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            초록
          
        

        
          This study investigated the influences of experiential marketing components on shopping flow, store satisfaction, and purchase intention in fashion complex culture stores. The mediating effects of shopping flow and store satisfaction were also explored in the relationship between experiential marketing components of fashion multi-tasking culture stores and purchase intention. An online survey was conducted with male and female shoppers between the ages of 20 and 30 in Shanghai, China who visited fashion multi-tasking culture stores. Data from 165 participants were analyzed employing SPSS 24.0 and AMOS 24.0. There were several meaningful results of this study. First, the analysis of the sub-dimension of experiential marketing components (Sense, Feel, Think, and Act-Relate) clearly showed a factorial construct.	Second, the components of experiential marketing showed significantly positive effects on shopping flow and store satisfaction in the fashion multi-tasking culture store. Third, the shopping flow and store satisfaction played important medicating roles in the relationship between experiential marketing components (Act-Relate on shopping flow, Sense and Act-Relate on store satisfaction) and purchase intention. The results suggest that experiential marketing components with shopping flow and store satisfaction should be promoted among Chinese consumers to enhance purchase intentions in fashion multi-tasking culture stores.
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      1. 서 론
      전 세계적으로 소비자들은 편리함과 여유롭고 질 높은 생활을 추구하면서 감성적 니즈와 가치 있는 소비 욕구를 충족시키려는 방향으로 변화하고 있다. 이러한 소비자들의 라이프스타일과 소비패턴 변화에 따라, 쇼핑하는 동안 단순히 물건을 구매하려는 목적 외에 그 공간에서 즐거움과 경험을 추구하려는 경향을 나타내고 있다(Shim & Park, 2019). 패션 리테일 스토어는 이러한 소비자들의 변화를 반영하여 단순히 상품을 판매하는 공간으로서뿐만 아니라, 감성과 문화, 경험을 즐길 수 있는 공간으로 진화하고 있으며(Kim, 2014), 앞으로도 오프라인 매장의 기능은 체험과 소통으로의 중요성이 더욱더 강조될 것이다(McKinsey & Company, 2020). 인터넷의 환경에서는 경험할 수 없는 소비자 체험을 중심으로, 라이프스타일 관련 다양한 제품을 판매하는 편집숍들도 최근 몇 년간 많은 인기를 얻었다(Woo & Hwang, 2016). 즉 소비자들의 라이프스타일에 초점을 맞춘 패션유통 시장의 새로운 비즈니스 기회가 생기고 있으며, 의류뿐만 아니라 생활 소품을 판매도 하고 카페, 서점, 갤러리 등 직접 문화적 체험을 경험할 수 있는 공간인 패션 복합문화 쇼핑공간이 유통 트렌드로 급부상하고 있다.

      패션 복합문화 쇼핑공간은 의류, 잡화와 함께 서적, 음반, 꽃, 커피, 그림, 생활용품 등의 제품을 갖추어 차별화된 문화적 콘텐츠를 제공하면서 소비자의 문화적 가치와 다양한 개성추구 욕구를 충족시키는 형태로 발전하면서 소비자의 관심을 얻고 있다. 이에 패션 유통기업들은 판매 공간과 문화적 공간이 결합한 패션 복합문화 유통전략을 제시하여 기존의 일반적인 쇼핑공간과 차별화를 두려고 하고 있다(Jung, 2018). 쇼핑공간에 대한 이러한 변화는 전 세계적인 변화의 흐름으로 중국에서 또한 다양한 문화적 요구를 충족시키는 복합적인 패션유통공간에 대한 소비자들의 선호도가 높아지고 있다(Sun & Lee, 2017). 중국은 21세기 이후 자본주의 경제 논리를 도입하면서 급속도로 경제성장을 이루었으며, 중국 유통업계는 수입 다양화, 유통 시장의 전면 개방과 신종업태 출현 등의 변화를 맞이하게 되었다(Sun, 2017). 또한, 중국 소비자들의 높아진 패션 감성과 빨라진 패션 주기에 대한 욕구는 중국 내 새로운 유통채널의 필요성을 제기하고 있다. 이에 중국의 유통기업은 세계시장에서 검증된 패션 브랜드와 상품과 함께 카페, 도서, 그림, 주얼리, 꽃 등 의류에 국한하지 않고 다양한 상품군을 한 매장에서 경험할 수 있는 패션 복합문화 스토어에 주목하게 되었다(Sun & Lee, 2017). 패션 복합문화 스토어는 패션 쇼핑공간과 문화공간의 복합적 개념으로, 한 매장에서 쇼핑과 문화적 활동을 동시에 경험할 수 있는 공간이라 할 수 있겠다.

      감성과 경험을 중시하는 소비환경으로 변화함에 따라 패션 기업들은 소비자들의 이목을 끌기 위해 전략적 마케팅 커뮤니케이션 기법을 활용하고 있으며, 효과적인 방법으로 체험마케팅 전략에 집중하게 되었다(Chae et al., 2016; Jung, 2018; Sun & Lee, 2017). 체험마케팅은 소비자들이 제품 구매를 위해 매장을 방문했을 때, 이성적 사고가 요구되고 수동적으로 인지되는 매장 환경보다는 자신들의 감성을 자극하고 능동적 참여를 통해 직접 경험을 해볼 수 있는 공간에 대한 선호와 만족이 높아지는 추세를 반영한 것이다(Kim et al., 2015; Jung, 2018). 소비자와 브랜드 혹은 쇼핑공간의 정서적 연결고리 역할을 담당하는 체험은 Schmitt(1999)에 의해서 개념적으로 구체화 되었으며, 그는 체험을 기업의 마케팅 활동에 대한 소비자의 반응이라고 설명하였다. 또한, 그는 체험을 감각적 체험(sense), 정서적, 감정적 체험(feel), 창의적, 인지적 체험(think), 생활방식, 신체적 체험(act), 그리고 사회적, 관계적 체험(relate)으로 구분하면서 전략적 체험 모듈(strategic experiential modules: SEMs)을 제안하였다. 체험을 통해 브랜드나 특정 매장과 유대 관계를 형성한 소비자는 이후 쇼핑 시 몰입하게 되고(Kim et al., 2015; Woo & Hwang, 2017) 매장에서 만족감을 느끼게 되어 (Chae et al., 2016 ; Jia & Hwang, 2013) 최종적으로 구매 의도나 추천 의도와 같은 행동 의도를 가지게 된다(Jung & Yoon, 2014).

