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Abstract

As mobile shopping has increased in the new media age, fashion consumers’ decision 
making and product consumption processes have changed. The volume of consumer- 
driven information has expanded since media and social networking sites have 
enabled consumers to share information they obtain. The purpose of this study was 
to determine the factors affecting information searching strategies and information 
sharing about fashion products. An online survey collected data from 466 respondents, 
relating to the influence of product price level and consumer SNS commitment level 
on information search and information sharing. Experimental design of three product 
price level and two consumer SNS commitment level was used. Analysis of the data 
identified factors in fashion information searching as ongoing searching, prepurchase 
web portal information search, and prepurchase marketing information search. For 
low-price fashion products, prepurchase product-detail influenced intention to share 
information. For mid-priced products, ongoing search significantly affected intention 
to share information. Both ongoing search and prepurchase marketing information 
search showed significant effects for high-price products. Consumers who are more 
committed to SNS engaged in significantly more searching in all aspects of infor-
mation search factors. Significant interaction effect was detected for consumer SNS 
commitment level and product price level. When consumers with low consumer SNS 
commitment search for information on lower-priced fashion products, they are less 
likely do a prepurchase web portal information search.

Keywords: ongoing search(지속적 탐색), prepurchase web portal information search
(구매전 검색엔진정보 탐색), prepurchase marketing information search(구
매전 마케팅정보 탐색), information sharing(정보 공유), SNS commitment 
(SNS 몰입)

I. Introduction

4차 산업 혁명의 바탕이 되고 관련 기술들의 변화와 발달로 우리 삶은 빠르게 
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변화하고 있다. 스마트폰의 일반화는 일상생활에 있

어서 큰 변화를 일어나게 하고 있는데, 특히 이동성

(mobility)은 새로운 상호작용의 중심역할을 한다

(Kalakota & Robinson, 2002). 스마트 기기를 휴대하

고 다니며 언제든 원할 때 장소에 상관없이 원하는 정

보를 얻을 수 있다. 위치나 시간의 제약 없이 실시간

으로 정보를 검색할 수 있게 하고(편재성, ubiquity), 
언제 어디서나 인터넷을 이용하여 정보검색을 가능하

게 한다(즉시접속성, instant connectivity). 사람을 언

제 어디서나 연결하게 해주며(접근성, reachability), 
개인의 취향이나 특성에 맞추어 사용하기도 한다(개
인화, personalization). 스마트기기뿐 아니라, 무선 인

터넷 통신과 노트북의 보급 역시 이와 같은 환경변화

에 큰 역할을 하고 있다. Xu and Han(2017)은 변화된 

환경을 새로운 미디어시대(new media age)라 지칭하

며, 기술적인 혁신이나 전통적인 커뮤니케이션 전략

뿐 아니라, 정보적 특성의 변화를 고려한 마케팅 전략

이 필요하다고 하였다.
뉴미디어 시대에 소비자들은 언제든지 블로그와 

social networking service(SNS)를 통해 다양한 온라인 

관계를 맺게 되는데, 자연히 쇼핑 경험 정보도 공유되

게 된다. 친구와 지인뿐 아니라, 전혀 모르는 타인의 

경험이나 의견도 참고하게 되는 등 시간과 장소의 제

약을 받지 않고 검색과 공유로 정보를 소비하면서 재

생산하는 능동적인 소비자로 변화한 것이다. Court, 
Elzinga, Mulder, and Vetvik(2009)은 소비자가 어떠

한 제품이나 상품의 존재를 아는 순간 대안평가를 위

한 정보 수집이 아니라 광의적인 정보 탐색 활동을 하

며, 구매 전 정보 탐색뿐 아니라 공유를 위하여 구매 

후에도 반복적으로 정보를 탐색하는 등 기존과는 완

전히 다른 과정을 겪는다고 하였다.
정보 탐색 활동은 그 넓이와 깊이가 확장되고 있으

며, 이 같은 활동이 기존에는 인터뷰나 설문과 같은 

방법을 통하여 연구되었으나, 최근에는 인공지능이나 

텍스트 분석 등 새로운 방법을 동원하여 연구되는 등 

해당분야에 대한 관심이 집중되고 있다(e.g., Vázquez 
et. al, 2014). 특히 제품의 성능과 같은 객관적인 외부

정보나 경험에 의존하기 보다는 내부적이고 외적인 

정보가 더욱 중요한 패션상품의 경우 이와 같은 정보

소비 활동의 변화의 영향이 매우 중요하다. 본 연구에

서는 뉴미디어시대 패션소비자의 정보소비의 측면에

서 정보 탐색과 공유에 주목하여 알아보고, 이에 관련

된 영향요인에 대하여 알아보고자 하였다.

