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            초록
          
        

        
          This study intended to explore fundamental causes affecting consumers’ response actions from psychological factors in the situation of sellout occurring during shopping in online fashion stores. In addition, this study devised a virtual online shop in order to measure consumers’ cognitive and emotional psychological responses they experienced when goods were sold out. The subjects involved women in 20s~30s, major customers of online shopping, and the subjects were randomly allocated to one of eight questionnaire forms (2(stockout size: high vs low)×2(product assortment similarity: similar vs. dissimilar)×2(restocking cue: included vs excluded)). The number of final data used for the analysis was 336 and through SPSS 21.0 program, two-way ANOVA and bootstrap were utilized. The analysis result was that consumers’ psychological responses (emotions, psychological reactance) of online shops differed by means of varying stockout situations. The stockout size had positive effect on psychological reactance and negative emotions. On the other hand, there was no difference in positive emotions (arousal) according to stockout size. In stockout situation of online fashion store, the moderating effect of product assortment similarity and restocking cues were verified. According to the analysis result, interaction effects between stockout size and restocking cues, product stockout size and product assortment for psychological reactance were significant. Lastly, the mediation effect of psychological reactance and emotion between stockout size and behavioral response was tested. As a result, the moderated mediation effects of psychological reactance for substitute were significant when product assortment was dissimilar and restocking cue was exclude.
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      1. 서 론
      온라인 채널은 패션제품 유통에 있어 가장 중요한 매체로 자리를 잡고 있다. 온라인 쇼핑 시장 규모에 대한 통계청 조사에 따르면, 2014년 한 해 온라인 쇼핑 시장규모가 45조원 이상을 기록하였으며, 모바일 쇼핑 시장규모와 함께 지속적인 증가가 예상되고 있다(Statistics Korea, 2014). 온라인 시장규모 중 의류 및 액세서리를 포함하는 패션관련 상품의 비중은 17.9%로 온라인 거래액 중 가장 많은 비중을 차지한다. 온라인 패션점포의 특성상 넓은 소비자층을 포괄적으로 포함시켜야 하므로 다양한 선호에 따른 재고 문제와 구색관리의 어려움은 모든 점포 관리자에게 부담이 되어 온 것이 사실이다. 특히 의류제품은 일반적인 내구재와 달리 관리해야 할 SKU(Stock Keeping Unit)가 많고, 상품의 회전이 빠르기 때문에 잦은 품절상황을 맞이하게 된다(Kim & Lennon, 2011). 특히 패션제품은 소비자의 수요에 대한 정확한 예측이 어려워 적정 보유 재고량 산출이 체계적으로 이루어지기 어렵다. 또한 유행상품의 특성상 시간에 따라 제품의 가치가 빠르게 하락하므로 품절이 소비자에게 미치는 영향은 타제품보다 크다. 이러한 배경을 바탕으로 온라인 패션 쇼핑 시장의 규모가 커지는 현 상황에서 품절로 인한 소비자들의 불편, 환불 등의 문제가 끊이지 않는 이슈가 되고 있다.

      제품의 품절이란 점포에서 소비자들의 욕구를 충족시킬 특정 상품을 보유하고 있지 못한 상태, 즉 소비자가 방문했을 때 상품을 이용할 수 없는 상태를 말하며(Levy & Weiz, 2009), 일반적으로 모든 소매 점포에서 일어나고 있는 현상이다.

      만약 점포에 소비자가 방문하였을 때 구매하고자 하는 상품이 품절이라면 소비자는 어떠한 반응을 보이게 될까? 일반적으로 품절상황을 마주한 소비자는 외형적으로 행동적 반응과 내면의 심리적 반응으로 구분된 반응을 나타낸다(Campo et al., 2000; Corsten & Gruen, 2003). 소비자는 상품의 불가용성(unavailability)에 대해 참을성이 부족하고(Yoon & Kim, 2008), 의사 결정의 어려움을 경험하며 불편감, 실망, 짜증 등 다양한 방법으로 부정적 심리반응을 보인다(Lugo, 2002; Yoon & Kim, 2008). 그리고 동시에 점포이탈, 구매연기를 보이거나, 고객만족도 하락과 같은 행동적 반응을 보인다(Gogos, 2003). 따라서 기업입장에서는 제품 부재는 이익과 직접적으로 연결될 수 있는 중요한 관리요소가 된다(Emmelhainz & Stock, 1991; Kim & Lennon 2011).

      이러한 품절의 중요성에도 불구하고 지금까지 품절상황에 직면한 소비자의 선택행동의 동인에 대해 명확히 밝혀진 바가 없으며 특히 패션점포의 상품구색과 재입고 단서에 따른 소비자 감정반응과 심리적 반발심의 영향력에 초점을 맞춘 연구는 부족하였다. 따라서 품절에 따른 소비자 행동반응을 보다 구체적인 인지적, 심리적 반응에 따라 일반화하고자 본 연구가 필요하다고 생각된다. 특히 온라인을 통한 의류구매의 비중이 점차 늘어나는 현시점에서 온라인 패션점포의 품절 상황에서의 소비자 반응에 대한 이해를 높임으로써 품절로 인한 손실을 최소화 할 수 있는 마케팅적 시사점과 온라인 점포 평가에 긍정적 영향을 이끌어 낼 관리전략에 도움이 될 것이다.