      고객 체험마케팅 요소의 중요성이 증가하면서 여러 선행연구의 결과에서 소비자의 감성과 경험과 같은 체험마케팅 요소가 패션 리테일 스토어의 중요한 요소임을 강조해왔다(Kim & Yu, 2019; Lee & Hwang, 2010; Woo & Hwang, 2016; Yu & Kim; 2016). 전 세계적으로 패션유통에서의 오프라인 매장 구매 감소세로 오프라인 매장의 활성화가 중요해지고 있다(Chae et al., 2016). 한국 유통기업은 침체한 오프라인 시장의 돌파구로서 중국 시장을 주목하고 있으며 이에 본 연구에서는 최근 고감도 고감성 패션에 대한 니즈가 급격히 상승하고 패션 리테일에 있어서 빠른 변화를 경험하고 있는 중국 소비자(Sun, 2017)를 대상으로 실제 매장에서 경험하는 체험마케팅 요소를 연구하고자 한다. 특히 중국 내 대도시를 중심으로 주목받고 있는 유통채널인 패션 복합문화 스토어에서 소비자의 구매를 활성화할 수 있는 요소로서 체험마케팅 요소에 주목하고 쇼핑몰입, 스토어 만족, 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 또한, 쇼핑몰입과 스토어 만족이 패션 복합문화 스토어 체험마케팅 요소와 제품 구매 의도 사이에서 어떤 역할을 하는지 파악하고자 한다. 스포츠 브랜드 플래스십 매장의 체험요소에 대하여 조사한 Kim et al.(2015)에 의하면 고객이 매장 내에서 경험하는 체험요소들이 쇼핑몰입에 유의한 영향을 주고 몰입은 구매 의도를 높이는 유의한 영향요인이라는 결과를 밝혔다. Chae et al.(2016)은 체험적 패션매장에서의 고객 체험요인이 점포만족도에 영향을 미치고 이러한 점포만족도는 점포충성도와 같은 행동적 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 설명하였다. 이러한 결과를 살펴보면 기업의 관점에서 볼 때 쇼핑몰입과 만족요인은 유통기업의 매출 및 성장과 직결되며 기업의 이익을 예측할 수 있는 중요한 변인이라 할 수 있다. 즉 오프라인 매장에서 소비자들의 적극적인 구매 의도를 높이기 위해서는 쇼핑에 대한 몰입과 매장에서 느끼는 고객 만족도가 전제되어야 할 것으로 여겨지며, 이에 본 연구에서는 여러 선행연구를 토대로 소비자가 지각하는 체험마케팅 요소와 구매 의도간 사이에서 쇼핑몰입과 스토어 만족의 매개 효과를 살펴보고자 한다. 본 연구의 결과를 바탕으로 패션 복합문화 스토어를 방문하는 중국 소비자의 제품 구매 의도에 긍정적 영향을 미치는 요인을 파악하여 중국에 진출하고자 하는 국내 패션 유통기업의 패션 복합문화 스토어 전략 구축에 활용하고, 패션 복합문화 스토어 쇼핑 변수 간의 관련성 조사를 통해 소비자 연구에 도움을 주고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 패션 복합문화 스토어의 개념과 중국 내 현황
        최근 소비행태가 문화적 체험과 경험 가치를 중요시하는 방향으로 변화함에 따라 소비 공간에서 소비자의 개인적 문화적 욕구와 개성을 충족시키는 패션 복합문화 쇼핑공간이 중요한 패션 유통채널로 제안되고 있다(Shim & Park, 2019). 패션 복합문화 스토어의 개념을 고찰하기 위해 먼저 기존 연구에서 사용한 복합문화 공간의 개념을 살펴보면, 복합문화 공간은 쇼핑 목적의 공간을 넘어 여가생활을 즐기고 공유하는 형태로 발전한 것으로 정의된다(Sim & Seo, 2010). 그러나 복합문화 공간은 제품의 판매 공간이라기보다는 다양한 문화적 활동을 하기 위한 공간 제공에 초점을 맞춘 개념으로 제품 판매 활동의 개념은 간과한 것으로 보인다(Kim, 2014). 이에 본 연구에서는 제품뿐만 아니라 문화적 활동의 공간을 유통한다는 의미에서 본 연구에서는 패션 복합문화 스토어라는 개념으로 확장하고자 한다. 즉 패션 복합문화 스토어는 문화공간과 패션 매장을 융합시킨 형태를 말하며, 패션 제품 판매뿐만 아니라 문화예술 제품과 꽃꽂이, 가죽 공방 등의 문화 활동도 복합적으로 유통되어 소비자들이 구매, 경험, 참여할 수 있는 매장이라 정의할 수 있다. 이러한 패션 복합문화 스토어는 바쁜 현대 소비자들을 타겟으로 한 장소에서 차별화된 콘셉트를 구축하여 다양한 체험 공간과 요소를 통해 소비자들이 원하는 쇼핑 경험을 제공하면서 구매의 목적을 넘어 즐거움과 문화적 체험을 높여 유통 시장에서 주목받고 있다(Lee, 2020).

        패션 복합문화 스토어가 등장하기 이전에는 다양한 상품 구색을 갖추고 있으면서 다른 유통채널과는 다른 유니크한 이미지의 매장콘셉트를 제안하는 패션 편집숍이 주목을 받아 왔다. 10꼬르소꼬모, 분더샵 등 고가의 럭셔리 브랜드 판매 위주로 출발한 패션 편집숍은 점차 원더플레이스, 에이랜드와 같이 낮은 가격대의 획일화되지 않은 스타일 구성으로 스트리트 패션을 주도하며 편집숍의 대중화를 이끌었다(Jung, 2018). 이후 소비자들의 생활수준의 향상으로 라이프스타일의 한 부분으로 패션이 간주되면서 패션을 중심으로 홈퍼니싱, 리빙, 키친 등 생활용품과 인테리어 영역까지 확장되어 라이프스타일 숍으로 변화하였다(Jung & Oh, 2020). 최근 젊은 소비자층에게 몰에서 여가 즐기기, 즉 몰링(malling)이 새로운 소비 트렌드로 자리 잡으면서 기존의 패션 편집숍과 라이프스타일 숍 개념에서 확장되어, 고객이 문화적 활동에 직접 참여하는 복합문화 공간과 삶에 필요한 다양한 제품군과 브랜드를 경험할 수 있는 패션 매장의 개념이 통합된 패션 복합문화 스토어 형태로 진화했다고 볼 수 있다. 이에 기존의 대형 백화점, 쇼핑몰, 아울렛, 편집숍 등에서도 소비자들의 주요 관심사인 문화 활동과 예술 분야를 결합함으로써 유통채널 전략적 차별화를 꾀하고 있다(Gwak, 2020; Kim et al., 2015; Lee, 2020). 패션 복합문화 스토어 개념 정의를 위해 Table 1에 기존의 편집숍, 멀티숍, 라이프스타일숍, 복합문화 공간의 개념을 정리하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Definition of stores and space
          
          

        

        
          
            
              	Shop and space
              	Definition
            

          
          
            	Multi-brand shop
            	This refers to a store that selectively collects and sells various products of brands or designers and an advanced store that organizes and sells designer products of various brands or items in one space according to a certain concept(Pyo, 2017).
          

          
            	Select shop
            	This refers to a store that sells various brands as th Japanese notation of multi-brand store focusing on the function of the store which has developed into a concept with more than 30 years of know-how in Japan(Pyo, 2017).
          

          
            	Lifestyle shop
            	This refers to a store where people can experience various lifestyles while offering products that are closely related to consumers' real lives to sell products that people need to live and suggest lifestyles that help their lives(Woo & Hwang, 2017).
          

          
            	Cultural complex space
            	This refers to a space that forms the human mind and artistry with a comprehensive culture in life including all cultural performances, exhibitions, cultural education facilities, cultural information provision and the cultural community where the total and ideological shape of culture takes place simultaneously with the creative activities of artists(Shim & Park, 2019).
          

        

        

        최근 중국에서도 다양한 패션상품을 모아 판매하는 편집 매장 유형에 기반을 두어 발전한 패션, 예술, 문화, 커피숍, 전시회 등 복합 형태로 매장을 운영하는 방향으로 전환하여 소비자들을 오프라인 매장으로 유도하는 방안을 모색하고 있다. 중국 패션 업계의 내셔널 패션 편집숍 브랜드 중 ‘栋梁DONGLIANG’는 매장 내에 식음료 제공과 같은 이용자 편의 제공을 비롯하여 쇼핑을 위한 목적으로 방문한 소비자에게 휴식이나 커뮤니케이션 공간을 제공하고 있다. ‘The-MIX-PLACE’에서는 패션 매장 이외의 문화예술을 지향하는 서점 공간을 접목하고 있으며, ‘NININIO’에서는 의류구매뿐만 아니라 라이프스타일을 지향하는 생활용품을 함께 판매하고 있다. 중국에 패션 복합문화 스토어가 출현한 배경으로는 소비 욕구의 변화를 들 수 있다. 중국에는 온라인과 오프라인 소비의 경계가 분명하였으나 IT 디지털 기술의 발전에 따라 소비자들이 온·오프라인, 모바일 등 다양한 경로를 넘나들게 되면서, 상품을 사는 것에 그치지 않고 매장에서 문화적 혜택을 누릴 수 있는 새로운 쇼핑체험을 원하게 되었다(Lee, 2013). 이에 따라 중국에서도 최근 독특한 브랜드 콘셉트와 문화적 체험을 함께 소구하는 소비자를 겨냥하여 패션 복합문화 스토어 유통전략을 제안하고 있다.