Ⅱ. Background

1. Information search

정보 탐색은 소비자가 상품을 구매할 때 지각된 위

험의 가능성을 낮추기 위한 과정이다(Rao & Farely, 
1987). 상품의 효능이 구매시점에서 확실하지 않기 때

문에 소비자들은 위험을 낮추고자 하는 욕구에 의하

여 자연스럽게 정보를 찾게 되며, 따라서 소비자들은 

상품이나 점포 즉 구매상황에 대한 여러 가지를 알기 

위하여 의도적인 노력을 기울이게 된다(Lim, Jun, & 
Kang, 2000). 인터넷 환경의 등장은 소비자 행동에 있

어서 정보 탐색의 환경과 추이에 큰 변화를 가져왔는

데, 여러 가지 관련 요인들과의 상호작용에 의해 실제

로 매우 복잡한 효과를 나타낸다고도 보고되었다

(Peterson & Merino, 2003).
Moe(2003)는 온라인 쇼핑환경에서 소비자는 구매, 

브라우징, 탐색의 세 가지 행동유형을 보인다고 했는

데, 그 중 브라우징이란 목적과 상관없이 여기저기를 

떠돌며 정보를 얻는 행동이며, 이후에 기억으로 편입

되어 정보로서 기능을 하기도 한다고 하였다. Bloch, 
Sherrell, and Ridgway(1986)는 구매를 목적으로 정보 

탐색이 이루어지도 하지만, 특별한 목적없이도 평소

에 계속 하는 지속적 탐색(ongoing search)이, 특히 쾌

락적 측면에서 중요함을 탐색적 연구를 통하여 밝힌 

바 있다. Schmidt and Spreng(1996)은 외적탐색(exter-
nal information search)에 대한 통합적 모형을 제시하

면서 지속적 탐색보다 외적탐색이 구매의사와 만족에 

더 상대적으로 더 중요한 영향을 준다고 하였다. 
Hoffman and Novak(1996)은 소비자들의 쇼핑가치 특

성에 따라 정보 탐색 특성에 차이가 있다고 하였는데, 
특정 문제를 해결하기 위한 대안을 찾고자 하는 소비

자들은 구매 전 탐색을 하는 성향을 보였고, 경험적 

행동을 지속하는 소비자들은 지속적 정보 탐색을 하

는 경향이 있다고 하였다. Kim and Ye(2008)는 구매

전 정보 탐색에서보다 지속적 정보 탐색 상황에서 플

로우가 나타날 가능성이 많으며, 특별한 구매목적이 

없는 경우와 관계되는 지속적 정보 탐색도 구매의도 

형성에 영향을 미칠 수 있다는 점을 제시하였다.



Vol. 26, No. 2 신현주․이규혜 129

－ 253 －

한편, 온라인 정보 탐색은 소비자들이 제품 정보수

집 단계에서 다양한 조건의 검색어를 입력하는 것으

로 접근될 수 있기 때문에(Lee, 2007), 검색어의 종류

나 빈도를 정보 탐색 경향의 척도로 보기도 한다

(Shin, Han, Ohk, & Hong, 2016). Lee and Kim(2013)
은 인터넷 쇼핑몰에서 소비자들이 제품에 대한 다양

한 검색어를 입력하는 것이 정보 탐색의 시작이며, 키
워드는 소비자의 유입량에 영향을 미치고 검색엔진정

보 검색에서 핵심적인 측면이라고 하였다.
선행 연구에서 살펴본 바와 같이, 소비자가 정보를 

탐색하는 행동은 상품 소비 및 구매과정에 있어서 복

잡한 역할을 할 수 있으며, 특히 뉴 미디어시대에 정

보 탐색의 양상이 다양해짐에 따라 다른 영향력을 행

사할 수 있음을 알 수 있다.

2. Intention to share information

정보 공유란 개인이 획득한 정보와 지식을 다른 사

람들과 나누거나 교환하는 것이며, 이 과정에서 새로

운 지식이 창출되기도 한다(Ajzen, 1991). 소비자들이 

상품을 구매하고 사용하는 과정에서 정보 공유는 주

로 구매 후 행동과 관계된 내용으로 볼 수 있다. 구매 

후 행동은 구매 이후에 소비자가 제품을 사용하면서 

만족 또는 불만족을 경험하게 되고, 이에 따라 자신의 

행동에 대하여 판단을 내리는 구매 후 평가과정을 겪

게 된다(Day, 1977). 구매에 대해 만족하게 되면 친구

나 지인에게 긍정적으로 정보를 전달하며, 경쟁상품

이나 상표에 대하여도 관심을 덜 갖게 된다. 하지만 

불만족하면, 반대로 재구매 의도가 낮아지며 다른 상

표로 전환을 시도하거나, 주변에 자신의 부정적 구매

경험을 구전하는 등의 불평행동을 하게 된다(Ahn & 
Choo, 2016). 기존의 연구에서는 구매 후 행동 중에서 

특히 불평행동 등에 대한 정보 공유의 영향과 역할이 

주목을 받아왔다(e.g., Swan & Oliver, 1989).
한편, Mugge, Schifferstein, and Schoormans(2010)