      품절을 다룬 그 동안의 국내외의 학술적 연구는 대부분 슈퍼마켓이나 할인점과 같은 소매점포를 중심으로 이루어졌다. 의류와 같은 수요 예측이 어려운 패션제품은 품절에 대한 관리가 필수적임에도 의류 쇼핑몰의 품절상황에 대한 연구는 부족하였다. 따라서 본 연구에서는 온라인 패션점포를 대상으로 하여, 그 동안 일반적인 상품을 중심으로 보고되었던 품절과 소비자 행동에 대한 연구를 패션분야로 확장하여 소비자의 품절 대응행동을 파악하는데 목적이 있다. 또한 온라인 점포에서 제공하는 상품구색의 유사성과 정보단서로써 재입고 단서에 따라 품절 시 소비자가 경험하는 심리적 반응차이를 알아보고자 한다. 본 연구는 실험을 통해 온라인 패션점포의 잦은 품절현상에 대한 소비자의 반응을 고찰하고, 온라인 점포의 품절크기와 온라인 점포가 가진 여러 가지 속성에 따라 소비자 감정적, 행동적 반응의 차이가 어떻게 나타나는지 밝혀보고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 품절과 희소성 효과
        품절은 소비자가 구매상황에서 상품을 구매할 수 없는 불가용성(Unavailability)의 상태로써 정의되며(Lavy & Weitz, 2009), 학자에 따라 이러한 제품의 품절상태를 점포의 일시적인 불가용성의 상태를 일컫는 일시적 품절로 나누어 정의하기도 하였다(Pride & Ferrell, 2007). 일시적인 품절은 제품의 배송시간, 재주문 시간(reorder) 등을 포함하는 제품의 조달시간인 리드타임(lead time)의 문제나 점포의 재고 및 물량관리의 실패로 인한 제품의 부재상태이다(Pride & Ferrell, 2007).

        본격적인 품절 이슈가 부각된 것은 1960년대의 연구(Peckham, 1963)라 할 수 있다. 특히 그 동안의 품절에 대한 연구는 품절상황에서 소비자 행동반응을 탐구한 것이 주를 이루었는데(Emmelhainz & Stock, 1991; Schary & Christopher, 1979; Walter & Grabner, 1975), 품절로 인한 소비자 반응은 크게 세 가지 ① 동일 브랜드 내의 상품대체(Substitute) ② 구매연기 혹은 재방문(Delay/Postpone) ③ 점포변경(Leave)으로 보고된 것이 대표적이다. 그 이후 품절상황에서 소비자 행동반응을 세분화하여 측정한 연구(Campo et al., 2000; Corsten & Gruen, 2003)를 통해 ④ 구매취소(Cancel)가 보고되었다.

        상품이론은 상품(commodity), 가치(value), 유용성(availability)이라는 세 가지의 기본 개념을 포함한다. 상품이론에 따르면 상품은 그 이용가능성에 따라 가치가 정해지는 것으로, 이용가능성을 통해 그 제품에 대한 가치가 부여된다(Fromkim & Brock 1971). 다시 말해, 제품의 이용가능성이 한정적인 경우, 즉 이용이 용이하지 않다고 개인이 지각할 경우, 개인은 해당 제품에 상대적으로 더 큰 가치를 부여하게 된다는 것이다. 예를 들면, 홈쇼핑 연구에서 많이 사용된 희소성 메시지 효과를 들 수 있다(Kim, 2005; Moon, 2004). 이번에 놓치게 된 기회를 영영 상실할 것만 같은 희소성을 소비자에게 지각시킴으로 써 소비자가 이용가능성이 한정된 제품에 대해 상대적으로 높은 가치를 부여하게 하고, 궁극적으로 구매동기가 자극되는 것이다(Bozzolo & Brock, 1992).

        홈쇼핑 이 외에도 다양한 마케팅 맥락에서 희소성 정보의 효과가 실증적으로 확인되었다. Fromkin and Brock(1971)의 연구에서는 희소성 메시지를 전달받은 소비자가 더 많은 지불의 향을 나타내었고, Bozzolo and Brock(1992)의 연구를 통해 희소한 제품에 대한 소비자의 충동구매를 확인하였다. 희소성을 강조한 메시지는 소비자의 구매의도를 상승시키는 긍정적 결과를 나타내었고, 이는 쇼핑의 제한에 대한 심리적 압박이 자극되어 심리적 반발이론과 희소성 원리에 따라, 소비자의 행동과 의사결정에 영향을 미침을 입증하였다(Kim, 2010).

        
          ① 심리적 반발심
          심리적 반발이론에서 심리적 반발심은 “자유를 추구하는 개인의 기본적 욕구를 위협받거나 제약받은 상황에서 경험하게 되는 심리적 상태”로(Brehm, 1966), 개인의 자유로운 행동과 생각이 상실된 상황에서, 특정한 주장이나 행동을 거부하려는 동기로 정의된다. 이는 달성하려는 목적을 통제당하였을 때 소비자의 부정적 태도가 야기되는 것으로 크게 1) 자유(freedom), 2) 자유에 대한 위협(threat to freedom), 3) 반발(reactance), 4) 자유회복욕구(restoration of freedom)의 요소를 핵심으로 구성된다. 심리적 반발심은 제약받는 상황의 심각성과 제약의 크기에 따라 비례하여 발생하게 된다(Worchel et al., 1975).

          심리적 반발심이 구매상황에서의 소비자 행동을 설명하는 이론적 근거로 사용된 연구도 다수 존재한다(Fitzsimons & Lehmann, 2004; Kim, 2010; Schwarz, 1990). 특히 구매상황에서의 제품의 희소성을 다룬 연구가 대표적이며(Kim, 2010) 품절 상황이나, 제품이 한정된 상태에서 소비자가 경험하는 부정적 감정(분노, 짜증, 실망, 괴로움 등)과 함께 보고되어왔다(Clee & Wicklud, 1980; Yoon & Kim, 2008). 금지된 노래를 더 듣고 싶어 하는 것이나(Worchel et al., 1975) 앞으로 단종될 제품을 미리 많이 사두려는 행동, 그리고 마음에 들지않은 제품을 추천했을 때 더욱 구매하지 않으려고 하는 행동등(Fitzsimons & Lehmann, 2004; Schwarz, 1990)도 심리적 반발심에 포함된다. 이를 통해 심리적 반발심은 그 동안의 연구에서 상황적, 혹은 개인이 가진 기질(trait)의 변수로서(Brehm, 1966; Dowd et al., 1991; Hong, 1992) 소비자 행동을 이해하는 기초를 제공하였음을 알 수 있다.

