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Ⅰ. 서 론

포스트 코로나 시대 온라인 유통의 강세 속에 오

프라인 유통은 위기를 넘어 리테일의 재앙(Retail 

apocalypse)으로 불리어지고 있다(Abha Bhattarai, 

2020). 이러한 현상은 국내 유통 산업에도 그대로 

나타나고 있다. 산업통상자원부 발표에 따르면 온라

인 유통의 매출은 전년 같은 기간과 비교하여 20% 

성장한 반면, 오프라인 유통의 매출은 겨우 1% 성

장하였다(Ministry of Trade Industry and 

Energy, 2020). 이러한 가운데 미국의 대표적 오프
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라인 유통인 타겟(Target)의 2020년 2/4분기 이

익은 역사상 가장 높은 이익을 기록하였다(Melissa 

Repko, 2020). 타겟의 2/4분기 실적이 팬데믹 상

황에도 불구하고 전년 동기 대비 80.3%로나 상승

한 것으로 나타났다(Hwang, 2020b). 타겟의 실적

은 오프라인 유통이 위기인 가운데 한편으로는 또 

다른 기회가 있음을 시사한다. 포스트 코로나 시대 

온라인 유통의 강세에 오프라인 유통이 위기인 것은 

분명하나, 오프라인 유통은 여전히 간과할 수 없는 

중요한 채널이다(Hwang, 2020a). 이러한 상황에

서 오프라인 유통 업체들은 오프라인만의 강점과 새

로운 기술을 접목하여 독특하고 혁신적인 고객경험

을 창출하고 있다. 세계적인 뷰티 기업인 세포라는 

매장 내 증강현실(AR) 기술을 통해 메이크업 제품

을 실제 바르지 않고도 테스트 해볼 수 있도록 하여 

매력적인 고객경험을 제공하고 있다(Choi, 2019). 

올리브영은 스마트 미러를 통해 피부측정부터 개인

화된 제품 추천까지 기술을 통한 고객경험 요소를 

매장에 강화하고 있으며(Kim, 2018), 최근 롯데

면세점은 디지털 디바이스를 적용한 스마트 스토어

를 선보이고 있다(Jung, 2020). 국내외 이들 매장

들의 공통점은 매장 내에서 디지털 기술을 접목해 

고객경험 요소를 서비스에 강화하고 있다는 것이

다. 최근 도입되고 있는 이러한 기술들은 고객의 접

점 경험을 변화시키고 있다(Van Doorn, Mende, 

Noble, Hulland, Ostrom, Grewal and Petersen, 

2017).

이러한 상황을 반영하듯 학계에서도 다양한 고객

경험 연구가 진행되었다. Baker, Parasuraman, 

Grewal, and Voss(2002)는 전통적인 리테일 

환경에서 디자인 요인, 주변 요인, 사회적 요인 등

으로 구성된 매장 환경 차원의 효과를 통합한 개념

적 프레임 워크를 제안하고 실증하였다. Verhoef, 

Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros and 

Schlesinger (2009)와 Grewal, Levy and Kumar 

(2009)은 개념적 연구를 통해 고객경험에 영향을 

주는 선행요인들과 결과 요인들을 도출하여 개념적 

프레임워크를 제시하였다. 최근 Mohd-Ramly and 

Omar(2017)는 점포속성과 고객경험 그리고 고객

인게이지먼트의 관계를 리테일 영역에서 실증하였다. 

Roggeveen, Grewal and Schweiger(2020)은 

이전 리테일 문헌에서 제안(Baker et al., 2002)

되었던 개념을 확장하여, 시험 가능성(trialability)

이라는 새로운 개념을 도입하고 매장 분위기 DAST 

(design-ambient-social-trialability)요인이 정서

/인지와 쇼핑행동으로 이어지는 개념적 모델을 제

안하였다. 이 외에도 매장 내 쇼핑경험에 영향을 주

는 매장 특성과 쇼핑 경험을 다룬 Triantafillidou, 

Siomkos, and Papafilippaki(2017)의 연구 그

리고 리테일 환경에서 햅틱 단서가 사회적 판단과 

행동에 미치는 영향을 연구한 Jha, Balaji, Peck, 

Oakley and Deitz(2020)의 연구 등이 확인된다. 

현재 고객경험은 개념적, 실증적으로 활발하게 연구

되고 있고 학문적, 실무적으로 많은 관심을 받고 있

는 것을 볼 수 있다. 그러나 선행연구들을 종합적으

로 살펴봤을 때 몇 가지 한계점이 지적된다. 

첫째, 이들 연구들의 공통점은 매장 내 고객경험

에 영향을 주는 매장 특성 요인들과 매장 내에서 발

생하는 고객의 반응을 다루고 있지만 고객경험 변수

를 직접적으로 고려한 연구는 제한적이었다. 비록 

Triantafillidou et al.(2017)연구에서 매장특성

과 고객경험을 직접적인 변수로 다루어 실증하였지

만, 이들의 연구는 매장특성과 고객경험 간의 관계만 

확인하였고, 최종적으로 고객에게 어떤 영향을 미치

는지는 확인하지 않았다. 둘째, 고객경험과 고객인

게이지먼트를 직접적인 관계로 고려한 연구들은 제
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한적인 것을 볼 수 있다. Mohd-Ramly and Omar 

(2017)가 점포속성과 고객경험 그리고 고객인게이

지먼트의 관계를 실증하였지만, 이 연구는 고객경험

의 다차원적인 속성을 반영하지 못하였다. 또한 

Moliner-Tena, Monferrer-Tirado and Estrada- 

Guillén(2019)와 Roy, Gruner and Guo(2020)

의 경우 각각 금융서비스와 식료품점의 고객경험과 

고객인게이지먼트를 다루고 있지만, 이들 연구는 매

장의 특성이 반영되지 못했다는 한계점이 있다. 셋

째, 대부분의 연구에서 고객경험 개념자체가 모호하

게 다뤄지고 있다. Becker and Jaakkola(2020)에 

따르면 고객경험이 제공물에 대한 반응(Meyer and 

Schwager, 2007)인지, 제공물의 품질(Kumar, 

Umashankar, Kim and Bhagwat, 2014)에 대

한 평가인지 혼란이 만연하다고 지적하고 있다. 이

를 두고 Becker and Jaakkola(2020)는 고객경

험 연구가 상당한 조각화와 이론적 혼란을 야기했다

고 주장하였다. 넷째, 리테일 영역에서 전통적인 매

장 특성과 디지털 기술로 인한 매장 특성들을 함께 

고려한 실증 연구들은 제한적이었다. Verhoef et 

al.(2009)의 연구에서 전통적 특성과 디지털 기술

이 함께 포함된 개념모델을 제안하기 했지만, 이 연

구는 개념적 연구로 실증은 이루어지지 않았다는 한

계점이 있다.

이러한 맥락에서 본 연구는 Becker and Jaakkola 

(2020)이 제안한 고객경험의 개념적 프레임워크와 

Mehrabian and Russell(1974)의 SOR 이론에 

따라 고객경험을 직접적인 변수로 고려하고, 매장 내 

고객경험에 영향을 주는 매장 특성(터치 포인트) 그

리고 고객경험, 고객경험결과를 명확하게 구분하여 

실증모델을 구성하고자 한다. 또한 매장 내 고객경

험에 영향을 주는 매장 특성 즉, 터치 포인트를 전통

적 터치 포인트와 디지털 터치 포인트로 구분하고, 

어떠한 매장 특성이 고객경험에 더 영향을 주는지 

검증해 보고자 한다. 그리고 매장 내 고객경험 연구

에서 제한적으로 다루었던 최종 종속변수인 고객인

게이지먼트와 고객경험에 대한 관계를 검증해 보고

자 한다. 마지막으로 제시한 실증모델이 소비자 언

택트 성향에 따라서 매장 특성(디지털 터치 포인트)

이 고객경험에 미치는 영향이 어떻게 달라지는지 검

증해 보고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

본 연구의 모형은 Mehrabian and Russell(1974)

의 S(자극)-O(유기체)-R(반응)(Stimulus-Organism- 

Response) 이론과 Becker and Jaakkola(2020)

가 제안한 고객경험 개념적 프레임워크를 중심으로 

고객경험의 선행요인, 고객경험차원, 고객경험 결과

로 구성하였다. Mehrabian and Russell(1974)

의 SOR이론은 환경심리학 관점에서 인간은 환경적 

자극(Stimulus)을 통해 자극에 반응하는 유기체

(Organism)이며, 고객은 이러한 환경적 자극을 통

해 접근 및 회피와 같은 행동반응(Response)을 유

발함을 설명한 이론이다(Mehrabian and Russell, 

1974). 본 연구에서는 매장 특성(터치 포인트)을 

S-O-R이론의 매장 환경 ‘자극(S)’으로 보고 연구모

델을 구성하였고, 환경 ‘자극(S)’ 즉, 매장 특성의 

영향을 받아 생성될 수 있는 인지적, 정서적, 사회적 

고객경험을 ‘유기체(O)’의 반응으로 적용하고 연구

모델을 구성하고자 한다. 또한 환경 ‘자극(S)’로부터 

영향을 받아 고객경험 즉, ‘유기체(O)’들의 반응을 

통해 고객인게이지먼트와 같은 행동반응(Response)

을 하게 된다고 예상하였다.
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한편 Becker and Jaakkola(2020)은 메타연구

에서 선행 문헌을 토대로 고객경험의 개념적 프레임

워크를 제안하였다. 그들의 연구에 따르면 고객경험

은 평범한 것에서부터 특별한 것까지 고객 반응의 

강도는 다양하며, 고객여정에 따른 고객의 비의도적

이고 자발적인 반응과 관련 자극에 대한 반응으로 

구성된다고 주장 하였다. 이를 토대로 고객경험을 기

존 연구에서 사용된 가장 일반적인 경험차원 즉, 인

지적, 정서적, 행동적, 감각적, 사회적 반응에 대한 

측정을 토대로 구축해야 함을 제안 하였다(Lemon 

and Verhoef, 2016; Schmitt, 1999; Verhoef 

et al., 2009; Becker and Jaakkola, 2020). 또

한 고객경험에 영향을 미치는 선행요인 즉, 제공물 

관련 자극도 단서, 터치 포인트, 고객여정 등 여러 

수준의 자극과 역동적인 관점을 고려해야 함을 제안

하였다. 고객경험의 평가 결과로는 인지된 품질, 만

족, 사용가치 등을 제안하였으며, 이러한 전체 관계

에서 여러 상황적 변수와 기업의 역할로 구성된 개

념적 프레임 워크를 제안하고 있다. 이를 바탕으로 

본 연구에서는 Mehrabian and Russell(1974)의 

S(자극)-O(유기체)-R(반응)이론과 Becker and 

Jaakkola(2020)가 제안한 고객경험 개념적 프레임

워크를 중심으로 고객경험의 선행요인, 고객경험차

원, 고객경험 결과로 구성된 연구모델을 제시해 보

고자 한다.  

