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국 문 초 록  

프리미엄독서실에서의 체험활동이 소비감정 및 
브랜드태도, 매장애호도에 미치는 영향

한성대학지식서비스&컨설팅대학원

지 식 서 비 스 & 컨 설 팅 학 과

매 니 지 먼 트 컨 설 팅  전 공

최 호 석

 
     제품과 서비스의 기능적인 측면을 강조한 매스마케팅의 시대와는 달리, 

최근에는 브랜드의 체험적 요소를 마케팅에 이용하는 것이 추세가 되었다. 체

험활동은 마케팅의 중요 요소로 자리 잡았고, 차별화된 마케팅전략의 일환이 

되었다. 이러한 체험활동이 중요한 이유는 체험활동을 통하여 소비자는 긍정

적인 소비감정을 가지게 되고, 이는 브랜드태도와 매장애호도에 중요한 영향

을 끼쳐 소비활동으로 이어지게 하기 때문이다.   

   최근 독서실을 이용하는 소비자들은 독서실을 선택하는 과정에서, 독서실

의 시설과 가격 이외에 다른 여러 가지 사항을 고려하고 있다. 독서실을 직접

적으로 이용하는 체험활동은 소비감정을 유발시키게 되고, 그러한 소비감정은 

브랜드태도와 매장애호도에 영향을 주기 때문에, 독서실에서의 체험활동은 매

우 중요한 마케팅요소가 되었다.

   이에 본 연구는 수도권지역의 프리미엄독서실을 대상으로 하여 프리미엄
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독서실에서의 체험은 브랜드태도와 매장애호도에 긍정적인 영향을 미칠 것이

라는 가정 하에 소비감정에 대하여 실증적으로 검증하고자 한다. 

   연구결과를 요약해 보면 다음과 같다.

   첫째, 프리미엄독서실에서의 체험활동 중 하위항목인 5가지 체험활동 중 

인지적 체험을 제외한 감각적 체험, 감정적 체험, 행동적 체험, 관계적 체험은 

소비감정에 정(+)의 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 인지적 체험활동은 소

비감정에 미치는 영향력이 없는 것으로 나타났다.

   둘째, 소비감정과 브랜드태도, 소비감정과 매장애호도의 관계에서는 소비

감정은 브랜드 태도에 정(+)의 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 소

비감정은 매장애호도에도 정(+)의 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 소비감

정은 브랜드 태도와 매장애호도에 정(+)의 영향력을 미치는 완전매개 효과가 

나타났음을 확인할 수 있다. 

   셋째, 브랜드 태도와 매장 애호도의 관계에서는 브랜드태도는 매장애호도

에 정(+)의 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 

  이러한 결과들을 토대로 프리미엄독서실에서의 적극적인 체험활동을 통하

여 긍정적인 소비감정을 가지게 하여 브랜드 태도를 긍정적으로 가져가고, 매

장애호도를 증가시킬 수 있는 방법을 강구해야 할 것이다.

【주요어】프리미엄독서실, 경영컨설팅, 체험마케팅, 브랜드태도, 매장애호도, 

소비감정
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제 1 장  서론

 

제 1 절  연구의 배경 및 목적 

1) 연구의 배경

  

   사설독서실은 공공 도서관과 학교 도서관의 기능과 목적 중 하나인 교육

기능의 일부를 지원하는 곳으로 자기 학습을 원하는 사람들에게 학습공간을 

제공한다(황선영, 2013). 공공 도서관이나 학교 도서관과의 차이는 학습공간

을 제공받은 대가로 비용을 지불해야 한다는 데에 있다. 사설독서실은 유독 

우리나라에서 발달한 업종으로 그 이유를 살펴보면, 교육선진국의 경우 공공

의 목적으로 만든 도서관의 개수가 충분하고, 도서대여 뿐 아니라, 학습 공간 

제공, 자료제공, 레크레이션 및 문화생활의 기능까지 갖추고 있지만, 우리나라

의 경우 공공도서관의 개수가 충분하지 않고, 거주지와의 거리가 멀기 때문에 

학습공간을 찾기 위해 집 근처의 독서실을 찾기 때문이다. 또한 개인적인 성

향이 강한 젊은 층을 중심으로 독립된 공간을 원하는 집단을 위한 독립열람

실, 열린 공간에서 함께 호흡하는 공간을 원하는 집단을 위한 오픈열람실 및 

카페형 휴게실 등 고객의 필요에 의한 공간을 구성한 사설독서실은 근래에 

늘어나고 있는 추세이다. 현재는 과거에 비해 사설독서실의 수가 증가추세를 

보이고 있는데, 이는 입시 위주의 교육정책으로 고등학생과 재수생의 수요가 

증가하였으며, 청년실업률의 증가로 인하여 공무원시험에 응시하는 청년구직

자의 수가 증가하였기 때문이다. 우리나라 23-29세 청년층이 가장 선호하는 

직업은 국가기관 및 공공기관에서 일을 하는 공무원 및 공기업 직원으로 전

체 청년의 45.3%가 이를 희망하고 있다(통계청, 2017).

   이러한 사회적 환경과 필요에 의하여 현재 사설독서실의 수는 5008개에 

달한다(교육연구통계서비스, 2017). 이중 10% 가량의 독서실이 프리미엄독서

실이라 불리는 고급화된 독서실이다. 프리미엄독서실은 2015년 253개에서 

2017년4월 기준으로 895개로 2년 새 약 254%나 늘었다. 프리미엄독서실은 
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카페형 휴게실이 포함되어 있으며, 각종 서비스의 수준이 높은 것이 특징이

다. 프리미엄독서실의 수는 점차 증가할 것으로 예상이 되며, 서울, 수도권에 

집중되어 있는 시설이 전국적으로 확산될 조짐을 보이고 있다(부산일보, 

2017). 

   프리미엄독서실은 확산의 추세에 있지만, 공공의 복지와 교육, 학술연구 

등에 설립목적을 두고 국가나 지방자치단체, 사학재단이 운영하고 있는 공공

도서관이나 학교도서관과 달리 사설독서실은 개인이 운영하는 사업장으로 폐

쇄적으로 운영되고 있다. 그로인해 학술적 연구가 부족한 편이며, 사설독서실

의 체험활동에 관한 선행연구는 찾아보기 힘든 실정이다. 

   이에 본 연구는 사설독서실의 확산을 이끌고 있는 프리미엄독서실에서의 

체험활동이 소비감정 및 브랜드태도, 매장애호도와 어떠한 상관관계를 가지고 

있는지 장소애착조절효과를 중심으로 연구해 보고자 한다.

 [표 1-1] 독서실개황, 교육통계조사 

  2) 연구의 목적

   이상의 인식에 기초하여 본 연구가 달성하고자 하는 연구의 목적을 제시

하면 다음과 같다. 

  본 연구는 프리미엄독서실에서의 체험활동이 소비감정과 브랜드태도, 매장
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애호도에 미치는 영향을 검증하고, 이들 변수 간 관계에서 장소애착의 조절효

과를 검증함으로써 검증하는 데 그 목적이 있다.

   위와 같은 연구 목적에 따라 수행되는 본 연구가 밝히고자 하는 구체적인 

연구문제는 다음과 같다. 

   첫째, 프리미엄독서실에서의 체험활동이 소비감정에 영향을 미치는가?

   둘째, 소비감정은 브랜드태도에 영향을 미치는가?

   셋째, 소비감정은 매장애호도에 영향을 미치는가?

   넷째, 브랜드태도는 매장애호도에 영향을 미치는가?

   다섯째, 장소애착은 프리미엄독서실에서의 체험활동이 소비감정과 브랜드

태도, 매장애호도에 미치는 영향관계에서 조절효과를 갖는가?

   이상의 5가지 연구문제가 원활이 검증된다면, 프리미엄독서실에서의 체험

활동의 하위요인이 소비감정에 미치는 영향을 이론화하는 데 필요한 근거 또

는 시사점을 제공할 수 있을 것이고, 나아가 프리미엄독서실이 체험활동을 통

하여 브랜드태도와 매장애호도룰 제고하기 위한 전략을 수립하는 데 실무적

인 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 

제 2 절  연구의 범위와 방법 

   본 연구의 목적을 효율적으로 달성하기 위하여 기존 선행연구의 문헌 고

찰에 의한 이론적 연구와 설문조사 분석을 통해 실증적 연구를 병행 실시하

였다.  먼저 선행연구를 통하여 본 연구의 핵심주제인 프리미엄독서실의 체험

활동에 대한 개념을 정리하였다. 이들 중 공통요소를 도출하여 프리미엄독서

실의 체험활동을 감각적 체험, 감성적 체험, 인지적 체험, 행동적 체험, 관계

적 체험 등의 5가지로 구분하였다. 이후 선행연구를 검토하여 이론적 배경에 

기초하여 연구모형을 설계하고 가설을 설정하였다. 

   연구가설을 실증적으로 분석하기 위하여 수도권 프리미엄독서실을 이용하
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고 있는 고객들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문관련 내용은 연구서

적과 다양한 선행연구들을 통하여 수집한 자료들을 기초로  프리미엄독서실

의 체험활동을 중심으로 설문문항을 만들었으며, 응답자의 인구통계학적 특성

을 알고자 하는 문항을 제외하고 각 설문 문항울 Likert 5점 척도를 기준으로 

설계하였다.

   설문조사는 30일간 진행되었으며, 300부를 배포하여 이 중 200부를 회수

하여 연구에 활용하였고, 불성실한 답변으로 자료로서의 가치를 상실한 12부

를 제외한 188부가 통계분석에 이용되었다. 수집된 자료는 SPSS21.0 과 

AMOS 21.0 프로그램을 활용하여 자료의 일반적인 특성을 분석하기 위한 빈

도분석, 신뢰도 및 타당도 분석, 변수들 간의 상관분석, 가설검증을 위해 구조

방정식의 모형 분석을 실시하였다. 마지막으로 제5장에서는 연구결과를 

요약하고 시사점을 제시, 연구의 한계 및 향후의 연구과제에 대해 서술하

였다. 
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제 2 장  이론적 배경

 

제 1 절  체험 

1) 체험의 개념 및 특성

   체험이란 단어의 어원은 본래 독일어 ‘Erlebnis'의 역어로 만든 철학 상의 

술어를 뜻한다. 두산대백과사전에서의 사전적 의미는 대상과 얼마간의 거리를 

예상한 것인가에 대하여, 체험은 대상과의 사이에서 직접적이고 전체적인 접

촉을 의미한다(두산세계대백과사전).

   학자들은 체험의 정의를 다음과 같이 정의하였으며, 학자들마다 상의한 개

념을 가진다.

   Csikszentmihalyi(1975)는 체험에 대한 정의로 사람들이 물리적인 활동을 

통해 인지한 즐거운 마음상태로 정의하였고, Pine&Gilmore(1999)는 체험을 

개인의 의식 속에 존재하는 연출된 이벤트로 정의하였다. Schmitt(1999)에 따

르면 체험을 마케팅 전후, 마케팅 노력과 동일한 자극에 대한 반응으로 정의

하였고, 사전의 직접적 관찰과 참여로부터 발생한다고 하였다. 현창혁(2001)

은 개인의 사고에 의해서가 아닌, 직접적인 느낌으로써 얻어진 지식 혹은 기

술 이라고 정의하였다.

