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요  약  본 연구는 Pine과 Gilmore(1998)의 체험경제이론(4E’s) 이론을 바탕으로 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인(오

락적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험, 교육적 체험)이 지각된 가치를 매개로 고객만족에 미치는 영향에 관하여 분석하였

다. 2020년 비대면으로 서울에서 성공적으로 진행된 제15회 ‘아시아모델페스티벌’ 패션·뷰티 공연 관람객을 대상으로 

총 230부의 설문지를 배포 및 회수하여 실증분석을 실시하였다. 통계분석 방법으로 SPSS 21.0 통계 프로그램을 사용하

였고, 유의수준 p<.05에서 가설검증을 하였다. 연구 결과, 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인이 지각된 가치와 고객만족

에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 지각된 가치는 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

고, 매개변수인 지각된 가치는 체험요인이 고객만족에 미치는 영향을 부분 매개하는 것으로 나타났다. 이와 같이 실증분

석을 연구함으로써 실무적인 측면의 시사점을 제시하고 실무자 및 관련 연구에 참고할 수 있는 기초자료를 제공하였다. 

하지만 향후 연구에서는 이 연구에서 다루지 못한 변수들의 연구를 통해 학문적 발전에 기여해야 할 것이고, 다양한 

비대면 공연을 대상으로 한 연구가 지속적으로 이루어져야 할 것이다.

주제어 : 비대면, 패션·뷰티 공연, 체험요인, 고객만족, 지각된 가치

Abstract  The purpose of this study is based on Pine and Gilmore's (1998) Experiential Economic Theory 

(4E's). This study mediates the perceived value of the experience factors (entertainment, aesthetic, 

deviant and educational experience) of Untact fashion and beauty performances. The impact on 

customer satisfaction was analyzed a total of 230 questionnaires were collected for visitors to the 15th 

Untact 'Asia Model Festival', which were successfully held in Seoul in 2020. The statistical analysis 

method used the SPSS 21.0 statistical program. As a result of the study, it was found that the experience 

factors had a significant effect on perceived value and customer satisfaction. In addition, perceived 

value was found to have a significant effect on customer satisfaction, and perceived value as a 

parameter was found to partially mediate the effect of experience factors on customer satisfaction. By 

studying the empirical analysis in this way, practical implications were presented and basic data that 

could be used for reference to related research were provided. However, future research should 

contribute to academic development through research on variables not covered in this research, and 

research on various untact performances should be continued. 
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1. 서론

2021년 현재 세계는 4차산업혁명의 초연결 사회로 

진입하면서 비대면, 비접촉의 시대로 전환이 가속화되고 

있다. 특히 COVID-19로 인한 대면·접촉에 대한 위험성

이 가중되면서 이런 경향은 더욱 확산되고 있다. 그동안 

오프라인 중심으로 체계가 잡혀 있던 패션·뷰티·공연산

업 생태계에도 이런 경향을 반영한 새로운 패러다임이 

자리잡기 시작했고, 기존의 오프라인 방식에서 온라인 기

반으로 급변하고 있다. 이러한 언택트 중심의 뉴노멀 시

대에 공연 콘텐츠 공급자 입장에서는 새로운 방안과 전

략을 모색해가며 비대면 방식의 새로운 콘텐츠를 개발하

고 있고, 대표적으로 패션&뷰티 축제 공연인 ‘아시아모

델페스티벌’ 등은 코로나 시대에도 이런 트렌드와 현실을 

반영하여 다양한 방안을 모색하며 빠르게 적응하고 새로

운 형태로 진화해가고 있다. ‘아시아모델페스티벌’은 20

개국 이상의 패션·뷰티 산업을 알리고 교류하는 플랫폼 

역할을 하고 있는 만큼, 비대면 체험방식의 기획 및 개발

은 언택트 시대에서 더욱 요구되고 있다.

공연·축제에서의 체험은 방문객들이 연출된 축제장의 

분위기에서 개인적인 체험들을 적극적으로 활용한다는 

점에서 축제 구성에 있어 매우 중요한 요소가 될 수 있으

며[1], 박석희[2]와 Pine & Gilmore[3]의 연구에서는 

‘현장’ 또는 ‘현장참여’라는 개념을 통해 체험의 중요성을 

강조하고 있다. 

축제나 이벤트의 체험을 경제학적 관점에서 접근한 이

론적 근거로서 Pine과 Gilmore(1998)의 체험경제이론

은 이벤트에 참여하는 개인의 내부에서 발생하며, 어느 

누구도 동일한 체험을 소유하지 않고, 각각의 체험은 개

인과 이벤트가 상호작용하면서 생겨나는 것이라고 하였

다[4]. 또한 체험요인을 환경의 향유 흡수-몰입정도와 개

인의 능동적-수동적인 참여 정도에 따라서 2개의 축이 교

차하면서 심미(estheitc)적인 요소, 오락(entertainment)

적인 요소, 일탈(escapist)적인 요소, 교육(education)적

인 요소의 영역으로 구분하였다[4,6].

Pine과 Gilmore(1998)의 ‘체험경제’ 연구에서 체험

과 관련하여 축제, 관광, 외식, 이벤트 등에서 이론적 논

의와 함께 실증연구들도 다양하게 진행되어 왔다. 

최근에는 체험요인과 관련한 변수들과의 구조적 관계

를 실증적으로 검증하는 연구도 다양하게 이뤄지고 있으

나, 비대면 패션·뷰티 공연에서의 체험요인 효과를 실증

적으로 분석한 연구는 발견하기 어렵다. 축제·공연 체험

과 관련된 선행연구[5-8]에서 다양한 체험요소를 제시한 

연구결과를 제안하고 있으나 비대면 패션·뷰티 공연을 

관람한 관람객들이 체험을 통해 실제로 느끼는 감정적인 

요소가 지각된 가치를 매개로 만족도에 미치는 영향에 

대해 실증적으로 연구한 사례는 미흡한 실정이다. 또한 

이들 연구의 대부분이 체험요소에 대한 근거를 제시하기 

보다는 체험동기 측면에서 체험변수를 채택하는 문제점 

등을 내포하고 있다. 따라서 축제·공연 체험이론과 연관

해서 Pine과 Gilmore의 체험경제이론에서의 체험요소

(4Es, 오락적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험, 교육적 체

험)가 관람객의 참여를 기반으로 하여 연구할 수 있다는 

점에서 공연 및 축제에 적합한 체험요소로 판단된다. 