먼저, 고객경험의 선행요인인 매장 특성(터치 포

인트)은 Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume 

and Shankar(2020)의 연구를 바탕으로 전통적인 

터치 포인트와 디지털 터치 포인트로 구분하고, 전

통적인 터치 포인트에는 제품 테스트 용이성과 직원

과의 상호 작용을 도출하였고, 디지털 터치 포인트

는 자동화된 정보 제공과 디지털 기반 개인화된 추

천을 도출하여 연구모델에 적용하였다. 고객경험 차

원은 Schmitt(1999)의 연구를 바탕으로 인지적 경

험을 고객의 지적 자극을 통해 이성적 사고를 유발

하는 경험으로 정의하고, 정서적 경험은 대상과의 

상호작용을 통해 즐거움, 기쁨, 재미, 흥분 등 다양

한 느낌들 유발하는 경험으로 정의하고 연구모델에 

적용하였다. 사회적 경험은 대상과의 상호작용을 통

해 그들과 연결되고 유대 형성을 경험하는 것으로 

정의(Tsai, 2010; Triantafillidou et al., 2017)

하고 연구모델에 적용하였다. 고객경험의 결과로는 

고객인게이지먼트를 도출하였고, Van Doorn, Lemon, 

Mittal, Nass, Pick, Pirner and Verhoef(2010)

의 연구를 바탕으로 ‘기업과의 상호작용을 통해 나타

나는 고객의 자발적인 동기부여상태로 적극적인 행동

이 유발되는 것’으로 정의하고 연구모델을 구성하였다. 

마지막으로 본 연구에서는 매장 특성(디지털 터치 

포인트)과 고객경험의 관계에서 소비자 언택트 성향

에 따른 조절효과를 검증해 보고자 하였다. 따라서 

언택트 성향을 사람간의 접촉(휴먼터치) 보다는 디

지털 기기를 통한 비대면 접촉을 선호하는 소비자의 

성향(Lee, 2019)으로 정의하고 연구모델에 적용하

였다. 이상을 바탕으로 매장 특성(전통적 터치 포인

트/디지털 터치 포인트)은 고객경험(인지/정서/사회)

과 고객인게이지먼트에 영향을 미치며, 매장 특성 중 

디지털 터치 포인트가 고객경험에 미치는 영향은 언

택트 성향에 의해 조절될 것이라는 실증모델을 도출

하였다.

2.1 매장 터치 포인트와 고객경험

터치 포인트(Touch point)의 의미는 연구자 마다 

다양한 의미로 해석된다(Rosén and Waller, 2009). 

Stone, Hobbs and Khaleeli(2002)은 제품 및 

서비스를 구매하거나 서비스하는 지점으로 터치 포
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인트를 언급하였고, Mårtenson(2008)은 고객이 

기업과 접촉하는 모든 접점(every contact)을 터치 

포인트로 제안하였다. Hoyer et al.(2020)는 고객

여정에 터치 포인트를 전통적인 터치 포인트와 디지

털 터치 포인트로 구분지어 설명하였다. 전통적인 

터치 포인트에는 제품, 디자인, 아이덴티티 요소, 패

키징, 커뮤니케이션, 서비스 인카운터 등(Hoyer et 

al., 2020) 소매환경에서 직접 보고 경험할 수 있는 

다양한 전통적인 요소들이 포함되며, 디지털 터치 

포인트는 소셜 미디어, 웹사이트, 전자 상거래 및 모

바일 플랫폼과 같은 디지털 혁명을 통해 생겨난 새

로운 기술을 통한 접점을 의미한다(Hoyer et al., 

2020; Foroudi, Gupta, Sivarajah and Broderick, 

2018; Lee, Jeffrey Inman, Argo, Bottger, 

Dholakia, and Gilbride, 2018; Lemon and 

Verhoef, 2016; Shankar, Kleijnen, Ramanathan, 

Rizley, Holland and Morrissey, 2016). 이를 

바탕으로 본 연구에서는 매장 내 고객이 경험할 수 

있는 매장 특성을 매장의 터치 포인트로 설정하고, 

전통적인 터치 포인트로 제품 테스트 용이성과 직원

과의 상호작용을, 그리고 디지털 터치 포인트로 자

동화된 정보 제공과 디지털 기반 개인화된 추천으로 

설정하고자 한다.

한편, Schmitt(1999)은 경험을 어떤 자극으로 

인해 나타나는 반응에 대한 개인적인 사건들이라 

주장하며, 인지, 감각, 감성, 행동, 관계 등으로 

구성된 5가지 유형의 전략적 체험 모듈(Strategic 

Experiential Modules)이라 불리는 경험적 마케

팅 접근법을 제안하였다. 본 연구에서 고객경험은 

Schmitt(1999)의 연구를 바탕으로 인지적 경험, 

정서적 경험, 사회적 경험으로 선정하였다. 본 연구

에서는 Schmitt(1999)이 선행연구에서 제안한 감

각적 경험과 행동적 경험이 제외 되었다. 먼저 감각

적 경험은 결과적으로 고객의 인지적, 정서적 경험과 

일부 중복되는 측면이 있다. Hoyer et al.(2020)

의 연구에 따르면 감각적 차원과 정서적 차원이 상

호 연관되어 있음을 지적하고, 인지적, 감각/정서, 

사회적 경험 등 3가지로 구성된 고객경험 차원을 제

시하고 있다. 이를 바탕으로 본 연구에서도 감각적 

경험은 제외하고자 한다. 행동적 경험의 경우도 본 

연구의 대상인 뷰티매장 보다는 좀 더 많은 고객의 

행동을 유발할 수 있는 체험형 매장(예: VR을 적용

한 매장, 실내 놀이시설 등)의 고객경험에 더 적합

하다 판단하여 본 연구에서는 제외하였다. 

2.1.1 제품 테스트 용이성과 고객경험

Roggeveen et al.(2020)은 선행연구를 바탕으로 

매장 분위기에 영향을 주는 요인으로 시험 가능성

(Trialability)이라는 새로운 개념을 제안하였다. 

시험 가능성(Trialability)은 매장에서 새로운 제품

이나 서비스를 시도할 수 있는 용이성으로 정의할 

수 있다(Roggeveen et al., 2020). 리테일 영역에

서 시험 가능성(Trialability)은 매장에서 제품을 

자유롭게 사용해 볼 수 있는 제품 테스트 용이성을 

의미한다. 최근 많은 매장들은 샘플을 전시하여 고

객이 제품을 눈으로 보고, 만지고, 경험할 수 있도록 

하고 있다(Roggeveen et al., 2020). 실제로 제품

을 직접 만져보는 것은 제품을 식별하는데 매우 정

확도가 높으며(Klatzky, Lederman and Metzger, 

1985), 직접 제품을 테스트 해 봄으로서 제품의 발

색이나 텍스처 등을 파악할 수 있고, 새로운 제품에 

대한 정보도 습득할 수 있다. 매장에서 제품을 직접 

만져보고 발라 보는 것은 더 많은 제품을 보고 더 많

은 정보를 처리(인지적 반응)하도록 동기를 부여하

기 때문에(Roggeveen et al., 2020) 제품을 평가
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하고 판단하는 인지적 경험에 영향을 줄 가능성을 

높인다. 이러한 맥락에서 제품 테스트 용이성은 고

객의 지적 영역을 자극하고, 제품 관련 정보(텍스처, 

발색 등)를 식별하는 등 인지적 경험에 영향을 줄 

것으로 예상된다.

한편, Roggeveen et al.(2020)의 연구에서 디

자인, 주변, 사회, 시험 가능성(Design-Ambient- 

Social-Trialability)으로 구성된 DAST요소에 의

해 유발되는 감각적 인식은 고객의 기분과 감정을 

형성하는데 핵심적인 역할을 한다고 주장하고 있다

(Lin, Meng-Hsien, Samantha, Cross, Terry, 

and Childers 2018; Roggeveen et al., 2020; 

Schreuder, van Erp, Toet and Kallen, 2016). 

선행연구에서 경험적 제품을 샘플링하면 체감각적 

경험(somatosensory experiences)을 하게 되고 정

서적, 감각적, 정보적 구성 요소를 수반하게 된다고 

한다(Biswas, Grewal and Roggeveen, 2010; 

Nagata, Hisanori, Pamela Dalton, Nadine 

Doolittle, Paul and Breslin, 2005; Nowlis, 

Stephen and Shiv, 2005; Shiv and Nowlis, 

2004). 이 때문에 우리가 초콜릿을 맛볼 때 즐거움, 

기쁨과 같은 경험된 감정을 느끼게 되고, 이는 초콜

릿의 달콤함과 향기 등의 감각적 인식(Biswas et 

al., 2010)이 고객의 정서적 반응에 영향을 준 것으

로 생각할 수 있다. 결과적으로 제품 테스트로 인한 

촉각, 시각, 후각 등의 자극은 감각적 인식을 통해 

고객의 정서적 경험을 강화 할 것으로 예측해 볼 수 

있다. 선행연구에 따르면 감각적 자극으로 인한 경

험을 쾌락적 소비로 제안(Levy, 1980)하고 있으

며, 이러한 소비행동의 목적은 즐거움을 얻는데 있

다고 보고되고 있다(Sherry,1990). 이상을 바탕으

로 제품 테스트 용이성은 지적 영역을 자극해 인지

적 경험에 영향을 줄 뿐만 아니라 감각적 자극을 통

해 즐거움과 같은 정서적 경험에 영향을 줄 것으로 

예상해 볼 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 1: 매장의 제품테스트 용이성은 인지적 고

객경험에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 2: 매장의 제품테스트 용이성은 정서적 고

객경험에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

2.1.2 직원과의 상호작용과 고객경험

전통적인 소매환경은 고객과 직원이 같은 공간 내

에서 상호작용하면서 거래가 이루어진다. 이 과정에

서 고객은 직원에게 필요한 것들을 요구할 수 있고, 

제품에 대한 정보도 제공받을 수 있다. 선행연구에

서 이러한 활동들은 고객으로 하여금 구매위험을 감

소시킬 뿐만 아니라 신뢰를 형성하여 긍정적인 인식

을 준다고 밝히고 있다(Anderson and Narus, 

1990). 리테일 환경에서 직원은 서비스 품질 단서

이며(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988), 

직원과의 상호작용이 서비스 품질 평가에 영향을 미

친다고 밝히고 있다(Hartline and Ferrell, 1996). 

