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            초록
          
        

        
          Mobile location-based services are evaluated as effective sales promotion tools that can influence the purchasing decisions of consumers based on individuality and ubiquity. This study investigates the effects of consumers’ intention to visit a store on their self-construal level, types of fashion products and types of mobile location promotion . The study uses a 2x2x2 factorial design: 2(the self-construal level: independent vs interdependent) x 2(types of fashion product: utilitarian vs hedonic) x 2 (types of mobile location promotion: value-additive vs price discount type). One hundred and sixty-eight women in their twenties and thirties residing in Seoul participated in the study. As part of the study we conduct a frequency analysis, reliability analysis, 3-way ANOVA, and simple interaction analysis using the SPSS 18.0 Statistics package. Results are as follows. It is shown that the type of product and mobile location promotion both have a statistically significant effect on consumers’ intention to visit a store. It is also shown that self-construal level does not have a statistically significant effect on intention to visit a store. The effects of consumers’ self-construal level and the types of products purchased are shown to have an interaction; however there is no interaction between self-construal level and type of sales promotion strategy. Lastly, the study confirms an interaction between the type of products purchased and the type of sales promotion strategy used in influencing intention to visit a store.
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      Ⅰ. 서론
      인터넷 보급률의 향상과 모바일 기기의 발달로 인해 소비자들은 모바일 기기를 통해 본인이 원하는 시간과 장소에서 쇼핑이 가능해졌을 뿐 아니라 본인의 특성과 취향에 맞춤화된 쇼핑 환경을 기대하게 되었다. 유통업체 또한 소비자의 위치, 쇼핑시간, 활동 내용 등 소비자 정보를 바탕으로 소비자에게 직접적이고 혁신적인 경험 제공이 가능해졌다. 이에 따라 모바일 기기를 활용해 소비자에게 최적화된 서비스를 제공하는 것은 유통업체가 온ㆍ오프라인 및 모바일을 아우르는 옴니채널 환경에서 일관된 경험을 제공하고 경쟁사로의 이탈을 방지할 수 있는 중요한 전략으로 제시되고 있다.

      이러한 전략의 일환으로서 모바일 장치를 소지한 소비자의 위치에 기반 한 광고를 통해 개인 소비자에게 최적화된 광고 서비스를 제공하는 모바일 위치 기반 서비스가 주목 받고 있다. 소비자는 유통업체가 자신의 니즈(needs)를 충족시키는데 도움이 되는 맞춤형 서비스를 제공할 때 자신의 시간을 할애할 의향이 있다는 점(IBM, 2014)을 감안할 때, 모바일 위치 기반 서비스는 소비자의 욕구와 유통업체의 이윤 추구 모두를 충족시킬 수 있는 효과적인 판매촉진 전략이라고 할 수 있다.

      따라서 국내ㆍ외 기업들의 모바일 위치 기반 서비스는 빠른 속도로 진행되고 있다. 그 예로 월마트는 모바일 서비스를 활용해 매장 내 제품 위치 찾기, 제품의 바코드 스캔들 통해 제품을 구매하는 스캔&고(Scan&Go) 기능 등을 지원하고 있다(Cheil Worldwide, 2014). 국내의 경우 모바일 위치 기반 서비스 어플리케이션인 ‘시럽’이 소비자의 위치 기반 정보를 이용, 소비자가 상점 주변을 지날 때 관심을 가질만한 매장의 쿠폰을 실시간으로 전송하는 서비스를 제공해 판매자와 소비자 모두에게서 호응을 얻고 있다.

      한편 소비자에게 최적화된 위치 기반 서비스의 제공을 위해 소비자의사 결정에 영향을 주는 개인의 심리적 특성을 고려할 필요가 있다. 자기해석 수준이론은 개인의 심리적 특성을 설명하는 대표적 이론중 하나로서(Kim & Lee, 2015) 이는 주로 개인의 문화적 배경, 가치관, 성향에 의해 결정되기 때문에 소비자들은 이에 부합하는 광고 메시지에 노출 되었을 때 더욱 긍정적인 광고 태도를 형성한다(Zhang & Gelb, 1996). 또한 자기해석수준은 소비자에게 적합한 광고 메시지소구유형을 제시하는데 영향을 주고(Jeon, 2014), 개인의 충동구매에도 영향을 주기 때문에 자기해석수준은 위치기반 서비스의 개별성을 고려했을 때(Kim, 2014) 점포방문의도에 영향을 줄 것으로 유추할 수 있을 것이다.

      또한 위치 기반 서비스는 소비자의 구매 정보를 바탕으로 소비자가 자주 구매하는 제품유형을 선택해 판매촉진을 하기 때문에 즉각적으로 구매에 영향을 줄 수 있다. 따라서 위치 기반 서비스에 있어 제품 유형을 고려해 광고 메시지 소구 유형을 선택할 필요가 있다. 뿐만 아니라 제품유형은 자기해석수준과 광고 메시지 소구 유형간의 일치성에 대한 조절효과를 갖기 때문에(Woo & Lee, 2012) 소비자의 자기해석수준과 제품유형을 동시에 고려한 광고 메시지 소구 유형을 제시하는 것은 중요하다고 할 수 있다.

      이러한 실무적ㆍ학문적 배경에도 불구하고 의류학 분야에서 모바일 위치 기반 서비스에 대한 연구는 거의 이뤄지지 않고 있다. Kim(2014)의 연구가 모바일 위치 기반 패션광고유형이 광고ㆍ브랜드 태도 및 점포 방문의도에 미치는 영향에 대해 살펴봤으나, 이는 연구 대상이 각기 다른 유형의 브랜드ㆍ제품이 아닌, 하나의 브랜드의 단일 제품 유형으로 한정되었다. 따라서 다양한 브랜드와 제품 유형이 존재하는 패션 시장의 특성과 제품유형에 따라 광고 소구 효과가 달라진다는 선행연구의 결과를 감안했을 때 연구의 한계를 갖는다. 이와 같이 모바일 위치 기반 서비스 효과에 영향을 미칠 수 있는 소비자의 심리적 변수와 제품유형간의 상호작용을 살펴 본 연구는 전무한 실정이며, 이는 경영학과 소비자학 등의 분야에서 이와 유사한 상호작용에 대해 활발한 연구(Heng et al., 2009)가 이뤄져 온 것과 매우 대조적이다. 따라서 본 연구는 소비자의 자기해석수준, 패션제품유형, 모바일 위치 기반 판매촉진유형이 점포방문의도에 미치는 영향을 살펴보고, 각 변인간의 상호작용을 밝힘으로서, 지속적 저성장을 이어가고 있는 오프라인 점포 중심의 패션 유통 환경에서 점포방문의도를 높이기 위한 효과적인 마케팅 전략을 제시하는데 목적이 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 모바일 위치 기반 서비스
        일반적으로 모바일 광고는 모바일 기기를 통해 시간과 공간의 제약을 받지 않는 타깃팅이 가능한 대인 매체광고로서 소비자와 기업이 능동적인 상호작용을 할 수 있다는 특성을 가진다(Yoo, 2001). 이러한 모바일 광고의 특성에 정보 통신 기술이 더해지고 패션 유통 시장 환경이 옴니채널의 형태로 변화하면서 국내에서는 2009년 경 부터 모바일 위치 기반 서비스가 등장하였다(Park & Park, 2011).

