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            Abstract
          
        

        
          Online to Offline(O2O), a new model of e-commerce, has been gradually recognized and accepted by consumers. Electronic commerce has become diversified and O2O marketing is the new trend of e-commerce. The rapid popularization of mobile Internet and online shopping makes O2O service gets more attention. Although recently O2O service and O2O marketing get much attention, there is no much preceding research about the antecedents of mobile shopping of O2O market. The purpose of the study is to examine the effect of shopping orientation on intention to reuse O2O services and the moderating effect of impulse buying tendency. A total of 209 surveys were collected online in total for the data of the study. The key findings of this study are as follows: First, convenience seeking shopping orientation has a positive effect on the intention to reuse O2O service and brand seeking shopping orientation has, too. Second, impulse buying tendency positively moderated the relationship between hedonic seeking shopping orientation and intention to reuse O2O service, and negatively moderated sales seeking shopping orientation and intention to reuse O2O service. The results of this study presented some implications for operators at O2O service area. Research findings and study limitations are discussed.
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      1. 서 론
      O2O 서비스란 ‘온라인에서 오프라인(online to offline)’ 혹은 ‘오프라인에서 온라인(offline to online)’의 약자로, 제품 구매에서 기업이 소비자에게 온라인(예: 모바일 쇼핑 어플리케이션 혹은 인터넷 쇼핑몰에서의 쇼핑, SNS 쿠폰 등) 및 오프라인(예: 기존의 매장 방문) 방식이 결합된 서비스 형태를 제공하는 것으로 정의된다(Kim & Lee, 2018; Lee, 2017). 모바일 기반 쇼핑채널의 활성화의 결과, 온·오프라인 구매 채널 간의 시간/장소적 물리적 경계가 소멸되는 크로스오버 구매패턴이 확산되었고, 그 결과로 온·오프라인 채널을 유기적으로 결합하는 O2O 서비스가 주목받고 있다. O2O 서비스는 소비자 편의성을 위한 구매 채널 간의 유기적 결합을 목표로 하는데, 궁극적으로는 한 기업의 온라인 채널과 오프라인 채널이 유기적으로 결합되어 고객 관리 및 마케팅 효율성을 강화하면서 신규 비즈니스 모델을 구축하려는 확장된 서비스 기반 비즈니스 전략이라고 할 수 있다(Kim, 2017). O2O 서비스는 모바일의 간편 결제로 편리성을 보장하며, 위치기반, 개인화 테크놀러지 등을 바탕으로 개별적 소비자의 니즈를 실시간으로 파악 및 예측, 그에 맞는 포인트 및 쿠폰, 마일리지 등 다양한 서비스를 제공한다(Im, 2014; Kim & Lee, 2018; Kim, 2017). 가령 백화점을 방문한 고객이 백화점 문 앞에서 스마트 폰으로 세일 정보를 받아 보거나, 백화점 안에 들어서면 각 층마다 제공되는 타임 서비스나 할인 쿠폰을 매장 주변 5m 앞에서 받아보는 것 등이 현재 이미 활성화되어 있는 O2O 서비스의 예이다(Lee, 2017).

      최근 이러한 업계의 관심에 부응하여 O2O 서비스에 관련된 학술적 연구 또한 다수 진행되어 왔다. 예를 들면, 중국 O2O에 관한 사례분석이나 마케팅에 관한 연구, 혹은 국내 O2O 서비스 특성이 소비자의 이용 의도나 선호도에 미치는 영향에 관한 연구(Cho, 2016; Jung, 2016; Sohn, 2015) 등으로, 이러한 초기 연구의 흐름은 새로운 서비스를 실행하는 기업 관점에서의 시스템의 관리적 측면을 다룬다. 반면, 무엇보다 O2O 서비스의 본질적 핵심은 O2O 서비스의 사용자인 소비자의 관점에서 인지되는 효용성과 가치를 파악하여 이를 최적화하는 것인데, 아직까지 이와 관련한 학술적 연구는 Kim and Lee(2018)와 Lee(2017) 등 소수에 불과하다. 한편 소비자들의 획일적 반응이 퇴색되고 개별적 성향이 동일한 마케팅 전략의 성과에 결정적 영향을 미칠 수 있는 상황에서(Park et al., 2015), O2O 서비스의 소비자 관점의 효용에 관한 연구에서 소비자 개인의 성향이 미치는 영향력을 파악하는 것 또한 시급하다. 하지만 O2O 서비스를 이용하여 쇼핑하는 소비자가 늘어나는 반면, 소비자의 소비 관련 개인 성향과 특성들이 O20 서비스의 효과에 미치는 영향력에 대한 연구 역시 부족하다. 따라서 소비자의 쇼핑성향과 O2O 서비스 재이용 의도의 인과적 관계를 실증적으로 검증해내는 학술적 연구의 추가가 필요하다(Im, 2014; Kim & Lee, 2018; Park & Chun, 2013).

      이에 본 연구는 O2O 서비스를 이용하는 소비자들의 쇼핑성향이 이들의 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다. 소비자 쇼핑성향은 온라인 및 모바일 쇼핑 환경에서 소비자들의 마케팅에 대한 대응 행동을 결정하는 데 중요한 영향을 미침이 확인되어 온 주요한 개념으로, 특히 패션기업이 O2O 서비스의 마케팅을 수행하는데 있어서 이용자들의 구매행동을 예측하고 분석하는 데 매우 중요할 것으로 예상된다. 한편 서비스는 누적된 데이터를 이용한 소비자의 편의성 증대가 가장 일차적인 목적이고, O2O 서비스는 신규 유입고객보다는 단골고객을 확보하는 것이 전체 매출에 있어서 중요한 요소이기 때문에, 구매의도보다는 서비스 유경험자들의 재구매 의도를 파악하는 것이 의미가 크다(Kim, 2015; Kim & Lee, 2018; Park & Chun, 2013). 이러한 관점에서 단순히 O2O 이용이 아니라 ‘재이용’이라는 개념을 선택하였다.

      또한 본 연구에서는 O2O 서비스 재이용에 있어 쇼핑성향의 영향과 더불어 그 관계를 변화시키는 제 3의 변수로서 충동구매성향의 역할에 대해서도 확인하고자 한다. 충동구매성향은 비계획구매의 한 형태로 외부적인 요인과 심리적인 요인으로 인해 충동적으로 이루어지는 구매를 말하는데(Kim, 2010), 온라인 및 모바일 소비 및 패션 제품 구매 상황에서 소비자의 최종 의사결정 및 구매 후 만족 등의 주요 행동에 중요한 영향을 미치는 핵심적 변인 중 하나로 다수의 연구에서 논의되었다. 즉 오프라인의 소비가 계획하여 찾아가는 경향이 강한 반면, 온라인 및 모바일 기반의 소비는 소비자 개인 상황에 적합한 마케팅을 그 시점에서 직접적으로 제공하며 소비자의 충동적 소비를 유발하는 것을 일종의 긍정적인 마케팅 결과로 인식하기도 하므로, 이러한 소비자의 충동구매성향이 O2O 서비스 이용 상황에서 중요한 작용을 할 수 있다. 구체적으로는 소비자의 충동구매성향이 높거나 낮음에 따라 소비자 쇼핑성향의 세부 요인들이 소비자의 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 영향력에서 더욱 증폭 혹은 약화되는 현상이 나타날 것으로 예상된다(Yang, 2016).

