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            초록
          
        

        
          Despite the rapid reorganization of the center of consumption online, the fashion industry is still strengthening brand marketing using offline stores. This study investigates the psychological mechanisms of shopping flow by three mediators that influence the e-word of mouth(e-WOM) as a marketing performance variable in recent marketing. Data collection was conducted online for 241 women in their 20s and 30s. The significance of multi-mediated pathways was verified using Process 3.5 Model 6. The results for multiple mediation paths are as follows. First, the direct effect of shopping flow on brand advocacy was not significant. Second, analysis of the significance of the indirect effect via simple mediation found that the path mediated by shopping value in the path from the shopping flow to brand advocacy was significant. Third, analysis of the indirect effect by double mediation revealed all three double mediating effects of shopping flow on brand advocacy were significant(emotional response and shopping value, emotional response and store attachment, shopping value and store attachment). Fourth, analysis of the significance of the indirect effect by sequential multiple mediation established the indirect effect leading to emotional response, shopping value, and store attachment was significant. These results indicate that the operation of an experiential fashion store is not just a means for sales, but a communication tool that improves and promotes the brand advocacy by providing brand experience in a store. 
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      1. 서 론
      코로나19 관련 사회적 거리두기와 비대면 생활이 익숙해짐에 따라 소비의 중심이 온라인으로 빠르게 재편되고 있음에도 불구하고 패션업계에서는 오프라인 매장을 활용한 브랜드 홍보 마케팅을 강화하기 위해 경쟁브랜드와 차별화된 체험형 콘텐츠와 서비스를 제공하는 체험형 매장을 오픈하고 있다. 또한 소비수준이 높아지면서 상품을 판매하는 유통업체에서도 고객 체험의 중요성을 인식하고 다채로운 경험을 할 수 있는 복합문화공간으로서의 몰링(malling) 개념을 적용하고 있다(Kim, 2014). 최근 온라인 패션 브랜드나 패션플랫폼 기업들이 온라인 공간을 넘어 오프라인으로 진출하며 체험형 매장과 오프라인 쇼룸을 운영하는 것도 직접 보고 만질 수 없는 온라인 소비의 한계를 극복하고 고객과 접점을 늘려 오프라인 체험형 매장의 마케팅 효과를 노린 것으로 이해할 수 있다(Koo, 2022). 이들이 운영하는 오프라인 체험형 패션 매장에서는 온라인 상품을 실제로 보고 착용할 수 있을 뿐 아니라 온·오프라인 연동을 통한 디지털 경험을 제공하기도 한다. 소비자들이 오프라인 매장을 온라인 쇼핑 경험의 연장선으로 이용하는 것이다.

      이처럼 패션 매장은 소비자들의 라이프스타일과 소비패턴 변화를 반영하여 상품을 판매하는 공간에서 나아가, 새로운 패션과 생활문화 및 패션과 복합된 다양한 문화적 요소와 경험을 즐길 수 있는 여가 공간으로 진화되고 있다(Kim, 2014). 이는 패션 매장의 역할이 상품 구매 여부를 떠나 브랜드와 제품 및 서비스를 체험하고 경험하는 공간으로 변화하면서 즐거움을 느끼면서 자연스럽게 소비를 유도하고, 라이프스타일과 문화 전반을 아우르는 체험형 공간을 통해 브랜드가 추구하는 철학과 가치를 전달함으로써 소비자와 소통하는 창구로서 소비자-브랜드와의 연결성을 강화하는 방향으로 확장되었기 때문이다(Ryu, 2018).

      체험형 패션 매장의 마케팅 효과를 설명할 수 있는 이론적 근거는 소비의 경험적 관점(experiential perspective)과 체험 경제(experience economy) 이론을 들 수 있다. Holbrook and Hirschman(1982)은 소비의 경험적 모델을 제시하면서 소비의 감성적, 상징적, 쾌락적, 미적 측면을 강조하였다. 이들의 연구 이후 상품이나 서비스를 구매하고 소비하는 과정을 체험이라고 부르기 시작하였으며, 이들은 합리적 소비자 행동에 초점을 맞추던 전통적 마케팅 관점과 비교하여 쾌락적 소비를 개념화시키고 다감각적인 소비 욕구를 제시하였다. 이후 Pine and Gilmore(1998)는 체험경제의 원리를 적용시켜 경제적 가치 차원에서 차별화된 체험 제공의 중요성을 부각하면서 현대 사회의 소비자들이 제품의 기능적 속성이나 서비스 추구를 넘어 경험적 소비를 원한다고 주장하였다. Schmitt(1999)는 체험을 기업의 마케팅 활동에 대한 소비자의 반응으로 하나의 총체적 경험(holistic)으로 규정하고 전략적 체험 모듈(SEMs:Strategic Experiential Module)을 제시하였다. 이후 연구에서는 체험을 감각적 체험(sense), 정서적 · 감정적 체험(feel), 창의적 · 인지적 체험(think), 행동적 · 신체적 체험(act), 그리고 사회적 · 관계적 체험(relate)의 5가지 유형으로 구분한 후, 고객경험관리(CEM:Customer Experience Management)를 위해 기업들은 마케팅 관점에서 다양한 자극을 통해 소비자들에게 총체적 체험을 제공해야 한다고 강조하였다(Schmitt, 2003).

      이러한 관점들은 고객을 이성적이고 동시에 감성적인 존재로 보고 ‘체험활동’을 마케팅 전략의 새로운 기준으로 강조하면서 기존 소비자 행동 연구에서 주류를 이루는 인지적 정보처리 모델에 의한 인지, 태도, 행동의 차원에서 나아가 관계적 차원과 감각적 차원을 보완하고 있다. 특히 소비자의 감정몰입이 강하고 취향 및 소비 가치와 밀접한 관계가 있는 패션제품은 체험마케팅이 효과적일 수 있다. 패션기업들은 감성소비와 가치소비가 트렌드로 부각됨에 따라 물리적 공간에서 이루어지는 소비자들의 직접 경험 욕구를 자극함으로써 매장방문 소비자를 충성고객으로 전환하기 위해 다양한 마케팅 커뮤니케이션 전략을 활용하여 상품 및 서비스 경험을 유도하고 판매환경 개선과 콘텐츠 제공 등 브랜드 체험 요소를 공간에 적용하여 매장을 차별화시키고 있다(Chae et al., 2016; Choi & Lee, 2011; Kim & Yu, 2019; Kim et al., 2015b; Sun & Lee, 2017). 최근에는 SNS를 이용해 매장에서의 경험을 공유하고자 하는 소비자들의 자발적 홍보로 인해 매장을 방문하지 않은 다른 잠재 소비자에게까지 브랜드 노출이 극대화되고 호의적인 브랜드 이미지 형성이 확대되는 등 브랜드 자산이 구축되는 마케팅 효과가 나타나고 있다. 이는 소비자들이 온라인 구전을 광고와 같은 공식적인 상업적 마케팅 채널을 통해 얻을 수 있는 정보보다 더 신뢰할 수 있는 정보 채널로 인식하면서 적극적인 정보원으로 활용하기 때문에 가능해진 것이다(Halvorsen et al., 2013).

