)의 연구에 따라 ‘종업원들이 고객과의 대면적 접촉빈도, 
메일이나 전화를 통한 간접적인 접촉빈도, 대화의 질’로 정의

하였고, Lin, Weng, and Hsieh (2003), McMillan and Hwang 
(2002) 등이 개발된 문항들을 본 연구에 맞도록 일부 수정 및 

보완해서 측정에 사용하였다. 

5. 분석결과

5.1. 표본의 특성 

본 연구 대상인 표본들의 인구통계적 특성은 다음과 같다. 
먼저, 성별은 여성과 남성이 각각 94명(56.3%)과 73명(43.7%)
이었다. 대학생 및 대학원생 중심의 표본이라는 특성 때문에 

연령대는 21~25세가 104명(62.3%)으로 가장 높은 비중을 차

지하였고, 20세 이하가 33명(19.8%), 26세 이상이 30명

(17.9%)으로 나타났다. 직업은 학생이 119명(71.3%)으로 가장 

높게 나타났고, 나머지는 직장인과 자영업자들로 구성되었다.
본 연구는 테마파크 산업을 대상으로 하고 있다는 점에서 

테마파크 서비스를 주로 이용하는 젊은 층의 소비자들을 주된 

표본으로 하고 있다. 이런 이유로 표본의 연령대가 젊은 층에 

몰려 있으나 성별, 직업 등은 해당 연령층의 특성을 비교적 잘 

나타내는 것으로 판단하였다.  

5.2. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 신뢰성 및 타당성을 확인하기 위하여 1차적

으로 SPSS 21.0을 수행해서 탐색적인 요인분석 및 신뢰도 분

석과 함께 실시하였다. 탐색적인 요인분석은 주성분 분석방법 

및  배리맥스회전 방식을 이용하였으며, 탐색적 요인분석과 신

뢰도 분석을 병행사면서 요인 부하량이 낮거나 변수의 신뢰도

를 높이기 위하여 제거가 필요한 항목들을 제거하였다. 최종적

으로 감각적 체험 변수 4문항, 행동적 체험 변수 3문항, 정서

적 체험 변수 3문항, 인지적 체험 변수 3문항이 남았고, 고객

의 지각된 가치가 3문항, 브랜드 지지행동이 4문항, 고객과의 

상호작용은 4문항이 최종적인 분석대상이 되었다.

Table 1: Reliability Test

Variable Number of items Cronbach’s α Variable Number of items Cronbach’s α

Sensory Experience 4 .904 Customer Perceived Value 3 .794

Emotional Experience 3 .850 Brand Support Behavior 4 .883

Behavioral Experience 3 .822 Interaction with Customers 4 .878

Cognitive Experience 3 .773 — — —
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모든 변수들의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach’s α 계수

를 확인하였으며 결과는 Table 1과 같이 나타나고 있다. 
<Table 1>에서 제시된 바와 같이 각각 변수들의 Cronbach’s 
α값이 최소 0.773 이상으로 나타나고 있어 기준치인 0.6보다 

크기 때문에 모든 변수들의 신뢰성이 검증되었다고 할 수 있

다.
그 다음은 변수들의 집중타당성과 판별타당성을 확인하기 

위하여 AMOS 21.0을 이용해서 확인적 요인분석을 수행하였

으며, 그 결과는 Table 2와 같다. 

Table 2: Confirmatory Factor Analysis

Variables Items
Standardized 

Estimates
S.E t-value CR AVE

Sensory 

Experience(SE)

SE1 0.861 - -

0.906 0.706
SE2 0.850 0.077 14.212***

SE3 0.860 0.078 14.527***

SE4 0.788 0.080 12.507***

Emotional 

Experience(EE)

EE3 0.843 - -

0.851 0.655EE4 0.808 0.087 12.218***

EE5 0.776 0.083 11.542***

Behavioral 

Experience(BE)

BE1 0.747 - -

0.824 0.610BE2 0.826 0.140 9.284***

BE3 0.769 0.122 8.972***

Cognitive 

Experience(CE)

CE2 0.741 - -

0.773 0.531CE3 0.733 0.119 9.038***

CE4 0.712 0.122 8.779***

Customer 

Perceived 

Value(PV)

PV2 0.766 - -

0.795 0.564PV3 0.772 0.101 10.939***

PV5 0.713 0.096 9.943***

Brand Support 

Behavior(BSB)

BSB2 0.806 - -

0.884 0.656
BSB3 0.875 0.091 12.985***

BSB4 0.760 0.102 10.763***

BSB5 0.793 0.093 11.386***

Interaction with 

Customers(IWC)