축제·공연에서 체험이 중요한 이유는 공연이나 축제가 

일상적으로 경험할 수 없는 사회문화적 체험의 기회와 

여가를 제공하기 때문이다[9]. 이에 축제·공연 마케팅 실

무자는 비대면 시대에서 급변하는 관람객의 니즈(needs)

를 모색하고 이들에게 새로운 경험과 즐거움을 선사하는 

것은 중요한 문제이다.

이에 본 연구에서는 체험요인을 비대면 공연 현장에 

도입할 수 있도록 이론적으로도 체계적으로 구분되어진 

Pine과 Gilmore의 체험경제이론(4Es)을 바탕으로 비대

면 패션·뷰티 공연 ‘아시아모델페스티벌’의 체험요인이 

지각된 가치를 매개로 고객만족에 미치는 영향을 실증분

석하는데 목적을 갖고 연구함으로써 실무적인 측면의 시

사점을 제시하고 실무자 및 관련 연구에 참고할 수 있는 

기초자료를 제공하고자 한다.

2. 이론적 고찰

2.1 비대면 패션·뷰티 공연 ‘아시아모델페스티벌’ 

현대 사회에서 패션·뷰티 관련 공연은 인터넷, 케이블 

등 다양한 매체들의 등장으로 대중들이 쉽게 접할 수 있는 

문화생활의 하나로 발전하고 있다. 패션 퍼포먼스의 사전

적 정의를 살펴보면, “패션 퍼포먼스에서 퍼포먼스 즉, 공

연이란 ‘연기·흥행·행위·동작’이라는 뜻으로, 원래 패션은 

쇼나 전시 형식에 의해서 발표되었던 것인데 그 쇼 형식이 

종래의 것과 비교해서 참신한데서 이렇게 부르게 되었다.”

고 설명하고 있다. 향유자들은 공연적 요소가 가미된 패

션·뷰티 공연을 통해 연극, 무용, 음악회 등과 같은 일반 

공연에서 느낄 수 있는 유사한 심리적 감흥을 받게 되는 

것이다. 패션쇼에 공연적 특성과 대중성이 결합되면서 패

션쇼는 외형적 정보뿐 아니라 내면적 의미까지 전달하는 

시각적 커뮤니케이션 수단으로 인식이 확대되고 있다.
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온라인 혹은 소셜미디어에서 스트리밍 서비스 공연은 

방식에 따라 1대1, 다수 대 다수, 1대 다수 등 다양한 방

식으로 기획이 가능하며 관객의 친밀한 소통과 확장된 

참여도 가능하다. 이를 통해 기존 오프라인 관객 이상으

로 관객의 능동적인 참여 기회를 확장 시킬 수 있다. 특

히 카메라의 시선으로 만들어진 스트리밍 공연은 공연장

보다도 생생한 현장감으로 무대의 소품이나 무대의상의 

디테일을 볼 수 있는 장점도 가지고 있다[10].

공연예술의 영역에서 기술의 발전, 새로운 소비세대의 

등장 및 코로나19로 인해 종래의 현장 공연중심에서 비

대면·온라인(언택트)중심으로 전환이 이루어지고 있는데, 

2020년 진행된 패션·뷰티공연 ‘아시아모델페스티벌’은 

언택트 시대에 발빠르게 적응하여 성공적인 언택트 마케

팅 컨텐츠로 성과를 인정받았다[11]. 2020년 15회를 마

친 ‘아시아모델페스티벌’은 아시아의 모델과 패션·뷰티 

관련 산업을 세계에 알리고, 세계적인 브랜드와 아티스트

들을 아시아에 소개하는 행사로서 아시아의 대중문화예

술산업을 상징하는 핵심 아이콘이자 글로벌 문화콘텐츠 

플랫폼으로 성장하고 있다. 아시아 25개국이 참가하는 

아시아모델페스티벌은 ‘페이스 오브 아시아’, ‘아시아 美 

페스티벌’, ‘아시아 오픈 컬렉션’, ‘아시아 모델 어워즈’로 

Table 1과 같이 4가지의 구성으로 나뉜다(아시아모델페

스티벌 조직위원회, 2020).

Face of 

Asia

A national selection competition of 25 Asian 
countries will be held to discover representative 

rookie models and provide opportunities for overseas 
expansion, such as the U.S. and Europe, etc.;

Asia 美 
Festival

Platform to increase brand image enhancement 
effect through industrial development and exchange 
of Asian fashion and beauty trend

Asia Open 
Collection

Asia's largest fashion show to break away from the 
stereotypes of general fashion shows

Asia Model 
Awards

Asia's largest model festival, where top Asian 
models, SNS stars, Korean Wave stars, and K-pop 

stars gather together

Table 1. Composition of the four major events of Asian 

Model Festival

포스트코로나 시대, 콘텐츠 소비형태가 진화하고 있는 

요즘 공연 문화 예술계가 선택한 생존 방식은 비대면이

다. 이러한 시대 흐름에 따라 ‘아시아모델페스티벌’도 비

대면 방식의 공연으로 탈바꿈하게 되었고, 비대면 ‘아시

아모델페스티벌’은 코로나 이전 시대를 뛰어넘는 다양하

고 진일보한 시도를 통해 전세계의 관람객들과 함께 호

흡하고 성장하는 전대미문의 공연 및 행사이다[12]. 

주최측인 아시아모델페스티벌조직위원회는 아시아모

델페스티벌을 매년 개최, ‘아시아 패션 산업의 글로벌 영

향 확대의 기회’를 위한다는 특별한 테마를 갖고 K-pop 

콘텐츠 등 다양한 볼거리와 차별화된 패션쇼를 제공해왔

다. 또한, 아시아모델페스티벌은 ‘페이스 오브 아시아’ 결

선장소인 서울을 중심으로 유라시아·동남아 등 각국 경제·

문화계의 핵심 인맥 간 교류 증진에 이바지했다. 특히 

2020년에는 언택트 컨텐츠로 탈바꿈해 K팝·K뷰티 등 각

종 K컬처와 아시아문화를 한 자리에서 즐길 수 있는 다양

한 참여형 콘텐츠 공급자로의 위상을 확고히 했다[11]. 15

회째를 진행한 2020년 12월 4일과 5일 양일간 걸쳐 성황

리에 종료한 비대면 방식의 행사 결과는 다음과 같다.

Results

Broadcasting 
Platform

YouTube, Facebook, 
VLive, Instagram.

25 Asian countries

Production 
Contents

about 800

Untact video content 
production by Asian 
models from 25 

countries for about 
three months from 
September to 
November.