에 따르면 만족뿐 아니라 상품 사용과정에서 제품에 

대한 애착도 중요한 구매 후 행동이라고 언급하였다. 
따라서 블로그나 SNS를 통해서 상호작용을 해나가는 

소비자들에게 단순히 만족뿐 아니라, 이와 같은 상품

이나 상표에 대한 애착 등이 정보 공유에 영향을 줄 

것으로 예상된다. 또한 Richins and Bloch(1991)의 연

구에서는 소비자들의 제품관여와 구매 후 시간 경과

가 구매 후 행동에 유의한 영향을 준다는 내용을 실증

연구를 통해 보고하였다.
구매 후 행동의 일환으로써의 정보 공유와 전달은 

구전(word of mouth, WOM) 활동의 측면으로 명명되

면서 그 영향이 이미 여러 선행연구에서 검증된 바 있

다(e.g., Herr, Kardes, & Kim, 1991). 인터넷 환경이 

생성되기 이전의 구전활동은 친지, 친구나 지인에 주

로 한정되었다면, 인터넷이 일반화된 이후에 온라

인 구전(eWOM)의 경우에는 정보 공유의 대상과 범

위가 훨씬 넓어지게 되었다(Brown, Broderick, & Lee, 
2007). 소비자들은 브랜드나 유통업체 공식 홈페이지

를 비롯하여 SNS나 블로그 커뮤니티 등을 통해 직접 

혹은 간접적으로 경험한 제품이나 서비스에 대한 의

견을 다른 소비자들과 공유한다(Park & Lee, 2006). 
SNS 이용이 급증하면서 소비자들은 SNS 상에서 단

순히 정보를 획득할 뿐 아니라, 공유를 통해 적극적으

로 재생산하고 있는 것이다(Okazaki & Yagüe, 2012). 
Jansen, Zhang, Sobel, and Chowdury(2009)는 150,000
여개의 트위트 포스팅을 분석한 연구에서, 메시지의 

19%가 브랜드에 대한 내용을 담고 있었으며, 브랜드

에 관련된 포스팅 중에서 50% 정도는 긍정적인 내용

이었고, 20% 정도는 브랜드 감정과 관계된 내용이었

으며, 33% 정도는 제품이나 소속회사에 대한 내용으

로 나타나, SNS상에서의 eWOM이 얼마나 강력한 영

향력을 행사할 수 있는가를 밝혔다. 이런 현상은 SNS
상의 상호작용을 통하여 소비자 주도적인 정보가 생

산되며, 이는 또다시 다른 소비자들의 정보검색의 대

상이 되므로(Lee, 2016) 기업의 입장에서는 자사 제품

과 상표에 대한 흥미로운 정보가 공유되고 재생산되

는 활동에 마케팅 노력을 기울이게 된다. Arenas- 
Gaitán, Rondan-Cataluña, and Ramírez-Correa(2018)
는 다집단 분석을 통한 실증연구를 수행하면서 정보 

공유가 단순하게 분석되기보다는 비사교적 SNS 사용

집단, 습관적 SNS 사용집단, 의무적 SNS 사용집단 

등 소비자 세분 집단별로 다양하면서도 차별적으로 

접근되어야 함을 강조하였다.
Cheng and Hung(2010)은 가상 커뮤니티에서 타인

에게 지식을 제공하는 등 정보의 재사용을 위해 정보 

탐색활동을 한다고 하였다. 특히 이와 같은 SNS 환경

에 익숙한 세대에게 있어서 의사결정은 심도 있는 

정보 탐색과 정보 공유와 더욱 밀접한 관계가 있다
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(Carlin, Jiang, & Spiller, 2017).

3. Antecedents of consumer information search 

and sharing

인터넷 시대를 넘어 모바일 쇼핑환경이 보급되고 

정착되어 멀티채널과 옴니채널 환경뿐 아니라, 적극

적인 SNS 활동이 마케팅활동에 큰 변화를 가져왔다. 
기존의 마케팅활동이 광고나 대중관계(public relation, 
PR)에 집중된 반면, 새로운 미디어 시대에서 마케팅

은 엔터테인먼트와 다채널 통합 그리고 상호작용성의 

강화 등에 집중되고 있다. 마케팅 활동에 있어서는 광

범위한 소비자 세분집단에 관심을 기울이면서도 개별

소비자가 경험하는 미시적 측면의 변화에 관심이 기

울어졌다. 특히 정보의 탐색과 공유에 중점을 둔 

AISAS 모델(Sugiyama & Andree, 2010)이 등장하면

서 새로운 시대의 소비자 모델로 주목받고 있다(Xu, 
Hao, & Han, 2017). 이 모델은 구매 중 개인 소비자가 

경험하는 과정을 나타내는데, 상품에 대하여 주의

(attraction)를 끌게 되고, 관심(interest)를 갖게 된 후, 
정보검색(search)을 하고, 이를 행동하며(action), 이후

