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I. 서론

1990년대 이후 유통환경이 급변하고 소비자의 소

비 행동이 다양해지면서, 기업들은 새로운 형태의 

소매점을 도입하기 시작하였다. 그 중 하나로 자사

의 브랜드를 강화하기 위한 공간으로써 대형화되고 

체험요소가 많은 플래그십 스토어가 등장하게 되었

다. 플래그십 스토어는 브랜드와 상품을 단순히 소

비하는 공간이 아니라 기업과 고객이 상호 소통하

고 체험하는 공간으로써 필요성과 중요성이 높아지

고 있다(신현신, 이항 2011). Mikunda(2005)에 따르

면, 플래그십 스토어는 체험마케팅의 도구이며, 고

객이 구매 장소에서 직접 체험을 하게 함으로써 브

랜드 가치를 높이며 판매를 촉진하게 된다. 즉, 브랜

드 광고와 같은 마케팅 커뮤니케이션 채널의 역할

을 한다고 볼 수 있다.

이러한 체험의 중요성 및 필요성으로 인하여 체험

요소가 있는 플래그십 스토어는 국내, 외에서 업계

를 가리지 않고 계속 늘어나는 추세다(한계숙  

2007). 국내의 경우에는 가구, 인테리어 기업인 한

샘의 플래그십 스토어를 비롯한 B2C 부분에서부터 
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급변하는 유통환경과 소비자의 소비 행동 변화, 그에 따른 소비자의 체험이 중요시되면서 기업들은 다양한 체험마케

팅을 도입하고 있으며, 플래그십 스토어는 체험마케팅의 대표적인 공간이라 할 수 있다. 체험마케팅에 대한 연구는 많이 

진행되어왔지만, 체험마케팅이 브랜드 태도와 구매의도에 영향을 미치는 그 과정을 소비자 개인성향 관점에서 설명한 

연구는 부족한 실정이다. 이에 본 연구에서는 플래그십 스토어에서의 체험마케팅이 개인의 해석수준이 높고 낮음에 따

라 브랜드 태도 및 구매의도가 다르게 해석될 수 있음을 설명하고자 한다. 

분석 결과, 전체 집단은 플래그십 스토어에 대한 감성적 요소가 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 주며, 개인의 행동정체

성이 낮은 집단(하위수준 해석)은 감성적 요소와 행동적 요소를 바탕으로 브랜드 태도가 증가하였으나, 개인의 행동정

체성이 높은 집단(상위수준 해석)은 행동적 요소가 브랜드 태도에 부(-)의 영향을 주는 것으로 분석되었다. 브랜드 태도

가 갖추어진다면 구매의도는 자연적으로 증가한다는 것을 경로분석을 통한 실증분석으로 확인하였다.  

결과를 바탕으로 기업에는 플래그십 스토어의 체험마케팅이 마케팅 전략으로서 효율적으로 적용될 수 있다는 것을 

확인하였으며, 여기에 소비자 개인의 해석수준에 따라 체험마케팅 전략을 어떻게 효율적으로 운용해야 하는지를 제시

하였다. 또한, 소비자에게는 합리적인 소비 행동에 대한 방안을 제시했다는 점에서 시사점을 주고 있다.

주제어 : 플래그십 스토어, 체험마케팅, 해석수준이론, 행동정체성이론, 브랜드태도, 구매의도 
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되고 있다. 여기에 글로벌 자동차 업체들도 단순히 

차량 판매보다는 체험을 통하여 문화와 감성을 파

는 것을 주된 목표로 하고 있다. 일례로 BMW는 독

일 본사에 '벨트(WELT)'라는 문화체험공간을 만들

었으며, 박물관, 쇼룸 등이 있으며 이를 통해 자동차 

사는 일을 이벤트화 했으며, 국내에도 체험할 수 있

는 BMW 드라이빙 센터를 영종도에 조성하였다(이

진혁 2014). 

최근에는 다양한 취향과 까다로운 선택을 하는 소

비자들을 충족시키기 위한 새로운 전략으로 플래그

십 스토어의 한 형태인 '체험형 멀티숍'이 주목을 받

고 있다. 소비자는 부담 없이 다양한 제품을 한 번에 

비교 및 체험을 할 수 있으며, 다양한 콘텐츠 또한 즐

길 수 있다. 이러한 '체험형 멀티숍'은 다양한 체험과 

쇼핑 콘텐츠를 강화한 매장을 말하며, 단순한 쇼핑

공간이 아닌 문화공간으로 발전하고 있다(정현혜 

2016).

플래그십 스토어에서 가장 강조하는 체험마케팅

은 소비자에게 특별한 체험을 제공하여 감동을 주

고, 기업과 브랜드에 대한 좋은 인식을 유도하며 수

익을 높이는 마케팅 기법이다. 전통적 마케팅에서

는 소비자를 합리적 의사결정자로 가정하여 이성적 

설득을 하는데 중점이 맞춰졌다면 체험마케팅은 때

로는 감성적 설득에 소비자가 움직인다는 부분을 

제시하고 있다(Schmitt 1999).  

체험마케팅이 일상화되고 중요해지며 이에 대한 

연구도 진행되어왔다. Pine and   Gilmore(1998)는 

체험경제(experience economy)에서 체험이 재화, 

상품, 그리고 서비스를 포함하는 상위 개념이라고 

주장했다. 또한, 구매하려는 대상을 체험과 연계하

는 것이 브랜드의 가치를 차별화하며, 추가적인 부

가가치를 생성시키는 개념이라고 주장하였다. 이에 

체험의 중요성을 마케팅이론으로 체계화시킨 

Schmitt(1999)는 체험마케팅이론에서 제품이나 서

비스를 제공하는 데 있어서 고객의 총체적인 체험

이 있어야 감동을 줄 수 있다고 하였다. 이에 

Schmitt(1999)는 기업들이 다양한 종류의 자극을 제

공하여 소비자들의 체험을 유발하고, 소비자의 체

험을 전략적으로 관리하기 위해서 총체적 체험

(holistic experience)을 제공해야 감동을 줄 수 있다

고 하였다. 또한, Brakus, Schmitt and Zarantonello 

(2009)는 브랜드 경험은 브랜드의 디자인과 정체성, 

포장, 소통, 환경의  일부분인 브랜드와 관련된 자극 

때문에 유발되어 감각, 감정, 인지, 그리고 행동 반

응으로 개념화된다고 하였으며, 브랜드 개성과의 

연관을 통해 직접, 간접적으로 소비자 만족도 및 충

성도에 영향을 미친다고 하였다.

이처럼, 체험마케팅에 대한 연구가 진행되어왔지

만, 체험마케팅이 브랜드태도와 구매의도에 영향을 

미치는 그 과정을 소비자 심리 관점에서 설명한 연

구는 부족한 실정이다. 그러므로 그 과정을 비교적 

최근에 소비자 심리 연구에 적용된 해석수준이론을 

이용하여 규명하고자 한다. 해석수준이론(construal 

level theory, CLT)은 사람들이 같은 경험을 하더라

도 사람마다 심리적 거리에 따라 다르게 받아들이

는데 다르게 받아들이는 수준을 의미한다. 이 이론

에 의하면, 해석수준은 두 가지로 나뉘며, 심리적 거

리가 먼 것은 상위 수준 해석(high level construal)으

로 추상적인 의미를 중심으로 해석하고, 심리적 거

리가 가까운 것은 하위 수준 해석(low level 

construal)으로 구체적 수준을 중심으로 해석한다

(Trope and Liberman 2003). 그런데 플래그십 스토

어는 체험요소가 많은 구체적인 공간이기 때문에 

해석수준이론에 의하면 하위수준의 해석과 매칭이 

잘되는 공간이라고 할 수 있다. 다시 말해서, 플래그

십 스토어를 이용한 체험마케팅은 하위수준의 해석

이 활성화됨으로써 마케팅 효과가 발생한다고 할 

수 있다. 이 연구에서는 해석수준이론의 전신이라

고 할 수 있는 행동정체성이론(action identification 
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theory)을 이용하여 해석수준을 소비자 개인 성향 관

점으로 설정하였다. 실제 구매상황에서도 개인성향

에 따라 소비자의 구매 결정이 달라지기 때문이다. 

