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            초록
          
        

        
          This study tested how the mobile impulse buying(m-impulse buying) of fashion products was related to shopping motives and mobile applications(apps) browsing in the context of mobile shopping. A total of 316 self-administered questionnaires were obtained from college students who had experienced m-impulse buying of fashion products during the most recent six months. A structural equation model using a correlation matrix with maximum likelihood was estimated for examining the relationships among shopping motives(e.g., hedonic shopping motive and utilitarian shopping motive), apps browsing, and m-impulse buying of fashion products(e.g., fashion-oriented impulse buying and pure impulse buying) by AMOS 21.0. Findings showed that hedonic shopping motive and utilitarian shopping motive had significant effects on apps browsing in their mobile shopping. Apps browsing had a significant effect on fashion-oriented impulse buying, but did not significantly effect on pure impulse buying of fashion products. Additionally, the hedonic shopping motive had directly significant effects on both fashion-oriented impulse buying and pure impulse buying, whereas the utilitarian shopping motive significantly effected on only the pure impulse buying of fashion products in their shopping. This study suggests that the hedonic shopping motive played an important role to determine the m-impulse buying of fashion products and the utilitarian shopping motive played a role in activating apps browsing relevant to mobile shopping for fashion products. Managerial implications are discussed for retailers related to the fashion products in mobile shopping.
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      1. 서 론
      Statistical Korea(2016)에 의하면 2015년 국내 온라인 시장은 5조 39백억으로 전체 소매시장의 14.7%를 차지하였고 전년 대비 19.1%가 증가하였다. 이 중 모바일 시장 규모는 전체 온라인 쇼핑시장의 45.3%를 차지하여 전년 대비 64.3%가 증가하였다. 또한 의류와 잡화를 포함한 패션시장(27.1%)은 전체 소매시장에서 서적/문구 시장과 함께 높은 비중을 나타내었고 온라인 시장에서도 여행/예약서비스 시장 다음으로 큰 비중(15.7%)을 차지하였다. 특히, 모바일 패션시장(18.8%)은 전년 대비 63.7% 증가한 비중을 나타내어 가장 높은 성장률과 점유율을 보였다. 그러나 이러한 높은 성장률과 시장 점유율로 모바일 패션시장에 대한 관심이 높아지고 있으나 모바일 패션시장의 쇼핑 관련 소비자행동에 대한 연구는 충분하지 않다.

      패션 제품은 일반 제품에 비해 제품 특성이 강하고 정서적 요인이 강하게 작용하기 때문에 오프라인 시장에 비해 온라인 시장에서 충동구매가 더 빈번하게 발생하고 있다(Donthu & Garcia, 1999; Kim, 2012; Lee, 2011; Park & Park, 2013; Wells et al., 2011). 온라인 시장에서 급증하고 있는 모바일 시장은 소비자들이 시공간의 제약을 받지 않으면서 사용이 편리하고 즉각적 반응이 용이하며 높은 할인율, 소셜 네트워킹 기반의 사회적 상호작용 등의 영향을 받기 때문에 계획구매보다 자극에 의한 충동구매의 가능성은 더욱 높아진다(Jun et al., 2013; Kim et al., 2012). 소비자는 모바일 쇼핑 과정에서 제한된 정보를 접하면서 순간적으로 충동구매를 하기도 하는데, 조사결과에 의하면 모바일 시장 이용자의 49%가 충동구매의 경험이 있는 것으로 나타났다(Jun et al., 2013; Karaatli et al., 2010; Shen, 2013). 이에 따라 모바일 시장에서 높은 비중을 차지하는 패션제품의 모바일 충동구매에 대한 연구의 중요성이 강조되고 있다(Kang, 2015; Lee & Shin, 2013; Park & Kang, 2016).

      지금까지 모바일 패션제품 충동구매에 관련된 연구에서는 모바일 충동구매 영향요인(Lee & Shin, 2013), 쇼핑가치와 모바일 충동구매의 관계(Kang, 2015), 패션제품 속성과 모바일 쇼핑몰 속성이 충동구매에 미치는 영향(Park & Kang, 2016)에 관한 연구가 있었고, 일반 제품에 대한 모바일 충동구매의 영향 요인에 관한 연구(Chen, 2012; Jun et al., 2013; Lee & Kim, 2012; Shen, 2013)가 진행되었다. 그러나 온라인 시장에서 충동구매를 증가시키는 소비자 특성으로 확인된 쇼핑동기(Woo & Hwang, 2013)와 온·오프라인 시장에서 충동구매에 중요한 영향을 미치는 브라우징(Lim & Hong, 2004; Park, 2005; Park et al., 2012)이 모바일 패션제품 충동구매에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구는 이루어지지 않았다.