에 정보 공유(share)를 한다는 내용으로, 이때 검색과 

공유가 상호영향을 미치는 관계로 보고 있다. 특히 소

비자의 미시적 경험에 있어서 정보의 중요성 부분이

나 관계의 확장을 강조한 것으로 20~30대의 젊은 소

비자들은 SNS를 즐기며 그 안에서 정보의 탐색과 공

유를 하는 현상이 새로운 미디어시대의 환경에도 그

대로 반영됨을 보여주는 것이다. Hu and Quao(2017)
는 WeChat을 대상으로 한 연구에서 모바일환경에 

AISAS 모델이 마케팅 활동으로 적용한 연구를 보고

하였으며, Jung, Lee, Kim, and Yoon(2018)은 이 모델

이 경험을 중요시하는 패션상품 소비과정에서의 심리

적 영향력을 이해하는데 유용하다고도 보고하였다.
뉴미디어 환경에서 정보 탐색 혹은 공유에 영향을 

미치는 요인을 AISAS 모델에서 찾아보면 바로 주목

과 관심의 영향으로 정보 탐색에 영향을 주는 소비자

의 특성을 유추할 수 있는 대목이다. 이와 같은 소비

자 인지과정에 영향을 줄 수 있는 요인으로 소비자 개

인 특성과 제품 특성의 요인이 있을 수 있는데, 소비

자 개인 특성의 영향으로는 SNS에 얼마나 시간과 에

너지를 투자할 것인가에 대한 SNS 몰입(committment)
에 주목해볼 필요가 있다. 몰입이란 소비자가 “지속적

으로 관련성을 유지하고자 하는 욕구”(Moorman, 
Zaltman, & Deshpande, 1992, p. 316)로 몰입이 사회

적 상호작용과 관계에 필수적임을 증명한 연구들

(e.g., Reis & Patrick, 1996)이 보고된 바 있는 등 뉴미

디어 소비환경에서 중요한 영향변인으로 볼 수 있다. 
몰입은 SNS에서 글, 사진 등을 게시하거나 상태 변화 

등의 콘텐츠를 작성하는 원천이 되므로(Chen, Lu, 
Wang, Zhao, & Li, 2013) SNS 몰입이 높은 소비자들

은 정보 탐색에 시간과 에너지 등 비용을 지불할 의도

가 높을 것이다. SNS 사이트를 이용하면서 몰입의 정

도가 높은 소비자들은 자아 표현, 관계구축, 정보 공

유 등에서 즐거움을 느끼는 정도가 높으며, 이를 위하

여 다양할 활동을 할 것이다. 그러므로 SNS 몰입과 정

보 탐색 및 공유 활동의 관계는 중요할 것으로 보인다.
인터넷이나 모바일 소비환경이 대두되기 이전에도 

패션상품의 특성은 정보 탐색에 중요한 영향요인으로 

알려져 왔는데(O’Cass, 2000), 특히 패션상품은 감정

적이고 감각적인 경험을 위해 소비되는 대표적인 쾌

락적 제품이다(Hirschman & Holbook, 1982). 그러나 

패션 상품 내에도 실용적인 제품군이 다수 존재하며, 
상당수의 실용적 제품군이 쾌락적 제품과 함께 소비

되고 또한 경험적 소비의 수준도 매우 차별적이기 때

문에 제품의 특성이 정보 탐색의 영향요인이 될 수 있

다. Okada(2005)는 실용적 제품과 쾌락적 제품의 차

이는 구매를 위해 들이는 돈과 시간(노력)의 조합에 

있다고 밝혔다. 소비자들은 실용적 제품을 얻기 위해

서 돈을 더 쓰는 반면, 쾌락적 제품을 얻기 위해서는 

시간을 더 많이 쓴다고 하였다. 즉, 쾌락적 상품일수

록 정보 탐색에 시간을 더 많이 투자한다는 것이다. 
상품특성에 있어서 또 한 가지 측면은 지각된 위험의 

수준인데, 위험이 높게 지각될수록 이의 감소를 위하

여 정보 탐색의 양이 많아진다(Beatty & Smith, 
1987). 이런 소비자의 위험 지각에 영향을 미치는 요

인 중 하나는 가격이다. 그러나 성능중심의 제품 가치

평가보다는 다소 경험적인 측면을 가진 패션상품의 

가격은 바로 위험을 높이는 요인이 될 수 있어서

(Beatty & Smith, 1987) 고가격 제품일수록 더욱 외부

적인 정보 탐색에 노력을 기울이게 되며, 정보 탐색의 

방법이나 유형도 다를 것으로 예상할 수 있다.

Ⅲ. Methods
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1. Research questions

본 연구의 목적은 모바일 쇼핑환경을 포함한 뉴 미

디어 시대에 소비자들의 정보 탐색과 공유에 대해 알

아보고, 이에 영향을 미치는 요인의 영향에 대하여 실

증적으로 알아보는 것이다. 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 뉴미디어 시대 패션상품에 대한 정보 

탐색 하부요인을 알아본다.
연구문제 2. 제품가격 수준(저, 중, 고)과 소비자 

SNS 몰입 수준(저, 고)이 패션상품 정

보 탐색 요인에 미치는 영향을 알아

본다.
2-1. 제품가격 수준이 정보 탐색 요인에 

미치는 영향에 대하여 알아본다.
2-2. SNS 몰입 수준이 정보 탐색 요인에 

미치는 영향에 대하여 알아본다.
2-3. 제품가격과 SNS 몰입 수준의 상호

작용 효과가 정보 탐색 요인에 미치

는 영향에 대하여 알아본다.
연구문제 3. 제품가격 수준(저, 중, 고)과 소비자 

SNS 몰입 수준(저, 고)이 패션상품 정

보 공유 정도에 미치는 영향을 알아

본다.
3-1. 제품가격 수준이 정보 공유 정도에 

미치는 영향에 대하여 알아본다.
3-2. SNS 몰입 수준이 정보 공유 정도에 

미치는 영향에 대하여 알아본다.
3-3. 제품가격과 SNS 몰입 수준의 상호

작용 효과가 정보 공유 정도에 미치

는 영향에 대하여 알아본다.