      본 논문의 연구 결과는 학문적으로는 O2O 서비스라는 최근 활성화되는 온·오프라인의 통합적 서비스의 재이용에 있어 소비자의 성향 및 특성, 즉 쇼핑성향, 충동구매성향 등 개인 심리변수들의 영향력을 파악함으로써, 기존 관련 연구에서의 학술적 공백을 메우면서 관련 소비자의 반응을 이해하는 적정 서비스 기획에 기초 자료를 제공할 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. O2O 서비스
        O2O 서비스는 소비자의 편의를 위해 온라인 및 오프라인 채널을 결합한 서비스를 제공하는 것, 또는 오프라인 상점 마케팅을 온라인으로 돕는 모든 활동을 의미하는 개념이다(Hang, 2015; Im, 2014). O2O 서비스의 핵심은 기존에 분리되어 있던 온라인 유통채널과 오프라인 유통채널이 소비자 중심적으로 통합되어 일관되며 총체적인 서비스 경험을 제공한다는 데 있고, 그 가능성은 최근 급진적으로 발전된 위치추적, 음성인식, 모바일 쇼핑, 핀테크 등의 기술력을 기반으로 한다. 초창기 온라인 상거래는 개인용 컴퓨터가 주로 사용되었지만, 최근 들어 개인의 모바일이 도입되면서 온라인 시장과 오프라인 시장의 연결이 한층 쉬워졌다. 최근 스마트 폰의 기능이 더욱 발전하면서 전체 쇼핑에서 모바일 쇼핑의 이용비율은 지속적으로 증가하고 있다. 여기서 주목할 점은 소비자들이 장소의 제약 없이 이동 중에도 온라인 쇼핑을 할 수 있게 되면서 온라인 상거래의 패턴이 변화되고 있다는 것이다(Kim, 2014). 이렇듯 채널의 경계가 모호해지면서 소비자들은 온라인과 오프라인 채널을 넘나들며 소비 활동을 하는 사용자가 많아지게 되었고, 이로 인해 온라인과 오프라인의 장점을 결합하는 시도의 일환으로 O2O 서비스가 발전하게 되었다(Chen et al., 2013; Kim & Lee, 2018). O2O 서비스의 개념을 처음으로 언급한 IT 분야의 온라인매체 ‘텍크런치’는 O2O 서비스의 핵심은 온라인에서 소비자를 찾아 실제 오프라인 매장으로 이끄는 것이며, 그것은 결제와 상인들에게 소비자를 이끌어 오프라인 매출을 확대시키는 모델을 결합한 것이라고 설명했다(“Why Online2Offline Commerce”, 2010).

        한편 O2O 서비스의 유형은 크게 사업 확장형과 플랫폼 기반 서비스형으로 세분화할 수 있다. 사업 확장형 O2O 서비스는 다시 온라인에서 오프라인으로 사업을 확장하는 유형과 오프라인의 기업이 온라인으로 사업을 확장하는 유형으로 구분되고, 그 대표적 예로는 바코드 스캐너와 음성 인식 기능을 지원하는 소형 단말기로 아마존의 온라인 인프라를 통해 오프라인과 연결해서 제품을 배송해주는 원스톱 서비스 ‘아마존 대시’를 들 수 있다. 한편 플랫폼 기반 서비스형 O2O 서비스란 플랫폼 기반으로 한 기업이 O2O 서비스를 제공하는 유형과 여러 회사의 서비스 정보를 수집하여 고객과 연결해주는 유형으로 세분화할 수 있는데, 이에 해당하는 대표적인 예로는 모바일 플랫폼과 택시 운송 서비스를 결합한 다음 카카오의 ‘카카오택시’가 있고, 여러 회사의 서비스 정보를 수집하여 고객과 연결해주는 유형은 숙박 공유 서비스 제공의 미국의 ‘에어비앤비’, 차량 공유 서비스를 제공하는 ‘우버’ 등이 있다(Hang, 2015).

        O2O 서비스의 핵심은 기업의 기술 및 마케팅적 자원을 통합 및 재배치하여 소비자가 원하는 효용을 원하는 시간 및 장소에서 제공하는 것이다(Ji, 2016; Kim & Lee, 2018). 소비자는 O2O를 통해 온라인 채널을 이용하여 구매정보를 쉽게 파악할 수 있고, 매장정보와 관련 이벤트 등을 손쉽게 업데이트 할 수 있으며 오프라인 매장에서 서비스를 직접적으로 체험할 수 있으면서도, 필요한 정보를 선택하고 제품을 구입하는데 있어서 시간을 절약할 수 있는 장점이 있다. 다수의 선행연구에서 제시된 O2O 서비스의 특징은 다양한데, 가장 많이 언급된 특성들은 즉시 접속성, 경제성, 이용용이성, 상호작용성, 정보제공성, 최신성 등이 있다(Ji, 2016; Lee et al., 2015; Sohn, 2015). 첫째, 즉시 접속성은 스마트 폰 등의 모바일 접속을 통해 필요한 구매행위를 할 수 있다는 O2O 서비스의 대표적 특성이다. Ji(2016)는 즉시 접속성을 온라인 상거래와 모바일 상거래에서 자신이 필요한 쇼핑정보를 즉각적인 접속함으로써 유용한 정보를 얻는 O2O의 서비스 특성이라고 보았다. 둘째, 경제성은 소비자가 제품 구매에 있어서 결정을 하기까지 가장 큰 영향을 미치는 전통적인 요인이다. O2O 서비스는 다양한 제품과 가격 비교가 용이하기 때문에 가장 경제적인 가격으로 물건을 구매할 수 있어 온라인 상거래에서는 그 중요성이 커지고 있다(Sohn, 2015). 뿐만 아니라, O2O 서비스에서는 모바일 쇼핑 이용자가 구입하려는 제품과 관련된 이벤트, 할인 정보 및 쿠폰 등을 제공받음으로써 경제적 편익을 얻을 수 있다(Lee et al., 2015). O2O 서비스는 소비자가 제품을 구입할 때 발생되는 시간과 비용을 절약하게 하는 경제적인 특성을 가지고 있다(Sohn, 2015). 셋째, 이용용이성은 소비자가 최소한의 노력으로 익숙하게 사용할 수 있다고 믿는 정도를 의미하는데, O2O 서비스를 이용할 때 이용자가 많은 노력이 필요치 않고 손쉽게 이용할 수 있다(Sohn, 2015). 과거 시스템 중심의 연구 패러다임이 사용자 중심으로 이동해야 한다는 주장에서 나온 개념으로, 새로운 정보기술 및 서비스 등을 도입할 경우 이용자가 쉽게 습득할 수 있고 적응할 수 있는 인지정도를 의미하며, 또한 특정 기술 및 서비스를 사용하기 위한 수고에서 자유로운 정도를 의미한다(Davis, 1989). 넷째, 상호작용성은 ‘소비자에게 즉각적이고 신속한 서비스를 제공하려는 태도’를 말한다(Parasuraman et al., 1988). 따라서 O2O 서비스의 상호 작용은 기업 활동을 개인화하고, 즉각적으로 소비자의 요구를 알고 신속하게 대응을 할 수 있으며 또한, 소비자는 기업마케팅에 참여 및 활동을 하면서 기업과의 상호작용을 한다(Sohn, 2015). 다섯째, 정보제공성은 소비자가 구매하고자 하는 제품의 정보를 쉽게 얻을 수 있는 특성을 말한다(Parasuraman et al., 1988). 즉 정보제공성은 소비자가 제품에 대한 필요한 정보와 서비스를 제공받을 경우, 소비자는 제공받은 정보 및 서비스에 대한 신뢰가 형성된다(Kang, 2012). 마지막으로 최신성은 온라인 및 모바일을 통하여 신속한 콘텐츠를 다운로드, 업데이트, 수정할 수 있는 것으로 이는 즉시성의 개념도 포함하고 있다(Na, 2012). 이러한 O2O 특성의 최신성은 이동성과 즉시성을 바탕으로 온라인에 모바일이 가지고 있는 특성이 결합되면서 실시간 서비스 제공을 실현한다.