          이에 따라 본 연구에서는 품절크기, 즉 점포의 품절 수준에 따른 소비자의 심리적 반발심이 다를 것으로 가정하고, 심리적 요인을 소비자의 행동의 동기를 설명하는 근거로 삼고자 하였다. 개인이 제약받는 상황에 따라 소비자는 심리적 반발심의 크기를 다르게 경험하고, 또한 품절이 많이 된 선반의 제품에 대해 긍정적인 반응(선호, 선택, 품질추론, 인기추론)이 야기되었기 때문이다(Brehm, 1966; Parker & Lehmann, 2011).

        

        
          ② 품절에 따른 감정반응
          점포에서 제품이 품절인 것을 확인한 소비자는 불편감, 불만족, 심리적 반발 등의 감정을 경험하게 된다(Chun et al., 2008; Clee & Wicklud, 1980). Kim and Lennon(2011)은 품절로 인해 야기된 부정적 감정을 불일치평가이론(Discrepancyevaluation theory)이론에 따라 설명하며, 특히 온라인 품절 시 나타나는 소비자의 부정적 감정을 세분화하여 제시하였다. 한편 본 연구에서는 그 동안 보고되어온 품절로 야기되는 소비자의 부정적 감정(분노, 짜증, 혐오, 기운빠짐 등)뿐만 아니라, 품절이라는 단서를 통해 흥분, 자극됨, 기대 등의 감정을 포함하는 긍정적 감정인 환기도 충분히 발현될 수 있을 것으로 보고있다. 이는 온라인 품절에 대한 소비자 반응을 보고한 정성적 연구(Lee, 2012)에서 자신의 안목에 대한 확인, 제품인기와 같은 결과를 통해 품절에 대한 긍정적 반응이 확인된 것에 근거하였다. 또한 이와 유사하게 품절에 대한 긍정적 영향을 보여주는 결과로, 품절되어 희소한 제품과 브랜드에 대한 긍정적 품질추론과 인기추론에 대한 연구도 있었다(Parker & Lehmann, 2011). 본 연구에서는 품절에 대한 감정반응을 환기, 분노, 혐오, 괴로움으로 측정하고자 한다.

        

        
          ③ 품절에 따른 행동반응
          점포에서의 품절상황을 인지한 소비자는 그에 따른 행동반응을 하게 된다(Fitzsimons, 2000; Walter & Grabner, 1975). 다수의 선행연구에서 소비자 행동을 측정하는데 토대가 되어온 품절 대응 행동은 SDL모델로써 1) 상품대체구매(S) 2) 재방문을 포함하는 구매연기(D) 3) 점포이탈(L)이 있다(Walter & Grabner, 1975; Zinn & Liu 2001). 품절상황에서 소비자들은 브랜드, 제품 등의 특성에 따라 다른 상품으로 대체(Substitute)하거나, 재방문으로 상품의 이용가능성이 확보되기를 기대하며 구매를 연기(Delay)하거나 또는 점포를 떠나(Leave) 품절된 상품을 찾아 다른 매장으로 향하는 세 가지 대체선택 행동 내에서 구매활동을 한다고 설명하였다. 이후 후속 연구를 통해 품절 시 나타나는 소비자 행동반응은 상품대체와 점포변경, 구매취소 순으로 보고되었으며, 그 중 동일 브랜드 내, 점포 내 다른 상품대체구매가 가장 높은 빈도를 보였고, 재방문을 포함하는 구매연기는 빈도가 가장 낮게 나타났다(Campo et al., 2000; Helm et al., 2013).

          품절행동을 결정하는 결정요인에 대한 연구도 찾아볼 수 있는데, 선행연구(Campo et al., 2000; Helm et al., 2013; Schary & Christopher, 1979; Zinn & Liu, 2001)에서는 대표적인 요인으로 크게 1) 점포관련 요인(Store-related factors) 2) 제품관련 요인(Product-related factors) 3) 상황적 요인(Situation-related factors) 4) 소비자관련 요인(Consumer-related factors)을 제시하였다. 특히 본 연구에서 주목해야 할 요인이 점포와 제품관련 요인이다. 점포와 제품관련 요인은 소비자가 지각한 점포의 특성으로 이에 따라 선택행동이 달라진다. 점포의 특성에는 점포이미지, 점포편의성, 상품구색 등이 포함되는데(Chun et al., 2008), 본 연구에서는 점포관련 요인 중 특히 구색이 어떻게 구성되는지에 따라 대체구매나 구매연기, 재방문에 미치는 영향을 검토하고자 한다.

        

      

      
        2.2. 온라인 점포의 상품구색 특성
        
          ① 구색 유사성
          점포의 상품구색은 상품의 다양함과 깊이를 의미하며, 그 동안 소비자의 의사결정, 선택, 선호와 매우 밀접하게 연구되어왔다(Chernev, 2003, 2005; Simonson, 1999; Simonson et al., 1993). 구색 유사성이란 바로 이러한 점포의 구색이 유사한 정도라고 할 수 있다. 일반적으로 유사성은 그 동안 속성 유사성이란 개념으로 연구에서 활용되어 왔다. 제품의 전반적 속성수준이 다른 대안과 비교했을 때 일치하거나 유사한 정도를 의미하는 것이 속성 유사성이다(Batsell, 1982; Suk, 2008). 즉 온라인 점포 내 판매제품을 대안이라 하였을 때, 대안1, 대안2, 대안3 등의 선택대안들의 비슷한 정도이며 이러한 속성의 수준의 거리가 가까울수록 유사성이 높다고 할 수 있다(Batsell, 1982; Bijmolt et al., 1998). 본 연구에서는 다양하게 사용되는 유사성의 개념이 혼동되는 것을 방지하고자, 상품의 속성유사성의 기본 개념(Lee, 1995)을 바탕으로 ‘구색 유사성’을 정의하고자 하였다.