   이를 마케팅 관점에서 살펴보면, 기존의 마케팅은 상품의 기능과 품질, 서

비스의 편익 등에 중점을 두었으나, 현재는 보다 고차원적인 가치의 제공이 

요구되고 있으며, 체험(experience)이라는 개념을 통하여 소비자에게 감동과 

공감을 제공하려는 움직임이 체험마케팅이다(현창혁, 2001). 여기에는 직접적

인 상호작용이나 자기 자신의 심리적인 변화 혹은 자신을 풍요롭게 하는 것 

등의 요소를 포함하고 있다. 직접적으로 느끼거나 아는 것 이외에 자신과 외

부 세계와의 상호작용이라는 점, 그리고 자기 자신에게 변화를 주며 결과적으
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로 자신을 풍요롭게 한다는 의미로 체험마케팅을 볼 수 있다(현창혁, 2001).  

 

   체험에 마케팅적인 요소를 결합하기 시작한 것은 Joseph Pine & James 

Gilmore 가 경제발전의 단계를 농업 경제 단계, 재화에 기반을 둔 산업 경제 

단계, 서비스 경제의 단계를 거쳐서 이제는 체험이 중시되는 체험 경제의 단

계로 진입했음을 주장한 이후이다(Pine&Gilmore, 1999).

   Schmitt(1999)가 이러한 체험 경제학을 광고마케팅에 직접 적용하면서 체

험마케팅에 대한 논의를 시작하였다. 체험 마케팅은 소비되는 현재의 분위기

나 이미지, 브랜드를 통한 고객의 감각을 자극하는 체험을 발생시키는데 초점

을 두고 있으며, 소비를 하는 상황 그 자체를 중요하게 여기기 때문에 제품군

이나 경쟁자의 범위가 넓다. 그리고 고객을 이성적인 존재로만 보는 것이 아

니라 감성적인 존재로도 파악하고 있다. 브랜드 자체를 하나의 경험을 제공하

는 수단으로 파악하여 한 번을 접하더라도 소비자에게 좋은 경험을 제공함으

로써, 유사 경험을 향후에 접하게 되었을때 강력한 브랜드나 제품 인식 및 매

출을 발생시킬 수 있도록 유도하고 있다. 즉 제품이나 서비스를 소비하는 상

황에서 소비자들이 원하는 체험활동이나 고객이 받아들이는 가치, 라이프스타

일이 무엇인지 파악하여, 그것들이 가능한 한 적극적으로 활성화 되도록 제품

이나 서비스를 개발하고, 광고와 홍보활동을 하는 마케팅을 의미한다. 

Schmitt(1999)는 체험을 제공받는 자극에 대한 반응이라고 정의하였으며, 이

를 5가지 전략적 체험 모듈(SEMs, Strategic Experiential modules)로 구분하

였다. SEMs 의 5가지 유형은 감각(Sense), 감성(Feel), 인지(Think), 행동

(Act), 관계(Relate)로 나누었다. 

   구체적으로 살펴보면, 시각, 청각, 후각, 미각, 촉각의 오감을 자극하여 즐

거움을 제공하는 감각(sense)적 체험, 소비자들이 창조적 사고를 하도록 유인

함으로써 기업이나 브랜드에 대한 긍정적 인식을 높이려는 인지(think)적 체

험, 가벼운 기분에서 강함 감정까지 소비자에게 특별한 기분이나 감정에 유발
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하는 하는 감성(Feel)적 체험, 소비자의 신체적 체험과 라이프 스타일, 타인과

의 상호작용에 영향을 미치는 행동(act)적 체험, 개인적, 사회적 집단과의 영

향, 역할, 커뮤니티 등을 도모하고자 하는 관계(relate)적 체험을 말한다. 이는 

감각, 감성, 인지, 행동적 요소에서 더하여 소비자와의 상호관계의 중요성을 

인식하여 총제적인 체험(holistic experience)의 관점을 제시한 것이다. 또한 

소비적 경험에 관점을 바탕으로 하였으며, 특히 경험의 영역을 포괄적인 의미

로 확장한 것이다(이창원, 2015). 

2) 체험활동의 구성요소

   Schmitt(1999)의 전략적 체험 모듈(SEMs, Strategic Experiential 

modules) 에 따른 5가지 체험의 유형은 감각(Sense), 감성(Feel), 인지

(Think), 행동(Act), 관계(Relate)로 나누어 진다. 각 체험활동의 유형에 대한 

연구는 앞서 끊임없이 이어져 왔다.

   가) 감각(Sense)적 체험

   감각은 감수작용이라는 측면에서 보면 생리적인 것이나 경험이라는 측면

에서 보면 심리학적 과정이며, 그 자체가 자립적인 의미를 가진 지각내용이라 

할 수 있다(아게마츠 유우지, 2001). 

   감각적 체험활동은 소비자의 감각을 자극할 때 나타나는 반응 중 미적 즐

거움에 중점을 두며, 이는  아름다움, 흥분 등과 같은 감각적 체험과 경험을 

제공할 목적으로 오감을 자극하는 전략을 뜻한다(Schmitt, 1999). 최근의 연

구에 의하면 감각적 체험은 기존의 오감을 자극하여 특히, 시각적인 미적 즐

거움에 중점을 두는 것에 더해져, 청결도나 편안함, 분위기, 온도와 습도 등에 

대한 감각적 반응도 포함되어 있다. 즉, 디자인을 활용한 미적마케팅, 색상을 

활용한 컬러 마케팅, 기타 향기나 음향에 대한 마케팅이 감각적 체험에 포함
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된다(Schmitt,1999).

   이러한 감각적 체험활동의 전략적 목표를 3가지로 나눌 수 있는데, 첫째

로 브랜드와 제품을 통해 소비자가 소통하는 공간을 차별화시켜야 하며, 둘째

로 감각적인 호소에 반응하는 고객들을 동기화시켜야 하며, 셋째로 고객에게 

구매할 가치를 제공해야 한다(이정주, 2013). 

   나) 감성(Feel)적 체험

   감성적 체험은 소비자의 심리와 감정에 영향을 미치는 감성적 자극을 주

어 브랜드와 소비 자간의 유대관계를 강화시키며 주로 인간의 심리 와 감정

을 대상의 중점으로 둔다(Schmitt, 1999). 좋은 감정은 느끼고, 나쁜 감정을 

피하려는 것이 인간의 삶에 있어서 보편적인 원리이기 때문에 강력하고 지속

적인 브랜드 충성도를 유지하기 위한 감성은 매우 중요하다(박정희, 2011). 

   감성적인 체험에는 캐릭터 상품에 열광하거나 친근함을 주는 예술작품들, 

추억을 떠올리게 하는 마케팅적인 요소나 향수를 불러일으키는 광고가 감성

적 체험에 해당된다.

   다) 인지(Think)적 체험

   인지적 체험은 소비자들이 창조적 사고를 하도록 유도함으로써 기업이나 

브랜드에 대한 긍정적인 인식을 높이려는 것으로, 깊은 인지작용으로 형성된 

호의적 태도는 쉽게 바뀌지 않기 때문에 인지적 체험을 제공함과 동시에 활

발한 인지적 활동을 유도하는 것은 매우 중요하다(Schmitt, 1999). 인지체험

은 브랜드나 제품의 가치 향상을 위해 소비자가 창조적 사고나 문제 해결을 

하도록 다양한 사고를 유발하는 것으로, 새로운 제품 혹은 서비스를 통해 소

비자의 지성에 놀라움, 흥미, 도전 등의 경험을 제공하며, 소비자가 창조적으
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로 문제해결을 할 수 있도록 다양한 사고를 유발하는 영역을 의미한다(김유

경, 2003), 이와 같이 인지적 체험은 소비자에게 창의적으로 사고할 수 있는 

기회를 제공함으로서 브랜드나 제품의 가치를 향상시키는 과정을 볼 수 있다.

  라) 행동(Act)적 체험

   행동적 체험은 타인들과의 상호작용을 통하여 발생하는 체험뿐만 아니라 

소비자의 육체적 활동과 관련된 경험이나 소비자의 장기간의 행동패턴과 라

이프스타일에 관련된 체험을 창조하기 위해 확립하는 것으로 이를 통하여 새

로운 라이프스타일과 상호작용으로부터 나타나는 마케팅 전략이라 할 수 있

다(Schmitt, 1999). 이는 고객들의 실제적인 행동을 유발하여 다른 사람들과

의 상호작용 과정의 체험 뿐 만 아니라 고객 자신의 신체와 라이프 스타일에 

관련된 것까지 포함하는 개념으로, 고객의 육체적 체험을 강화하고, 그렇게 

할 수 있는 다양한 방법, 다양한 라이프스타일과 상호작용들을 보여줌으로써 

고객의 삶을 풍요롭게 할 수 있다(황정은, 2004).

  마) 관계(Relate)적 체험

   관계적 체험은 감각, 감성, 인지, 행동적 체험의 네 가지 차원을 모두 포

함하고 있으며 개인적 차원의 체험을 넘어서 개인의 자아를 브랜드에 투영하

여 이상적인 자아나 타인 혹은 더 광범위한 사회적, 문화적 상황들과 연계시

키는 것이다. 이는 더 넓은 사회적 시스템과 자신을 연결시켜 더욱 강력한 브

랜드 관계와 브랜드 공동체를 형성함을 의미하며 관계라는 단어가 다른 사람

들, 국가, 사회적 집단, 사회, 문화와 같은 추상적인 사회적 집단들과의 연결

을 의미하기 때문에 관계적 체험은 때때로 감각, 감성, 인지, 행동적 체험으로 

귀결하게 된다(Schmitt,1999).
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   관계적 체험은 혈연관계, 사회적 범주, 사회적 역할, 사회적 영향, 집단에

의 소속감, 브랜드 커뮤니티, 문화적 가치, 사회적 자아 등을 모두 포함하는 

개념으로 소비자가 다른 소비자들과 연결이 되어 있단 느낌을 갖게 되는 준

거집단의 발견에서부터 실제 브랜드를 사회조직의 중심으로 생각하고 스스로 

마케팅의 역할까지 하게 되는 고도의 복잡한 브랜드 커뮤니티 형성에 까지 

매우 광범위하다고 볼 수 있다(Schmitt, 1999). 소비자들은 브랜드 커뮤니티

를 형성하고 나와 같은 제품을 사용하는 사람들을 볼 때면 즉각적으로 동질

감을 체험하기 때문에 관계적 체험의 핵심은 바로 브랜드를 통해 소비자들을 

다른 소비자 뿐 아니라 이런 소비자들이 모여 구성된 모든 집단의 문화에까

지도 연결을 시키는데 있다(정수연, 2009). 소비자와 브랜드의 관계를 이해하

기 위해서는 소비자가 브랜드에 어떤 태도를 가지고 있는지 뿐만 아니라 브

랜드가 소비자에 대해 어떤 태도를 보이고 행동하는지도 중요성이 강조 되고 

있는데 이것은 소비자의 브랜드 체험이 곧 브랜드와 소비자 체험의 상호작용

의 결과로서 소비자는 마케팅 커뮤니케이션의 일부가 되는 것을 뜻한다(박경

애, 2011). 

   성공적인 관계적 체험적 경험을 통하여 형성된 소비자와의 우호적인 관계

는 소비자에게 만족을 주게 되고 브랜드에 대한 애착심 또한 높이게 된다. 이

를 통해 고객들은 스스로 기업의 활동에 대한 자발적 전파자가 되어 잠재고

객들과 원활한 의사소통을 하게 되고, 긍정적인 구전을 하게 된다(조익준, 

2002). 