      본 연구에서는 모바일 쇼핑에서 패션제품을 충동적으로 구매한 경험이 있는 모바일 쇼퍼들을 대상으로 모바일 패션제품 충동구매과정에서 소비자의 쇼핑동기와 앱 브라우징이 모바일 패션제품 충동구매에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다. 이러한 연구 결과는 모바일 쇼핑시장에서의 패션제품 관련업자에게 마케팅 전략 구상에 필요한 자료를 제공해줄 수 있을 것이며 모바일 패션제품 충동구매 관련 연구의 기초자료를 제시해줄 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 모바일 충동구매
        모바일 충동구매는 모바일 애플리케이션 스토어에서 구매 계획이나 구매 의도 없이 특정 자극에 노출되면서 혹은 내적자극에 의해 순간적으로 발생하는 구매행동을 말한다(Park & Kang, 2016). 충동구매는 모바일 시장에서 나타나는 일반적인 소비 행태 중 하나로 경험적이고 쾌락적 측면에서 발생하는 경우가 많다(Kim et al., 2012; Shen, 2005). 온라인 시장에서의 충동구매는 이성적인 사고보다는 충동적이거나 감정적인 지배에 의해 나타나기 때문에 이성적 사고를 바탕으로 한 기존의 소비자행동 이론으로 온라인 충동구매를 설명하기에는 적절하지 않다(Verplanken & Herabadi, 2001).

        모바일 쇼핑은 인터넷 쇼핑에 비해 비교나 검색의 복잡성 등이 상대적인 단점으로 지적되고 있으나 시간과 장소에 구애를 받지 않으며 모바일 상에서 제공되는 실시간 할인 정보, 원터치 결제, 즉각적인 보상과 즉각적 충족 등 용이성, 유희성, 즉시 접속성으로 인하여 쇼핑의 즐거움이 더해짐으로써 모바일 충동구매가 더 빈번히 발생하는 경향이 있다(Jun et al., 2013; Kang, 2015; Kim et al., 2012; Karaatli et al., 2010; Shen, 2013). 또한 소비자는 모바일 쇼핑과정에서 쇼핑리스트 대신 점포 자체를 거대한 카탈로그로 사용하며 모바일 특성에 따른 원스톱 쇼핑이나 앱 스토어들 간의 전환 불가, 구체적이지 않은 쇼핑목적 등에 의해 충동구매가 더욱 빈번히 발생할 수 있다(Shen, 2013). 특히 패션제품은 온·오프라인 모두에서 일반제품에 비해 소비자들의 충동구매가 상대적으로 더 많은 제품군으로 보고되었다(Wells et al., 2011).

        인터넷 패션시장에서 확인된 패션제품 충동구매는 순수충동구매, 상기적 충동구매, 패션지향적 충동구매, 계획적 충동구매로 확인되었는데 온·오프라인 패션시장에서 빈번히 발생하여 의미 있게 연구되어진 충동구매 유형은 패션지향적 충동구매와 순수 충동구매이다(Kang et al., 2014a, 2014b; Lee, 2011; Lee & Kim, 2006; Park, 2011; Park et al., 2006; Park & Park, 2013; Well et al., 2011). 패션지향적 충동구매는 소비자가 최신 유행 제품이나 새로운 스타일, 혁신적 혹은 독창적인 디자인 등 패션제품의 다양한 특성에 노출되었을 때 이에 자극을 받아 발생하게 되는 충동구매를 말하며, 순수 충동구매는 제품 특성에 의한 자극보다는 갑작스런 구매충동이나 구매압박감 혹은 통제하기 어려운 감정이나 기분 등 소비자의 내적 자극에 의해 유발되는 충동구매를 말한다(Park, 2011). 이러한 유형의 패션제품 충동구매는 소비자 특성이나 국가 간에 차이가 있음이 확인되었다. 즉, 소비자의 패션관여가 높을수록 그리고 구매 과정에서 인지하는 긍정적 감정이 클수록 패션지향적 충동구매는 증가하였으며(Park et al., 2006), 긍정적 감정이나 구매압박감이 높을수록 순수 충동구매는 증가하는 경향이 있었다(Kang et al., 2014a). 또한 패션지향적 충동구매는 미국 대학생이 한국 대학생보다 더 높게 나타났으나 순수 충동구매에서는 국가 간의 유의한 차이가 나타나지 않았다(Park, 2005, 2011).

        선행연구결과에 의하면, 모바일 충동구매는 모바일 시장의 장점인 사용 편의성과 반응 용이성, 높은 할인율이나 사회적 상호작용 등에 의해 발생하였는데(Jun et al., 2013; Kim et al. 2012; Karaatli et al., 2010; Shen, 2013), 여성이 남성보다 그리고 모바일에 대한 흥미도가 높거나 인터넷 쇼핑 경험이 많을수록 모바일 충동구매는 증가하였다(Chen, 2012; Lee & Lee, 2013). 패션제품처럼 브랜드, 유행성, 고급 이미지 등 과시적 제품 특성이 강하거나 정보의 지속적인 제공 등 관리가 잘 이루어지는 쇼핑몰에서도 모바일 충동구매가 증가하는 경향이 있었다(Kim et al., 2012; Park & Kang, 2016). 소비자가 모바일 쇼핑시장에 대해 호의적 태도를 가졌거나 가격 의존성이 높고 자신의 구매에 대해 과잉 확신할 경우 그리고 브라우징 행동을 많이 할수록 모바일 충동구매는 증가하였다(Lee & Kim, 2012; Park & Kim, 2014; Shen, 2013). 그러나 패션제품 충동구매에 영향을 미치는 변수로 확인된 쇼핑동기와 브라우징은 각 변수가 충동구매에 미치는 영향에 대해서는 확인되었으나(Lim & Hong, 2004; Park, 2005; Park et al., 2012; Woo & Hwang, 2013) 두 변수가 동시에 온·오프라인 시장에서 충동구매에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구는 이루어지지 않았으며 모바일 패션제품 충동구매와 두 변수의 관계에 대해서도 연구되지 않았다.