          구색 유사성이 소비자 선호와 선택에 미치는 영향에 대한 연구결과는 크게 유사성의 부정적 영향과 긍정적 영향을 보고한 것으로 그 결과가 일관되지 못하였다. 먼저 부정적 영향 연구에서는 대안의 속성이 유사한 소비상황에서 대체성, 제품간 경쟁력(competition)에 근거하여 선호와 선택에 부정적인 결과를 가져왔다(McFadden, 1980). 반면 구색 유사성의 긍정적 영향 연구에서는 이유기반선택(Reason-based choice)이나 선택의 정당화(Justification of choices), 품질추론 혹은 정보적 영향에 근거하여 유사한 대안에 대한 소비자 선호에 긍정적 영향을 미치는 결과를 보였다(Kramer & Carroll, 2009; Loken & Ward, 1990; Parker & Lehmann, 2011).

          이를 바탕으로 본 연구에서도 점포 내에 품절인 제품이 있는 상황에서, 품절이 아닌 나머지 제품들과 비교 시 구색 유사성이 지각되는지에 따라 소비자의 인지적, 심리적 반응에 영향을 미칠 것이라 기대하였다.

        

        
          ② 재입고 단서
          소비자의 의사결정은 제품과 점포환경을 포함한 상황요소와 같은 여러 가지의 불확실한 조건에서 이루어진다. 이에 따라 소비자는 의사결정을 내리기 위해 주변의 많은 단서들을 활용하게 된다. 이 때 소비자가 고려하는 모든 요소를 단서(cue)라고 할 수 있는데 특히 제품관련 단서는 제품 판단의 기초가 되기 때문에 소비행동에 있어 매우 중요하다. 서술적 정보단서(verbal information)와 시각적 정보단서(visual information)로 나누어 온라인 점포에서의 그 효과를 검토한 연구도 있다. Kim and Lennon(2011)은 온라인 점포에서 제공하는 제품관련 단서는 소비자의 긍정적 행동반응과 긍정적 감정에 영향을 미치는데, 이는 온라인 쇼핑의 불확실성을 줄여주는 역할을 하기 때문이라고 하였다. 서술적으로 제시하는 정보가 이미지로 제시하는 시각적인 정보보다 구매결정, 특히 온라인 점포에서 더 활용이 높았으며, 서술적인 정보는 오프라인 매장의 판매사원의 서비스와 같다고 하였다(Lohse & Spiller, 1998; Then & Delong, 1999).

          재입고 단서는 품절된 제품에 대한 재입고 상황을 알려주는 단서인데 온라인 점포가 포함하는 특성이라고 할 수 있다. 온라인 점포의 특성을 연구한 선행연구(Kim et al., 2009)에서는 이러한 사이트의 기술적, 기능적 요소, 단서들이 고객반응에 긍정적 영향을 미친다 하였다. 일반적으로 실제 온라인 점포에서 품절된 제품과 함께 자주 제시되는 정보단서로 ‘재입고 예정’ 혹은 ‘1차 재입고’와 같이 제시되어, 이 상품이 과거 다른 고객의 많은 구매로 인해 여러 번 재판매가 되었다는 의미가 포함됨을 알려준다. 이것은 소비자의 선택의 정당성과 이유를 제공함으로써 정보단서의 긍정적 영향을 나타낼 수 있을 것으로 기대하였다.

          따라서 본 연구에서는 앞서 제시한 점포요인의 중 하나의 요인으로 속할 수 있는 재입고와 관련된 정보를 ‘재입고 단서’로 정의하고, 점포 내 부수적으로 존재할 수 있는 정보단서로서의 그 효과를 보고자 하였다. 재입고 단서는 과거 선행연구의 분류방식에 따라 제품과 관련된 외재적 단서인 동시에 서술적 정보단서에 속한다고 할 수 있다. 재입고 단서를 통해 소비자의 품절제품에 대한 부정적 영향을 감소시키는데 영향을 미칠 것으로 추측하였다.

          이론적 고찰을 토대로 본 연구에서 검증하고자 하는 연구문제는 다음과 같으며 연구모형은 Fig. 1에 제시하였다.

          
            
            

            Fig. 1. 
				
            

            
              Research model.
            
            

            

          

          연구문제1. 온라인 패션점포의 품절크기가 소비자 심리적 반응에 미치는 영향은 구색 유사성에 의해 조절된다.

          
            	1-1. 품절크기(큼, 작음)가 소비자 감정에 미치는 영향은 구색유사성(유사, 비유사)에 의해 조절된다.


            	1-2. 품절크기(큼, 작음)가 심리적 반발심에 미치는 영향은 구색 유사성(유사, 비유사)에 의해 조절된다.


          

          연구문제2. 온라인 패션점포의 품절크기가 심리적 반응에 미치는 영향은 재입고 단서에 의해 조절된다.

          
            	2-1. 품절크기(큼, 작음)가 소비자 감정에 미치는 영향은 재입고 단서의 제시 여부(제시, 비제시)에 따라 조절된다.


            	2-2. 품절크기(큼, 작음)가 심리적 반발심에 미치는 영향은 재입고 단서의 제시 여부(제시, 비제시)에 따라 조절된다.


          

          연구문제3. 온라인 패션점포의 품절크기는 소비자의 심리적 반응을 매개로 품절 대응행동에 영향을 미친다.

          
            	3-1. 소비자 감정은 품절크기(큼, 작음)가 품절 대응행동에 미치는 영향을 매개한다.


            	3-2. 심리적 반발심은 품절크기(큼, 작음)가 품절 대응행동에 미치는 영향을 매개한다.