Total number 
of views

10,888,048 views 25 Asian countries

Total Voting 
Count

126,287,537 votes
Face of Asia Untact 
Vote

Source: Asia Model Festival Organizing Committee(2020), 

https://www.donga.com/news/article/all/20201218/104508900/1 
Reorganize with reference to article content

Table 2. Results of non-face-to-face events at the 

2020 Asia Model Festival

SNS 

Followers
Direct exposure

More than 
5 million.

- Face of Asia models in 25 countries
- Power Blogger

Followers

Indirect Exposure

More than 

10 million

- Asian model stars from 25 countries

- SNS Star
- Celebrities & Celebs

Live 
Simultaneous 
viewing

More than 
3 million.

YouTube, V-Live, Facebook, etc.

Number of 

viewers watching 
international 
broadcasting

More than 
10 million

Arirang TV, KBS World, Fashion TV, 

News Channel 8, ETV and more than 20 
others

Source: Asia Model Festival Organizing Committee(2020)

Table 3. Current status of SNS followers

2.2 체험요인

현대 사회에서 현대인의 소비방식은 단순하게 제품이

나 서비스를 구입하는 것에서 기억에 남을 만한 체험을 
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하는 방식으로 변화하고 있다[13, 14]. 비대면 패션·뷰티 

공연 관람에 있어서 체험이 주체가 되어 관람객 만족도를 

높일 수 있고, 이에 대한 체험요인이 보조적 역할을 할 수 

있다. 체험은 현장에서 직접 경험하며 듣고, 느끼고, 보는 

것이며 이를 통해 지식과 기능을 습득하게 한다[15]. 뿐만 

아니라 체험을 통해 얻게 되는 감각으로 장기기억, 긍정

적 생각, 즐거움, 재미를 이끌어 또 관람하고 싶게 되는 

요인이 될 수 있다. 대다수의 체험경제 연구는 Pine & 

Gilmore의 체험경제 이론에 기반하며, 용어를 조금씩 

다르게 썼을 뿐 4Es를 활용하여 해당 분야에 적용하고 

있다[16, 17]. 체험을 소비상품 측면에서 연구한 Pine과 

Gilmore(1998)의 연구에서는 소비자 체험의 유형을 오

락적 체험(entertainment), 교육적 체험(educational), 

일탈적 체험(escapist), 미학적 체험(esthetic) 총 4가지 

측면으로 나누어 제시하고 있다. 이 4가지 요소를 명확히 

구분하기는 힘들지만, 관광에 있어서 교육적 체험요소는 

체험을 통하여 무엇인가 새로운 것을 스스로 배웠다고 

느끼게 되는 경우에 해당하며 이는 중요한 역할이라 할 

수 있다[18]. 오락적 체험이란 사람들이 평상시 오락으로 

생각하는 체험의 공연을 관람하거나, 즐겁게 책을 읽거

나, 음악을 듣는 것처럼 수동적으로 체험을 경험하는 것

이라 할 수 있다[19]. 심미적 체험은 개인들이 환경이나 

이벤트에 스스로 몰입하지만, 그들 자신은 그런 환경이나 

이벤트에 영향을 미치지 않으며, 주위 환경은 있는 그대

로 두고 그곳에 존재하고 싶게 되는 것이라 할 수 있다

[19]. 일탈적 체험은 일상생활을 탈피해 해방감을 느끼는 

정도를 말하고, 체험을 즐기는 소비자가 공연에 몰입된 

상태에서 적극적이고 능동적으로 체험에 참여하는 것이

다. 특히 단순히 현실을 탈피하는 것이 아니라 노력 혹은 

시간을 투자할 만한 가치가 있는 활동과 장소를 찾아가

는 것을 의미한다[14,19]. 이러한 4가지 체험을 1사분면

은 교육적 체험, 2사분면은 오락적 체험, 3사분면은 심미

적 체험, 4사분면은 일탈적 체험으로 구분하고 있고, 4사

분면이 모이는 지점을 Sweetspot으로 설명하고 있다[6]. 

따라서 이를 패션·뷰티 공연을 비대면으로 경험하는 소

비자 측면에 적용하고 이해하는 것은 체험상품개발을 하

는 데 있어 실무진에게 중요한 일이라고 할 수 있다.

한편 Pine과 Gilmore의 체험경제이론은 다양하게 

연구되어 왔는데, 축제분야에서는 축제 방문객들의 

체험의 즐거움은 축제만족과 축제충성도에 긍정적인 

영향을 주는 것으로 분석되었다[4]. 관광분야에서는 

체험요소를 일탈적, 심미적, 오락적, 교육적 4가지 요

소로 구분하였으며, 주로 관광지브랜드, 만족도 및 충

성도에 미치는 영향에 관해 연구하였다[20]. 테마파

크분야에서는 체험요소가 행동의도 및 만족에 긍정적

인 영향을 주는 것으로 나타났다[21]. 

본 연구를 통해 비대면 패션·뷰티 공연의 특성과 주제

에 따라 고객만족에 영향을 주는 요인이 다를 수 있고, 

그 상관관계를 분석하여 실무적 시사점을 제공하는 것은 

큰 의미가 있다고 사료된다. 따라서 본 연구는 비대면 패

션·뷰티 공연에 있어 4Es의 각 영역이 지각된 가치를 매

개로 고객만족까지 어떠한 영향을 미치는지 파악하는 것

으로 기존 연구와 차별성을 둔다. 

2.3 지각된 가치

지각된 가치(perceived value)는 주로 사회학, 인류

학, 심리학 등의 학문분야에서 연구가 되어왔으며, 신념, 

태도, 흥미, 의견 등의 개념을 포함하고 있어서 욕구에 상

응한 서비스와 상품에 대한 평가는 물론 고객이 지각하

는 선호를 말하며[22]. 고객의 기대에 의해서 생성된 일

치/불일치의 개념으로 인식하는 관점도 있다[23]. 그러

나 고객에게 있어 지각된 가치는 ‘고객이 자신의 상품사

용을 통해서 얻고자 했던 욕구나 목적을 바탕으로 하는 

것이며, 사용했거나 구매했던 상품의 성과나 요소, 그리

고 사용 결과에 의한 고객의 평가나 지각된 선호도’라고 

정의되고 있다[24]. 가치란 ‘자신이 지불한 가격 대비 적

합한 품질인가를 의미하는 것으로 무엇을 주고 무엇을 

받았는지에 대한 소비자들의 지각을 바탕으로 서비스의 품

질과 구매한 제품에 대한 전반적인 평가를 의미’한다[25].