      체험형 매장에 관한 선행연구들은 체험마케팅 이론에 근거하여 체험형 매장이 브랜드 활성화 및 브랜드 자산 구축에 긍정적 역할을 한다고 주장하고 있다. 고객이 브랜드나 특정 매장에서 경험하는 체험 요소들은 쇼핑몰입에 유의한 영향을 주고(Kim et al., 2014; Kim et al., 2015a; Woo & Hwang, 2017), 매장에서 만족감을 느끼며(Chae et al., 2016; Jia & Hwang, 2013), 브랜드와의 유대관계가 생겨 궁극적으로 구매의도와 추천의도와 같은 행동의도로 나타나게 된다(Jung & Yoon, 2014). Kim and Han(2009)은 플래그쉽 스토어에서의 체험유형이 브랜드와 소비자 간의 관계구축과 브랜드 충성도에 영향을 미친다고 하였으며, Kim et al.(2014)도 플래그쉽 스토어의 체험 요소가 브랜드 자산을 구성하는 브랜드 이미지와 브랜드 가치 및 브랜드 충성도에 영향을 미치고, 브랜드 충성도가 소비자들을 구매행동에 이르게 하는 가장 중요한 요인임을 규명하였다. Lee et al.(2015)은 Schmitt(1999)가 제안한 전략적 체험 모듈을 바탕으로 호의적인 브랜드 태도 형성에 매장 내 체험이 중요한 영향을 미치고, 체험으로 형성된 브랜드 태도는 재구매의도와 추천의도와 같은 행동의도에 유의한 영향을 미침을 실증적으로 밝혔다. Kim et al.(2015a)도 총체적 관점에서 체험형 매장의 긍정적 마케팅 효과를 밝히기 위해 스포츠 브랜드 플래그쉽 스토어 매장에서의 체험이 쇼핑몰입과 브랜드 이미지를 매개하여 소비자 행동변수인 구매의도에 영향을 미친다는 구조적 관계를 밝혔다. 이러한 선행연구들은 소비자가 직접적으로 체험하는 다양한 활동이 브랜드와의 관계를 형성할 수 있다는 Schmitt(1999, 2003)의 체험마케팅 연구에 근거하면서 패션 매장유형에 따라 브랜드 이미지와 브랜드 자산 구축 및 브랜드 충성도 등에 영향을 미치는 개별적인 체험 요소들이 조금씩 다르게 나타날 수 있음을 보여준다.

      한편, 최근 소비주도층으로 부상한 MZ세대들은 소비를 단순히 심리적 만족을 채우는 것 이상으로 자아를 드러내고 소통하는 수단으로 강조하고 있다. 이에 따라 브랜드를 경험하고 가치를 소비하는 것을 중요하게 생각하고 SNS를 통해 경험을 공유함으로써 사회적 관계를 확장하고 다른 사람들과 지속적으로 소통하면서 감정적으로 교감하려는 특성을 보인다. 이들은 패션 매장을 단순히 제품을 구매하는 장소로 생각하지 않고 있으며, 이색 체험활동이나 새로운 콘텐츠를 경험하고 소비하면서 자아를 드러내고 SNS를 통해 이에 대한 인증샷을 올리면서 지인들과 공유하는 놀이문화 공간으로 인지하고 있다(Kim, 2022). 오감으로 체험하고 경험할 수 있는 체험형 매장에서의 쇼핑몰입이 SNS를 통한 소비자들의 자발적인 홍보로 이어져 긍정적인 마케팅 성과로 나타나는 것이다. McKinsey & Company(2020)도 2021년 패션산업에 대한 전망보고서 ‘The state of fashion 2021’을 통해 펜데믹으로 인해 디지털화가 가속화되었지만, 여전히 오프라인 매장의 체험과 소통이 중요하다고 강조하였다.

      이처럼 소비체험과 관련한 대부분의 국내 · 외 선행연구들은 소비 과정에서 경험하게 되는 체험 요소와 그 마케팅 영향력에 주목하고 있다. 이에 따라 패션 매장에서 소비자가 경험하는 체험으로 유도되는 일련의 심리적 변수 간의 구조적 관계를 밝히는 연구는 부족한 편이고 마케팅 커뮤니케이션 채널로서 매장의 역할에 대한 중요성도 간과되고 있다. 이에 본 연구는 SNS 사용이 일상화된 MZ세대를 대상으로 체험형 패션 매장에서의 소비자 경험이 쇼핑몰입을 통해 최근 브랜드의 비재무적 마케팅 성과로 주목받는 브랜드 옹호행동으로 나타날 때 내재 되는 심리적 메커니즘을 규명하는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 쇼핑몰입이 감정반응과 경험적 쇼핑가치와 같은 심리적 반응을 끌어낼 수 있으며, 해당 점포나 브랜드와의 관계에 전이(spillover)가 가능할 것으로 보았다. 실무적으로는 체험형 패션 매장에서의 쇼핑 경험이 온라인 구전을 통한 마케팅 커뮤니케이션 성과로 측정될 수 있음을 검증함으로써 마케팅 커뮤니케이션 채널 역할을 하는 체험형 패션 매장의 중요성을 확인하고 체험형 패션 매장에서의 콘텐츠를 활용한 온·오프 믹스 커뮤니케이션 전략 수립에 필요한 시사점을 도출하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 체험형 패션 매장
        체험마케팅의 등장과 함께 매장에 대한 인식 또한 변화되었다. 이제 매장은 소비자들의 라이프스타일 및 가치와 연관을 지어 브랜드를 체험할 수 있는 공간으로 기업과 고객의 접점이 되고 있다(Lee, 2013). 소비자의 주체적 체험을 강조하는 체험형 패션 매장은 브랜드에서 제공하는 다양한 콘텐츠와 문화적, 오락적 요소를 소비자가 감각적으로 체험할 수 있는 공간을 함께 제공하는 새로운 개념의 매장을 의미한다(Seo & Lee, 2008).

        온라인 중심으로 유통 패러다임이 변화하면서 최근 오픈하는 오프라인 패션 매장들은 온라인, 모바일 시장과의 차별화와 효과적인 브랜드 홍보를 위하여 플래그쉽 스토어, 라이프스타일 스토어, 컵셉 스토어, 팝업 스토어, 쇼룸 등 체험적 콘텐츠를 제공하는 체험형 패션 매장의 형태를 보인다(Chae et al., 2016; Kim et al., 2014). 오프라인 매장을 독특하고 개성 있는 ‘체험’과 ‘경험’ 공간으로 변화시켜 고객들과 ‘소통’하는 창구로 새롭게 활용하면서 달라진 유통환경에 대응하고 있는 것이다(Kim, 2022). 매장의 역할이 상품 판매보다 소비자와의 접점이자 경험을 판매하는 공간으로 떠오른 것도 한가지 이유로 들 수 있다.

        이러한 체험형 패션 매장은 단순히 소비자에게 상품을 제시하고 판매하는 수동적 개념을 넘어 소비자가 직접 체감하고 경험할 수 있는 경험적 유희를 제공해줌과 동시에 쇼핑 과정 중에 감성적 욕구를 충족시켜줌으로써 소비자들에게 만족감을 가져다주며, 이는 소비자-브랜드 사이의 지속적인 관계성을 정립해준다(Kim & Kim, 2020). Jung and Yoon(2014)은 체험형 패션 매장에서의 쇼핑 경험을 통해 소비자는 자연스럽게 브랜드 정체성을 경험하고 브랜드와의 깊은 교감을 증진시켜 궁극적으로 소비자와 매장이 지속적인 관계를 유지하게 된다고 하였다. 따라서 소비자들은 체험형 패션 매장에서 여러 체험 요소를 즐기면서 다양한 감정을 느끼고 이를 통해 점포 태도 및 브랜드 태도를 형성하게 되며, 이는 브랜드와 소비자의 지속적인 관계 형성에도 긍정적인 역할을 하게 된다(Seo & Lee, 2008). 온라인 소비가 익숙한 MZ세대들이 사전 예약과 현장 대기까지 하면서 체험형 패션 매장을 방문하는 이유는 특별한 브랜드 경험을 하는 데에서 나아가 인증샷을 통해 자신의 소비 경험을 공유하고자 하는 사회적 관계욕구도 작용한다.