   관계적 체험의 핵심은 소비자의 사회적 관계를 통해 소비자가 단순히 자

아와 브랜드와의 연관성을 뛰어넘는 다방면적 사회, 문화적 환경과 연관시켜 

개별의 소비자를 브랜드에 반영된 사회 환경에 결합시키는 역할이라고 할 

수 있다.
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[표 2-1] 체험활동의 유형

출처: 선행연구를 토대로 연구자가 재구성

제 2 절  소비감정 

1) 소비감정의 개념 및 선행연구

   감정과 관련하여 선행연구들에서 사용된 감정의 유형을 살펴보면, 감정 

(emotion), 정서(affect), 느낌(feeling), 분위기/기분(mood)등의 유형이 있다. 

이는 심리학과 소비자행동학에서 널리 사용되는 용어들인데, 각 용어들은 학

자마다 의견이 다르고 특정한 구분이 없이 사용되어지고 있다(김보경, 2005). 

Hilgard(1981)는 감정을 인지적인 부분과 생리적 각성의 부분이 서로 상호작

용을 한다고 하였고, 정서와 감정을 분리하여 정서에 대하여 생리적인 활동에

서 만들어지는 단일차원의 상태라고 한정하였고, 감정에 대해서는 과거의 경

험적인 부분과 느낌, 지각되어진 정보의 해석을 사용하여 감정을 넓은 개념으

로 보았다. 또한 임창재(1998)는 감정은 정서보다 더 분화된 개념이며, 분노, 

공포, 환희와 같은 심리상태로서 정서상으로 자극된 환경에 대응하기 위해 신

체적인 변화와 동기화된 행동이 수반되는 것이라고 하였다. 정서는 외적 자극

이나 내적요인으로 욕구, 심상, 사고 등과 연관되어지는 마음속으로 느껴지는 

체험 유형 개 념

감각적 체험
고객을 집객하고, 제품에 가치를 부여하며, 타 제품 혹은 회사와 차별화시키기 
위하여 청각, 시각, 미각, 후각, 촉각의 오감을 자극하여 소비자에게 감각적 체험을 
창조하게 함.

감성적 체험
브랜드와 연관이 있는 긍정적 감정, 즐거움이나 자부심 등과 같은 강한 감정 등 
감성적 체험을 창출하기 위하여 소비자의 느낌과 감정에 호소함.

인지적 체험
지성적인 부분. 놀라움이나 흥미, 호기심 등을 통하여 소비자에게 창조적인 
인지력과 문제를 해결해 나가는 과정의 체험을 만들어주려는 목적.

행동적 체험
소비자의 육체적이며 행동적인 체험활동과 라이프스타일 이나 상호작용에 까지 
영향을 끼침.

관계적 체험
감각, 감성, 인지, 행동의 체험활동의 유형을 포함한 것으로, 개인적이면서 사적인 
부분을 넘어선 개인적 체험의 증대, 이상적인 자아나 타인, 문화등과의 연결을 
통하여 소비자의 자기향상 욕구를 충족
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주관적인 의식 상태이며, 감정은 의식으로 인해 신체적인 변화를 동반하여 객

관적인 관찰이 가능한 정의적인 상태로 볼 수 있다. 

   Holbrook&Batra(1987)는 인간이 적응을 위한 행동을 하는 데에는 두려

움이나 놀람, 비애나 혐오, 예기, 기쁨 그리고 수용의 8가지 기본적인 감정을 

경험하게 되며, 동일한 자극이라 하더라도 개체에 따라서는 상이한 감정적인 

반응이 발생하게 되며, 동일한 사람이라 하더라도 시간이 지남에 따라 반응이 

달라진다고 하였으며, 감정을 정서와 비교해 더 포괄적인 개념이라 하였다. 

정서는 좋아하거나 싫어하는 감정, 긍정적이거나 부정적인 감정, 찬성이나 반

대의 의견 등과 같이 일차원의 양극성의 연속개념인데 반해, 감정은 사랑스러

운 감정, 증오스러움, 공포와 분노, 즐거움이나 슬픔 등 무한한 많은 것들을 

포함하는 개념으로 보았다. 이렇듯 감정과 정서는 모호하면서도 복잡한 현상

으로써 여러가지 주장들이 있으나 선행연구들에서 ‘감정’은 어떠한 대상이나 

상황을 지각하면서 그에 따른 생리적인 변화를 수반한 복잡한 상태이고, ‘정

서’는 마음속에서 느껴지는 주관적인 의식 상태로 감정보다는 더 포괄적이면

서 일반적인 상태라고 할 수 있다. 

   한예주(2016)는 감정의 개념을 소비라는 부분에 연결하여 소비자의 내적

인 반응으로 인지, 정서, 생리적 반응을 유도하는 개인의 의식적이거나 무의

식적인 반응으로 기업의 제품 및 환경에 대한 구매 의사결정 및 구매 후의 

행동에 대해서도 영향을 미치는 소비자의 지각되어진 주관적 신념이라 정의

하였다.

   1980년대 이전까지는 소비자 행동 분야에서 많은 연구들이 소비자들의 행

동을 인지적 측면에서 접근하고 해석하려 하였다. 태도와 관련된 초기 연구들

은 인지적 구조와 인지적 반응과 같은 인지적 요인들에 의해 태도가 결정된

다고 보았다. 하지만 1980년대 이후 광고태도나 감정적 반응과 같은 감정적 

요인들에 의해서도 태도가 결정된다는 연구들이 활발히 수행되었다(최광철, 

2016).
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   소비감정은 제품 또는 서비스의 이용 또는 소비경험 동안 발생하는 일련

의 감정반응군을 지칭하며, 이는 감정적 경험과 표현의 상이한 범주들 또는 

감정적 범주의 기초가 되는 구조적 차원들에 의해서 설명된다(Russell, 1980). 

   소비감정은 상대적으로 보다 큰 심리적 긴급성, 동기부여상의 강도, 그리

고 상황적 특유성에 기초하며, 분위기가 지닌 관련된 정서적 현상과는 차별화 

된다. 소비자행동 연구에서 감정적 반응에 대한 관심은 마케팅 자극에 대한 

소비자의 반응을 인지적 관점보다는 감정적 관점에서 고려해야 한다는 주장

이 제기되면서 비롯되었다고 할 수 있다(Hirschman, 1982). 

   감정적 경험에 대한 범주적 접근법에서, 기본적 감정에 대한 많은 범문화

적 분류체계가 제시되어 왔지만, 범문화적 유형은 기본적 정서에 국한되어 있

다 보니 복잡한 감정반응 패턴을 다루기 위해 감정연구자들은 임시 척도와 

분류 체계를 개발해야 했다. 감정적 판단은 쾌락적 연속체를 따라 변하기 때

문에 만족과 감정이 구분 가능한 이론적 구상개념인지에 대한 문제가 자연히 

발생하게 된다. 만족은 소비경험의 즐거움이 아니라 경험이 최소한 예상했던 

것만큼 좋았다는 것에서 내려진 평가인 것이다(이상호, 2007).

2) 체험활동과 소비감정에 관한 선행연구

   체험과 소비감정 간의 직접적 연관성에 대해 이은수&정원희(2003)는 감

성을 외계의 자극을 수용하는 능력, 감각과 지각으로부터 인간의 내부에서 야

기되는 고도의 심리적 체험으로 정의하였다. 즉, 감성은 감각기관을 통해 생

성된 심리적 쾌적감과 불쾌감 등의 복합적인 느낌 같은 것들이 다중적으로 

통합된 것으로 보았다. 실제 생활에 있어서도 감성은 인간의 논리적 사고와 

의사결정 및 행동 등의 모든 부분에 깊은 영향을 미치고 있다고 보았다. 

   이유재(2002)는 소비감정에 대해 물리적 증거의 개념을 사용하였다. 서비

스가 전달되어 지고 기업과 고객의 상호작용이 이루어지는 환경을 물리적 증
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거로 정의하였고, 물리적 증거는 물리적 환경과 기타 유, 무형적인 요소로 이

루어진다고 보았다. 그리고 이러한 물리적 증거는 점포 분위기처럼 고객의 감

정 상태에 영향을 줄 수 있다고 하였다. 

   박성연&황정은(2005)은 매장 내에서 감각적인 요소에 포함되는 시각, 청

각, 촉각적인 요소들이 긍정적인 소비감정에 영향을 준다고 하였다. 또한 허

주연(2015)도 매장 내의 감각적 체험활동과 관련된 만족도가 증가하면 증가

할수록 소비자의 긍정적인 감정반응도 함께 증가한다고 하였다. 

   소비자의 행동에 있어서 감정변수의 중요성에 대해 인식한 맹명관(2005) 

은 소비자는 지적인 동시에 감정적이라는 이전의 소비자 행동연구에 동의하

면서 소비자가 언제나 이성적인 선택을 할 것이라고 생각하지만, 때때로는 소

비자 자신의 감정에 의한 주관적인 판단을 하게 되며, 감정에 이끌려 즐거움

에 대한 욕구를 충족하거나, 자극을 받는 등에 대해 감정적인 영향을 받는다

고 하였다. 소비자의 감정적인 측면의 관점이 부각되면서, 고객의 감정적인 

부분을 자극하여 판촉활동을 하는 마케팅 전략들이 활발하게 진행되고 있고,

이는 소비자의 감성적 반응에 대한 관련성에 집중하였다. 

제 3 절  브랜드 태도 

1) 브랜드 태도의 정의

  

   Fishbein&Ajzen(1975)은 브랜드태도에 대한 정의를 단일적인 차원에서 보

면 특정 브랜드에 대한 소비자의 감정적인 태도로서 호의적이거나 비호의적

이거나, 또는 긍정적이거나 부정적인 평가가 이루어진다고 하였다. 또한 특정 

대상에 대해 호의적 또는 비호의적으로 일관되게 반응하려는 후천적으로 체

득된 경향이라고 보았다. Keller(1998)는 브랜드 태도는 브랜드 연상의 개념

에서 가장 추상적인 최상위 개념에 속한다고 보았으며, 권용철(2016)에 따르
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면 태도란 사람들의 평가에 의해 나타나는 것이며 어떠한 대상에 대하여 태

도가 확인될 수 있고 기본적으로 일시적이지 않은 일관성과 지속성을 가지게 

된다고 보았다. 브랜드 태도는 선천적으로 타고나는 것이 아니라 후천적인 학

습에 의해 형성되는 것으로, 이는 긍정적일 수도, 부정적일 수도 있기 때문에 

방향성을 가진다고 설명할 수 있으며, 행동할 가능성과 깊은 연관성이 있는 

강도를 가지게 된다고 보았다(권용철,2016). 즉, 브랜드 태도는 감성적인 요소

가 주가 되어 긍정적인 측면과 부정적인 측면을 평가하여 체득되는 것으로, 

구매결정에 영향을 주는 요소로 볼 수 있다.

2) 브랜드 태도에 대한 선행연구

   Allport(1935)는 소비자가 특정 브랜드에 대해 만족을 하게 되면 해당 브

랜드에 대해 선호하는 경향을 보이며, 이에 근거하여 그 중에서 가장 선호하

는 브랜드에 대해 구매결정과 실제적인 구매 행위가 이루어 진다고 하여 브

랜드 태도의 중요성에 대해 강조하였다.