        모바일 위치 기반 서비스란 모바일 장치를 소지한 소비자들의 위치에 기반 한 광고를 통해 소비자들이 광고에 즉각적으로 반응하도록 하는 것을 의미한다(Unni and Harmon, 2007). 때문에 위치 기반 광고는 광고되는 제품에 대한 소비자의 접근성을 높여 광고를 접한 후 즉시 제품 구매를 위한 평가를 하게 된다는 특성을 지닌다(Bruner and Kumar, 2007). 뿐만 아니라 모바일 위치 기반 서비스는 개별성과 편재성을 통해 소비자에게 제공되는 정보의 가치를 증가시키며(Park, Kim, Ahn, & Jang, 2006), 이를 통해 소비자의 구매결정에 영향을 미칠 수 있는 효과적인 판촉 서비스로 평가 받고 있다.

        이렇듯 모바일 기기를 활용한 새로운 시장 환경이 조성되면서 경영학, 광고학 등의 분야에서 관련 연구로서 주로 모바일 위치 기반 서비스 태도에 영향을 미치는 개별 요인을 밝히는 연구가 진행되었다. Heng, Oh, Teo et al.(2009)의 연구에 따르면 소비자는 모바일 기기로 수신하는 패션 제품 광고 유형 중 멀티미디어 형태로 제작된 광고를 통해 더 호의적인 광고 태도와 구매의도를 갖는 것으로 나타나 모바일 위치 기반 서비스에 적합한 광고 유형을 밝혔다. 또한 Lee(2009)의 연구에서는 모바일 광고의 적소성과 적시성이 높을 때 광고태도 및 점포 방문의도가 높아지는 것으로 나타나 장소와 시간의 적합도가 중요한 요인임을 증명했다. 한편 Eun(2011)는 모바일 위치 기반 서비스 광고에 대한 추천의도와 사용의도에 긍정적 영향을 미치는 서비스 요인은 정보 품질, 정보의 유용성, 서비스 편의성임을 밝혔다.

        이러한 선행연구를 바탕으로 모바일 위치 기반 서비스에 대한 연구는 점차 구매 상황, 소비 심리, 제품 유형, 판매촉진 유형 등 여러 요인간의 상호작용이 서비스 태도에 미치는 영향을 살펴보는 연구로 발전하였다. Kim(2008)의 연구에서는 모바일 광고 태도에 대한 연구를 실시한 결과 고관여 제품인 mp3의 경우 위치 기반성이 있을 때 모바일 광고유형과 관계없이 호의적인 브랜드 태도를 갖는 것으로 나타났고, 저관여 제품인 패스트푸드의 경우 모바일 광고가 위치 기반성이 있고 광고의 유형이 이미지 유형일 때 호의적 브랜드 태도를 갖는 것으로 나타났다. Lee(2011)의 연구에서는 위치기반 모바일 광고의 콘텐츠 요인이 소비자와 광고간의 커뮤니케이션을 의미하는 지각적 상호작용에 유의한 영향을 미치고 이것이 서비스 태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 위치 기반 서비스 내용의 중요성을 보여주었다. Youm(2016)은 위치 기반 서비스의 이용에 대한 소비자 동기 중 경제적 보상 동기와 일반 정보 습득 동기가 광고의 지각된 유용성에 유의한 영향을 미쳐 긍정적 광고태도를 형성하는 것을 실증적으로 보여주었다.

        한편 의류학 분야 Kim(2014)의 연구에서는 모바일 위치 기반 패션광고유형이 이벤트 유형 일 때 더 긍정적 광고 태도를 갖는 것을 밝혔다. 또한 소비자가 지각하는 광고 혜택 중 흥미성과 정보 제공성이 우호적인 점포 방문의도를 형성하는 것으로 나타나 쇼핑 상황에서의 기대치 않은 자극에 대한 중요성을 확인했다.

      

      
        2. 자기해석수준
        개인이 스스로 타인과 얼마나 분리되어 있는지 또는 연결되어 있는지를 바라보는 관점을 의미하는 자기해석이론은 크게 독립적 자기해석수준과 상호의존적 자기해석수준으로 나눌 수 있다(Markus & Kitayama, 1991). 독립적 자기해석을 하는 사람은 사회적 맥락에서 분리되어 스스로를 단일한 존재로 정의하고 자신의 능력, 사고, 감정과 같은 내적 속성에 민감하며 직접적 의사소통 방식을 선호한다(Yang & Cho, 2015). 반면 상호의존적 자기해석을 하는 사람은 자신의 행동이 타인과 밀접한 관계가 있다는 신념을 갖기 때문에(Markus et al., 1991) 사회적 지위와 역할관계 등 외적 속성에 민감하며 간접적인 의사소통 방식을 선호한다(Kim, 2015).

        일반적으로 개인의 자기해석수준은 개인이 속한 문화에 의해 영향을 받는 것으로 알려져 있다(Kitayama, Duffy, Kawamura, & Larsen, 2003). 즉 개인주의적 문화가 발달한 서양인의 경우 독립적 자기해석을 하는 반면, 집단주의적 문화가 발달한 동양인의 경우 상호의존적 자기해석을 하므로 같은 광고에 대해 서로 다른 반응을 보인다는 것이다. 그러나 최근의 여러 연구를 통해 개인이 소속된 문화에 의한 절대적 자기해석이 나타나는 것이 아니라, 상황의 특성에 따라 일시적으로 다른 자기해석을 할 수 있다는 것이 밝혀지고 있다(Gardner, Gabriel & Lee, 2009). 특히 한국의 경우 기존 집단주의적 가치가 점차 쇠퇴하며 과거에 비해 개인주의적 성향을 가진 사람의 수가 증가하고 있는 것으로 나타나(Han & Shin, 1999) 한국 소비자들의 다양한 가치관과 성향에 적합한 광고 소구 유형에 대한 연구의 필요성이 대두되고 있다.

        한편 자기해석수준에 대한 연구는 자기해석수준이 광고 및 점포 태도 형성, 정보탐색 유형 등에 미치는 영향을 중심으로 광고학 및 심리학 분야에서 주로 연구되어왔다. 자기해석수준이 광고 태도에 미치는 영향에 대한 연구들은 소비자의 자기해석수준이 독립적일 때 광고 메시지가 개인 지향적 및 자아초점 소구인 경우 자기해석수준이 상호의존적일 때 집단 지향적 및 타자초점인 경우에 더 높은 광고태도를 형성함을 밝히고 있다. 예로 들어 Zhang & Gelb(1996)의 연구에 따르면 전자제품의 신문 광고를 이용해 실험을 실시한 결과 독립적 자기해석 소비자는 개인 지향적 가치 메시지에, 상호의존적 자기해석 소비자는 집단 지향적 가치 메시지를 접했을 때 각각 광고 태도와 브랜드 태도가 더 높아지는 것으로 나타났다. 또 Agrawal(2007)은 식품의 잡지 광고를 이용해 실험을 실시한 결과 독립적 자기해석을 하는 소비자에게는 자아초점 소구가, 상호의존적 자기해석을 하는 소비자에게는 타자초점 소구 유형이 더욱 효과적인 메시지 설득이 가능함을 밝혔다. Woo et al.,(2012)의 연구에서는 손목시계와 PC의 잡지 광고에 대해 상호의존적 자기해석을 하는 소비자는 관계적 자기해석을 표현하는 광고비주얼에 대한 더 긍정적인 광고태도를 나타냈다. 또한 Lee, Park, Choi(2014)의 연구에서는 신문의 공익 광고에 있어 상호의존적 자기해석을 하는 소비자가 타인을 포함하는 공동의 이익을 추구하는 가치 주장 광고에 대해 더욱 긍정적인 태도를 보이는 것으로 나타나 자기해석수준에 따라 선호하는 메시지의 유형과 방향성이 달라짐을 밝혔다.