      

      
        2.2. 쇼핑성향
        소비자의 O2O 서비스 사용과 직접적으로 연관될 수 있는 개인 성향으로 쇼핑성향이 있다. 쇼핑성향(shopping orientation)이란 개인의 특정 스타일이나 쇼핑활동, 취미, 취향, 심리적 요인을 반영하는 쇼핑의 태도, 라이프 스타일, 혹은 행동 성향이다(Choi, 1996; Howell, 1979; Hwang & Lee, 2013; Shim & Kotsiopulos, 1993).

        패션 소비자의 쇼핑성향은 선행연구들에서 복수의 하위 요인들로 구성된 다차원적인 개념으로 이해되어 왔다. 쇼핑성향의 가장 일반적인 요인들로는 쾌락추구, 편의추구, 유행 추구, 경제성 추구, 브랜드 추구, 세일추구 등이 거론되었다(Ahn, 2014; Hahn, 1999; Jacoby, 1971; Ji, 2013; Kim, 2013; Lichtenstein et al., 1990). 첫째, 쾌락추구 쇼핑성향은 제품 구매뿐만 아니라 구매 행위에 있어서 오락적인 재미와 쇼핑 즐거움을 얻으려는 성향을 의미한다(Hahn, 1999; Ji, 2013; Kim, 2013). 둘째, 편의 추구 쇼핑성향은 구매하고자 하는 제품정보를 손쉽게 얻을 수 있으며, 언제 어디서나 편리한 시간에 구매를 하려는 편의성을 추구하는 성향이다(Kim, 2013). 유행 추구 쇼핑성향은 특정시기에 사람들이 특정한 스타일을 채택하는 동조행동 현상으로, 유행에 민감하게 반응하여 제품을 구매하려는 소비자의 특성을 말한다(Ji, 2013). 셋째, 경제성 추구 쇼핑성향은 소비자가 쇼핑을 할 때, 비용 절약을 중요하게 생각하는 경향성을 의미한다. 즉 ‘경제성 추구 쇼핑성향’을 가진 소비자는 쇼핑 시, 가격을 기준으로 제품을 구매하며, 미리 예산을 계획하여 합리적인 구매와 실용성을 중시한다(Choi, 1996; Ji, 2013; Kim, 2013). 넷째, ‘브랜드 추구 쇼핑성향’은 소비자가 제품을 구매할 때 상표에 대해 충성 혹은 애용하는 정도를 의미한다(Jacoby, 1971; Ji, 2013; Lichtenstein et al., 1990). 가령 브랜드 추구 쇼핑성향을 가진 소비자는 브랜드 제품에만 신뢰를 하며 값이 다소 비싸더라도 기꺼이 지불한다. 다섯째, 세일추구 쇼핑성향은 소비자가 오로지 가격할인 및 판매촉진에 반응하려는 성향을 의미한다(Lichtenstein et al., 1990). 이것은 소비자가 낮은 가격의 제품을 구매하려는 행위와 구별되는 개념으로서, 촉진 활동 할인에 반응하는 성향을 의미한다(Ahn, 2014; Ji, 2013; Kim, 2013). 즉, 소비자의 지각가치에 따라 구매에 영향을 주기 때문에, 세일추구 쇼핑성향이 높은 소비자는 세일 제품에 대한 구매확률이 높아진다(Ahn, 2014). 이상의 선행연구를 바탕으로, 본 연구에서 역시 쇼핑성향을 쾌락추구, 편의추구, 트렌드 추구, 경제성 추구, 브랜드 추구, 세일추구 등 총 6개 요인으로 구성된 다차원 개념으로 정의하고, 각 요인이 소비자의 패션제품 O2O 서비스 재이용 의도(Park & Chun, 2013; Shin, 2017)에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

      