   Wilkie(1990)에 따르면 브랜드 태도에 대해서 소비자가 어떠한 브랜드를 

선택할 때, 각각의 브랜드를 선택하게 되며느, 그것이 서로 어떻게 다른 결과

를 나타낼 것인지와 그러한 결과가 자신에게 어떠한 가치를 주는지를 따져 

보고 브랜드를 선택하게 되고, 이때 브랜드에 대한 태도를 형성하게 된다고 

보았다.

   이후의 연구에서 김은영(2009)은 구매자는 구매행위를 할 때 우선적으로 

구입하고자 하는 상품의 해당 브랜드에 대한 태도를 형성한 후 구매결정을 

하게 된다고 보았으며 이러한 구매결정은 소비자 개개인의 구매 취향과 기대

수준, 관심사 등 다양한 기준들을 근거로 이루어지는데, 브랜드에 대한 개인

의 태도는 구매결정에 있어서 결정적인 역할을 하게 된다고 보았다.  

   브랜드 태도에 관한 연구는 소비자의 행동을 예측하는 요인으로 크게 두 
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가지 견해를 가진다. 첫 번째 견해는 브랜드 태도는 인지적 요소, 감성적 요

소, 행동적 요소로 구성되어 있다고 보았고, 두 번째 견해는 오직 감성적 요

소만이 태도로 간주될 수 있고 인지적 요소와 행동적 요소는 태도로부터 이

탈시켜 신념 및 행동의도로 개념화 되어서 선행요인, 결과요인으로 간주되어

야 한다는 견해가 있다(이학식, 1999).

   브랜드 태도는 어떤 브랜드가 가지고 있는 신념, 관심, 제품에 대해 전반

적으로 갖는 긍정적 혹은 부정적 감정을 일컫는다(이두희, 2002). 브랜드의 

태도에 대해 긍정적인 감정을 가질수록 실제 소비자는 구매활동을 할 가능성

이 높아지고,  브랜드 태도가 긍정적인 결과일수록 구매행동을 수행할 가능성

이 높아진다고 할 수 있다. 

   브랜드 태도의 결정요인에 대해서 소비자들은 상품을 구매하는 시점에서 

추구이점, 구성요소, 중간적 연결 수준 등의 상품이 지니는 본질적 특성 이외

에도 상표, 가격, 포장, AS등 삼품 자체 이외의 요소도 고려한다. 그러므로 

브랜드 태도의 형성은 제품의 핵심 속성에 해당하는 소비자의 편익 혹은 혜

택과 유형적 속성에 해당하는 물리적 형태의 제품이나 서비스, 그리고 무형적 

속성에 해당하는 품질보증 및 사후 서비스 등에 대한 평가에 의해 형성된다

(서성한, 1999).  

   이러한 브랜드 태도를 측정해야 하는 이유는 브랜드 태도가 행동과의 연

계성이 있다는 결과들이 주를 이루고 있고 일반적으로 특정한 소비자가 특정

한 브랜드에 대해 호의적이면 호의적일수록 해당 브랜드를 구매할 가능성이 

크기 때문이다(김병재, 2005). 이는 브랜드 태도가 직접적으로 구매활동까지 

이어지는 가능성과의 연계로, 기업이 소비자의 구매활동을 활성화시키기 위해

서는 긍정적인 브랜드 태도를 형성해야 한다는 것을 의미한다는 점에서 

중요성을 가진다.



- 17 -

제 4 절  매장애호도 

1) 매장애호도의 개념 및 특징

   매장애호도(store loyalty)의 개념은 점포와 관련된 점포선택, 점포선호, 점

포 충성 등의 용어와 혼용되어 사용되고 있으며 각각 명확한 정의가 내려지

지 않은 상태이다(신정혜, 2000). 

   매장애호도에 관한 정의는 마케팅 연구자들에 의해 다양하게 제시되어 왔

다. 매장애호도가 연구되어온 과정은 행동적 접근 방법과 태도적 접근방법, 

통합적 접근방법으로 나누어 진행되었다. 먼저 행동적 접근 방법에서 본 매장

애호도의 정의는 어떠한 특정 매장에 대해 어느 정도의 기간 동안 고객이 반

복적으로 구매를 하는 행동으로 정의되며, 이는 구매 비율이나 구매 빈도로 

측정가능하다. 태도적 접근법에서는 매장애호도를 점포를 선호하는 정도 또는 

심리적 몰입(psychological commitment)으로 정의한다. 따라서 매장애호도를 

특정 점포에 대한 호의적인 태도로 보며 구매 의도, 즉 미래의 구매 가능성으

로 본다(배현경, 2004). 한편 행동적 접근 방법과 태도적 접근 방법을 종합하

여 매장 애호도를 소비자의 호의적 태도 및 반복구매 행동으로 정의하는 것

이 매장 애호도의 개념을 포괄적으로 이해할 수 있다는 점에서 바람직한 접

근법이라고 하였으며(Dick, 1994), 점포 충성도의 지표로서 반복 구매 행동 

또는 호의적인 태도만으로는 필요 충분조전을 충족시키지 못하기 때문에 소

비자입장에서의 호의적인 태도와 반복 구매 행동이 함께 수반되어야 한다(조

광행, 1999). 

   매장애호도는 고객과 기업 간의 관계의 질을 측정하는 핵심 지표로서의 

의미를 갖는다고 할 수 있다. 즉 한 기업을 이용하는 애호 소비자는 소비활동

을 통한 자신의 배장 이용을 증대시키면서 한편으로는 새로운 고객에게는 자

신이 애호하는 매장의 물품이나 서비스를 추천하면서 해당 기업의 수익을 창
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출하는 중요한 요인이 되면서 기업이 성장할 수 있는 데에 큰 도움을 준다. 

따라서 애호도란 미래에 지속적으로 선호하는 제품 서비스를 재구매 하거나 

혹은 다시 단골이 될 만큼 상당히 깊은 몰입을 가지고 있고 동일한 브랜드를 

반복적으로 구매하는 행동패턴을 보이고 있다(강재홍, 2017). 이러한 브랜드 

충성은  브랜드에 대한 고객의 객관적, 주관적 평가단계를 넘어 고객이 브랜

드와 계속 관계를 유지하는 것을 의미하며, 이러한 관계유지에 대한 행동적 

충성은 소비자의 지속적인 재구매 의지이며 태도적 충성은 브랜드에 대한 애

착이라고 표현할 수 있다(문희강, 2008)

2) 브랜드태도 및 매장애호도와 관련된 선행연구

 경쟁이 심하고 브랜드 전환이 빈번하게 일어나는 상황에서 브랜드가 소비

자들과의 긍정적인 관계구축 및 장기적인 관계를 유지하는 것은 브랜드의 성

공에 매우 중요하다. 그리고 기술적인 복잡성이 강화되고 정보 불균형이 점점 

줄어드는 시점에서 소비자들은 자신들의 구매성과에 대단히 민감한 반응을 

보인다. 이러한 이유로 소비자들은 자신들의 믿음에 근거해 브랜드에 대한 태

도를 형성한다. 그리고 소비자들의 믿음은 기업의 행위에 의해 결정된다(노진

경, 2017).   

 Chaudhuri&Holbrook(2001)은 브랜드에 대한 신뢰와 감정이 브랜드의 태

도와 충성도에 영향을 미친다고 하였다. 브랜드의 신뢰와 브랜드에 대한 감정

은 브랜드 몰입과 충성도의 주요 선행변수로 논의되어 왔고, 서로 영향을 미

친다고 보았다.

 긍정적인 브랜드 태도가 곧 매장애호도에 영향을 미치게 되어, 동일한 

제품이나 동일한 브랜드에 대한 반복적인 소비활동으로 이어진다고 볼 수 

있다.
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제 5 절  장소애착

1) 장소애착의 개념 및 특징

   애착에 관한 연구는 1969년 영국의 정신분석가인 Bowlby가 고아원의 아

동심리장애를 연구하면서 시작되었다. Bowlby가 정식으로 제시한 애착의 개

념은 다음과 같다. 애착이란 양육자와 아이 간에 형성되는 일종의 특수한 감

정적 유대로 아기의 안전과 생존 유지 측면에 직접적인 의의를 가지고 있으

며 이는 음식과 번식행위의 통제만큼이나 중요하다(Bretherton, 1992). 

   애착이론은 60년대부터 지금에 이르기 까지 3단계에 걸쳐 발전하게 된다. 

첫 번째 단계는 60년대부터 70년대 중반까지이며 애착에 대한 개념의 제시와 

이론 플리엠을 형성한 단계이다. 두 번째 단계는 70년대 중반부터 80년대 중

반까지이며, 애착에 대한 측정수단의 발전과 학제적 연구가 이루어 졌다. 세 

번째 단계는 80년대 중반부터 오늘날까지, 애착 심리 시스템에 대한 심도 있

는 연구가 이루어 졌다. 애착이론의 발전을 전반적으로 살펴보면, 현재의 연

구는 내부활동 모델 개념, 애착 유형에 대한 측정, 애착의 문화적 차이와 애

착의 시간대간 전이 등에 그 중점을 두고 있다 (Li, 2006). 

(1) Bowlby(1969)가 정식으로 제시한 애착의 개념은 다음과 같다. 애착이란 

양육자와 아이 간에 형성되는 일종의 특수한 감정적 유대로 아기의 안전과 

생존 유지 측면에 직접적인 의의를 가지고 있으며 이는 음식과 번식행위의 

통제만큼이나 중요하다.

(2) Bowlby(1988)는 ‘애착은 개인과 특정 대상 간에 형성되는 일종의 감정으

로 충만한 특수 유대관계’ 라고 정의하였다.

(3) Sears(1986)는 애착이란 아기가 어떤 특정인에 대하여 긍정적인 감정 반

응이 있고 그와 같이 있는 것을 좋아하며 아기와 그 사람이 더욱 가까워질수

록 더욱 즐거움을 느끼고 아기가 무서움을 느낄 때 이 사람을 찾는 것을 뜻
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한다.

(4) 심리학 사전에서의 애착이란 일반적으로 일종의 종속적 감정으로 사람과 

사람 간에 형성되는 일종의 정서적 유대이다. 통상적으로 이러한 감정 연결은 

의존성으로 가득 차 있다. 즉, 사람들이 서로를 의탁하면서 정서적 만족을 찾

는 것을 뜻한다(Reber, 1985).

   장소애착의 개념은 Williams & Roggenbuck이 1989년 애착의 개념을 사

람과 장소 간의 관계로 확장시키면서 시작되었다. 여기에서 장소애착의 정의

를 사람과 장소 사이에 감정(정서, 느낌), 인지(사상, 지식, 신앙) 및 실천(행

동, 행위)에 기초하여 형성된 한 가지의 연계라고 정의하였다(Williams, 

1992). 

   Lev-Wiesel(2003)은 장소애착의 정의를 ‘사람과 장소 간의 긍정적이고 적

극적인 애착정서이며, 장소에 대해 개인이 표현하는 친밀성과 존재감’ 으로 

하였다. 

   Hernandez(2007)는 장소애착을 사람과 어떠한 한 공간의 지속적이고 반

복적인 상호교류에 의한 기능적인 유대감 혹은 특정 장소와 한 개인과의 감

정적인 유대감 또는 정서적인 유대감으로 정의하였다.

   이런 개념들을 종합하여, 본 논문에서는 장소애착의 정의를 ‘감정, 인지, 

행동을 중심으로 사람과 장소간의 상호작용에 의한 감성적이고 정서적인 

유대감’ 으로 정의 하겠다.
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제 3 장  연구설계

 

제 1 절  연구모형 

 본 연구에서는 앞서 이론적 배경에서 살펴 본 선행연구들의 이론적 근거

를 바탕으로 장소애착 조절효과를 중심으로 프리미엄독서실에서의 체험활

동이 소비감정 및 브랜드태도, 매장애호도에 미치는 영향을 검증하기 위

해 [그림 3-1]과 같이 연구모형을 구성하였다.