        이밖에도 자기해석수준이 소비자의 정보탐색의 정도에 미치는 영향을 연구한 Kim(2010)은 패션제품과 휴대폰에 대한 온라인 광고에 대해 상호의존적 자기해석을 하는 소비자가 제품의 심리적 속성 정보에 대한 탐색을 2배 이상 많이 하는 것으로 나타나 소비자의 자기해석수준에 따라 정보 탐색의 양태가 달라지는 것을 확인하였다. 또한 Shin(2014)은 독립적 자기해석수준의 소비자가 점포 태도 형성에 있어 점포 속성의 영향을 더 많이 받는 것으로 나타나 자기해석수준이 점포 태도 형성에 있어 주요한 조절효과를 가짐을 밝혔다.

      

      
        3. 제품유형
        제품이란 소비자의 욕구 충족을 위해 구입하는 유형재 또는 서비스로서, 일반적으로 쾌락재와 실용재로 구분되는 것을 의미한다(Batra & Ahtola, 1990). 쾌락재는 개인의 정서적 즐거움을 추구하기 위해 소비되는 제품군으로서, 소비자는 제품 소유 자체에 의미를 부여하거나 그 제품을 자아표현의 도구로 간주하는 경향이 있다(Lee & Moon, 2007). 반면 실용재는 기본적이고 필수적인 욕구 충족을 위해 소비되는 제품군으로서, 소비자는 제품의 물리적 기능을 통해 실제적 과업을 성취하는 것을 중요시 한다.

        한편 이러한 제품 특성의 차이는 소비자의 제품에 대한 평가과정에서의 차이를 유발한다. 쾌락재에 대한 소비자의 평가는 제품이 제공하는 무형의 혜택, 이미지 등이 중요한 기준으로 작용하는 반면, 실용재는 주로 제품의 물리적 속성과 같이 객관적이고 구체적인 정보를 근거로 제품을 평가한다(MacInnis & Jaworski, 1989).

        또한 제품유형은 소비자의 자기해석수준과 광고 메시지 일치성 효과에 있어 조절효과를 갖는다. 예로 들어 자아표현 및 전달 등의 사회적 목적을 갖는 제품유형인 경우 개인적 편익을 추구하는 제품유형인 경우 보다 자기해석수준과 광고 메시지 간의 일치성이 높을 때 더 높은 광고 태도를 형성한다(Woo et al., 2012). 이는 제품유형과 자기해석수준 그리고 광고 메시지 소구 유형간의 상호작용을 의미한다고 볼 수 있다.

        뿐만 아니라 제품유형은 소비자가 해당 제품을 구매하고자 하는 점포 선택에도 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 소비자는 쾌락적 제품일 경우 검증된 브랜드를 보유하고 있는 종합 점포에서, 실용적 제품일 경우 단순하고 합리적 의사결정을 할 수 있는 단일 점포에서 구매하고자하는 것으로 알려져 있다(Park, 2014).

        제품유형과 광고 메시지 소구 유형간의 관계를 밝힌 연구로서 Lee, Heo, Choi(2012)는 실용재의 경우 부정적 메시지 프레이밍에서, 쾌락재의 경우 긍정적 메시지 프레이밍에서 구매의도가 증가하는 것으로 나타나, 각 제품유형의 특성에 따라 광고 메시지 프레이밍이 달라져야 한다고 주장했다. 또한 Kim(2017)은 쾌락적 패션제품의 경우 손실 메시지 프레이밍 보다 이익 메시지 프레이밍이 더 높은 제품 호의도를 형성하는 것으로 나타났고 실용적 패션제품의 경우에는 메시지 프레이밍과 관계없이 제품의 구체적 기능적 속성을 강조할 것을 제안했다.

        더불어 제품유형이 모바일 광고 태도에 미치는 영향에 대한 연구로서 Han(2015)은 크로스미디어 광고를 접한 소비자의 SNS 매체몰입도가 높은 경우 쾌락적 패션제품에 대한 호의도가 높아지는 것으로 나타나 광고에 제시된 제품 태도에 있어 소비자의 SNS 매체몰입도와 제품유형간의 상호작용효과가 존재함을 밝혔다. Kim & Han(2015)의 연구에서는 모바일 광고에서 치약과 같은 공리적 제품유형의 경우 정보 제공형 모바일 광고가, 반지와 같은 사회 이미지적 제품 유형의 경우 이미지형 모바일 광고가 광고태도, 제품태도 등에 더 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 제품유형에 적합한 광고 유형의 필요성을 제시하였다.

      

      
        4. 판매촉진 유형
        고객 또는 유통업자 에게 특정한 제품이나 서비스를 조기 또는 다량으로 판매하기 위해 단기적인 이용을 목적으로 설계된 마케팅 기법을 의미하는 판매촉진은 소비자에게 제공되는 유인의 성질에 따라 가격인하 판매촉진과 가치부가 판매촉진으로 구분할 수 있다. 이 때 가격인하 판매촉진은 제품에 대한 가격 할인을 통해 소비자의 구매동기와 욕구를 자극하는 판매촉진이며, 가치부가 판매촉진은 같은 가격에 보다 많은 가치를 제공하는 판매촉진을 의미한다(Kotler, 2002).

        한편 모바일 기기의 확산으로 기업이 원하는 서비스를 소비자에게 시공간의 제약 없이 제공할 수 있는 환경이 조성되면서 판매촉진의 방법과 유형은 이전에 비해 매우 정교화 되고 있다. 그러나 동시에 소비자들이 모바일 기기를 통해 불필요한 정보를 자주 수신하게 되면서 정보탐색과정이 복잡해지고 피로감을 느끼는 등 부작용이 발생함에 따라(Kim, 2014) 모바일 위치기반서비스를 통해 소비자의 상황이나 구매 동기를 고려한 판매촉진 활동의 필요성이 대두되고 있다.

        판매촉진 유형은 다양한 변인들과의 관계를 밝히는 연구를 중심으로 이뤄져왔다. 우선 판매촉진 유형과 소비자의 자기해석수준간의 관계를 밝힌 Cho(2014)은 독립적 자기관 성향의 소비자는 의류 브랜드의 독적점 가격 할인 판매 촉진 유형에, 상호의존적 자기관 성향의 소비자는 포괄적 가격 할인 판매촉진 유형으로 인해 더 높은 구매의도를 보이는 것을 확인하였다. 또한 판매촉진유형과 제품유형간의 관계를 밝힌 Yang(2013)의 연구에서는 가격 민감도가 높은 소비자 집단에서 베이직한 SPA 브랜드일 경우 가격할인 판매촉진유형일 때 더 높은 구매의도를 보였고, 트렌디한 SPA 브랜드일 경우 가치부가 판매촉진유형일 때 더 높은 구매의도를 보이는 것으로 나타났다. 나아가 판매촉진 유형과 제품 유형 및 모바일 위치 기반 광고 유형이 광고 태도에 미치는 영향에 대한 Lee(2012)의 연구에서는 고관여 제품일 경우 문자 형식의 광고보다는 이미지를 이용한 광고의 효과가 더 높은 것으로 나타났고, 위치 기반 서비스 광고가 그렇지 않은 광고에 비해 더 효과적인 것으로 나타났다. 한편 Zoellner, Schaefers(2015)의 연구에서는 프리미엄 모터사이클 브랜드를 대상으로 연구를 실시한 결과 직접 할인 판매촉진유형과 간접 할인 판매촉진유형 중 직접 할인 판매촉진유형이 가장 강력한 판매 효과를 불러일으키는 것으로 나타났으나 두 판매촉진유형 모두 프리미엄 브랜드에 대한 인식을 같은 정도로 악화시키는 것으로 나타나 브랜드 유형에 따른 판매촉진유형 선정의 필요성을 제시하였다.