      

      
        2.2. 쇼핑동기
        쇼핑동기는 소비자에게 쇼핑하도록 유도하고 방향을 설정해 주는 힘 혹은 소비자의 욕구를 충족시키기 위해 특정한 서비스나 제품을 쇼핑하는 이유를 말한다(Seo et al., 2009). 쇼핑동기는 구매 자체에서 혹은 구매제품으로부터 얻는 효용이나 개인의 심리적·사회적 동기를 포함하며 경험적 측면에서 소비경험에 의해 형성되는 상대적 평가인 소비가치와 밀접하게 연관되어 있다(Lee & Lee, 2013; Schechter, 1984). 모바일 시장이 성장하면서 모바일 쇼핑행동을 유도하는 쇼핑동기에 대한 연구들이 필요하나 이에 대한 연구는 미비하다. 경험적 측면에서 쇼핑동기는 크게 쾌락적 쇼핑동기와 실용적 쇼핑동기로 분류된다(Babin et al., 1994; Childers et al., 2001; Suk et al., 2011; To et al., 2007). 쾌락적 쇼핑동기는 구매보다는 쇼핑과정에서 경험하는 즐거움이나 모험과 같은 흥분감, 일상으로부터의 탈출 등 주관적이고 개인적인 동기로 쇼핑의 과정을 즐기는 경향을 보이며, 실용적 쇼핑동기는 필요에 의한 구매, 합리적 구매, 정보 획득 등 쇼핑을 통한 목적지향적인 동기로 구매나 정보 획득 등의 구체적인 행동을 보인다. 패션제품과 연관된 모바일 시장의 쇼핑동기는 구매뿐만 아니라 모바일과 연관된 여러 활동들을 포함하며 소비자들이 패션 어플리케이션을 수용하고 앱 속성을 인지하는데 유의한 영향을 미쳤다(Lee & Lee, 2013).

        모바일 시장에서 패션제품과 연관된 쇼핑동기에 대한 연구가 미비하기 때문에 동일한 기반의 인터넷 시장 관련 연구결과를 살펴보면, 인터넷 쇼핑동기는 제품 정보나 저렴한 가격, 편의성을 추구하는 실용적 쇼핑동기와 쇼핑의 즐거움이나 기분전환을 추구하는 쾌락적 쇼핑동기로 분류되었고 소비자들은 유용성과 같은 실용주의적 동기와 즐거움과 같은 쾌락적 동기를 인터넷 쇼핑과정에서 직간접으로 동시에 추구하는 성향이 있다(Childers et al., 2001; Suk et al., 2011; To et al., 2007). 그러나 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 필요를 충족시켜주지 못한다면 구매를 창출해내지 못할 수도 있으므로 인터넷 쇼핑과정에서 실용적 동기가 쾌락적 동기보다 더 중요한 역할을 한다는 연구결과도 제시되었다(Koufaris, 2002; Moon & Kim, 2001; Park, 2004). 패션제품이 아닌 일반 제품에 대한 모바일 쇼핑동기는 사회적 동기, 기능적 동기, 유희적 혹은 오락적 동기, 경제적 동기 등 다양하게 도출되어 모바일의 재이용의도나 만족도에 영향을 주었으나(An, 2013; Baek & Han, 2015) 패션제품의 모바일 쇼핑동기에 관한 연구는 Lee and Lee(2013) 연구를 제외하고는 미비하다.

        소비자들은 적은 노력으로 적절한 가격의 제품을 구매하기 위해 혹은 구매와 상관없이 폭넓은 정보를 탐색하거나 그 과정에서 즐거움을 얻기 위해 브라우징 행동을 한다(Blakeney et al., 2010). 연구 결과에 의하면 기분전환이나 즐거움을 목적으로 하는 소비자일수록 구매를 목적으로 하는 소비자보다 쇼핑에 더 많은 시간을 소비하고 브라우징을 더 많이 하였다(Beatty & Ferrel, 1998). 또한 쇼핑과정에서 쾌락적 쇼핑동기가 높거나 실용적 쇼핑동기가 높은 소비자는 모두 브라우징이 많이 하였고 브라우징을 많이 할수록 제품을 구매하는 경향이 높게 나타났다(Kim & Rhee, 2001; Reynolds et al., 2012). 온라인 쇼핑에서 소비자의 쾌락적인 쇼핑동기나 쾌락적 소비가치가 높을수록 브라우징을 많이 하였고(Lim & Hong, 2004; Woo & Hwang, 2013), 쇼핑의 즐거움이 증가할수록 브라우징이 증가하는 경향이 있었다(Floh & Madlberger, 2013). 그러므로 모바일 시장에서도 쾌락적 쇼핑동기나 실용적 쇼핑 동기에 자극되어 앱 브라우징이 증가할 것으로 예측할 수 있다. 그러므로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 1. 모바일 시장에서 소비자의 쇼핑동기(쾌락적 쇼핑동기, 실용적 쇼핑동기)는 앱 브라우징에 유의한 영향을 미칠 것이다.