        중국에서도 패션 복합문화 스토어가 소개되기 전, 패션 편집숍이 먼저 인기를 얻었었다. 해외 패션 편집숍과 중국 내셔널 패션 편집숍 등의 확장으로 2015년 중국 내 편집숍은 1,636개였으며, 2017년 3,781개로 130% 넘게 증가하였다(Kang & Zhang, 2019). 중국패션디자이너협회에 따르면, 최근 5년간 중국 편집숍은 70여 개에서 500여 개로 6배 이상 늘었다. 매장수로는 상하이 지역이 전국 1위를 차지하고 있다(Linkshop, 2019). 중국에서도 패션 편집숍이 대중화되면서 최근 기존의 편집숍에 소비자들이 주목하는 문화와 예술 분야 요소를 결합하여 차별화를 모색하게 되었다. 즉, 소비자의 생활문화 질을 높일 수 있는 패션 복합문화 스토어로 발전시켜 소비자들이 제품이나 서비스를 통해 문화를 함께 체험하고 구매할 수 있도록 가치를 제공하여 고객 유도에 힘쓰고 있다. 이러한 패션 복합문화 스토어가 중국 내에서는 상하이 중심으로 증가하고 있으며, Table 2는 의류제품을 중심으로 서적, 꽃, 커피, 그림, 생활용품 등 문화공간을 복합적으로 운영 중인 중국 상하이의 대표적인 복합문화 스토어 매장을 정리한 것이다. 본 연구에서는 최근 중국 오프라인 패션유통에서 큰 호응을 얻고 있는 패션 복합문화 스토어에 주목하여 패션 복합문화 스토어에서 소비자의 구매 의도를 높일 수 있는 요인에는 무엇이 있는지 살펴보고자 한다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Fashion multi-tasking culture stores in Shanghai, China
          
          

        

        
          
            
              	Multi-tasking type
              	Name of fashion multi-tasking culture stores
            

          
          
            	Fashion & cafe
            	Round Up, DOE, BothBoutique. LOLO LOVE VINTAGE, Pillar of State[栋梁DONGLIANG]
          

          
            	Fashion & book stores
            	The-MIX-PLACE , Nowhere Coffee, Fragrance of Books and Fragrances[湾里书香Harbook+], Youth S.P.O.T.[178青年空间], Replane[再平面], Jianzu Shuibu Pujiang Restaurant[建投书局浦江店], Great Invisible House[大隐精舍], Everywhere[方所], Delicious Food Library[美食图书馆], Chung Shu Kuk[钟书阁]
          

          
            	Fashion & lifestyle (home furnishing, 
furniture, interior products)
            	Glossy X Verpan, TheBackRoom, CHLOECHEN, MUSHROOM, MMC boutique, NININIO, Redzpi, OOAK.
          

          
            	Fashion & flower
            	Essence Casa, GARDEN 27, R.G.F., The Beast[野兽派]
          

          
            	Fashion & gallery
            	J:GALLERY, Triple-Major“Ink”[Triple-Major “墨”], Redzpi.
          

        

        

      

      
        2.2. 체험마케팅 요소
        체험이란 직접적 상호작용, 개인의 심리적 변화나 생활환경향상 등의 요소가 포함된 것을 의미한다(Shin & Kim, 2010). 체험마케팅은 브랜드에 대해 소비자들이 쇼핑 과정에서 경험하게 되는 감성적이고 능동적인 체험을 중시하며(Kim & Moon, 2011), 다른 브랜드와는 차별화된 인식을 제공하는 것뿐만 아니라 브랜드의 인지도를 높여주는 역할을 한다(Lee & Hwang, 2010). Schmitt(1999)은 체험의 중요성을 마케팅적 관점으로 설명하면서 구매 전과 후에 소비자가 감정적으로 브랜드에 반응하는 자극이라고 설명하였다(Moon et al., 2008). Schmitt(1999)에 의하면, 소비자들에게 브랜드를 소개하고 체험하게 하는 체험마케팅의 전략적 체험 모듈에는 감각, 감정, 인지, 행동, 관계의 5가지 요소가 포함된다. 그리고 이러한 체험은 소비자가 수동적으로 받아들여야 하는 것이 아니라 기업들이 고객 체험을 유도하는 자극을 먼저 제공하여 소비자가 능동적으로 체험을 하게 되는 것이다(Kim & Moon, 2011). 즉 소비자가 브랜드 구매와 사용의 과정을 통해 가지게 되는 긍정적인 경험과 체험이 마케팅의 성공을 좌우한다고 할 수 있다(Woo & Kim, 2012).

        Schmitt(1999)는 마케팅 관점에서 체험의 중요성을 언급하였는데 소비자를 대상으로 다양한 접점의 체험 도구와 소비자들로부터 받는 다양한 반응을 모아 ‘전략적 체험 모듈’을 제안하였다. 먼저 감각적 체험요소(sense)는 시, 청, 후, 미, 촉의 5개의 감각 기능을 통해 감각을 자극함으로써 아름다움과 흥분감, 만족감을 제공하는 것이다(Kim et al., 2015; Schmitts, 1999). 감정적 체험마케팅 요소(feel)는 기분에서 감정까지 감정적 체험수단들을 통해 소비자가 감동이나 애착, 친밀 등 기업이나 브랜드에 대한 호의적이고 특별한 감정을 느낄 수 있도록 자극하는 것이다(Schmitt, 1999; Woo, 2015). 인지적 체험요소(think)는 생각을 유도하는 이성적 마케팅 요소이며, 브랜드나 상품의 가치향상을 위해 소비자에게 창조적 인지력과 문제해결의 체험 제공을 목적으로 지성에 호소하는 것이다(Jung & Min, 2013; Schmitt, 1999). 행동적 체험(act)은 개인의 소비 활동 및 주변 환경의 연관성 등을 고려하며 소비자의 새로운 신체 체험을 할 기회를 제공하고 상호작용들을 경험시키고 라이프스타일을 변화시키려는 것이다(Cho, 2013; Schmitt, 1999). 관계적 체험요소(relate)는 소비자 개인에게 사회적 정체성을 부여하여 커뮤니티, 집단 소속감 등 사회 집단과 연결하면서 고객과 장기적인 관계 지향성을 높이는 요소이다(Kim et al., 2015; Schmitt, 1999).

        쇼핑공간에서 소비자들의 체험요소에 대한 니즈가 증가하면서, 패션 리테일 스토어와 체험마케팅 관련 선행연구는 심도 있게 꾸준히 진행되어왔다. Yu and Kim(2016)은 다양한 플랫폼을 이용하면서 소비자들의 체험을 도출하는 옴니채널(omnichannel) 유통 관련 체험마케팅 차원을 감각, 감정, 인지, 행동, 관계의 다섯 가지로 구분하여다. Woo and Hwang(2016)은 라이프스타일 매장 체험요소를 교육, 엔터테인먼트, 현실도피, 미적 체험으로 구분하고, 이러한 체험요소가 스토어 아이덴티티, 고객 만족과 구매 의도에 미치는 영향에 대하여 살펴보았다. Kim and Yu(2019)는 패션 라이프스타일 스토어의 체험마케팅에 대한 소비자 만족도가 구매 의도와 충성도에 긍정적 영향을 준다고 하였다. 이처럼 패션유통에서 체험마케팅 요소는 소비자의 흥미 유발과 참여 의도에 긍정적 영향을 미치는 효과적인 마케팅 방법임을 알 수 있다(Lee & Hwang, 2015). 중국에서 최근 주목받는 유통채널인 패션 복합문화 스토어에 대한 연구는 현재 미흡하며 이에 중국 내 패션 복합문화 스토어에서 소비자의 구매를 활성화할 수 있는 요소로서 체험마케팅 요소에 주목하고 쇼핑몰입, 고객 만족, 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

      

      
        2.3. 쇼핑몰입
        몰입(Flow)이란 개인이 자신의 행동에 완전히 몰두하여 최상의 체험(optimal experience)을 하는 상태를 말한다(Csikszentmihalyi, 1975). 쇼핑몰입은 소비자가 제품을 구매하거나 쇼핑하는 과정에서 쇼핑이라는 행동에 완전히 빠져들어 최적의 체험을 경험하는 상황으로 설명될 수 있다(Hwang & Lee, 2012). 쇼핑몰입도는 매장 내에서 소비자들이 느끼는 가치와 비례하기 때문에 소비자가 매장 내에서 제공되는 상품이나 서비스, 공간적인 요소를 통해 최상의 체험을 하게 된다면, 그 공간 내에서 브랜드의 상품이나 서비스와 상호작용을 통해 쇼핑에 몰입하게 된다(Woo & Hwang, 2017).