IWC2 0.821 - -

0.880 0.646

IWC3 0.816 0.090 11.715***

IWC4 0.797 0.094 11.383***

IWC6 0.781 0.085 11.073***

X²= 422.040, DF=231, CMIN / DF = 1.827, 

GFI = 0.897, NFI = 0.901, CFI = 0.931, RMSEA=0.051 

먼저, 측정모형에 관한 적합도를 평가하기 위한 적합도 지

수들을 살펴보면, CFI, NFI 값과 GFI값이 각각 0.931, 0.901, 
0.897 등으로 모두 0.9보다 높거나 근접해 있는 것으로 나타

났고, RMSEA값의 경우도 0.051이라 기준인 0.08보다 작게 나

타나고 있어 측정모형의 적합도는 전반적으로 수용할 만한 수

준으로 확인되었다. 또한, 본 연구에서 사용된 모든 변수들의 

확인적 요인분석 결과를 살펴본 결과, 모든 측정항목들의 표준

화 요인적재치가 0.7 이상이고, 각 변수들의 AVE값이 모두 

0.5 이상으로 나타났으며, 각 변수들의 CR값의 경우도 모두 

0.7 이상으로 나타나고 있어, 본 연구에서 사용된 모든 변수들

의 집중타당성이 확인되었다.
이후에는 본 연구에서 사용된 변수들 간의 판별타당성을 검

증하기 위하여 각 변수들의 AVE값과 해당 변수와 타 변수들 

간의 상관계수 제곱값을 비교하였으며, 결과는 Table 3과 같

이 나타나고 있다. Table 3에서 제시된 것처럼 각 변수들의 

AVE값이 타 변수들 간의 상관계수 제곱값과 비교하여 모두 

크기 때문에 모든 변수들의 판별타당성이 확인되었다.

5.3. 가설 검증

5.3.1. 변수들 간의 인과관계에 대한 검증 

본 연구에서는 테마파크에서의 소비자 브랜드 체험, 지각된 

가치, 브랜드 지지행동 사이의 관계를 검증하고자 하였으며, 
경로분석을 실시한 결과는 Table 4에 요약되어 있다.

우선, 본 연구에서 제시된 구조모형의 적합도 검증결과에 

따르면, χ2 값이 각각 259.902이고, χ2/df 값이 각각 1.635로 

나타나 있어 수용기준(≤3.00)에 부합하였다. 또한, GFI 값이 

0.864, NFI 값이 0.895로 나타나 수용기준인 0.9에 조금 미치

지 못하지만, CFI 값이 0.956(수용기준 0.9 이상), RMSEA 값
이 0.060(수용기준 0.08 미만) 등으로 나타나고 있어, 다양한 

복수의 적합도 지수들에 대한 평가를 토대로 본 연구에서 제

시된 구조모형의 적합성은 어느 정도 확보된 것으로 판단하였

다.       
다음은 변수들 사이의 인과관계에 대한 5가지 가설들의 검

증 결과를 Table 4를 통해 살펴볼 수 있다. 먼저, 테마파크의 

감각적 체험이 고객 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미친다는 

인과 관계는 경로계수가 0.411(C.R.=3.881, p<0.001), 테마파

크에서의 정서적 체험이 고객의 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미친다는 인과 관계는 경로계수가 0.344(C.R.=2.558, p<0.05), 
테마파크에서의 인지적 체험이 고객의 지각된 가치에 정(+)의 

영향을 미친다는 인과 관계는 경로계수가 0.243(C.R.=1.987, 
p<0.05)으로 모두 유의하게 나타나고 있다. 그러나, 테마파크

에서의 행동적 체험이 고객의 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미친다는 인과 관계는 경로계수가 0.047(C.R.=0.638, p>0.5)으
로 유의하게 나타나지 못하였다. 마지막으로, 고객의 지각된 

가치가 브랜드 지지행동에 정(+)의 영향을 미친다는 관계는 경

로계수가 0.885(C.R.=9.906, p<0.001)로 나타나 통계적으로 유

의하였다. 
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Table 3: Discriminant Validity

Variable 1 2 3 4 5 6 7

Sensory Experience 0.706

Emotional Experience 0.311 0.655

Behavioral Experience 0.187 0.282 0.610

Cognitive Experience 0.307 0.270 0.213 0.531

Customer Perceived Value 0.316 0.279 0.194 0.304 0.564

Brand Support Behavior 0.332 0.285 0.167 0.259 0.370 0.656

Interaction with Customers 0.305 0.314 0.145 0.286 0.309 0.353 0.646

The table’s figures: AVE of variables, the square values of correlations between variables