[그림 3-1] 연구모형

 

제 2 절  연구가설의 설정 

1) 체험과 소비감정과의 관계

   박성연&황정은(2005)은 매장 내의 감각적인 요소인 시각, 청각, 촉각적인 

요소들이 긍정적인 소비감정에 유의한 영양을 미친다고 보았다. 허주연(2015)

은 매장 내의 감각적인 체험활동에 대한 만족도가 증가할수록 소비자의 긍정
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적인 감정반응도 증가한다고 하였다. 이는 체험활동의 요소 중 감각적인 체험

활동과 소비감정과의 상관관계를 나타낸 것으로 유의성을 증명하였다. 

   맹명관(2005)은 소비자는 지적인 동시에 감정적이라는 이전의 소비자 행

동연구에 동의하면서 소비자의 감정적 측면의 중요성을 부각하였다. 그리고 

소비자의 감정적 측면과 연관된 소비활동의 영향에 대해 유의성을 증명하였

다. 박정희(2011)는 좋은 감정은 느끼고, 나쁜 감정을 피하려는 것이 인간의 

삶에 있어 보편적인 원리이기 때문에, 강력하고 지속적인 브랜드 충성도를 유

지하기 위한 감성의 중요성에 대해 언급하였다.

   김유경(2003)은 인지적인 활동은 브랜드 혹은 제품의 가치를 증대시키기 

위해서 소비자가 창의적인 사고를 하거나 문제를 해결하도록 다양한 사고를 

할 수 있고, 신제품이나 새로운 서비스를 통하여 소비자의 지성적인 측면에서

의 놀라움이나 흥미로움, 도전 등의 경험을 통해 소비자는 다양한 사고를 한

다고 하였다. Schmitt(1999)는 인지적 체험이 소비자에게 창조적인 사고를 하

도록 유도하여 기업과 브랜드에 대한 긍정적인 인식을 높이려는 것은 인지적 

작용을 증가시킨다고 하였으며, 깊은 인지작용으로 형성된 호의적인 태도는 

쉽게 바뀌지 않기 때문에 인지적 체험을 제공함과 동시에 활발한 인지적 활

동을 유도하는 것의 중요성에 대해 언급하였다.

   행동적 체험활동에 대해 황정은(2004)은 고객들의 실제적인 행동을 유발

하여 다른 사람들과의 상호작용 과정에서의 체험활동뿐 아니라, 이러한 행동

적 체험활동이 자신의 신체와 라이프 스타일에 관련된 것 까지도 영향을 미

친다고 하였다. Schmitt(1999)는 이런 활동의 마케팅적인 요소에 대해서 중요

성을 언급하였다.

   조익준(2002)은 성공적인 관계적 체험에 대한 중요성을 언급하였는데, 이

를 통해 형성된 우호적인 고객과의 관계는 고객에게 만족을 주게 되고, 브랜

드에 대한 애착심을 높이는 등 고객이 스스로 기업의 활동에 대한 자발적인 

전파자가 되어 잠재 고객과의 긍정적인 의사소통을 하게 된다고 하였다. 정수
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연(2009)은 고객들은 동일한 제품을 사용하면서 브랜드 커뮤니티를 생성하여 

참여하며, 나와 동일한 제품을 사용하는 소비자를 볼 때면 즉각적인 동질감을 

느끼기 때문에 관계적 체험의 핵심은 브랜드를 통해 나와 다른 소비자를 포

함하여 이런 소비자들이 모여 생성된 커뮤니티의 문화 또한 영향을 받고 있

덕호 하였다. 

   따라서 본 연구에서는 앞선 연구들의 결과를 배경으로 체험활동의 요인과 

소비감정 사이에는 유의한 인과 관계가 있다고 판단되어 다음과 같이 연구가

설 1을 설정하였다.

H1. 프리미엄독서실에서의 체험활동은 소비감정과 정(+)의 영향관계일 것이다.

H1-1. 감각적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 감성적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3. 인지적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4. 행동적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-5. 관계적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 소비감정과 브랜드 태도와의 관계

 

   김병재(2005)는 브랜드태도와 행동과의 연계성에 주목하며 특정한 소비자

가 어떠한 브랜드에 대해 호의적이면 해당 제품을 구매할 가능성이 높아진다

고 하였다. 브랜드 태도는 소비자의 행동을 예측하는 요인으로서, 이학식

(1999)은 브랜드 태도를 인지적 요소, 감성적 요소, 행동적 요소로 구성되어 

있다고 본 견해와 오직 감성적 요소만으로 선행요인과 결과요인으로 간주해

야 한다는 두 가지 견해가 있음을 언급하였다. 김은영(2009)은 구매자는 구매

행위를 할 때 우선적으로 구입하고자 하는 상품의 해당 브랜드에 대한 태도

를 결정하고 난 후에 제품을 구매하게 된다고 하였고, 이러한 구매결정은 개

인의 취향과 기대수준, 관심 등 다양한 기준을 바탕으로 이루어지므로 브랜드

에 대한 개인의 태도는 구매결정에 있어서 결정적인 역할을 하게 된다고 보
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았다. Wilkie(1990)에 따르면 브랜드 태도에 대해서 소비자가 어떠한 브랜드

를 결정해야 할 때 각각의 브랜드를 선택하여 이후 어떻게 다른 결과를 보일 

것인지, 그러한 결과가 자신에게 어떠한 가치를 주는지를 따져서 브랜드를 선

택하게 되고, 이때 브랜드에 대한 태도를 형성하게 된다고 보았다.

   따라서 본 연구에서는 이러한 선행연구의 결과를 바탕으로 소비감정과 브

랜드 태도 사이에는 유의미한 인과 관계가 있다고 보고 다음과 같이 연구가

설 2를 설정하였다.

H2. 소비감정은 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3) 소비감정과 매장애호도의 관계

 

   Chaudhuri&Holbrook(2001)은 브랜드에 대한 신뢰의 감정은 브랜드 몰

입과 충성도에 영향을 미친다고 보았으며, 브랜드와 소비자 간의 밀접한 관계

는 브랜드에서 발생하는 긍정적인 감정의 수준을 반영하고 강하고 긍정적인 

반응은 높은 브랜드충성도와 관계가 있다고 하였다. 이상덕(2007)은 충성도에 

대한 정의를 어느 한 한 기업이 생산한 제품이나 서비스에 대하여 반복구매

를 하는 정도와 구입한 브랜드에 대한 애착 혹은 애정의 호의적인 감정 상태

로 정의하였으며 행동적 접근과 태도적 접근을 모두 반영한다고 하였다. 이정

학(2008)은 충성도에 대해 행동적 측면에 대해 부각시키며 재구매를 하고 다

른 사람에게 추천하는 등 경쟁업체의 유인에도 동요 하지 않는 것으로 충성

도에 대한 정의를 하였으며, 충성도는 서비스유형을 독립변수로, 고객의 감정 

반응을 매개변수로 하여 귀결되는 종속변수로서 그 개념을 재이용 또는 타인

에게 추천하는 것으로 규정하였다.

   따라서 본 연구에서는 이러한 선행연구의 결과를 바탕으로 소비감정과 매

장 애호도 사이에는 유의한 인과 관계가 있다고 판단되어 다음과 같이 연구
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가설 3을 설정하였다.

H3. 소비감정은 매장 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4) 브랜드태도와 매장애호도의 관계

 

   노진경(2017)은 경쟁이 심하고 브랜드 전환이 빈번히 일어나는 상황에서

는 브랜드가 소비자들과 긍정적인 관계를 맺어야 하며, 장기적으로 관계를 맺

어야 한다고 하였다. 그리고 기술적인 복잡성이 강화되고, 소비자가 받아들일 

수 있는 정보가 증가하면서 소비자들은 자신의 구매성과에 대해 민감한 반응

을 보인다. 배현경(2004)은 소비자가 반복적으로 행동하는 경향에 대하여 구

매 비율, 구매 빈도를 측정하는 행동적 접근법과 점포 선호 또는 심리적 몰입

으로 고려하여 미래의 구매 가능성에 초점을 둔 태도적 접근법으로 매장애호

도에 대한 구분을 하였다. Dick&Basu(1994)는 브랜드 충성도는 보다 긍정적

인 감정의 조건하에서 더욱 커지며 어떠한 브랜드에 대한 브랜드감정이 높으

면 높을수록 반복적으로 구매하는 비율이 높아지기 때문에 브랜드 감정은 곧 

브랜드 충성도에도 영향을 미친다고 하였다. 

   박문준(2002)은 브랜드 충성도는 제품 사용 후 만족스러운 감정을 느꼈을 

때, 특정 브랜드에 대한 호의적인 태도와 함께 반복적인 구매 행동으로 이어

지며 나아가서는 그 브랜드에 대한 애정의 정도로 정의할 수 있다고 하였으

며, 이는 브랜드에 대한 충성도가 높으면, 동일 브랜드의 상품을 반복적이고 

장기적으로 구매를 할 가능성이 높기 때문에 브랜드에 대한 충성도가 낮은 

소비자에 비해 충성도가 높은 소비자는 많은 양의 제품이나 서비스를 구매 

하며, 가격에도 민감하지 않다고 하였다. 임종원(1995)은 브랜드에 대한 사전 

구매 경험은 브랜드 태도에 영향을 미치게 되고, 이러한 브랜드 충성도는 구

매의도에 다시 영향을 주게 된다고 하였다. 
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   따라서 본 연구에서는 이러한 선행연구의 결과를 바탕으로 소비감정과 브

랜드 태도 사이에는 유의한 인과 관계가 있다고 판단되어 다음과 같이 연구

가설 4를 설정하였다.

H4. 브랜드태도는 매장 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

5) 체험활동과 소비감정, 브랜드태도 및 매장애호도와의 관계에서 장소애착

의 조절효과

 

   Chaudhuri&Holbrook(2001)은 일반적으로 소비자의 관계감정을 포함한 

감정은 다른 브랜드연상과의 관계를 형성함으로서 브랜드 태도, 신념, 행동에 

긍정적 또는 부정적 영향을 미친다고 하였다. 소비자가 특정한 브랜드의 소비

를 통해서 긍정적인 감정을 경험하게 되면, 그에 대한 충성도가 증가한다고 

하였다. 또한 Chaudhuri&Holbrook(2001)은 소비자는 일상생활 속에서 다양

한 장소와 연관성을 가지게 되고, 각 장소에서 장소를 이용하는 구성원들의 

장소에 대한 인식 정도와 긍정적인 정서적 유대감을 나타내게 된다고 하였다. 

   이경렬과 최일도(2007)의 연구에서는 관계를 통해 야기된 감정반응은 조

건자극인 장소 및 브랜드와 연합한다고 보았고, 이렇게 형성된 장소애착이 소

비자가 이용하고 있는 어떠한 특정 브랜드와 반복적인 상호작용을 하면서 브

랜드에 대하여 마치 친밀한 사람에게서 느끼는 정서적 유대감과 결속감을 형

성한다고 하였다. 

