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Abstract

This study focused on how retail tech promotes differentiated customer experiences 
in offline fashion stores. The purpose of this study is to determine the effects of the 
characteristics of fashion retail tech stores on consumers’ flow and satisfaction. We 
surveyed Koreans aged 10 to 50 who had experienced offline fashion retail tech 
stores. The survey was conducted from April 28, 2023, to May 21, 2023. The total 
number of survey respondents was 200. The quantitative data collected through 
questionnaires was analyzed using SPSS 25.0. To reveal the effects of fashion retail 
tech store characteristics on consumer’s flow and satisfaction, frequency analysis, we 
conducted frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, 
and regression analysis. The results of this study, figured out that fashion retail tech 
store’s characteristics, including playfulness, efficiency, interaction, and information 
provision, have a significant impact on behavior flow, emotional flow, and satisfaction. 
As a result of analyzing the influence of consumers’ flow led to satisfaction, it was 
confirmed that emotional flow positively influenced satisfaction, but behavioral flow 
had no meaningful effect on satisfaction. The results of our study can be used to make 
a successful marketing strategy and can serve as foundational data for consumer 
research on retail-tech-applied offline fashion stores.

Keywords: retail tech(리테일 테크), fashion retail tech store(패션 리테일 테크 매
장), flow(몰입), satisfaction(만족감)

I.� Introduction

패션은 대표적으로 노동력이 차지하는 비중이 큰 산업으로 과거에는 기술과 거

리가 먼 산업이었으나, 최근에는 패션 산업이 IT 기술과 결합되면서 활발하게 발
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전하고 있다. IT 기술과 패션이 결합된 패션 테크 영

역은 업무 효율성 증대, 매출액 향상 및 환경오염 방

지에도 긍정적인 영향을 끼치면서 앞으로도 빠르게 

확대될 것으로 예상된다. 예를 들어 의류제작의 경우, 
디자인을 완성한 후에 실물 샘플을 제작하고 전달해

야 하기 때문에 추가로 많은 시간과 비용이 드는데, 
가상 3D 샘플을 통해 마우스 클릭 몇 번으로 옷의 색

을 마음대로 변경하고 회전시킬 수 있고, 실제 원단 

느낌도 구현할 수 있게 되어 많은 시간과 비용을 절약

할 수 있게 되었다. 특히 최근에는 디지털 데이터를 

전송하다 보니, 2021년에는 2019년 대비 3D 샘플 제

작 건수가 250% 증가하였고, 실물 샘플 제작 비율이 

감소하면서 발생하는 원단 폐기물도 줄어들었다. 인

터넷에서는 자신의 체형에 꼭 맞는 유니크한 옷을 가

상의 공간에서 3D로 확인할 수 있는 기술이 개발되었

고, 본인만의 스타일로 맞춤형 옷을 선택하는 것도 가

능하게 되었다. LF의 대표 브랜드 ‘헤지스’의 경우, 
글로벌 3D 소프트웨어 개발사 클로버추얼패션(CLO 
Virtual Fashion)과 협업하여 국내 최초로 가상 3D 샘
플 제작 및 가상 품평회를 개최하여 환경 친화적인 

‘그린 디자인’ 제품 출시 및 마케팅으로 고객들과 소

통하였다. 이러한 흐름에 부응하여 패션 시장은 패션 

리테일 테크 매장으로 점점 변화하고 있는 추세이다. 
리테일 테크란, Retail(유통)과 Tech(기술)의 합성

어로, 소매유통산업에 ICT(정보 통신 기술)를 접목한 

것을 의미한다. 리테일 테크의 대표 기술에는 IoT(사
물 인터넷) 기술, 증강현실(augmented reality: AR), 
가상현실(virtual reality: VR), 무선인식기술(raidio 
frequency identificarion: RFID), 인공지능(artificial 
intelligence: AI), 무인매장, 드론, 로봇 등의 첨단기술

이 활발하게 개발되어 적용되고 있다. 전 세계적으로 

유통업계의 중심은 오프라인보다는 온라인으로 집중

되고 있고, 온라인상에서는 매장 유지에 따른 고정비

용이 거의 없기 때문에 인건비나 제품 단위당 비용도 

저렴하다. 온라인 시장이 크게 발전하게 된 계기는 코

로나 19의 영향이 지배적이며, 코로나로 인해 경기가 

침체되면서 비대면 시대가 도래하였고, 오프라인 매

장들은 많은 위기 상황에 직면해야 했다. 굳이 오프라

인 매장에 방문하지 않아도 온라인을 통해 모든 혜택

을 누릴 수 있기 때문에, 고객들을 오프라인 매장으로 

유인하기 위해서는 어떠한 특별한 동기가 있어야만 

한다. 오프라인이 온라인에 비해 고객들에게 더 효과

적으로 전달할 수 있는 메시지는 과연 무엇일까? 오

프라인에만 느낄 수 있는 짜릿한 감동과 감성 그리고 

경험은 온라인과 다른 차별성을 지닌다. 현재는 오프

라인 공간과 디지털 체험을 결합한 ‘피지컬 리얼리티’
가 새로운 소비자 트렌드로 등장하게 되었고, 이는 디

지털의 편리함을 오프라인 매장에 결합하여 소비를 

더욱 더 편리하게 해주고 있다. 이러한 흐름에 부응하

여 국내 패션 오프라인 매장에서도 QR 코드, 무인 결

제 시스템과 같은 리테일 테크를 도입하는 추세이다. 
국내의 대표적인 사례로, 하고엘앤에프의 자체 O4O 
(online for offline) 편집숍 ‘하고하우스’는 온라인과 

오프라인의 경계를 허물어 브랜드 체험을 강화하는 

전략을 내세웠고, 국내 패션 업계 최초로 ‘오더하고’
라는 스마트 결제 시스템을 개발하여, 제품 QR 코드

를 어플을 통해 스캔하면 모바일 장바구니에 바로 담

겨 결제가 가능하도록 하였다. 이로 인해, 고객들은 

빈손으로 쇼핑을 할 수 있었고, 오픈 후 첫 달 만에 

누적 매출 14억이라는 성과를 달성했다.  
이러한 변화를 바탕으로 리테일 테크는 패션 업계

에서 여러 방면으로 활용되고 있으나, 아직은 초기 단

계이며 새롭게 떠오르는 신흥시장이기 때문에 리테일 

테크와 관련된 연구가 부족하다는 한계가 있다. 또한 

지금까지 리테일 테크를 활용한 대부분의 연구는 소

비자의 구매의도, 브랜드 충성도, 구전의도에 영향을 

미친다는 선행연구가 이어져왔으며, 리테일 테크 기

술 개발에 따른 성공 요인 및 기술수용모델(techno-
logy acceptance model: TAM)이 중심이 되어왔다. 리
테일 테크가 소비자의 심리 반응 및 행동 반응에 어떠