Table 4: Path Analysis and Hypothesis Test

Hypotheses(Paths)
Analysis and Test

Standardized Coefficient C.R. Test Results

<H 1>.  Sensory Experience -→ Customer Perceived Value 0.411 3.881*** Supported

<H 2>.  Emotional Experience -→ Customer Perceived Value 0.344 2.558* Supported

<H 3>.  Behavioral Experience -→ Customer Perceived Value 0.047 0.638 Not Supported

<H 4>. Cognitive Experience -→ Customer Perceived Value 0.243 1.987* Supported

<H 5>. Customer Perceived Value -→ Brand Support Behavior 0.885 9.906*** Supported

Note. *: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001

이에 본 연구에서 사용된 변수들 사이의 인과관계에 대한 

<가설 1>부터 <가설 5>까지 중에서 <가설 3>은 지지되지 않

았고, 나머지 가설들은 모두 지지되었다. <가설 3>이 지지되지 

않은 분석 결과는 기존의 체험마케팅 및 고객의 지각된 가치

에 관한 여러 선행연구들의 연구결과(Aaker, 1996; Keller, 
1993)와 일부 일치하기도 하는데, <가설 3>이 지지되지 않은 

이유를 젊은 층이 중심이 된 표본의 특성으로 설명할 수 있을 

것이다. 젊은 사람들의 경우, 원래 행동적이고 활력적인 특성

이 있기 때문에, 테마파크에서의 행동적 체험을 통해 지각된 

행동적인 체험 가치가 상대적으로 작게 지각될 수 있는 것이

다. 행동적 체험이 고객의 지각된 가치에 긍정의 영향을 미치

지 못하는 경우, 고객의 지각된 가치가 작아지거나 이후의 브

랜드 지지행동으로 이어지지 못할 수 있다는 점에서, 테마파크 

경영자들은 테마파크 내에서 행동적 체험 외의 다양한 체험 

요소들을 제공할 필요가 있을 것이다. 
요컨대, 테마파크에서의 감각적 체험과 정서적 체험과 인지

적 체험은 모두 고객의 지각된 가치에 모두 유의미한 정(+)의 

영향을 미친다는 것으로 검증되었으나, 행동적 체험의 경우 이

러한 정(+)의 영향력이 유의하게 나타나지 않았다. 아울러, 고

객의 지각된 가치가 브랜드 지지행동에 미친다는 정(+)의 영향

도 유의하게 나타난다는 것으로 입증되었다.

5.3.2. 고객 상호작용 변수의 조절효과

본 연구에서는 고객과 상호작용의 조절효과를 검증하기 위

해서 먼저 설문지 응답자들을 고객 상호작용 정도가 낮은 집

단과 높은 집단으로 나누었다. 그 다음에는 두 집단의 경로계

수 차이와 유의성을 검증하기 위하여 Pairwise Parameter 
Comparisons라는 다중집단 분석을 수행하였다. 이를 통해서 

경로계수(표준화 계수 및 C.R.값)의 차이를 분석하였으며, 그 

차이의 유의성이 있는지(C.R.값의 절대값은 1.96보다 커야 함)
를 검증하였다. 검증 결과는 Table 5와 같이 나타나 있다. 