        이러한 소비환경변화에 맞추어 패션 브랜드와 패션기업들은 단순 판매 목적이 아닌 체험에 중점에 두고 다양하고 차별화된 콘텐츠를 가진 체험형 매장을 운영하고 있다. 소비자들의 긍정적 경험을 유도함으로써 쇼핑가치를 창출하고 만족도를 높여 SNS를 통해 체험형 패션 매장에서의 소비자 경험을 공유하여 구전 정보화시킴으로써 호의적인 브랜드 태도 형성과 브랜드 관계 구축을 통해 장기적인 관점의 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 마케팅 전략을 취하는 것이다. 따라서 미래 오프라인 매장의 기능은 제품을 구매하는 목적을 넘어 브랜드를 경험하고 체험하면서 SNS에 인증하는 MZ세대의 놀이문화에 힘입어 체험과 소통으로의 중요성이 더욱 강조될 것으로 예측할 수 있다(McKinsey & Company, 2020).

      

      
        2.2. 온라인 구전을 통한 브랜드 옹호행동
        소비자들은 자신의 경험을 타인에게 전달하는 과정에서 기업이나 제품에 대한 호의적인 태도를 다시 확인하고 이를 강화하기 때문에(Kim, 2010) 구전은 가장 높은 수준의 고객 충성도를 의미하는 것으로 다른 사람에게 영향을 준다는 부분에서 사회적 충성도로 분류할 수 있다. 특히, 새로운 고객 창출에 기여하는 긍정적 구전은 특정 기업의 제품이나 서비스에 대한 경험이 없는 고객에게 제품이나 서비스에 대한 정보를 통해 간접적인 체험을 유도함으로써 구매로 인해 발생할 수 있는 위험을 사전에 감소시키는 효과도 가진다(Kim, 2010; Murray, 1991).

        인터넷을 매개로 한다는 점에서 오프라인 구전과 차별화되는 온라인 구전(eWOM)은 정보의 생성과 함께 다른 소비자들의 구매 결정에 유의한 영향을 미치며 새로운 고객 창출에 큰 파급력을 가진다. SNS, 인터넷 블로그, 댓글 등을 통하여 이루어지는 온라인 구전 활동은 전통적인 오프라인 구전과 달리 공개적인 공간에서 집단적 차원에서 이루어진다(Kim & Chung, 2009; Kim et al., 2021). 또한 익명성이 보장되기 때문에 실제 고객의 긍정적, 부정적 메시지를 포함함으로써 오프라인에서 고객이 직면하게 되는 정보의 비대칭성을 극복할 수 있어 투명한 시장 환경에서 정보검색 및 가격 비교를 토대로 한 구매 의사결정을 가능하게 한다(Kim, 2010; Kim et al., 2021; Rezabakhsh et al., 2006). 이미 많은 선행연구에서는 온라인 구전을 통해 형성된 긍정적 구전이 관계 마케팅의 가장 핵심적인 성과 중 하나임을 밝히고 있으며(Bendapudi & Berry, 1997; Hennig-Thurau et al., 2002; Kim et al., 2021), 패션기업들도 온라인 구전을 마케팅 커뮤니케이션 전략으로 널리 활용하고 있다.

        한편, 디지털 시대 SNS의 발달은 사람들의 특별한 일상과 경험을 공유하는 소비 행동을 가져왔다. SNS의 일상화에 의해 소비 경험이 정보로 재생산되기 때문에 오프라인상 체험형 매장을 방문한 소비자들의 자발적인 온라인 구전활동은 브랜드 홍보에 간접적으로 기여하게 된다. 체험형 패션 매장을 방문한 소비자가 매장에서 경험한 체험활동을 SNS에 업로드한 내용은 콘텐츠 정보로 공유되어 확산된다. 이 과정은 매장을 방문한 소비자가 잠재 소비자에게 영향을 주는 사회적 충성도로 이해할 수 있으며 새로운 고객 창출에 기여하는 관계 확장의 결과로 볼 수 있다. 이에 따라 본 연구에서는 브랜드 옹호행동을 SNS를 통한 온라인 구전활동으로 제한시켜 살펴보려고 한다.

      

      
        2.3. 쇼핑몰입, 감정반응, 쇼핑가치 및 점포애착과 브랜드 옹호 행동 간의 관계
        패션기업들은 쇼핑 공간에서 이루어지는 소비자-브랜드 관계에서 상호작용적 커뮤니케이션의 중요성을 인지하여 단순히 일차원적인 구매행위만 이루어지는 기존의 매장 형태와 다르게 제품과 서비스 및 매장공간의 물리적 환경을 소비자의 체험과 연결시키고 있다(Kim et al., 2014). 본 연구에서는 체험형 패션 매장에서의 쇼핑에 몰입할수록 브랜드 옹호 수준이 높아질 수 있으며, 여기에 감정적 반응, 경험적 쇼핑가치, 점포애착 등의 내재된 심리적 기제가 작용할 수 있다는 것을 가정하였다.

        
          2.3.1. 쇼핑몰입(shopping flow)
          쇼핑몰입은 소비자가 제품을 구매하거나 쇼핑하는 과정에서 쇼핑이라는 행동에 완전히 빠져들어 최적의 체험을 경험하는 상황을 의미한다(Lee & Hwang, 2012). 쇼핑몰입에 관한 선행연구들은 매장 내 체험마케팅 요소가 쇼핑몰입에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 밝히고 있다. Arnold et al.(2005)는 매장에서 소비자의 쇼핑체험과 체험에 대한 만족 수준에 따라 구매 의도가 달라질 수 있다고 하였다. 스포츠 브랜드 플래그쉽 스토어에서의 체험에 관한 Kim et al.(2015a)의 실증적 연구에서는 체험이 구매의도에 직접적으로 영향을 미치지는 않지만, 몰입을 통해 구매의도에 긍정적인 영향을 준다고 하였다. Triantafillidou et al.(2017)는 쇼핑을 쾌락적·유희적 경험으로 보았으며, 매장에서의 여가 쇼핑에 영향을 주는 매장 특성 요소를 밝히는 연구를 통해 체험적 요소의 중요성을 강조하였다. Woo and Hwang(2017)은 라이프스타일 스토어의 체험 요소의 영향력에 관한 연구를 통해 소비자가 마케팅 활동에 의한 상품이나 서비스, 공간적인 요소를 통해 최상의 체험을 하게 된다면 그 공간 내에서 브랜드의 상품이나 서비스와 상호작용을 통해 쇼핑에 몰입하게 되고 스토어 아이덴티와 쇼핑만족을 매개하여 재방문 및 추천의도를 포함하는 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실증적으로 규명하였다.

        

        
          2.3.2. 감정반응(emotional responses)
          감정반응은 외부 자극에 의한 사람의 감정 상태 변화로 경험을 통해 느꼈던 감정과 기대가 합쳐진 심리적 상태로 소비자 행동 연구에서 고객 만족에 영향을 주고(Holbrook & Batra, 1987), 애착과 느낌을 포함하며 매장 판매환경이 제공하는 즐거움과 같은 감정반응은 브랜드 이미지뿐 아니라 행동의도에도 유의한 영향을 미친다고 보고되고 있다(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Lee & Kim, 2009).