또한, 지각된 가치는 학계에서 다양하게 정의를 내리

고 있는데, Woodall(2003)은 제품에 대해 소비자가 좋

다고 생각하는 것에 대한 개인적인 판단이라고 지각된 

가치를 정의하였고[26], Ettinger(1998)는 지각된 가치

를 제공받은 서비스의 편익과 서비스에 대한 지불비용에

서 느끼는 마음의 상태라고 정의하였다[27].

일반적으로 소비자들이 제품이나 서비스로부터 얻고

자 하는 이익이나 가치를 지각된 가치라고 하며, 이러한 

가치 평가과정에는 주관적인 견해나 개인의 상황이 작용

한다. 따라서 사람에 따라 같은 제품이나 서비스라도 가

치를 다르게 지각할 수 있기 때문에[26], 소비자들이 

어떤 가치를 중요시하는지 파악할 수 있으면 기업의 

마케팅 프로그램을 설계하거나 소비자들의 소비패턴

을 이해하는데 도움이 될 수 있다. 

사람들이 갖고 있는 다양한 가치관은 소비행동을 결정

하는 기준의 중요한 요소가 된다[28]. 그렇기 때문에 지

각된 가치는 비대면 패션·뷰티 공연의 지속적인 고객참
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여를 위하여 반드시 고려되어야 한다. 따라서 비대면 패

션·뷰티 공연 체험에 대한 지각된 가치를 파악하는 것은 

중요하다고 할 수 있고, 비대면 패션·뷰티 공연 이용에 

대한 지각된 가치 수준에 따라서도 차이가 있을 것으로 

사료된다. 이에 본 연구에서는 지각된 가치를 매개로 비

대면 패션·뷰티 공연을 사용하는 사용자 만족에 미치는 

영향을 분석하고자 한다.

2.4 고객만족

만족은 서비스나 제품 경험 후 소비자의 행동을 예측

하기 위한 변수로 간주되며, 고객의 기대와 필요에 부응

하여 그 결과로서 서비스나 제품을 재구입 하게되는 마

케팅에서의 중심적 개념이다[29]. 만족이란 사람들의 기

대치와 연관하여 대상에 대해 지각하게 되는 결과를 비

교하며 나타나는 실망감이나 즐거움이며, 만족수준은 기

대치와 지각된 결과 간 차이의 함수를 말한다[30,31]. 또

한, 만족은 소비자가 서비스를 경험하고 서비스의 품질에 

대하여 주관적으로 지각하는 감성 반응이다[4]. 즉 소비

자가 비대면으로 관람하고자 하는 대상에 대하여 관람하

기 전의 기대와 관람 후에 얻어지는 보상 간의 불일치로 

생기는 감정으로, 성과가 기대보다 높을때 만족하였다고 

할 수 있다. 소비자의 만족도는 장기적으로 단골을 유지

하고 재구매를 유도하는데 있어서 중요한 역할을 하기 

때문에 더 높은 만족도를 가진 소비자가 그렇지 않은 소

비자보다 재구매 의사 확률이 높다[32].

Oliver (1997)는 만족도를 ‘소비에 대해 서비스와 제

품이 충족 상태를 달성한 만족 수준의 판단’으로 정의하

였고[33], Fornell(1992)은 ‘구매후의 전반적인 평가’라고 

간략하게 정의하기도 하였다[34]. 지역축제에 대한 만족

도는 사전에 관광객이 지역축제에 관한 정보를 숙지하고 

축제를 경험하는 동안 자신의 체험과 경험에 대하여 감정

적, 심리적인 전반적 평가라고 하였다[35]. 이와 같은 선

행연구 결과들을 살펴보면 다양한 학자들이 고객의 만족

도에 대해 개념을 정의하고 있으나 궁극적으로는 모두 의

미가 비슷하다고 볼 수 있다. 이에 선행연구를 근거로 하

여 만족도를 채택하여 분석하였다. 

3. 연구조사 설계

3.1 연구모형

본 연구는 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인이 지각

된 가치를 매개로 고객만족에 미치는 영향을 실증적으로 

분석하기 위한 연구모형을 Fig. 1과 같이 설정하였다. 

Experience 

Factors

entertainment

experience,
educational 
experience,
aesthetic 

experience,
escapist 

experience

perceived 
value

Customer 

Satisfaction

H1 H3

H2

H4

Fig. 1. Research model

3.2 가설설정

3.2.1 체험요인과 지각된 가치의 관계

H1. 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인은 지각된 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1. 오락적 체험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H1-2. 교육적 체험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H1-3. 심미적 체험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H1-4. 일탈적 체험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

3.2.2 체험요인과 고객만족의 관계

H2. 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인은 고객만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-1. 오락적 체험은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H2-2. 교육적 체험은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H2-3. 심미적 체험은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H2-4. 일탈적 체험은 고객만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 
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3.2.3 지각된 가치와 고객만족의 관계

H3. 지각된 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3.2.4 지각된 가치의 매개효과

H4. 지각된 가치는 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요

인과 고객만족의 관계를 매개할 것이다.

H4-1. 지각된 가치는 오락적 체험과 고객만족의 관계

를 매개할 것이다.

H4-2. 지각된 가치는 교육적 체험과 고객만족의 관계

를 매개할 것이다.

H4-3. 지각된 가치는 심미적 체험과 고객만족의 관계

를 매개할 것이다.

H4-4. 지각된 가치는 일탈적 체험과 고객만족의 관계

를 매개할 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의

본 연구의 설문구성은 본 연구의 목적에 맞도록 2장의 

이론적 고찰의 선행연구에서 추출한 항목들을 재구성하

였고, 각 변수들의 세부 항목은 다음과 같다.

3.4 자료수집 및 분석방법

본 연구는 비대면 패션·뷰티 공연 ‘아시아모델페스티벌’

을 관람한 경험이 있는 남녀 소비자를 대상으로 온라인 설

문을 실시하였고, 만 10세 이상을 대상으로 2021년 2월 1

일부터 2021년 2월 14일까지 230부를 배포하였으며, 설문

에 대한 응답은 자기기입법으로 실시하였다. 설문지는 230

부 모두 회수되었고, 응답이 부실하다고 판단되는 설문지 

30부를 제외하여, 최종 유효 표본을 200부로 결정하여 실

증분석에 활용하였다.

분석 방법으로 수집된 자료는 SPSS21.0 통계 프로그

램을 사용하여 분석하였고, 유의수준 p<.05에서 검증하

였다. 첫째, 조사대상자의 일반적 특성을 알아보기 위한 

빈도분석을 실시하였다. 