   위와 같은 연구를 바탕으로, 장소애착이 소비감정과 브랜드 태도, 매장애

호도와의 관계에서 조절효과를 가질 것으로 보고 다음과 같은 가설을 검증하

고자 한다.
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H5. 장소애착은 프리미엄독서실에서의 체험활동과 소비감정, 브랜드태도, 매장애호도 
간에 유의한 조절효과를 할 것이다. 

 
제 3 절  측정도구 구성 및 조사방법 

1) 측정도구 구성

   본 연구에서 사용된 측정도구는 체험활동, 소비감정, 브랜드태도, 매장애호

도 이렇게 4가지 영역으로 나눠진다. 각 영역의 측정도구는 기존의 도구에 타

당성 및 신뢰성이 확보된 도구를 선정하고 연구자가 연구목적에 맞게 각 변

인별로 수정, 보완하여 구조화된 설문지를 이용하였다. 본 연구의 설문은 현

재 프리미엄독서실을 이용하고 있는 이용객이 응답한 설문결과를 토대로 설

문 내용에 대해서는 자신이 이용하고 있는 프리미엄독서실에 대하여 느끼고 

생각하는 바를 솔직하게 응답하도록 하였다. 조사대상자의 일반적 특성을 제

외한 모든 변수는 Liker식 5점 척도(1=전혀 아니다, 2=아니다, 3=보통이다, 

4=그렇다, 5=매우 그렇다)로 구성하였고, 본 연구에서 사용된 측정도구의 측

정변수, 문항 수, 측정도구의 출처는 [표 3-1]과 같으며,  설문지는 부록에 

제시하였다. 

[표 3-1] 변인별 출처

변인 문항수 출처

감각적체험 4
배현경(2004), 황정은(2004), 김윤경(2015), 오수희(2006),

최숙희(2012), 이유인(2015), 이익수(2010), 이창원(2015)

감성적체험 5
배현경(2004), 황정은(2004), 김윤경(2015), 오수희(2006),

최숙희(2012), 허주연(2005), Duong QB(2016)

인지적체험 5
황정은(2004), 오수희(2006), 김윤경(2015), 문희강(2008), 

이익수(2010), 임승용(2012), 한예지(2013)  

행동적체험 4
배현경(2004), 황정은(2004), 김윤경(2015), 이유인(2015), 

이익수(2010), 이창원(2015), 정갑연(2016), 최숙희(2012), 
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2) 조사대상 및 조사방법

   본 연구는 프리미엄독서실에서의 체험활동의 구성요소들이 소비감정과 

브랜드태도, 매장애호도와의 연관성을 규명하는데 목적이 있다. 따라서 연

구의 목적에 맞게 본 연구에서는 프리미엄독서실을 이용하는 고객들을 표

본으로 설정하였다. 본 연구를 실시하기 위한 설문항목들은 선행 연구에

서 사용된 것을 바탕으로 본 연구의 목적에 부합되도록 일부 추가·수정하

여 구성하였다. 조사기간은 2017년 10월 1일부터 10월 30일까지 30일에 

걸쳐 이루어졌으며, 총 300명을 대상으로 설문을 실시하였다. 

3) 분석방법

   본 연구에서는 표본의 특성을 알아보고 연구의 목적을 위한 가설을 검증

하기 위해 다음과 같은 자료 분석을 하였다.

   먼저, 예비조사를 통해 내용조정과정을 거쳐 내용타당성을 확보한 후, 수

집된 표본의 일반적인 특징을 파악하기 위해 빈도분석을 통해 기술통계 결과

를 제시하였다. 본 연구의 자료조사에 활용된 항목들은 내적으로 일관성을 유

지하였는지 확인하기 위해 신뢰도 분석을 하였고 신뢰도를 떨어뜨리는 항목

에 대해 판별하였다. 

한예지(2013), Reddy(2011)

관계적체험 4
황정은(2004), 김윤경(2015), 문희강(2008), 이유인(2015), 

이익수(2010), 임승용(2012), 최숙희(2012), 한예지(2013) 

소비감정 4
배현경(2004), 황정은(2004), 동려민(2014), 이익수(2010), 

이창원(2015), 전태유(2010), 허주연(2015), Reddy(2011), 

Noyan(2011), Grah(2015), Duong(2016) 

브랜드태도 4
동려민(2014), 이익수(2010), 이창원(2015), 전태유(2010), 

허주연(2015), Reddy(2011),

장소애착 4
이익수(2010), 이창원(2015), 정갑연(2016), 최숙희(2012), 

한예지(2013), Reddy(2011)

합계 32
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   본 연구에 사용된 측정도구에 대한 타당성을 검증하기 위해서 확인적 요

인분석을 하였으며, 각 요인들에 적재되는 요인의 적재값을 확인하고, 평균 

분산의 추출값(average variance extracted; AVE)과 합성신뢰도(composite 

construct reliability; CCR)를 확인하여 연구가설과 모형을 토대로 구조방정

식모형을 검증하였다. 

   이상의 모든 분석은 SPSS Win Ver. 20.0 및 AMOS 20.0 을 이용하였다.
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제 4 장  연구결과

 

제 1 절  표본의 특성 

   먼저 성별을 살펴보면 남성이 78명(50.6%), 여성이 76명(49.4%)으로 나

타났다. 

   연령은 14-16세가 6명(3.9%), 17-19세가 105명(68.2%), 20대가 36명

(23.45), 30대 이상은 7명(4.5%)으로 나타났고, 직업은 중학생 6명(3.9%), 고

등학생 105명(68.2%), 대학생 15명(9.7%), 직장인 3명(1.9%), 취업준비생 6

명(3.9%), 국가고시준비생이 189명(12.3%)로 분석되었다. 

   이들의 독서실 방문빈도는 주 1회 이하가 2명(1.3%), 주 2-4회가 22명

(14.3%), 주 5회 이상은 129명(83.8%)로 나타났다.

[표 4-1] 인구 통계학적 분석

항목 빈도 %

성별
남자 78 50.6

여자 76 49.4

연령

14-16세 6 3.9

17-19세 105 68.2

20대 36 23.4

30대 이상 7 4.5

직업

중학생 6 3.9

고등학생 105 68.2

대학생 15 9.7
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제 2 절  확인적 요인분석 

   본 연구에서는 설정한 이론적 모델을 검증하기 위하여 각 요인에 대한 측

정모델을 검증하는 확인적 요인분석을 시행하였다. 확인적 요인분석은 측정모

델에 대한 적합도를 통하여 측정모델의 개념과 측정항목 사이의 관계를 측정

하는 것이며, 본 연구에서 설정한 모형의 영향관계를 살펴보기 전에 우선적으

로 측정변수들의 이론적인 변수를 지지하면서 요인의 구조는 타당한지에 대

한 분석을 하기 위하여 실시하였다.

   본 연구에서 설정한 이론적 모델에 대한 확인적 요인분석 결과 x²값은 

857.022(df=436, p=.000)로 나타났으며, 다른 적합도 지수는 GFI = 0.854, 

NFI = 0.899, CFI = 0.918, RMR = 0.046로 나타났다.

   다음으로 연구 개념별로 집중타당성을 살펴보기 위하여 평균분산추출

(AVE), 합성신뢰도(CCR)를 산출하였다. AVE는 0.5이상, CCR은 0.7이상

(Hair, 2009)이 바람직한 것으로 알려져 있는데, 본 연구를 위한 측정도구의 

연구개념별 AVE는 0.652이상, 합성신뢰도는 0.873이상으로 나타나 연구개념

별 집중타당성이 확보되었음을 알 수 있다.

직장인 3 1.9

취업준비생 6 3.9

국가고시준비생 19 12.3

방문빈도

주 1회 이하 2 1.3

주 2-4회 22 14.3

주 5회 이상 129 83.8

합계 154 100.0
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   각 측정항목에 대한 표준화적재량, C.R. 값과 집중타당성 지표인 AVE, 

CCR 값은 [표 4-2]와 같이 나타났다.

[표 4-2] 확인적 요인분석

구성요인 Estimate S.E. C.R. P CCR AVE

감각

a1 0.924 0.138 8.339 ***

0.873 0.656 
a2 0.871 0.131 8.091 ***

a3 0.810 0.158 7.743 ***

a4 0.595 　 　 　

감성

a5 0.827 0.056 11.586 ***

0.908 0.667 
a6 0.837 0.062 11.783 ***

a7 0.805 0.079 11.183 ***

a8 0.797 　 　 　

인지

a9 0.812 0.06 14.039 ***

0.941 0.742 
a10 0.921 0.052 18.758 ***

a11 0.789 0.057 13.234 ***

a12 0.916 　 　 　

행동

a13 0.864 0.081 12.889 ***

0.903 0.710 
a14 0.803 0.068 11.561 ***

a15 0.888 0.084 13.431 ***

a16 0.812 　 　 　

관계

a17 0.973 0.06 18.588 ***

0.929 0.834 
a18 0.959 0.061 18.046 ***

a19 0.859 0.068 14.334 ***

a20 0.856 　 　 　

소비

감정

b1 0.866 　 　 　

0.944 0.764 
b2 0.914 0.081 16.18 ***

b3 0.889 0.068 15.295 ***

b4 0.825 0.079 13.288 ***

브랜드태

도

d1 0.942 　 　 　

0.917 0.856 
d2 0.924 0.043 21.852 ***

d3 0.896 0.041 19.672 ***

d4 0.938 0.043 23.15 ***
매장

애호도

e1 0.800 　 　 　
0.959 0.652 

e2 0.915 0.08 13.377 ***
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제 3 절  연구가설의 검증 

   본 연구에서 설정한 이론모형을 검증하기 위해 구조방정식 모형 분석을 

실시하였다. 구조모형에 의한 적합성 평가는 본적으로 절대부합지수, 증분적

합지수, 간명부합지수 등을 이용한다. 절대부합지수는 모델이 전반적으로 부

합하였는지를 평가하는 지수이며 χ², 적합도 지수(GFI), 잔차제곱근(RMR) 

이 있다. 증분적합지수는 표준적합지수(NFI)를 통해 기초모형의 제안모형이 

부합한지를 평가한다. 언급한 몇 가지 지수에 대한 판단기준은 학자마다 의견

이 다른 것이 사실이며 앞의 기본적인 요건을 만족하지 못하는 경우 카이제

곱/자유도 비율(Q값), RMSR(Root mean square residual), TLI(Tucker 

lewis Index) 등의 기준을 통해 평가하기도 한다(배병렬, 2011). 

1) 연구 모형의 검증

   [그림 4-1]은 본 연구의 측정변수의 항목으로 감각적 체험, 감성적 체험, 

인지적 체험, 행동적 체험, 관계적 체험, 소비감정, 브랜드 태도와 매장 애호

도 간의 영향관계에 대한 가설을 검증한 경로모형을 나타내고 있다. 이론 모

형에 대한 적합도 분석 결과 χ²=1008.971(p=0.000)로 통계적으로 유의하

게 나타났으며 적합도 지수를 살펴보면, Q값 2.212, GFI= 0.869, AGFI= 

0.817, RMR=0.066, CFI=0.915로 분석되어 적합도 지수를 기준으로 만족할 

만한 모형으로 평가될 수 있으며 구성개념들의 영향관계를 설명하는 데 좋은 

모형으로 볼 수 있다. 