      
        2.3. 쇼핑성향과 패션 O2O서비스 재이용 의도
        쇼핑성향은 온라인 및 모바일 쇼핑 환경에서 소비자들의 의사결정에 주요한 영향을 미친다(Chae, 2016; Donthu & Garcia, 1999). 소비자의 쇼핑성향은 온라인 및 모바일 쇼핑 환경에서 다수의 선행연구를 통해 그 중요성이 논의되어 왔다. 선행연구들은 소비자의 개인성향으로서 쇼핑성향이 이들이 온라인 및 모바일 환경에 대해 인식하고, 평가하고, 만족하고, 추가방문을 할 지 등의 제반 의사결정에 유의한 영향을 미침을 밝혔다. 가령 다수의 선행연구들은 소비자의 쇼핑성향이 구매와 관련된 행동 및 태도, 고객만족에 미치는 영향 등을 보았다. 가령 Donthu and Garcia(1999) 및 Kim et al.(1999)은 편의적 쇼핑성향이 높을수록 인터넷 쇼핑몰을 통한 구매경험이 높다고 했고, Lee(2008)의 연구에서는 쾌락추구 의복 쇼핑성향이 온라인 쇼핑몰 구매에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 한편 편의추구 의복 쇼핑성향은 특별한 동기에 영향을 미치지는 않으나 최신성과 양방향성, 전문성의 활용에서 상관이 있었고, 유행 추구 의복 쇼핑성향은 온라인 구매동기로 편의성, 경제성, 모방성에 영향을 끼치며, 경제추구 의복 쇼핑성향은 경제성 동기에만 영향을 미쳤다고 밝혔다(Lee, 2008). Kim(2009)의 연구에서는 대행 인터넷 쇼핑몰 이용자의 쾌락적, 경제적, 편의적 쇼핑성향은 가격합리성에 그리고 쾌락적, 경제적, 유행 추구적 쇼핑성향은 가격할인성에 유의한 영향을 미친다고 했다. 한편 Joo and Lee(2015)는 쾌락적 추구성향, 경제적 추구성향, 유행 추구성향, 편의성 추구성향 등이 모바일 쇼핑 환경에서의 편의지각과 관련이 있는 것으로 확인했다. Chae(2016)의 연구에서도 모바일 쇼핑 환경에서의 쇼핑성향의 유의한 역할을 실증적으로 확인했는데, 즉 충동 쇼핑성향은 모바일 쇼핑의 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 않음. 편의성/경제성 쇼핑성향, 트렌드 지향 쇼핑성향, 즐거움 지향 쇼핑성향은 모바일 쇼핑의 지각된 가치에 유의한 영향을 보였다. 한편 Chae(2016)는 모바일 쇼핑 가치에 관련된 남성 소비자의 쇼핑성향에 관한 연구에서, 이들의 지각된 가치 플레줘/트렌드 성향, 경제성 성향, 시간절약성향이 지각된 모바일 쇼핑 가치에 정적 영향을 미쳤다고 했다. 유사한 맥락에서 Park et al.(2015)는 한국, 중국, 미국, 일본 등 4개국 소비자를 대상으로 모바일 쇼핑만족도에 영향을 미치는 고객특성에 관해 연구했는데, 정보공유성향이 모바일 쇼핑만족도에 유의한 영향을 미쳤다고 했다.

        이상의 선행연구들에 의하면 소비자의 쇼핑성향은 소비자의 다양한 패션 제품 구매 및 유통채널 이용 행동에 유의한 영향을 미친다. 쇼핑성향은 다양한 유통채널 환경에서 소비자의 만족 및 구매의도에 중요한 영향을 미쳤으며, 소비자의 쇼핑성향에 따라 이들이 관련 서비스 및 마케팅 자극에 반응하는 정도 또한 달랐다. 이러한 선행연구 결과를 바탕으로 하면, 쇼핑성향은 온라인 및 오프라인 채널을 아우르는 O2O 서비스 환경에서 또한 소비자의 서비스 이용 의도에 중요한 역할을 할 것으로 예상된다. 한편, 본 연구에서는 이러한 쇼핑성향이 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 영향을 보았다. O2O 서비스의 사용에서는 새로운 소비자의 유입보다 기존 고객을 유지하는 것이, 관련 정보를 수집 처리하고 마케팅 프로모션을 진행하는 데 효과적이며 효율성이 높아진다(Kim, 2015). 이는 이러한 테크놀러지 기반의 융합적 서비스에서는 누적된 데이터를 바탕으로 한 예측력 증대 및 소비자의 편의성 증대가 최우선적인 마케팅 목표가 되기 때문이다(Kim, 2015; Kim & Lee, 2018; Park & Chun, 2013). 이러한 결과들을 바탕으로, 본 연구에서는 소비자들의 다양한 쇼핑성향이 이들이 패션 제품 구매와 관련된 O2O 서비스를 재이용하고자 하는 의사에 결정적인 역할을 할 것으로 예상하며 이를 실증적 연구를 통해 규명해보고자 한다.

      

      
        2.4. 충동구매성향
        충동구매성향(impulse buying tendency)은 소비자의 심리적 변화에 의해 정상적인 구매흐름을 이탈하여 충동적으로 구매하려는 욕망과 관련되어(Rook, 1987; Rook & Fisher, 1995), 필요 없는 제품이나 구매할 의사가 없었지만 충동적으로 이루어지는 의도치 않은 비계획 구매로(Kollat & Willet, 1969; Rook, 1987; Stern, 1962), 이성적 구매행위와 대비되는 개념이다(Im, 2014). Rook(1987)는 충동구매를 소비자가 저항할 수 없는 강력한 욕구와 충동을 즉각적으로 경험하는 것이라고 설명했고, Stern(1962)는 충동구매란 소비자가 심리적인 충동과 자극에 의한 구매행동으로서, 깊게 생각하지 않고 즉각적으로 구매행동을 하는 것이라고 했다. 즉 충동구매는 비이성적인 감정 상태로 인해 제품에 대한 인지적 평가가 감소되어 구매로 이어지는 갑작스러운 행위라고 할 수 있다(Rook, 1987; Rook & Fisher, 1995). 위와 같은 선행 연구들의 제반 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 충동구매를 심리적 원인에 의해 발현되는, 자기 절제조절의 부족에 의해 즉각적이고 쾌락적으로 이루어지는 구매행동으로 정의하고자 한다. 충동구매성향은 양면적 효용을 갖는 개념인데, 즉 소비자 관점에서는 충동적인 소비를 유발하므로 구매 후 실망, 위험지각, 불만족 등의 부정적 태도 및 행동에 중요한 영향을 미침이 확인되며, 반면 기업 입장에서는 매출이 올라간다는 점에서 마케팅 자극의 목적요인으로서 평가하기도 한다(Shin, 2017). 하지만 소비자 관점에서 보았을 때 최종적인 소비 후 경험이 낮아지고 지각하는 소비의 가치가 낮아지게 하는 원인이 되므로, 결과적으로 기업의 이미지 및 평가에도 부정적 영향을 미칠 수 밖에 없다는 점에서, 일반적으로 충동구매성향을 긍정적으로 인식하지 않는다(Park & Kim, 2014). 가령 Park and Kim(2014)는 충동구매가 소비자뿐 아니라 기업의 입장에서도 부정적인 요소이기 때문에 이것이 발생하는 상황에 대해서 불필요한 자극을 삼가해야 한다고 했다.