이에 본 논문은 플래그십 스토어에서 소비자 개인

의 해석수준에 따라 브랜드 태도와 구매의도에 미

치는 영향에 대해 알아보았다. 즉, 소비자 개인의 해

석수준이 상위해석인지 하위해석인지에 따라 플래

그십 스토어라는 구체적인 공간에서 체험마케팅이 

브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향이 어떻게 

달라지는지를 파악하였다. 또한, 결과를 바탕으로 

실제소비시장에서 기업에게는 소비자 개인의 해석

수준에 따라 체험마케팅 전략을 어떻게 효율적으로 

운용해야 하는지를 제시하고, 소비자에게는 합리적

인 소비 행동에 대한 방안을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정

1. 플래그십 스토어 (flagship store)

플래그십 스토어(flagship store)에서 플래그(flag)

는 깃발을 의미하며, 브랜드 정체성을 가지며, 브랜

드를 대표하는 매장에 깃발을 꽂는다는 것을 비유

한 용어이다(한효정 2006). 국립국어원(2005)에서

는 플래그십 스토어를 우리말 표현으로 체험 판매

장이라고 하였으며, 근래에는 언론에서 플래그샵으

로 표현하기도 한다. 또한, 플래그십 스토어는 소비

자 체험을 중심으로 브랜드의 이미지를 극대화하

고, 브랜드의 고유문화를 표현하는 매장으로 체험

기회를 제공하며 브랜드 인지도를 높이는 것을 목

적으로 하는 소매점의 새로운 형태이다(Pine and 

Gilmore 1998).

플래그십 스토어의 특징은 구체적으로 다음과 같

다. 첫 번째, 형태적인 측면이다. 플래그십 스토어는 

한 기업의 대표적인 판매매장으로서 주로 단독 매

장으로 이루어져 있으며, 판매시설 이외에도 복합

적인 공간으로 구성되어 있다(강소연 2007). 두 번

째, 체험적인 측면이다. 플래그십 스토어는 고객에

게 직접 체험을 하게 함으로써 판매 촉진, 홍보, 브

랜드 등 여러 가지 효과를 낸다고 하였으며

(Mikunda 2005), 체험마케팅을 대표하는 공간이라

고 하였다(한효정 2006). 세 번째, 브랜드 측면이다. 

플래그십 스토어는 브랜드 이미지에도 영향을 미치

며(이연수 2005), 기업의 브랜드 아이덴티티를 구축

한다는 것이다(한효정 2006). 그러므로 플래그십 스

토어는 소비자 체험을 통한 마케팅 및 브랜드 활동

을 하며, 브랜드의 이미지를 극대화한 매장이라고 

할 수 있다. 따라서 플래그십 스토어는 체험과 문화

적 요소와 접목하여 브랜드 정체성을 부여하는 공

간, 감성을 자극하는 공간, 고객과 상호 소통하는 공

간이라는 점이 일반 매장과의 차별점이라고 할 수 

있다(강소연 2007; Kent and Brown 2009).

2. 체험 마케팅 (experience marketing)

일반적으로 체험은 외부의 자극에 대한 반응으로 

일어나는 개인적인 사건이며, 대게의 경우 스스로 

생성되지 않고 유도되는 것이라 할 수 있다. 또한 마

케팅차원에서의 체험은 구매 전후의 마케팅활동 때

문에 제공되는 자극에 대한 반응으로, 가상의 사건

에 대하여 직접적 관찰과 참여로부터 발생할 수 있

다(Schmitt 1999).

Pine and Gilmore(1998)는 체험경제(experience 

economy)에서 체험이 재화, 상품 그리고 서비스를 

포함하는 상위 개념이라고 하였으며 경제 가치 진

화의 마지막 단계라고 주장하였다. 아울러 체험은 

무정형의 구성물이 아니라 재화, 상품, 서비스처럼 

제공되는 실체이다. 체험경제의 과제는 각각 이전

단계에서 생산된 재화, 상품, 서비스를 통합하여 소

비자의 기억에 남는 체험을 창출하는 것으로 구매
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하려는 대상을 체험과 연계하는 것이 브랜드의 가

치를 차별화하며, 추가적인 부가가치를 생성시키는 

개념을 의미한다고 주장하였다. 

 체험마케팅은 소비자에게 특별한 체험을 제공하

여 감동을 주고, 기업과 브랜드에 대한 좋은 인식을 

유도하며 수익을 높이는 마케팅 기법이다. 전통적 

마케팅에서는 소비자를 합리적 의사결정자로 가정

하여 이성적 설득을 하는데 중점이 맞춰졌다면 체

험마케팅은 때로는 감성적 설득에 소비자가 움직인

다는 부분을 제시하고 있다(Schmitt 1999). 특히 차

별화가 어려운 제품에서는 더욱 체험마케팅이 필요

하다. 이에 Schmitt(1999)는 기업들이 다양한 종류

의 자극을 제공하여 소비자들의 체험을 유발하고, 

소비자의 체험을 전략적으로 관리하기 위해서 총체

적 체험(holistic experience)을 제공해야 한다고 하

였다. 서로 다른 체험의 유형들을 전략적 체험 모듈

(strategic experiential modules: SEMs)이라고 하였

다. 여기에는 감각, 감성, 인지, 행동, 관계의 5가지 

체험 요소가 있다. 첫 번째, 감각(sense) 마케팅은 오

감(시각, 청각, 촉각, 미각, 후각) 자극을 통하여 브

랜드와 제품을 차별화하며 소비자에게는 동기를 부

여하기 위해 사용된다. 두 번째, 감성(feel) 마케팅은 

브랜드와 관련하여 다소 긍정적인 감정에서 자부

심, 즐거움 같은 강한 감정까지 소비자의 감성적 체

험을 창출하기 위해 사용된다. 세 번째, 인지(think) 

마케팅은 창조적 사고와 인지적, 문제 해결적인 체

험을 창출하여 소비자의 지성에 호소하기 위해 사

용된다. 네 번째, 행동(act) 마케팅은 소비자의 물리

적인 체험, 라이프스타일, 상호 작용에 영향을 주는 

것을 목표로 하며, 소비자들에게 물리적인 체험을 

강화함으로써 대안으로 다양한 라이프스타일과 상

호작용을 통해서 소비자의 삶을 더욱 풍성하게 만

드는 데 사용된다. 다섯 번째, 관계(relate) 마케팅은 

위의 4가지(감각, 감성, 인지, 행동) 마케팅을 포함

하며, 개인적 체험을 배가시키고 이상적인 자아나 

타인, 문화와의 연결을 통하여 자기의 발전을 위하

여 개인적 욕망을 자극하는 데 사용된다.