          Kim and Hong(2012)은 서비스 상품, 공간배치, 종업원, 분위기, 배경음악 등의 물리적 환경 요인이 긍정적인 감정반응과 고객 만족에 영향을 미친다고 하였으며, Huh(2006)는 매장 내감각적 체험 경험이 소비자에게 긍정적인 감정을 일으켜 호의적인 점포 태도를 형성하고 이는 점포에 대한 만족도로 이어진다고 주장하였다. Park et al.(2007)은 여러 체험 요소 중 교육적 체험과 미적 체험이 소비자에게 즐거운 감정을 유도하고 체험의 즐거움이 체험만족과 재방문 및 구매의도와 추천의도에까지 유의한 영향을 준다는 것을 밝혔다. 또한 Jung and Yoon(2014)도 매장 안에서 이루어지는 다채로운 경험이 점포만족과 긍정적 구전에 영향을 미치며, 재방문의도를 형성한다고 주장하였다. Kim and Kim(2019)은 놀이를 즐기면서 식문화를 함께하는 이터테인먼트 체험요인이 점포애착 및 관계지속의도에 미치는 영향에서 감정반응의 매개역할을 밝혔다. Han(2019)는 서비스 접점에서 인위적으로 조성된 환경인 서비스스케이프(servicecape)의 개념을 이터테인먼트에 적용한 확장 연구를 통해 서비스스케이프의 감성적 자극 요인들이 소비자 행복감에 미치는 영향력을 밝히고, 행복감과 같은 소비자들의 긍정적 반응이 관계지속의도에 영향을 미친다는 것을 규명하였다. 따라서 단순한 상품과 서비스뿐 아니라 패션매장에서 제공되는 다양한 체험 요소에 의한 쇼핑몰입의 경험은 쇼핑 시 재미와 즐거움을 포함하는 감정반응으로 연결될 수 있고(Jones, 1999; Shin & Yoo, 2012), 긍정적 감정은 이후 재방문 의사나 구매의도로 나타나는 충성도를 설명할 수 있는 중요한 심리적 변수가 될 수 있다.

        

        
          2.3.3. 경험적 쇼핑가치(experiential shopping value)
          소비자들은 제품 구매를 통한 실용적 가치뿐만 아니라, 쇼핑 과정을 통해 매력적인 환경 및 서비스가 제공하는 경험적 가치를 추구한다(Mathwick et al., 2001). 이러한 경험적 쇼핑가치는 서비스 우수성(service excellence), 심미성(aesthetic), 유희성(playfulness), 효용성(customer return on investment)의 하위차원을 통해 형성되는 소비자의 혜택 지각 정도로 정의할 수 있으며(Mathwick et al., 2001), 소비자들이 지각한 경험적 가치는 특정 쇼핑 채널에 대한 선호 및 선택에 영향을 미친다.

          Shin and Oh(2015)는 쇼핑가치 지각과 점포애착과의 관계에 있어서 실용적·쾌락적·사회적 쇼핑가치 모두 점포애착에 유의한 영향을 미친다고 하였다. Jang et al.(2019)은 몰입형 가상현실매장을 자극물로 사용한 연구를 통해 지각된 경험적 쇼핑가치가 소비자의 접근의도를 유발하는 핵심 결정요인임을 규명하였다. 따라서 체험형 패션 매장을 통한 다채로운 경험에 의한 쇼핑몰입은 소비자들의 즐거움과 흥미와 같은 긍정적 감정반응과 경험적 쇼핑가치를 통해 해당 매장에 대한 만족을 유도할 수 있으며, 구매의도뿐 아니라 장기적인 고객 유지에 이바지할 수 있을 것이다(Chae et al., 2016; Jang et al., 2019; Maghnati & Ling, 2013).

        

        
          2.3.4. 점포애착(store attachment)
          애착(attachment)은 사회 심리학 연구의 애착 이론에서 발전한 개념으로 본격적인 점포애착이 이슈로 연구되면서 최근 연구에서는 고객과 대상 간의 감정적 유대감 정도에서 나아가 점포 이용 후 나타나는 애정이나 긍정적 감정으로 신뢰감과 지속적인 관계를 유지하기 위한 암묵적이고 외형적인 약속으로 보고되고 있다(Dwayne & Tasaki, 1992; Thomson et al., 2005). 소비자들은 상호 신뢰를 바탕으로 애착 관계를 형성하게 되면 과거의 경험에 대한 만족스러운 기대를 바탕으로 미래에도 관계를 유지하려는 결속 상태를 가지게 된다.

          브랜드 옹호행동에 선행하는 점포애착은 점포에 대한 심리적 몰입으로 특정 점포에 대한 호의적인 태도인 점포 충성도로 이해할 수 있으며, 점포에 대한 만족감과 같은 감정에 의해 영향을 받는다. 전술한 대로 패션 매장의 체험요인과 관련한 선행연구들은 패션 매장의 체험요인이 점포만족과 점포충성도에서 나아가 구전에 긍정적인 영향을 미치고 소비자들에게 브랜드를 각인시켜 브랜드 이미지 구축에 긍정적인 역할을 한다고 명시하고 있다. 즉, 점포애착은 매장을 통해 형성되는 소비자-브랜드 관계로 점포에 대한 이미지는 브랜드로 전이되어 브랜드 충성행동으로 나타날 수 있다(Chae et al., 2016; Lee & Kim, 2009). 한편, Kumar et al.(2003)은 관계지속의도를 기업이 브랜드, 채널에 속하는 상품이나 서비스를 구매하는 동안 특정기업과의 관계를 형성하려는 고객의도라고 하였다. Jo(2015)는 관계지속의도의 구성요인을 밝히고 있는 선행연구들을 정리하여 관계지속의도의 하위구성요인에 지속적인 재방문의도와 재구매의도 뿐 아니라 미래 잠재 소비자에게도 영향을 미칠 수 있는 호의적 구전의도인 추천의도까지 포함시키고 있다. 따라서 소비자들이 방문한 매장에 대해 지속적 관계유지 의지에 바탕을 둔 점포애착 형성은 궁극적으로 브랜드 옹호행동을 지지하는 변수가 될 수 있을 것이다.

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구모델 및 연구가설의 수립
        본 연구는 체험형 매장에서 경험하게 되는 쇼핑몰입이 브랜드 옹호행동에 영향을 미치는 심리적 기제에 관여하는 변수 간 구조적 인과성을 밝히는 것이다. 이를 위해 선행연구에서 자주 언급되고 있는 심리적 변수인 감정적 반응, 경험적 쇼핑가치, 점포애착을 매개변수로 연구모델을 설계하였다. 매개변수가 1개만 존재하는 단순매개 뿐 아니라 2개의 매개변수가 연속적으로 존재하는 이중매개 및 3개의 매개변수가 직렬적인 위치에서 연속적으로 작용하는 순차적 다중매개 효과에 대하여 검증함으로써 소매환경 내 소비자 행동 연구의 범위를 확장하고자 하였다. 실증적 연구를 위한 연구모델은 다음 Fig. 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

        연구모델을 검증하기 위한 연구가설 H1~H3은 매개변수 각각을 매개하는 세 가지 간접경로의 유의성에 대한 검증이고, 연구가설 H4∼H6은 2개의 매개변수를 순차적으로 이중 매개하는 간접경로의 유의성에 대한 가정이다. 연구가설 H7은 3개 매개변수 모두를 순차적으로 다중매개하는 간접경로의 유의성을 가정한다.