        쇼핑동기와 충동구매의 관계를 살펴본 연구결과들에 의하면, 충동구매과정에서 쾌락적 쇼핑동기와 실용적 쇼핑동기는 직접, 간접으로 충동구매에 영향을 미치는 변수로 확인되었다. 오프라인 시장에서 소비자의 쾌락적 쇼핑동기와 실용적 쇼핑동기는 모두 충동구매에 정적인 영향을 미쳤으나(Childers et al., 2001; Kim & Rhee, 2001; Park, 2006; Park et al., 2006), 인터넷 시장에서는 쾌락적 쇼핑동기가 높을수록 패션제품에 대한 충동구매행동이 상대적으로 더 증가하는 것으로 나타났다(Lim & Hong, 2004; Park et al., 2012). 또한 모바일 시장에서는 소비자의 쾌락적 동기가 높을수록 그리고 합리적인 가격 등의 실용적 동기가 높을수록 패션제품에 대한 충동구매행동이 증가하는 것으로 나타났다(Woo & Hwang, 2013). 그러므로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 2. 모바일 시장에서 소비자의 쇼핑동기(쾌락적 쇼핑동기, 실용적 쇼핑동기)는 충동구매(패션지향적 충동구매, 순수 충동구매)에 유의한 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 앱 브라우징
        온라인 시장에서 소비자는 시간이나 장소의 제약이 없이 브라우징하면서 다양한 제품을 비교하여 쇼핑할 수 있고 실제 물리적 점포에서 이루어지는 구매행동과는 달리 판매원 등 옆에서 지켜보는 사람들이 없기 때문에 더 자유롭고 편안하게 브라이징을 할 수 있다. 브라우징 과정에서 소비자는 쇼핑 관련 위험들을 감소시키기도 하고 구매 여부와 상관없이 즐거움을 느끼기도 하며 브라우징의 동기에 따라 쇼핑몰에서 제공하는 자극에 차별적으로 반응하면서 충동구매와 같은 구매행동으로 전환하기도 한다(Kim, 2011). 온라인 상에서의 브라우징 경로는 소비자에게 잠재적인 쇼핑경로로 인식되며 구매결정을 위한 지속적 탐색활동의 한 유형으로 간주된다(Lee & Lee, 2003).

        앱 브라우징이란 모바일 애플리케이션 스토어에서 소비자가 구매의도나 탐색 계획 없이 즐거움이나 정보를 얻기 위해 앱스토어의 상품들을 관찰하거나 특정상품을 구매하기 위해 돌아다니는 소비자 행동을 말한다(Verhagen & Dolen, 2011). 앱브라우징은 구매와 상관없이 목적성이나 방향성이 약하고 자극에 따라 반응하기 때문에 항상 구매와 연결되지는 않지만 모바일 쇼핑에서는 소비자의 의사결정과 연관되는 중요한 활동이기도 하다(Park et al., 2012). 소비자는 앱에서의 브라우징 활동을 통해 정보를 수집하고 이 과정에서 자연스럽게 많은 자극에 노출됨으로써 충동구매와 같은 구매행동의 가능성이 높아지므로 앱 브라우징에 대한 마케터들의 관심이 높아지고 있다(Shen, 2013).

        선행 연구결과에 의하면 오프라인에서 브라우징을 많이 하는 소비자들은 상대적으로 브랜드나 점포에 관한 지식이 많았고 정보 탐색을 즐겼으며 의사 선도력이 높게 나타났고 구매충동을 상대적으로 많이 느껴 충동구매로 이어질 가능성이 높은 것으로 나타났다(Kim & Lee, 2010; Ryeo, 2011). 또한 오프라인이나 온라인 모두에서 소비자의 활성화된 브라우징 행동은 제품을 충동적으로 구매하는데 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타나 브라우징을 많이 할수록 충동구매는 증가하였다. 즉, 오프라인 쇼핑몰에서 소비자가 브라우징을 많이 할수록 일반 제품에 대한 충동구매가 증가하였고(Beatty & Ferrell, 1998) 패션제품에 대한 충동구매도 증가하였다(Forney & Park, 2009; Lim & Hong, 2004; Park, 2005). 온라인 쇼핑몰에서도 자유자재로 여러 점포를 넘나들면서 쉽게 제품정보를 접할 수 있기 때문에 계획에 없던 구매충동을 많이 느꼈고 구매압박감이 높아져 충동구매로 이어지는 경향이 있는 것으로 확인되었다(Kang et al., 2014b; Lee & Lee, 2003; Verhagen & Dolen, 2011). 또한 패션제품 구매과정에서 소비자의 브라우징 활동이 증가할수록 경험적 충동구매가 증가하였으며, 앱 브라우징을 많이 할수록 그리고 블라우징을 포함한 플로우가 증가할수록 모바일 충동구매 성향이 증가하였다(Lee & Kim, 2012; Park et al., 2012; Park & Park, 2013; Shen, 2013). 그러므로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
가설 3. 모바일 시장에서 앱 브라우징은 모바일 충동구매(패션지향적 충동구매, 순수 충동구매)에 유의한 영향을 미칠 것이다.