Pine and Gilmore(1998)에 따르면 고객경험은 

고객의 지식을 높일 수 있는 교육적 이벤트로 밝히

고 있다. 매장 내 직원과의 상호작용을 통해 지식을 

습득하고 배울 수 있으며 새로운 제품의 기능과 성

분을 알 수 있다. 이를 통해 고객은 어떤 제품을 구

입할지에 대한 아이디어를 얻고, 최신 트렌드에 대

해서도 학습할 수 있다(Tauber, 1972). 이러한 과

정들은 직원과의 상호작용을 통한 고객의 인지적 경

험의 한 부분이라 할 수 있으며, 쇼핑의 지각된 위험

을 줄이는데도 도움을 줄 수 있다(Forsythe, Liu, 

Shannon and Gardner, 2006). 이를 통해 직원
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과의 상호작용은 인지적 경험에 긍정적인 영향을 줄 

것으로 예상해 볼 수 있다. 한편, 매장 내 직원과의 

상호작용은 사회적 경험에도 영향을 줄 것이다. 사

회적 영향이론(Social impact theory)에 따르면 

다양한 상황에서 사람들은 다른 사람들의 존재와 그

들의 행동에 영향을 받는다(Latane, 1981). 이러

한 의미에서 소매점은 인적 상호작용을 위한 기회를 

제공하며, 인적 상호작용에 대한 욕구로 인해 일부 

고객은 직원이 친절하고 소통할 수 있는 매장을 찾

게 된다고 지적하였다(Pan and Zinkhan, 2006). 

서비스 제공자와의 빈번한 소통 즉, 상호작용 정도

가 높아질수록 직원과 고객 간의 관계결속은 더 높

아질 것(Lee and Choi, 2000)이며, 이러한 직원

과의 상호소통은 친밀한 고객관계를 형성(Price, 

Arnould and Tierney, 1995; Park, Lee, Jun 

and Lee, 2018)하여 사회적 경험에 영향을 줄 가

능성을 높인다. Crosby and Stephens(1987)의 

연구에서 직원과의 상호작용은 사회적 교환이며, 소

통을 통해 우호감과 친밀감을 강화시킨다고 보고하

고 있다. 이러한 맥락에서 직원과의 상호작용을 통

해 그들과 연결되고, 친밀한 고객관계를 형성(Price 

et al., 1995; Park et al., 2018)할 수 있는 경

험 즉, 사회적 경험(Tsai, 2010; Triantafillidou 

et al., 2017)에 영향을 줄 것으로 예상해볼 수 

있다. 이상을 토대로 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설 3: 직원과의 상호작용은 인지적 고객경험에 

긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 4: 직원과의 상호작용은 사회적 고객경험에 

긍정적인 영향을 줄 것이다.

2.1.3 자동화된 정보제공과 고객경험

정보제공은 소비자가 제품이나 서비스에 대해 유

용한 정보를 제공받고, 공유하는 특성이라 할 수 있

다(Smith and Swinyard, 1982). 뷰티 서비스 맥

락에서 자동화된 정보제공은 정보 보급 형태의 키오

스크(Tung and Tan, 1998)와 같은 디지털 기기

를 통해 제품 광고, 제품 식별, 사용법 안내, 메이크

업 팁 등의 정보를 제공해주는 터치 포인트를 의미

한다. 최근 뷰티매장에서 이러한 정보들은 테블릿 

pc, 스마트 미러 등의 디지털 기기를 통해 일방적 

형태로 자동화된 정보가 제공이 된다. 이러한 기술

은 제품에 대한 지식을 향상시키고(Yim, Chu and 

Sauer, 2017), 고객 의사 결정에 도움이 될 것

(Dacko, 2017)이라 제안하고 있다(Hilken, de 

Ruyter, Chylinski, Mahr and Keeling, 2017). 

이를 통해 고객은 보다 생산적으로 문의, 행동함으

로써 향상된 서비스 경험과 의사결정을 내릴 수 있

도록 한다(Marinova, de Ruyter, Huang, Meuter 

and Challagalla, 2017). 제공되는 많은 정보들

은 소비자들에게 중요한 정보원의 역할(Ogawa, 

2010)을 하기 때문에 쇼핑의 인지된 위험을 줄이고

(Forsythe et al., 2006), 마케팅 수단에 대한 설

득지식(persuasion knowledge)을 강화(Kim and 

Lee, 2016)시켜 소비와 관련한 고객의 문제를 해결

(Shim and Kim, 2005)하도록 한다. 이러한 과정

을 통해 매장의 자동화된 정보 제공은 고객의 인지적 

경험에 긍정적인 영향을 줄 것으로 예상 해볼 수 있다.

한편, 매장의 자동화된 정보 제공은 정서적 고객

경험에도 영향을 줄 수 있다. 매장 내 키오스크와 같

은 디지털 기기로 제공되는 자동화된 정보는 광고, 

제품 사용법, 프로모션 등의 정보가 시각적 이미지 

또는 영상으로 제공된다. 일반적으로 제품의 속성은 
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실용적 속성과 쾌락적 속성으로 구분지울 수 있는데

(Chernev, 2004), 뷰티매장에서 제품 사용을 통

해 얻을 수 있는 기능성 측면은 실용적 속성에 속하

며, 심미성 측면은 쾌락적 속성에 해당된다. 때문에 

뷰티 매장에서 제공되는 정보의 경우도 이러한 속성

에 근거해 소비자들의 욕구를 충족시켜 주고 있다. 

Yoon, Lee and Kim(2011)에 따르면 인간은 본

성적으로 신체 이미지에 대한 이상적 이미지를 추구

하는 욕구와 동기를 가진 존재로 설명하고 있다. 이

러한 측면에서 뷰티 매장의 많은 제품들은 제공된 

정보의 실용적, 쾌락적 소구를 통해 소비자의 욕구

와 동기를 자극시켜 줄 수 있다. 화장품과 같은 뷰티 

제품의 경우, 이성적인 구매동기도 유발하지만 미적 

쾌감을 유발하는 감정적인 역할까지도 담당하기 때

문에(Lee and Kang, 2010), 매장 내 정보제공으

로 인해 인지적 경험 뿐만 아니라 즐거움, 흥분 등과 

같은 정서적 경험에도 영향을 줄 것으로 예상해볼 

수 있다. 특히, 쾌락적 속성이 강한 뷰티 제품의 경

우 심미적인 소비자의 욕구를 충족시켜 줄 수 있기 

때문에 쾌락적 소구를 통해 소비자의 감정과 같은 

정서적 경험에 영향을 줄 것(Choi and Kwon, 

2008)으로 예상해 볼 수 있다. 이는 S-O-R이론

(Mehrabian and Russell, 1974)의 관점에서 제

공된 정보 자극이 즐거움, 기쁨, 흥분 등 다양한 소

비자의 감정을 유발하고 이는 결국 행동반응으로 이

어진다는 것으로 설명될 수 있을 것이다. 이상을 바

탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 5: 매장의 자동화된 정보 제공은 인지적 고

객경험에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 6: 매장의 자동화된 정보 제공은 정서적 고

객경험에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

2.1.4 디지털 기반 개인화된 추천과 고객경험

뷰티매장은 다양한 기술을 통해 고객에게 개인화

되고 맞춤화된 정보를 제공하여 고객의 구매를 돕는

다. 이러한 새로운 기술은 고객 경험을 극적으로 변

화시키고 있다(Hoyer et al., 2020). 개인화란 한 

개인 또는 집단의 고유하고 구체적인 요구에 맞는 

정보와 서비스를 제공하는 것으로 정의된다(Smeaton 

and Callan, 2005). 이는 사용자 맥락에서 개인적 

과업이나 배경, 정보 욕구, 위치 등 다양한 상황에 

근거하여 조정되고 달성된다(Smeaton and Callan 

2005). 뷰티 서비스 맥락에서 디지털 기반 개인화

된 추천은 인터랙티브 형태의 키오스크(Mun and 

Kang, 2019)와 같은 스마트 미러 또는 스마트 패

드 등을 통해 입력된 고객정보를 바탕으로 개인화

된 제품을 추천해주는 터치 포인트를 의미한다. 리

테일 기술을 통해 소비자는 더 많은 정보를 바탕으

로 의사 결정을 내리고, 보다 타겟되고 유익한 제안

을 받고 더 빠른 서비스를 받을 수 있다(Grewal, 

Roggeveen and Nordfalt, 2017). 뿐만 아니라 

개인화된 서비스로 고객은 정보의 양적, 질적 측면

이 통제된 정보를 제공 받기 때문에(Kim, 2000) 

보다 선별된 정보를 습득할 수 있어 고객의 인지적 

경험을 강화할 수 있다. 자기 스키마(self schema 

theory)이론에서 자신과 관련된 경험, 제품의 속성, 

인지 등의 자기 스키마가 회상이나 판단, 행동에 영

향을 미치게 된다고 한다(Bang, Lee and Bae 

2011). 개인화된 메시지는 비 개인화된 메시지와 

비교하여 자신과의 관련성이 높기 때문에 이로 인해 

정보에 대한 관여도를 높일 수 있을 뿐만 아니라

(Kalyanaraman and Sundar, 2006) 정보처리 

동기를 향상시키고, 정보에 대한 높은 정교화 과정을 

거쳐 소비자의 태도를 형성하게 한다(Choi, Cha 
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and Choi 2018). 이러한 논리로 비추어볼 때 개인

화된 추천은 자신과 관련된 제품을 추천하는 서비스

로 자기 자신과 관련성이 높은 정보를 제공받기 때

문에 자기 스키마를 활성화시켜 정보처리를 하도록 

돕고 더 많은 관심을 끌도록 하며 평가하도록 한다

(Tam and Ho, 2006). 즉, 개인화된 추천은 고객

의 스키마를 활성화 시켜 고객의 인지적 경험에 영

향을 줄 것으로 예상해 볼 수 있다.