      

      
        5. 점포 방문의도
        최근 모바일 기기를 활용한 마케팅 활동이 활발해지면서 모바일 애플리케이션을 통해 얻는 소비자의 쾌락적 또는 사회적 동기가 해당 마케팅 활동을 제공한 장소로의 방문의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나며(Moon, 2015) 점포 방문의도가 모바일 기기를 이용한 마케팅 활동의 주요한 결과 변인으로 다뤄지고 있다. 뿐만 아니라 소비자가 대형 복합 쇼핑몰에서 장시간 동안 쇼핑과 여가활동을 즐기는 몰링(Malling)이 성행하면서 점포 방문의도의 중요성은 높아지고 있다.

        Kim(2014)은 모바일 위치 기반 광고가 구매 현장에서 구매를 유도하는 POP 광고와 유사한 맥락을 갖는다고 주장하였다. 즉, 모바일 위치 기반서비스의 흥미성과 정보 제공성이 만족과 감동을 매개로 할 때 긍정적 점포 방문의도를 형성하는 것으로 나타나 모바일 광고 메시지가 점포 방문의도에 미치는 중요성을 밝혔다. 또한 Moon(2015)의 연구에서는 소비자가 위치 기반 모바일 애플리케이션 이용을 통해 쾌락적 동기를 느껴 몰입의 경험이 발생하면 실제 장소 방문에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 뿐만 아니라 위치기반서비스 애플리케이션으로 받은 정보는 이용자의 스트레스 완화와 재미를 향상시키는 긍정적 기능을 수행함을 밝혔다. 마지막으로 Choi(2016)는 기업의 모바일 웹 서비스 품질 중 서비스 품질, 정보 품질, 시스템 품질이 소비자의 만족도와 방문의도에 유의한 영향을 미친다고 주장해 모바일 서비스 콘텐츠의 품질이 방문의도에 미치는 중요성을 밝혔다.

        이와 같이 정보통신 기술의 발전과 유통환경의 변화에 따라 모바일 위치 기반 서비스는 활발히 이뤄지고 있으며 편재성과 즉시성, 이동성이라는 특성(Kim, 2014)을 고려했을 때 그 발전 가능성이 크다고 할 수 있다. 뿐만 아니라 모바일 위치기반 서비스는 지속적 저성장을 이어가고 있는 패션 유통 산업의 대안으로 제시되는 초대형 복합몰 환경에서 점포 간 경쟁이 치열해짐에 따라 브랜드 태도와 점포방문의도를 높이는 효과적인 전략이 될 수 있다. 그럼에도 불구하고 의류학 분야에서의 모바일 위치 기반 서비스에 대한 연구는 매우 미비한 상태이다. 따라서 발달된 정보통신 기술과 소비자에 대한 데이터를 바탕으로 소비자의 자기해석수준 및 제품유형을 고려한 효과적인 판매촉진전략 수립을 위한 연구가 필요한 시점이라고 할 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      본 연구는 패션브랜드의 모바일 위치기반서비스의 판매촉진 유형이 소비자의 자기해석수준과 구매하고자 하는 패션제품 유형에 따라 점포방문의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보는 것이다. 이를 위한 본 연구의 모형과 연구 절차는 다음과 같다.

      
        1. 연구모형
        본 연구의 실험설계는 소비자의 자기해석수준(독립적 vs 상호의존적)의 집단 간 × 구매하고자하는 패션제품의 유형(쾌락재 vs 실용재)의 집단 내 × 모바일 위치기반 광고의 판매촉진 유형(가치 부가 vs 가격 할인)의 대한 집단 내의 2×2×2 Factorial Design 이다.

      

      
        2. 연구가설
        자기해석수준은 개인의 의사결정에 영향을 미치는데(Mandel, 2003) 특히, 상호의존적 자기해석을 하는 소비자의 경우 그렇지 않은 소비자 보다 더 높은 충동구매성을 보이는 경향이 있다(Zhang & Shrun, 2008). 또한 제품유형 중 개인에게 심리적 만족감을 제공하는 쾌락재의 경우 그렇지 않은 경우에 비해 잦은 충동구매가 일어나는 것으로 알려져 있다(Kim, 2011). 동시에 충동구매성은 점포방문의도를 높이는 것으로 나타나(Bang, 2015) 소비자의 자기해석수준과 제품유형에 따라 점포방문의도가 다르게 나타날 수 있다. 따라서 다음과 같이 가설1과 가설2를 제시할 수 있다.

        
가설1. 독립적 자기해석수준의 소비자보다 상호의존적 자기해석수준의 소비자가 더 높은 점포방문의도를 가질 것이다. 
가설2. 패션제품유형 중 쾌락재의 경우 실용재보다 더 높은 점포방문의도를 가질 것이다. 

        광고의 판매촉진유형 중 가격할인 판매촉진이 사은품 증정 판매촉진 등 다른 판매촉진유형에 비해 높은 점포방문의도를 발생시키는 등 판매촉진유형에 따라 점포방문의도가 다르게 나타나므로(Lee, 2005) 다음과 같이 가설3을 제시할 수 있다.

        
가설3. 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진유형중 가치부가형 보다 가격할인형이 더 높은 점포방문의도를 나타낼 것이다. 

        또한 제품유형, 자기해석수준, 판매촉진유형은 선행연구(Woo et al., 2012, Lee, et al., 2012, Cho, 2014)를 통해 상호작용을 갖는 것으로 알려져 있다. 우선 제품유형 및 자기해석수준과 광고 메시지간의 일치성에 따라 광고태도가 달라지는 것으로 나타나 판매촉진의 효용성에 있어 자기해석수준의 조절효과가 존재함이 밝혀졌다(Woo et al., 2012). 또한 Cho(2014)는 소비자의 자기해석수준에 따라 선호하는 판매촉진유형이 다름을 밝혔고, Yang(2013)의 연구에서는 베이직한 제품의 경우 가격할인 판매촉진유형을, 트렌디한 제품의 경우 가치부가 판매촉진 유형이 더 높은 구매의도를 일으킨다고 주장해 제품유형과 판매촉진유형간의 관계를 밝혔다. 이 밖에 자기해석수준에 따라 선호 메시지 소구 유형, 제품 판단의 기준 등 이 다르다고 나타났으므로(Zhang, 2009, Lalwani & Shavitt, 2013) 세 변인간의 상호작용을 유추할 수 있다. 나아가 이들 간의 상호작용은 해당 광고를 송신하는 점포방문의도에 영향을 미칠 수 있으므로(Kim, 2014) 다음과 같이 가설4, 가설5, 가설6, 가설7을 제시할 수 있다.

        
가설4. 독립적 자기해석수준의 소비자는 패션제품유형이 쾌락재 일 때, 상호의존적 자기해석수준의 소비자는 실용재 일 때 더 높은 점포방문의도를 나타낼 것이다. 
가설5. 독립적 자기해석수준의 소비자는 모바일 위치기반 판매촉진유형이 가치부가형 일때, 상호의존적 자기해석수준의 소비자는 가격할인형 일 때 더 높은 점포방문의도를 나타낼 것이다. 
가설6. 패션제품유형 중 쾌락재의 경우 모바일 위치 기반 판매촉진유형이 가치부가형 일 때, 실용재의 경우 가격할인형 일 때 더 높은 점포방문의도를 나타낼 것이다. 
가설7. 독립적 자기해석수준의 소비자는 패션제품유형이 쾌락재이고 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진유형이 가치부가형 일 때, 상호의존적 자기해석수준의 소비자는 실용재이고 가격할인형 일 때 더 높은 점포방문의도를 나타낼 것이다. 