우선, 테마파크의 감각적 체험이 고객의 지각된 가치에 미

친다는 정(+)의 영향에 있어 고객과의 상호작용 정도가 높은 

집단의 경우는 낮은 집단보다 크게 나타났다. 고객과 상호작용

의 정도가 높은 집단의 경로계수값(0.586)이 낮은 집단의 경로

계수값(0.235)보다 크게 나타나고 있으며, 두 집단 간의 경로

계수값 차이도 유의성이 있는 것으로 나타났다(C.R.=2.361). 
이에 따라 <가설 6>은 지지되었다. 다음으로, 테마파크의 정서

적 체험이 고객의 지각된 가치에 미친다는 정(+)의 영향도 고

객과 상호작용의 정도가 높은 집단의 경로계수값(0.506)이 낮

은 집단의 경로계수값(0.198)보다 크게 나타났고, 두 집단 간

의 경로계수값  차이도 유의하게 나타났다(C.R.=2.035). 이에 

따라 <가설 7>도 지지되었다. 그러나, 테마파크의 행동적 체험

이 고객의 지각된 가치에 미친다는 정(+)의 영향에 있어 고객

과 상호작용이 높은 집단이 더 큰 영향을 미친다는 <가설 8>
의 경우는 지지되지 않았다. 앞서 행동적 체험이 고객의 지각

된 가치에 정(+)의 영향을 미친다는 <가설 3>이 이미 지지되

지 않았고, 고객과 상호작용이 높은 집단과 낮은 집단 개별적

으로도 행동적 체험과 고객의 지각된 가치 사이의 인과관계는 

나타나지 않고 있다. 마지막으로, 테마파크의 인지적 체험 변

수가 고객의 지각된 가치에 긍정적으로 미치는 영향력은 고객

과 상호작용의 정도가 높은 집단의 경우가 낮은 집단보다 크

게 나타나서 <가설 9>는 지지되었다. 고객과 상호작용의 정도

가 높은 집단의 경로계수값(0.443)이 낮은 집단의 경로계수값

(0.187)보다 크고, 두 집단 간의 경로계수값 차이도 유의성이 

있었다(C.R.=2.986).
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Table 5: Comparison between Groups and Hypothesis Test

Hypotheses(Paths)

Low Group High Group
C.R. for 

Differences

Test

ResultsStandardized

Coefficient
 t-value

Standardized

Coefficient
 t-value

<H 6> Sensory Experience → Customer Perceived Value 0.235 2.354* 0.586 3.463*** 2.361 Supported

<H 7> Emotional Experience → Customer Perceived Value 0.198 2.012* 0.506 3.201*** 2.035 Supported

<H 8> Behavioral Experience → Customer Perceived Value 0.001 0.312 0.052 0.637 0.654 Not Supported

<H 9> Cognitive Experience → Customer Perceived Value 0.187 2.003* 0.443 2.986** 2.006 Supported

Note. *: p<0.05, **: p<0.01,  ***: p<0.001

요컨대, 테마파크에서의 감각적 체험 요인, 정서적 체험 요

인, 인지적 체험 요인이 고객의 지각된 가치에 긍정적인 영향

을 미치는 관계에서 고객과의 상호작용 변수가 정(+)의 조절효

과를 보인다는 가설들은 모두 지지되는 반면에, 테마파크의 행

동적 체험 요인이 고객의 지각된 가치에 미친다는 정(+)의 영

향력에 있어서 고객 상호작용의 정(+)의 조절효과를 의미하는 

<가설 8>의 경우는 지지되지 않았다.

6. 연구결과 및 시사점

6.1. 결과 요약

본 연구는 테마파크에서 소비자 브랜드 체험, 지각된 가치, 
브랜드지지 행동 사이의 인과관계를 검증하였고, 브랜드 체험

과 지각된 가치 사이에서의 고객 상호작용의 조절적 효과를 

검증하였다. 본 연구의 구체적 연구결과를 다음과 같이 요약할 

수 있다. 
첫째, 테마파크에서의 체험요소들이 고객의 지각된 가치를 

형성하는 매우 중요한 선행요인임이 검증되었다. 감각적 체험, 
인지적 체험, 정서적 체험은 고객이 지각하는 가치 평가에 있

어 매우 중요한 역할을 수행하며, 이러한 가치평가의 결과는 

해당 테마파크에 관한 브랜드 지지행동으로도 이어질 수 있다

는 것이 확인되었다. 그러나 테마파크에서 행동적 체험이 지각

된 가치에 미친다는 정(+)의 영향은 유의하게 나타나지 않았

다. 이런 결과는 기존의 관련된 연구들에서도 4가지의 체험 

요소에 있어 행동적 체험요소의 영향력이 가장 낮게 나타난다

는 점, 본 연구에서 사용한 표본이 주로 젊은 연령층이어서 상

대적으로 행동적 체험의 가치를 작게 지각했을 것이라는 점으

로 해석할 수 있을 것이다.
둘째, 종업원과 고객 간의 상호작용은 테마파크에서의 체험

이 고객이 지각하는 가치에 미치는 정(+)의 영향력을 조절하고 

있음을 검증하였다. 구체적으로 살펴본다면, 테마파크에서의 

감각적 체험 요인, 정서적 체험 요인, 인지적 체험 요인과 고

객의 지각된 가치 사이의 정(+)의 인과관계에서, 종업원과 고

객 간의 상호작용 정도가 높을수록 인과관계의 크기도 크게 

나타났다.