둘째, 측정도구의 타당성 검증을 위한 탐색적 요인분

석을 실시하였으며, 신뢰도 검증을 위해 Cronbach's α 

계수를 산출하였다. 셋째, 주요 변수의 평균, 표준편차를 

알아보기 위하여 기술통계 분석을 실시하였고, 각 변수 

간 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계 분석을 실시하

였다. 넷째, 가설의 검증을 위하여 회귀분석을 실시하였

고, 지각된 가치의 매개효과를 알아보기 위한 3단계 매개

회귀분석을 실시하였다.

4. 실증분석

4.1 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반적 특성을 알아보기 위한 빈도분석

을 실시한 결과는 Table 5와 같다. 분석결과 성별은 남

성 90명(45.0%), 여성 110명(55.0%)으로 나타났고, 연

령은 20대 42명(21.0%), 30대 52명(26.0%), 40대 106

명(53.0%)으로 나타났다. 학력은 고졸 34명(17.0%), 대

졸(전문대졸 포함) 150명(75.0%), 대학원졸 이상 16명

(8.0%)으로 나타났고, 직업은 패션/뷰티업계 비종사자 

161명(80.5%), 학생 23명(11.5%), 패션/뷰티업계 종사

자 16명(8.0%) 순으로 나타났다.

Variable Name Question Definition Researcher

A

entertainment
experience

4

Any interesting degree that 
stimulates and creates a 
pleasant mood through 

non-face-to-face fashion 
and beauty performances;

Pine & Gilmore 

(1998)
H.. J. Song 
(2011)
Y. J. Choi. 

(2011)
C. K. Lee (2011) 
S. K. Park (2017)
J. H.. Park 

(2007)
T. H. Cha (2007)
M. Y. 
Kwon(2018)

educational 
experience

4

The degree to which 
people feel that they have 
learned new things by 
watching non-face-to-face 

fashion and beauty 
performance

aesthetic 
experience

4

Experience and appreciate 
aesthetic elements through 
non-face-to-face fashion 
and beauty performances

escapist
experience

4

The degree to which 
visitors to 

non-face-to-face fashion 
and beauty performances 
escape from reality and 
experience 

new things

B
perceived
value

9

The overall evaluation of 

what is consumed and 
what is gained from 
watching non-face-to-face 
fashion and beauty 

performances.

Zeithaml (1998)

B. Y. Yoon &
P. Y. Kim  
(2008)
S. M. Yoon &

C. K. Lee (2017)

C
Client.
satisfaction

6
The degree of 
psychological and 
emotional judgment and 

Oliver (1997)
H.. J. Song 
(2011)

Table 4. Operational definitions of variable

evaluation felt after the 

experience in preparation 
for the anticipation before 
watching non-face-to-face 
fashion and beauty 

performances;

Y. J. Choi. 
(2011)

C. K. Lee (2011) 
E. K. Park (2014)
M. S. Cho 
(2014)

B. K. Choi 
(2014)

A:Independent variable , B:Parameters , C: Dependent variable
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Sortation Frequency(N) %

Gender
male 90 45.0

female 110 55.0

Age

20s 42 21.0

30s 52 26.0

40s 106 53.0

Academic 
background

a high school graduate 34 17.0

a college graduate 150 75.0

a graduate school graduate 16 8.0

Occupation

Student 23 11.5

Fashion/Beauty Industry 
Workers

16 8.0

fashion/beauty industry 
non-participants

161 80.5

Total 200 100.0

Table 5. General characteristics of subjects surveyed

4.2 타당성 및 신뢰도 분석

변수의 타당성을 분석하기 위해 탐색적 요인분석

(Exploratory factor analysis)을 사용하였다. 요인분석 

방법은 주성분 분석을 사용하였고, 요인회전 요인방식은 

요인간의 독립을 가정한 Varimax에 의한 회전, 고유값 1 

이상을 기본으로 요인분석을 실시하였다. 변수간의 상관

관계를 나타내는 요인 적재치(factor loading)값은 0.40 

이상인 경우를 유의한 것으로 간주하고 0.50이 넘으면 아

주 중요한 변수로 본다[36].

또한 신뢰성은 측정한 다변량 변수 사이의 일관된 정도

를 의미하며, 동일한 개념에 대해서 반복적으로 측정했을 

때 나타나는 측정값들의 분산을 의미한다. 본 연구에서는 

하나의 개념에 대하여 여러 개의 항목으로 구성된 척도를 

이용할 경우 사용하는 Cronbach’s α 계수를 산출하여 신

뢰도를 검증하였으며, 일반적으로 알파계수가 0.60 이상

이면 신뢰도에는 문제가 없다고 해석한다[37].

4.2.1 체험요인에 대한 타당성 및 신뢰도 검증

체험요인에 대한 타당성 및 신뢰도 검증 결과는 Table 6와 

같다. 먼저 KMO값이 0.900, Bartlett 구형성 검정 결과 

x²=1818.362(df=120, p=0.000)로 요인분석을 위한 변수의 선

정이 양호한 것으로 판단되었다. 분석결과 아이겐 값(Eigen 

Value)이 1 이상인 총 4개의 요인이 도출되었고, 총 설명력은 

약 71.291%로 나타났다. 각 하위요인을 살펴보면 요인 

1(19.025%)은 ‘심미적 체험’, 요인 2(17.764%)는 ‘일탈적 체험’, 

요인 3(17.476%)은 ‘교육적 체험’, 요인 4(17.027%)는 ‘오락적 

체험’으로 명명하였다. 즉, 4개 요인의 요인 적재치는 0.40 이상

으로서 구성개념의 타당성이 검증되었다고 볼 수 있으며, 신뢰

도 또한 0.60 이상으로서 문제가 없는 것으로 볼 수 있다.

Question
Ingredient

A B C D

10. The atmosphere of a non-face- 
to-face fashion show is 
attractive.

.832 .221 .156 .217

12. Just being in a 
non-face-to-face fashion show, 

I felt good.

.792 .222 .147 .268

11. The environment of a non-face 
-to-face fashion show is exotic.

.783 .239 .146 .242

9. Watching non-face-to-face 
fashion shows delights five 

senses

.748 .237 .168 .289

14. During the non-face-to-face 

fashion viewing experience, I 
could forget my daily life

.250 .792 .170 .113

16. Watching non-face-to-face 

fashion shows makes me a 
completely different person

.216 .784 .182 .226

13. Watching non-face-to-face 
fashion shows can relieve 
stress

.284 .755 .166 .229

15. Watching non-face-to-face 
fashion shows is a new 
experience

.138 .749 .301 .144

6. Watching non-face-to-face 
fashion performances was quite 
educational

.037 .205 .813 .220

7. Watching non-face-to-face 

fashion shows is something 
new. It stimulates curiosity to 
learn..