한 영향을 미치는지에 대한 연구는 미비하다고 판단

하여, 리테일 테크의 특성을 고려했을 때 소비자 심리

와 행동 반응을 파악할 수 있는 소비자 몰입 및 만족

감에 대해 탐구해 볼 필요가 있다고 생각한 바이다. 
기술의 발전은 우리 삶에 많은 변화를 가져왔고, 패션 

리테일 테크 매장이 증가하고 있는 추세에 따라 소비

자의 쇼핑 경험 또한 다각도로 변화하고 있다. 본 연

구에서는 패션 리테일 테크 매장만의 특성이 소비자

의 몰입 및 만족감에 어떤 영향을 주는지 검증하고자 

한다. 
따라서 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다. 

패션 리테일 테크 매장만이 가진 특성을 유희성, 상호
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작용성, 정보제공성, 효율성 4가지로 분류하여 소비자

의 감정적 몰입과 행동적 몰입, 만족감이 미치는 영향

을 알아보고, 감정적 몰입과 행동적 몰입이 만족감에 

어떻게 영향을 미치는지 밝히고자 한다.

Ⅱ.� Review� of� Literature

1.� Fashion� retail� tech� store

1)�Definition�of� retail� tech

리테일 테크란 첨단 정보통신기술이 소매 유통 사

업에 접목된 것을 말한다. 리테일 테크의 대표적인 기

술로는 VR, AR, AI, RFID가 있으며, 이외에도 안내

로봇, 드론, 무인 결제 시스템 등이 있다. 
패션 오프라인 매장은 앞서 제시한 VR, AR, AI와 

같은 리테일 테크를 통해 소비자의 체험을 유도하고 

경쟁력을 강화하며 타 브랜드와의 차별성을 구축한

다. 패션 오프라인 매장 역시 빅테이터, AI 등의 첨단 

기술을 결합하여 방문객을 위한 다양한 차별화 요소

를 도입하고, 고객의 편의성을 확대하는 전략을 도입

하고 있다. 이에 따라 패션 기업들은 제품에 대한 정

보를 보다 효과적으로 고객들에게 전달하기도 하며, 
고객 맞춤형 정보를 통해 고객과의 쌍방향 소통을 시

도한다. 
리테일 테크를 활용한 창의적인 쇼핑 경험은 고객

으로 하여금 이색적이고 새로운 체험을 제공하며, 이
는 더 나아가 브랜드 이미지에 긍정적인 효과를 이끌

어내는 데 기여한다. 코로나19로 인해 모바일 쇼핑 채

널과 같은 비대면 쇼핑이 활성화되었지만, 최근 다시 

오프라인 쇼핑을 선호하는 비중이 높아지게 되었다. 
때문에 현 시점에서 패션 기업은 모바일 쇼핑 채널의 

특성을 오프라인 매장에 결합해 고객 경험 중심의 전

략을 이어가고 있다. 따라서 리테일 테크를 도입한 패

션 매장은 지속적으로 증가할 것으로 예상되며, 무한

한 발전 가능성을 가진 영역이다.

2)� Types�of� fashion� retail� tech

패션 리테일 테크 매장에서 사용되는 기술은 대표

적인 기술의 종류는 VR, AR, AI, RFID, 무인 매장의 

5가지로 나뉜다. 각 기술의 정의와 활용 사례는 다음

과 같다.

VR은 사람들이 일상에서 경험하기 어려운 환경을 

직접 체험하지 않고서도 실제 주변 상황과 상호작용 

하는 것처럼 만들어주는 과학기술이다. 임의로 만들

어진 가상의 환경이나 상황 등은 사용자의 오감을 자

극하며 실제와 비슷한 시간적, 공간적 체험을 하게 함

으로써 현실과 상상의 경계를 자유롭게 드나들 수 있

게 하는 인간과 컴퓨터 간의 인터페이스이다(Chun, 
Han, & Jang, 2017). 현대백화점의 더 현대 닷컴에서

는 ‘VR 백화점’인 ‘VR 스토어’를 오픈하며, 고객이 

사이트에 접속하여 VR 기기를 연결하면 3차원으로 

매장의 전경을 둘러볼 수 있도록 하였다. VR을 활용

한 쇼핑은 고객의 폭넓은 선택과 매장 내의 움직임이 

가상공간을 통해 즉시 반영되어 나타남에 따라 고객

과 브랜드 간의 높은 상호작용성을 보였다. 리테일 테

크가 갖는 체험의 유희적 특성은 고객으로 하여금 오

감을 자극하는 새로운 경험을 제공한다.
AR은 실제 공간에 가상정보를 실시간으로 증강하

여 사용자가 증강된 가상정보와 상호작용함으로써 

작업 효율성을 향상하는 기술이다. 로널드 아즈마

(Ronald Azuma)에 따르면 AR 시스템은 첫째, 현실 

이미지와 가상 이미지를 결합한 것, 실시간으로 인터

랙션(interaction)이 가능한 것, 3차원의 공간 안에 놓

인 것 세 가지로 정의된다(Chun, Han, & Jang, 2017).
AI는 인간의 학습, 추론, 지각 능력이 필요한 작업

을 컴퓨터 시스템을 통해 구현해내려는 첨단 기술의 

세부 분야 중 하나이다. 현재 AI를 이용한 패션 시스

템은 기계학습 알고리즘을 기반으로 하여 정량적 데

이터 기반 분석 및 상품 분석과 수량기획까지 업무 자

동화가 가능한 수준으로 발전하였으며 단기간 안에 

성장과 발전을 계속하고 있는 중이다(Kang, 2020).
RFID란 사물에 고유코드가 기록된 전자태그를 부

착하고 무선 신호를 이용하여 해당 제품의 정보를 인

식 또는 식별하는 기술이다. RFID는 비접촉 인식시스

템이기 때문에 제품의 바코드를 일일이 스캔하는 수

작업을 필요로 하지 않기 때문에 물류센터와 매장에

서의 재고 수량 확인이 가능하며 보다 효율적인 업무 

수행이 가능하다. 뿐만 아니라 다른 지점의 재고까지 

파악이 가능하다는 장점이 있다. 이러한 RFID 기술의 

특징을 통해 효율성/정보제공성/상호작용성이라는 특

징을 도출해 낼 수 있다. 
무인 결제 시스템이란 매장 내에 설치된 ‘키오스크
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(Kiosk)’와 같은 무인 계산 서비스 기기를 통해 소비