        O2O 서비스 환경에서는 시기 적절하고 소비자 개인의 니즈에 맞는 다양한 서비스 제공을 통해 충동구매성향을 자극할 수 있는 다양한 전략들이 실현될 수 있다. 충동구매성향은 소비자들의 쇼핑성향의 영향과 밀접한 연관을 가지며(Yum, 2009), 더불어 온라인 및 모바일 쇼핑에서 소비자의 구매 및 이용 행동을 결정하는 중요한 역할을 한다(Park, 2014; Shin, 2017). Shin(2017)에 의하면 충동구매성향은 인터넷 쇼핑에서의 재구매의도에 유의한 정적인 영향을 미친다고 했다. 한편 소비자의 충동구매성향은 가격, 상황, 호기심 유발 요인 등 다양한 외부적상황에 의해 영향을 받으며(Ahn, 1996; Yum & Kim, 2002), 소비자들이 특정 상황에서 형성하는 구매의도에 가시적이고 강한 영향을 미친다. Park and Kim(2014)는 모바일 쇼핑에서 충동구매와 후회감에 영향을 미치는 요인으로서 정보통제력, 가격민감도, 과잉확신 등의 영향을 분석했는데, 정보통제력이 가격민감도와 과잉확신에 영향을 미치고 이것이 충동구매를 유발한다고 했다. 하지만 충동구매를 할수록 후회의 감정이 많아진다고 했다(Park & Kim, 2014). 또한 충동구매가 온라인 쇼핑에서 패션제품 구매의도에 중요한 영향을 미친다(Park, 2017).

        이상의 선행연구를 바탕으로, 본 연구에서는 O2O 서비스 마케팅 수행 시 소비자들의 개인적 쇼핑성향이 재구매의도에 미치는 영향에서, 소비자들의 충동구매성향이 유의한 조절 역할을 할 것으로 예상한다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구모형과 연구문제
        본 연구는 소비자의 쇼핑성향이 O2O 서비스의 재이용 의도에 어떤 영향을 미치는 지 그 과정에서 소비자의 충동구매성향이 쇼핑성향과 O2O 서비스 재이용 의도의 관계를 알아보고자 하였다. 이러한 논의를 바탕으로 하여 아래 Fig. 1와 같은 연구모형과 연구문제들을 설정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

        연구문제 1. 소비자의 쇼핑성향이 패션 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 영향을 알아본다.

        연구문제 2. 소비자의 쇼핑성향이 패션 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 영향에서, 소비자의 충동구매성향이 갖는 조절 효과를 알아본다.

      

      
        3.2. 설문 데이터 수집
        O2O 서비스 재이용 의도에 영향을 미치는 소비자의 쇼핑성향 요인을 알아보기 위해 기존 선행연구를 근거로 측정항목을 선정하였으며, 응답자가 O2O 서비스의 정확한 개념을 이해하지 못할 경우를 대비하여 설문지에 O2O 서비스의 개념과 O2O 서비스의 예시를 추가하여 설문을 진행하였다. 본 연구에서는 O2O 서비스의 이용 경험이 있는 모든 사람을 설문 대상자로 설정하였다. 본 연구를 위한 설문은 각 변수 별 관련 선행연구들에서 검증된 문항들을 바탕으로 구성되었으며, 각 문항은 본 연구의 상황에 맞추어 연구자가 수정하였다. 설문은 구글설문을 통해 2016년 10월 7일부터 16일까지 진행되었다. 총 230부가 회수되었으며, 이 중 불성실한 응답을 제외한 총 209부가 연구문제 분석에 사용되었다.

      

      
        3.3. 설문 문항
        쇼핑성향 변수를 측정하는 문항은 Ji(2013)의 총 5개 요인 23개 문항을 5점 리커트 척도(1= “전혀 아니다”, 5= “매우 그렇다”)로 측정했다. 충동구매성향 변수를 측정하는 문항은 Im(2014) 등 선행연구를 바탕으로 한 4문항을 5점 리커트 척도로 측정했다. 신뢰도(Cronbach's alpha)가 .84로 나타났다. O2O 서비스 재이용 의도 변수를 측정하는 문항은 관련 선행연구들에서 사용된 측정도구를 Park and Chun(2013)이 재구성한 3문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

      

      
        3.4. 통계 방법
        본 연구의 가설을 검증하기 위해 사용된 통계적 분석 방법은 다음과 같다. 첫째, 연구 대상자의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 기술통계분석을 실시하였다. 둘째, 수집된 자료의 신뢰도 및 타당도를 검증하였다. 셋째, 연구문제 1에서의 독립변수가 종속변수에 미치는 영향 즉 연구문제 검증을 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. 넷째, 연구문제 2, 3의 독립변수와 종속변수의 관계에 대한 충동구매의 조절 역할을 확인하기 위하여 조절회귀분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 응답자 특성
        전체 표본 집단 209명 중에서 성별 분포는 남성이 73명(34.9%), 여성이 136명(65.1%)으로 여성이 남성보다 많은 분포를 보였다. 각 연령별 표본의 수는 20대가 103명(49.3%), 30대가 71명(34.0%), 40대가 20명(9.6%), 50대가 14명(6.7%), 60대 이상이 1명(0.5%)로 20대가 가장 많은 비중을 차지하고 있었다. 표본의 직업별 분포는, 전문직이 58명(27.8%)으로 가장 많은 비중을 차지하고 있으며, 다음으로 사무직이 34명(16.7%)이었다. 표본의 최종 학력 분포는 대졸이 105명(50.2%), 전문대학 졸업이 51명(24.4%), 고졸이 39명(18.7%), 대학원 졸업 이상이 14명(6.7%)이었다. 표본의 월 소득 분포는 200~300만원 미만이 54명(24.8%)로 가장 많은 비중을 차지하고 있으며, 다음으로 300~400만원 미만이 32명(15.3%)이었다. 표본의 결혼 여부 분포는 미혼 148명(70.8%), 기혼 61명(59.2%)이었다.

      

      
        4.2. 변수 별 측정도구 타당성 및 신뢰성
        연구문제 검증에 앞서, 측정문항들의 신뢰성 및 타당성 확인을 위해 크론바하 알파(Cronbach’s alpha) 분석 및 요인분석을 실시했다. 신뢰성은 측정한 동일한 개념에 대해 반복적으로 측정했을 때 나타나는 측정값들의 분산들로 표현될 수 있는 개념이다. 크론바하 알파 값으로 측정한다. 본 연구의 주요변수 모두 .70을 상회하는 수치로 나타났다(Nunally, 1978). 본 연구의 측정문항들의 구성 타당성 분석을 위한 요인추출 모델로는 주성분 분석법을 사용하였고, 요인적재치의 단순화를 위해서 직각회전 중 Varimax 방식을 택하였으며, 이 때 요인의 수는 아이겐 값(Eigen value)이 1 이상인 범주를 근거로 결정하였다. 요인분석의 적절성을 확인하기 위하여 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 검증을 실시하였다(Nunally, 1978). 일반적으로 KMO값이 .90이면 상당히 좋은 것으로 여겨지고 .50이면 받아들일 수 있는 수치로 판단한다. 각 변수에 대한 타당도 및 신뢰도 분석결과는 아래와 같다.