        쇼핑몰입에 관한 선행연구를 살펴보면, Yoo et al.(2011)의 연구에서는 인터넷몰 쇼핑몰입이 고객 만족과 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim et al.(2015)은 스포츠 브랜드 플래그십 스토어에서의 쇼핑몰입이 소비자의 구매의도나 재방문 의사에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 밝혔다. 이처럼 소비자의 쇼핑몰입은 체험요소나 소비자 가치의 결과변수로도 혹은 구매 의도나 재방문 의사와 같은 구매 행동의 영향변수로도 작용하는 중요한 변인이다. 또한, 유통 분야에 있어서 쇼핑몰에서의 서비스 품질이 몰입의 동인으로 작용하여 몰입이 선행요인과 구매 의도 간의 관계에서 매개 효과로 작용하는 것을 볼 수 있다(Bansal et al., 2004 ; Hennig-Thurau et al., 2002). 이에 본 연구에서는 선행연구 결과를 토대로 하여 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입에 미치는 영향을 살펴보고, 쇼핑몰입이 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 관계에서 매개적 역할을 하는지에 대하여 알아보고자 한다.

      

      
        2.4. 스토어 만족
        소비자들은 대체로 구매에 앞서 어떤 기대를 하게 되는데 구매 후 소비 경험이 기대했던 것보다 양호하면 만족감을 느끼게 된다. 즉 구매할 때 제품에 대하여 사전의 기대와 구매 후 인지와의 비교를 통해 만족감의 수준을 인식하게 되므로(Oliver, 1980), 스토어 만족이란 소비자들이 매장 내 쇼핑하면서 제품이나 서비스를 평가하고 구매하는 과정에서 갖는 기대치와 감정의 정도라고 정의할 수 있다. 만족감은 소비자의 지각한 제품의 실상과 소비자의 예상을 비교한 감정의 차이이기 때문에 실제 상황이 예상보다 높으면 만족도가 높은 것으로 해석할 수 있다(Jang & Seo, 2014).

        Kim and Yu(2019)는 패션 라이프스타일 스토어의 체험마케팅에 대한 만족도가 스토어 충성도에 미치는 영향을 조사한 결과, 체험마케팅 요소가 소비자의 만족도와 충성도에 중요한 영향요인이라고 설명하였다. 또한, 유통업체를 통한 제품과 서비스의 소비과정에서의 만족도는 재방문 의사와 추천 의도에 긍정적인 영향을 미친다(Koh & Choi, 2009). Lee(2000)의 연구에서는 고객 만족을 달성하기 위한 선행요인으로 제품과 서비스 품질에 대한 고객의 신뢰가 있어야 하며, 또한 신뢰와 함께 소비자들이 제품과 서비스에 만족했을 때 재구매율이 더 향상될 수 있다고 설명하면서 고객 만족의 중요성을 강조하였다. Suh et al.(2007)은 중국 소비자를 대상으로 쇼핑몰 품질지각, 고객특성, 환경특성이 소비자의 구매 의도에 미치는 영향 관계에서 쇼핑몰 만족의 매개 효과를 검증하였다. 이처럼 만족에 관한 연구는 소비자 행동을 이해하는 데 도움이 되어왔으며 만족 변인은 기업성과의 중요한 척도가 되어 왔다(Hwang et al., 2016). 따라서 본 연구에서는 패션유통 업태 간 경쟁이 치열해지는 상황에서, 새롭게 주목받고 있는 유통형태인 패션 복합문화 스토어에 방문하는 소비자들의 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 요인에는 무엇이 있는지 살펴보고자 한다. 또한, 이러한 고객 만족이 실제 패션 복합문화 스토어의 제품 구매 의도에 긍정적 영향을 미치는지 확인하고 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 관계에서 매개적 역할을 하는지 검증하고자 한다.

      

      
        2.5. 구매 의도
        구매 의도는 소비자의 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 가능성을 말하며 소비자가 제품에 대해 계획한 미래행동으로 정의된다(Engel et al., 1990). 즉, 구매 의도가 높으면 실제 구매가 발생할 가능성이 커지기 때문에 기업으로서는 구매 의도가 미래의 잠재적 판매이며 그 자체가 기업의 성과라고 판단한다(Smith & Barclay, 1997). 구매 의도는 소비자의 재구매, 재이용, 재방문 의도, 추천 의도에 직접 영향을 주는 결정요인이라 할 수 있다(Fishbein & Ajzen, 1975). 재방문 의도는 소비자가 이전에 방문했던 매장에 만족하여 다시 반복적으로 방문할 수 있다는 의사를 말하며, 추천 의도를 통해 쇼핑에 대해 만족감이 충족되었을 때에만 호의적인 구전이 발생하기 때문에 미래 구매 의도가 높은 잠재소비자를 예측할 수 있다(Woo & Hwang, 2016). 구매 행동의 예측은 유통과 마케팅 분야에서 주요 관심사인데 이는 기업에 있어서 대부분의 의사결정이 고객의 구매 행동 예측으로부터 수행되기 때문이다(Lee & Hwang, 2015).

        유통 매장 관련 구매 의도에 관한 선행연구들을 살펴보면, Arnold et al.(2005)은 매장에서 소비자의 쇼핑체험과 그 체험에 대한 만족도에 따라 구매 의도는 달라질 수 있다고 설명하였다. 매장 환경이 제공하는 즐거움과 같은 감정 체험이 구매의도에 긍정적인 영향을 주며(Lee et al., 2008), 매장 내에서 갖는 차별화와 독특함 등의 가치 또한 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee & Hwang, 2015). 한편, Bolton et al.,(2004)은 소비자-기업 관계를 이해하는 데 있어 몰입요인이 중요하다고 지적하면서 쇼핑몰입이 소비자의 구매 의도에 긍정적 영향을 미친다는 연구결과를 제시하였다. 스포츠 브랜드 매장에서 고객 체험과 구매 의도의 관계를 조사한 연구(Kim et al., 2015)에서는 체험이 구매 의도에 직접적으로 영향을 미치지는 않았으나 몰입의 매개 효과를 통해 체험이 구매 의도에 영향을 주고 있음을 밝혔다. Kim and Yu(2019)는 패션 라이프스타일 숍의 인지, 감각, 감성, 행동, 관계의 다섯 가지 체험마케팅 요소에 대한 만족도가 구매 의도와 충성도에 영향을 미친다는 사실을 밝혔다. 선행연구에 대한 이론적 고찰을 한 결과, 특정 매장이나 쇼핑 과정에 대한 체험, 몰입, 만족이 구매 의도나 재방문 의사와 관련성이 있음을 알 수 있었다. 이에 본 연구에서는 패션 복합문화 스토어를 방문한 경험 있는 소비자들의 구매 의도를 높이기 위한 체험마케팅 요소, 쇼핑몰입, 고객 만족을 포함하는 연구 변인들의 영향 관계를 살펴보고자 한다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법 및 절차
      
        3.1. 연구가설과 연구모델
        본 연구에서는 중국 소비자를 대상으로 패션 복합문화 스토어에 대한 실증적 연구를 진행하고자 한다. Schmitt(1999)의 체험 경제이론을 사용하여, 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소가 패션 복합문화 스토어 이용 소비자의 쇼핑몰입, 고객 만족에 미치는 영향을 살펴보고, 쇼핑몰입과 스토어 만족이 구매 의도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 특히 패션 복합문화 스토어 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 관계에서 쇼핑몰입, 스토어 만족의 매개적 역할을 살펴보고자 한다. 이론적 고찰을 바탕으로 연구가설을 도출하였으며, 연구모형은 Fig. 1에 제시하였다.

        가설 1. 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소(감각 가설 1-1; 감정 가설 1-2; 인지 가설 1-3; 행동관계 가설 1-4)는 쇼핑몰입에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 2. 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소(감각 가설 2-1; 감정 가설 2-2; 인지 가설 2-3; 행동관계 가설 2-4)는 스토어 만족에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 3. 패션 복합문화 스토어의 쇼핑몰입은 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 4. 패션 복합문화 스토어의 스토어 만족은 구매 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

        가설 5. 쇼핑몰입은 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소(감각 가설 5-1; 감정 가설 5-2; 인지 가설 5-3; 행동관계 가설 5-4)와 구매 의도 간 관계에서 매개 효과를 가질 것이다.