자가 직원과 직접적인 교류 없이 구입항목을 스캔해 

카드, 현금, QR코드를 이용하여 결제하는 방식이다. 
키오스크는 기술기반 셀프서비스 유형 중 하나이다. 
대표적인 예로는 키오스크를 포함하여 ATM, 모바일 

뱅킹, 챗봇이 있다(Han, Han, Kwon, Koh, & An, 
2020). 이 무인 결제 시스템이 도입되며 결제 회전율

이 높아지며, 간편하고 빠르게 효율적인 결제가 가능

하다는 장점이 있다. 패션 오프라인 매장에서도 최근 

무인 결제 시스템이 도입되며 결제 회전율이 높아지

며, 보다 효율적인 결제가 가능하게 되었다. 

3)�Characteristics�of� fashion� retail� tech� store

앞서 살펴본 패션 리테일 테크 매장의 정의와 특성

을 바탕으로 본 연구에서는 리테일 테크 매장의 특성

을 유희성, 정보제공성, 효율성, 상호작용성 네 가지

로 나누어 정의하였다. 선행연구에 따르면, 경험의 차

원에 따라 감각 및 감성 경험, 인지경험, 행동경험 세 

가지로 고객 경험의 차원을 재정립하였다(Kwon & 
Lee, 2020).

첫째, 유희성은 기술을 통해 고객에게 즐거움과 흥

미와 같은 쾌락적인 감정을 유발하는 특성을 의미한

다. 주로 시각, 촉각, 청각, 후각 등 오감을 자극하는 

경험을 통해 전달되는 특성이다. 유희성을 구성하는 

요소는 감각적 경험, 체험자의 참여, 규칙을 벗어나는 

즉흥성이 있다(Lee & Chu, 2022).
둘째, 정보제공성은 기술을 통해 고객에게 정보제

공, 문제 해결 등의 인지적 경험이 가능한 특성이다. 
정보제공성은 브랜드 충성도와 직결되며, 합리성을 

높게 추구하는 집단일수록 여러 가지 정보를 비교하

며 계획적인 소비를 하려는 경향이 높아 상품의 가격 

및 품질과 같은 다량의 정보가 제공되어야 한다고 사

료된다(Ko & Kwon, 2006).
셋째, 효율성이란 정보의 분류나 처리의 효율화로 

고객이 신속하고 간편하게 서비스를 제공받을 수 있

다는 특성이다. 패션 점포에서의 효율성은 판촉 프로

모션, 브랜드 전략 등 전략적 의사결정의 전제조건이 

된다(Lee & Hong, 2021).
마지막으로, 상호작용성은 기술을 통해 브랜드와 

고객 간의 상호작용이나 간접적인 의사소통이 원활히 

이루어지는 특성을 의미한다(Kwon & Lee, 2020). 

Schmitt(1999)는 행동마케팅 전략에 대해 “다른 사람

들과의 상호작용에 따른 결과로 인해 일어나는 체험

뿐만 아니라 사람의 신체에 관련되었거나 소비자의 

장기적 패턴, 라이프스타일에 관련된 고객의 체험을 

창조하기 위해 계획된다”라고 설명하였다. 

2.� Flow

1)�Definition�of� flow

몰입(flow)은 시간과 주변의 환경을 인식하지 못할 

만큼 개인이 자신의 행동에 흠뻑 빠져 있는 심리적 상

태를 의미하며 인간행동을 연구에 투입되는 여러 학

문분야, 특히 사회학, 경영학, 심리학, 교육학 등의 분

야에서 널리 사용되고 있는 개념이다(Lee & Hwang, 
2012). 즉, 몰입은 최상의 체험을 하는 상태라고 할 수 

있으며 Csikszentmihalyi(1975)에 의해서 발전되었다

(Woo & Hwang, 2017). 즉, 소비자가 느끼는 쇼핑 과

정에서의 몰입이 매장 내의 소비자에게 공유되는 가

치의 크기와 비례한다는 부분에서 소비자가 매장이 제

공하는 서비스나 상품, 공간적 요소를 통해 체험을 느

끼게 된다면, 그 공간 내에서 상호작용을 통해 몰입하

고 있음을 의미한다고 볼 수 있으며(Woo & Hwang, 
2017), 몰입한 소비자와 몰입하지 못한 소비자는 지속

적 이용의도, 이용 시간, 만족도 등에서 반응의 차이

가 나타난다.
조직행동론에서는 몰입을 크게 태도적 몰입과 행

동적 몰입 두 가지 차원으로 구분한다. 태도적 몰입은 

소속집단에 대해 구성원이 나타내는 강하고 긍정적인 

태도를 의미하는 것으로 감정적 몰입, 지속적 몰입, 
규범적 몰입으로 구분되며, 그중 감정적 몰입은 몰입

에 대한 가장 일반적인 접근으로 조직에 대한 정서적, 
감정적인 집착을 의미한다(Gruen & Acito, 2000). 행
동적 몰입은 사회심리학적, 비합리적 입장에서 몰입

을 분석하는 것으로 개인이 집단 내에서 빠져나올 수 

없게 되는 과정을 의미한다(Lee & Kim, 2005). 
리테일 테크 매장에서의 몰입은 소비자가 매장을 

방문하면서 체험을 통해 얻을 수 있는 것으로 즐거움

과 재미를 느끼는 일상적인 수준을 넘어 자아를 잊어

버릴 정도의 몰입성과 도전성, 선택성, 창조성을 포함

하는 것이다(Hoffman & Novak, 2018). 
본 연구에서는 리테일 테크 매장의 특성을 통해 소
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비자가 패션제품이나 패션브랜드에 대해 행동적 측면

과 감정적, 정서적 측면에서의 몰입을 살펴보고 이를 

통해 얻는 만족감에 대해 알아보고자 하여, 몰입을 감

정적 몰입과 행동적 몰입으로 정의하여 연구보고자 

한다.
쇼핑 몰입에 관한 선행연구들을 살펴보면 Hoffman 

and Novak(2018)은 몰입을 경험한 사람들은 재미와 

즐거움, 만족을 느끼고 매우 긍정적인 심리상태를 경

험한다고 하였으며, Yu, Jung, and Oh(2021)의 연구

는 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소인 감각

(sense), 감성(feel), 인지(think), 행동(act), 관계(relate)
가 쇼핑몰입과 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 또한 인터넷 쇼핑몰입은 고객만족

과 충성도에 모두 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 체험요소와 만족도, 정서적 몰입 간에 긍정적

으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Jang & 
Seo, 2014).