 Brakus, Schmitt and Zarantonello(2009)는 브랜

드 경험은 브랜드의 디자인과 정체성, 포장, 소통, 

환경의  일부분인 브랜드와 관련된 자극 때문에 유

발되어 감각, 감정, 인지, 그리고 행동 반응으로 개

념화된다고 하였으며, Schmitt(1999)의 연구를 기반

으로 하여 브랜드 경험을 4가지 요소인 감각

(sensory)적, 감성(affective)적, 인지(intellectual)적, 

행동(behavioral)적 요소로 제시하였다. 이와 같은 

실증 분석 연구를 통해 개발된 척도로 소비자의 브

랜드 경험을 측정할 수 있게 되었다(Brakus, Schmitt 

and Zarantonello 2009).

플래그십 스토어에서 전략적 체험 모듈을 사용하

여 나타나는 체험마케팅은 브랜드 인지도, 브랜드 

태도와 같은 브랜드 자산과 행동의도에 영향을 미

친다고 볼 수 있다. 이와 관련된 연구에서 김정우, 

김일(2011)은 매장 내 체험요소가 브랜드 태도와 구

매의도를 긍정적으로 바꾸는 데 기여한다고 하였으

며, 이러한 결과는 매장 내 체험요소가 호의적인 브

랜드 태도와 구매의도를 위한 전략임을 말하고 있

다. 조우형(2011)은 아웃도어 브랜드 플래그십 스토

어에서 체험요소 중 감각, 감성 인지, 행동 요인이 

브랜드 태도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 또

한, 안은솔(2014)은 스마트폰 시장의 체험요소가 브

랜드 태도에 미치는 영향에 관한 연구에서 체험요

소 모두가 브랜드 태도에 유의한 영향을 미친다고 

하였다. 앞서 기존문헌들을 정리해보면 고객이 지

각하는 전반적인 체험은 고객의 브랜드 태도에 긍

정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 따라서 이

를 바탕으로 다음과 같이 가설1을 설정하였다. 

가설 1 : 플래그십 스토어의 체험요소(감각, 감성, 행
동, 인지)는 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다.
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 가설 1-1 : 플래그십 스토어의 체험요소 중 감각적 요
소는 브랜드 태도에 긍정적인  영향을 미
칠 것이다.

 가설 1-2 : 플래그십 스토어의 체험요소 중 감성적 요
소는 브랜드 태도에 긍정적인  영향을 미
칠 것이다.

 가설 1-3 : 플래그십 스토어의 체험요소 중 행동적 요
소는 브랜드 태도에 긍정적인  영향을 미
칠 것이다.

 가설 1-4 : 플래그십 스토어의 체험요소 중 인지적 요
소는 브랜드 태도에 긍정적인  영향을 미
칠 것이다.

3. 해석수준이론(construal level theory: CLT)

이상에서 살펴본 바와 같이 체험마케팅에 대한 연

구가 활발히 진행되어왔다. 이에 따르면 체험요소

가 브랜드 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미

친다는 실증적인 연구가 있었지만 체험요소가 왜 

브랜드 태도와 구매의도에 영향을 미치는지를 이론

적으로 설명한 연구는 없었다. 따라서 소비자 심리

를 설명하는 해석수준이론을 적용하여 그 과정을 

규명하고자 한다. 

해석수준이론(construal level theory, CLT)은 사람

들은 같은 경험을 하더라도 사람마다 심리적 거리

에 따라 다르게 받아들이는데, 다르게 받아들이는 

수준을 말한다. 이 이론에 의하면, 해석수준은 두 가

지로 나뉘는데, 심리적 거리가 먼 것은 상위 수준 해

석(high level construal)으로 추상적인 의미를 중심

으로 해석하고, 심리적 거리가 가까운 것은 하위 수

준 해석(low level construal)으로 구체적 수준으로 

해석한다는 것이다(Trope and Liberman 2003). 또

한 상위해석수준에서는 바람직성(desirability)이 영

향을 미치고 하위해석수준에서는 실행가능성

(feasibility)이 영향을 미친다(Trope and Liberman 

1998). 예를 들어, 과학시험까지 시간이 많이 남아 

있는 경우에는 실험하면서 과정을 중시하는 바람직

성에 대한 선택을 하겠지만, 시간이 많지 않을 때에

는 암기를 하면서 결과를 중시하는 실행가능성에 

대한 선택을 중요한 요인으로 이용하게 된다. 해석

수준이론의 심리적 거리에는 4가지의 거리가 있는

데, 시간적 거리(temporal distance), 공간적 거리

(spatial distance), 사회적 거리(social distance), 확률

적 거리(hypotheticality)가 있다. 그 중 연구 주제에 

해당하는 시간적 거리에 초점을 두고 소개하려고 

한다. 

시간적 거리는 해석수준이론에서 연구가 가장 많

이 되어왔던 분야이다(양윤, 김민혜 2011; 우석봉, 

이성수 2013). 시간적 거리란 주관적인 평가인데 이

는 관심을 두고 있는 사건에서 그 사건을 인지하고 

있는 사람이 사건과 어느 정도 떨어져 있는지를 말

한다. 또한, 시간적 거리에 대해 사람들은 사건이 일

어날 시간에 따라 먼 미래일수록 추상적(abstract), 

주요한(primary), 목표와 관련된(goal relevant) 표상 

즉, 상위해석수준을 이용하고, 비교적 가까울수록 

구체적(concrete), 부차적인(secondary), 목표와 관

련 없는(goal irrelevant) 표상인 하위수준의 해석수

준을 이용하며 서로 다른 의사결정 과정을 겪는다

(Trope and Liberman 2003). 따라서 상대적으로 먼 

미래의 사건의 경우에 가까운 미래의 사건보다 소

비자들은 상대적으로 자신들이 선택한 것에 대한 

바람직성을 중시하고, 가까운 미래의 사건일수록 

실행가능성을 먼 미래의 사건보다 상대적으로 중시

한다(Trope and Liberman 1998;  Trope, Liberman 

and Wakslak 2007). 

이러한 해석수준이론은 소비자의 구매상황의 선

택과정에서 구매 결정에 심리적 거리가 어떤 영향

을 미치며, 소비자 심리를 어떻게 설명하는지 설명

해주고 있다. 플래그십 스토어는 체험요소가 많은 

구체적인 공간이며 체험마케팅 활동의 도구이다. 

또한, 플래그십 스토어라는 공간 안에서의 체험은 
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구매를 위한 구체적인 활동이다. 

이상과 같은 연구들은 해석수준이 시간적 거리와 

같은 어떤 상황적 요인을 중심으로 설명하였지만, 

해석수준은 개인적인 요인에 의해서도 달라질 수 

있다. 특히 소비자가 제품을 구매할 때에는 구매상

황뿐만 아니라 소비자의 개인성향에 따라서도 구매

의도의 변화에 영향을 줄 것이라고 예상할 수 있다. 

개인적 요인에 따라 해석수준이 달라질 수 있다는 

이론이 해석수준이론의 전신이라고 할 수 있는 행

동정체성이론이다. 이 이론에 의하면, 어떤 사건에 

있어 개인이 구체적으로 “어떻게” 행동하는지의 하

위 정체성과 개인이 “왜” 그러한 행동을 하는지의 

상위 정체성이 있으며 이는 인지적 위계로 구성되

어 있다고 주장하였다(Vallacher and Wegner 1989).

등산한다고 상상해 보자. 어떤 사람은 자신의 건

강을 위해, 스트레스 해소를 위해 등산을 한다고 할 

것이다. 하지만 어떤 사람은 배낭을 꾸려서, 땀 흘리

며 산을 오르는 것이 등산이라고 할 것이다. 즉, 자

신의 건강을 위해 등산한다고 하는 추상적인 상위

수준의 행동을 주로 생각하는 사람이 있고, 땀 흘리

며 산을 올라야 등산한다고 하는 구체적인 하위수

준의 행동을 주로 생각하는 사람이 있다(박후동 

2015). 이렇게 사람마다 특정 행동에 대하여 개인적

인 성향에 따라 다르게 해석을 한다. 이처럼 행동정

체성이론은 개인의 해석수준의 높고 낮음에 따라 

추상적인 또는 구체적인 해석을 한다는 점에서 해

석수준이론과 유사한 특징을 지니고 있다(Kim and 

John 2008).