        H1. 소비자가 체험하게 되는 쇼핑몰입은 감정적 반응을 매개로 브랜드 옹호행동에 영향을 미칠 것이다.H2. 소비자가 체험하게 되는 쇼핑몰입은 경험적 쇼핑가치를 매개로 브랜드 옹호행동에 영향을 미칠 것이다.H3. 소비자가 체험하게 되는 쇼핑몰입은 점포애착을 매개로 브랜드 옹호행동에 영향을 미칠 것이다.H4. 소비자가 체험하게 되는 쇼핑몰입은 감정적 반응과 경험적 쇼핑가치를 이중매개하여 브랜드 옹호행동에 영향을 미칠 것이다.H5. 소비자가 체험하게 되는 쇼핑몰입은 감정적 반응과 점 포애착을 이중매개하여 브랜드 옹호행동에 영향을 미칠 것이다.H6. 소비자가 체험하게 되는 쇼핑몰입은 경험적 쇼핑가치와 점포애착을 이중매개하여 브랜드 옹호행동에 영향을 미칠 것이다.H7. 소비자가 체험하게 되는 쇼핑몰입은 감정적 반응, 경험적 쇼핑가치, 점포애착을 순차적으로 다중매개하여 브랜드 옹호행동에 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3.2. 자료수집 및 분석
        실증적 연구를 위한 자료수집은 SNS 사용을 통해 자신이 추구하는 삶의 방식과 일상을 공유하고 소통하며 정보를 주고받는 특성을 보이는 20~30대 여성 소비자를 대상으로 구글폼으로 작성된 온라인 설문으로 진행되었다. 2021년 7월 13일부터 26일까지 약 2주간 실시한 1차 온라인 설문조사에서는 총 176명이 응답하였으며, 체험형 패션 매장에 대한 방문 경험이 있는 소비자를 스크리닝하는 과정에서 최소 200명 이상의 유효표본을 확보하여 설문 결과의 신뢰도를 높이기 위해 8월 1일부터 13일까지 약 2주간 추가로 2차 조사를 진행하여 127명의 응답을 확보하였다.

        본 연구대상에 적합한 응답자를 도출하기 위하여 설문 문항에 들어가기 전에 체험형 패션 매장에 대한 정의와 함께 2020년 한 해 동안 패션 관련 매체의 기사들에서 중복되어 언급된 대표적 체험형 패션 매장 3곳(구찌 가옥, 메종키츠네 쇼룸, 젠틀 몬스터 하우스 도산)의 사진자료를 예시함으로써 체험형 매장에 대한 이해를 도왔다(Fig. 2). 다시 선문을 통해 체험형 패션 매장 이용 경험 여부에 대한 문항과 체험형 패션 매장 13곳의 리스트를 제시하고 이곳에 대한 이용경험과 구매경험에 대해 선다형식의 문항을 포함시켜 체험형 패션 매장방문에 대한 이용경험 및 구매경험에 의한 스크리닝 절차를 거쳤다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Description of experiential fashion stores included in the survey.
          
          

          

        

        응답자들에게는 이용경험이 있는 체험형 매장에서의 다양한 체험요인에 대한 경험을 회상하면서 설문에 응답하도록 하였으며, 회수된 303명의 응답 표본 중에서 체험형 패션 매장방문 경험이 모호하거나 연령이 맞지 않는 표본과 응답이 부실한 표본 등 자료 분석에 무의미한 표본 62개를 제외한 총 241개를 최종 분석에 사용하였다. 자료분석은 구성개념 간의 신뢰도와 타당도를 확인하기 위한 요인분석과 신뢰도 분석을 위해 SPSS for window 26.0을 이용하였으며, 순차적 다중매개 효과의 유의성 검증은 Preacher and Hayes(2008)와 Hayes(2017)이 제안한 부트스트랩에 기반을 둔 Macro Process 6을 사용하였다.

      

      
        3.3. 변수의 측정
        실증적 연구를 위한 변수측정은 선행연구를 토대로 개념적 연구모형을 이루는 주요 변수의 측정문항을 도출하였다. 체험형 매장 이용경험 및 인구통계학적 특성을 묻는 문항을 제외한 개념적 연구모형을 구성하는 주요 변수들과 소비자 특성에 관한 문항들은 5점 리커트 척도로 측정하였다(1-전혀 그렇지 않다, 5-매우 그렇다).

        쇼핑몰입은 Yu et al.(2021)과 Woo and Hwang(2017)의 연구에서 사용된 문항들을 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 종속변수인 브랜드 옹호행동은 SNS를 통한 구전 활동으로 조작화하여 Ok et al.(2020) 및 Kim et al.(2021)의 연구에서 사용한 측정항목을 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완하였다. 쇼핑몰입 경험을 통한 심리적 반응으로 브랜드 옹호행동의 선행변수로서 매개효과를 살펴보기 위한 감정적 반응과 점포애착은 Kim and Kim(2019)과 Thomson et al.(2005)의 연구에서 사용한 측정항목을 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 사용하였다. 경험적 쇼핑가치는 Mathwick et al.(2001)에 의해 정의된 하위차원들을 고려하여 Maghnati and Ling(2013)과 Jang et al.(2019)의 연구에서 사용된 측정항목을 본 연구의 맥락에 맞게 수정하여 사용하였다.

      

      
        3.4. 응답자 특성
        최종 분석에 사용된 표본(n = 241)의 인구통계적 특성을 살펴보면, 20대 77.6%, 30대 22.4%로 평균연령은 26.5세로 나타났으며, 학력 분포는 대학생이 33.6%, 대학교 졸업이 51.9%로 높은 학력 수준을 보였다. 직업은 학생(37.3%), 일반사무직(24.9%), 서비스직(13.3%), 전문직(7.9%)의 순으로 분석되었다.

        응답자의 패션성향을 알아보기 위한 패션관여 5문항, 패션혁신성 6문항에 관한 질문에서 5점 척도 기준 각각 평균 3.88, 3.64로 평소 패션에 관한 관심과 흥미가 있는 집단임을 알 수 있었다. 매장방문목적에 대한 문항에서 응답자의 14.5%만이 구매목적으로 방문하였으며, 나머지는 마케팅 채널 노출에 의한 정보탐색, 호기심, 체험 요소 경험을 위한 방문이 59.8%, 지인 추천 3.3%, 우연한 방문 7.9% 등 비목적성 방문이 전체 응답자의 85.5%였다. 기존 충성고객의 방문은 14.5%에 불과한 것으로 나타났다. 체험형 패션 매장에서의 경험을 SNS에 공유했는지에 대해 164명(68.0%)이 ‘그렇다’고 응답하였으며, 체험형 패션 매장에서의 공유한 메시지의 방향성도 5점척도 기준 평균 4.13으로 긍정적인 것으로 나타나 이후 체험형 패션 매장에서의 소비자 반응 및 마케팅 효과를 측정하기에 적합할 것으로 판단하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과 및 논의
      
        4.1. 측정변수의 신뢰도 및 타당도 분석
        체험형 패션 매장에서의 쇼핑몰입이 브랜드 옹호행동에 미치는 영향에 관한 연구 가설검증에 앞서 쇼핑몰입과 브랜드 옹호행동 및 긍정적 감정반응, 경험적 쇼핑가치 지각, 점포애착 형성에 대한 측정항목의 신뢰성과 타당성 분석을 위해 개별변수에 대해 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하여 연구모형의 변수에 대한 조작이 적절하게 이루어졌는지 확인하였다.