선행연구의 결과를 바탕으로 패션매장에서 느끼는 

쇼핑몰입은 소비자의 만족도에 영향을 주는 중요한 

변수일 것이라 판단된다. 하지만, 패션 리테일 테크 

매장은 최근 급증한 유형의 매장으로 세대별로 다른 

몰입을 느낄 것으로 보인다. 따라서, 패션 리테일 테

크 매장의 특성인 유희성, 정보제공성, 효율성, 상호

작용성이 야기하는 소비자의 몰입을 감정적 몰입과 

행동적 몰입으로 나누어 살펴보고, 이 특성과 몰입이 

소비자의 만족도에 어떠한 영향을 미치는지 세대별로 

살펴보고자 한다.

2)� Emotional� flow

Bansal, lrving, and Taylor(2004)에 의하면 감정적 

몰입은 필요, 욕구, 책임 등 개인의 의도에서 비롯된, 
강력하고 지속적인 관계를 유지하고 발전시키려는 심

리적인 몰입을 말한다. 또한 몰입에 대한 가장 일반적 

접근이며 조직에 대한 감정적․정서적인 집착을 의미

한다. Cater and Zabkar(2009)에 의하면 교류 대상과

의 상호작용을 통해 즐거움을 얻고, 소속감이나 충성

도를 느끼고 있음을 의미한다고 하였고, Allen, Mayer, 
Tu, and Feldman(1990)은 고객이 멤버십 등의 형태로 

특정 기업에 포함되어 있는 것과 같은 정서적으로 애

착을 갖는 것이라고 정의하였다. 이러한 감정적 몰입

에 대한 선행연구들의 정의를 바탕으로 본 연구에서

는 감정적 몰입을 고객이 패션 리테일 테크 매장을 경

험하고 받아들이며 즐거운 감정적 상태를 유지하고, 
해당 서비스에 푹 빠져있는 상태로 정의하고자 한다. 

패션 리테일 테크 매장이 오프라인 매장이라는 점

을 고려하여 공간과 몰입의 관계에서 선행연구들을 

살펴보았을 때, Ha(2012)에 따르면 몰입은 보통 공간

을 활용할 때 이루어지며, 상호 간의 소통을 통해 유

희성이 발생되고, 나아가 상황 및 환경에 더욱 집중한

다고 보았다. 오프라인 매장과 감정적 몰입의 관계에 

대한 선행연구를 살펴본 결과, Kim, Cho, and Rhee 
(2015)의 연구에서는 스포츠 브랜드 플래그십 스토어

의 경험이 몰입과 구매의도에 긍정적인 영향을 미친

다고 나타났고, Woo and Hwang(2017)의 연구에 따

르면 소비자의 라이프스타일 스토어의 다양한 경험이 

몰입과 만족에 영향을 주었으며 소비자의 행동 의도

에 긍정적인 영향을 준다는 결과를 도출해냈다. 패션 

리테일 테크 매장의 특성과 감정적 몰입의 관계를 중

심으로 선행연구를 모색해본 결과, 패션 커뮤니티의 

특성 중 경제성, 정보성, 오락성, 상호작용성의 순으

로 감정적 몰입 형성에 영향을 미친다고 하였다. 또한 

상호작용성과 정보제공성, 흥미제공성이 활발할수록 

감정적인 몰입이 높아진다고 설명하였다(Ko & Kwon, 
2006).

위와 같이 오프라인 매장과 감정적 몰입, 패션 서

비스 특성과 감정적 몰입의 관계에 대한 선행연구들

의 결과를 토대로 하였을 때, 오프라인 매장의 공간 

체험 경험과 소통을 통해 고객은 유희성을 얻고, 환경

에 집중한다는 것을 파악하였다. 나아가 감정적 몰입

에 영향을 주어 긍정적인 행동 의도로 연결된다고 하

였다. 또한, 패션 서비스에 대한 특성 중 상호작용성

과 정보제공성, 흥미제공성, 오락성 등 소비자의 감정

적인 상태와 연관된 특성이 활발할수록 감정적인 몰

입에 긍정적 영향을 끼치는 것으로 나타난다고 하였

다. 이에 본 연구는 패션 리테일 테크 매장의 특성(유
희성, 정보제공성, 상호작용성, 효율성)이 감정적 몰

입에 미치는 영향에 대하여 연구하고자 한다. 

3)�Behavioral� flow

행동적 몰입은 사회심리학적․비합리적 입장에서 

몰입을 분석하는 것으로 개인이 집단 내에서서 빠져

나올 수 없게 되는 과정을 의미한다. 이러한 과정에서 
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행동적 몰입은 희생과 헌신이 요구되는데, 어느 정도 

희생을 감수하면서도 그 관계를 지속하고자 하는 소

비자의 행동적 의지이다(Hong, Kwon, Lee, & Ryu, 
2012). 더 나아가 행동적 몰입은 가격혜택, 이익, 전환

비용 등 손익을 바탕으로 거래관계를 유지하려고 하

는 의지이다. 본 연구는 행동적 몰입이 관계를 지속하

고자 한다는 것으로 보아 패션 리테일 테크 매장을 경

험한 뒤 지속적으로 사용하고자 하는 상태로 정의하

고자 한다. 
행동적 몰입에 관한 선행연구 결과는 다음과 같다. 