한편, 개인화된 메시지는 자신과의 관련성이 비

교적 높기 때문에 정보에 대한 관여도를 높이고

(Kalyanaraman and Sundar, 2006) 정보처리 

동기를 향상시켜 소비자 태도를 형성하게 한다(Choi 

et al., 2018). 태도 형성 이론에 따르면 소비자는 

제품에 대해 학습 과정을 거쳐 제품의 신념이 형성되

어 제품에 대한 태도와 구매행동에 영향을 준다고 한

다(Han, Kim, Kim, Kim, Kim...Yang and 

Lee, 2020). 태도 일차원이론에서는 인지-감정-행

동의 단계를 거쳐 구매행동이 일어나고 이때 감정을 

소비자의 태도로 보고 있다(Kim and La, 2020). 

이러한 논리를 뷰티 매장에 적용해보면 매장에서 개

인화된 추천으로 자신에게 최적화된 추천 정보가 제

공될 경우 자신과의 관련성이 높기 때문에 추천 정

보에 대한 관여도를 높이고, 제공된 추천 정보를 바

탕으로 소비자 학습 과정을 거쳐 감정, 즉 정서적 경

험에 영향을 줄 수 있음을 예상해 볼 수 있다.

가설 7: 매장의 디지털 기반 개인화된 추천은 인

지적 고객경험에 긍정적인 영향을 줄 것

이다.

가설 8: 매장의 디지털 기반 개인화된 추천은 정

서적 고객경험에 긍정적인 영향을 줄 것

이다.

2.2 고객경험과 고객인게이지먼트

2.2.1 인지적 경험과 고객인게이지먼트

고객인게이지먼트는 고객의 적극적이고 자발적인 

심리상태로 기업과의 상호작용을 통해 발생한다

(Brodie, Hollebeek, Jurić and Ilić, 2011). 매

장 내 고객이 접하는 다양한 고객경험 환경들은 고

객인게이지먼트에 영향을 줄 가능성을 높이다. 뷰티 

매장에서 고객은 제품 정보습득, 제품을 통한 학습

과 배움, 유용한 정보 획득 등과 같은 다양한 인지적 

경험을 할 수 있다. 이러한 경험들은 고객에게 다양

한 혜택과 가치를 제공한다. 사회적 교환이론(Social 

exchange theory)관점에서 개인은 교환에서 나온 

예상 가치를 평가하기 위해 비교 비용 보상 분석(cost- 

reward analyses)을 수행한다(Islam, Hollebeek, 

Rahman, Khan and Rasool, 2019; Blau, 1964; 

Priporas, Stylos, Rahimi and Vedanthachari, 

2017). 기업으로 부터 지각된 가치를 느낄 때 기업

에게 다시 가치를 제공함으로써 보답하고, 이를 통해 

관계의 균형을 유지(Islam et al., 2019; Sierra 

and McQuitty, 2005; Lee, Kim and Kim, 

2014)하며, 고객인게이지먼트를 자극(Hollebeek, 

2011; Bove, Pervan, Beatty and Shiu, 2009; 

Islam et al., 2019)한다. Yoo, Yi and Gong 

(2004)의 연구에 따르면 고객이 서비스 조직으로부

터 보상이나 공정한 대우를 받을 때 고객은 지원을 

받고 있다는 지각을 형성하고, 이는 서비스 기업에 

대한 시민행동으로 나타난다고 보고하고 있다. 다시 

말해 고객은 서비스 조직으로 부터 다양한 경험을 

통해 혜택을 지각하게 되고 이로 인해 자발적인 행

동 즉, 고객인게이지먼트 행동으로 보답하는 것으로 

예측할 수 있다. 이와 유사하게 Roy, Shekhar, 
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Lassar and Chen(2018)의 연구에서도 서비스 기

업이 고객에게 제공하는 서비스 편의성과 공정성 등

의 혜택(benefits)은 고객인게이지먼트에 영향을 주

는 것으로 나타났다. 즉, 기업이 편리하고 공정한 서

비스를 제공할 경우, 고객은 비용 대비 혜택(지각된 

가치)을 인식하게 되고, 소비자의 지각된 가치는 비용 

대비 혜택을 고려한 인지적 경험(Zeithaml, 1988)

으로, 이러한 인지적 과정을 통해 고객인게이지먼트

에 영향을 줄 수 있을 것이다. 선행연구에서 인지적 

요소는 실용적 가치를 통해서도 측정할 수 있음을 

밝히고 있으며(Zeithaml, Bitner and Gremler, 

2006; Roy et al., 2020), 지각된 가치와 혜택은 

고객인게이지먼트의 선행요인으로 제시되기도 한다

(Hapsari, Hapsari, Clemes, Clemes, Dean and 

Dean, 2017;Van Doorn et al., 2010). 이상을 

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 9: 고객의 인지적 경험은 고객인게이지먼트

에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

2.2.2 정서적 경험과 고객인게이지먼트

정서적 경험이란 매장의 환경적 자극을 통해 고객

이 느끼는 즐거움, 행복, 기쁨 등의 감정적 경험을 

의미한다(Schmitt, 1999). 이러한 감정은 무드와 

같은 가벼운 감정에서부터 강한 감정까지 다양한 감

정들을 포괄한다(Donovan and Rossiter, 1982). 

선행연구에서 고객의 감정은 고객인게이지먼트의 주요 

선행 요인으로 보고되고 있다(Pansari and Kumar, 

2017). Moliner-Tena et al.(2019)는 고객인게

이지먼트의 선행요인으로 고객경험(감정, 만족)을 

제안하고 있다. Moliner-Tena et al.(2019)의 연

구에 따르면 고객경험 변수인 고객의 감정은 고객인

게이지먼트에 직접적인 영향을 주었으며, 고객의 감

정은 고객인게이지먼트에 중심적인 역할(central 

role)을 한다고 제안하고 있다. 긍정적인 감정은 호

의적인 고객인게이지먼트로 이어지는 반면 부정적인 

감정은 비호의적인 고객인게이지먼트로 이어진다고 

보고하고 있다(Moliner-Tena et al., 2019). Gao 

and Chen(2013)은 고객인게이지먼트의 선행요

인으로 고객의 정서적 상태를 제안하고, 높고 낮은 

수준의 정서적 상태는 고객인게이지먼트를 유발한

다고 하였다. 고객의 정서적 상태는 매장의 모든 단

서와 상호작용할 때 느끼는 기쁨, 재미, 즐거움

(Triantafillidou et al., 2017)에서부터 브랜드에 

대한 혐오, 후회, 분노(Garg, Nitika, Jeffrey Inman 

and Vikas Mittal, 2005) 등과 같은 다양한 감정 

등을 포괄한다. 이와 같은 고객의 정서적 경험들은 

높고 낮은 수준의 고객인게이지먼트행동을 유발할 

수 있으며(Van Doorn et al., 2010), 이는 환경

자극으로 인한 고객의 감정이 행동을 유발한다는 환

경심리학 이론인 S-O-R모델과도 같은 맥락이라 할 

수 있다(Mehrabian and Russell, 1974). 이를 

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 10: 고객의 정서적 경험은 고객인게이지먼

트에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

2.2.3 사회적 경험과 고객인게이지먼트

사회적 경험은 다른 고객이나 다른 집단 등과의 상

호작용을 통해 교류하며 사회적 맥락과 연결되어 있다

는 경험을 의미한다(Tsai, 2010; Triantafillidou 

et al., 2017). 고객은 매장 내 같은 공간을 공유하

면서 직원, 다른 고객 등 특정 대상과 끊임없이 상호

작용한다. 이런 경험을 토대로 형성된 직원과의 사
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회적 경험은 고객인게이지먼트에도 영향을 줄 수 있

다. Roy et al.(2020)의 연구에 따르면 사회적 경

험은 고객인게이지먼트 행동에 긍정적인 영향을 주

는 것으로 보고되고 있다. 직원 및 다른 고객과의 효

과적인 사회적인 경험을 가진 고객은 기업 및 다른 

고객을 기꺼이 돕고, 기업과 헌신적인 상호 관계를 

형성 할 수 있다(Groth, 2005). 이를 통해 긍정적

인 사회적 경험이 역할 외 행동과 같은 고객인게이

지먼트행동으로 이어지는 것으로 생각해볼 수 있다. 

사회적 교환이론(Social exchange theory)에 따

르면 각 개인은 호혜성 규범(reciprocity norm)에 

입각하여 이익을 제공한 대상에게 유익한 방식으로 

보답한다고 한다(Blau, 1964; Gouldner, 1960). 

따라서 매장 직원과의 상호작용은 직원과 고객 사이

에 친밀감을 형성하고(Price et al., 1995; Park 

et al., 2018) 이러한 사회적 경험은 사회적 교환관

점에서 긍정적인 구전, 도움 행동, 서비스 개선지원 

등의 고객인게이지먼트 행동을 유발할 수 있을 것이

다(Rosenbaum and Massiah, 2007). 이상을 토

대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 11: 고객의 사회적 경험은 고객인게이지먼

트에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

2.3 언택트 성향의 조절효과

코로나19 이후 리테일 산업에서는 언택트(Untact) 

트렌드에 대한 관심이 높다. 언택트(Untact)란 ‘접

촉하지 않는다’의 의미로 부정의 ‘un’과 접촉하다 

‘contact’의 합성어로 트렌드 코리아 2018에서 최

초로 소개된 신조어이다(Kim, Jeon, Lee, Choi, 

Lee, Kim....Seo and Kwon 2018). 언택트 서비

스는 디지털 기술을 활용하여 직원과 대면 접촉을 

최소화하는 비대면 서비스를 일컫는다(Lee and 

Lee, 2020). 최근 언택트 트렌드는 코로나19의 등

장으로 트렌드를 넘어 핵심 이슈로 부각되고 있다. 