      

      
        3. 연구대상
        
          1) 피험자
          본 연구의 피험자는 모바일 환경에 친근하고 모바일 기기에 익숙하다고 판단되는 20~30대 성인 여성 소비자 173명을 대상으로 실시하였다. 피험자에게는 보행 중 근처에 위치한 슈즈 멀티숍에서 위치 기반 팝업 광고 메시지를 발송했고 이를 휴대폰으로 수신했다는 상황을 가정하여 글로써 설명한 후, 모바일 위치 기반 광고 메시지를 자극물로 제시하여 설문에 응답하도록 하였다. 또한 설문 문항 중 모바일 기기를 통한 정보 탐색, 광고에 대한 관심 및 참여의 정도를 응답하게 하여 피험자의 모바일 판매촉진서비스에 대한 이해도와 사용 행태를 확인하였다.

        

        
          2) 측정 제품 선정
          본 연구에서는 사전 연구를 통해 모바일 위치기반서비스 광고의 자극물로 제시될 제품 선정하였다. FCB GRID Model을 이용해 패션 상품의 유형을 분류한 Cho(2000)의 연구를 바탕으로 쾌락적 제품으로서 여성용 하이힐 구두를, 실용적 제품으로서 운동화를 선정하고, 패션마케팅 전공 대학원생 5명을 대상으로 FGI를 실시하여 제품 유형의 적합성을 검증하였다. 그 결과 쾌락적 제품으로서 하이힐 샌들이 실용적 제품으로서 운동화를 최종적으로 선정하였다.

        

        
          3) 측정도구
          (1) 자기해석수준

          자기해석수준이란 개인이 스스로 타인과 얼마나 분리 또는 연결되어 있는지를 바라보는 관점을 의미하며, 크게 독립적 자기해석수준과 상호의존적 자기해석수준으로 나눌 수 있다(Markus & Kitayama, 1991). 본 연구에서 자기해석수준이란 브랜드의 판매촉진 메시지를 받았을 때, 점포방문의도에 영향을 미치는 소비자의 자기해석수준을 의미한다. 이를 측정하기 위해 Shin et al.(2014), Kim et al.(2015)의 연구의 10개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

          (2) 패션제품유형

          본 연구에서는 사전 연구를 통해 패션 제품 유형을 선정하기 위해 패션마케팅 대학원생 5명을 대상으로 FGI(Focus Group Interview)를 진행하여 쾌락적 제품으로 하이힐 샌들, 실용적 제품으로 운동화를 선정하였다. 이를 측정하기 위해 Han et al.(2015)와 Nam(2017)의 연구에서 사용된 측정항목 중 4개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

          (3) 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진 유형

          판매촉진이란 고객 또는 유통업자 에게 특정한 제품이나 서비스를 조기 또는 다량으로 판매하기 위해 단기적인 이용을 목적으로 설계된 마케팅 기법을 의미한다(Kotler, 2002). 본 연구에서 판매촉진유형이란 모바일 위치기반서비스 광고 형태를 통해 제공되는 판매촉진 수단으로서 부여하는 혜택의 종류에 따라 가치 부가 유형과 와 가격 할인 유형으로 구분하였다. 측정을 위한 자극물에 제시할 패션 제품으로서 모바일 위치 기반 서비스를 통한 판매촉진 전략을 활발히 펼치고 있는 신발(Fashion Biz, 2015) 제품을 선택하였다. 또한 모바일 위치 기반 광고에 대한 효과를 측정하기 위해 보행 중 근처에 위치한 슈즈 멀티숍에서 위치 기반 팝업 광고 메시지를 발송했고 이를 핸드폰으로 수신했다는 상황을 가정하여 글로서 설명한 후, 모바일 위치 기반 광고 메시지를 자극물로 제시하였다. 자극물의 메시지는 가치 부가 유형 판매촉진으로서 ‘여성 구두 구입 시, 이 메시지를 제시하면 트렌디 클러치 증정!’ 메시지를 제시하고, 가격 할인 유형 판매촉진으로서 ‘여성 구두 구입 시, 이 메시지를 제시하면 30,000원 즉시 할인!’ 메시지를 제시하였다.

          (4) 점포 방문의도

          본 연구에서 점포 방문의도란 모바일 위치기반서비스 광고를 수신한 소비자가 해당 브랜드의 점포를 방문하려는 의도로 정의한다. 이를 측정하기 위해 Lee(2005)의 연구에서 사용된 측정항목 중 3개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정했다.

        

      

      
        4. 실험절차
        
          1) 사전조사: 제품 선정
          본 연구에서 모바일 위치기반서비스 광고의 자극물로 제시될 제품 선정을 위해 (1)FCB GRID Model을 이용해 패션 상품의 유형을 분류한 Cho et al.(2000), Kim et al.(2002) 의 연구를 바탕으로 감성적 측면이 강조되는 쾌락적 제품으로서 여성용 하이힐 구두를, 기능적 측면이 강조되는 실용적 제품으로서 운동화를 선정하고, (2)패션마케팅 전공 대학원생 5명을 대상으로 FGI를 실시하여 제품 유형의 적합성을 검증하였다. 그 결과 쾌락적 제품으로서 하이힐 샌들이 실용적 제품으로서 운동화를 최종적으로 선정하였다.

          더불어 20~30대 일반인 여성 30명을 대상으로 제품의 유형 구분과 호의도에 대한 1차 사전조사를 실시하였다. 그 결과 불성실한 2부의 응답을 제외하고 총 28부가 사전조사 분석에 사용되었으며, 제품 유형과 호의도에 대한 설문 문항 모두 4문항 5점 리커트 척도로 측정되었다. t-test를 실시해 여성용 하이힐 구두와 운동화 각각에 대해 어떤 제품이 쾌락재 및 실용재로 인식되는지 비교한 결과 여성용 하이힐 구두는 쾌락적 제품으로 인지되고 있으며(t=23.58, p<.001), 운동화는 실용적 제품으로 인지되고 있었다(t=-16.88, p<.001). 또한 두 브랜드에 대한 호의도 에는 유의한 차이가 없는 것(t=1.06, n.s)으로 나타났다<Table 1>, <Table 2>.

          
            <Table 1> 
				
            

            
              Analysis of controlled effects of type of fashion product
            
            

          

          
            
              
                	Variance
                	N
                	M
                	SㆍD
                	
                  t
                
              

            
            
              	Type of fashion product
              	Hedonic
              	Women’s high-heel shoes
              	28
              	4.64
              	.48
              	23.58***
            

            
              	Running shoes
              	28
              	1.50
              	.50
            

            
              	Utilitarian
              	Women’s high-heel shoes
              	28
              	1.53
              	.69
              	-16.88***
            

            
              	Running shoes
              	28
              	4.39
              	.56
            

          

          
            
              ***p<.001
            

          

          

          
            <Table 2> 
				
            

            
              Analysis of preference difference between two products
            
            

          

          
            
              
                	
                	N
                	M
                	SㆍD
                	
                  t
                
              

            
            
              	Type of fashion product
              	Women’s high-heel shoes
              	3.39
              	.62
              	1.06
            

            
              	Running shoes
              	3.21
              	.62
            

          

          

        

      

      
        5. 본 조사 대상 및 분석방법
        본 연구의 실험을 위해 판단 표본 추출 방식을 이용, 서울 및 수도권 지역에 거주하는 20~30대의 모바일 위치 기반 서비스를 이용해 본 경험이 있는 여성 소비자 173명을 대상으로 온ㆍ오프라인 설문지를 통해 조사를 실시하였다. 그 결과 응답에 불성실 하거나 오류가 있는 5부를 제외한 168부가 최종 분석에 사용되었다.