        가설 6. 스토어 만족은 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소(감각 가설 6-1; 감정 가설 6-2; 인지 가설 6-3; 행동관계 가설 6-4)와 구매 의도 간 관계에서 매개 효과를 가질 것이다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

      
        3.2. 측정 도구
        패션 복합문화 스토어와 체험마케팅 요소, 쇼핑몰입, 고객 만족, 구매 의도에 대하여 이론적으로 고찰한 결과를 바탕으로 설문 문항을 참고하여 개발하였다. 패션 복합문화 스토어를 방문한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 진행하기 위해 경험 여부에 대한 문항을 첫 문항으로 제시하였으며 경험이 없는 응답은 제외하였다. 본 연구의 설문지는 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소, 소비자의 쇼핑몰입, 고객 만족, 구매 의도, 인구 통계적 특성 및 패션 복합문화 스토어 이용행태를 묻는 문항으로 구성하였다. 이 중 패션 복합문화의 체험마케팅 요소 문항은 Schmitt(1999)의 체험마케팅 이론을 바탕으로 조사를 한 선행연구들(Kim & Yu, 2019; Seo & Oh, 2017)을 참고하여 감각, 감정, 인지, 행동 및 관계 체험에 대한 20개의 문항으로 구성하였다. 쇼핑몰입은 Woo and Hwang.(2017)의 연구에서 활용된 설문 문항을 참고하여 4개 문항을 수정 및 보완하여 측정하였으며 고객 만족은 Fu et al.(2016)의 연구에서 활용된 문항을 참고하여 4문항으로 구성하였다. 구매 의도는 Jung and Oh(2020)의 연구를 참고하여 본 연구에 맞게 각 4개 문항을 측정하였다. 체험마케팅요소, 쇼핑몰입, 스토어 만족과 구매의도 문항은 모두 5점 리커트(Likert) 척도로 측정하였으며 마지막 인구 통계적 특성 및 패션 복합문화 스토어 이용 행태에 관한 문항을 구성하여 명목척도로 측정하였다. 국문 설문지 개발한 후 중문로 번역하였으며, 번역된 중문 설문지를 중국어와 한국어에 능통한 패션전공 대학원생 2명이 역번역 과정을 꼼꼼히 거쳤다. 이 과정을 설문 문항들이 개념적으로 같아질 때까지 반복하였으며 국문 설문지와 중문 설문지를 비교하면서 일치하도록 수정하여 최종 수정된 설문지를 연구에 사용하였다.

      

      
        3.3. 자료수집 및 분석방법
        본 연구는 중국 상하이에 거주하는 20대~30대 남녀 소비자 중 최근 패션 복합문화 스토어를 방문한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 진행하였다. 패션 복합문화 스토어에 방문 경험이 있는 소비자의 응답을 수집하기 위해, 중국의 대표적 1선 도시(Choi, 2015)이자 패션의 중심지(Sun & Lee, 2017)인 상하이에 거주하는 중국에서 패션 쇼핑에 관심이 있는 세대인 20대~30대(Choi, 2015)를 설문대상으로 선정하였다.

        2020년 9월 15일부터 10월 15일까지 온라인 리서치 설문업체를 통해 중국 상하이에서 20대~30대 남녀 소비자 200부의 자료가 수집되었으며, 총 165부의 설문 결과를 최종 분석에 사용하였다. 자료 분석을 위해 SPSS 24.0을 사용하였으며 연구대상의 일반적 특성을 살펴보기 위해 빈도분석을 하고 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소를 도출하기 위한 요인분석 및 신뢰도 분석을 실행하였다. 연구모형의 타당성 검증을 위해 상관관계 및 신뢰도 분석을 하였다. 또한, AMOS 24.0을 이용하여 확인적 요인분석(CFA: confirmatory factor analysis)을 하였으며 연구가설 검증을 위해 구조방정식 모델 분석(SEM: structural equation modeling)을 실시하였다. 패션 복합문화 스토어 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 관계에서 쇼핑몰입, 고객 만족의 매개 효과를 살펴보기 위하여 Bootstrap 절차를 이용하여 간접효과의 유의성을 검증하였다.

      

      
        3.4. 표본특성
        조사 대상자의 인구 통계적 특성을 살펴보면, 성별은 여성이 49.1%, 남성이 50.9%로 나타났으며, 연령대는 20대가 50.9%, 30대가 49.1%로 나타났다. 결혼 여부는 기혼이 75.2%, 미혼이 24.8%이며 직업은 사무직이 41.8%로 가장 높은 비율을 보였고 이어서 전문직이 30.3%, 경영 관리직이 21.8%, 학생이 3.6%, 서비스/판매직과 생산직이 각각 1.2%의 비율을 보였다. 최종학력은 대학교 졸업이 84.8%로 가장 높게 나타났다. 패션 복합 문화 스토어의 이용행태에 대한 응답을 살펴보면, 최근 방문한 패션 복합문화 스토어 유형으로는 의류와 라이프스타일(생활용품) 유형(30.9%)이 가장 많았으며 그다음 의류와 커피숍 유형(27.9%), 의류와 꽃집 유형(21.8%), 의류와 서점 유형(12.7%), 의류와 전시갤러리 유형(6.7%) 순서로 나타냈다. 방문 매장 중 가장 의류구매 욕구를 높이는 패션 복합문화 스토어 유형은 의류와 커피숍 유형이 32.7%로 가장 높게 나타났고 의류와 라이프스타일(생활용품) 유형이 25.5%, 의류와 꽃집 유형이 24.2%, 의류와 서점이 12.7%, 의류와 전시갤러리가 4.8% 차지하는 것으로 나타났다. 방문 빈도로는 1주일에 1~2회가 34.5%로 가장 높게 나타났으며, 2주일에 1회가 30.9%, 한 달에 1회가 27.9%로 나타났다. 1회 방문 시 쇼핑시간은 30분 이상~1시간 미만이 43%로 가장 높은 비중을 보였으며, 1시간 이상～2시간 미만이 27.9%, 10분 이상~30분미만이 22.4%로 나타났다. 패션 복합문화 스토어의 방문 목적으로는 의류쇼핑보다는 문화 체험할 수 있는 공간이 있기 때문이라는 응답이 55.8%로, 전체의 반 이상 응답으로 나타났다. 패션 복합문화 스토어를 방문하는 소비자들은 의류쇼핑보다는 즐거운 문화나 오락 체험할 수 있기 위한 목적으로 방문하는 소비층의 비중이 높다는 점을 시사한다. 그 외 패션 복합문화 스토어 방문 목적으로, 한곳에서 의류 이외에 여러 상품을 쇼핑할 수 있어서(20.6%), 새로운 체험을 하고 싶어서(13.9%) 등이 있었다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 연구 변인의 신뢰도와 타당성 검증
        각 변수의 신뢰도와 타당성을 검증하기 위하여 탐색적 요인 분석을 시행하였으며 Cronbach's α값을 확인하였다. 패션 복합문화 스토어 체험마케팅 요소의 하위차원을 도출하기 위하여 요인의 수를 고유치 1.00 이상인 요인을 기준으로 Varimax 회전법을 통한 주성분 분석을 하였다. 체험마케팅 요소의 20개의 항목 중 문항 제거 시 신뢰도 계수가 높아지고, 요인부하량이 .50 이하이거나 중복으로 적재되는 8개의 항목을 제거 후 총 12개의 측정항목을 사용하여 요인분석을 다시 시행하였다. 최종 요인분석 결과 Table 3과 같이, 총 네 개의 요인이 추출되었으며 감각(sense), 감정(feel), 인지(think), 행동-관계(act-relate)로 명명하였다. 총분산 설명력이 60.67%로 나타났으며 요인의 내적 일관성을 확인하기 위해서 Cronbach's α 값을 확인한 결과, .62에서 .77로 나타나 모두 신뢰성에 문제가 없는 것으로 나타났다(Nunnally, 1978). 본 연구에서 도출된 네 개의 체험마케팅 차원은 체험마케팅 요소를 세 가지로 구분한 선행연구(Chae et al., 2016)와는 다른 양상을 보였으며, 패션 복합문화 스토어에 대한 체험마케팅 요소로서 학문적 의의가 있을 것으로 생각되어 본 연구의 개념적 구조에 적용하여 살펴보았다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results of EFA and CFA for measurement
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Factor
              	Items
              	Factor loading
(EFA)
              	Standardized factor loading
(CFA)
              	t-value
              	AVE
              	CR
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Experiential
marking
components
            	Sense
            	The scent in the shop matched the atmosphere in the shop.
            	.70
            	.78
            	-a
            	.52
            	.81
            	.62
          