Triantafillidou, Siomkos, and Papafilippaki(2017)는 

쇼핑을 쾌락적 경험과 유희적 경험으로 보았으며, 여
가 쇼핑을 위해 매장을 방문할 때 여가 쇼핑에 영향을 

주는 매장 특성 요소를 밝히는 연구를 통하여 체험적 

요소의 중요성을 강조하고자 하였다. Woo and Hwang 
(2017)은 라이프스타일 스토어의 체험 요소의 영향력

에 관한 연구를 하였는데, 최상의 체험을 하게 되면 

그 공간 내에서 브랜드의 상품이나 서비스와의 상호

작용을 통해 쇼핑 몰입을 하게 되고, 스토어의 아이덴

티티와 쇼핑만족을 매개하여 재방문 및 추천의도를 

포함한 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

실증적으로 규명하였다. 
리테일 테크 매장에서는 AR, VR, RFID 등을 경험

하게 하는데 이는 체험을 수반한다고 생각하여 체험

형 패션 매장을 다룬 선행연구를 찾아본 결과, Kim 
and Kim(2020)은 체험형 패션 매장은 소비자에게 상

품을 제시하고 판매하는 단순한 수동적 개념을 넘어, 
소비자가 직접 경험하고 체감할 수 있는 경험적 유희

를 제공함과 동시에 쇼핑 과정 중 감성적 욕구를 충족

시킴으로써 소비자들을 만족시켜준다. 이는 소비자와 

브랜드 사이의 지속적인 관계를 정립해준다고 설명한

다. 한편, Ko and Kwon(2006)은 패션 온라인 커뮤니

티 특성이 커뮤니티 몰입과 브랜드 충성도에 미치는 

영향관계를 분석한 결과, 상호작용성과 흥미제공성이 

높을수록 행동적 몰입이 높다고 하였다. 
이처럼 소비자에게는 만족스러운 체험과 유희가 

제공되면 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있으

며, 리테일 테크의 특성 중 상호작용성과 흥미제공성

이 높을수록 행동적 몰입이 높다는 것을 알 수 있었

다. 이에 따라 본 연구는 리테일 테크 매장을 경험한 

뒤의 행동적 몰입에 미치는 영향에 대해 알아보고자 

한다.

3.� Satisfaction

만족감은 주어진 상황에 따라 영향을 미치는 여러 

요인들에 대한 감정 또는 태도의 합이며, 선택된 대체

안에 대한 선택자의 신념과 어느 정도 일치하는가에 

대한 평가로 파악하는 것을 의미한다(Engel, Miniard, 
& Blackwell, 2006). 이를 측정하기 위해서는 소비자

의 경험과 기대를 평가할 수 있는 척도가 필요하다. 
측정을 위해 과거에는 기대와 경험 사이의 차이를 비

교하는 방법이 일반적으로 사용되었지만, 최근에는 

기대치에 대한 평가와 제품이나 서비스 경험에 대한 

평가를 별도로 수집하여 분석하는 것이 일반적이다. 
만족감은 제품이나 서비스의 특성뿐 아니라 소비자의 

성격, 인지, 행동 등에 영향을 받는 복합적인 감정이

기 때문에 만족감의 영향 요인은 다양하다. 예를 들

어, 제품의 품질, 가격, 디자인, 브랜드 이미지, 서비스 

질, 매장 분위기, 직원 태도 등이 만족감에 영향을 미

친다. 또한, 소비자의 성격이나 개인적인 선호도도 만

족감에 큰 영향을 미치며, 개인의 인지적 요인, 심리

적 요인, 인구통계학적 요인 등도 만족감의 영향 요인

으로 작용한다. 이에 따라, 만족감을 측정하기 위해서

는 소비자의 특성과 관련된 요인들을 고려하여 적절

한 척도를 개발해야 한다. 이를 위해 대표적인 만족감 

척도로는 SERVQUAL, ECSI, CSQ 등이 있다. 이러

한 만족감 척도들은 제품이나 서비스의 특성과 관련

된 요인들을 고려하여 개발되었으며, 소비자의 만족

감 수준을 종합적으로 측정할 수 있는 효과적인 도구

로 사용되고 있다.
소비자들은 일반적으로 구매에 앞서 어떤 기대를 

갖게 되며, 만약 소비 경험이 기대와 일치하거나 초과

할 경우 만족감을 느끼게 된다. 다시 말해, 소비자는 

제품이나 서비스를 구매할 때 사전에 갖고 있던 기대

와 실제 구매 후 경험을 비교하여 만족을 인식하게 된

다(Oliver, 1980). 스토어 만족은 이러한 소비자의 기

대와 감정을 평가하고 구매하는 과정에서 나타나는 

것으로 정의된다. 만족감은 소비자가 인지한 제품의 

실제 상황과 기대치 간의 차이로 생겨난 감정이므로, 
실제 상황이 예상보다 높을 경우 더 높은 만족감을 느

낄 수 있다는 것이다(Jang & Seo, 2014). 소비자 만족

감 연구는 다수의 마케팅 연구에서 소비자들의 행동 
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결정을 위한 태도 개념으로 연구되며, 제품과 서비스

의 선택 폭이 증가하면서 다양한 요인으로 만족도 개

념을 측정하고 있다.
패션 리테일 테크 매장에서는 최신 기술과 차별화

된 매장 디자인 등을 활용하여 소비자의 관심을 끌고, 
유니크한 쇼핑 경험을 제공하고자 한다. 이러한 매장

에서 소비자들은 매장 내에서 다양한 상품을 직접 만

져보고 착용해 볼 수 있으며, 인터랙티브한 기술을 활

용한 디지털 쇼핑 경험도 제공된다. 따라서 패션 리테

일 테크 매장의 특성과 몰입이 만족도에 미치는 영향

에 대해 알아보고자 한다. 

Ⅲ.�Research�Methods

1.�Research�problems

본 연구에서는 패션 리테일 테크 매장의 특성이 소

비자 몰입 및 만족감에 미치는 영향과 소비자 몰입이 

만족감에 미치는 영향에 대하여 알아보고자 한다. 이
론적 고찰을 바탕으로 도출한 본 연구의 연구 모델

(Fig. 1)과 연구 문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 패션 리테일 테크 매장의 특성이 행동

적 몰입에 미치는 영향이 무엇인지 알

아본다.
연구문제 2. 패션 리테일 테크 매장의 특성이 감정

적 몰입에 미치는 영향이 무엇인지 알

아본다.
연구문제 3. 패션 리테일 테크 매장의 특성이 만족

감에 미치는 영향이 무엇인지 알아본

다.
연구문제 4. 행동적 몰입이 만족감에 미치는 영향

이 무엇인지 알아본다.
연구문제 5. 감정적 몰입이 만족감에 미치는 영향

이 무엇인지 알아본다.