2. Measures and data collection

실증적 연구를 위하여 패션상품 정보 탐색과 공유 

측정 문항이 구성되었는데, 선행연구(e.g., Choi & 
Rha, 2012; Lee, 2007; Park, 2014)에서 사용된 문항

을 인용, 수정, 보완하고, 예비조사 결과를 토대로 하

여 문항 구성을 확인하였다. 주요 연구변인에 대한 측

정은 7점 리커트 척도(1점 ‘전혀 그렇지 않다’, 7점 

‘매우 그렇다’)로 이루어졌다.
정보 탐색 및 공유에 영향을 주는 요인 중 제품특

성을 반영한 제품유형을 구분하기 위한 예비조사로 

표적 집단 면접(FGI)을 실시하였다. 참여자들은 습관

과 가격에 의해 패션상품을 구분하고 있는 것으로 나

타났다. 가격을 기준으로 저가 제품은 계절에 관계없

이 쉽게 구매하는 면 티셔츠를 선정하였고, 선택이 비

교적 다양하면서도 대중적인 중가제품으로 운동화 제

품을 선정하였다. 고가 제품으로는 자료수집 시기와 

밀접하게 연관된 프리미엄 패딩 제품을 선정하였다. 
설문에서 상품의 종류를 지각할 수 있도록 각 제품을 

구매하는 시나리오를 제시하였다.
소비자 특성 요인으로 SNS 몰입 변인은 Gruen, 

Summers, and Acito(2000) 몰입측정도구 등을 기초로 

하여 설문문항이 구성되었고, 예비조사를 통하여 확

정하였다.
본 연구의 조사대상은 모바일 쇼핑을 포함한 패션 

상품의 온라인 구매 경험이 있는 20~30대 성인 소비

자로 하였다. 2016년 11월에 온라인 리서치 전문 업

체를 통하여 진행되었으며, 불성실한 응답을 제외한 

총 466명의 응답이 분석에 사용하였다. 제품특성을 

반영한 설문지 구성에 따라 163명이 저가, 165명이 

중가, 138명이 고가 패션제품을 대상으로 조사에 응

답하였다.
응답자의 54.5%인 254명이 여성이었으며, 30대가 

282명(60.5%) 20대가 184명 (39.5%)였다. 절반 이상

의 응답자가 월평균 소득수준으로 200만원에서 500
만원이라고 답하였고, 절반 이상의 응답자가 10~30만

원 정도의 의복비 지출을 하고 있었다.
응답자는 모두 스마트폰을 사용 중이었고, 평균 일

일 전화 목적 외의 스마트폰을 사용하는 시간은 1시

간에서 3시간 미만이 54.8%로 가장 많이 나타났다. 
10% 정도의 응답자는 5시간 이상이라고 응답하기도 

하였다. 스마트폰을 주로 사용하는 때는 쇼핑하기 전

이 34.3%(n=160)로 가장 높았으며, 자투리 시간이라

는 응답도 37.8%(n=176)를 차지하였다. 183명(39.3%)
의 응답자가 정보 탐색을 위하여 스마트폰을 사용한

다고 하였다. 온라인 구매에 있어서 PC를 이용하는 

경우는 52.35%, 모바일을 이용하는 경우는 48.08%로 

나타났다.
수집된 자료의 분석에는 IBM SPSS 21을 사용하였

으며, 기술통계분석, 요인분석, 신뢰도 분석, 상관분

석, t-test, 일원분산분석, 이원분산분석, 회귀분석을 

이용하였다.
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<Table 1> Information search factor analysis and reliability of measures

Factor Items Factor 
loading

Eigen 
value

% of 
variance Cronbach α

Ongoing search

I usually try to remember information to 
purchase fashion goods. .82

4.52 26.95 .85

I usually visit appropriate online website or 
application to purchase fashion goods. .79

I usually try to remember word-of-mouth to 
purchase fashion goods. .77

I usually check out online direct messages to 
purchase fashion goods. .72

Prepurchase web 
portal information 

search

I get information from portal sites(Naver, Daum 
ect.) by searching keywords before purchasing. .87

1.58 23.55 .83
I get information from shop in shop at portal 

sites by searching keywords before purchasing. .85

I get information form online shops 
(Lottedotcom, Hmall ect.) by keywords before 
purchasing.

.75

Prepurchase 
marketing 

information search

I usually get information visit an official brands 
homepage before purchasing. .81

1.07 21.55 .75I usually get information from SNS by 
searching. .75

I usually get information from visiting offline 
store before purchasing. .75

Ⅳ. Results and Discussion

1. Information search factors

뉴 미디어시대에 제품 정보 탐색의 하부요인을 도

출하기 위하여 요인분석을 실시하였다. 선행연구에서

는 주로 지속적 탐색과 구매전 탐색의 두 요인으로 구

분되는 것이 일반적이었으나(e.g., Hoffman & Novak, 
1996; Schmidt & Spreng, 1996), 본 연구결과, 하위차

원은 전체 변량의 71.76%를 설명하는 세 개의 요인으

로 나타났다(Table 1). 요인 1은 패션상품을 구매하기 

전 평소에 정보를 기억하고 이메일 등을 꾸준히 확인

하는 것으로 ‘지속적 탐색’으로 명명하였다. 이 요인

은 전체변량의 26.95%를 설명하였고, 문항 간 신뢰도

는 .85로 나타났다. 요인 2는 패션상품을 구매하기 전 

포털사이트 등에서 키워드로 검색하여 상품정보를 얻

는 것으로 ‘구매전 검색엔진(키워드)정보 탐색’으로 

명명하였다. 23.55%의 설명력을 가지고 있으며, 신뢰

도는 .83이다. 요인 3은 공식 홈페이지나 브랜드 SNS, 
오프라인 점포 등에서 상품에 대한 자세한 검색을 하

는 것으로 ‘구매전 마케팅정보 탐색’으로 명명하였다. 