          
            	The music matched the atmosphere of the sales floor.
            	.67
            	.72
            	5.48
          

          
            	The interior of the store gave me a visual pleasure.
            	.59
            	.65
            	.5.32
          

          
            	Feel
            	I entertained while shopping in the store
            	.72
            	.77
            	-
            	.53
            	.81
            	.65
          

          
            	The general atmosphere in the store was good.
            	.67
            	.69
            	5.53
          

          
            	I relaxed while I was in the store.
            	.71
            	.72
            	5.88
          

          
            	Think
            	I got useful information about the product from my in-store experience.
            	.85
            	.75
            	-
            	.50
            	.80
            	.72
          

          
            	Through in-store events and campaigns, I have come to have a good image of various brands.
            	.70
            	.73
            	5.47
          

          
            	I became interested in guidebooks about brands in the store.
            	.65
            	.64
            	4.74
          

          
            	Act-relate
            	The store gave me a friendliness.
            	.80
            	.82
            	-
            	.54
            	.83
            	.63
          

          
            	The staff in the shop voluntarily introduced the product to me.
            	.65
            	.61
            	5.37
          

          
            	The store staff understood and solved my problem.
            	.67
            	.76
            	6.51
          

          
            	Shopping flow
            	Shopping at this store is fun and interesting.
            	.80
            	.78
            	-
            	.55
            	.85
            	.71
          

          
            	Shopping at this store excites my curiosity.
            	.67
            	.78
            	7.79
          

          
            	Shopping in this store is totally immersive.
            	.66
            	.66
            	6.80
          

          
            	Store satisfaction
            	I feel good about having decided to visit the fthis store.
            	.76
            	.79
            	-
            	.52
            	.80
            	.75
          

          
            	Shopping at this store satisfies expectations
            	.71
            	.65
            	6.23
          

          
            	I was satisfied with the services offered by this store.
            	.66
            	.71
            	7.48
          

          
            	Purchase intention
            	I intend to purchase products from this store in the future.
            	.80
            	.78
            	-
            	.55
            	.85
            	.77
          

          
            	I intend to go to this store later.
            	.74
            	.72
            	6.65
          

          
            	I want to recommend this store to people around me.
            	.71
            	.71
            	7.25
          

        

        
          
            AVE: Average Variance Extracted, CR: Composite Reliability
          

          
            a: Unstandardized estimates were fixed by a value of one, so a t-value is not given.
          

        

        

        구성개념의 판별 타당성과 수렴 타당성의 확인하기 위해 탐색적 요인분석 결과를 바탕으로 측정모형에 대한 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다(Table 3). 측정모형의 적합도를 평가하기 위해 χ2에 대한 p값(>.05), AGFI(>.80), RMR(<.08), RMSEA(<.08)의 절대부합지수와 CFI(>.90), NFI(>.80)의 증분부합지수를 이용하였다. 본 연구의 측정모형을 확인적 요인분석한 결과, χ2=299.74, df=168, χ2/df=1.78, GFI=.87, AGFI=.85, RMR=.03, RMSEA=.06, NFI=.88, CFI=.93으로 나타나 모든 적합도 지수를 충족시켰으며 각 요인에 대한 측정항목 구성이 타당하다고 판단되었다. 구성개념의 수렴 타당성은 각 잠재요인에 대한 두 개 이상의 측정 도구, 즉 문항이 서로 상관관계를 가지는 정도를 의미한다. 설문의 내적 일관성을 확인하고 신뢰도를 보여주는 기준인 평균분산추출값(AVE)은 .50 이상, 개념신뢰도값(CR)은 .70 이상일 때 수렴타당성이 있는 것으로 판단한다. Table 3에서 보면, AVE 값은 모두 .50~.55이고, CR값은 모두 .80~.85로 나타나 수렴 타당성이 있는 것으로 판단하였다.

      

      
        4.2. 판별 타당성 분석과 연구 변인 간 상관관계 분석 및 일반적 경향
        한 잠재요인이 다른 잠재변인과 얼마나 다른지를 확인하기 위해 판별 타당성을 검증하였다. 이는 잠재변인의 AVE 값이 잠재변인 간 상관관계의 제곱 값보다 크면 판별 타당성이 있다고 볼 수 있으며 본 연구에서는 모든 잠재요인이 판별 타당성을 갖는 것으로 나타났다(Table 4). 연구 변인 간 관련성을 검토하기 위해 피어슨 적률 상관관계를 분석하였으며 연구 변인들의 일반적인 경향을 파악하기 위해 기술통계분석을 통한 평균값을 살펴보았다. 변인 간 상관계수를 살펴본 결과, 모두 p<.001 수준에서 통계적으로 유의하게 정(+)적인 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 피어슨 상관계수(Pearson Correlation Coefficient)를 살펴보면, 감정과 인지적 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입과 고객 만족과 상관관계가 높게 나타났으며, 감각, 감정의 체험마케팅 요소가 구매 의도와 높은 상관관계를 보여주어 이 두 체험마케팅 요소는 구매 의도를 설명하는데 좋은 변수 역할을 한다고 해석할 수 있다. 쇼핑몰입과 구매 의도 간의 상관계수 또한 .72로 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 체험마케팅 요소 네 가지 차원에 대한 전체 응답의 결과, 감정(평균=4.26)이 가장 높게 나타났으며 그다음 인지(평균=4.22), 행동관계(평균=4.19), 감각(평균=4.18) 순으로 나타났다. 패션 복합문화 스토어에서 제품 구매 의도(평균=4.32)의 평균값을 살펴본 결과, 중간값인 3점보다 높게 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Squared correlations and AVE of constructs
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Correlation coefficient
              	Mean
            

            
              	(1)
              	(2)
              	(3)
              	(4)
              	(5)
              	(6)
              	(7)
            

          
          
            	(1)
            	Sense
            	.52a
            	
            	4.18d
          

          
            	(2)
            	Feel
            	.16b
.40***c
            	.53
            	
            	4.26
          

          
            	(3)
            	Think
            	.31
.56***
            	.36
.60***
            	.50
            	
            	4.22
          

          
            	(4)
            	Act-relate
            	.35
.59***
            	.23
.48***
            	.31
.56***
            	.54
            	
            	4.19
          

          
            	(5)
            	Shopping flow
            	.30
.55***
            	.49
.70***
            	.44
.66***
            	.34
.58***
            	.55
            	
            	4.32
          

          
            	(6)
            	Store satisfaction
            	.32
.57***
            	.38
.62***
            	.38
.62***
            	.34
.58***
            	.46
.68***
            	.52
            	
            	4.30
          

          
            	(7)
            	Purchase intention
            	.49
.70***
            	.41
.64***
            	.37
.61***
            	.30
.55***
            	.52
.72***
            	.42
.65***
            	.55
            	4.32
          

        

        
          
            ***p.<001, a: AVE (Average Variance Extracted), b: Squared correlations between any pair of constructs, c: Correlation coefficients, d: Mean score (1=strongly disagreement, 5=strongly agreement)
          

        

        

      