2.�Data�collection�and�research�analysis�methods

본 연구는 패션 리테일 테크 매장의 특성이 소비자 

몰입 및 만족감에 미치는 영향을 알아보기 위한 연구

이다. 수도권 및 비수도권에 거주하는 10대~50대 남

녀 소비자 중 패션 리테일 테크 매장에 방문해 본 경

험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 진행하였

다. 설문은 2023년 4월 28일~5월 16일 약 3주에 걸쳐

서 온라인으로 진행되었고, 10대~50대 남녀 소비자 

200명의 자료가 수집되었다. 자료 분석을 위해 SPSS 
25.0 프로그램을 사용하였으며, 빈도분석과 요인분석, 
신뢰도 분석, 상관관계분석 및 회귀분석을 실시하였다. 

3.�Questionnaire

본 연구의 설문지는 패션 리테일 테크의 특성(유희

성, 상호작용성, 정보제공성, 효율성)과 행동적 몰입, 
감정적 몰입 및 만족감을 묻는 문항으로 구성되었으

며 구체적인 문항의 구성은 <Table 1>과 같다.

<Fig.� 1> Research model
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IV.� Results� and� Discussion

1.�General� characteristics�of� survey�participants�

설문에 응답한 대상자는 총 200명으로, 패션 리테

일 테크 매장 방문 경험이 있는 대상자의 인구 통계

적 특성으로 연령, 결혼 유무, 직업, 월평균 소득 대비 

의복지출비, 최종학력, 거주지에 대해 살펴본 결과 

<Table 2>와 같이 나타났다. 

2.�Results�of�factor�analysis�and�reliability�analysis

패션 리테일 테크 매장의 요인 구조를 밝히기 위해 

요인 분석을 실행하였다. 분석 방법은 Varimax 회전 

방법을 활용한 주성분 분석을 사용하였다. 요인과 문

항 내용이 부적합하다고 판단된 3개의 문항을 제거한 

총 16개의 문항으로 요인 분석을 실행한 결과는 아래

의 <Table 3>과 같다.
유희성, 효율성, 정보제공성, 상호작용성 4가지의 

요인 중 가장 높은 설명력을 보인 요인은 유희성이었

으며, 요인 분석 과정에서 요인과 문항 내용이 부적합

하다고 판단된 정보제공성 4항목과 상호작용성 2, 3 
항목이 제거되었다. 또한 신뢰성 분석 결과 Cronbach
의 알파 계수가 유희성은 .933, 효율성은 .877, 정보제

공성은 .815, 상호작용성은 .739로 나타나 요인의 신

뢰성이 입증되었다.
또한 소비자 몰입을 감정적, 행동적 몰입으로 나누

어 요인구조를 밝히기 위해 요인 분석을 실행하였다. 
요인과 문항 내용이 부적합하다고 판단된 3개의 문항

을 제거한 총 9개의 문항으로 요인 분석을 실행한 결

과는 <Table 4>와 같다.
감정적 몰입과 행동적 몰입 2가지 요인 중 가장 높

은 설명력을 보인 요인은 감정적 몰입이었으며, 요인 

분석 과정 중에서 요인과 문항의 내용이 부적합하다

고 판단된 행동적 몰입 1, 6, 7문항이 제거되었다. 신
뢰성 분석 결과 Cronbach의 알파 계수가 감정적 몰입

은 .908, 행동적 몰입은 .846으로 나타나 요인의 신뢰

도가 입증되었다.

3.�Results�of� correlation�analysis

변인 간의 상관분석을 진행한 결과, <Table 5>와 같

이 유희성, 상호작용성, 정보제공성, 효율성, 감정적

몰입, 행동적 몰입, 만족 모두 유의미한 정적 상관관

계가 있는 것으로 나타났다.

4.�Regression�analysis�of�the�influence�of�fashion�

retail� tech� store’s� characteristics� on� flow� and�

satisfaction

1)�Regression�analysis�of�behavioral�flow�accord-

ing� to� fashion� retail� tech� store’s� characteristics

리테일 테크 매장의 특성이 행동적 몰입에 미치는 

영향을 검증하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 
그 결과, <Table 6>에 제시된 바와 같이 유희성(β= 
.256, p<.01)과 효율성(β=.322, p<.001)과 정보제공성

(β=.258, p<.01)은 모두 소비자의 행동적 몰입에 유의

<Table� 1> Questionnaire

Factors Number of questions Measurement type Reference

Playfulness 6

5-point Likert scale

Kim (2011)
Park (2020)

Interaction 3 Kim & Song (2019)

Information provision 4 Kwon (2021)

Efficiency 5 Gan (2021)

Emotional flow 5 Mei (2022)
Yu et al. (2021)

Behavioral flow 7 Yu et al. (2021)
Gan (2021)

Satisfaction 4 Park (2020)
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한 영향이 있음이 확인되어 가설1, 1-1, 1-3은 지지되

었고, 상호작용성은 행동적 몰입에 유의한 영향이 없

는 것으로 나타나 가설1-2는 기각되었다.

2)�Regression�analysis�of�emotional�flow�accord-

ing� to� fashion� retail� tech� store�characteristics

리테일 테크 매장의 특성이 감정적 몰입에 미치는 

영향을 검증하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 
<Table 7>에 제시된 바와 같이 유희성(β=.398, p< 
.001)과 효율성(β=.774, p<.001)과 정보제공성(β=.648, 
p<.001)은 소비자의 감정적 몰입에 유의한 영향 있음

이 확인되어 가설2, 2-1, 2-3은 지지되었고, 상호작용

성은 감정적 몰입에 유의한 영향이 없는 것으로 나타

나 가설2-2는 기각되었다.