        이상의 가설들을 종합해보면 Fig. 1과 같은 연구모형이 제시되었다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 측정 도구
        본 연구의 연구모형을 검증하기 위하여 측정도구로 설문지를 사용하였다. 선행연구를 참조로 모바일 소비자들의 쇼핑동기에 관한 문항들은 Kang et al.(2014a), Babin et al.(1994)의 연구에서 사용한 8문항, 앱 브라우징 문항은 Beatty and Ferrell(1998), Park(2005)의 연구에서 사용한 2문항, 모바일 충동구매문항은 Park and Park(2013), Park and Kang(2016)의 연구에서 사용된 6문항을 모바일 쇼핑 관련 문항으로 수정, 보완하여 설문지를 구성하였다. 설문지는 5점 리커트 척도로 측정하였고 인구 통계적 특성과 모바일 이용실태에 관한 문항들과 함께 구성하여 측정하였다.

      

      
        3.2. 자료 수집 및 분석
        본 조사는 2015년 9월에 실시하였으며, 최근 6개월 동안 모바일 쇼핑몰에서 패션제품을 충동적으로 구매한 경험이 있는 대학생을 목적 표본으로 추출하였다(Lee & Shin, 2013). 즉, 부산에 거주하는 대학생 중 모바일을 통해 패션제품을 충동적으로 구매한 경험이 있는지를 확인한 후 합당한 대상들에게 설문지를 배포하여 자료를 수집하였다. 총 400부를 배포하였고 무성의하게 응답한 것을 제외한 316부가 최종 분석에 사용되었다. 본 연구에서 제시된 연구문제를 검증하기 위하여 AMOS 18.0을 사용하여 구조방정식 모형 분석을 실시하였다.

        응답자들의 인구통계적 특성을 살펴보면, 응답자들의 평균 연령은 22.3세였으며, 월평균 용돈은 20만원 이상~40만원 미만(52.7%)이 가장 많았다. 응답자들이 모바일 쇼핑에서 최근 6개월 동안 구매한 패션제품의 평균비용은 10만원 미만(57.1%)이 제일 많았고, 모바일 쇼핑에서 충동구매하는 패션제품은 대부분 의류제품(71.8%)이였으며 모바일 쇼핑에 주로 이용하는 소셜 네트워크 서비스는 페이스북(65.0%), 인스타그램(25.5%) 순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 신뢰도 및 타당도 검증
        각 잠재변수에 대한 측정모형의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석 결과, 낮은 요인 부하량을 보인 2문항이 제외되었으며 측정모형의 적합도 지수는 만족할만한 수준으로 나타나 측정변수들이 각 잠재변수를 설명하기에 적합한 것으로 평가되었다(χ2=161.30, df=67, p=.000, GFI=0.93, AGFI=0.90, NFI=0.93, CFI=0.96, RMSEA=0.06). Table 1에 의하면, 잠재변수에 대한 측정변수들의 표준 부하량이 0.6 이상으로 1% 수준에서 모두 유의한 것으로 나타나 수렴 타당도를 확보하였고, 모든 요인에서 잠재변수 신뢰도(CR)는 0.70 이상이었으며 평균 분산 추출값(AVE)은 0.50 이상으로 나타나 내적 일관도와 집중 타당도가 확인되었다. Table 2에 의하면, 각 잠재변수의 평균 분산 추출값이 모든 잠재변수 간의 상관계수 제곱 값보다 큰 것을 확인되어 판별타당도를 확보하였다. 또한 잠재변수 중 앱 브라우징의 평균값이 가장 높았으며(M=3.47) 그 다음이 실용적 쇼핑동기(M=3.00)로 나타나, 연구대상자들의 모바일을 통한 브라우징 활동이 활발하게 이루어졌으며 소비자가 필요로 하는 것을 쇼핑하기 위해 모바일을 이용하는 경향이 높다는 것을 알 수 있었다. 그러나 패션지향적 충동구매(M=2.08)와 순수충동구매(M=2.39)에서는 평균값이 낮게 나타났다. 이러한 결과가 나타난 것은 오프라인이나 인터넷 쇼핑 관련 선행연구들에서 자주 발생한 패션제품 충동구매 유형이 모바일 소비자들에게는 자주 발생하지 않았기 때문에 나타난 결과일 것으로 사려된다. 즉, 모바일 사이트에서는 다양한 스타일과 재미있는 제품들이 빈번하게 올라오기 때문에 소비자에게 새로운 스타일이나 최신 유행 제품이라는 자극이 오프라인이나 인터넷 시장보다 충동구매에 덜 자극적 요인으로 작용하였거나 표집 대상자들의 순수충동구매 성향이 높지 않기 때문에 나타난 결과일 수 있을 것이다. 그러나 이에 대한 설명은 앞으로의 연구에서 세밀한 연구를 통해 확인되어야 할 것이다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	Standadized factor loadings
              	t-value
              	CR
            

          
          
            	Shopping motive
            	Hedonic shopping motive
            	Shopping on mobile apps would be feeling the excitement of the hunt.
            	.85
            	-
            	.89
          