   이를 바탕으로 각 요인에 대한 경로계수를 살펴보면 [표 4-3]과 같이 나

타내 볼 수 있다. 

e3 0.701 0.081 9.388 ***

e4 0.799 0.099 11.118 ***



- 34 -

[그림 4-1] 연구모형 검증

[표 4-3] 이론모형의 표준화 경로계수

  ***p<0.001  

측정 변수 경로계수 S.E. C.R. p 결과

H1

1a 감각 → 소비감정 0.361 0.09 3.560 *** 채택

1b 감성 → 소비감정 0.351 0.049 5.098 *** 채택

1c 인지 → 소비감정 0.010 0.037 0.004 0.797 기각

1d 행동 → 소비감정 0.531 0.06 6.99 *** 채택

1e 관계 → 소비감정 0.472 0.04 6.719 *** 채택

H2 소비감정 → 브랜드태도 0.712 0.089 8.631 *** 채택

H3 소비감정 → 매장애호도 0.346 0.091 3.48 *** 채택

H4 매장애호도 → 브랜드태도 0.528 0.085 5.279 *** 채택
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2) 가설 검증 결과

   본 연구에서는 프리미엄독서실에서의 체험활동이 소비감정 및 브랜드태도, 

매장애호도에 영향을 미치는지 고찰하고자 하였다.

   가) 체험과 소비감정과의 관계

H1-1. 감각적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 감성적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3. 인지적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4. 행동적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-5. 관계적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   먼저, 감각적 체험이 소비감정에 미치는 영향에 대한 경로계수는 0.361, 

C.R. 3.560(P<0.001)로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 H1-1

은 채택되었다. 따라서 감각적 체험은 소비감정에 정(+)의 영향을 준다고 할 

수 있다. 또한, 감성적 체험이 소비감정에 미치는 영향에 대한 경로계수는 

0.351, C.R. 5.098(P<0.001)로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가

설 H1-2는 채택되었다. 인지적 체험이 소비감정에 미치는 영향에 대한 경로계

수는 0.010, C.R. 0.004(P=0.797)로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

나 연구가설 H1-3은 기각되었다. 행동적 체험이 소비감정에 미치는 영향에 대

한 경로계수는 0.531, C.R. 6.99(P<0.001)로 연구가설 H1-4는 채택되었으며, 

관계적 체험이 소비감정에 미치는 영향에 대한 경로계수는 0.472, C.R. 

6.719(P<0.001)로 나타나 연구가설 H1-5는 채택되었다. 
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[표 4-4] 체험과 소비감정과의 관계

   나) 소비감정과 브랜드태도, 매장애호도와의 관계

   소비감정이 브랜드태도 및 매장애호도에 미치는 영향에 대한 채택여부

를 살펴보면 다음과 같다.

H2. 소비감정은 브랜드태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3. 소비감정은 매장애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   소비감정이 브랜드태도에 미치는 영향에 대한 경로계수는 0.712, C.R. 

8.631(p<0.001)로 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 

H2는 채택되었으며, 매장애호도에 미치는 영향에 대한 경로계수는 0.091, 

C.R. 3.48(p<0.001)로 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

연구가설 H3 역시 채택되었다. 

측정 변수 경로계수 S.E. C.R. p 결과

H1

1-1 감각 → 소비감정 0.361 0.09 3.560 *** 채택

1-2 감성 → 소비감정 0.351 0.049 5.098 *** 채택

1-3 인지 → 소비감정 0.010 0.037 0.004 0.797 기각

1-4 행동 → 소비감정 0.531 0.06 6.99 *** 채택

1-5 관계 → 소비감정 0.472 0.04 6.719 *** 채택
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[표 4-5] 소비감정과 브랜드태도, 매장애호도와의 관계

   다) 브랜드태도와 매장애호도와의 관계

  브랜드태도가 매장애호도에 미치는 영향에 대한 채택여부를 살펴보면 다음

과 같다.

H4. 브랜드태도는 매장 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

   브랜드태도가 매장애호도에 미치는 영향에 대한 경로계수는 0.528, C.R. 

5.279(p<0.001)로 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 

H4는 채택되었다. 

[표 4-6] 브랜드태도와 매장애호도와의 관계

 라) 장소애착에 따른 조절효과 검증 결과

   

   추가적으로, 본 연구에서는 집단 간 비교를 통해 장소애착에 따른 잠재요

인 간 관계에서 조절효과를 검증하기 위해서는 먼저 조절변수 값을 기준으로 

집단을 분류하였다. 집단분류를 위해서는 조절변수의 평균(mean), 중앙값

측정 변수 경로계수 S.E. C.R. p 결과

H2 소비감정 → 브랜드태도 0.712 0.089 8.631 *** 채택

H3 소비감정 → 매장애호도 0.346 0.091 3.48 *** 채택

측정 변수 경로계수 S.E. C.R. p 결과

H4 브랜드태도 → 매장애호도 0.528 0.085 5.279 *** 채택
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(median) 등을 사용할 수 있는데 본 연구에서는 장소애착 요인의 평균 점수

를 기준으로 높은 집단과 낮은 집단으로 조절효과 검증을 위해 두 집단의 각

각의 경로를 free로 둔 비제약 모형과 경로를 두 집단에 동일하게 제약한 제

약모형을 분석하여 산출된 값을 이용하여 χ2 차이검증을 실시하였다.

   본 연구에서 설정한 이론모형의 영향관계에서 장소애착에 따른 조절효과

를 검증한 결과는 [표 4-7]과 같다.

   장소애착이 높은(n=78)과 낮은 그룹(n=76)의 경로계수가 동일하다는 제약

모형을 설정하고 이를 비제약 모형과 비교하여 집단 간 조절효과를 분석한 

결과 비제약모형의 적합도는 χ2=2287.220(df=912), CMIN/df=2.508로 나타

났다.

   프리미엄 독서실 체험활동과 소비감정이 브랜드태도 및 매장애호도에 미

치는 영향관계에서 장소애착에 따른 조절효과를 검증한 결과, 행동체험과 소

비감정의 경로에서 비제약 모형과 제약모형의 Δχ2(1)가 3.84보다 크게 나타

나 장소애착에 따라 조절효과가 있다고 할 수 있다.  

[표 4-7] 장소애착에 따른 조절효과 검증결과

가설　
장소애착 高 장소애착 低 비제약

모델 χ2 
(df=912)

제약
모델 χ2 
(df=913)

Δχ2　

　β P β P (df=1)

H1

1 감각 → 소비감정 -0.06 0.471 0.191 0.029 2287.220 2289.454 2.23

2 감성 → 소비감정 0.48 *** 0.099 0.217 2287.220 2289.425 2.21

3 인지 → 소비감정 0.049 0.558 0.03 0.705 2287.220 2287.233 0.01

4 행동 → 소비감정 0.183 0.035 0.744 *** 2287.220 2292.920 5.70

5 관계 → 소비감정 0.604 *** 0.343 *** 2287.220 2289.252 2.03
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H2
소비감정 → 

브랜드태도
0.657 *** 0.79 *** 2287.220 2288.581 1.36

H3
소비감정 → 

매장애호도
0.386 0.002 0.345 0.025 2287.220 2287.220 0.00

H4
매장애호도 → 

브랜드태도
0.505 *** 0.553 *** 2287.220 2287.433 0.21

***P<0.001
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제 5 장  결론

 

제 1 절  연구결과 요약 

   현 시점에서 대한민국에 존재하는 사설독서실의 수는 5008개에 달하며, 

이중 10% 가량의 독서실이 프리미엄독서실이라 불리는 고급화된 독서실이다. 

프리미엄독서실은 2015년 253개에서 2017년4월 기준으로 895개로 2년 새 

약 254%나 늘었다. 프리미엄독서실의 증가추세와는 별개로, 프리미엄독서실

과 관련된 연구 활동은 활발히 이루어지지 않고 있는 실정이다.

   한편 근래에는 단순한 발전 방향이나 파급효과, 만족도 등의 연구에 머무

는 것이 아니라, 특정 업종이나 특정 브랜드에 대한 연구가 활발히 진행되고 

있으며, 이는 전반적인 마케팅과 관련된 연구들의 경향을 살펴볼 때도 유사한 

양상을 보이고 있다.  

   2000년대에 들어 체험이라는 부분을 중요한 마케팅 전략으로 삼는 브랜드

가 다수로, 기존의 마케팅 전략들이 가지고 있는 한계점을 지적하여 체험 영

역의 활성화를 위한 새로운 체험마케팅의 전략들을 내 놓고 있다. 이러한 연

구들을 기반으로 프리미엄독서실에서의 체험활동을 중심으로 소비감정 및 브

랜드태도, 매장애호도를 알아보고자 문헌연구를 통하여 가설을 설정하고, 이

를 실증적으로 검증하였다. 연구의 대상으로는 프리미엄독서실을 이용하는 내

방객을 대상으로 하였다. 조사기간은 2017년 10월 2일부터 10월 30일까지 

수도권지역의 프리미엄독서실을 대상으로 실시하였고, 총 300부를 배포하여 

200부를 회수할 수 있었다. 이중 일부 중요 항목의 누락이나 불성실한 응답 

처리로 통계 분석에 부적절한 12부를 제외한 188부의 유효 설문지를 가지고 

실증 분석에 사용하였다. 

   연구의 목적을 조금 더 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

   첫째, 프리미엄독서실의 체험활동이 소비감정에 미치는 영향에 관한 연구
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이다.

   둘째, 소비감정이 브랜드태도와 매장애호도에 미치는 영향에 관한 연구이

다.

   셋째, 브랜드태도가 매장애호도에 미치는 영향에 관한 연구이다.

   넷째, 위의 항목에 조절변수로서의 장소애착의 영향에 관한 연구이다.

   위의 연구목적을 위하여 선행연구와 관련문헌을 연구하였고, 이를 바탕으

로 8개의 가설을 설정하였고, 각 가설에 대한 연구결과를 요약하면 다음과 같

다.

   첫째, 프리미엄독서실에서의 감각적 체험활동에 만족할수록 긍정적인 소비

감정이 증가하는 것으로 나타났다. 즉 프리미엄독서실에서의 감각적 체험활동

은 소비감정에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 프리미엄독서실에서의 감각

적 체험활동은 시각, 청각, 후각, 촉각, 미각의 오감을 자극하여 소비자의 감

각적 체험활동을 증대시킨다. 

   둘째, 프리미엄독서실에서의 감성적 체험활동에 만족할수록 긍정적인 소비

감정이 증가하는 것으로 나타났다. 즉 프리미엄독서실에서의 감성적 체험활동

은 소비감정에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 감성은 소비자의 기분과 감

정에 영향을 줄 수 있는 감성적인 자극을 통하여 소비감정의 변화를 이끌어 

낸다.

   셋째, 프리미엄독서실에서의 인지적 체험활동에 만족할수록 긍정적인 소비

감정이 증가하는 것으로 나타났다. 즉 프리미엄독서실에서의 인지적 체험활동

은 소비감정에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 인지적 체험활동은 소비자

들에게 창조적인 인지력과 문제 해결적 체험을 중심으로 소비감정의 변화를 

이끌어 낸다. 인지적 체험활동은 정교하고 창조적인 사고를 하도록 유도함으

로써 매장에 대한 인식을 긍정적으로 만드는 것이라 할 수 있다.

   넷째, 프리미엄독서실에서의 행동적 체험활동에 만족할수록 긍정적인 소비

감정이 증가하는 것으로 나타났다. 즉 프리미엄독서실에서의 행동적 체험활동
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은 소비감정에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 행동은 소비자의 육체적인 

경험과 장기적인 행동 패턴, 라이프 스타일, 상호작용을 창조하기 위해 수립

되어, 매장의 차별성을 확보하고 있다.