<Table� 2> Demographic characteristics of respondents

Variables Items Frequency %

Age

15–19  14 7

20–29 108 54

30–39  22 11

40–49  19 9.5

50–  37 18.5

Marital status

Single  69 34.5

Married 128 64

Etc.   3 1.5

Occupation

Student  81 40.5

Self-employment  12 6

Office worker  43 21.5

Profession  11 5.5

Housewife  28 14

Public official   4 2

Etc.  21 10.5

Income ratio expenditure on 
clothing

Less than 10%  57 28.5

10–20%  64 32

20–30%  46 23

30–40%  21 10.5

40–50%  12 6

Education

High school graduation  25 12.5

University student  60 30

University graduation  92 46

Graduate school student   5 2.5

Graduate school graduation   8 4

Etc.  10 5

Residential area
Metropolitan area 175 87.5

Local authority  25 12.5
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3)� Regression� analysis� of� satisfaction� according�

to� fashion� retail� tech� store�characteristics

리테일 테크 매장의 특성이 소비자의 만족감에 

미치는 영향을 검증하기 위해 다중회귀분석을 실시하

였다. <Table 8>에 제시된 바와 같이 유희성(β=.398, 
p< .001)과 효율성(β=.398, p<.001)은 소비자의 만족

감에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되어 가설3, 
3-1은 지지되었고, 정보제공성과 상호작용성은 만족

감에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설

3-2, 3-3은 기각되었다.

4)� Regression� analysis� of� satisfaction� according�

to�consumer� flow

소비자의 몰입이 만족감에 미치는 영향을 검증하

기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과 <Table 
9>에 제시된 바와 같이 감정적 몰입은 소비자의 만족

감에 유의한 정적 영향(β=.841, p<.001)이 확인되었

으나, 행동적 몰입은 소비자의 만족감에 유의한 영향

<Table� 3> Factor analysis results of fashion retail tech store’s characteristics

Factors Measured items Factor 
loading

Variance %
(accumulative 
varience %)

Cronbach’s α

Playfulness

I felt a good time through shopping using retail tech. .859

53.444 .933

Shopping using retail tech is not boring. .788

It was interesting to go around offline stores using retail 
tech. .786

Shopping using retail tech provides an interesting 
experience. .769

Shopping using retail tech satisfied my curiosity. .750

Shopping at an offline store using retail tech makes you 
feel better. .749

Efficiency

Retail tech technology will make shopping easier. .835

9.250
(62.694) .877

Shopping through retail tech technology feels more 
convenient. .798

Shopping through retail tech technology will be useful. .771

Retail tech technology will help you shop more 
efficiently. .672

Retail tech technology will help solve shopping quickly. .634

Information 
provision

Various information and options were provided through 
retail tech technology. .844

7.156
(69.850) .815

Through retail tech technology, desired product 
information or inventory information of other stores was 
provided.

.756

I was recommended a customized product through retail 
tech technology. .613

Interaction

Retail tech stores respond flexibly to consumer-related 
data and behavior. .835

4.238
(74.088) .739

Active interaction is possible through various multimedia 
in retail tech stores. .607
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<Table� 4> Factor analysis results of flow for fashion retail tech store

Factors Measured items Factor
loading

Variance %
(accumulative 
varience %)

Cronbach’s 
α

Emotional 
flow

I felt that shopping at offline stores using retail tech was 
convenient. .861

60.101 .908

Shopping using retail tech is fun and interesting. .825

When I went around offline stores using retail tech, it 
stimulated my curiosity. .814

Shopping using retail tech makes me completely 
immersed in shopping. .800

Shopping using retail tech is helpful to me. .722

Behavioral 
flow

After experiencing retail tech technology, satisfaction 
with the brand increases. .856

12.615
(72.716) .846

After encountering retail tech, I often buy products that 
were not planned to be purchased. .812

I often lose track of time when I experience in-store 
retail tech technology. .812

I’m completely immersed when I use retail tech in-store. .616

<Table� 5> Results of correlation between fashion retail tech store’s characteristics and flow and satisfaction

Characteristics of retail tech store Flow

Playfulness Interaction Information 
provision Efficiency Emotional 

flow
Behavioral 

flow Satisfaction

Playfulness 1

Interaction .629** 1

Information 
provision .645** .636** 1

Efficiency .633** .578** .538** 1

Emotional 
flow .792** .607** .648** .774** 1

Behavioral 
flow .564** .412** .534** .566** .663** 1

Satisfaction .749** .601** .604** .736** .871** .604** 1

<Table� 6> Results of fashion retail tech store’s characteristics on behavioral flow

Dependent variables Independent variables β t R2 F

Behavioral flow

Playfulness  .256   3.120**

.411 35.784***
Efficiency  .322    4.341***

Interaction –.098 –1.260

Information provision  .258   3.314**

*** p<.001
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이 없었다. 따라서 가설 4는 지지, 가설 5는 기각되었

다. 이는 소비자의 만족을 이끌기 위해서는 행동적 몰

입이 아닌 감정적 몰입이 더 중요한 요인임을 알 수 

있다.

V.� Conclusion

본 연구에서는 패션 리테일 테크 매장의 특성(유희

성, 정보제공성, 상호작용성, 효율성)이 소비자의 몰

입(감정적 몰입, 행동적 몰입) 및 만족감에 미치는 영

향에 대해 살펴보고자 하였다. 이를 위해 패션 리테일 

테크 매장을 방문한 경험이 있는 10대에서 50대까지

의 소비자를 대상으로 2023년 4월 28일부터 2023년 

5월 12일까지 방문 경험에 대한 설문조사를 진행하였

다. 본 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째, 패션 리테일 테크 매장의 특성 중 유희성, 정

보제공성, 효율성은 행동적 몰입과 감정적 몰입에 긍

정적 영향을 미쳤다. 이는 Woo and Hwang(2017) 의 

연구에서 매장의 특성이 몰입에 긍정적인 영향을 준

다는 결과와 유사하다. Woo and Hwang(2017)과 Ko 
and Kwon(2006)의 연구결과에서는 상호작용성이 몰

입에 유의미한 영향을 미쳤지만 패션 리테일 테크 매

장의 특성상, 패션 리테일 테크 매장의 특성 중 상호

작용성은 몰입에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 이에 아직 패션 리테일 테크 매장이 소

비자들에게 익숙하지 않아 상호작용성이 몰입에 영향

을 미치지 않는 것으로 해석해볼 수 있다. 또한 패션 

리테일 테크 매장의 특성 중 유희성, 정보제공성, 효
율성이 긍정적인 영향을 미쳤다는 것은 Yu, Jung, and 
Oh(2021)의 선행연구 결과에서 패션 복합문화 스토어 