        
          4.2.1. 쇼핑성향
          쇼핑성향 신뢰도가 .92로 나타났으며 요인분석의 결과로 도출된 6개의 하위요인의 신뢰도 또한 .79에서 .91의 범위대에 위치, 모두 .70을 넘어 내적 일관성에 문제가 없는 것으로 확인되었다. 단, 쇼핑성향의 한 문항(‘나는 내가 좋은 구매를 하고 있는지 항상 확인한다’)은 경제성 추구요인 및 유행 추구요인 양쪽 모두에 높지 않으면서 비슷한 수준의 요인 부하량을 보여 최종분석에는 투입하지 않았다. KMO 값은 .87로, 또한 Bartlett의 구형성 검정 유의확률이 .00으로 나타나 요인분석을 하기에 적합한 것으로 나타났다(Nunally, 1978). 각 변수의 요인분석표에서 알 수 있는 바와 같이 각 요인에 대한 해당 문항의 요인적 재량이 모두 .40 이상을 보이고 있고 각 요인별로 잘 묶인 것으로 나타나 측정변수의 타당성이 있다고 할 수 있다(Table 1).

          
            Table 1. 
				
            

            
              Results of factor analysis: shopping orientation
            
            

          

          
            
              
                	Items
                	Factor loading
              

              
                	Economic value seeking
                	Trend seeking
                	Pleasure seeking
                	Convenience seeking
                	Discount seeking
                	Brand seeking
              

            
            
              	I browse multiple online shopping malls to search for style and price.
              	.84
              	.11
              	.14
              	.16
              	.13
              	.18
            

            
              	I compare prices and choose online shopping malls where I can buy cheap items.
              	.78
              	.06
              	.05
              	.34
              	.17
              	-.01
            

            
              	I browse multiple online shopping malls to buy the best item within my budget.
              	.77
              	.26
              	.14
              	.26
              	.16
              	.06
            

            
              	I spend time to find items of good value for money.
              	.76
              	.16
              	.30
              	.00
              	.19
              	.07
            

            
              	I try to buy items of good quality with low price.
              	.68
              	.07
              	.01
              	.40
              	.26
              	.12
            

            
              	I check whether I made a good purchase.*
              	.42
              	.40
              	.12
              	.14
              	.26
              	.14
            

            
              	I search for new fashion trends and decide what to buy.
              	.10
              	.86
              	.05
              	.06
              	.17
              	.15
            

            
              	I am interested in new fashion trends.
              	.23
              	.80
              	.27
              	.09
              	.05
              	.16
            

            
              	I buy trendy fashion items online.
              	.12
              	.78
              	.16
              	.18
              	.13
              	.04
            

            
              	I always buy trendy fashion items.
              	.10
              	.74
              	.31
              	-.15
              	.16
              	.23
            

            
              	I like to browse at internet shopping mall even if I don’t have plans for purchase.
              	.17
              	.09
              	.74
              	.15
              	-.11
              	.20
            

            
              	I often lose time track when shopping online.
              	.25
              	.11
              	.74
              	.30
              	.12
              	.04
            

            
              	Even after I found something I was looking for, I like to browse more online.
              	.11
              	.33
              	.69
              	.08
              	.15
              	-.01
            

            
              	I think internet shopping is a leisure activity.
              	.01
              	.28
              	.67
              	.24
              	.15
              	.05
            

            
              	I use internet shopping because I can easily find what I am looking for.
              	.27
              	.12
              	.14
              	.85
              	.07
              	.05
            

            
              	I use internet shopping because I can view various items at one site.
              	.29
              	.06
              	.27
              	.77
              	.05
              	.05
            

            
              	I use internet shopping because I can shop whenever I can.
              	.25
              	.04
              	.35
              	.70
              	-.05
              	.09
            

            
              	I buy sales or promotional items.
              	.23
              	.11
              	.08
              	.08
              	.84
              	.16
            

            
              	I browse sales items first then other items.
              	.23
              	.17
              	-.02
              	.14
              	.82
              	.00
            

            
              	I wait till sales to buy discount items.
              	.20
              	.20
              	.19
              	-.14
              	.77
              	.13
            

            
              	I feel confident when I buy products of name brands.
              	.14
              	.16
              	.02
              	.08
              	.06
              	.85
            

            
              	I buy name products of brands even if it costs much.
              	.03
              	.12
              	.27
              	-.10
              	.01
              	.80
            

            
              	I trust products of name brands.
              	.14
              	.21
              	-.04
              	.28
              	.27
              	.74
            

          

          
            
              *The item was excluded in the final survey.
            

          

          

        

        
          4.2.2. 충동구매성향
          충동구매성향의 문항들을 탐색적 요인분석한 결과, 먼저 KMO값은 .79이고 Bartlett의 구형성 검정 유의확률이 .00으로 나타나 요인분석을 하기에 적합한 것으로 나타났다. 분석결과 단일 요인에 대한 해당 문항의 요인적재량이 모두 .40 이상으로 높았으며 총 68.95%의 설명력을 나타냈다. 한편 크론바하 신뢰도 값은 .85로 신뢰도와 구성타당도에서 문제가 없었다(Nunally, 1978)(Table 2).

          
            Table 2. 
				
            

            
              Results of factor analysis: impulse buying
            
            

          

          
            
              
                	Items
                	Factor loading
              

            
            
              	I often buy items impulsively.
              	.91
            

            
              	I buy items that I like even if I see them first.
              	.83
            

            
              	I often buy unplanned items.
              	.82
            

            
              	I often feel strong desire to buy something when I enter stores.
              	.76
            

          

          

        

        
          4.2.3. 패션 O2O 서비스 재이용 의도
          O2O 서비스 재이용 의도의 신뢰도가 .87로 내적 일관성에 문제가 없는 것으로 확인되었다. Table 3의 요인분석표에서 알 수 있는 바와 같이 KMO 값은 .73이고 Bartlett의 구형성 검정 유의확률이 .00으로 나타나 요인분석을 하기에 적합한 것으로 나타났다. 전체 설명력은 79.51%였으며, 각 변수의 요인분석표에서 알 수 있는 바와 같이 단일 요인에 대한 해당 문항의 요인적재량이 모두 .40 이상을 보이고 있어 측정변수의 타당성이 있다고 할 수 있다(Table 3).

          
            Table 3. 
				