   다섯째, 프리미엄독서실에서의 관계적 체험활동에 만족할수록 긍정적인 소

비감정이 증가하는 것으로 나타났다. 즉 프리미엄독서실에서의 관계적 체험활

동은 소비감정에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 관계는 다른 사람, 집단, 

국가, 사회, 문화와 같은 추상적인 집단과의 연결을 의미한다. 사람들은 어떤 

집단에 소속하고자 하는 사회적 욕구를 특정 브랜드와 연결시키는데, 소비자

들은 브랜드를 통하여 친밀한 인간관계나 커뮤니티를 형성함으로써 집단에 

소속된다는 만족감을 느낄 수 있다.

   여섯째, 소비감정이 긍정적일 수록 브랜드태도는 호의적으로 나타났다. 매

장에서의 긍정적인 소비감정은 소비자의 만족도 증가로 이어져, 소비자의 긍

정적 브랜드 태도를 기대할 수 있는 것이다. 

   일곱째, 브랜드태도가 호의적일 수록 매장애호도는 높아졌다. 태도는 한번 

형성이 되면 쉽게 바뀌지 않으며, 행동적 의사에 반영되기 때문에 브랜드에 

대해 소비자가 긍정적인 감정이 형성이 되도록 노력하여야 한다. 이를 위하여 

소비자의 긍정적인 감정반응 형성에 영향을 주는 다양한 요소들에 대한 연구

가 필요하다.

   마지막으로 본 연구에서는 집단 간 비교를 통해 장소애착에 따른 잠재요

인 간 관계에서 조절효과를 검증하기 위해서는 먼저 조절변수 값을 기준으로 

집단을 분류하였다. 프리미엄 독서실에서의 체험활동과 소비감정이 브랜드태

도 및 매장애호도에 미치는 영향관계에서 장소애착에 따른 조절효과를 검증

한 결과, 행동체험과 소비감정의 경로에서 장소애착에 따라 조절효과가 

있다고 할 수 있다.  
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제 2 절  연구의 시사점 

   본 연구는 기존의 사설 독서실들을 대체하여 프리미엄독서실이 흥행하는

데 대해서 체험활동의 효과를 규명하여 프리미엄독서실이 소비자들의 만족도

를 높여 장기적인 관계를 형성할 수 있는 전략의 수립과 실행을 위해 시사점

을 제안하고자 한다.

   첫째, 체험활동에 관련된 연구들은 대부분 가전제품이나 패션, 디자인, 스

포츠, 외식산업 분야에서 진행되어 왔으며, 프리미엄독서실과 관련된 연구는 

미미한 실정이었다. 이에 본 연구에서는 Schmitt(1999)의 전략적 경험 모듈

(SEMs)을 바탕으로 프리미엄독서실에 맞는 체험요인을 도출하였고, 그 효용

성을 도출하여 프리미엄독서실의 연구에 기초자료를 제공하였다.

   둘째, 체험활동이 소비감정과 브랜드태도 및 매장애호도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 소비자들에게 프리미엄독서실을 직접 체험할 수 

있는 기회를 제공함으로써 소비감정에 긍정적인 영향을 미치고, 이를 바탕으

로 브랜드태도와 매장애호도에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다. 이는 

뛰어난 시설 기반의 프리미엄독서실 시장에서 체험적 요소를 통해 소비를 이

끌어 낼 수 있는 차별화요소가 될 수 있을 것이다. 따라서 소비자들이 체험활

동을 적극적으로 할 수 있는 방안을 마련해야 한다. 주요 시설들을 체험해 보

고, 충분한 소비감정을 느낄 수 있도록 하여 강력한 매장 경험을 통한 이점들

을 고민해야 한다. 또한 프리미엄독서실을 운영하는 임직원은 인적요소를 활

용해 소비자들이 이러한 체험활동에 적극적으로 가담할 수 있도록 매장과 관

련된 정보들을 지속적으로 제공하고 관리하여야 한다.

   셋째, 인지적 체험활동이 소비감정에 있어서 영향력이 상이한 것으로 나타

났다. 소비자의 지적인 호기심을 자극하고, 실질적인 행동변화를 유발하는 것

이 프리미엄독서실 사용자의 소비감정에는 영향을 주지 않았다. 또한 소비자

들은 프리미엄독서실에서 진행되고 있는 인지적 체험과 관련된 체험 이벤트
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가 있는지를 알지 못하는 경우가 있었다. 이는 소비자들의 입장에서 인지적 

체험이 프리미엄독서실을 이용하는 기간 동안 지속적으로 일어나는 것이 아

니라, 단기적인 이벤트로 인식이 되어 장기적인 관점에서 만족도록 연결되지 

않다고 할 수 있다. 따라서 지적 호기심을 충족시켜 줄 수 있는 인지적 체험

활동과 관련된 프로그램을 개발하고, 직접 소비자에게 체험하게 할 수 있는 

기회를 제공하고, 이를 지속적으로 제공하여야 한다.  체험활동의 충족되지 

않은 요소를 인지적 체험활동을 통해 증대시키고 프리미엄독서실 매장에 대

해 인지함으로써 프리미엄독서실의 가치에 대한 공감대를 형성할 수 있을 것

이다.

   넷째, 체험활동의 유형 중 행동은 소비감정에 가장 유효한 영향을 주는 것

을 알 수 있었다. 행동 체험은 실질적으로 고객을 움직이게 하는 것으로, 소

비자의 행동을 유발시키고 라이프스타일에 적용하며, 일상생활의 변화에 까지 

영향을 미친다. 즉, 긍정적인 소비감정의 변화를 위해서는 기본적으로 행동적 

체험요소를 강화하여야 한다는 점을 들 수 있다. 

   다섯째, 그 동안의 연구에서는 체험활동의 요인과 소비감정, 브랜드태도와 

매장애호도 각각에 대하여 인과관계를 검증하는 연구가 주를 이루었으나, 여

기에 장소애착이라는 조절효과를 검증한 연구는 부족한 실정이다. 모든 체험

활동의 요인이 소비감정의 조절효과를 나타내지는 않았지만, 행동적 체험이 

조절효과를 나타내었으며, 프리미엄독서실에서의 행동적 체험이 장소 애착 정

도에 따라 다르다는 사실을 검증하였다. 즉, 평균보다 높은 장소 애착을 가진 

소비자들의 긍정적인 소비감정을 형성하는 과정이 그렇지 않은 소비자들과 

상이하다는 사실을 밝혀내었다. 장소 애착이 낮은 소비자들은 체험활동을 한 

후에도 긍정적인 감정을 느끼기 어려운 반면, 장소 애착이 높은 소비자들은 

체험활동을 한 후에 긍정적인 감정이 증가할 가능성이 높았다. 이는 프리미엄

독서실의 경영자에게 많은 시사점을 제공해 준다. 먼저 장소 애착이 높은 소

비자들의 긍정적 소비 감정을 유발하기 위해서는 확실히 차별화된 체험활동
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의 경험을 제공해 주어야 하며 이는 향후 고객들의  긍정적인 소비감정을 높

이는 차원에서 중요한 마케팅 전략의 기반이 되어야 한다.

 

제 3 절  연구의 한계 및 향후 과제 

   본 연구는 프리미엄독서실의 체험활동 요인이 프리미엄독서실을 이용하는 

고객의 소비감정과 브랜드태도, 매장애호도에 미치는 영향을 살펴보고, 이와 

관련된 다양한 마케팅 전략을 수립함에 있어 유의미한 시사점을 제공하였다. 

하지만 몇 가지의 제한점이 있어 향후 연구 과제와 함께 제시하고자 한다.

   첫째, 본 연구에서 사용한 표본추출방법이 편의표본추출을 사용하였다. 편

의 표본에서 정확한 모집단 추론을 내리는 것은 매우 어렵기 때문에 표본의 

대표성을 추정하는데 한계가 있었다. 이는 프리미엄독서실을 대변하고 일반화

하기에는 어렵다고 보여 진다. 향후 연구에서는 연구의 일반화와 객관성을 높

이기 위해서 설문조사 대상의 표본과 프리미엄독서실을 대변할 수 있는 표본

을 대상으로 분석한다면 보다 객관적인 시사점을 파악할 수 있으리라 판단된

다.

   둘째, 본 연구에서는 프리미엄독서실을 방문한 고객들을 대상으로 다양한 

연령대의 소비자 분포를 기대하였지만, 프리미엄독서실의 이용고객 특성상 대

부분 10, 20대의 젊은 연령층을 중심으로 구성된 경향이 있어 연구의 결과를 

전체로 일반화하는데 신중을 기할 필요가 있다. 따라서 향후 연구에서는 연구

결과의 일반화를 위해 다양한 연령대의 표본을 추출하여 연령에 따른 체험요

소, 소비감정, 브랜드태도 및 매장애호도에 대한 차이를 연구한다면 보다 의

미 있는 연구가 될 것이라 생각된다.

   셋째, 본 연구에서는 프리미엄독서실의 체험활동이 소비감정 및 브랜드태

도, 매장애호도에 미치는 영향관계를 규명하였다는데 의의가 있지만, 연구가 

매장 방문 이후로 한정 지어져 매장 방문 이전의 소비자들이 지각하는 소비
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감정과 브랜드 태도, 매장애호도가 매장 방문 후 어떠한 차이를 나타내는지 

규명하지 못했다. 따라서 향후 연구에서는 사전에 모집단을 선정하여 프리미

엄독서실의 방문 전과 후의 차이에 대해 검증한다면 보다 의미 있는 연구가 

될 것이라 생각된다.

   본 연구를 통하여 프리미엄독서실의 체험과 소비감정, 브랜드 태도, 매장

애호도의 관련성을 조금이나마 알 수 있었기를 바라며, 본 연구에서 부족한 

점을 채울 수 있는 앞으로의 연구를 기대한다.
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ABSTRACT  

The Effect of Experiential Activities on 
Consumption Emotion, Brand Attitude, and Store 
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Hansung University

     Beyond the era of mass marketing which focused on the functional 
aspects of products and services, recent trends link marketing with the 
experiential elements of the brand. Experiential activities have become 
essential factors and part of differentiated marketing strategies. The reason 
that those experiential activities are important is that customers would 
feel positive consumption emotions through the experiences, which affects 
brand attitude and store loyalty, and finally connects to consumption 
activity.
   Nowadays, consumers consider the facilities, price, and other 
numerous parameters when they choose the study center. The 
experiential activities of using the study center in person induce 
consumption emotion, which affects brand attitude and store loyalty, 
making experiential activities in study center into a very important 
marketing element.  
   Therefore, this study aimed to verify the hypothesis on 
consumption emotion that experiential activities would positively affect 
brand attitude and store loyalty in study center for those who use 
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premium study centers in metropolitan area. 
     To sum up the results:
     First, among 5 sub-items of experiential activities in premium study 
center (sense, feel, think, act, and relate), 4 items were related with 
consumption emotion positively, except think experience. Think experience 
was found to have no effect on consumption emotion.
     Second, consumption emotion had beneficial impact on brand 
attitude and store loyalty. Consumption emotion was found to have a 
complete mediation effect by positively affecting both brand attitude and 
store loyalty.
     Third, brand attitude influenced store loyalty positively. 
     With these study outcomes, we need to devise the specific methods 
to increase store loyalty and make brand attitude positive by stimulating 
consumers having positive consumption emotion through active 
experiences. 
【Key words】premium study center, management consulting, experiential 
marketing, brand attitude, store loyalty, consumption emotion