        본 연구의 자료분석은 SPSS 18.0을 이용하여 측정항목에 대한 신뢰도를 알아보기 위해 크론바하 알파(Chronbach’s α)계수를 이용해 내적 일관성을 측정하였고, 자기해석수준, 제품유형, 판매촉진유형이 점포방문의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 삼원변량분석(3-way ANOVA)을 사용하였다. 각 변인의 상호작용 효과를 파악하기 위해 단순 상호작용분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 독립변인 조작
        본 연구에서는 소비자의 자기해석수준에 따라 독립적 자기해석을 하는 집단과 상호의존적 자기해석을 하는 집단으로 나누기 위해 10개의 문항으로 이뤄진 자기해석수준에 대한 중위수를 구하였다. 집단구분은 중위수(Median) 3.20을 기준으로 3.20보다 높은 집단은 독립적 자기해석을 하는 집단, 3.20보다 낮은 집단은 상호의존적 자기해석을 하는 집단으로 구분하였다. 독립적 자기해석을 하는 집단은 52.3%(86명)으로, 상호의존적 자기해석을 하는 집단은 47.6%(80명)으로 나타났다. 또한 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진 유형으로서 광고 메시지를 자극물로 제시하였다. 가치 부가 유형 판매촉진으로서 ‘여성 구두 구입 시, 이 메시지를 제시하면 트렌디 클러치 증정!’ 메시지를 제시하고, 가격 할인 유형 판매촉진으로서 ‘여성 구두 구입 시, 이 메시지를 제시하면 30,000원 즉시 할인!’ 메시지를 제시하였다.

      

      
        2. 종속변인 신뢰도
        본 연구는 소비자의 점포방문의도를 통한 가설 검증에 앞서 신뢰도 검증을 실시하였다. 그 결과 점포방문의도를 묻는 3개의 문항간의 신뢰도 계수(Chronbach’s α)는 0.912 로 나타나 높은 신뢰도를 나타냈다.

      

      
        3. 연구결과
        
          1) 조사 대상자의 특성
          조사 대상자의 특성을 살펴본 결과 응답자의 나이는 20대가 54.8%로 가장 많았고 월 평균 패션 제품 지출 금액은 10~20만원 미만이 37.5%로 가장 높은 비율을 차지했으며 최종 학력은 4년제 대학교 졸업이 48.8%로 가장 많은 것으로 나타났다. 또한 응답자의 모바일 기기를 이용한 정보 탐색 및 판촉 활동의 참여에 대한 조사를 실시하였다. 그 결과 응답자의 65.5%가 모바일 기기를 통한 제품 정보 탐색을 실시하는 것으로 나타났고, 응답자의 66.1%는 모바일 기기를 통해 전달받는 판촉 활동에 관심을 갖는다고 응답하였다. 마지막으로 응답자의 29.2%는 모바일 기기를 통해 판촉 활동에 참여하는 것으로 나타나 모바일 기기를 활용한 제품의 정보 탐색 및 판촉 활동 참여가 비교적 활발하게 일어나고 있음을 확인하였다.

        

        
          2) 연구 가설의 검증
          본 연구는 소비자의 자기해석수준, 제품유형, 판매촉진유형의 세 변인이 점포방문의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 <Table 3>에 소비자의 자기해석수준, 제품유형, 판매촉진유형에 따른 점포방문의도에 대한 평균과 표준편차를 제공하였다.

          
            <Table 3> 
				
            

            
              Means and Standard deviation of consumer’s self-construal level, type of product, intention to visit a store visit according to the sales promotion type
            
            

          

          
            
              
                	Variance
                	Self-construal level
                	Total
              

              
                	Independent
                	Interdependent
              

              
                	Type of fashion product
              

              
                	Hedonic
product
                	Practical
product
                	Hedonic
product
                	Practical
product
                	Hedonic
product
                	Practical
product
              

            
            
              	Sales promotion type
              	Value additive type
              	3.15(0.60)
              	3.07(0.75)
              	3.11(0.69)
            

            
              	3.73
(0.60)
              	2.56
(0.60)
              	3.37
(0.77)
              	2.77
(0.73)
              	3.56
(0.71)
              	2.66
(0.68)
            

            
              	Price discount type
              	3.82(0.50)
              	3.74(0.58)
              	3.78(0.54)
            

            
              	3.82
(0.47)
              	3.82
(0.54)
              	3.77
(0.57)
              	3.72
(0.59)
              	3.80
(0.52)
              	3.77
(0.57)
            

            
              	Total
              	3.48(0.69)
              	3.40(0.76)
              	3.44(0.73)
            

            
              	3.78
(0.54)
              	3.18
(0.85)
              	3.57
(0.70)
              	3.24
(0.82)
              	3.68
(0.63)
              	3.21
(0.83)
            

          

          
            
              m(s.d)
            

          

          

          또한 <Table 4>의 삼원변량분석결과와 같이 패션제품유형(F1,167=114.50 p<.001)과 판매촉진유형(F1,167=299.10, p<.000)은 점포방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 2>와 <가설 3>은 지지되었다. 그러나 소비자의 자기해석수준은(F1,167=1.32, p<.108) 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 <가설 1>은 기각되었다. 패션제품유형이 쾌락재(M=3.68)의 경우 실용재(M=3.21) 보다 점포방문의도가 더 높게 나타났는데 이는 패션제품의 쾌락재적 특성이 점포방문의도에 강하게 작용하였음을 시사한다. 이는 쾌락적 쇼핑 가치를 가진 소비자가 실용적 쇼핑 가치를 가진 소비자 보다 패션 점포 방문의도가 더 높다는 Kim(2000)의 연구 결과 및 쾌락적 판매촉진유형에 해당하는 오락적 혜택 판매촉진유형을 사용했을 때 점포방문의도에 더 긍정적 효과를 갖는다는 Choi & Park(2013)의 연구 결과와 같은 맥락이라고 할 수 있다. 또한 판매촉진유형이 가격 할인 유형(M=3.78)일 경우 가치 부가 유형(M=3.11)일 때 보다 점포방문의도가 더 높게 나타났다. 이것은 패션제품을 구매할 때 패션제품에 대해 기대되는 가치와 관계없이 가격할인 판매촉진유형이 점포방문의도에 중요한 요인이라는 Hwang, Kim, Hwang(2005)의 연구 결과와 유사한 맥락을 갖는다고 할 수 있다.