설명력은 21.55%로 나타났고, 신뢰도는 .75이다. 본 

연구에서 구매전 탐색요인이 두 가지로 구분되어 추

출된 것은 포털 사이트에서 가격비교나 상품정보에 

대한 전반적인 브라우징이 가능하게 되면서 제품속성

이나 유통환경에 대한 마케터 주도적인 정보 탐색 활

동과 구분되는 활동으로 구매전 탐색이 포털 사이트

를 통한 탐색과 마케팅활동에 의거한 구체적인 정보를 

얻는 활동으로 나누어지게 되었다고 볼 수 있다.

2. Effect of product price level and consumer 

SNS commitment on information search

본 연구에서는 정보 탐색에 영향을 주는 제품특성

으로 가격수준을, 소비자특성으로 SNS 몰입 변인을 

선정하였다. 가격수준은 설문 단계에서 시나리오를 

차별화하는 방식으로 측정되었고, SNS 몰입은 측정 

후 단일차원임을 확인한 후 평균점수 4.18을 기준으

로 그 이하는 SNS 몰입 저 집단, 이상은 SNS 몰입 

고 집단으로 구분하였다. 두 가지 영향요인을 독립변

수로 하는 3(제품가격수준)×2(소비자 SNS 몰입수준)
의 실험 설계를 바탕으로 이원분산분석이 실행되었
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<Table 2> Effect of product price level and consumer SNS commitment on information search: Two way ANOVA

Independent 
variable Dependent variable SS Degree of freedom Mean square F

Model

Ongoing search 65.08 5 13.02 13.53***

Prepurchase web portal 
information search 22.49 5 4.50 4.88***

Prepurchase marketing 
information search 87.15 5 17.43 15.25***

Price level

Ongoing search 5.00 2 2.50 2.60

Prepurchase web portal 
information search 8.26 2 4.13 4.49*

Prepurchase marketing 
information search 11.99 2 5.99 5.23**

Consumer SNS 
commitment level

Ongoing search 51.65 1 51.65 53.70***

Prepurchase web portal 
information search 5.98 1 5.98 6.49*

Prepurchase marketing 
information search

64.86 1 64.86 56.73***

Price × SNS 
commitment

Ongoing search 4.35 2 2.17 2.26

Prepurchase web portal 
information search 5.57 2 2.79 3.03*

prepurchase marketing 
information search 1.22 2 .61 .53

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

다. 종속변인은 요인분석을 통하여 도출된 세 가지 정

보 탐색 유형이다(Table 2).
패션상품의 가격수준은 지속적인 정보 탐색에는 

유의한 영향을 미치지 않았고, 두 가지 구매전 정보 

탐색에 유의한 영향을 나타냈다(구매전 검색엔진정보 

탐색, F=4.49, p<.05; 구매전 마케팅정보 탐색, F= 
5.23, p<.01). 가격수준은 평소 패션상품의 정보나 소

비경험에 영향을 주는 요인이라기보다는 실제로 특정

한 구매 목적이 발생하였을 때 유의하게 영향을 주는 

요인으로 고려해야 함을 알 수 있다.
소비자특성으로 SNS 몰입은 정보 탐색의 세 가지 

요인에 있어서 모두 유의한 영향력이 나타나, 선행연

구에서 SNS 몰입이 높은 소비자가 정보 탐색에 시간

과 에너지를 더 소비할 것이라는 선행연구를 전 영역

에서 지지하고 결과로 나타났다. 그러나 영향력은 다

소 추상적일 수 있는 구매 전 검색엔진정보 탐색에서 

상대적으로 약하게 나타났고(F=6.49, p<.05), 지속적 

탐색(F=53.70, p<.001)과 구매전 마케팅정보 탐색

(F=56.73, p<.001)에 보다 강력한 영향을 주는 것을 

알 수 있었다.
본 연구에서 실험설계의 독립변인으로 포함된 두 

가지 요인의 상호작용 효과를 보면 구매전 검색엔진

정보 탐색부분에서만 매우 강하지는 않으나 유의한 

영향력을 나타내는 것을 확인할 수 있었다(F=2.79, 
p<.05). 포털사이트 등에서의 키워드 검색에 의거한 

정보 탐색의 영향력을 확인할 때에는 제품특성과 소

비자 특성이 모두 고려되어야 하는 요인임을 알 수 

있다.
이원분산분석의 결과를 보다 상세하게 살펴보기 

위하여 평균차이 검증을 실시하였다.
먼저 상품특성(가격수준)에 따른 정보 탐색 정도의 

차이를 알아본 결과를 <Table 3>에 나타내었다. 유의
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<Table 3> Effect of product price level on information search

Low price product 
(n=163)

Middle price product 
(n=165)

High priced fashion 
product
(n=138)