개인의 해석수준과 브랜드 태도, 구매의도에 관

한 기존 연구에서는 개인의 해석수준이 높은 응답

자는 추상적인 메시지에, 해석수준이 낮은 응답자

는 구체적인 메시지에 더 호의적인 반응을 나타냈

다는 선행 연구가 있었다(양윤, 김민혜 2012). 이길

형, 김태현(2014)은 소셜커머스의 속성이 해석수준

에 따라 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 

해석수준이 낮은 응답자는 가격의 저렴한 정도가 

소셜커머스에서 구매의도에 영향을 미친다고 하였

다. 김민철, 이경렬(2015)은 개인의 해석수준이 높

은 집단에서는 추상적 메시지가 브랜드 태도에 미

치는 영향이 크다고 하였다. 또한, 최건희, 이승창

(2016)의 쇼핑 감정과 관련된 연구에서도 개인의 성

향이 감정반응에 영향을 주고 감정반응이 구매의도

에 영향을 미친다고 하였다. 앞서 기존문헌들을 정

리해보면 개인의 해석수준이 상위수준인지, 하위수

준인지에 따라 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 

영향이 달라진다는 것을 알 수 있다. 이를 바탕으로 

다음과 같이 가설2를 설정하였다.

가설 2 : 개인의 해석수준은 플래그십 스토어의 체험
요소(감각, 감성, 행동, 인지)가 브랜드 태도
에 미치는 영향에 따라 조절 효과가 있을 것
이다.

 가설 2-1 : 개인의 해석수준은 플래그십 스토어의 체
험요소 중 감각적 요소가 브랜드 태도에 
미치는 영향에 따라 긍정적인 조절 효과
가 있을 것이다.

  가설 2-2: 개인의 해석수준은 플래그십 스토어의 체
험요소 중 감성적 요소가 브랜드 태도에 
미치는 영향에 따라 긍정적인 조절 효과
가 있을 것이다.

  가설 2-3: 개인의 해석수준은 플래그십 스토어의 체
험요소 중 행동적 요소가 브랜드 태도에 
미치는 영향에 따라 긍정적인 조절 효과
가 있을 것이다.

  가설 2-4: 개인의 해석수준은 플래그십 스토어의 체
험요소 중 인지적 요소가 브랜드 태도에 
미치는 영향에 따라 긍정적인 조절 효과
가 있을 것이다.
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4. 브랜드 태도와 구매의도

(brand attitudes & purchase intention)

마케팅 효과에 관한 연구에서 가장 일반적으로 사

용되는 일반적으로 이용되는 종속변수가 브랜드 태

도와 구매의도라고 할 수 있다. 우선, 브랜드 태도란 

소비자들이 가진 브랜드에 대한 전반적인 느낌을 

말한다(이유재, 한다희  2009). 소비자들이 그 브랜

드에 대해 어느 정도 인지를 하고 있고, 소비자들의 

감정이나 느낌이 그 브랜드에 대해 얼마만큼의 만

족감을 가졌는지에 관한 것으로 정의하고 있다(이

유재, 라선아 2002). 브랜드 태도는 소비자들이 구

매 의사결정에 영향을 주어 그들이 인지하고 있는 

브랜드의 정보로 구매할지, 하지 말지를 결정하게 

하는 역할을 한다(Howard 1994). 그 브랜드에 대한 

평가가 긍정적일 경우 소비자들의 구매 의사결정에 

영향을 미치고, 구전 효과 등과 같이 브랜드에도 긍

정적인 영향을 미치기 때문에 브랜드는 소비자들에

게 브랜드에 대해 긍정적으로 인식할 수 있게 하는 

것이 중요하다(신현신, 이항 2011). 결국, 브랜드 태

도는 소비자들이 브랜드에 대한 전체적인 평가이자 

기준이다(Keller 1998).

 구매의도란 소비자가 브랜드에 대한 평가를 하

고 그 평가를 기반으로 브랜드의 제품을 구매하는 

것과 같은 행동으로 옮겨질 확률이고, 그러한 행동

들의 지표라고 할 수 있다(곽소함 2011). 또한, 이는 

소비자 스스로가 브랜드에 대한 구매의지로 인해 

생긴 심리적인 부분으로도 볼 수 있다(김효경, 손수

진 2010). 즉, 구매의도라는 것은 소비자들의 미래 

행동을 나타내는 것인데, 이는 특정 제품이나 서비

스의 구매행동에 영향을 미치는 것을 의미한다

(Aaker 1997). 그러나 구매의도가 무조건 구매 의사

결정으로 이어지는 것은 아니며, 소비자들이 구매

하기 직전에 일어나는 최종구매 의사결정에 영향을 

미친다(최웅, 최수정, 이대수  2014). 

 소비자들의 브랜드 태도가 구매의도에 영향을 

미치며, 브랜드 태도가 긍정적일 경우 구매의도도 

긍정적인 영향을 미치고, 재구매의도에도 긍정적인 

영향을 미칠 것이다(Oliver 1980). Homer and 

Yoon(1992)은 상품을 구매하려고 하는 소비자의 감

정을 나타내는 브랜드 태도가 직접 구매의도에 영

향을 미친다고 하였다. 또한, 조우형(2011)은 아웃

도어 브랜드의 체험마케팅과 브랜드 태도 및 구매

의도와의 관계에 대한 연구에서 아웃도어 브랜드의 

체험마케팅을 통한 브랜드 태도는 구매의도에 유의

한 영향을 미쳤다고 하였다. 또한, 차주희(2015)는 

스포츠 브랜드 플래그십 스토어의 체험마케팅에 관

한 연구에서 체험을 통해 이루어진 브랜드 태도가 

높으면 구매의도 역시 높다고 주장하였다. 

이를 바탕으로 다음과 같이 가설3을 설정하였다.

가설 3 : 방문고객의 브랜드 태도가 높아질수록 구매
의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

5. 연구모형

본 연구는 플래그십 스토어의 체험요소가 개인의 

해석수준 성향에 따라 브랜드 태도와 구매의도에 

미치는 영향에 관한 연구이다. 플래그십 스토어의 

체험요소로 감각, 감성, 행동, 인지를 독립변수로 선

정하였으며, 개인의 상위수준 해석, 하위수준 해석

을 조절변수로 구분하였으며, 브랜드 태도와 구매

의도를 종속변수로 선정하였다. 연구가설을 바탕으

로 제안된 본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다. 



94  유통연구 21권 4호

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구대상

 L사의 플래그십 스토어를 방문하는 고객을 대상

으로 2016년 7월 2일부터 8월 31일까지 약 2개월간 

설문지를 배포하고 자기기입식 방식에 의한 설문 

응답을 통해 자료를 수집하였다. 공간적 범위는 L사 

본사에 위치한 플래그십 스토어이다. 