            

            
              Results of factor analysis: reuse intention of O2O services
            
            

          

          
            
              
                	items
                	Factor loading
              

            
            
              	I will often use the O2O services because I am satisfied.
              	.91
            

            
              	I have intention to reuse the O2O service for buying fashion items.
              	.90
            

            
              	I will recommend the O2O services to others I know.
              	.86
            

          

          

        

      

      
        4.3. 상관관계
        각 변수 간의 상관관계를 알아보기 위하여 상관관계분석을 실시하였으며 그 결과는 Table 4와 같다. 6가지의 쇼핑성향 모두 O2O 재이용 의도와 유의한 정(+)의 상관을 가지는 것으로 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Correlations among variables
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
            

          
          
            	1. Pleasure seeking
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2. Convenience seeking
            	.50**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3. Trend seeking
            	.50**
            	.24**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4. Economic value seeking
            	.44**
            	.55**
            	.41**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	5. Brand seeking
            	.25**
            	.25**
            	.39**
            	.33**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	6. Discount seeking
            	.26**
            	.19**
            	.40**
            	.48**
            	.28**
            	1
            	
            	
          

          
            	7. Impulse buying tendency
            	.36**
            	.20**
            	.28**
            	.17*
            	.33**
            	.11
            	1
          

          
            	8. Reuse intention of fashion O2O services
            	.35**
            	.53**
            	.27**
            	.36**
            	.29**
            	.24**
            	.20**
            	1
          

        

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

        

        

      

      
        4.4. 연구문제 분석
        
          4.4.1. 연구문제1: 쇼핑성향과 패션 O2O 서비스 재이용 의도
          먼저 쇼핑성향이 O2O 재이용 의도에 미치는 영향(연구문제 1)을 확인하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. 아래 Table 5에서 제시한 바와 같이 편의추구(β=.46, p<.01)와 브랜드 추구(β=.13, p<.05)가 O2O 재이용 의도에 유의한 정(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 모형은 F값이 16.48로 0.01 수준에서 유의한 것으로 나타났다. 한편 VIF값은 단계별 1.26~2.68 사이로 나타나 분석에 문제가 없었다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Regression analysis
            
            

          

          
            
              
                	Step
                	Independent variables
                	
                  β
                
                	
                  t
                
                	
                  F
                
                	
                  R
                  2
                
              

            
            
              	1
              	Pleasure seeking
              	.05
              	.63
              	16.48**
              	.32
            

            
              	Convenience seeking
              	.46
              	6.12**
            

            
              	Trend seeking
              	.07
              	.96
            

            
              	Economic value seeking
              	-.04
              	-.44
            

            
              	Brand seeking
              	.13
              	1.95*
            

            
              	Discount seeking
              	.09
              	1.36
            

            
              	2
              	Impulse buying tendency
              	.03
              	.517
              	14.11**
              	.33
            

            
              	3
              	Pleasure seeking X impulse buying tendency
              	.19
              	2.24**
              	8.89**
              	.37
            

            
              	Convenience seeking X impulse buying tendency
              	-.14
              	-1.56
            

            
              	Trend seeking X impulse buying tendency
              	.01
              	.10
            

            
              	Economic value seeking X impulse buying tendency
              	-.03
              	-.37
            

            
              	Brand seeking X impulse buying tendency
              	.01
              	.14
            

            
              	Discount seeking X impulse buying tendency
              	-.16
              	-1.94*
            

          

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

          

          

        

        
          4.4.2. 연구문제2: 충동구매성향 조절효과
          쇼핑성향과 O2O 재이용 의도의 관계에 대한 충동구매성향의 조절효과(연구문제 2)를 확인하기 위하여 Baron and Kenny(1986)의 조절효과 검증방법을 활용한 조절회귀분석을 실시하였다(Table 5). Baron and Kenny(1986)에 의하면, 특정의 변수가 독립변수와 종속변수의 조절역할을 하려면, 다중회귀분석에서 1단계에 독립변수를, 2단계에는 조절변수를, 그리고 3단계에는 독립변수와 종속변수의 상호작용(Interaction), 즉 곱한 수치를 투입하였을 때, 3단계 상호작용 항목이 유의함을 확인하여야 한다. 이에 근거하여 독립변수인 6가지의 쇼핑성향과 종속변수인 O2O 재이용 의도의 관계에 대한 제3의 변수인 충동구매성향의 조절역할을 검증하였다. 이때 상호작용항을 산출함에 있어 다중공선성(multi-collinearity)의 문제가 발생하지 않도록 평균중심화(mean centering)기법을 도입하였으며, 다중공선성의 문제가 있는지 확인하기 위하여 VIF값을 확인하였다. 일반적으로 VIF값이 10 이하면 다중공선성의 문제가 없는 것으로 간주된다. 이를 위해 1단계에 6가지의 쇼핑성향, 2단계에는 충동구매성향, 3단계에서는 6가지의 쇼핑성향과 충동구매성향의 상호작용항을 투입하는 다중회귀분석을 실시하였다. Table 5에서 보는 바와 같이 쾌락추구와 충동구매의 상호작용항(β=.19, p<.01)과 세일추구와 충동구매의 상호작용항(β=-.16, p<.01)이 유의한 것으로 나타나 쾌락추구와 O2O 재이용 의도, 세일추구와 O2O 재이용 의도의 관계에 대해 충동구매성향은 통계적으로 유의한 조절역할을 하는 것으로 나타났다. 쾌락추구X충동구매항의 표준화 회귀계수가 양수이므로 충동구매성향이 높은 사람일수록 O2O 재이용 의도에 대한 쾌락추구의 영향이 더 크다는 것을 알 수 있다. 이에 반해, 세일추구X충동구매항의 표준화 회귀계수가 음수이므로 충동구매성향이 높은 사람일수록 O2O 재이용 의도에 대한 세일추구의 영향은 더 작아진다는 것을 알 수 있다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      모바일 유통채널의 활성화로 O2O 서비스를 이용하여 쇼핑하는 소비자들이 지속적으로 늘고 있으며 바쁜 현대인들은 모바일을 통하여 쉽고 편하게 쇼핑하기를 원한다. 따라서 점차 생활의 중심이 생산자가 아닌 소비자로 바뀌고 있다. 그러므로 O2O 서비스를 이용하는 소비자의 구매성향 및 최적의 상황에 맞춰 정보를 제공해야 할 것이다. 본 연구는 기존의 O2O 서비스의 재이용 의도에 대한 선행연구와 차별화하고자 하였다. 또한 쇼핑성향이 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 또한 쇼핑성향과 O2O 서비스 재이용 의도의 관계에 대한 충동구매성향의 조절효과를 확인하였다. 본 설문은 O2O 서비스의 쇼핑 경험이 있는 소비자만을 대상으로 진행했으며, 이러한 스크리닝 결과 총 209개의 유효한 응답이 자료 분석에 활용하였다. SPSS 20.0(Statistical Package for the Social Sciences)를 사용하였다. 독립변수가 종속변수에 미치는 영향을 검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였으며 독립변수와 종속변수의 관계에 대한 충동구매성향의 조절역할을 확인하기 위하여 조절회귀분석을 실시하였다. 이를 통한 구체적인 분석결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 먼저 쇼핑성향 중에서 편의추구성향과 브랜드 추구성향이 O2O 서비스 재이용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 첫째, 편의추구성향이 O2O 서비스 재이용 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치며 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 브랜드 추구성향 또한 O2O 서비스 재이용 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 추구 성향이 O2O 서비스 재이용 의도에 영향을 미치는 것은 O2O 서비스를 이용하여 쇼핑할 때, 구매할 제품의 정보와 다양한 혜택을 받을 수 있기 때문일 것이다. 한편, O2O 서비스 재이용 의도에 대한 쇼핑성향의 직접적인 효과와 더불어 충동구매성향의 조절효과 또한 검증되었다. 그 결과를 살펴보면, 첫째, 소비자의 충동구매성향은 쾌락추구 쇼핑성향과 O2O 서비스 재이용 의도의 관계, 세일추구 쇼핑성향과 O2O 서비스 재이용 의도의 관계를 조절하는 것으로 나타났다. 충동구매성향이 높은 응답자일수록 자신의 쾌락추구 쇼핑성향이 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 정적 영향력이 컸다. 반면, 충동구매성향이 높은 사람일수록 세일추구 쇼핑성향이 O2O 서비스 재이용 의도에 미치는 영향이 작아지는 것으로 확인되었다. 이러한 본 연구의 결과는, 충동구매성향이 높은 사람들은 쇼핑 시 쾌락적인 요소에 더 민감하게 반응하고, 계획적인 쇼핑에 대한 인식이 약하다는 선행연구결과와 일치하는 맥락이면서 기존 연구 결과를 보완한다(Chae, 2016; Shin, 2017; Yum, 2009). 즉 본 연구 결과는 충동구매성향이 높은 사람들은 쾌락성을 제공하는 O2O 서비스에 대한 재이용 의도가 더 높아지는데, 이는 쾌락성의 핵심이 비계획적인 소비와 연관되기 때문으로 이해될 수 있다. 동시에 충동구매성향이 높은 소비자일수록 쇼핑의 경제성을 추구하는 성향이 O2O 서비스 재이용의사에 미치는 영향력은 감소한다. 온라인 기반의 세일이 오프라인 기반의 세일에 비해 상대적으로 계획성이 낮을 수 있다는 점을 감안하더라도 여전히 충동구매성향과 세일추구성향의 영향력은 서로 배치될 수 있음을 의미하는 결과로 해석될 수 있다.