.187 .179 .806 .106

8. Watching non-face-to-face 
fashion shows will give you 

new information.

.252 .178 .754 .091

5. Through non-face-to-face 

fashion performances, I've got 
a lot of.

.085 .165 .711 .226

4. Watching non-face-to-face 

fashion shows is a special 
event.

.199 .176 .122 .802

3. Watching non-face-to-face 
fashion shows is a fun factor.

.222 .223 .127 .795

1. Watching non-face-to-face 
fashion shows is a fun thing for 
me. There is an element.

.300 .090 .220 .683

2. Watching non-face-to-face 
fashion shows have 
entertainment. elements.

.238 .187 .236 .682

eigenvalues 3.044 2.842 2.796 2.724

Description of variance(%) 19.025 17.764 17.476 17.027

Cumulative Variance Description(%) 19.025 36.789 54.264 71.291

Reliability .898 .867 .838 .834

A : aesthetic experience, B : escapist experience, 
C : educational experience, D : entertainment experience

KMO=.900, Bartlett's test χ²=1818.362 (df=120, p=.000)

Table 6. Validation of feasibility and reliability of 

experience factors
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4.2.2 지각된 가치에 대한 타당성 및 신뢰도 검증

지각된 가치에 대한 타당성 및 신뢰도 검증 결과는 

Table 7과 같다. 먼저 KMO값이 0.931, Bartlett 구형

성 검정 결과 x²=1031.690(df=36, p=0.000)로 요인분

석을 위한 변수의 선정이 양호한 것으로 판단되었다. 분

석결과 아이겐 값(Eigen Value)이 1 이상인 총 1개의 요

인이 도출되었고, 총 설명력은 약 61.295%로 나타났다. 

각 하위요인을 살펴보면 요인 1(61.295%)은 ‘지각된 가치’

로 명명하였다. 즉, 1개 요인의 요인 적재치는 0.40 이상으

로서 구성개념의 타당성이 검증되었다고 볼 수 있으며, 신뢰

도 또한 0.60 이상으로서 문제가 없는 것으로 볼 수 있다.

Question

Ingredient

perceived 
value

1. Watching non-face-to-face fashion performances 
was fun.

.828

9. Non-face-to-face fashion performances are of 
industrial value as cultural and artistic content.

.799

4. The non-face-to-face fashion performance made me 
feel good.

.794

8. Non-face-to-face fashion performances have artistic 

value based on culture.
.793

2. Non-face-to-face fashion performances provided 

reliable service.
.791

3. The experience of watching non-face-to-face 
fashion shows is reliable

.776

7. Non-face-to-face fashion performances have 
entertainment value to enjoy leisure.

.762

5. I think a non-face-to-face fashion performance is a 
good performance for anyone to watch.

.755

6. Non-face-to-face fashion performances have 
educational value that affects knowledge, culture, 
and mindset.

.744

eigenvalues 5.517

Description of variance(%) 61.295

Cumulative Variance Description(%) 61.295

Reliability .920

KMO=.931, Bartlett's test χ²=1031.690 (df=36, p=.000)

Table 7. Validation of perceived value and reliability

4.2.3 고객만족에 대한 타당성 및 신뢰도 검증

고객만족의 타당성 및 신뢰도 검증 결과는 Table 8과 

같다. 먼저 KMO값이 0.900, Bartlett 구형성 검정 결과 

x²=548.140(df=15, p=0.000)으로 요인분석을 위한 변

수의 선정이 양호한 것으로 판단되었다. 분석결과 아이겐 

값(Eigen Value)이 1 이상인 총 1개의 요인이 도출되었

고, 총 설명력은 약 63.084%로 나타났다. 각 하위요인을 

살펴보면 요인 1(63.084%)은 ‘고객만족’으로 명명하였

다. 즉, 1개 요인의 요인 적재치는 0.40 이상으로서 구성

개념의 타당성이 검증되었다고 볼 수 있으며, 신뢰도 또

한 0.60 이상으로서 문제가 없는 것으로 볼 수 있다.

Question

Ingredient

Customer 
Satisfaction

5. I was generally satisfied with the non-face-to-face 
fashion performace.

.805

4. Non-face-to-face fashion performance channels 
provide satisfactory service.

.802

2. Watching non-face-to-face fashion performances was 
better than I expected.

.795

1. I am satisfied with my decision to watch 
non-face-to-face fashion performances.

.793

6. The image of a non-face-to-face fashion show 
changed positively after watching a non-face-to-face 

fashion show.

.791

3. Fashion performances in non-face-to-face situations 

are no different.
.779

Eigenvalues 3.785

Description of variance(%) 63.084

Cumulative Variance Description(%) 63.084

Reliability .880

KMO=.900, Bartlett's test χ²=548.140 (df=15, p=.000)

Table 8. Validation of feasibility and reliability of 

customer satisfaction

4.3 상관관계분석

체험요인과 지각된 가치, 고객만족의 기술통계 및 상

관관계를 분석한 결과는 Table 9와 같다. 먼저 기술통계 

분석결과 체험요인은 ‘오락적 체험’이 평균 3.88점, ‘심미

적 체험’이 평균 3.83점, ‘일탈적 체험’이 평균 3.76점, ‘교

육적 체험’이 평균 3.67점 순으로 나타났고, 지각된 가치

는 평균 3.94점, 고객만족은 평균 3.86점으로 나타났다.

Question M±SD

Experience Factors perceiv
ed 

value

Custom

er 
Satisfac

tionD C A B

Experience

Factors

D 3.88±.603 1

C 3.67±.672 .470***1

A 3.83±.778 .614***.434***1

B 3.76±.747 .507***.513***.575***1

perceived value3.94±.606 .645***.513***.667***.569***1

Customer 
Satisfaction

3.86±.601 .616***.573***.686***.636***.812***1

A : aesthetic experience, B : escapist experience, 
C : educational experience, D : entertainment experience

***p<.001

Table 9. Technical statistics and correlation verification
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각 변수간 상관관계를 분석한 결과 체험요인의 하위요

인별 오락적 체험, 교육적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체

험은 지각된 가치와 통계적으로 유의한 정(+)의 상관관

계가 있는 것으로 나타났고(p<.001), 고객만족과도 통계

적으로 유의한 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 나타났다

(p<.001). 또한 지각된 가치는 고객만족과 통계적으로 유

의한 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 나타났다(p<.001).