          
            <Table 4> 
				
            

            
              3 - way ANOVA (Intention to visit a store)
            
            

          

          
            
              
                	Variance
                	SㆍS
                	DㆍF
                	MㆍS
                	
                  F
                
              

            
            
              	Self-construal level (A)
              	1.00
              	1
              	1.00
              	1.32
            

            
              	Type of fashion product (B)
              	36.37
              	1
              	36.37
              	114.50***
            

            
              	Sales promotion type (C)
              	77.13
              	1
              	77.13
              	299.10***
            

            
              	A*B
              	3.97
              	1
              	3.97
              	7.77**
            

            
              	A*C
              	.14
              	1
              	.14
              	.19
            

            
              	B*C
              	31.86
              	1
              	31.86
              	132.31***
            

            
              	A*B*C
              	5.18
              	1
              	5.18
              	12.93***
            

            
              	Total
              	
              	167
              	
              	
            

          

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

          

          

          <Table 4>의 결과에서 나타난 것과 같이 자기해석수준과 제품유형 간에는 유의한 상호작용효과가 있는 것으로 나타나(F1,167=7.77, p< .01) <가설 4>는 지지되었다. 자기해석수준과 제품유형간의 상호작용의 출처를 살펴보기 위해 <Table 5>와 같이 단순 상호작용 분석을 실시하였다. 그 결과 제품유형 중 쾌락재의 경우(F1,167=5.71, p<.05) 자기해석수준에 따라 점포방문의도에 유의한 차이가 있었다. 그러나 제품유형이 실용재인 경우에는 자기해석수준에 따른 점포방문의도에 차이가 나타나지 않았다. 즉, 패션제품유형이 쾌락재일 때, 소비자의 자기해석수준이 독립적인 경우(M=3.78)가 상호의존적인 경우(M=3.57)보다 점포방문의도가 높게 나타났다 <Fig. 1>. 일반적으로 쾌락재는 소비자가 제품 자체를 자아표현의 도구로 간주하는 경향을 갖는다. 또한 독립적인 자기해석수준을 갖는 사람은 자신의 사고, 감정 등의 내적속성에 민감하며 자기표현을 중요시 하는 특성을 갖는다(Yang & Cho, 2015). 따라서 이와 같은 연구결과는 자기해석수준이 독립적인 소비자가 쾌락재를 자아표현의 도구로 간주해 제품에 대한 긍정적 관심이 발생해 점포방문의도를 향상 시킨다고 유추할 수 있다. 그러나 <Table 4>에서 볼 수 있듯이 소비자의 자기해석수준과 판매촉진유형의 상호작용이 점포방문의도에 미치는 영향이 다를 것 이라는 <가설 5>는 지지되지 않았다.

          
            <Table 5> 
				
            

            
              Analysis of simple interaction effect on intention to visit a store(Self-construal x Type of fashion product)
            
            

          

          
            
              
                	Variance
                	SㆍS
                	DㆍF
                	MㆍS
                	
                  F
                
              

            
            
              	Self-construal level * type of
fashion product (Hedonic)
              	4.48
              	1
              	4.48
              	5.71*
            

            
              	Error
              	130.89
              	167
              	.78
            

            
              	Self-construal level * type of
fashion product (Practical)
              	.50
              	1
              	.50
              	.71
            

            
              	Error
              	116.67
              	167
              	.70
              	
            

          

          
            
              *p<.05
            

          

          

          
            
            

            <Fig. 1> 
				
            

            
              Analysis of simple interaction effect on intention to visit a store (Self-construal level x Type of fashion product)
            
            

            

          

          그러나 <Table 4>에서 제시된 것처럼 제품유형과 판매촉진유형 간에는 유의한 상호작용효과가 있는 것으로 나타나(F1,167=132.31, p<.001) <가설6>은 지지되었다. 제품유형과 판매촉진유형 간의 상호작용의 출처를 조사하기 위해 <Table 6>과 같이 단순 상호작용분석을 실시한 결과, 판매촉진유형이 가치부가 유형일 경우(F1,167=118.52, p<.001) 제품유형에 따른 점포방문의도의 차이가 유의하게 나타났다. 그러나 판매촉진유형이 가격할인인 경우에는 제품유형에 따른 점포방문의도에 따른 차이가 나타나지 않았다. 즉, 판매촉진유형이 가치부가인 경우에는 쾌락재 제품유형일 때(M=3.56)와 실용재 제품유형일 때(M=2.66) 점포방문의도에 있어 큰 차이를 보였으나, 판매촉진유형이 가격할인인 경우에는 쾌락재 제품유형일 때(M=3.80)와 실용재 제품유형일 때(M=3.77) 점포방문의도에 있어 차이가 유의하지 않았다 <Fig. 2>.

          
            <Table 6> 
				
            

            
              Analysis of simple interaction effect on intention to visit a store(Type of product x Sales promotion type)
            
            

          

          
            
              
                	Variance
                	SㆍS
                	DㆍF
                	MㆍS
                	
                  F
                
              

            
            
              	Type of fashion product *
Sales promotion type
(Value additive type)
              	68.16
              	1
              	68.16
              	118.52***
            

            
              	Error
              	96.04
              	167
              	.58
              	
            

            
              	Type of fashion product * Sales
promotion type
(Price discount type)
              	.07
              	1
              	.07
              	.17
            

            
              	Error
              	73.77
              	167
              	.44
              	
            

          

          
            
              ***p<.001
            

          

          

          
            
            

            <Fig. 2> 
				
            

            
              Analysis of simple interaction effect on intention to visit a store (Type of fashion product x Sales promotion type)
            
            

            

          

          이는 제품유형이 쾌락재일 경우 사은품 증정, 멤버십 마일리지 적립 및 이벤트 참여 등과 같은 가치부가적 판매촉진 서비스를 제공할 때 더 높은 점포방문의도가 발생할 수 있다는 것을 의미하며 제품유형이 쾌락재일 경우 비가격지향적 판매촉진전략에 대해 유의한 효과가 있다는 Park(2002), Yang et al.(2015)의 연구 결과와 유사하다.

          동시에 이러한 결과는 패션제품의 모바일 위치 기반 광고에 있어 가치부가적 판매촉진에 해당하는 이벤트형 광고일 때 더 높은 광고 효과가 일어나며 이러한 광고 효과는 우호적인 점포방문의도를 형성한다는 Kim(2014)의 연구결과와도 같은 맥락이라고 볼 수 있다.

          한편 <Table 4>의 결과에서 나타난 것과 같이 점포방문의도에 있어 자기해석수준에 따라 제품유형과 판매촉진유형은 유의한 삼원 상호작용 효과가 있는 것으로 나타나(F1,167=12.93, p<.001) <가설 7>은 채택되었다. 삼원 상호작용 효과의 출처를 조사하기 위해 <Table 7>과 같이 단순 상호작용효과 분석을 실시했다. 그 결과 자기해석수준이 독립적일 때와 상호의존적일 때 모두 제품유형과 판매촉진유형 간에 점포방문의도에 대해 상호작용하는 것으로 나타났다. 그러나 가설과 달리 자기해석수준이 독립적일 때 패션제품유형 모두에서 가격할인 판매촉진유형이 더 높은 점포방문의도를 야기하는 것으로 나타났다. 쾌락재의 경우 가격할인 판매촉진유형(M=3.82), 가치부가 판매촉진유형(M=3.73)보다 높은 점포방문의도를 나타냈고, 실용재의 경우 가격할인 판매촉진유형(M=3.82)에서 가치부가 판매촉진유형(M=2.56)보다 높은 점포방문의도를 나타냈다<Fig. 3>. 한편 자기해석수준이 상호의존적일 때 쾌락재의 경우 가격할인 판매촉진유형(M=3.77)에서 가치부가 판매촉진유형(M=3.37)보다 높은 점포방문의도를 나타냈으며, 실용재의 경우 가설과 같이 가격할인 판매촉진유형(M=3.72)이 가치부가 판매촉진유형(M=2.77)보다 매우 높은 점포방문의도를 나타냈다<Fig. 4>. 이러한 결과는 제품의 경제성이 중요한 요인으로서 작용하는 실용재의 경우 가격할인 판매촉진전략이 가장 효과적이라는 Kang(2007)의 연구와 같은 결과이다.