        요인분석 결과 각 변수는 단일요인으로 확인되었으며, 구성개념과 측정항목을 연결하는 적재된 요인부하량은 .7 이상으로 적정수준으로 나타났다. 각 변수의 내적일관성을 살펴보기 위해 Cronbach's α 값을 확인한 결과 .787~.933으로 일반적인 기준치 이상으로 확인되었다. 이에 따라 본 연구모델의 구성변인을 중심으로 이루어질 가설검증에 무리가 없을 것으로 보았다. 각 변수별 요인분석 및 신뢰도 분석결과는 Table 1에 제시하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurements’ reliability and results of factor analyses for individual variables
            (n = 241)

          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Factor
loading
              	Eigen
value
              	Variance
explained(%)
              	Cronbach's
α
            

          
          
            	Shopping
flow
            	Shopping at this store excites my curiosity
            	.892
            	2.192
            	73.061
            	.813
          

          
            	Shopping at this store is fun and interesting.
            	.850
          

          
            	Shopping at this store is totally immersive.
            	.821
          

          
            	Emotional
response
            	I felt interesting while using this store.
            	.853
            	2.109
            	70.304
            	.787
          

          
            	I felt pleasant while using this store.
            	.832
          

          
            	I felt emotional while using this store.
            	.830
          

          
            	Experiential
shopping
value
            	Using this store is helpful for shopping.
            	.796
            	3.346
            	55.759
            	.839
          

          
            	I think this store offers expert service.
            	.766
          

          
            	I like the visual design of this store.
            	.746
          

          
            	I think the service of this store is excellent.
            	.745
          

          
            	This store is aesthetically appealing.
            	.736
          

          
            	Using this store enhances shopping effectiveness.
            	.686
          

          
            	Store
attachment
            	Visiting this store is more important to me than visiting any other store.
            	.879
            	.507
            	71.522
            	.933
          

          
            	I feel this store is a part of me.
            	.859
          

          
            	I enjoy visiting this sore more than any other store.
            	.850
          

          
            	I get more satisfaction out of visiting this store than any other store.
            	.848
          

          
            	I identify strongly with this store.
            	.843
          

          
            	I would not substitute any other store for the type of experience I have in this store.
            	.826
          

          
            	Visiting this store says a lot about who I am.
            	.812
          

          
            	Brand
advocacy
            	I would recommend this brand to anyone seeking my advice through social media activities.
            	.858
            	2.668
            	66.711
            	.829
          

          
            	I would encourage people close to me to use this brand by posting on my SNS.
            	.823
          

          
            	I would tell the people around me the positives about this brand by posting on my SNS.
            	.797
          

          
            	I would defend the brand if there are other people's criticism of this brand through social media activities.
            	.788
          

        

        

      

      
        4.2. 쇼핑몰입이 브랜드 옹호행동에 미치는 다중경로 분석
        
          4.2.1. 개별경로의 유의성 검증
          쇼핑몰입에 대한 경험이 브랜드 옹호행동으로 가는 경로의 매개효과 검증에 앞서 연구모형을 구성하는 변인 간 개별경로의 유의성을 검증하였다(Table 2).

          
            Table 2. 
				
            

            
              The result of verifying the significance of individual pathways
            
            

          

          
            
              
                	
                	Path
                	B
                	se
                	
                  t
                
                	
                  p
                
                	LLCI
                	ULCI
              

            
            
              	p1
              	Shopping flow → Emotional response
              	0.673
              	0.039
              	17.157
              	0.000
              	0.595
              	0.750
            

            
              	p2
              	Shopping flow → Experimental shopping value
              	0.555
              	0.046
              	12.184
              	0.000
              	0.466
              	0.645
            

            
              	p3
              	Emotional response → Experimental shopping value
              	0.224
              	0.050
              	4.454
              	0.000
              	0.125
              	0.324
            

            
              	p4
              	Shopping flow → Store attachment
              	0.108
              	0.106
              	1.022
              	0.308
              	-0.100
              	0.316
            

            
              	p5
              	Emotional response → Store attachment
              	0.267
              	0.095
              	2.830
              	0.005
              	0.082
              	0.457
            

            
              	p6
              	Experimental shopping value → Store attachment
              	0.640
              	0.118
              	5.430
              	0.000
              	0.408
              	0.872
            

            
              	p7
              	Shopping flow → Brand advocacy
              	0.115
              	0.072
              	1.595
              	0.112
              	-0.027
              	0.257
            

            
              	p8
              	Emotional response → Brand advocacy
              	0.068
              	0.066
              	1.035
              	0.302
              	-0.062
              	0.197
            

            
              	p9
              	Shopping value → Brand advocacy
              	0.490
              	0.085
              	5.745
              	0.000
              	0.322
              	0.658
            

            
              	p10
              	Store attachment → Brand advocacy
              	0.203
              	0.044
              	4.574
              	0.000
              	0.115
              	0.290
            

          

          

          쇼핑몰입은 감정반응(path 1)과 경험적 쇼핑가치(path 2)에 유의한 정(+)의 영향을 미치지만, 점포애착(path 4)이나 브랜드 옹호행동(path 7)과 같은 소비자 행동반응으로의 유의한 직접 경로는 관찰되지 않았다. 쇼핑몰입이 스토어 만족과 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구 결과(Kim et al., 2015a; Yu et al., 2021)가 있지만 본 연구에서는 쇼핑몰입만으로는 해당 매장에 대한 애착의 형성이나 체험적 요소의 구전 행동을 이끌지는 못한다는 것을 알 수 있었다. 이에 비해 쇼핑몰입이 감정반응에 미치는 직접경로(B = .673, t = 17.157, p = .000)와 경험적 쇼핑가치에 미치는 직접경로(B = .555, t = 12.184, p = .000)가 유의하게 나타난 결과는 체험매장에서 제공하는 여러 가지 체험적 요소에 대한 경험으로 쇼핑몰입 수준이 높아지면 긍정적 감정반응이 유도되고, 경험적 쇼핑가치를 높게 지각할 수 있음을 의미한다. 이는 앞에서 살펴본 소비의 경험적 측면을 확장시킨 체험마케팅 이론에 근거한 여러 선행연구를 지지하는 결과이다.

          쇼핑몰입으로 형성된 긍정적 감정은 경험적 쇼핑가치(path 3)에 유의한 영향을 미칠 뿐 아니라(B = .224, t = 4.454, p = .000) 해당 매장의 점포애착(path 5)에도 유의한 영향을 미치지만(B = .267, t = 2.830, p = .005), 브랜드 옹호행동(path 8)에는 통계적으로 직접적인 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다. 한편, 경험적 쇼핑가치 지각은 해당 매장의 점포애착(path 6)과 브랜드 옹호행동(path 9)에 유의한 수준에서 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 체험형 매장의 체험 요소에 의해 경험적 쇼핑가치를 높게 지각할수록 해당 매장에 대한 점포애착과 브랜드 옹호행동이 강화될 수 있음을 의미한다. 영향력의 크기를 비교해 볼 때 점포애착에의 영향력(B = .640, t = 5.430, p = .000)이 브랜드 옹호행동에 대한 영향력(B = .490, t = 5.745, p = .000)보다 큰 것으로 분석되어 경험적 쇼핑가치 지각 후 해당 매장에 대한 점포애착 단계를 거친 다음 브랜드에 대한 충성적 행동으로 이어질 가능성이 크다는 것을 예측할 수 있었다. 선행연구들과 마찬가지도 점포애착은 브랜드 옹호행동(path 10)에 정적(+)으로 유의한 영향(B = .203, t = 4.574, p = .000)을 미쳐 해당 점포에 대한 애착이 강할수록 소비자와의 관계가 브랜드로 전이되어 브랜드 옹호행동이 강화되는 것으로 나타났다.