          
            	Shopping on mobile apps would make me to forget my problems.
            	.86
            	18.22
          

          
            	Shopping to get products via mobile apps is an adventure.
            	.85
            	17.97
          

          
            	Utilitarian shopping motive
            	Shopping on mobile apps would purchase what I really needed.
            	.80
            	-
            	.85
          

          
            	Shopping on mobile apps would enhance my effectiveness to find out just the products I am looking for.
            	.87
            	15.75
          

          
            	Shopping through mobile apps would improve my shopping ability.
            	.76
            	14.22
          

          
            	Apps browsing
            	I browse a long time to go through fashion products via mobile apps.
            	.98
            	-
            	.82
          

          
            	I like to browse the mobile apps for purchasing fashion products.
            	.71
            	7.00
          

          
            	M-impulse buying
            	Fashion-oriented impulse buying
            	I purchase the fashion products with a new style which I have found through mobile apps without planning.
            	.80
            	-
            	.84
          

          
            	I purchase to try out fashion products with a particular feature on mobile apps on impulse.
            	.87
            	15.95
          

          
            	When I found the up-to-date fashion products on mobile apps, I purchase it immediately without considering.
            	.75
            	13.75
          

          
            	Pure impulse buying
            	When browsing products on mobile apps, I purchase fashion products I suddenly feel compelled to buy.
            	.74
            	-
            	.75
          

          
            	I purchase the fashion products I like without a lot of thinking when browsing products through mobile apps.
            	.67
            	10.45
          

          
            	I can’t resist buying fashion products if I really like it on mobile apps.
            	.71
            	10.96
          

        

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            Correlation matrix of constructs with validity measures
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	
                M
              
              	
                SD
              
              	A
              	B
              	C
              	D
              	E
            

          
          
            	Hedonic shopping motive
            	2.46
            	.85
            	.73a
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Utilitarian shopping motive
            	3.00
            	.89
            	.46b
(.21)c
            	.66
            	
            	
            	
          

          
            	Apps browsing
            	3.47
            	.98
            	.19
(.03)
            	.34
(.11)
            	.73
            	
            	
          

          
            	Fashion-oriented impulse buying
            	2.08
            	.84
            	.40
(.01)
            	.21
(.04)
            	.20
(.04)
            	.65
            	
          

          
            	Pure impulse buying
            	2.39
            	.92
            	.38
(.14)
            	.33
(.10)
            	.19
(.03)
            	.64
(.40)
            	.51
          

        

        
          
            * p≤.05
          

          
            ** p≤.01
          

          
            *** p≤.001
          

          
            a : Diagonal values are the AVEs (average variance extracted) for each construct.
          

          
            b : Values are the correlation coefficients between latent constructs. All values are significant at 0.01 level.
          

          
            c : Values are the squared correlation coefficients between latent constructs.
          

        

        

      

      
        4.2. 가설 검증
        본 연구에서 제시한 연구모형을 검증하기 위하여 구조방정식 모형분석을 실시하였다. 분석 결과는 Table 3, Fig. 2와 같다. 잠재변수들 간의 인과 관계를 보여주는 모형의 적합도 지수는 만족할만한 수준으로 나타났다(χ2=112.57, df=66, p=.000, GFI=0.95, AGFI=0.92, NFI=0.95, CFI=0.97, RMSEA=0.04).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Model estimation
          
          

        

        
          
            
              	H
              	Path
              	Standardized estimates
              	t-value
              	Result
            

          
          
            	H1-1
            	Hedonic motives
            	→
            	Apps browsing
            	0.14
            	2.23*
            	Accepted
          

          
            	H1-2
            	Utilitarian motives
            	→
            	Apps browsing
            	0.31
            	4.76***
            	Accepted
          

          
            	H2-1
            	Hedonic motives
            	→
            	Fashion-oriented impulse buying
            	0.47
            	6.63***
            	Accepted
          

          
            	H2-2
            	Hedonic motives
            	→
            	Pure impulse buying
            	0.39
            	5.28***
            	Accepted
          

          
            	H2-3
            	Utilitarian motives
            	→
            	Fashion-oriented impulse buying
            	-0.07
            	-1.02
            	Rejected
          

          
            	H2-4
            	Utilitarian motives
            	→
            	Pure impulse buying
            	0.17
            	2.26*
            	Accepted
          

          
            	H3-1
            	Apps browsing
            	→
            	Fashion-oriented impulse buying
            	0.13
            	2.07*
            	Accepted
          

          
            	H3-2
            	Apps browsing
            	→
            	Pure impulse buying
            	0.09
            	1.39
            	Rejected
          

        

        
          
            * p≤.05
          

          
            *** p≤.001
          

        

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Structural model.
          