코로나19 이전 언택트는 젊은 2030세대를 중심으

로 불필요한 대인관계 회피였다면 코로나19 이후에

는 편의성과 안정성을 중심으로 전 연령대로 확대되

고 있는 추세이다(Jung, 2020). 이처럼 코로나19

가 장기화 되면서 언택트 트렌드는 우리의 일상에 

새로운 노멀이 되고 있다.

본 연구는 이러한 언택트 트렌드 중에서 소비자의 

언택트 성향에 집중하였다. 소비자의 언택트 성향은 

사람간의 접촉(휴먼터치) 보다는 디지털 기기를 통

한 비대면 접촉을 선호하는 소비자의 성향(Lee, 

2019)이라 할 수 있다. 언택트 성향이 높은 소비자

는 직원과의 접촉 보다 비대면을 선호하며, 타인의 

간섭을 받지 않고 혼자서 쇼핑하는 것에 편리함을 

느끼는(Kim et al., 2018) 소비자 성향을 의미한

다. 다른 사람과의 불필요한 접촉을 피하고자 하는 

현대인들의 이러한 특성은 기술의 혁신과 더불어 언

택트 소비를 더 선호하게 되는 것으로 보고되고 있

다(Lee and Lee, 2020). 또한 인간관계에 불편을 

느끼는 사람들(Sweeney, Danaher and McColl- 

Kennedy, 2015)에게 디지털 터치 포인트는 직원

의(Frontline Employee) 과업을 보강 해줄 수 있

기 때문에(Grewal et al., 2020) 불필요한 대인 

접촉은 줄이고, 보다 유익한 콘텐츠를 제공함으로써 

흥미를 유발하고 대상에 대한 쾌락적 반응(Bradley 

and LaFleur, 2016)을 강화시킬 것으로 예상해 

볼 수 있다. 이를 통해 언택트 성향이 높은 소비자 

일수록 디지털 터치 포인트가 고객경험에 미치는 영

향을 더 높게 인식할 수 있을 것이다. 따라서 본 연

구에서는 이러한 소비자의 언택트 성향에 따라서 디

지털 터치 포인트(자동화된 정보 제공/디지털 기반 
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개인화된 추천)에 대한 고객경험이 어떻게 달라지는

지 비교분석해 보고자 한다.

가설 12: 언택트 성향은 디지털 터치 포인트가 고

객경험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

가설 12-1: 언택트 성향이 높을수록 자동화된 

정보 제공이 인지적 경험에 미치는 

영향은 강화될 것이다.

가설 12-2: 언택트 성향이 높을수록 자동화된 

정보 제공이 정서적 경험에 미치는 

영향은 강화될 것이다.

가설 12-3: 언택트 성향이 높을수록 디지털 기

반 개인화된 추천이 인지적 경험에 

미치는 영향은 강화될 것이다.

가설 12-4: 언택트 성향이 높을수록 디지털 기

반 개인화된 추천이 정서적 경험에 

미치는 영향은 강화될 것이다.

위의 내용을 종합한 본 연구의 모델은 <Figure 1>

과 같다. 매장 특성(전통적 터치 포인트/디지털 터

치 포인트)은 고객경험(인지/정서/사회)과 고객인게

이지먼트에 영향을 미치며, 매장 특성 중 디지털 터

치 포인트가 고객경험에 미치는 영향은 언택트 성향

에 의해 조절될 것이라는 실증모델을 도출하였다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 변수측정

본 연구의 구성개념 및 조작적 정의는 다음과 같다.

제품 테스트 용이성은 Roggeveen et al.(2020)

의 연구를 바탕으로 ‘새로운 제품이나 서비스를 시도

할 수 있는 용이성’으로 정의하고 ‘내가 방문했던 매

장에서 제품을 마음대로 만져보고 발라볼 수 있었

다’, ‘내가 방문했던 매장에서 나는 풀 메이컵을 할 

수 있을 만큼 제품 테스트가 용이하였다’ 등 4개 항

<Figure 1> 연구모델 
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목 리커트 5점 척도로 측정하였다. 직원과의 상호작

용은 Elmashhara and Soares(2019)연구를 바

탕으로 ‘매장 직원과의 상호작용 정도’로 정의하고 

‘내가 방문했던 매장의 직원은 나에게 친절하게 응대

해주었다’, ‘내가 방문했던 매장의 직원은 나에게 친

밀한 응대해 주었다’ 등 4개 항목 리커트 5점 척도

로 측정하였다.

자동화된 정보 제공은 Smith and Swinyard 

(1982)의 연구를 바탕으로 ‘디지털(스마트) 기기 등

을 통해 제품 및 서비스에 대한 유용한 정보를 제공

받는 것으로 정의’하고 ‘내가 방문했던 매장에서 나는 

디지털 기기 통해 유용한 정보를 얻을 수 있었다’, 

‘내가 방문했던 매장에서 나는 디지털 기기 통해 제

품에 대한 정보는 충분히 제공 받을 수 있었다’ 등 3

개 항목 리커트 5점 척도로 측정하였다. 디지털 기

반 개인화된 추천은 Smeaton and Callan(2005)

의 연구를 바탕으로 ‘뷰티매장에서 디지털 기기를 통

해 피부 타입을 진단하여 개개인에 맞는 제품을 추

천 받는 시스템’으로 정의하고 ‘내가 방문했던 매장

에서는 디지털기기를 통해 나에게 맞는 제품을 추천

해주었다’, ‘내가 방문했던 매장에서는 디지털 기기

를 통해 적합한 제품을 추천해주었다’ 등 3개 항목 

리커트 5점 척도로 측정하였다. 

인지적 경험이란 Schmitt(1999)의 연구를 바탕

으로 ‘고객의 지적 자극을 통해 이성적 사고를 유발

하는 경험으로 정의’하고 ‘내가 방문했던 매장에서 

새로운 많은 지식을 경험하였다’, ‘내가 방문했던 매

장에서 다양한 제품들의 기능과 성분을 알 수 있었

다’ 등 4개 항목 리커트 5점 척도로 측정하였다. 정

서적 경험은 Schmitt(1999)의 연구를 바탕으로 ‘대

상과의 상호작용을 통해 즐거움, 기쁨, 재미, 흥분 

등 다양한 느낌들 유발하는 경험’으로 정의하고 ‘내

가 방문했던 매장에서 즐거움을 경험하였다’, ‘내가 

방문했던 매장에서 재미있는 경험을 하였다’ 등 3개 

항목 리커트 5점 척도로 측정하였다. 사회적 경험은 

Tsai(2010)와 Triantafillidou et al.(2017)의 

연구를 바탕으로 ‘대상과의 상호작용을 통해 그들과 

연결되고 유대 형성을 경험하는 것’으로 정의하고 

‘내가 방문했던 매장에서 직원을 통해 그들과 연결됨

을 경험하였다’, ‘내가 방문했던 매장에서 직원을 통

해 친밀감을 경험하였다’ 등 4개 항목 리커트 5점 

척도로 측정하였다.

고객인게이지먼트는 Van Doorn et al.(2010)의 

연구를 바탕으로 ‘기업과의 상호작용을 통해 나타나

는 고객의 자발적인 동기부여상태로 적극적인 행동

이 유발되는 것’으로 정의하고 ‘내가 방문했던 매장

에서 경험한 서비스를 다른 사람에게 적극적으로 알

린다’, ‘내가 방문했던 매장에서 서비스를 이용할 때 

많은 에너지를 쏟는다’ 등 4개 항목 리커트 5점 척도

로 측정하였다. 언택트 성향은 Lee and Lee(2020)

와 Kim et al.(2018)의 연구를 바탕으로 대면 접

촉보다 비대면 접촉을 선호하며 타인의 간섭을 받지 

않고 혼자서 쇼핑하는 것에 대해 편리함을 느끼는 

소비자 성향으로 정의하고, ‘나는 매장에서 쇼핑할 때 

그 누구의 간섭도 받기 싫다’, ‘나는 매장에서 혼자 

쇼핑하는 것이 더 편하다’ 등 4개 항목 리커트 5점 

척도로 측정하였다.

3.2 자료수집 및 분석 방법

본 연구는 뷰티매장에서 전통적 터치 포인트(제품

테스트 용이성/직원과의 상호작용)와 디지털 터치 

포인트(자동화된 정보제공/디지털 기반 개인화된 추

천)의 이용경험이 모두 있는 고객들을 연구대상자로 

선정하였다. 설문은 뷰티 매장의 전통적 터치 포인

트와 디지털 터치 포인트를 모두 경험한 고객을 대
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상으로 하였기 때문에 이를 구분할 수 있는 선별적 

문항을 삽입하여 대상자를 선별하였다. 설문기간은 

전문 리서치 기관을 통해 2020년 10월 26일부터 

11월 12일까지 약 3주간에 걸쳐 진행되었으며, 총 

400부의 데이터를 수집하여 불성실한 데이터를 제

외하고 총 393부를 실증 분석에 이용하였다. 자료의 

통계처리는 SPSS를 이용하여 기초통계분석을 실시

하였고, AMOS 20.0을 통해 가설을 검증하였다.

3.3 표본의 특성

본 연구의 표본의 특성은 다음과 같다. 성별은 여

성의 비율이 77.9%(n=306)으로 더 많았으며, 남

성은 22.1%(n=87)로 나타났다. 연령대는 30대가 

52.4%(n=206)로 가장 많았으며, 20대가 24.9% 

(n=98), 40대가 15%(n=59), 50대가 5.9% 

(n=23), 60대 이상이 1.5%(n=6) 순으로 나타났

다. 응답자의 월 평균 소득은 100만원 미만 6.9% 

(n=27), 101만원~200만원 14.2%(n=56), 201

만원~300만원 31%(n=122), 301만원~500만

원 29.5%(n=116), 501만원~1000만원 16.5% 

(n=65), 1000만원 이상 1.8%(n=7)로 나타났다. 