      본 연구의 결과는 O2O 서비스가 급속히 확정되는 상황에서 기존 연구들에서 아직 다뤄지지 않은 소비자의 개인적 쇼핑성향과 충동구매성향이 서비스 이용에 미치는 영향을 실증적으로 살펴보았다는 것에서 기존 연구 흐름에 추가적인 의미를 갖는다. 한편 본 연구 결과와 기존 선행연구 결과를 비교하면, 유사점이 발견된다, 즉 O2O 서비스 사용의도에 영향을 미치는 기존선행연구를 살펴보면 상황기반 제공성이 가장 높은 영향력을 미치는 것으로 나타났으며(Jung, 2016), 상황기반 제공성은 상황에 적합하게 맞춘 서비스를 통해 편의성을 증대시키는 것으로서 본 연구의 결과와 맥락이 유사하다. 이러한 결과는 O2O 서비스라는 상품판매 서비스가 특별히 편의성이 최적화된 형태이기 때문인 것으로 보이며, 기업 입장에서 소비자들에게 최우선적으로 제공해야 할 서비스의 본질을 확인시켜줄 수 있다. 즉 시간적 여유가 많지 않은 현대인으로서는 필요한 물건을 편리하게 구매할 수 있다는 것은 큰 매력이 아닐 수 없기 때문에, 위치기반 서비스, 간편한 결제시스템, 제품에 대한 손쉬운 정보획득 등과 같은 O2O 서비스의 편의성이 O2O 시장의 확대를 이끌어왔다고 할 수 있다. 또한 편리성을 뒷받침할 수 있는 어느 정도의 신뢰성도 O2O 서비스 재이용 의도와 관련이 있음이 확인되었는데, 이는 제품과 판매회사에 대한 일정 정도 이상의 신뢰가 있기 때문에 편리하다는 것이 O2O 서비스 재이용 의도를 높이는 것으로 풀이되었다. 이러한 쇼핑성향의 하위 차원별로 O2O 서비스의 재이용 의사에 차이가 나타나는 것은, 소비자의 개인적 성향을 반영하는 것이 관련 서비스의 효율적 수행에서 매우 중요한 요인이 될 수 있음을 보여주는 결과이다. 이는 기업들이 단순히 서비스를 도입하는 것에 그치는 것이 아니라 본 기업의 소비자들의 성향을 먼저 파악하고, 쇼핑성향에 따른 자사 고객의 분류와 그에 맞는 차별적인 O2O 서비스의 제공 전략을 수립하는 것이 절대적으로 필요함을 의미한다. 한편 소비자의 충동구매성향은 소비자 관점에서는 구매 후 부정적 평가를 높이는 부정적인 작용이 큼에도, 기업 입장에서는 양면적인 이해가 필요한 개념이다. 다채널 전략을 기본으로 하는 O2O 서비스에 있어서 역시 충동구매성향의 주요한 역할이 본 연구 결과에서 확인되었고, 이는 특히 쾌락추구 성향 및 세일추구 성향의 영향에 유의한 조절효과를 나타냈다. 이상의 본 연구 결과를 응용한다면, 기업들은 소비자들의 충동구매를 건설적인 방향으로 유도하면서 이를 적절한 쇼핑성향을 갖는 소비자 집단에서 현명한 마케팅 시너지의 기회로 고려할 수 있다. 쾌락추구 성향의 소비자들에게는 충동구매성향을 유발할 수 있는 O2O 서비스 환경의 운영이 도움이 될 것이며, 세일추구 성향의 소비자들에게는 오히려 충동구매성향을 억제할 수 있는 전략적 접근이 서비스 운영에 활용될 필요가 있다. 하지만 무엇보다도 소비자들에게 지나친 충동구매를 유발할 수 있는 내용은 기업의 운영에서 윤리적인 이슈를 자극할 수 있으므로 현명하게 판단하여야 하는 부분이다.

      본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 동일방법편의의 문제가 있을 수 있다. 본 연구는 5점 Likert 척도를 사용하였기 때문에 응답자의 편의가 발생할 소지가 있다. 둘째, 연구 대상의 연령이 20~30대에 편중되어 있어 본 연구의 결과를 전 연령으로 확대하여 일반화하기에는 다소 무리가 있을 수 있다. 이와 같은 한계점을 고려하여 향후 연구에서는 보다 폭 넓고 구체적이며 한층 깊은 연구가 이뤄지어야 할 필요성이 있다.
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