      
        4.3. 가설검증
        패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입, 고객 만족과 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보기 위해 구조방정식모형 분석을 실시하였다. 분석결과, 구조모델의 적합도 지수는 χ2=1308.597(df=173 p=.000), GFI=.92, AGFI=.88, CFI=.94, RMSEA=. 06으로 전반적으로 만족할 수 있는 수준으로 나타났다. 모델의 경로계수와 유의도는 Table 5에 제시하였다. 패션 복합문화 스토어의 쇼핑몰입에 긍정적인 영향을 주는 체험마케팅 요소에는 감정(β=.553, t=1.99)과 행동관계(β=.504, t=2.29)로 나타났다. 이로써 가설 1-2와 1-4는 채택되었다. 즉 중국 소비자들의 경우, 패션 복합문화 스토어에서 매장 체험에서 얻을 수 있는 즐거운 기분, 마음이 편안함과 같은 감정적 체험마케팅 요소와 매장 점원의 문제해결 및 제품소개와 같은 매장 내 서비스 행동과 매장의 친숙함 등의 행동관계적 체험마케팅 요소를 인지했을 때, 패션 복합문화 스토어에서 쇼핑 시 몰입도가 높아지는 것으로 판단된다. 패션유통의 체험요소가 쇼핑몰입에 미치는 영향을 연구한 선행연구들(Triantafillidou et al., 2017; Woo & Hwang, 2017)과 마찬가지로 본 연구에서 제시한 패션 복합문화 스토어 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 실증적으로 밝혔다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Hypothesis testing results
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Path
              	Estimate
              	Standardized coefficient
              	S.E.
              	t-value
            

          
          
            	H 1-1
            	Sense → Shopping flow
            	.059
            	.148
            	.236
            	.520
          

          
            	H 1-2
            	Feel → Shopping flow
            	.636
            	.553
            	.235
            	1.992*
          

          
            	H 1-3
            	Think → Shopping flow
            	.187
            	.255
            	.115
            	1.618
          

          
            	H 1-4
            	Act-Relate → Shopping flow
            	.559
            	.504
            	.231
            	2.294*
          

          
            	H 2-1
            	Sense → Satisfaction
            	.925
            	.644
            	.491
            	2.162*
          

          
            	H 2-2
            	Feel → Satisfaction
            	.136
            	.126
            	.674
            	.201
          

          
            	H 2-3
            	Think → Satisfaction
            	.222
            	.130
            	.240
            	.937
          

          
            	H 2-4
            	Act-Relate → Satisfaction
            	1.016
            	.668
            	.233
            	2.761**
          

          
            	H 3
            	Shopping flow → Purchase intention
            	.945
            	.627
            	.145
            	3.124**
          

          
            	H 4
            	Satisfaction → Purchase intention
            	.972
            	.863
            	.297
            	3.275**
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01
          

        

        

        패션 복합문화 스토어의 스토어 만족에 긍정적인 영향을 주는 체험마케팅 요소에는 감각(β=.64, t=2.16)과 행동관계(β=.67, t=2.76)로 나타나 가설 2-1과 가설 2-4가 채택되었다. 즉 패션 복합문화 스토어에서 쇼핑할 때, 소비자들이 인식하고 있는 체험마케팅 요소 중 감각적, 행동관계 체험요소가 높을수록 매장 안에서 소비자들이 느끼는 만족감이 높아질 수 있음을 알 수 있다. 쇼핑몰입과는 달리 감정보다는 감각이 더 고객 만족에 영향을 주는 것으로 나타났다. 패션 복합문화스토어의 고객 만족을 높이기 위해서는 고객들이 매장 안에서 시각이나 청각 등 감각적인 체험요소를 활용해야 함을 시사한다. 이는 매장 내 감각적 체험 요인(Chae et al., 2016)이 매장 만족에 긍정적 영향을 미친다는 결과를 지지한다고 볼 수 있다.

        패션 복합문화 스토어의 쇼핑몰입과 스토어 만족도가 구매 의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 쇼핑몰입(β=.63, t=3.12)과 스토어 만족(β=.86, t=3.28), 두 요인 모두 구매 의도에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉 소비자들의 구매 의도를 높이기 위해서는 고객의 쇼핑 몰입도와 매장 안에서의 만족도를 높이는 것이 전제되어야 함을 의미한다.

      

      
        4.4. 쇼핑몰입, 스토어 만족의 매개 효과 검증
        가설 5와 가설 6의 검증을 위해 패션 복합문화 스토어 체험 마케팅 요소와 구매 의도의 관계에서 쇼핑몰입과 스토어 만족의 매개 효과를 살펴보았다. 구조방정식 모델의 매개 효과 검증 방법(Bae, 2008)에 따르면, 잠재변수 간 경로를 제약한 제약모델(constrained model)과 제약하지 않은 비제약모델(unconstrained model)을 구성하여 비제약모델의 적합도가 제약모델보다 유의하게 개선되는지 살펴봐야 하며 이는 두 모델의 χ2차이를 통해 확인할 수 있다. 제약모델과 비제약모델의 자유도 차가 1.00일 때 χ2차이가 유의수준(p<.05)에서 3.84 이하이면서 독립변수와 매개변수가 동시에 종속변수에 미치는 영향관계에서 매개변수를 거치지 않는 경로가 비유의적이면 완전매개(full mediated)로 본다. 부분 매개는 χ2 차이가 3.84 이상이고 독립변수-종속변수와 매개변수-종속변수 경로 모두 유의하면 부분 매개(partial mediated)라고 한다. 매개 효과의 통계적 유의성, 즉 간접효과의 유의성을 검증하기 위해 Shrout and Bolger(2002)의 부트스트래핑 방법(N=1,000, confidence intervals=95%)을 적용하였다(Table 6).

        
          Table 6. 
				
          

          
            Testing the mediating effect
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Path
              	Direct effect
              	Indirect
effect
              	Total effect
              	Mediation
effect
            

            
              	a
X→M
              	b
X→Y
              	c
M→Y
            

          
          
            	H 4-4
            	Act-Relate→Flow→Purchase intention
            	0.580***
            	0.018
            	0.293***
            	0.170**
            	0.188***
            	Full
          

          
            	H 5-1
            	Sense→Satisfaction→ Purchase intention
            	0.350***
            	0.002
            	0.301***
            	0.105**
            	0.107***
            	Full
          

          
            	H 5-4
            	Act-Relate→Satisfaction→ Purchase intention
            	0.374**
            	0.009
            	0.162***
            	0.107*
            	0.116***
            	Full
          

        

        
          
            *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001
          

        

        

        체험마케팅 요소-쇼핑몰입-구매의도 경로의 구조모형을 분석한 결과, 체험마케팅 요소 중 행동관계와 구매 의도 경로를 제약한 모델과 비제약모델 간 χ2 차이는 χ2=.784(df=1)이며 3.84(p<.05) 이하로 나타났다. 즉 쇼핑몰입은 행동관계와 구매 의도 경로에서만 유의한 매개 효과가 있는 것으로 나타났다. 그리고 비제약모델의 행동관계 요인과 구매 의도 간 경로(b)는 t=1.493(p=0.137)으로 비유의적으로 나타났으며 이에 쇼핑몰입이 완전 매개하는 것을 알 수 있다(Table 6). 행동관계 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 관계에서 간접효과의 유의확률은 .002(p<.01)로 쇼핑몰입의 간접효과가 통계적으로 유의하다는 것이 검증되었으며 가설 5-4만 채택되었다. 이는 행동관계 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입을 매개로 할 때 구매 의도가 더 높아진다고 해석할 수 있다.