          
            <Table 7> 
				
            

            
              Analysis of simple interaction effect on intention to visit a store (Self-construal x Type of fashion product x Sales promotion type)
            
            

          

          
            
              
                	Variance
                	SㆍS
                	DㆍF
                	MㆍS
                	
                  F
                
              

            
            
              	Type of fashion product * Sales promotion type
at Self-construal level (Independent)
              	29.94
              	1
              	29.94
              	48.20***
            

            
              	Error
              	54.67
              	88
              	.62
              	
            

            
              	Type of fashion product * Sales promotion type
at Self-construal level (Interdependent)
              	5.96
              	1
              	5.96
              	7.27**
            

            
              	Error
              	65.53
              	80
              	.82
              	
            

          

          
            
              ***p<.01
            

          

          

          
            
            

            <Fig. 3> 
				
            

            
              Analysis of simple interaction effect on intention to visit a store (Self-construal level (independent) x Type of fashion product x Sales promotion type)
            
            

            

          

          
            
            

            <Fig. 4> 
				
            

            
              Analysis of simple interaction effect on intention to visit a store (Self-construal level (interdependent) x Type of fashion product x Sales promotion type)
            
            

            

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      본 연구에서는 소비자의 자기해석수준과 패션제품유형 및 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진유형이 점포방문의도에 미치는 영향을 알아보고자 했다. 이에 대한 결론과 제언은 다음과 같다.

      첫째, 자기해석수준, 패션제품유형, 모바일 위치기반 광고의 판매촉진유형이 점포방문의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 패션제품유형이 쾌락재인 경우와 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진유형이 가격 할인인 경우에 점포방문의도가 높아지는 것으로 미치는 것으로 나타났다. 이는 패션제품의 쾌락재적 특성이 점포방문의도에 강하게 작용하였음을 시사하며 동시에 패션제품에 대해 기대되는 다양한 요소와 무관하게 가격할인 판매촉진유형이 점포방문의도에 중요한 요인이라는 것을 의미한다. 그러나 소비자의 자기해석수준은 점포방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과에 비춰봤을 때 쇼핑 현장에서 모바일 위치 기반 서비스를 통해 소비자가 기대하지 않았던, 즉각적이면서도 한시적인 가격 할인 판매촉진을 제공하는 것이 효과적일 것이라 예측할 수 있다. 이를 통해 소비자는 정서적 즐거움을 느끼는 동시에 충동구매욕구가 일어나 점포를 방문할 가능성이 높아지기 때문이다.

      둘째, 점포방문의도에 미치는 영향에 있어 소비자의 자기해석수준과 패션제품유형간의 상호작용을 살펴본 결과, 소비자의 자기해석수준이 독립적이고 패션제품유형이 쾌락재일 때, 상호의존적인 경우보다 점포방문의도가 높게 나타났다. 이를 통해 자기해석수준이 독립적인 소비자가 쾌락재를 자아표현의 도구로 간주하며 제품에 대한 긍정적 관심이 점포방문의도를 향상 시킨다고 추측할 수 있다. 그러나 패션제품유형이 실용재인 경우에는 자기해석수준에 따른 점포방문의도의 차이가 발생하지 않았다. 이러한 연구결과는 패션제품이 자아표현의 중요한 수단임을 의미하므로 소비자의 정보 탐색과 구매 이력을 통해 소비자의 취향이 정교하게 반영된 제품을 제시하는 모바일 위치 기반서비스를 통해 점포방문을 유도해야함을 시사한다. 그러나 점포방문의도에 미치는 영향에 있어 소비자의 자기해석수준과 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진유형간의 상호작용을 살펴본 결과 유의하지 않은 것으로 나타났다.

      셋째, 점포방문의도에 미치는 영향에 있어 패션제품유형과 모바일 위치 기반 광고 판매촉진유형 간에 유의한 상호작용이 있는 것으로 나타났다. 모바일 위치 기반 서비스의 판매촉진유형이 클러치 증정과 같은 가치부가 유형일 때 제품유형이 쾌락재인 경우 실용재 보다 더 높은 점포방문의도를 나타냈다. 이는 쾌락재의 경우 비가격지향, 이벤트 형 판매촉진유형이 더 효과적이라는 것을 의미한다. 따라서 패션제품의 쾌락재적 성질을 감안했을 때, 모바일 위치 기반 서비스를 통해 브랜드 멤버십 체결 및 강화 이벤트, 브랜드의 개성이 반영된 선물 증정 이벤트 판매촉진 등을 통해 점포방문의도를 높여야 할 것 이다.

      마지막으로 점포방문의도에 미치는 영향에 있어 소비자의 자기해석수준, 패션제품유형, 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진유형이 상호작용을 갖는 것으로 나타났다. 즉, 자기해석수준이 독립적일 때 쾌락재의 경우 가격할인 판매촉진유형에서 더 높은 점포방문의도를 나타냈고, 특히 실용재의 경우 가격할인 판매촉진유형에서 매우 높은 점포방문의도를 나타냈다. 또한 자기해석수준이 상호의존적일 때 쾌락재와 실용재 모두에서 가격할인 판매촉진유형에서 더 높은 점포방문의도를 보였다. 이는 모바일 위치 기반 서비스의 가격할인 요소가 점포방문의도에 매우 중요한 요인임을 나타내며 특히 제품의 경제성이 강조되는 실용재의 경우 가격할인 판매촉진전략이 가장 효과적이라는 것을 의미한다. 동시에 패션제품의 모바일 위치 기반서비스의 모든 판매촉진유형에 가격 할인의 요소가 동반될 경우 시너지 효과가 기대된다고 할 수 있다.

      본 연구 결과는 소비자의 자기해석수준과 패션제품유형, 모바일 위치 기반 광고의 판매촉진유형 간의 상호작용을 통해 점포방문의도를 향상시킬 수 있다는 것을 나타낸다. 이를 통해 표적소비자의 문화적 배경과 가치관을 반영하고 있는 자기해석수준을 파악하는 동시에 제품유형에 효과적으로 소구될 수 있는 모바일 위치 기반 광고 메시지를 적시적소에 제공해야하는 필요성이 밝혀졌다. 이를 위해 패션브랜드는 풍부한 소비자 데이터를 다양한 시각으로 정교하게 분석함으로서 개별 소비자에게 최적화된 광고 메시지 제공을 통해 점포방문의도를 높이고 궁극적으로 긍정적인 브랜드 태도를 형성할 수 있는 전략을 마련해야 할 것 이다.

      위의 연구결과를 통해 살펴본 본 연구의 제한점과 후속 연구에 대한 제언은 다음과 같다.

      첫째, 본 연구의 피험자는 서울 및 수도권에 거주하는 20~30대 여성으로 선정했으므로 전체 소비자에 대한 결과로 일반화하기에 한계가 있다. 따라서 향후 남성으로 성별의 범위를 확대해 연구를 실시할 필요가 있다.

      둘째, 본 연구에서는 제품유형을 쾌락재와 실용재로 구분하였으나 최근 제품의 사용 목적, 사용 상황 등에 따라 제품 유형을 구분하는 기준이 다양해지고 있다. 따라서 향후 새로운 제품 유형을 통한 연구를 실시할 필요가 있다.

      셋째, 본 연구에서는 판매촉진의 유형을 가치부가형과 가격 할인형으로 나누면서 조작 체크를 하지 않았으나 후속연구에서는 이를 명확하게 재확인하는 절차가 필요할 것이다.
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