          이러한 결과는 쇼핑몰입 수준이 높을수록 긍정적 감정반응을 불러일으킬 수 있으며, 경험적 쇼핑가치는 쇼핑몰입 수준이 높고 긍정적 감정이 강할수록 높게 지각될 수 있다는 것을 보여준다. 또한 체험형 매장에 대한 점포애착은 쇼핑몰입에 의해 긍정적 감정이 강하게 형성되고, 경험적 쇼핑가치를 높게 지각될수록 강화될 수 있으며, 브랜드 옹호행동은 경험적 쇼핑가치를 높게 지각하고, 점포애착 관계가 강할수록 강화될 수 있다. 즉, 체험형 매장에서 소비자가 경험하는 쇼핑몰입은 브랜드 옹호행동에 직접 영향을 주지는 않지만, 체험형 매장의 다양한 체험요소에 의한 쇼핑몰입으로 야기되는 여러 가지 심리적 기제인 긍정적 감정반응과 경험적 쇼핑가치 지각 그리고 점포애착 형성이 매개변수로 역할을 하는 간접경로들이 존재하고 그 영향력이 다를 수 있음을 알 수 있다.

        

        
          4.2.2. 매개효과 검증
          변수 간의 인과관계를 파악하는 데 있어서 회귀분석에 기반을 둔 Baron and Kenny와 Sobel이 제시한 매개효과 분석 방법은 연구모형에서 측정오차를 반영하지 못하며, 다중매개(multiple mediation)와 이중매개(double mediation) 모형과 같은 정교한 매개모형을 검증하는 데 한계를 갖는다(Preacher & Hayes, 2008; Hayes, 2017). 본 논문은 이러한 통계적 제한점을 극복하기 위하여 최근 논문에서 많이 사용되고 있는 부트스 트래핑 방법을 이용하여 순차적 다중매개 변수들의 매개효과검증에 초점을 두었다. 이를 위해 SPSS Macro Process Model 6을 활용하여 쇼핑몰입이 브랜드 옹호에 미치는 영향의 유의성을 순차적 경로를 통해 살펴보았고, 간접경로의 매개효과와 관련된 가설을 검증하였다(샘플 수: 5,000, 95% 신뢰도).

          먼저, 단순매개에 의한 간접효과에 대한 유의성 분석 결과를 살펴보면 쇼핑몰입이 브랜드 옹호로 가는 경로에서 경험적 쇼핑가치를 매개한 간접경로 2(X → M2 → Y)는 유의하게 나타난 데 비해(effect size = .285, CI: 0.169~0.416), 감정반응과 점포애착을 단순매개하는 간접경로 1(X → M1 → Y)과 간접경로 3(X → M3 → Y)은 신뢰구간의 최소값(LLCI)과 최대값(ULCI) 사이에 0이 포함되어 유의하지 않은 것으로 분석되었다. 이에 따라 연구가설 H2는 채택되고, 연구가설 H1과 연구가설 H3은 기각되었다.

          이어서 이중매개에 의한 간접효과에 대한 유의성 분석 결과를 살펴보았다. 쇼핑몰입이 긍정적 감정반응과 경험적 쇼핑가치를 거치는 이중매개에 의한 간접효과(effect size = 0.077, CI: 0.035~0.129)와 긍정적 감정반응과 점포애착을 거치는 이중매개에 의한 간접효과(effect size = 0.039, CI: 0.011~0.077)가 유의하였으며, 경험적 쇼핑가치와 점포애착을 통한 이중매개에 의한 간접효과(effect size = 0.076, CI: 0.030~0.134)도 유의한 것으로 밝혀졌다. 이에 따라 이중매개에 의한 간접효과에 대한 연구가설 H4, 연구가설 H5, 연구가설 H6은 모두 채택되었으며, 매개효과의 크기를 비교해 볼 때 경험적 쇼핑가치를 매개변수로 포함하는 간접경로 4(X → M1 → M2 → Y)와 간접경로 6 (X → M2 → M3 → Y)의 매개효과가 간접경로 5(X → M1 → M3 → Y)의 매개효과보다 더 크다는 것을 알 수 있었다.

          마지막으로 3개의 매개변수가 직렬적으로 위치하는 것으로 가정한 순차적 다중매개에 의한 간접경로 7(X → M1 → M2 → M3 → Y)에 대한 유의성 분석 결과를 보면 감정반응과 경험적 쇼핑가치, 그리고 점포애착으로 이어지는 매개효과(effect size = 0.021, CI: 0.007~0.040)가 유의한 것으로 밝혀져 연구가설 H7도 채택되었다.

          총 매개효과의 크기는 effect size = 0.568, CI는 0.427~0.712로 나타났고, 95%신뢰수준에서 통계적으로 유의미한 것으로 나타났으며, 각 매개경로의 간접효과에 대한 유의성 분석결과와 연구가설의 채택여부는 Table 3에 제시하였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              The result of the sequential mediation model analysis
            
            

          

          
            
              
                	H
                	Indirect effect
                	Effect size
                	Boot S.E
                	95% Confidence interval
                	Result
              

              
                	Boot LLCI
                	Boot ULCI
              

            
            
              	H1
              	Shopping flow → Emotional response → Brand advocacy
              	0.048
              	0.052
              	−0.053
              	0.151
              	Reject
            

            
              	H2
              	Shopping flow → Experimental shopping value → Brand advocacy
              	0.285
              	0.062
              	0.169
              	0.416
              	Accept
            

            
              	H3
              	Shopping flow → Store attachment → Brand advocacy
              	0.023
              	0.025
              	−.0285
              	0.072
              	Reject
            

            
              	H4
              	Shopping flow → Emotional response → Experimental shopping value → Brand advocacy
              	0.077
              	0.024
              	0.035
              	0.129
              	Accept
            

            
              	H5
              	Shopping flow → Emotional response → Store attachment → Brand advocacy
              	0.039
              	0.017
              	0.011
              	0.077
              	Accept
            

            
              	H6
              	Shopping flow → Experimental shopping value → store attachment → Brand advocacy
              	0.076
              	0.026
              	0.030
              	0.134
              	Accept
            

            
              	H7
              	Shopping flow → Emotional response → Experimental shopping value → Store attachment → Brand advocacy
              	0.021
              	0.008
              	0.007
              	0.040
              	Accept
            

            
              	
              	Total
              	0.568
              	0.072
              	0.427
              	0.712
              	
            

          

          

          이상 매개효과 분석 결과는 체험형 매장에서 이루어지는 쇼핑몰입에 의한 점포 애착 관계 형성이 구전에 의한 브랜드 옹호 행동으로 나타난다는 선행연구 결과를 지지하지만, 단순히 쇼핑몰입만으로는 방문한 매장에 대한 유대감인 점포 애착을 형성하거나 브랜드 옹호 행동으로 나타나지 않는다는 것을 나타낸다. 매개효과 검증 결과 밝혀진 심리적 기제는 쇼핑몰입 때문에 형성되는 긍정적 감정반응이 브랜드 옹호 행동에 직접 영향을 주지는 않지만, 긍정적 감정반응 때문에 경험적 쇼핑가치를 높게 지각하거나 해당 점포와 애착이 형성되면 체험형 패션매장을 전개하는 브랜드에 관계 전이가 일어나 브랜드 옹호 행동이 나타날 수 있음을 보여준다.

          특히, 쇼핑몰입과 브랜드 옹호 행동 사이의 모든 간접경로에서 경험적 쇼핑 가치가 매개변수로 포함되었을 때 통계적으로 유의한 것으로 나타나 경험적 쇼핑가치 지각이 매개변수로서 중요한 요인으로 작용한다는 것을 알 수 있었다. 즉, 체험형 매장에서 제공하는 체험요인에 의한 쇼핑몰입은 경험적 쇼핑가치를 매개로 브랜드 옹호행동으로 나타나거나, 쇼핑몰입에 의해 경험적 쇼핑가치를 높게 지각하고 이로 인해 점포애착이 강해지면 순차적으로 브랜드 옹호행동도 강화된다. 이는 체험형 패션 매장에서 이루어지는 쇼핑몰입은 감정반응으로 나타나지 않아도 경험적 쇼핑가치를 지각하면 브랜드 옹호행동에 바로 영향을 줄 수 있을 뿐 아니라 쇼핑가치 지각 후 점포애착이 생기면 순차적으로 브랜드 옹호행동이 강화될 수 있음을 의미한다. 더불어 쇼핑몰입에 의한 긍정적 감정반응에 의해 경험적 쇼핑가치를 높게 지각하고 이로 인해 점포애착이 강해지면 브랜드 옹호행동도 강화되는 순차적인 심리적 기제도 확인할 수 있었다.