        체험마케팅 요소-스토어 만족-구매의도 경로의 구조모형을 분석한 결과, 체험마케팅 요소 중 감각과 구매 의도 간 관계와 행동관계와 구매 의도 간 관계의 두 경로에서 유의한 매개 효과가 있는 것으로 나타났다. 감각-스토어 만족-구매 의도 경로에서 인지와 구매 의도 경로를 제약한 모델과 비제약모델 간 χ2차이는 χ2=0.183(df=1)로 3.84(p<.05)보다 낮으며 비제약모델의 감각적 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 경로는 t=.830(p=.408)로 비유적이기 때문에 스토어 만족은 감각과 구매 의도 간 경로에서 완전 매개하는 것을 알 수 있었다. 부트스트레핑 분석결과, 감각 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 관계에서 간접효과 유의확률이 .004(p<.01)로 나타나 스토어 만족의 간접효과 유의성이 검증되었다. 또한, 행동관계-스토어 만족-구매의도 경로에서 행동관계와 구매 의도 경로를 제약한 모델과 비제약모델 간 χ2차이는 χ2=0.184(df=1)로 3.84(p<.05)보다 낮으며 비제약모델의 감각적 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 경로는 t=1.811(p=.072)로 비유의적이기 때문에 스토어 만족은 행동관계와 구매 의도 간 경로에서 완전 매개하는 것을 알 수 있었다. 부트스트레핑을 분석한 결과, 행동관계 체험마케팅 요인과 구매 의도 간 관계에서 간접효과의 유의확률이 .016(p<.05)로 나타나 스토어 만족의 간접효과가 통계적으로 유의하다는 것이 검증되었다. 즉 감각과 행동관계 체험마케팅 요소는 스토어 만족을 매개로 구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 가설 6-1과 가설 6-4는 채택되었다. 감각적 체험마케팅 요소와 행동관계적 체험마케팅 요소는 스토어 만족을 매개로 구매 의도가 더 향상될 수 있음을 밝혔다.

        결론적으로 중국 소비자들은 패션 복합문화 스토어에서 쇼핑할 때 매장 안에서 체험마케팅 요소 중 행동관계적 체험마케팅 요소를 인식하게 되면 쇼핑몰입이 높아지고, 감각적, 행동관계적 체험마케팅 요소를 인식하게 되면 스토어 만족감이 높아지며 이를 매개로 구매 의도까지 향상됨을 확인할 수 있었다. 본 연구의 결과는 쇼핑몰입(Kim et al., 2015)과 스토어 만족(Chae et al., 2016; Lee, 2005)이 체험요소와 구매 의도 사이를 매개한다는 유통 관련 선행연구들을 지지하였다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구에서는 의류판매와 함께 카페, 서점, 전시갤러리, 휴식 공간, 생활용품 등을 함께 판매 운영하는 새로운 패션유통형태인 패션 복합문화 스토어에서 중국 소비자들이 인지하는 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입, 고객 만족 및 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 이를 위해 최근 6개월 이내에 패션 복합문화 스토어를 방문한 경험이 있는 중국 상하이 거주 소비자를 대상으로 방문 경험에 대한 온라인 설문조사를 시행하였다. 본 연구에서 제시한 연구 변인 간 인과관계를 살펴보고, 패션 복합문화 스토어의 소비자 구매 의도를 높일 수 있는 효과적인 체험마케팅 전략을 제시하고자 하였다. 본 연구의 결론과 시사점은 다음과 같다.

      본 연구결과, 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소는 감각(sense), 감정(feel), 인지(think), 행동관계(act-relate)의 4개 요인으로 구성되었음을 확인할 수 있었다. 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입에 미치는 영향을 살펴보면, 체험마케팅 요소인 감정과 행동관계의 두 요인이 쇼핑몰입에 긍정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 패션 복합문화 스토어의 체험마케팅 요소가 스토어 만족에 미치는 영향을 살펴보면, 감각과 행동관계의 두 요인이 스토어 만족에 긍정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 쇼핑몰입과 스토어 만족에 대한 체험마케팅 요소의 영향력을 살펴보았을 때, 행동관계 체험요소가 공통적으로 중요한 요인으로 나타났으며 이는 중국 소비자들의 행동과 관계적 체험을 중요하게 여기는 것을 반영한다고 할 수 있다. 이는 중국 소비자를 대상으로 플래그 십 스토어에서 럭셔리 제품 구매 시 중요 체험요인을 연구한 Yang et al.(2016)의 연구와 일치한다. 또한, 패션 복합문화스토어의 쇼핑몰입과 스토어 만족이 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

      패션 복합문화 스토어에서 중국 소비자들의 체험마케팅 요인 지각이 구매 의도에 미치는 영향 관계에서 쇼핑몰입과 스토어 만족의 매개 효과가 있는 것을 알 수 있었다. 특히 체험마케팅 요소 중에서 행동관계 요소는 쇼핑몰입을 매개로 하여 구매 의도에 영향을 주었으며, 감각과 행동관계 요소가 고객 만족을 매개로 하여 구매 의도에 영향을 미치는 것을 밝혔다. 본 연구는 패션 복합문화 스토어를 방문하는 중국 소비자를 대상으로 체험마케팅 요소, 쇼핑몰입, 스토어 만족, 구매 의도의 관련성을 알아봄으로써 패션 복합문화 스토어에 대한 연구가 부족한 학계의 문헌자료를 제공했다는 점에 의의가 있다고 할 수 있다. 본 연구의 결과를 통해 중국에 진출하고자 하는 국내 유통기업에 전략적 제언을 제시하자면 다음과 같다.

      패션 복합문화 스토어에서 쇼핑몰입을 높이기 위해서는 고객들이 매장 안에서 즐거움과 편안한 기분을 가질 수 있도록 해야 할 것이며 매장 점원의 고객 응대 및 문제해결 서비스 등으로 행동관계의 체험요소 관련 경험을 제공하여 체험마케팅의 효과를 높이는 전략이 필요할 것이다. 또한, 소비자가 느끼는 패션 복합문화 스토어의 만족에 있어서 감각적, 행동관계의 체험마케팅 요소가 중요하기 때문에 매장 내 인테리어, 음악, 향기와 같은 시각이나 청각, 후각 등 감각적인 체험요소를 활용한 매장전략으로 소비자의 니즈를 충족시켜 만족도를 높일 수 있을 것이다. 또한, 쇼핑몰입이 패션 복합문화 스토어 안에서 제품 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치고 행동-관계 체험마케팅 요소와 구매 의도 간 관계에서 매개역할을 하는 것으로 나타나 패션 복합문화 스토어 쇼핑환경에서 쇼핑몰입이 중요한 요소임을 밝혔다. 이는 패션 복합문화 스토어에서 소비자들이 쇼핑 시 지각되는 행동-관계 체험마케팅 요소에 쇼핑몰입이 전제되어야 한다고 볼 수 있다. 즉 행동-관계 체험마케팅 요소를 지각하는 소비자들에게 쇼핑의 몰입도를 높이는 전략으로 구매의도까지 향상시킬 수 있도록 해야 한다. 또한, 감각과 행동-관계 체험적 요소를 지각하여 긍정적인 영향을 받은 만족감이 패션 복합문화 스토어의 긍정적 구매 의도 형성에 기여한다는 점을 주목하여 패션유통업체들은 고객들이 쇼핑 과정 중 시각적인 효과, 음악, 향기 등을 신중히 고려하여 오감을 느낄 수 있는 매장 환경을 제공하고 매장 점원의 제품 제안 및 고객 문제해결과 같은 응대로 고객이 매장에 대하여 친밀함을 느낄 수 있도록 노력해야 할 것이다. 이처럼 패션 복합문화 스토어 관련 목표 고객의 특성을 파악한 결과를 바탕으로 고객 중심 스토어 구성과 커뮤니케이션 전략을 제안하는 것이 필요하겠다.

      본 연구의 진행 과정에서 몇 가지 한계점과 후속연구는 다음과 같다. 연구대상을 중국 상하이 거주 20대~30대 남녀에게만 한정한 편의 표본추출이기 때문에 연구결과를 일반 소비자에게 일반화시키기에 부족함이 있다. 따라서 무작위 표본 추출 방법을 통하여 다양한 지역과 연령대를 대상으로 조사 대상자의 범위를 확대하여 후속연구를 진행한다면 더욱더 실질적인 결과를 제시할 수 있다고 생각한다. 본 연구는 실제 방문 경험이 있는 소비자 대상으로 분석하였는데 추후 방문 경험이 없는 소비자를 대상으로 연구를 진행한다면 패션 복합문화 스토어의 잠재고객을 파악하는 데 도움이 될 것이다. 중국에서 패션 복합문화 스토어의 등장은 초기 단계이므로, 소비자의 패션 복합문화 스토어에 대한 개념과 경험이 부족한 실정이다. 추후 패션 복합문화 스토어가 중국에 활성화된 후, 이와 관련한 소비자의 인식을 비교 조사한다면 해당 업태와 관련한 기초 자료가 될 수 있다고 판단되며 이와 관련한 후속연구를 제안하는 바이다.
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