2. 변수의 조작적 정의

  2.1 체험요소

본 연구에서 체험은 구매 전후의 마케팅활동에 때

문에 제공되는 자극에 대한 반응으로, 가상의 사건

에 대하여 직접적 관찰과 참여로부터 발생할 수 있

다고 정의하였다(Schmitt 1999). 체험마케팅 효과를 

측정하기 위한 주요 변수로서 체험의 4가지 요소(감

각, 감성, 행동, 인지)를 이용했다. 체험요소의 측정

내용은 Brakus, Schmitt and Zarantonello(2009)에 

의해 개발된 척도를 사용하였으며, 리커트 5점 척도

를 적용한 16문항으로 구성하였다. 감각은 오감을 

위주로 4개 문항으로 구성되었고, 감성은 느낌, 감

정, 감성, 정서의 4개 문항으로 구성되었다. 행동은 

신체활동 및 직접적인 사용을 위주로 4가지 문항으

로 구성되었으며, 인지는 지식, 생각, 호기심, 문제 

해결의 4개 문항으로 구성되었다. 

 2.2 개인의 해석수준

본 연구에서 개인의 해석수준은 어떤 사건에 있어 

개인이 구체적으로 “어떻게” 행동하는지의 하위 정

체성과 개인이 “왜” 그러한 행동을 하는지의 상위 

정체성이 있으며 이는 인지적 위계로 구성되어 있

다고 정의하였다(Vallacher and Wegner 1989). 개인

의 해석수준에 대한 측정내용은 Vallacher and 

<그림�1> 연구모형
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Wegner(1989)에 의해 개발된 행동정체성 척도(the 

action identification form)를 사용하였으며, 특정 행

동을 설명하는 25문항과 문항 당 2가지 종류의 예시

를 보여준다. 하나는 제시된 예시의 행동에 대해 추

상적인 설명을 하고, 다른 하나는 구체적인 설명을 

한다. 추상적인 설명을 선택한 경우에만 1점을 부여

하여 총 점수가 14점 이상이면 상위 수준 해석자로, 

14점 미만이면 하위수준 해석자로 구분하였다

(Vallacher and Wegner 1989).

2.3 브랜드 태도

본 연구에서 브랜드 태도는 브랜드에 대한 전반적

인 느낌이자 평가이며, 개인이 느끼는 호감, 감정, 

인지적 평가 등으로 정의하였다(Keller 1993). 브랜

드 태도의 측정 내용은 Holbrook and Batra(1987), 

Chaudhuri and Arjun(1999), Yoo and Donthu(2001), 

Spears and Singh(2004)의 연구를 기본으로 하여 리

커트 5점 척도를 적용한 6문항으로 구성하였다.

2.4 구매의도

본 연구에서 구매의도는 소비자들의 미래 행동을 

나타내는 것인데, 이는 특정 제품이나 서비스의 구

매 행동에 영향을 미치는 것으로 정의하였다(Aaker 

1997). 구매의도의 측정내용은 Yoo and Donthu 

(2001), Sanjay and Kenneth(1994), Spears and 

Singh(2004)의 연구를 기본으로 하여 리커트 5점 척

도를 적용한 3문항으로 구성하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 조사 대상 및 조사 절차

본 연구의 조사대상 모집단은 L사의 플래그십 스

토어의 방문자를 대상으로 설문조사를 진행하였다. 

L사는 국내 유수의 가구 제조회사로 자사제품의 홍

보를 위한 플래그십 스토어를 전국의 거점지역에 

배치하여 고객체험을 진행하고 있으며, 본 연구의 

설문은 본사에 위치한 플래그십 스토어에서 이루어

졌다. 설문 기간은 2016년 7월 2일부터 8월 31일까

지 약 2개월이며 설문지를 배포하고 자기기입식 방

식에 의한 설문 응답을 원칙으로 하였으나, 필요하

면 설문을 받는 동석자가 설문의 내용을 설명하였

다. 이를 통해 설문의 미응답을 줄일 수 있었다. 배

포한 설문지는 360부이며, 이 중 10부를 제외한 350

부를 회수하였다. 회수된 설문지 중 문항의 기재가 

미흡한 자료와 무성의한 응답설문은 통계분석에 적

합지 않아 제외하고 최종회수분을 대상으로 통계분

석을 하였다. 최종분석에 사용된 설문은 플래그십 

스토어 방문자 327명이며 오차범위는 ±5.4%로 나

타났다. 본 연구에서는 회수된 설문지를 바탕으로 

데이터를 추출하고 PASW 21을 사용하여 신뢰도 검

정, 요인분석, 구조방정식 등을 실시하여 분석을 진

행하였다. 

2. 연구표본의 특성

설문지에 대한 기초분석을 진행한 결과 플래그십 

스토어의 방문 동기는 구매가 28.4%로 가장 높았으

며, 정보수집 23.2%, 경험 21.4% 순이었다. 설문자

의 비중은 남성이 59.9%로 여성보다 상대적으로 높

다. 연령은 30대 이하 인원이 63%로 젊은 층이 플래

그십의 주 방문자로 볼 수 있다. 직업분류로는 봉급

생활자 26.9%, 가정주부 22.0%, 전문직 21.0% 순으

로 나타나며, 학력은 대졸 이상자가 전체 대상자의 

53.8%로 고학력자들의 방문이 상대적으로 높았다. 

가구소득은 3천만원에서 5천만원 이하 비중이 

46.2%로 중산층이 주로 이용하는 것으로 볼 수 있

다.
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3. 측정항목의 평가

본 연구는 L사 플래그십 스토어의 방문자를 대상

으로 설문을 통해 계량화하였다. 따라서 설문조사

에 대한 신뢰성과 타당성 확보가 중요하다. 신뢰성 

검증은 설문 문항에 대한 일관성을 얼마만큼 확보

할 수 있느냐를 측정하는 지표로 가장 일반적으로 

사용하는 내적 일치검사인 Cronbach‘s   계수를 산

출하여 신뢰도를 평가하였다. 또한, 어떤 현상을 설

명하는 데 있어 간단하고 명료하게 설명하기 위해

서는 모든 변수를 다 나열하여 설명하는 것보다 변

수 중 가장 중요한 몇 개의 변수로 현상을 설명한다

면 비교적 이해하기 쉽고 변수를 통제하기 쉽다. 이

러한 방법은 요인분석을 통해 진행하며, 변수를 축

약함과 동시에 타당성을 확보하려 한다. 주성분 분

석을 기반으로 직교회전방식을 사용하여 추출하고 

고유값을 1 이상 가지는 집단을 한 개 집단으로 추

출하여 요인을 명명하였다. 타당성을 검증하려는 

방법으로 Bartlett의 구형성검정치와 Kaiser-Meyer- 

Olikin(KMO)의 MSA(measures of sampling adequacy) 

적합도를 사용하여 진행하였다. 분석결과 공통성이 

0.5 이상으로 나타나 모든 변수가 다 사용되었으며, 

신뢰도는 0.864∼0.923으로 매우 높게 나타났으며, 

KMO 값은 0.732∼0.887로 좋은 정도로 나왔다. 이

때 P<0.01로 신뢰할 만하다. 

본 연구에서는 플래그십 스토어가 체험마케팅의 

도구이며, 구체적인 공간이라는 전제하에 개인의 

해석수준이 하위수준일 때 체험마케팅 효과가 높을  

것이라는 가설을 근거로 연구를 진행하였다

(Mikunda 2005). 하지만 실제 체험 공간이 구체적인 

공간으로 인식되는지 확인하기 위하여 설문을 통해 

응답자들이 체험공간을 얼마나 구체적으로 느끼는

지 확인해 보았다. 그 결과, 플래그십 스토어의 체험

에 대한 구체성 정도에서 범위는 최소 3에서 최대 

10이며, 평균은 7.63(표준편차 1.56)을 보여 체험공

간을 구체적인 공간으로 인식하는 비율이 높은 것

으로 볼 수 있다. 또한, 구체적인 공간으로 본 비율

이 311명으로 95.11%의 사람들이 구체적인 공간으

로 인식하고 있었다. 따라서 플래그십 스토어의 체

험공간이 구체적인 공간으로 구체적인 설명을 제공

하는 것이라는 것을 확인할 수 있었다. 