4.4 가설검증

4.4.1 가설1의 검증

비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인이 지각된 가치에 

미치는 영향을 검증하기 위한 다중회귀분석을 실시한 결

과는 Table 10과 같다. 분석결과 회귀모형의 설명력은 

57.6%이고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분석되

었다(F=66.190, p<.001). 독립변수별로는 심미적 체험

(β=.337, p<.001), 오락적 체험(β=.290, p<.001), 교육

적 체험(β=.153, p<.01), 일탈적 체험(β=.151, p<.05)이 

지각된 가치에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 지각된 가치에 있어서는 체

험요인의 하위요인별 심미적 체험, 오락적 체험, 일탈적 

체험, 교육적 체험이 중요한 요인임을 알 수 있다.

Independe
nt variable

Non-standardize
d coefficients

Standardiz

ation 
coefficient

t P

Covid 
Statistics

B S.E β
Toleran

ce
Limit

VIF

(Constant) .836 .203 　 4.122 .000 　 　

D .291 .063 .290 4.645*** .000 .559 1.789

C .138 .051 .153 2.699** .008 .673 1.486

A .262 .050 .337 5.237*** .000 .527 1.899

B .122 .050 .151 2.438* .016 .571 1.753

R²=.576, Adj. R²=.567, F=66.190***, p=.000, Durbin-Watson=2.096

A : aesthetic experience, B : escapist experience, 
C : educational experience, D : entertainment experience

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

Table 10. Effects of Non-face-to-face Fashion and 

Beauty Performance on Perceived Value

4.4.2 가설2의 검증

비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인이 고객만족에 미치

는 영향을 검증하기 위한 다중회귀분석을 실시한 결과는 

Table 11과 같다. 분석결과 회귀모형의 설명력은 62.2%

이고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다

(F=80.240, p<.001). 독립변수별로는 심미적 체험(β

=.344, p<.001), 일탈적 체험(β=.234, p<.001), 교육적 

체험(β=.217, p<.001), 오락적 체험(β=.184, p<.01)이 

고객만족에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 고객만족에 있어서는 체험요인

의 하위요인별 심미적 체험, 일탈적 체험, 교육적 체험, 

오락적 체험이 중요한 요인임을 알 수 있다.

Independe
nt variable

Non-standardi
zed 

coefficients

Standardizat
ion 

coefficient
t P

Covid 
Statistics

B S.E β
Tolera
nce

Limit
VIF

(Constant) .709 .190 　 3.736 .000 　 　

D .183 .059 .184 3.123** .002 .559 1.789

C .194 .048 .217 4.035*** .000 .673 1.486

A .266 .047 .344 5.678*** .000 .527 1.899

B .188 .047 .234 4.012*** .000 .571 1.753

R²=.622, Adj. R²=.614, F=80.240***, p=.000, Durbin-Watson=1.812

A : aesthetic experience, B : escapist experience, 
C : educational experience, D : entertainment experience

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

Table 11. Effects of Non-face-to-face Fashion and 

Beauty Performance on Customer Satisfaction

4.4.3 가설3의 검증

지각된 가치가 고객만족에 미치는 영향을 검증하기 위

한 단순회귀분석을 실시한 결과는 Table 12과 같다. 분

석결과 회귀모형의 설명력은 66.0%이고, 회귀식은 통계

적으로 유의한 것으로 분석되었다(F=383.559, p<.001). 

독립변수로써 지각된 가치(β=.812, p<.001)는 고객만족

에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 따라서 고객만족에 있어서는 지각된 가치가 중요

한 요인임을 알 수 있다.

Independe
nt variable

Non-standardi
zed 

coefficients

Standardiz
ation 

coefficient t P

Covid 
Statistics

B S.E β
Toleran
ce limit

VIF

(Constant) .688 .164 　 4.196 .000 　 　

perceived 
value

.806 .041 .812 19.585*** .000 1.000 1.000

R²=.660, Adj. R²=.658, F=383.559***, p=.000, Durbin-Watson=2.078

***p<.001

Table 12. Impact of perceived value on customer 

satisfaction
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4.4.4 가설4의 검증

비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인과 고객만족의 관계에

서 지각된 가치의 매개효과를 분석한 결과는 Table 13와 

같다. 분석결과 독립변수인 체험요인의 하위요인별 오락

적 체험, 교육적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험은 1단계

에서 매개변수인 지각된 가치에 통계적으로 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 매개조건을 충족하

였고(p<.001), 2단계 매개조건 분석결과 독립변수인 체

험요인의 하위요인별 오락적 체험, 교육적 체험, 심미적 

체험, 일탈적 체험은 종속변수인 고객만족에 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 매개조건을 충족하

였다(p<.001).

3단계 매개조건 분석결과 독립변수인 오락적 체험, 교

육적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험의 회귀계수가 유의

하면서 2단계보다 감소하였고, 매개변수인 지각된 가치

도 유의하게 나타나 지각된 가치는 체험요인의 하위요인별 

오락적 체험, 교육적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험이 고

객만족에 미치는 영향을 부분 매개하는 것으로 나타났다.

Sorta

tion
Stage β t p F R ²

Adoption 

status

D

1 .645 11.866*** .000 140.810*** .416

proportio
n
Mediated

2 .616 10.991*** .000 120.795*** .379

3 
(Independence) 

.157 2.959** .003
203.667*** .674

3 (Mediated) .711 13.355*** .000

C

1 .513 8.412*** .000 70.754*** .263

proportio

n
Mediated

2 .573 9.827*** .000 96.576*** .328

3 

(Independence)
.212 4.597*** .000

221.846*** .693

3 (Mediated) .704 15.285*** .000

A

1 .667 12.612*** .000 159.060*** .445

proportio
n
Mediated

2 .686 13.254*** .000 175.661*** .470

3 
(Independence)

.259 4.915*** .000
226.289*** .697

3 (Mediated) .639 12.133*** .000

B

1 .569 9.749*** .000 95.042*** .324

proportio
n

Mediated

2 .636 11.599*** .000 134.527*** .405

3 
(Independence)

.257 5.448*** .000
234.397*** .704

3 (Mediated) .666 14.122*** .000

A : aesthetic experience, B : escapist experience, 
C : educational experience, D : entertainment experience

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

Table 13. Experience factors of non-face-to-face 

fashion and beauty performance and the 

mediating effect of perceived value in the 

relationship between customer satisfaction

5. 결론 및 제언

본 연구는 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인이 지각된 

가치를 매개로 고객만족에 미치는 영향을 분석하는데 목

적을 갖고 연구한 결과 다음과 같은 시사점을 도출하였다. 