          

          

        

        가설 1에 대한 검증 결과, 소비자들의 쾌락적 쇼핑동기와 실용적 쇼핑동기는 모바일 쇼핑을 위한 앱 브라우징에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 앱 브라우징은 쾌락적 쇼핑동기보다 실용적인 쇼핑동기에 의해 상대적으로 더 많이 활성화되는 것으로 나타나 가설 1은 지지되었다(γ11=0.14, t=2.23, p<.05; γ12=0.31, t=4.76, p<.01). 즉, 모든 문제를 잊거나 새로운 패션제품의 취득으로 사냥이나 모험과 같은 흥분감을 느끼기 위해 혹은 꼭 필요한 제품이나 찾고 있던 물건을 사기 위해 쇼핑을 하는 소비자는 모바일 앱 브라우징을 많이 하는 경향이 있었으며, 이러한 경향은 쾌락적인 쇼핑동기보다 실용적인 쇼핑동기에 의해 상대적으로 더 많이 활성화된다는 것을 알 수 있었다. 다시 말하자면, 모바일 쇼핑과정에서 소비자의 필요를 충족시켜주지 못하면 구매가 이루어질 수 없기 때문에 쾌락적 동기보다 필요를 충족시키기 위해 앱 브라우징이 더 증가하였음이 확인되었다. 이러한 결과는 선행 연구결과들을 지지해 주었다(Koufaris, 2002; Moon & Kim, 2001; Park, 2004; Suk et al., 2011; To et al., 2007).

        가설 2에 대한 검증 결과, 쾌락적 쇼핑동기는 패션지향적 충동구매와 순수 충동구매에 유의한 영향을 미쳤고(γ21=0.47, t=6.63, p<.001; γ31=0.39 t=5.28, p<.001), 실용적 쇼핑동기는 순수 충동구매에는 유의한 영향을 미쳤으나 패션지향적 충동구매에 유의한 영향을 미치지 않았으므로(γ22=-0.07, t=-1.02, p=.30; γ32=0.17, t=2.26, p<.05) 가설 2는 부분적으로 지지되었다. 즉, 모든 문제를 잊기 위해 혹은 흥분감을 느끼기 위해 모바일에서 쇼핑하는 소비자는 새로운 스타일이나 최신 유행의 패션제품에 자극되어 충동적으로 패션제품을 구매하기도 하였으며, 갑자기 구매 압박을 느끼거나 아무 생각없이 충동적으로 패션제품을 구매하기도 하여 선행연구결과를 지지해주었다(Lim & Hong, 2004; Park et al., 2012; Woo & Hwang, 2013). 그러나 필요한 제품이나 찾고 있던 물건을 사기 위해 쇼핑을 하는 소비자는 갑자기 구매 압박을 느끼거나 아무 생각없이 충동적으로 패션제품을 구매하였으나 새로운 스타일 혹은 최신 유행의 패션제품에 자극되어 충동적으로 구매하지는 않았음을 알 수 있었다. 가설 3의 검증 결과, 모바일 쇼핑에서 앱 브라우징은 패션지향적인 충동구매에 유의한 영향을 미쳤으나 순수 충동구매에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나(β21=0.13, t=2.07, p<.05; β31=0.09, t=1.39, p=.16) 가설 3은 부분적으로 지지되었다. 즉, 소비자가 모바일 상에서 앱 브라우징을 많이 할수록 새로운 스타일, 독특한 특성이나 최신 유행의 패션제품을 충동적으로 구매하는 경향이 있었으나 갑자기 구매 압박을 느끼거나 아무 생각없이 충동적으로 구매하지는 않는 것으로 나타나 선행연구결과를 부분적으로 지지해주었다(Lee & Kim, 2012; Park et al., 2012; Park & Park, 2013; Shen, 2013).

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      모바일 패션제품 충동구매에 대한 쇼핑동기와 앱 브라우징의 영향을 살펴본 결과, 모바일 쇼핑과정에서 소비자의 쾌락적 쇼핑동기가 높을수록 패션지향적 충동구매나 순수 충동구매를 많이 하였으며, 실용적 쇼핑동기가 높을수록 앱 브라우징이 증가하였고 앱 브라우징이 증가할수록 패션지향적인 충동구매가 증가하였다. 즉, 쾌락적 쇼핑동기가 강하여 모든 문제를 잊기위해 혹은 모험과 같은 흥분감을 느끼기 위해 패션제품을 쇼핑하는 소비자는 새로운 스타일이나 최신 유행의 패션제품을 충동적으로 구매하는 경향이 높았고, 구매 압박을 느끼거나 아무생각없이 충동적으로 패션제품을 구매하는 순수충동구매 경향도 높게 나타났다. 그러나 모바일에서 꼭 필요한 제품을 구매하거나 찾고 있던 물건을 사기 위한 실용적인 동기로 쇼핑을 하는 소비자는 앱 브라우징을 많이 하였다. 또한 모바일에서 앱브라우징은 쾌락적 쇼핑동기보다 실용적인 쇼핑동기에 의해 상대적으로 더 많이 활성화되었으며, 앱 브라우징을 많이 할수록 패션지향적인 충동구매가 증가하였으나 구매 압박에 의한 순수 충동구매는 나타나지 않았다. 이상의 연구결과를 종합해보면, 모바일 패션제품 충동구매과정에서 소비자의 쇼핑동기와 앱 브라우징은 충동구매에 영향을 미치는 변수였으며, 이 중 쾌락적 쇼핑동기는 모바일 패션제품 충동구매에 결정적인 역할을 하는 중요한 쇼핑동기였고 실용적 쇼핑동기는 앱 브라우징을 활성화하는 중요한 쇼핑동기였음이 확인되었다.