          

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 실험설계
        본 연구에서는 정확한 피험자의 감정반응과 행동반응의 결과를 도출하기 위해 현실의 온라인 점포의 상황과 비슷한 자극물을 제작하여 실험에 사용하였다.

        온라인 점포의 기본 틀은 쇼핑몰제작 사이트인 Cafe24(www.cafe24.com)를 이용하여 기초를 제작하였으며, 자극물에 사용한 제품의 이미지는 현실감을 높이기 위해 실제 판매되는 제품사진을 사용하였고, 온라인 사이트는 인터넷 쇼핑몰 순위 사이트에서 여성 온라인 쇼핑물 상위 10위개를 추출하여 본 연구의 목적에 따라 응답자의 브랜드 성향이나 충성도가 존재하지 않는 제품을 선택하기 위하여 해외온라인 사이트에 출처를 두었다. 제품의 진열 순서는 자극물의 제품이 같은 유형별로 (유사 구색: Type 1, 3, 5, 7, 비유사 구색: Type 2, 4, 6, 8) 제시순서와 품절된 제품의 위치가 동일하도록 하였다. Fig. 2와 Fig. 3은 자극물의 예시를 보여준다. 품절된 제품의 개수외 조작은 Parker and Lehmann(2011)의 연구에 따라 16개의 진열된 제품 중 10개를 제거하였고, 그 반대의 경우는 2개만을 제거하는 방법으로 통제하였다. 또한 유사 구색의 경우 제품간의 색상, 형태를 나타내는 실루엣, 소재와 디자인 디테일이 같거나 비슷한 15개의 제품을 선정하였으며, 비유사 구색의 경우 제품간의 색상, 실루엣, 소재와 디자인 디테일이 겹치지 않는 제품 15개를 선정하였다. 본 조사에 앞서, 자극물 구성에서 조작된 품절크기(큼 vs. 작음), 구색 유사성(유사 vs. 비유사)과 재입고 단서(유 vs. 무)는 자극물의 적합성 여부를 판단하기 위해 두 차례의 예비조사를 통하여 조작 검증을 실시하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Website type 1.
            *Type 1(left): Stockout size(high)-product assortment(similar)-restocking cue(included)

          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Website type 8.
            *Type 8(right): Stockout size(low)-product assortment (dissimilar)- restocking cue (excluded)

          
          

          

        

        연구문제를 검증하기 위하여 2(품절크기: 큼 vs. 작음) × 2(구색 유사성: 유사 vs. 비유사) × 2(재입고 단서: 제시 vs. 비제시)의 8가지 실험집단을 형성하였으며, 집단 간 실험으로 설계하였다.

      

      
        3.2. 측정도구
        품절에 대한 심리적 반발심을 측정하기 위해 Hong(1992)의 척도를 바탕으로 Kim(2010)의 연구에서 사용된 문항을 수정, 보완하여 총 9문항으로 구성하였다. 품절에 대한 감정반응으로 긍정적인 감정인 환기, 부정적인 감정인 분노, 혐오, 괴로움을 측정하기 위해 총 11개의 문항이 사용되었고(Izard, 1977; Mehrabian & Russell, 1974; Richins, 1997), 소비자 품절 대응행동은 SDL 행동모델을 토대로 상품대체(Substitute) 2문항, 연기(Delay) 1문항, 점포이탈(Leave)행동 1문항으로 구성하였다(Costen & Gruen, 2003). 모든 문항은 7점 리커트 척도로 측정되었다.

      

      
        3.3. 자료수집 및 분석
        본 조사는 전문 리서치 기관의 패널모집을 통하여 온라인으로 패션제품을 구입한 경험이 있는 20-30대의 여성 소비자를 대상으로 실시되었다. 자료수집 기간은 2014년 10월 6일~10월 17일으로 온라인을 통해 실시되었으며 본 연구의 주제와 연구목적을 설명하고, 자발적으로 참여를 밝힌 참여자를 대상으로 참여자의 개인 PC를 통해 진행되었다. 참여자는 평소에 자주 방문한 적 있는 점포를 떠올리며 실제와 같이 실험에 응해주도록 권유 받았으며 총 8개의 설문유형 중 한 가지 유형에 무작위로 배치되었다. 회수된 응답은 총 398부이며 이 중 불성실한 응답을 제거한 336부가 최종 분석에 사용되었다.

        표본의 인구통계적 특성을 살펴보면 20대가 161명(48%), 30대가 175명(52%)으로 유사한 비율로 나타났으며, 직업은 회사원이 194명(58%)으로 가장 높은 비율을 차지하였고, 학생이 54명(16%), 전업주부가 51명(15%)으로 이들의 비율이 전체 응답자의 90%를 차지하였다. 다음으로 기타 22명(6%), 무직 15명(4%) 순으로 나타났다. 표본의 월평균 가계소득은 100만원 이상-200만원 미만 118명(35%)과 100만원 미만 115명(34%)이 유사한 비율로 가장 많았으며, 200만원 이상-300만원 미만 73명(22%), 300만원 이상-400만원 미만 21명(6%), 400만원 이상 9명(3%) 순으로 나타났다.

        본 연구에서 설문응답을 통해 수집된 자료는 SPSS 21.0 프로그램을 사용하여 통계적으로 분석되었다. 온라인 패션점포의 품절크기에 따른 소비자의 감정과 심리적 반발심의 차이와 구색 유사성 및 재입고 단서의 조절효과를 규명하기 위해 분산분석(ANOVA)을 실시하였다. 심리적 반발심과 감정의 매개효과 검증은 Preacher and Hayes(2004)의 부트스트랩방식(Bootstrap procedure)을 활용하였다.