응답자의 거주 지역은 서울/경기 66.2%(n=260), 

대전/충남 5.9%(n=23), 광주/전남 3.1%(n=12), 

대구/경북 8.7%(n=34), 부산/경남 10.2%(n=40), 

강원도 1.5%(n=6), 충북 2.5%(n=10), 전북 

1.8%(n=7), 제주도 0.3%(n=1)로 나타났다. 매

장의 주 방문목적은 기초제품 구매가 45%(n=177)

로 가장 많았으며, 색조 제품구매가 40.2%(n=158), 

헬스 케어 제품구매가 10.2%(n=40), 반려용품 

구매 2.3%(n=9), 건강식품 구매 1.3%(n=5), 

기타 1%(n=4)로 나타났다. 방문빈도는 한 달에 

3~4회가 46.8%(n=184), 한 달에 1~2회 24.2% 

(n=95), 일주일에 2~3회 23.2%(n=91), 거의 

매일 3.6%(n=14), 한 달에 10회 이상 2.3%(n=9)

의 순으로 나타났다.

Ⅳ. 분석결과

4.1 신뢰성 및 타당성 분석

신뢰성과 타당성 분석을 위해 확인적 요인분석

<Table 1>과 상관관계 분석<Table 2>을 실시하였

다. 확인적 요인분석결과 표준화 요인적재치가 모두 

0.5이상이었으며, t값도 2.00 이상으로 통계적으로 

유의미하여 집중 타당성이 확보되었다고 할 수 있다. 

모델 적합도는 χ2=625.057(d.f.=.346, p=.000), 

χ2/d.f.=1.807, RMR=.025, RMSEA=.045 

GFI=.901, AGFI=.875, NFI=.898, TLI= 

.943, CFI=.951로 전반적으로 양호하게 나왔다. 

복합신뢰도(C.R.)와 평균추출분산(AVE) 또한 측

정항목 권장기준치 복합신뢰도(C.R.) 0.7이상, 평

균추출분산(AVE) 0.5이상(Fornell and Larcker, 

1981; Hair, Anderson, Tatham and William, 

1998)으로 나타나 신뢰성 및 타당성이 확보되었다

고 할 수 있다. 각 요인들 간 판별타당성을 검증하기 

위해 Fornell and Larcker(1981)의 연구를 참조

하여 확인적 요인분석 후 평균 분산 추출(AVE)의 

제곱근을 이용하였다. 결과는 <Table 2> 다음과 같

다. AVE 제곱근 값은 0.5보다 큰 것으로 나타났으

며, 행과 열에 있는 모든 값 보다 AVE 제곱근의 값

이 큰 것으로 나타나 구성 개념 간 판별 타당성이 검

증된 것을 알 수 있다.
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측정

변수
측정항목

표준화

요인 

적재치

t값 p값

평균추출

분산

(AVE)

복합

신뢰도

(C.R.)

Cronbach 

α값

제품

테스트 

용이성

제품을 마음대로 만져보고 발라볼 수 있음. .667 11.93 .000

.597 .855 .793
풀 메이컵을 할 수 있을 만큼 제품 테스트 용이함 .642  11.51 .000

제품을 테스트 하는 것은 너무 쉬운 일 .748  13.17 .000

제품을 테스트하는 것은 자유로움 .754  - -

직원과의 

상호

작용

매장 직원은 친절하게 응대 .732 13.92 .000

.684 .896 .841
매장의 직원은 요구에 대해 전문적으로 응대 .789  14.97 .000

매장 직원은 응답에 즉각적으로 대응 .743  14.13 .000

매장 직원은 친밀한 응대. .757  - -

자동화된 

정보

제공

제품 또는 서비스정보를 충분히 알 수 있음 .724 12.91 .000

.650 .848 .774유용한 정보를 얻을 수 있음 .774  13.69 .000

제품에 대한 정보는 충분히 제공 받을 수 있음 .703  - -

디지털 기반 

개인화된 

추천

디지털 기기를 통해 나에게 맞는 제품을 추천 .767 15.79 .000

.689 .869 .820디지털 기기를 통해 적합한 제품을 추천 .774  15.94 .000

나에게 최적화된 제품을 추천 .795  - -

인지적 경험

새로운 많은 지식을 경험 .648 11.58 .000

.591 .852 .807
제품과 관련한 많은 것들을 배움 .757  13.30 .000

많은 정보를 습득 .785  13.72 .000

다양한 제품들의 기능과 성분을 알 수 있음 .684  - -

정서적

경험

매장에서 즐거움을 경험 .795 15.68 .000

.718 .884 .831매장에서 재미있는 경험 .802  15.83 .000

매장에서 좋은 경험 .770  - -

사회적 경험

매장에서 직원을 통해 친밀감을 경험 .663 12.86 .000

.612 .862 .825
매장에서 직원을 통해 연결됨을 경험 .643  12.40 .000

매장에서 직원을 통해 친절함 경험 .756  14.94 .000

직원을 통해 배려하고 있다 느낌 .804  - -

고객

인게이지먼

트

경험한 서비스를 다른 사람에게 자주 추천 .622 11.43 .000

.638 .875 .760
경험한 서비스를 다른 사람에게 적극적으로 알림 .656  12.03 .000

매장에서 서비스를 이용할 때 많은 에너지를 쏟음 .624  11.48 .000

경험한 서비스에 대해 좋게 이야기 할 것 .697 - -

χ2=625.057(d.f.=.346, p=.000), χ2/d.f.= 1.807

RMR=.025, RMSEA=.045, GFI=.901, AGFI=.875

NFI=.898, TLI=.943, CFI=.951

<Table 1> 확인적 요인분석 결과
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4.2 가설검증

본 연구는 구조방정식 모형(Structural equation 

model)을 통해 가설을 검정하였다. 분석결과는 <Table 

3>과 같다. 분석 결과 모형의 적합도는 χ2=777.046 

(d.f.=.359, p=.000), χ2/d.f.=2.164, RMR= 

.041, RMSEA=.055, GFI=.879, AGFI=.854, 

NFI=.873, TLI=.917, CFI=.927, IFI=.927

으로 적절한 수준으로 나왔다. 

4.2.1 제품테스트 용이성과 인지적/정서적 경험

제품테스트 용이성이 인지적 경험(경로계수=.100, 

t=2.003, p=.045)과 정서적 경험(경로계수= 

.201, t=3.432, p=.000)에 긍정적인 영향을 줄 

것이라는 가설 1가설 2는 지지되었다. 본 연구의 결

과는 매장에서 직접 제품을 만져보고 테스트 하는 것

은 소비자로 하여금 더 많은 제품을 보고, 더 많은 정

보를 처리(인지적 반응)하도록 동기부여를 하기 때

문에(Roggeveen et al., 2020) 인지적 경험을 더욱 

더 강화한 것으로 생각해 볼 수 있다. 또한 제품 테

스트를 하면서 형성된 체감각적 경험(somatosensory 

experiences)을 통해 긍정적 감정을 유발한 것으로 

생각해 볼 수 있다(Nowlis et al., 2005;Biswas 

et al., 2010;Shiv and Nowlis, 2004;Nagata 

et al., 2005).

4.2.2 직원과의 상호작용과 인지적/사회적 경험 

직원과의 상호작용이 인지적 경험에 긍정적인 영

향을 줄 것이라는 가설 3은 기각되었다(경로계수= 

.000, t=.001, p=.999). 이는 최근 리테일 환경

에서 인적 요소의 많은 영역을 기술들이 대체하는 

현 상황을 잘 설명해주는 결과로 생각해 볼 수 있다. 

새로운 기술은 서비스의 성격과 고객의 서비스 접점 

경험, 그리고 서비스 제공자와 고객의 관계 등을 빠

르게 변화시키고 있다(Van Doorn et al., 2017). 

매장 내 기술은 고객에게 중요한 접점이 될 수 있을 

뿐만 아니라 접점 직원의(Frontline Employee) 

과업을 지원 및 보강 할 수 있다(Grewal et al., 

제품 테스트

용이성

직원과의

상호 작용

자동화된 

정보 제공

디지털 기반 

개인화된 추천

인지적 

경험

정서적 

경험

사회적 

경험

고객인게

이지먼트

제품 테스트 용이성 (.772)

직원과의 상호 작용 .498 (.827)

자동화된 정보 제공 .416 .496 (.806)

디지털 기반 

개인화된 추천
.418 .482 .712 (.830)

인지적 경험 .499 .474 .647 .678 (.768)

정서적 경험 .460 .481 .608 .625 .665 (.847)

사회적 경험 .364 .507 .530 .547 .553 .530 (.782)

고객인게이지먼트 .434 .471 .626 .617 .713 .648 .648 (.798)

*대각선의 ( )는 각 변수의 AVE의 제곱근 값임

<Table 2> 상관관계분석 결과
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2020). 이러한 결과는 접점 직원의 과업이 기술로 

대체되어 고객경험을 변화(Grewal et al., 2020)

시킨 결과로 생각해 볼 수 있다. 한편, 직원과의 상

호작용이 사회적 경험에 긍정적인 영향을 줄 것이라

는 가설 4는 지지가 되었다(경로계수=.790, t= 

10.696, p=.000). 이는 직원의 영역을 새로운 기

술들이 대체하고는 있지만 인간만이 해줄 수 있는 

사회적 친밀함, 연결, 배려 등의 영역이 긍정적으로 

작용한 것으로 생각된다. 이는 언택트 시대에 휴먼

터치가 필요하다는 Kim, Jeon, Choi, Lee, Lee, 

Lee... Kim and Han(2020)의 주장과 같은 맥락

이라 할 수 있다. 

4.2.3 자동화된 정보제공과 인지적/정서적 경험

자동화된 정보 제공이 인지적 경험(경로계수=.493, 

t=3.159, p=.002)과 정서적 경험(경로계수=.595, 

t=3.112, p=.002)에 긍정적인 영향을 줄 것이라

는 가설 5, 가설 6은 지지 되었다. 이는 매장 내에

서 기술을 기반으로 제공되는 많은 정보들이 소비자 

입장에서 중요한 정보원의 역할(Ogawa, 2010)을 

하고, 쇼핑과 관련한 인지된 위험을 줄여(Forsythe 

et al., 2006) 소비와 관련된 문제를 해결(Shim 

and Kim, 2005)할 수 있도록 하기 때문에 고객의 

인지적 경험을 강화한 것으로 생각 된다. 또한 뷰티 

매장에서 쾌락적 소구를 통한 자동화된 제품 정보가 

소비자의 정서적 경험에 영향(Choi and Kwon, 

2008)을 준 것으로 생각해볼 수 있다.