6.2. 연구 시사점 
   
테마파크 소비자들의 브랜드 체험 및 지각된 가치, 브랜드 

지지행동 간의 관계와 고객 상호작용의 조절효과를 중심으로 

진행된 본 연구를 통해, 다음의 이론적 시사점을 제시할 수 있

다. 첫째, 본 연구는 테마파크의 체험 요소들을 총체적 관점에

서 정리하고, 기존의 관련된 연구들이 일부의 체험요소들만을 

중심으로 진행하였던 한계를 극복하고 있다. 아울러, 서비스 

산업에서 중요성이 높아지는 체험 마케팅을 연구의 주제로 설

정하여 향후 관련 연구의 활성화에도 기여하고자 하였다. 둘
째, 기존의 체험과 관련된 연구들이 대부분 쇼핑센터, 소비자 

매장 등을 중심으로 다루고 있으나, 본 연구는 복합적인 체험

을 가능하게 하는 테마파크 산업을 대상으로 하였다. 이를 통

해, 테마파크에서의 브랜드 체험 요소들의 영향력을 확인하고 

테마파크 및 다른 서비스 산업에서의 체험에 관한 향후 연구

들에 새로운 시각을 제공할 수 있을 것이다. 셋째, 테마파크에

서의 체험 요인들이 지각된 가치에 미치는 긍정적 영향력에 

있어 종업원과 고객 간의 상호작용 변수가 조절적 역할을 하

는 것을 발견하고 검증하였다. 향후 테마파크 산업과 서비스 

산업 대상의 연구들에서도 이런 상호작용 변수에 주목할 필요

성을 제시할 수 있다.
본 연구는 상술한 이론적인 시사점 뿐 아니라, 연구결과를 

토대로 한 실무적인 시사점도 다음과 같이 제시할 수 있다. 첫
째, 테마파크 관리자들은 소비자들의 오감을 자극할 수 있다는 

흥미로운 감각적인 체험을 제공해야 하고, 좋은 감정을 유발해

주는 정서적인 체험도 준비해야 하며, 새로운 아이디어를 떠올

릴 수 있다는 인지적인 체험도 마련해야 할 것이다. 둘째, 본 

연구 결과를 바탕으로 테마파크 산업은 물론이고 서비스 산업

에서의 체험마케팅이 중요하다는 것을 인식해야 한다. 전통적 

마케팅이 제품이나 서비스의 편익 및 기능에 초점을 두고 있

지만, 체험 마케팅은 고객의 감정이나 경험을 중요시한다는 점

에서 차이가 있다. 테마파크 경영자들은 체험이 가지고 있는 

특성을 충분히 고려해서 다양한 체험 마케팅 프로그램을 설계

할 필요가 있을 것이다. 셋째, 테마파크 경영자들은 소비자들

이 서비스를 이용하는 과정에서 이들의 적극적 참여를 유도시

킬 수 있다는 방안을 마련하고, 고객과 종업원 간에 이루어지

는 상호작용의 수준을 높일 수 있는 방법도 준비해야 한다. 
즉. 소비자들의 다양한 체험 과정에서 이들의 참여를 유도시키

고 이 과정에서 종업원들의 고객 지원 및 서비스 관여 수준을 

높이는 것이 필요할 것이다.  
   

6.3. 연구 한계 및 향후 연구방향
 
본 연구를 통해 앞서 살펴본 이론적, 실무적 시사점을 도출

하였다는 의의도 있으나, 본 연구가 가지는 한계점도 있다. 향
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후에는 이를 보완해주는 연구들이 필요할 것이다. 
먼저, 본 연구는 표본이 특정한 지역 및 연령대에 집중되었

다는 한계가 있다. 물론 20대를 중심으로 한 젊은 사람들이 

테마파크의 주요 소비자라는 점에서 주요 표본으로 다루어야 

한다는 의의도 있겠지만, 연구 결과의 일반화 측면에서는 한계

가 있을 수 있다. 향후에는 연령대 및 지역 측면에서 표본을 

확장하고 연구 결과도 더 일반화할 수 있어야 한다.
또한, 본 연구에서 다루지 못한 다양한 변수들을 연구모형

에 포함시킬 필요가 있을 것이다. 본 연구에서는 브랜드 체험 

변수를 감각, 정서, 행동, 인지 차원으로 나누고 있지만, 체험

경제이론에서 사용하는 오락적 체험 요인, 심미적 체험 요인, 
교육적 체험 요인, 일탈적 체험 요인으로 변수를 구분하여 살

펴보는 것도 의미가 있을 것이다. 또한, 소비자 집단을 다양하

게 나누어서, 다양한 체험 변수들이 지각된 가치에 미치는 영

향에 있어 나누어진 소비자 집단별로 차이가 있는가를 분석하

는 것도 필요할 것이다.
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