        실험집단간 동질성 검증을 위해 연령, 온라인 점포 이용횟수, 직업, 월평균 소득, 월평균 의류구입비 문항에 대해 양측 카이 제곱(χ²)검정을 실시하였으며, 실험집단간 참여자의 인구 통계학적 특성의 차이가 없어 동질적인 집단임을 확인하였다. 품절크기, 구색 유사성, 재입고 단서에 대해 각각의 조작된 자극물에 대한 조작검증을 위해 t-검정을 실시하였다. 그 결과 품절크기(큼 vs. 작음)에 대한 조작에 유의한 차이가 있었다(t=7.40, p<.001). 또한, 구색 유사성(유사 vs. 비유사)과 재입고 단서(제시 vs. 비제시)에 대해서도 각각의 집단간 유의한 차이를 확인하였다(t=10.35, p<.001, t=11.97, p<.001).

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 구색 유사성, 재입고 단서의 조절효과
        심리적 반발심과 감정에 미치는 품절크기의 주 효과를 확인하고, 구색 유사성 및 재입고 단서가 조절효과를 보이는지 살펴보고자 분산분석을 시행하였다.

        심리적 반발을 종속변수로 투입한 분산분석 결과, 품절의 주효과(F=7.678, p<.001)가 유의하게 나타났고, 품절크기와 구색 유사성(F=7.249, p=.007), 품절크기와 재입고 단서(F=4.358, p=.043)의 상호작용효과가 존재함을 확인하였다. Fig. 4와 같이, 유사 구색일 때는 품절크기에 따른 심리적 반발심의 차이가 유의하지 않았으나(대비값 .0097, t=.055, p=.956), 비유사 구색일 때는 품절크기에 따라 유발되는 심리적 반발심의 차이가 유의하였다(대비값 .6761, t=3.91, p<.001). Fig. 5와 같이, 재입고 단서가 제시되지 않았을 때, 품절크기가 심리적 반발심의 크기에 미치는 영향력이 유의하였으며(대비값 .6029, t=3.40, p<.001), 반면 재입고 단서가 제시되었을 때는 품절크기에 따른 심리적 반발심의 차이가 유의하지 않았다(대비값 .1101, t=.626, p=.532). 즉, 품절의 크기가 심리적 반발에 미치는 정적인 효과는 비유사 구색 조건과 재입고 단서가 부재한 조건에서만 유의한 결과가 나타났다. 또한 구색 유사성의 경우에는 따라서 심리적 반발심에 미치는 품절크기의 영향력에 있어 재입고 단서와 구색 유사성의 조절효과가 검증되었다.

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            Moderating effect of assortment similarity.
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 5. 
				
          

          
            Moderating effect of restocking cue.
          
          

          

        

        다음으로, 품절크기가 감정에 미치는 영향에 대한 구색 유사성과 재입고 단서의 조절효과를 검증하였다(Table 1). Fig. 6과 같이 네 가지 감정 중에서 괴로움에 대해 품절크기와 구색 유사성이 유의한 상호작용 효과를 나타내었다(F=3.787, p=.047). 반면, 긍정적 감정인 환기와 분노, 혐오에 대해서는 품절크기와 재입고 단서, 그리고 품절크기와 구색 유사성의 상호작용효과가 나타나지 않았다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The result of two-way ANOVA of psychological reactance and emotion
          
          

        

        
        

        
          
          

          Fig. 6. 
				
          

          
            Moderating effect of assortment similarity.
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 7. 
				
          

          
            Mediating effect path model of psychological reactance.
          
          

          

        

      

      
        4.2. 심리적 반발심, 감정의 매개효과
        심리적 반발심과 감정의 매개효과를 검증하기 위해 Preacher and Hayes(2004)가 제시한 부트스트랩방식을 이용하였다. 본 연구에서는 Preacher and Hayes(2004)의 부트스트랩 검증모델중 연구문제와 부합되는 Model 7과 4를 사용하였다. Model 7은 조절된 매개효과(Moderated-Mediation) 또는 조건적 간접효과(Conditional indirect effect)를 검증할 수 있는 모델로서, 독립변수(X)와 종속변수(Y) 사이의 매개변수(M)의 간접효과를 검증함과 동시에 매개변수에 영향을 주는 조절변수(W)를 통해 어떠한 조건에서 매개변수가 유의한지를 확인할 수 있다. Model 4는 단순매개효과를 검증하는데 사용되었다.

        
          ① 심리적 반발심의 매개효과
          심리적 반발심을 매개로 한 모형의 검증결과는 Table 2와 같다. 심리적 반발심의 간접효과는 구색이 비유사일 때만 상품대체행동으로 이어지는 경로가 통계적으로 유의하였고, 구색이 유사일 경우 간접경로가 유의하지 않았다. 연기행동의 경우, CI 상한값과 하한값 사이에 0을 포함하게 되어 간접효과, 직접효과 모두 유의하지 않음을 확인하였다. 그러나 연기 행동을 종속변수로 했을 때 간접효과의 유의확률이 .056으로 한계적으로 유의한 수준에 가까웠다. 한편, 점포이탈 행동에 대한 심리적 반발심의 매개효과는 구색조건과 관계없이, 비유사 구색일 때나 유사 구색일 때 모두 간접경로가 통계적으로 유의하지 않았다. 구색 유사성을 조절변수로 하는 심리적 반발심의 매개효과는 상품대체행동으로 이어지는 경로에서 비유사 구색일 경우 95% 신뢰구간 .012~.247로 신뢰구간 안에 0을 포함하고 있지 않아 유의한 조절효과를 가지는 것으로 나타났다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              The result of mediating effect path analysis (moderating variable: product assortment similarity)
            
            

          

          
          