구�분 구�성�분�포

플래그십

방문동기

구매 경험 정보수집 우연히�방문 기타

93(28.4) 70(21.4) 76(23.2) 63(19.3) 25(7.6)

성별
남성 여성

196(59.9) 131(40.1)

연령
30대�미만 30대 40대 50대�이상

71(21.7) 135(41.3) 84(25.7) 37(11.3)

직업
학생 봉급생활자 자영업 가정주부 전문직 기타

10(3.1) 88(26.9) 65(19.9) 72(22.0) 69(21.0) 23(7.0)

학력
전문대�미만 전문대졸 대졸 대학원졸

57(17.4) 94(28.7) 155(47.4) 21(6.4)

가구소득
3천만원�미만 3천-5천만원미만 5천-7천만원미만 7천-9천만원미만 9천만원�이상

67(20.5) 151(46.2) 82(25.1) 16(4.9) 11(3.4)

방문회수
1회 2회 3회 4회 5회�이상

91(27.8) 128(39.1) 63(19.3) 25(7.6) 20(6.1)

<표�1> 설문자�분포�및�플래그십�스토어�기초분석�(단위�: 명, %)
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요인분석을 바탕으로 변수를 축약한 요인 명은 감

각적 요소, 감성적 요소, 행동적 요소, 인지적 요소

로 명명하고 이를 대상으로 모델모형에 따라 경로 

분석을 진행하였다.

분석은 전체집단 그리고, 개인의 해석수준이 낮

은 집단과 높은 집단 2개로 나누고 이를 별도로 분

석하였다. 경로 분석의 모형 적합도 평가는 대표적

으로 근사오차평균자승의 RMSEA(이중근), NFI, 

TLI 값이 있다. RMSEA는 중심   통계량(central 

  statistic)으로 이때, 을 사용하는 것은 모델이 

요인명 변수명

타당성 신뢰성

요인값 공통성

고유값

(전체

분산)

KMO

(Bartlett�

구형성검정)

신뢰도

α

감각적

요소

강렬한�인상 0.700� 0.674
3.109

(77.730)

0.787

(=927.53

0,�p=0.000)

0.904
감각적�흥미 0.831� 0.850

감각을�자극 0.788� 0.820

전시공간은�감각적 0.771� 0.789

감성적

요소

느낌이�좋음 0.819� 0.769
2.998

(74.953)

0.783

(=783.59

0,�p=0.000)

0.887
좋은�감정을�가짐 0.868� 0.840

감성적인�브랜드 0.775� 0.821

정서적인�영향 0.632� 0.728

행동적

요소

많은�신체활동 0.647� 0.587
2.861

(71.537)

0.783

(=675.11

2,�p=0.000)

0.864
만져보고�움직여볼�수�있음 0.775� 0.780

직접�사용해�봄 0.857� 0.839

행동�지향적 0.748� 0.754

인지적

요소

다양한�지식을�얻는다. 0.728� 0.773
2.899

(72.481)

0.805

(=653.88

7,�p=0.000)

0.873
많은�생각을�하게�한다. 0.720� 0.740

호기심을�자극한다. 0.699� 0.740

나의�문제를�해결한다. 0.767� 0.790

브랜드

태도

스타일샵을�좋아한다 0.851 0.723

4.365

(72.746)

0.887

(=1,464.9

56,�

p=0.000)

0.923

스타일샵에�호감이�간다 0.890 0.792

스타일샵은�매력적이다 0.876 0.767

스타일샵은�품질이�좋다 0.832 0.692

스타일샵을�긍적으로�생각한다 0.895 0.801

스타일샵은�훌륭하다 0.768 0.589

구매

의도

제품을�구매할�계획이�있다 0.879 0.773
2.899

(72.481)

0.732

(=633.59

4,�p=0.000)

0.899제품을�구매할�가능성이�있다 0.931 0.867

제품을�구매할�의사가�있다 0.927 0.859

통계량
전체

집단

분석결과

(낮은�집단)

분석결과

(높은�집단)
적합도�기준�값 적합여부

NFI 0.911 0.901 0.903 0.9이상 적합

TLI 0.910 0.913 0.905 0.9이상 적합

RMSEA 0.015 0.035 0.024 0.10이하 적합

<표�3> 제안가설�평가

<표�2> 신뢰성과�타당성�검증�
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모집단을 대표한다는 가정을 기초에 두며 0.10 이하

면 신뢰할 만하다.

  4. 가설검정

본 논문에서는 전체집단에서는 NFI값이 0.911, 

TLI값이 0.910, RMSEA 값은 0.015로 신뢰할 만한 

수치가 나왔으며, 개인의 해석수준이 낮은 집단과 

높은 집단에서 RMSEA 값이 0.035, 0.024로 적합도

가 매우 높게 나타났으며, 적합도 기준에 의하여 

NFI 0.901, 0.903, TLI 0.913, 0.905로 적합도 기준값 

보다 높게 나타나 전체적인 관점에서 보면 제안모

형은 적합한 것으로 판단된다.   

전체 집단을 대상으로 진행된 경로 분석결과 브랜

구분 항목 추정값
표준

오차

임계값

(P값)

가설채택

여부

체험

요소

감각적요소
감각적요소�→�

브랜드태도
0.073� 0.112� 0.650�

1-1

가설기각

감성적요소
감성적요소�→�

브랜드태도
0.284� 0.093�� 3.055**��

1-2

가설채택

행동적요소
행동적요소�→�

브랜드태도
0.113� 0.099�� 1.142��

1-3

가설기각

인지적요소
인지적요소�→�

브랜드태도
0.024� 0.123�� 0.193��

1-4

가설기각

브랜드태도
브랜드태도�→��

구매의도
0.231� 0.075�� 3.075**��

3

가설채택

<표�4> 전체집단에�대한�경로분석�결과

<그림�2> 전체집단에�대한�경로분석�결과
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드 태도에 미치는 영향은 감성적 요소가 정(+)의 방

향으로 경로계수는 0.284이며, 임계값은 3.055, 

p<0.01이다. 브랜드 태도가 구매의도에 대한 경로

계수는 0.231이며, 임계 값 3.075, p<0.01로 유의한 

값을 나타냈다. 

해석수준이 낮은 집단의 경로 분석결과를 살펴보

면 감성적 요소의 경로계수는 0.233으로 임계 값 

1.938,p<0.05로 정(+)의 방향으로 유의하며, 행동적 

요소는 브랜드 태도에 미치는 영향은 경로계수 

0.504이며 , 임계 값 3.538,  p<0.01로 의미가 있다. 