          앞서 살펴본 연구모델을 구성하는 변수 간 개별경로의 유의성과 함께 각 경로의 간접효과를 검증한 결과에 의한 감정반응과 경험적 쇼핑가치 및 점포애착에 의한 순차적 다중매개 경로모델을 검증한 결과는 Fig. 3과 같다.

          
            
            

            Fig. 3. 
				
            

            
              Multi-sequential mediation model for shopping flow on brand advocacy behavior.
            
            

            

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 제언
      디지털 시대 소비자는 구매결정 과정에서 상업적 정보보다 인적 정보원인 다른 사람들의 의견에 영향을 받는 경향이 크기 때문에 최근 패션기업들은 다양한 마케팅 커뮤니케이션 활동을 온라인 구전으로 연결시켜 소비자와의 관계구축에 노력하고 있다. 다양한 체험 요소에 의해 쇼핑몰입을 유도하는 체험형 패션 매장 운영은 소비자들의 긍정적인 감정반응을 유도할 뿐 아니라 경험적 쇼핑가치를 높일 수 있는 마케팅 방법으로 해당 매장에 대한 애착관계 형성에서 나아가 장기적 관점에서의 브랜드 제품 구매의도에 영향을 주며, 특히 SNS로 소통하는 디지털 소비자들의 온라인 구전행동과도 밀접한 관계를 가질 수 있어 잠재 소비자들에게까지 브랜드에 대한 호의적인 태도 형성이 가능한 전략이 될 수 있다.

      본 연구는 소비자들과의 커뮤니케이션 툴로서 체험형 패션매장에 대한 이해를 높였을 뿐 아니라 쇼핑몰입이 점포애착 행동에서 더 나아가 브랜드 옹호행동을 이끌 수 있다는 심리적 메커니즘의 구조적 관계를 검증하고 확장시켰다는 데 학문적 의의가 있다. 체험형 패션 매장에서 나타나는 쇼핑몰입이 브랜드 옹호행동에 미치는 영향에서 긍정적 감정반응과 경험적 쇼핑가치 및 점포애착의 순차적 다중매개 효과를 검증한 실증적 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 단순히 체험 요소에 의한 쇼핑몰입이나 쇼핑몰입으로 생긴 긍정적 감정만으로는 브랜드 옹호행동을 기대할 수 없다. 둘째, 쇼핑몰입에 의해 생기는 긍정적 감정은 경험적 쇼핑가치 또는 점포애착을 이중매개하여 브랜드 옹호행동을 강화시킬 수 있다. 셋째, 쇼핑몰입과 브랜드 옹호행동 사이에 감정적 반응, 경험적 쇼핑가치, 점포애착이 순차적으로 다중매개한다. 넷째, 체험형 패션 매장에서 제공하는 다양한 체험 요소에 의한 쇼핑몰입은 경험적 쇼핑가치를 매개하는 심리적 반응경로에 의해 가장 강하게 점포애착 또는 브랜드 옹호행동을 유도할 수 있다. 이는 쇼핑몰입에 의해 유도되는 여러 심리적 변인 중에서 소비자가 지각하는 경험적 쇼핑가치가 소비자 행동반응에 가장 큰 영향을 주는 중요한 결정 변인임을 의미한다.

      이상의 분석결과는 체험형 패션 매장에서 제공되는 체험 요소에 대한 경험을 통해 다른 소비자들과의 소통을 기반으로 한 브랜드 옹호행동을 강화하려면 쇼핑몰입이나 쇼핑몰입 이후의 감정적 반응뿐 아니라 쇼핑가치 지각과 애착형성과 같은 심리적 단계가 매개되어야 함을 제시한다. 실무적으로 체험형 패션매장에서의 소비자들과의 관계형성은 매장방문 소비자에게서 나아가 이들의 자발적 홍보에 의한 잠재 소비자들에게까지 마케팅 효과가 확대될 수 있으며, 이를 위해서는 즐거움과 흥미 등과 같은 긍정적 감정반응을 유도할 수 있는 다양한 체험 요소 개발이 선행되어야 한다. 무엇보다 매장공간 디자인을 포함하여 쇼핑과정에서 제공되는 차별화된 서비스와 콘텐츠 체험에 의해 심미적인 호감이나 유희적 즐거움을 느끼고 쇼핑의 효용성 경험 및 브랜드 문화와 철학과 연결된 가치전달을 통해 경험적 쇼핑가치를 높여야 한다. 이후 순차적으로 이어지는 소비 심리 단계를 고려해 해당 매장에 대한 점포애착을 바탕으로 매장에서의 경험을 정보화시켜 공유하는 것이 용이한 커뮤니케이션 전략이 소비자와의 브랜드 관계 구축에 효과적일 수 있다. 구체적으로는 체험형 매장에서만 경험할 수 있는 희소성 있는 상품을 직접 확인할 수 있게 한다거나, 감각적인 볼거리와 놀거리를 함께 제공한 특색있는 인테리어로 SNS 인증을 유도하고, 평소 쉽게 접하지 못하는 바디 스캐너나 디지털 미러, VR 기기 등 디지털 기기를 직접 사용하여 일탈적 체험을 유도함과 동시에 매장 내 쇼핑 경험을 바로 SNS에 공유할 수 있는 옴니채널형 서비스도 제안할 수 있다. 또한 개인화된 소비 욕구를 충족시키는 고객 맞춤의 큐레이션 스타일링 제안 서비스나 사회적 가치 실천에 참여할 수 있는 이벤트 체험을 기획하는 것도 체험형 매장에서의 이색적 경험을 놀이로 인증하려는 MZ세대 소비자의 경험적 쇼핑가치를 높이는 전략이 될 수 있다.

      이와 같은 실증적 연구결과에도 불구하고 본 연구는 연구 진행 과정에서 다음과 같은 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 다양한 체험형 패션매장 형태가 구현되고 확장되고 있음에도 불구하고, 체험형 패션 매장의 유형을 통제하지 못하고 실증적 연구가 진행되었다는 제한점을 가진다. 후속 연구에서는 브랜드의 특성과 체험 요소를 고려한 체험형 패션 매장의 유형별 비교연구가 진행된다면 좀 더 실질적인 결과를 기대할 수 있을 것이다. 둘째, 온라인 구전행동이 활발한 MZ세대를 중심으로 실제 체험형 매장을 방문한 경험이 있는 여성 소비자들만을 스크리닝하여 분석에 사용했기 때문에 연구 결과를 일반화시키는 데에는 다소 무리가 있다. 향후에는 체험형 패션매장 타겟과 매장방문 경험 여부를 고려한 연구가 진행된다면 잠재 고객을 파악하는 데 도움이 될 수 있을 것이다. 끝으로 지속적인 후속 연구를 통해 체험형 매장의 마케팅 효과에 관한 연구가 학문적으로뿐 아니라 패션 브랜드의 오프라인 매장 운영전략 수립을 위한 구체적인 시사점을 제시하고 마케팅 성과를 평가할 수 있는 척도로 활용될 수 있기를 바란다.
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