체험마케팅 요소(감각[sense], 감성[feel], 인지[think], 
행동[act], 관계[relate])가 모두 쇼핑몰입에 긍정적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다는 결과와, 
패션 오프라인 매장에서 몰입에 긍정적인 영향을 미

<Table� 7> Results of fashion retail tech store’s characteristics on emotional flow

Dependent variables Independent variables β t R2 F

Emotional flow

Playfulness  .433 8.214***

.757 156.229***
Efficiency  .425 8.921***

Interaction –.001 –.011

Information provision  .141 2.816**

*** p<.001

<Table� 8> Results of fashion retail tech store’s characteristics on satisfaction

Dependent variables Independent variables β t R2 F

Satisfaction

Playfulness .398   6.557***

.411 105.598***
Efficiency .398   7.257***

Interaction .060 1.040

Information provision .095 1.644

*** p<.001

<Table� 9> The effect of flow on satisfaction

Dependent variables Independent variables β t R2 F

Satisfaction
Emotional flow .841 18.045***

.761 312.774***

Behavioral flow .046 .987
*** p<.001
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쳤다는 점에서 유사하다. 
둘째, 패션 리테일 테크 매장의 특성 중 유희성과 

효율성이 소비자의 만족감에 긍정적인 영향을 미쳤

다. Jang and Seo(2014)의 연구에서는 체험 요소가 모

두 만족감에 영향을 미친다고 하였으나 본 연구의 결

과에서 정보제공성과 상호작용성은 유의미한 영향을 

미치지 않았다. 이는 정보제공성의 경우 가격 및 품질

과 같은 다량의 정보가 제공되어야 한다(Ko & Kwon, 
2006)고 하였는데, 아직 패션 리테일 테크 매장의 경

우 이러한 점이 부족했다는 것을 유추해볼 수 있었고, 
상호작용성은 기술을 통해 브랜드와 고객 간의 상호

작용이나 간접적인 의사소통이 원활히 이루어지는 특

성을 의미(Kwon, 2021)하는데, 최근 급부상하는 매장

의 형태인 패션 리테일 테크 매장이 각광받고 있지만 

아직 원활한 소비자와의 소통이 부족함을 유추해볼 

수 있었다.
셋째, 감정적 몰입과 행동적 몰입이 만족감에 영향

을 미치는지 살펴본 결과 감정적 몰입만이 만족감에 

영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. Lee(2021)의 연

구에서도 몰입과 만족감의 유의미한 영향관계를 밝혔

는데, 본 연구에서는 몰입을 두 가지로 나누어 보았

다. 따라서 행동적 몰입보다 감정적 몰입이 만족감에 

유의미한 변수임을 알 수 있었는데, 이는 아직 적극적

으로 패션 리테일 테크 매장을 활용 및 경험하기보다

는 패션 리테일 테크 매장의 특성을 통해 소비자가 감

정적 몰입을 통해 만족감에 도달한다는 것을 알 수 있

었다.
본 연구의 결과는 다음과 같은 학문적 관점의 시사

점을 제공하고 있다. 첫째, 최근 4차 산업시대 진입과 

함께 IT기술 또한 다채널화되고 있다. 그로 인해 매장 

내의 리테일 테크 도입은 활발해졌다. 다양한 형태의 

리테일 테크별로 고객경험 관리가 중요한 화두로 떠

올랐다. 리테일 환경에서의 다양한 형태의 세부적 고

객경험 간의 연구들은 부족한 상태이다. 고객경험 연

구에 있어서도 고객경험이 미치는 마케팅 성과에 집

중한 경우가 많다. 본 연구는 이러한 선행연구들의 제

한성을 인식하고 패션 리테일 테크의 특성이 소비자

의 몰입 및 만족감에 미치는 영향을 연구하여 의류학 

분야와 리테일 테크 시장에 이론적 토대가 될 것으로 

기대한다. 
둘째, 리테일 테크의 특성과 소비자의 몰입 및 만

족감의 인과관계를 밝혀 매장에서의 리테일 테크 경

험이 고객에게 영향을 준다는 것을 밝혔다. 그동안 많

은 선행연구들은 매장의 분위기, 직원, 음악, 향기와 

같은 전통적인 요인들에 관한 고객경험 연구들을 보

고해왔다(Jung & Park, 2019). 이러한 맥락을 살펴보

아 본 연구는 리테일 테크를 적용하여 소비자의 몰입 

및 만족감을 변수로 설정하여 관계를 실증하였다는 

데 의미가 있다.
본 연구의 결과는 다음과 같은 실무적 관점의 시사

점을 제공하고 있다. 본 연구를 통해 리테일 테크를 

도입한 패션 오프라인 사례를 알아볼 수 있으며 VR, 
AR, AI, RFID 등의 리테일 테크를 활용한 사례 분석

을 참고하여, 리테일 테크를 활용하고자 하는 패션 오

프라인 스토어에서의 실질적인 가이드 라인을 제시하

고자 하였다. 또한 소비자의 만족감을 이끌어내기 위

해서는, 소비자의 행동적 몰입보다는 감정적 요인이 

고려되어야 한다는 연구 결과를 도출하였다. 따라서 

리테일 테크를 통해 오감을 자극할 수 있는 오프라인 

스토어를 구성한다면, 소비자의 몰입을 통해 만족감

을 이끌어내는 데 긍정적인 효과를 기대할 수 있을 것

이다. 매장의 분위기와 같은 시각적 정보 외에도 체험

과 같은 상호작용적인 부가적 요소에서 매장과의 관

계가 작용될 수 있다(Chae, Kim, & Ko, 2016). 본 연

구의 결과를 바탕으로 기업의 마케터 및 VMD는 본 

연구를 참고하여 리테일 테크를 활용한 매장의 특성

을 이해할 수 있으며, 마케팅 전략 수립을 위한 지침

으로 사용할 수 있다.
본 연구의 제한점과 후속 연구를 위한 제언은 다음

과 같다. 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 패션 리

테일 테크 매장의 특성을 네 가지 요인으로 특정하여 

소비자의 몰입과 만족감에 미치는 영향에 대해 살펴

보았다. 후속연구에서는 더 다양한 패션 리테일 테크 

매장의 특성과의 영향관계를 살펴보기를 제안하는 바

이다. 
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