      본 연구결과를 토대로 하여 마케팅 전략을 제시해 보면 다음과 같다.

      모바일 쇼핑 관련 패션기업들은 소비자들의 쇼핑동기를 고려하여 그에 맞는 전략을 개발하여야 할 것이다. 즉, 쾌락적인 동기로 쇼핑하는 소비자들에 대해서는 쇼핑을 통해 잠시나마 자신의 문제를 잊어버리거나 모험을 하는듯한 흥분감을 느낄 수 있도록 강한 자극의 이벤트나 파격적인 가격 행사 등을 제공하고 시각적인 즐거움을 주기 위해 앱 디자인의 시각적 효과를 높여 시선을 자극할 수 있도록 유도하여야 할 것이다. 또한 호기심을 자극하는 독창적인 디자인, 최신 유행 제품, 유명 상표의 최신 제품들을 게재함으로써 쇼핑몰의 접근을 유도하고 무료 배송, 쿠폰 등과 같은 마케팅 촉진 자극을 충분히 활용하는 것이 바람직할 것이다. 실용적인 동기로 모바일 쇼핑을 하고자 하는 소비자들은 앱 브라우징을 많이 하는 경향이 있으므로 시선을 끌 수 있도록 실용성을 강조하는 사진이나 광고 등을 활용하여야 할 것이며 순수 충동구매를 자극할 수 있도록 사회심리적인 요소를 강조하는 촉진전략이나 스토리텔링을 활용한 앱 구성 등을 제공해줌으로써 충동구매를 자극해야 할 것이다. 앱 접근이나 다른 앱과의 연계가 용이하도록 혹은 시간과 에너지를 절약할 수 있는 인간공학적 접근의 쇼핑몰의 구상도 이루어져야 할 것이다.

      본 연구는 다음과 같은 제한점이 있다. 첫째, 패션제품의 모바일 쇼핑을 위해 개발된 측정도구가 충분하지 않아 인터넷 쇼핑에 관련되어 개발한 측정도구들을 수정, 보완한 측정도구를 사용하였으나 앞으로의 연구에서는 모바일 쇼핑의 특성과 패션제품의 특성을 고려한 측정도구를 개발하여 패션제품에 연관된 모바일 쇼핑 관련 소비자행동 연구에 활용하여야 할 것이다. 둘째, 본 연구에서 제시된 충동구매에 대한 평균값이 낮게 나타났으므로 앞으로의 연구에서 모바일 패션제품 충동구매의 유형에 대한 세밀한 연구가 이루어져야 할 것이다. 즉, 모바일 패션제품 충동구매에 대한 심층분석으로 질적 연구를 수행하고 이를 바탕으로 자료를 수집하여 객관적으로 설명력이 높은 모바일 패션제품 충동구매의 유형에 대한 결과를 도출하여야 할 것이다. 셋째, 본 연구에서는 모바일 패션제품 충동구매에 영향을 미치는 소비자 특성으로 쇼핑동기가 확인되었으나 앞으로의 연구에서는 쇼핑동기와 충동구매를 매개해주는 변수가 확인된다면 모바일 쇼핑에서 발생하는 패션제품 충동구매에 대한 예측력이 증가할 것이므로 이에 대한 연구가 뒤따라야 할 것이다. 넷째, 인터넷 패션제품 충동구매에 영향을 미치는 변수로 확인된 쇼핑 감정, 점포 속성, 상황변수, 마케팅 자극 등이 모바일 패션제품 충동구매에서도 영향을 미치는지, 모바일 패션제품 충동구매의 주요 매개변수들은 무엇인지, 그리고 모바일 패션제품 충동구매에 가장 큰 영향을 미치는 결정적인 변수는 무엇인지 등에 대해서도 살펴보아야 할 것이다. 다섯째, 모바일 쇼핑시장은 빠르게 성장하는 만큼 여러 변수들에 의해 세분화될 수 있다(예; 연령, 성별, 라이프 스타일, 추구혜택, 상황, 지역 간의 차이 등). 그러므로 앞으로의 연구에서는 모바일 패션시장의 결정적인 세분화 기준이 무엇인지를 조사하고 세분화된 시장들 사이에서 모바일 패션제품 충동구매 관련 소비자행동에 차이가 있는지를 살펴보아야 할 것이다. 여섯째, 일반 제품에 대한 모바일 쇼핑동기가 다양한 유형으로 나타났으므로 모바일의 특성상 유발될 수 있는 패션제품의 다양한 쇼핑동기를 조사하여 이러한 쇼핑동기들이 충동구매과정에서 어떠한 영향을 미치는지도 살펴보아야 할 것이다. 나아가 패션제품의 다양한 유통경로들 간의 충동구매에 연관된 소비자 행동을 비교, 분석하여 유통 경로 별 전략 구상에 활용하여야 할 것이다. 이러한 연구결과들을 바탕으로 모바일 패션제품 충동구매에 영향을 미치는 결정적인 변수들을 확인하고 이들 변수들 간의 관계를 실증적으로 검증함으로써 학문적으로 모바일 패션제품 충동구매 모형의 개발에 기여하여야 할 것이며, 실무적으로 기업에게 필요한 정보 및 자료들이 제공되어야 할 것이다.
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