F

Prepurchase web portal 
information search

5.02
B

5.36
A

5.41
A 7.66**

Prepurchase marketing 
information search

4.17
B

4.55
A

4.75
A 9.94***

** p<.01, *** p<.001.
Different letters mean significant differences in Duncan’s multiple range test: B<A.

<Table 4> Effect of consumer SNS commitment and information search

Low SNS commitment
(n=201)

High SNS commitment
(n=220) t-test

Ongoing search 4.50 .22  ‒7.51***

Prepurchase web portal 
information search 5.16 5.43 ‒2.89*

Prepurchase marketing 
information search 4.10 4.93  ‒7.89***

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

하게 나타난 두 가지 구매전 탐색요인이 모두에서 저

가 상품과 중고가 상품으로 결과가 구분되었는데, 중
가와 고가 상품 구매시 정보 탐색이 유의하게 증가됨

을 알 수 있었다. 소비자들은 중가와 고가 패션상품을 

구매하고자 할 때 저가 패션상품에 비해 구매에 지속

적이 탐색과 구매전 탐색, 정보 공유를 더 많이 하는 

것이다. 주목할 만한 것은 중가와 고가 상품에 있어서 

큰 차이가 나타나지 않은 것인데, 이는 저가 패션상품

을 구매하는 것이 다른 중가와 고가의 패션상품을 구

매하는 것에 비해 습관적으로 구매하는 편의품의 성

격을 지니고 있기 때문이라 할 수 있다. 즉, 중가 및 

고가 패션상품을 구매하는 것은 가격이 높고 브랜드

나 제품 간의 차이가 많기 때문에 정보를 더 탐색하는 

것으로 보인다.
소비자 특성으로 SNS 몰입 고저집단의 정보 탐색 

차이를 알아보기 위하여 t-test를 실시하였다(Table 4). 
SNS 몰입의 정도에 따른 정보 탐색은 모두 유의한 차

이를 보였다. 모든 유형의 정보 탐색에 있어서 SNS 
몰입이 높은 소비자가 낮은 소비자들보다 정보 탐색 

정도가 높았으며, 특히 이는 지속적 탐색(t=‒7.51, p< 

.001)과 구매전 마케팅정보 탐색(t=‒7.89, p<.001)의 

경우에서 더욱 강하게 나타나는 것을 알 수 있었다.
제품특성과 소비자특성의 상호작용이 유의하게 나

타난 구매전 검색엔진정보 탐색에 대한 평균차이 분

석을 위해 일원분산분석과 Duncan test를 실시하였다

(Table 5). 중고가 패션상품의 경우, 구매전 검색엔진

정보 탐색 경향의 차이는 유의하게 나타나지 않았으

나, 저가 패션상품의 경우 SNS 몰입도가 높은 소비자

가 낮은 소비자보다 유의하게 구매전 검색엔진정보 

탐색을 할 가능성이 높은 것으로 나타났다(F=4.88, 
p<.001). 저가 패션상품 구매 시 SNS 몰입이 낮은 소

비자들은 SNS 몰입이 높은 소비자나 중가 및 고가 패

션상품 구매 시 소비자에 비해 구매전 검색엔진정보 

탐색을 상대적으로 낮게 하는 결과로도 풀이된다.

3. Effect of product price level and consumer 

SNS commitment on information sharing

제품유형과 SNS 몰입 정도에 따른 패션상품 정보 

공유 경향의 차이를 알아보기 위하여 이원분산분석을 

실시하였다(Table 6). 정보 공유 측정문항 등은 탐색
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<Table 7> Effect of product price level on information sharing

Low price product 
(n=163)

Middle price product 
(n=165)

High price product 
(n=138) F

Information sharing 3.61
B

4.20
A

4.27
A 9.56***

*** p<.001.
Different letters mean significant differences in Duncan’s multiple range test: B<A.

<Table 5> Interaction effect of product price level and SNS committment on information search

Low price product 
(n=163)

Middle price product 
(n=165)

High priced fashion product
(n=138)

F
Low SNS 

commitment 
Hight SNS 
commitment

Low SNS 
commitment 

Hight SNS 
commitment

Low SNS 
commitment 

Hight SNS 
commitment

Prepurchase 
web portal 
information 

search

4.84
B

5.38
A

5.41
A

5.40
A

5.32
A

5.50
A 4.88***

*** p<.001.
Different letters mean significant differences in Duncan’s multiple range test: B<A.

<Table 6> Effect of product price level and consumer SNS commitment on information sharing: Two way ANOVA