          재입고 단서의 유무를 조절변수로 하는 심리적 반발심의 매개효과 분석결과는 Table 3과 같다. 전체 경로의 간접효과 중 CI 상한 값, 하한 값을 확인하였을 때 심리적 반발심은 대체행동에 대해서만 매개효과를 나타냈으며 구매연기, 점포이탈 행동에 대해서는 유의하지 않은 결과를 보였다. 대체행동에 대한 심리적 반발심의 매개효과는 재입고 단서의 조건에 따라 달라졌다. 즉 재입고 단서가 비제시인 조건에서만 품절크기가 심리적 반발심을 통해 상품대체행동에 정적영향을 미쳤다. 이는 재입고 단서가 없을 때, 심리적 반발심을 경험한 소비자는 상품대체행동이 증가되는 것으로 추론할 수 있다. 점포이탈행동에 대한 매개분석 결과 심리적 반발심의 매개효과는 규명되지 않았으나 품절크기가 점포이탈행동에 부적인 직접효과를 나타냄을 확인할 수 있는데(β=-.236), 이는 선행연구에서 품절이 소비자의 점포이탈 행동에 정적으로 영향을 미친다는 주장과 다른 결과이다. 이것에 대한 근거는 심리적 반발이론에서 찾을 수 있다. 심리적 반발심은 감정과는 다른 심리적 상태나 기질로써 부정적이며 불편한 감정(emotion), 기분(mood)과 정서(affect)와는 그 성질이 다르기 때문이다(Brehm, 1966). 따라서 이제껏 보고 되어온 부정적 감정과 다른 소비자 품절대응 행동의 경향을 나타낸 것으로 해석할 수 있다. 즉, 심리적 반발심으로 인해 제약받는 행동에 대해 보다 긍정적인 동기가 유발되어 상품대체 행동을 보이는 동시에, 떠나지 않으려는 심리상태에 따라 점포 이탈은 꺼린다는 것이다. 그러나 본 연구에서는 상품대체행동에 대한 간접경로만이 통계적으로 유의하였기에 결과를 일반적으로 적용하기에는 무리가 있다. 따라서 심리적 반발심만을 통해 품절 시 소비자의 행동반응을 모두 설명하기 어려우므로 후속연구를 통해 품절 시 소비자의 품절 대응행동에 미치는 심리적 반발심의 영향력을 확인하고 심리적 반발심과 소비자 행동 반응간의 매커니즘을 고찰해볼 필요가 있을 것이다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              The result of mediating effect path analysis (moderating variable: restocking cue)
            
            

          

          
          

        

        
          ② 감정의 매개효과
          감정의 매개효과 검증을 위해 부트스트랩 Model 7을 이용하여 구색 유사성, 재입고단서가 각각 조절변수로 들어간 조절 매개분석을 실시했으나 두 모델 모두 유의하지 않아, 다음 Fig. 8의 단순매개모형을 통해 소비자 감정을 부정적 감정(분노, 혐오감, 괴로움)과 긍정적 감정(환기)으로 상품대체, 연기, 점포이탈 행동에 대해 각각 세분화하여 매개효과의 유의성을 검토하였다.

          
            
            

            Fig. 8. 
				
            

            
              Mediating effect path model of emotion.
            
            

            

          

          각 경로의 CI값을 분석한 결과, 품절크기가 부정적 감정으로 가는 효과는 모두 유의하게 확인되었으며, 상품대체와 재방문에 대한 감정은 분노와 괴로움인 것으로 확인되었다.

          분노는 품절크기와 상품대체, 연기, 점포이탈 행동 사이를 완전매개하였고, 혐오는 품절크기와 연기, 점포이탈 행동을 완전매개하였으며, 괴로움은 품절크기와 상품대체, 연기 행동을 완전매개하였다. 즉, 품절크기(품절의 크기가 커질수록)가 분노, 괴로움, 혐오에 정적 영향을 미치고, 이에 따라 연기 혹은 상품대체 행동에 부적 영향을, 그리고 점포이탈에 정적 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

          이러한 결과는 품절 시 소비자가 느끼는 감정에 있어 품절상황이나 점포에 대한 혐오보다는 사지 못한다는 분노와 아쉬움, 괴로움의 감정이 보고되었던 정성적 연구의 결과(Lee, 2012)와 일치하였다. 소비자 감정을 매개변수로 하는 각 경로의 직접효과, 간접효과의 검증결과는 다음 Table 4에 제시하였다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Mediation effect of negative emotion (Distress)
            
            

          

          
          

          긍정적인 감정인 환기가 품절크기와 소비자 품절 대응행동 사이를 매개하는지 확인하였다. 분석 결과, 환기의 경우 통계적으로 유의한 매개효과가 확인되지 않았다. 이는 환기는 긍정적 감정 중 하나로써 품절상황에서 구색 유사성과 재입고 단서의 조건 하에서 발현될 수 있는 감정이나 행동으로의 매개역할은 하지 못한다.

          본 매개효과 검증을 통해, 선행연구에서 밝혀진 부정적 감정과 품절 시 소비자 행동반응의 매커니즘을 확인하고, 품절 시경험하는 부정적 감정과 심리적 반발심이 소비자의 품절 대응행동을 매개하는 역할을 확인 할 수 있었다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 많은 리테일러와 마케터들의 관심이 집중되고 있는 온라인 패션점포를 대상으로 온라인 점포 내 제품의 품절상황에서의 소비자 반응을 실험을 통해 연구하였다. 특히 인터넷을 통한 의류소비가 크게 늘어나는 현시점에서 소비의 중심에 있는 20-30대 여성 소비자를 대상으로 품절 시 나타나는 대응행동과 그들의 인지적, 감정적 반응을 구체적으로 파악하는데 목적을 두고 이루어졌다.

      온라인 점포의 품절상황에 따른 소비자의 심리적 반응에 차이가 나타남을 확인하였다. 품절상황에서 경험하는 소비자의 심리적 반응은, 긍정적 감정보다는 부정적 감정과 심리적 반발심으로 설명될 수 있음을 알 수 있으며, 선행연구의 연구결과와 일치하였다(Clee & Wicklud, 1980; Kim & Lennon, 2011). 온라인 점포의 품절크기가 클 때, 심리적 반발심과 부정적 감정이 높아지는 결과를 얻었다. 높은 품절 수준에 따른 심리적 반발감은 온라인 점포의 구색이 비유사한 제품들로 구성되어있을 때, 혹은 품절에 따른 재입고 단서가 제시되지 않을 때 크게 나타났다.