또한, 브랜드 태도가 구매의도에 대한결과 값은  경

로계수 0.236, 임계 값 2.113, p<0.05로 정(+)의 방향

에서 유의하다. 개인의 해석수준이 높은 집단의 경

로 분석결과를 살펴보면 브랜드 태도에는 영향을 

구분 항목 추정값
표준

오차

임계값

(P값)

가설채택

여부

체험

요소

감각적요소
감각적요소�→�

브랜드태도
0.135� 0.180� 0.747�

2-1

가설기각

감성적요소
감성적요소�→�

브랜드태도
0.233� 0.120�� 1.938*�

2-2

가설채택

행동적요소
행동적요소�→�

브랜드태도
0.504� 0.142�� 3.538**�

2-3

가설채택

인지적요소
인지적요소�→�

브랜드태도
-0.362� 0.215�� -1.685�

2-4

가설기각

브랜드태도
브랜드태도�→��

구매의도
0.236� 0.112�� 2.113*��

3

가설채택

<표�5> 해석수준이�낮은�집단에�대한�경로분석�결과�

<그림�3> 해석수준이�낮은�집단에�대한�경로분석�결과
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<그림�4> 해석수준이�높은�집단에�대한�경로분석�결과

구분 항목 추정값
표준

오차

임계값

(P값)

가설채택

여부

체험

요소

감각적요소
감각적요소�→�

브랜드태도
0.194� 0.116� 1.677�

2-1

가설기각

감성적요소
감성적요소�→�

브랜드태도
0.243� 0.132�� 1.839��

2-2

가설기각

행동적요소
행동적요소�→�

브랜드태도
-0.335� 0.149�� -2.245*��

2-3

가설채택

인지적요소
인지적요소�→�

브랜드태도
0.207� 0.126�� 1.634��

2-4

가설기각

브랜드태도
브랜드태도�→��

구매의도
0.267� 0.116�� 2.297*��

3

가설채택

<표�6> 해석수준이�높은�집단에�대한�경로분석�결과

미치는 요인으로는 행동적 요소이며, 부(-).의 영

향을 주며 경로계수는 –0.335이며, 임계 값 –

2.245, p<0.05로 유의하다. 브랜드태도가 구매의도

에 대한 결과 값은 경로계수 0.267, 임계 값 2.297, 

p<0.05로 정(+)의 의미가 있다.

Ⅳ. 결 론

1. 연구 결과

본 논문은 플래그십 스토어의 체험요소를 감각, 

감성, 행동, 인지로 분류하고 이러한 체험요소가 브
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랜드 태도, 구매의도와의 관계를 알아보았다. 또한, 

개인의 해석수준이 높고 낮음에 따라 체험요소가 

브랜드 태도와의 사이에서 조절 효과가 있는지에 

대하여 분석하였다.

첫 번째, 전체 집단을 대상으로 한 경우에는 체험

요소 중 감성적 요소가 브랜드 태도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 전통적 마케팅에

서는 소비자를 합리적 의사결정자로 가정하여 이성

적 설득을 하는 데 반하여 체험마케팅은 때로는 감

성적 설득에 소비자가 움직인다는 부분을 설명해주

고 있다(Schmitt 1999). 또한, 직관적 감성에 의해 매

장의 분위기와 정서적인 측면에서 브랜드 태도에 

영향을 주는 것으로 생각된다. 따라서 기업은 플래

그십 스토어를 운영하는 데 있어서 체험마케팅의 

도구로써 지속해서 분위기와 감성적 감정을 자극하

는 것이 필요하다. 

두 번째, 해석수준이 낮은 집단을 대상으로 한 경

우에는 체험요소 중 감성적 요소, 행동적 요소가 브

랜드 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 개인의 해석수준이 낮을수록 감성적 요소

와 실제 체험을 통한 행동적 요소를 통해 브랜드 태

도가 개선될 확률이 높으며, 브랜드태도가 높을수

록 구매의도가 정(+)의 방향으로 늘어남을 알 수 있

다. 

 세 번째, 해석수준이 높은 집단을 대상으로 한 경

우에는 체험요소 중 행동적 요소가 브랜드 태도에 

부(-)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 개인의 해석수준이 높다면 신체활동 

및 플래그십 스토어의 체험이 오히려 반대되는 현

상을 미칠 수 있다는 것이다. 해석수준이론에 의하

면 해석수준이 높은 집단은 상위수준해석으로 추상

적인 의미를 중심으로 해석을 한다(Trope and 

Liberman 2003). 따라서 행동적 요소는 신체활동을 

비롯한 직접 사용해보는 등의 구체적인 요소이고 

하위수준해석이므로 브랜드 태도에 악영향을 미친

다는 것이다. 또한, 개인의 해석수준이 높다면 감각, 

감성, 행동, 인지가 부족하여 선택의 폭이 둔화하여 

구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로 파악된다. 

따라서 브랜드태도가 확실하게 인식되었을 때만 구

매의도로 이어질 수 있다는 것이다.

 요약하자면, 브랜드 태도가 높을수록 구매의도

에 영향을 주는 것으로 나타났으며, 고객의 해석수

준에 따라 브랜드 태도에 영향을 주는 것은 달랐다. 

브랜드 태도에 영향을 주는 변수로는 해석수준이 

낮은 집단의 경우에는 감성적 요소와 행동적 요소

였으며, 해석수준이 높은 집단의 경우에는 감각적 

요소가 영향을 주었다. 

2. 연구의 시사점 및 향후 연구 방향

체험마케팅의 도구로써 플래그십 스토어는 매장 

이름을 어떻게 표현하든지 간에 가장 빠르게 변화

하는 매장 형태 중 하나이며 매우 커다란 경쟁력을 

갖추고 있으며 주목받고 있는 마케팅 커뮤니케이션 

채널이다. 여기에 기업들은 경기침체와 불경기가 

계속되면서 새로운 형태의 마케팅기법을 개발한다. 

커뮤니케이션의 방법과 공간의 형태가 어떻게 변화

하더라도 마케팅기법은 소비자의 행동과 관련된 심

리적인 부분과 연계되어야 하며, 본 연구에서는 소

비자 개인의 심리와 관련된 부분으로 행동정체성이

론을 이용하였다.

지금까지의 논의를 근거로 하여 본 연구의 시사점

은 다음과 같다. 소비자의 해석수준에 따라 브랜드 

태도가 달라진다는 결과를 근거로 플래그십 스토어

의 공간 구성을 해야 할 것이다. 소비자 개인의 해석

수준이 높고 낮음에 따라 추상적, 구체적인 요소를 

플래그십 스토어에 반영하여 구성한다면 보다 브랜

드 태도와 구매의도를 높일 수 있을 것이다. 첫 번

째, 해석수준이 높은 소비자에게는 이 제품을 왜 사

용하는가에 대한 부분에 중점을 두고 추상적인 메
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시지를 전달하기 위한 매장 구성을 해야 할 것이다. 

두 번째, 해석수준이 낮은 소비자에게는 이 제품을 

어떻게 사용할 것인가에 대한 부분에 중점을 두고 

구체적인 메시지를 전달하기 위한 매장 구성을  해

야 할 것이다. 예를 들어, 2016년 9월에 개관한 스타

필드 하남은 세상에 없던 체험형 쇼핑테마파크라는 

것을 모토로 각종 엔터테인먼트, 스포츠 체험 콘텐

츠를 갖추었으며 쇼핑시설에서도 체험형 쇼핑시설

을 전면에 배치하여 소비자에게 차별화된 가치를 

제공하고 있다(박원익 2016). 이렇게 기존의 체험마

케팅 효과와 소비자 개인의 해석수준에 맞는 공간

을 제공함으로써 더욱 소비자 중심의 마케팅활동을 

전개하는 데 도움이 될 것이다. 

본 연구의 한계점과 그에 따른 향후 연구 방향은 

다음과 같다.

첫째, 설문 응답자에게 해당 L 매장에 대해 플래

그십 스토어로 인식하는가에 대한 점검 문항이 빠

져 있어서 제한적인 결과가 도출되었을 수도 있다. 

설문문항에 공간에 대한 구체성을 묻는 문항만으로

는 마케터의 질문의도와 응답자의 지각 사이에 차

이가 발생할 수 있다고 생각된다. 향후연구에서는 

질문문항을 구체적으로 작성하는 것이 필요하다고 

생각된다.  