4.2.4 디지털기반 개인화된 추천과 인지적/정서적 

경험

디지털 기반 개인화된 추천이 인지적 경험에 긍정

적인 영향을 줄 것이라는 가설 7은 지지되었다(경로

계수=.253, t=2.049, p=.040). 이는 개인화된 

메시지가 자신과의 관련성이 높기 때문에 정보에 대

한 관여도를 높이고(Kalyanaraman and Sundar, 

2006), 자기 스키마를 활성화시켜 정보처리를 하도

록(Tam and Ho, 2006)하여 인지적 경험에 영향

을 준 것으로 생각 된다. 한편, 디지털 기반 개인화

된 추천이 정서적 경험에 긍정적인 영향을 줄 것이

라는 가설 8은 기각이 되었다(경로계수=.225, t= 

1.400, p=.161). 이는 너무 정교한 추천이 오히려 

소비자로 하여금 역효과(불쾌감)가 발생할 수 있다는 

언캐니 밸리(uncanny valley) 효과(Mori, 1970)

와 유사한 맥락이라 할 수 있다. 언캐니 밸리(uncanny 

valley)효과는 로봇공학에서 발견(Mori, 1970)한 

이론이지만 최근엔 디지털 기술이 정교해지면서 디

지털 콘텐츠에서도 유사하게 발생한다고 보고하고 

있다(Kim, 2012). 본 연구의 결과는 디지털 기반 

개인화된 추천이 너무 정교해 친밀감이 상승하다가 

어느 시점이 되면 거부감이 발생하여 오히려 역효과

가 나타나는 즉, 언캐니 밸리효과가 발생한 것으로 

생각해 볼 수 있다.

4.2.5 인지적 경험과 고객인게이지먼트

인지적 경험이 고객인게이지먼트에 긍정적인 영향

을 줄 것이라는 가설 9는 지지되었다(경로계수= 

.493, t=6.581, p=.000). 이러한 결과는 서비스 

기업이 고객에게 제공하는 여러 혜택들로 인해 고객

인게이지먼트에 영향을 준다는 Roy et al.(2018)

의 연구와 비슷한 맥락이라 할 수 있다. 인지적 경험

은 소비자의 이성적 평가와 판단의 결과라 할 수 있

으며(Bai and Han, 2015), 지각된 가치와 혜택에 

대한 경험 등이 포함된다. 소비자의 지각된 가치는 
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비용 대비 혜택을 고려한 인지적 경험(Zeithaml, 

1988)이며, 매장에서 제품을 마음껏 테스트 해보

고, 새로운 기술을 통해 다양한 정보를 제공받음으

로써 고객은 더 많은 가치와 혜택을 느낀 것으로 생

각된다. 선행연구에서 지각된 가치, 혜택은 고객인

게이지먼트의 선행요인으로 제시되기도 한다(Hapsari 

et al., 2017;Van Doorn et al., 2010).

4.2.6 정서적 경험과 고객인게이지먼트

정서적 경험이 고객인게이지먼트에 긍정적인 영향

을 줄 것이라는 가설 10은 지지되었다(경로계수= 

.191, t=3.502, p=.000). 이는 환경자극으로 인

한 고객의 감정이 행동을 유발한다는 환경심리학 이

론인 SOR모델(Mehrabian and Russell, 1974)

과 높고 낮은 수준의 정서적 상태가 고객인게이지먼

트를 유발한다고 제안한 Gao and Chen(2013)의 

연구와 같은 맥락이라 할 수 있다.

4.2.7 사회적 경험과 고객인게이지먼트

사회적 경험이 고객인게이지먼트에 긍정적인 영향

을 줄 것이라는 가설 11은 지지되었다(경로계수= 

.270, t=6.762, p=.000). 이는 사회적 교환이론

(Social exchange theory)에 따라 이익을 제공한 

대상에게 유익한 방식으로 보답하며(Blau, 1964; 

Gouldner, 1960), 보답의 한 형태로 자발적인 행동

(Suh, Kang and Ahn 2010) 즉, 고객인게이지먼

트행동으로 이어진 결과로 생각해 볼 수 있다. 이러

한 결과는 앞서 설명하였듯, 이는 직원의 영역을 새

로운 기술들이 대체하고는 있지만 인간만이 해줄 수 

있는 사회적 친밀함, 연결, 배려 등과 같은 사회적 

경험이 고객인게이지먼트에 긍정적으로 작용한 것으

로 생각된다. 

가설 경로 경로계수 t p 결과

H1 제품테스트 용이성 → 인지적 경험 .100  2.003 .045 채택

H2 제품테스트 용이성 → 정서적 경험 .201  3.432 .000 채택

H3 직원과의 상호 작용 → 인지적 경험 .000   .001 .999 기각

H4 직원과의 상호 작용 → 사회적 경험 .790 10.696 .000 채택

H5 자동화된 정보 제공 → 인지적 경험 .493  3.159 .002 채택

H6 자동화된 정보 제공 → 정서적 경험 .595  3.112 .002 채택

H7 디지털 기반 개인화된 추천 → 인지적 경험 .253  2.049 .040 채택

H8 디지털 기반 개인화된 추천 → 정서적 경험 .225  1.400 .161 기각

H9 인지적 경험 → 고객인게이지먼트 .493  6.581 .000 채택

H10 정서적 경험 → 고객인게이지먼트 .191  3.502 .000 채택

H11 사회적 경험 → 고객인게이지먼트 .270  6.762 .000 채택

χ2=777.046(d.f.=.359, p=.000), χ2/d.f.=2.164

RMR=.041, RMSEA=.055, GFI=.879, AGFI=.854,

NFI=.873, TLI=.917, CFI=.927, IFI=.927

<Table 3> 가설검증 결과
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4.2.8 언택트 성향의 조절효과  

디지털 터치 포인트(자동화된 정보 제공, 디지털 

기반 개인화된 추천)와 고객경험 사이의 언택트 성

향의 조절효과를 확인하기 위해 멀티 그룹 분석

(Multi-Group Analysis)을 실시하였다. 언택트 

성향의 평균값을 기준으로 평균값 보다 낮은 그룹은 

언택트 성향 저 그룹, 평균값 보다 높은 그룹을 언택

트 성향 고 그룹으로 구분하였다. 두 집단의 차이를 

검정하기 위해 자유모델과 제약모델 간의 카이스퀘

어 검정을 실시한 결과 <Table 4> 다음과 같이 유

의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

구체적으로 자동화된 정보 제공이 인지적 경험에 

미치는 영향은 언택트 성향이 낮은 그룹 보다 높은 

그룹에서 훨씬 더 인지적 경험을 강화시키는 것으로 

나타났다(△χ2(d.f=1)=10.538, p < 0.01). 자동

화된 정보 제공이 정서적 경험에 미치는 영향 또한 

언택트 성향이 낮은 그룹 보다 높은 그룹에서 훨씬 

더 정서적 경험을 강화시키는 것으로 나타났다(△χ2 

(d.f=1)=9.146, p < 0.01). 따라서 가설12-1, 

가설12-2는 지지되었다.

디지털 기반 개인화된 추천이 인지적 경험에 미치

는 영향은 언택트 성향이 낮은 그룹 보다 높은 그룹

에서 훨씬 더 인지적 경험을 강화시키는 것으로 나

타났다(△χ2(d.f=1)=10.467, p < 0.01). 한편, 디

지털 기반 개인화된 추천은 정서적 경험에 직접적으

로는 영향을 주지 않았지만 언택트 성향이 낮은 집

단 보다 높은 집단에서 정서적 경험을 강화시키는 

것으로 나타났다(△χ2(d.f=1)=10.081, p < 0.01). 

따라서 가설12-3, 가설12-4는 지지되었다. 즉, 언

택트 성향이 높은 집단이 디지털 터치 포인트가 고

객경험에 미치는 영향력을 더 높게 인식하는 것으로 

해석할 수 있다. 이를 통해 매장에서 키오스크와 같

은 디지털 기기로 정보를 제공받고, 유익한 추천을 

받은 언택트 성향이 높은 소비자는 고객경험을 더 

높게 인식하는 것을 알 수 있다. 언택트 성향이 높은 

소비자는 혼자서 쇼핑하는 것에 편리함을 느끼기 때

문에(Kim et al., 2018) 디지털 터치 포인트와 같

은 언택트 서비스에 대해 호의적(Lee, 2019)으로 

반응한 것으로 생각해 볼 수 있다. 또한 타인과의 불

필요한 접촉을 피하고자 하는 이러한 특성이 언택트 

소비를 더 선호하게 하는 것(Lee and Lee, 2020)

경로

Coefficients

χ² 차이검증 p-value
High 

언택트 성향

(n=205)

Low 

언택트 성향

(n=188)

H12-1
자동화된 정보 제공

 → 인지적 경험
.830  >  .689 △χ²(d.f=1)=10.538 .001

H12-2
자동화된 정보 제공

 → 정서적 경험
.585  >  .459 △χ²(d.f=1)=9.146 .002

H12-3
디지털 기반 개인화된 추천

 → 인지적 경험
.099  >  .095 △χ²(d.f=1)=10.467 .001

H12-4
디지털 기반 개인화된 추천

 → 정서적 경험
.103  >  .098 △χ²(d.f=1)=10.081 .001

<Table 4> 언택트 성향의 조절효과 검증 결과 
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으로 해석할 수 있다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

5.1 연구의 요약 

본 연구는 매장에서 고객경험에 영향을 주는 매장 

특성(터치 포인트)을 도출하고, 어떠한 요인이 고객

경험과 고객인게이지먼트에 영향을 주는지 검증하고

자 하였다. 또한 이런 관계에서 디지털 터치 포인트

(자동화된 정보 제공/디지털 기반 개인화된 추천)와 

고객경험 사이의 소비자 언택트 성향에 따른 조절효

과를 검증해 보고자 하였다. 본 연구의 주요 결과는 

다음과 같다.