첫째, 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인이 지각된 가

치에 미치는 영향을 분석한 결과 체험요인의 하위요인별 

오락적 체험, 심미적 체험, 교육적 체험, 일탈적 체험이 

지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이와 같은 결과는 박창연·이충기(2018), 김석영·이병윤

(2012), 이후석(2015), 서재열(2018) 등의 연구에서 오

락적, 심미적, 교육적, 일탈적 체험 모두가 지각된 가치에 

유의적인 영향을 미친다는 연구결과로 본 연구의 실증분

석 결과와 일치하는 것으로 나타났다. 또한 4가지 체험요

인 중 일탈적 체험이 지각된 가치에 가장 적게 영향을 미

치는 것으로 나타났다. Pine과 Gilmore(1998)는 4가지 

체험요인이 균형을 이룰 때 효과적인 체험 장소의 역할

을 할 수 있다고 주장한 바와 같이 일탈적 체험 요소를 

중심으로 관람객의 오감을 즐겁게 해주는 행사프로그램

의 개발이나 비대면 행사장의 환경 및 일탈적인 분위기 

조성에 노력해야 할 것이다. 또한 AR(Augmented 

Reality; 증강현실)이나 VR(virtual reality; 가상현실) 

기술을 적극적으로 활용 및 도입하여 일상적으로 경험하

기 어려운 환경을 비대면 프로그램을 통해 진행한다면 

더욱 효과적인 오락·교육적인 체험이 이루어질 것이고, 

관람객의 체험 욕구를 충분히 반영한 비대면 공연 체험

기획이 강화되어야 할 것이다. 

둘째, 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인이 고객만족

에 미치는 영향을 분석한 결과 체험요인의 하위요인별 

오락적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험, 교육적 체험이 

고객만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고, 심미

적 체험 요인이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이 결과는 관람객들의 만족도를 더욱 향상시키기 위해서

는 심미적인 체험 요인을 꾸준히 향상시킬 수 있는 비대

면 공연장 환경 조성과 현장에서 느낄 수 있는 다채로운 

프로그램이나 다른 비대면 공연과는 차별화된 프로그램

의 개발이 필요하다.

셋째, 지각된 가치가 고객만족에 미치는 영향을 분석

한 결과 지각된 가치가 고객만족에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 국내외 선행연구

(박창연·이충기(2018), 서철현(2012), 김수지·박득희·이

기종(2015), Woodruff(1997))의 분석결과와 일치하는 

것으로 나타났고, 지각된 가치가 높을수록 만족도 또한 
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높게 나타난다는 것을 알 수 있다. 이는 비대면 공연에서 

느끼는 만족도는 관람객들마다 라이프스타일이나 추구요

소 등도 매우 중요하지만, 무엇보다 관객이 공연을 관람

함에 있어 무엇을 지불하고 얻었는지에 대한 평가를 의

미하는 지각된 가치가 매우 중요하다는 것을 알 수 있다. 

따라서 관객의 만족도를 높이기 위해서는 지각된 가치가 중

요한 요소로 작용하기에 제작과정에 이를 반영해야 한다.

넷째, 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인과 고객만족

의 관계에서 지각된 가치의 매개효과를 분석한 결과 독

립변수인 오락적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험, 교육적 

체험의 회귀계수가 유의하였고, 매개변수인 지각된 가치

도 유의하게 나타나 지각된 가치는 체험요인의 하위요인

별 오락적 체험, 심미적 체험, 일탈적 체험, 교육적 체험

이 고객만족에 미치는 영향에 있어 부분 매개하는 것으

로 나타났다. 이는 비대면 패션·뷰티 공연을 체험하면서 

돈과 시간을 가치 있고 효율적으로 잘 썼다고 생각하는 

주관적인 지각된 가치가 충족될 때, 고객만족은 향상된다

고 볼 수 있다. 따라서 마케팅 실무자는 관람객이 가심비

와 가성비에 모두 만족할 수 있는 지속적인 프로그램 개

발 및 고객관리를 실시하여 차별화 전략을 강구하여 고

객만족과 함께 고객유지에도 기여할 수 있을 것으로 본

다. 또한, 지각된 가치는 체험요인과 고객만족 간에 매개

효과를 나타내고 있기 때문에 관람객들은 즐거움 및 감

정적 요소에 긍정적 영향을 받는 것으로 나타나 공연의 

분위기가 삶의 활력소가 될 수 있도록 노력을 해야 할 것

으로 보인다.

종합적으로 볼 때 향후 비대면 패션·뷰티 공연의 기획

에 있어서는 VR이나 AR 기술을 적극적으로 활용하여 즐

겁고 다양한 공연을 기획하여 고객들에게 재미와 즐거움

을 선사할 수 있는 체험요소의 연출에 관심을 두고 공연 

계획을 수립하는 것이 필요하다. 또한, 비대면 패션·뷰티 

공연의 차별화 전략으로 체험은 공연의 지각된 가치와 

만족도에 큰 영향을 미치는 요인으로 만족도가 높은 관

람객은 자신이 경험한 것을 타인에게 긍정적으로 전달하

고, 향후 공연을 재관람할 수 있도록 공연 관람객이 경험

하고자 하는 다양한 욕구를 반영시켜 공연기획이 이루어

져야 할 것이다.

본 연구는 Pine & Gilmore의 체험경제이론을 적용

하여 비대면 패션·뷰티 공연의 체험요인과 지각된 가치, 

고객만족의 관계를 분석하고, 지각된 가치의 매개효과를 

실증적으로 분석하였다는데 학문적 의의가 있다. 하지만 

비대면 패션·뷰티 공연을 대표하는 아시아모델페스티벌

을 관람한 적이 있는 국내 고객들을 대상으로 한 제한적

인 연구가 한계로 지적될 수 있다. 따라서 향후 연구에서

는 아시아 국가의 관람객들을 포함한 보다 폭 넒은 모집

단을 통해 수집된 자료를 활용하여 연구의 신뢰도를 제

고시킬 필요성이 있다고 판단된다. 또한 향후 후속연구에

서는 이 연구에서 다루지 못한 변수들의 연구를 통해 학

문적 발전에 기여해야 할 것이고, 다양한 비대면 공연을 

대상으로 한 연구가 지속적으로 이루어져야 할 것이다.
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