      또한 품절크기와 소비자 품절행동 사이 심리적 반발심의 조절된 매개효과를 확인하였다. 품절크기가 상품대체 행동에 미치는 정적영향에 있어, 재입고 단서가 비제시일 경우와 구색이 비유사인 경우 심리적 반발심이 이를 매개하는 것으로 나타났다. 즉, 품절크기가 클수록 심리적 반발심이 증가하고, 이는 품절 대응행동 중 상품대체 행동에 정적 영향으로 이어졌다. 한편, 감정의 매개효과의 분석결과, 분노는 품절크기가 상품대체, 연기 행동에 미치는 부정적 영향과 점포이탈 행동에 미치는 정적 영향 사이를 완전매개하였다. 혐오는 품절크기가 연기 행동에 미치는 부정영향과 점포이탈에 미치는 정적 영향 사이를 완전매개하였고, 괴로움의 경우 품절크기가 상품대체와 연기 행동에 미치는 부적 영향 사이를 완전매개하였다. 이를 통해 품절이라는 상황 자체가 야기하는 소비자의 심리적 상태는 긍정적 감정보다 부정적 감정으로 더 설명될 수 있을 것으로 해석할 수 있었고, 품절상황에서도 소비자는 일련의 감정반응을 통해, 현점포를 이탈하지 않고, 다른 상품으로 대체구매를 하거나 구매를 연기한다는 것을 확인할 수 있었다.

      본 연구는 온라인 점포의 속성을 활용하여 온라인 품절 상황을 다양하게 제시하고, 소비자의 대응 행동의 동인을 심리적 반응을 통해 확인한 것에서 다른 연구와의 차이점을 지닌다. 구체적인 온라인 점포의 속성을 활용하여 제시되는 정보가 실제와 같은 쇼핑상황에서 소비자의 순수한 심리적 반응을 측정하고자 하였다. 패션제품의 쇼핑 시 품절이 발생됨에 따라, 소비자가 경험하게 되는 감정, 심리적 반발심을 소비자 대응행동의 하나의 동인으로써 탐구하는데 학문적 의의가 있다. 또한 품절상황의 긍정적 영향력을 파악하고자 하였다. 그 동안 희소성과 심리적 반발이론을 바탕으로 한 연구에서 다루었던 충동구매의도, 쇼핑의도를 파악하기보다는 장기적인 점포운영에 도움이 될 수 있는 점포구색과 재입고 단서와 같은 구체적인 온라인 점포속성의 활용의 긍정적 영향을 제시하고자 하였다. 이를 통해 품절로 인해 점포이미지, 소비자 행동의도에 부정적 영향을 미친 선행연구의 결과(Campo et al., 2000; Kim & Lennon, 2011; Sloot et al., 2005)와 달리, 심리적 변수를 매개로 하여 긍정적 방향의 품절 대응행동(연기, 상품대체)을 이끌어 낼 수 있는 근거를 마련한 것에 의의가 있다.

      온라인 점포의 제품 품절 시 소비자의 부정적 심리적 반응(분노, 혐오, 괴로움, 심리적 반발심)을 감소시키는 것은 재입고 단서가 제시되는 품절상황이었다. 따라서 온라인 리테일러는 품절대비를 위한 재고관리 시스템의 운영(Anupindi et al., 1998; Zinn & Lui 2001) 뿐만 아니라, 품절 후 온라인 점포의 정보단서의 활용을 통해 품절상황에 대한 부정적 반응을 감소시킬 수 있을 것이라 기대된다. Aggarwal et al.(2011)와 Parker and Lehmann(2011)의 연구에서 소비자는 품절제품에 대해 희소성을 인지하고 이에 따라 상대적으로 높은 인기, 좋은 품질을 추론하였다. 따라서 리테일러는 재입고 단서와 같은 부수적인 점포 내 정보단서를 어떻게 전략적으로 활용할 것인지 고민하여 소비자의 품절에 대한 기대, 흥분을 이끌어내고, 경쟁심과 제품 희소성 자극을 통해 연기행동을 하도록 해야 할 것이다. 또한 소비자의 품절에 대한 부정적 심리적 반응은 온라인 점포의 구색이 유사할 때, 그 크기가 감소하였다. 따라서 온라인 점포의 마케터는 품절된 제품과 유사한 제품으로 구색을 재배치하거나, 또는 온라인 추천을 통해 유사한 대체상품을 함께 노출시켜 현점포를 이탈하지 않게 유도할 수 있을 것이다.

      본 연구는 가상의 브랜드를 개발하여 온라인 쇼핑의 주요 이용자인 20-30대 여성을 대상으로 연구를 진행하였다. 이에 따라 최근 온라인 쇼핑의 소비자로 부상하고 있는 10대 청소년층과 남성 소비자에 대한 대표성 확보에 한계가 있을 것으로 판단된다. 따라서 본 연구를 확장하여 온라인 쇼핑 시 청소년 집단과 청장년층 소비자 집단을 비교하는 후속연구도 흥미로울 것이다. 또한, 본 연구에서는 피험자에게 가상의 점포에서 자유롭게 쇼핑을 하도록 하였기 때문에 피험자의 쇼핑목적을 따로 측정하지 않았다. 선행연구에서 쇼핑목적에 따른 품절 시행동반응의 영향을 미쳤던 결과를 확장하여, 구매자의 쇼핑목적에 따라 품절 시 행동반응의 동인과 차이점을 확인한다면 더 의미 있는 논의가 될 것으로 기대된다.
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