둘째, 설문 대상지를 한 군데에서만 하였기에 제

한적인 결과가 도출되었을 수도 있다. 기존연구에

서는 플래그십 스토어가 주로 의류나 IT 관련 브랜

드였는데 본 연구에서는 근래 급성장 중인 홈퍼니

싱 관련 플래그십 스토어를 대상으로 하다 보니 대

상지의 수보다는 업종에 치중하게 되었다. 앞으로

는 매장 간 비교를 통하여 소비자의 구매 상황을 더 

다양하게 제시하여 연구하고자 한다. 

셋째, 구매 환경에서의 해석수준을 소비자 개인 

성향 한 가지만 대상으로 하였기에 제한적인 결과

가 도출되었을 수도 있다. 구매 환경에서는 개인 성

향에 대한 변수도 존재하지만, 상황적인 변수도 존

재한다. 향후 연구에서는 상황적인 변수인 해석수

준이론의 심리적 거리도 반영하여 연구함으로써 보

다 소비자 행동 심리에 대해 깊이 있는 연구를 하고

자 한다.
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Effects of  Experiential Marketing Modules in the Perspective of 

Individual Construal Level

*Ki-Hyun Sung*, Sanghak Lee**, Seung-Chang Lee***

ABSTRACT

 Along with rapid changes to logistics environment and consumer behaviors, marketing methods to render 

opportunity for customers to experience products have gained importance. In this regards, various experience 

marketing strategies have been introduced, and flagship stores may be a typical space to showcase such strategies. 

Previous researches determined that customer experience generally influences brand attitudes and purchase 

intention. There is still lack of studies, examining this effect in the perspective of individual consumer’s 

characteristics. Thus, this research tries to explain how the effect of customer experiences on brand attitudes and 

purchase intention is moderated by consumer’s construal level (high or low) at the flagship store where they are 

exposed to experiential opportunities.

<Figure 1> Research Model

    * Ph.D. Candidate, Korea Aerospace University, 1st Author
  ** Associate Professor, School of Business, Korea Aerospace University, Corresponding Author
*** Professor, School of Business, Korea Aerospace University
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According to the research model above, the following hypotheses have been formulated.

H1. Experiential marketing modules at flagship store is likely to have a positive effect on brand attitude.

H1-1. Experiential marketing sensory module at flagship store is likely to have a positive effect on brand 

attitude.

H1-2.  Experiential marketing affective module at flagship store is likely to have a positive effect on brand 

attitude.

H1-3. Experiential marketing behavioral module at flagship store is likely to have a positive effect on brand 

attitude.

H1-4. Experiential marketing intellectual module at flagship store is likely to have a positive effect on brand 

attitude. 

H2. Effects of experiential marketing modules at flagship store on brand attitude is likely to be influenced by 

consumer’s construal level (high or low).

H2-1. Effects of experiential marketing sensory module at flagship store on brand attitude is likely to be 

influenced by consumer’s construal level (high or low). 

H2-2. H2-2. Effects of experiential marketing affective module at flagship store on brand attitude is likely to be 

influenced by consumer’s construal level (high or low).

H2-3. Effects of experiential marketing behavioral module at flagship store on brand attitude is likely to be 

influenced by consumer’s construal level (high or low).

H2-4. Effects of experiential marketing intellectual module at flagship store on brand attitude is likely to be 

influenced by consumer’s construal level (high or low).

H3. Brand attitude toward flagship store’s brand is likely to have a positive effect on purchase intention.  

 To examine the effect of experiential marketing modules on brand attitude and purchase intention, and 

moderating role of customer’s construal level, a questionnaire survey was conducted.

Research data were collected from 327 customers who had shopped at flagship stores in South Korea. All 

measurement scales used were adapted from prior research to fit the research model. The characteristics of the 

research subjects were as follows: there were 196 (59.9%) male subjects and 131 (40.1%) female subjects. In 

terms of education level, 57 (17.4%) respondents were with or lower than a high school diploma, 94 (28.7%) 

respondents were currently enrolled in or graduated from community college, 155 (47.4%) respondents were 

currently enrolled in or graduated from university, and 21 (6.4%) respondents had post-graduate degrees. As for 

occupation, 10 (3.1%) respondents were students, 88 (26.9%) respondents were corporate employees, 65 (19.9%) 

respondents were self-employed, 72 (22.0%) respondents were housewives, 69 (21.0%) respondents were 
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professionals, and 23(7.0%) fell in the “others” category.

 The fit indices demonstrated a good fit of the model to the data. The validity and reliability of the research 

scales were tested, and all the indicators in the model were greater than the recommended threshold values. A path 

analysis was conducted by using PASW 21.

Variable Item Estimate S.E P-Value Hypotheses
Support

Experiential 
Marketing 
Modules

Sensory 
Module

Sensory Module →�

Brand Attitude 0.073 0.112 0.650 1-1
No

Affective 
Module

Affective Module →�

Brand Attitude 0.284 0.093  3.055**  1-2
Yes

Behavioral 
Module

Behavioral Module →�

Brand Attitude 0.113 0.099  1.142  1-3
No

Intellectual 
Module

Intellectual Module →�

Brand Attitude 0.024 0.123  0.193  1-4
No

Brand Attitude Brand Attitude →��

Purchase Intention 0.231 0.075  3.075**  3
Yes

<Table 1> Results of Path Analysis(Whole Group)

Variable Item Estimate S.E P-Value Hypotheses
Support

Experiential 
Marketing 
Modules

Sensory 
Module

Sensory Module →�

Brand Attitude 0.135 0.180 0.747 2-1
No

Affective 
Module

Affective Module →�

Brand Attitude 0.233 0.120  1.938* 2-2
Yes

Behavioral 
Module

Behavioral Module →�

Brand Attitude 0.504 0.142  3.538** 2-3
Yes

Intellectual 
Module

Intellectual Module →�

Brand Attitude -0.362 0.215  -1.685 2-4
No

Brand Attitude Brand Attitude →��

Purchase Intention 0.236 0.112  2.113*  3
Yes

<Table 2> Results of Path Analysis(Low Level Group) 

Variable Item Estimate S.E P-Value Hypotheses
Support

Experiential 
Marketing 
Modules

Sensory 
Module

Sensory Module →�

Brand Attitude 0.194 0.116 1.677 2-1
No

Affective 
Module

Affective Module →�

Brand Attitude 0.243 0.132  1.839  2-2
No

<Table 3> Results of Path Analysis(High Level Group) 
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<Figure 2>  Results of Path Analysis 

Summary results are as follows;

 Research revealed that affective module has positive influence on attitude toward the flagship store. As regards 

moderating role of construal level, affective module and behavioral module as well increased the brand attitude 

among the subjects whose action identification is low (construed in low-level), and behavioral module influenced 

negatively the brand attitude among the subjects whose action identification is high (construed in high-level). An 

path analysis confirmed that the increase in purchase intention ensued from the brand attitude once formed. 

Research identified that experience marketing is effectively applicable to the flagship store as a successful 

marketing strategy. As suggested, it is necessary to consider consumer’s construal level when designing space 

configuration of a flagship store.

Keywords: flagship store, construal level theory, action identification theory, brand attitude, purchase intention

Behavioral 
Module

Behavioral Module →�

Brand Attitude -0.335 0.149  -2.245*  2-3
Yes

Intellectual 
Module

Intellectual Module →�

Brand Attitude 0.207 0.126  1.634  2-4
No

Brand Attitude Brand Attitude →��

Purchase Intention 0.267 0.116  2.297*  3
Yes
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