첫째, 매장의 제품테스트 용이성은 인지적, 정서적 

고객경험에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

둘째, 직원과의 상호작용은 인지적 고객경험에는 별

다른 영향을 주지 않았지만 사회적 경험에는 긍정적

인 영향을 주는 것으로 나타났다. 셋째, 자동화된 정

보제공은 인지적, 정서적 고객경험에 긍정적인 영향

을 주는 것으로 나타났다. 넷째, 디지털 기반 개인화

된 추천은 인지적 고객경험에 긍정적인 영향을 주는 

것으로 나타났다. 하지만 디지털 기반 개인화된 추

천은 정서적 고객경험에는 별다른 영향을 주지 않았

다. 다섯째, 인지적 고객경험, 정서적 고객경험 그리

고 사회적 고객경험은 고객인게이지먼트에 긍정적인 

영향을 주는 것으로 나타났다. 마지막으로 언택트 

성향은 디지털 터치 포인트가 고객경험에 미치는 영

향을 조절하는 것으로 나타났다. 즉, 언택트 성향이 

높은 집단이 디지털 터치 포인트가 고객경험에 미치

는 영향력을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다.

5.2 연구의 시사점

5.2.1 이론적 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 Roggeveen et al.(2020)이 제

안한 디자인(Design)-주변(Ambient)-사회(Social) 

-시험가능성(Trialability)으로 구성된 DAST요인 중 

개념적으로만 제안되었던 시험가능성(Trialability)

을 뷰티 매장 영역에서 제품 테스트 용이성으로 정의

하고, 실증적으로 검증하였다는데 의미가 있다. 시험 

가능성(Trialability) 즉, 제품 테스트 용이성은 뷰

티 매장에서 비교적 최근에 등장한 현상이자 개념이

다. 이전 연구자들은 샘플링의 영향을 조사한 적은 있

지만(Biswas et al., 2010; Wilcox, Roggeveen 

and Grewal, 2011) 제품 테스트 용이성과 같이 

최근 매장에 등장한 현상을 실증한 연구들은 제한적

이었다. 최근 리테일 영역에서 경험적 가치의 중요

성이 대두되고 있는 상황에서 자유롭게 제품을 테스

트해보는 것은 고객의 의사결정에 중요한 가치를 제

공할 것이다. 이러한 측면에서 볼 때 본 연구는 시험 

가능성(Trialability) 즉, 제품 테스트 용이성이라

는 개념이 고객경험에 중요한 영향을 준다는 것을 

실증함으로서 이론적, 실무적으로 기여하였다.

둘째, 매장 내 고객경험에 관한 문헌에서 고객경

험을 직접적으로 다룬 연구가 제한적이었으며 고객

경험 자체가 모호하게 다뤄지고 있었다. Becker 

and Jaakkola(2020)에 따르면 고객경험이 제공

물에 대한 반응(Meyer and Schwager, 2007)인

지, 제공물의 품질(Kumar et al., 2014)에 대한 

평가인지, 혼란이 만연하다고 지적하고 있다. 이에 

본 연구는 Becker and Jaakkola(2020)가 제안

한 고객경험 개념적 프레임워크에 따라 고객경험의 
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개념을 정의하고 선행요인과 결과요인으로 구성된 

연구모델을 뷰티 관련 리테일 영역에서 실증하였다

는데 그 의미가 있다. 셋째, 고객경험의 결과 변수로 

선행연구에서 제한적으로 다뤄지고 있던 고객인게이

지먼트를 직접적인 관계로 고려하여 실증하였다. 

Hoyer et al.(2020)에 따르면 고객 여정에 대한 

고객경험을 평가하기 위한 주요 측정으로 고객인게

이지먼트를 평가하는 것이 중요함을 제안하고 있다. 

이에 본 연구는 Hoyer et al.(2020)의 제안에 따

라 고객경험과 고객인게이지먼트의 관계를 실증적으

로 검증하였다는데 그 의미가 있다. 선행 연구에서 

고객인게이지먼트는 기업 성과에 강력한 영향을 미

치는 핵심 지표이며, 브랜드 충성도를 예측하는 강력

한 변수이기 때문에(Kumar and Pansari, 2016; 

Hoyer et al., 2020; Park, MacInnis, Priester, 

Eisingerich and Iacobucci, 2010) 고객경험과의 

관계를 실증하였다는데 그 의미가 있을 것이다.

넷째, 리테일 영역에서 전통적인 매장 특성과 디

지털 기술로 인한 매장 특성들을 함께 고려해 연구

모델에 적용하여 실증하였다는데 그 의미가 있다. 

최근 리테일 환경은 디지털 기술의 도입으로 급격하

게 변화하고 있다. 이러한 상황에서 제품 테스트 용

이성, 자동화된 정보 제공, 디지털 기반 개인화된 추

천과 같은 새로운 매장 특성 변수들을 고려함으로써 

실증하여 이론적 기여를 하였다. 다섯째, 디지털 기

술에 대한 고객경험이 소비자 언택트 성향에 따라 

조절된다는 것을 밝혔다. 대면접촉을 꺼려하는 소비

자의 언택트 성향을 고려하여 새로운 기술과 고객경

험 대한 소비자 특성의 영향을 밝혔다.

5.2.2 실무적 시사점

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 매장의 전통적 터치 포인트인 제품테스트 

용이성에 대한 고객경험을 강화할 수 있는 전략이 

필요하다. 최근 코로나19 영향으로 오프라인 매장

에서 제품을 직접 테스트하는 것에 대한 우려가 제

기되고 있다. 따라서 제품 테스트에 대한 안정성을 

확보하여 고객경험을 강화시킬 필요가 있다. 둘째, 

매장의 전통적 터치 포인트인 직원과의 상호작용을 

통한 연결성이 중요하다. 본 연구의 결과는 직원과

의 상호작용이 인지적 경험에는 별다른 영향을 주지 

않았지만 사회적 경험에는 강력한 영향을 주는 것으

로 나타났다. 이는 새로운 기술이 직원의 과업을 대

체하고는 있지만 인간만이 해줄 수 있는 연결됨, 친

밀함, 배려 등의 영역에서는 아직까지 기술이 대체

할 수 없다는 반증이기도 하다. 이는 역설적이게도 

언택트 시대에 휴먼터치가 필요함을 시사한다(Kim 

et al., 2020). Kim et al.(2020)는 언택트 기술

을 활용하더라도 인간적 소통 즉, 진실함과 따뜻한 

감성을 강화시켜야 함을 제안하고 있다. 또한 매장

에서 새로운 기술의 적용이 가속화 될수록 소비자는 

직접적인 소통과 실재적 경험에 대한 욕구는 더 커

질 것으로 예측되고 있다(Hwang, 2020c). 따라서 

매장에서 새로운 기술이 대체할 수 있는 부분과 인

적 영역만이 해줄 수 있는 부분들을 구분하여 전략

화 할 필요가 있다. 

셋째, 매장의 디지털 터치 포인트는 고객경험에 

영향을 주는 강력한 요인이었다. 특히 언택트 성향

이 높은 집단에서는 디지털 기술에 대한 고객경험이 

강력하게 작용하는 것으로 나타났다. 새로운 기술은 

소비자가 제품 및 브랜드를 검색하고 대안평가, 선

택, 소비 그리고 고객 관계 관리 프로세스를 개선하

는데 영향을 줄 것이다(Libai, Bart, Gensler, 

Hofacker, Kaplan, Kötterheinrich and Kroll, 

2020). 따라서 이러한 고객 여정에서 디지털 기술
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을 통한 고객경험을 더욱 더 강화할 필요가 있다. 또

한 디지털 기술이 단순히 정보 제공에 그치는 것이 

아니라 고객과의 상호작용을 높이고, 프로모션 등과 

연계해 고객 참여도를 높여 고객경험을 향상시킬 필

요가 있다. 넷째, 언택트 소비자를 위한 고객경험 전

략이 필요하다. AI나 빅데이터를 이용하여 언택트 소

비자들의 개별니즈를 정확히 파악하고 이들에게 최

적화된 정보를 제공할 필요가 있다. 또한 매장 내 기

술을 통해 언택트 소비자에게 다양한 정보를 제공할 

필요가 있다. 예를 들어 매장 내 스마트 기기를 이용

하여 온라인 플랫폼과 연계해 제품정보, 고객 리뷰 

등을 제공하여 고객의 의사결정에 도움을 줄 수 있

도록 하는 것이 필요하다.  

5.3 한계 및 향후연구

본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 첫째, 매장 

내 고객경험에 영향을 줄 수 있는 더 많은 선행요인

(터치 포인트)을 도출하여 테스트할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구는 고객경험 중 매장 내에서만 경험할 

수 있는 고객경험에만 집중 하였다. 향후 연구는 고

객의 여정에 걸친 좀 더 역동적인 관점에서 고객경

험을 고려할 필요가 있다. 셋째, 본 연구에서 제안한 

매장 내 고객경험 모델을 다양한 영역에서 실증해 

볼 필요성이 있다. 예를 들어 의료서비스, 관광 서비

스, 패션의류 등 다양한 제품카테고리, 산업 분야에 

적용하여 고객경험을 테스트할 필요가 있다. 넷째, 

조절변수로 소비자 언택트 성향 외에도 다양한 변수

들을 테스트할 필요가 있다. 예를 들어 디지털 디톡

스, 소비자 상호작용욕구, 코로나로 인한 소비자 불

안, 세대 등의 다양한 조절변수들을 고려할 필요가 

있다. 특히, 본 연구는 매장 특성으로 디지털 터치 

포인트를 다루고 있기 때문에 성별, 세대 간의 상이

한 차이에 대해 향후 연구해볼 필요가 있다. 다섯째, 

전통적 터치 포인트와 디지털 터치 포인트를 사용하

는 빈도와 비율에 따라 상이한 차이가 있을 것이라 

생각된다. 따라서 향후 연구에서는 사용빈도 및 비율

에 따라 어떤 차이가 있는지 연구해 볼 필요가 있다.
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