Independent 
variable Dependent variable SS Degree of freedom Mean square F

Model Information sharing 214.88 5  42.98  26.30***

Price Information sharing  13.29 2   6.64  4.07*

SNS commitment Information sharing 183.28 1 183.28 112.14***

Price × SNS 
commitment Information sharing   3.01 2   1.51  .92

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

적 요인분석 결과로도 단일차원으로 도출되어 이후 

단일변인으로 지수화되어 분석에 사용되었다. 분석결

과, 독립변인으로 포함된 제품특성(가격수준)과 소비

자특성(SNS 몰입) 모두 유의한 차이가 나타났는데, 
상대적으로 상품 유형특성(F=4.07, p<.05)이 소비자

특성(F=112.14, p<.001)보다 약한 영향을 주는 것으

로 나타났다. 상호작용 효과는 유의하게 나타나지 않

았다.
제품 가격수준에 따른 정보 공유 수준의 차이를 상

세하게 알아보기 위하여 일원분산분석을 적용한 결과

(Table 7), 소비자들은 저가 패션 상품을 구매할 때 상

대적으로 낮은 정보 공유를 하는 것으로 나타났다

(F=9.56, p<.001). 중고가 패션상품에서는 상대적으로 

높은 수준의 정보 공유를 하고 있었다. 정보 탐색 결

과와 마찬가지로 중가와 고가 제품의 유의한 차이는 

나타나지 않았다.
소비자 특성변인인 SNS 몰입 수준에 따른 정보 공

유 경향 수준을 확인한 결과(Table 8), 역시 SNS 몰입

이 높은 소비자들이 유의하게 높은 수준의 정보 공유 

경향을 보였다(t=‒10.93, p<.001).
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<Table 8> Effect of consumer SNS commitment on information sharing

Low SNS commitment High SNS commitment t

Information sharing 3.38 4.76 ‒10.93***

*** p<.001.

Ⅴ. Conclusions

인터넷을 넘어 모바일 환경이 일반화되고 옴니채

널 리테일링이나 인공지능 정보의 사용과 적용 등 뉴 

미디어 시대에 소비자들이 정보를 얻는 방법과 사용

하는 활동에도 변화가 일어나고 있다. 본 연구에서는 

소비자들의 정보 탐색의 유형을 확인하고, 정보 탐색

의 유형과 공유 활동에 영향을 미치는 소비자특성과 

제품특성의 영향을 실증적으로 알아보았다. 연구의 

대상이 된 20~30대의 젊은 소비자의 단순 응답내용을 

보더라도 스마트폰이 얼마나 일상에 밀접하게 영향을 

주고 있는가를 확인할 수 있었다.
정보 탐색의 하부요인을 살펴본 결과, 기존의 선행

연구에서는 특별한 목적 없이 탐색을 이어가는 지속

적 탐색과 구매활동을 목적으로 한 구매전 탐색활동

의 두 가지 유형으로 구분된 반면, 본 연구에서는 구

매전 탐색이 검색엔진(web portal)에서 키워드를 중심

으로 한 정보 탐색과 마케팅활동으로 제공되는 제품

상세정보에 대하여 파악하는 활동으로 구분됨을 알 

수 있었다. 키워드 검색 활동이 하나의 독립 유형으로 

분리될 정도로 포털 사이트에서 검색 정보 탐색이 강

화되었음을 의미한다.
패션상품의 정보 탐색 유형과 정보 공유에 영향을 

미치는 제품특성요인과 소비자특성요인으로 각각 제

품가격과 SNS 몰입을 선정하여 영향을 분석하였는

데, 전체적으로 유의한 영향이 나타났다. 먼저 정보 

탐색 유형의 영향을 살펴본 결과, 제품의 가격수준은 

지속적 정보 탐색 유형에는 유의한 영향을 주지 않았

으나, 구매전 정보 탐색 과정에는 유의한 영향을 주는 

것으로 나타났다. 특히 가격수준을 저, 중, 고의 세 가

지 유형으로 구분하여 연구하였으나, 유의한 차이는 

저가격 수준의 제품인 티셔츠에서만 나타났고, 중간 

수준 그리고 높은 수준으로 조작화 한 경우에는 유의

한 차이가 나타나지 않았다. 소비자 특성으로 SNS 몰
입은 세 가지 정보 탐색유형에 모두 유의한 영향력을 

보였는데, 상대적으로 포털에서의 키워드 검색에 대

한 영향력이 낮았다. 전체적으로 SNS 몰입이 높은 소

비자가 정보 탐색활동을 많이 하는 것으로 나타났는

데, 이는 대부분의 선행연구와 일치하는 결과이다.
제품특성과 소비자특성의 상호작용 효과는 지속적 

탐색활동이나 마케터 주도적인 유통환경과 제품에 대

한 상세정보 탐색의 경우에는 나타나지 않았고, 구매

전 검색엔진정보 탐색에서만 유의하게 나타났는데, 
특히 SNS 몰입수준이 낮은 소비자가 저가의 패션상

품에 대한 정보 탐색활동을 할 때 검색엔진정보 탐색 

경향이 유의하게 낮은 것으로 나타났다.
정보 공유에 미치는 제품특성요인과 소비자특성요

인도 역시 전체적으로 유의하였다. 정보 탐색활동과 

마찬가지로 가격이 낮은 제품일수록, SNS 몰입 수준

이 낮은 소비자일수록 각각 정보 공유 활동이 유의하

게 낮은 수준으로 나타났다.
본 연구는 모바일 환경이 구축되었고, 이를 통해 

IoT, 가상현실 등 더욱 발전하고 있는 뉴미디어 환경

이 도래하고 있는 시점에서 소비자가 전통적 역할의 

영역을 넘어서 보다 적극적으로 정보를 탐색하고 생

산하는 활동을 한다는 점에 착안하여 실증적으로 영

향요인의 효과를 검증하여 보았다는 데에 의의가 있

다. 사전연구에 근거하였지만 시나리오로 제시된 고

가격, 중가격, 저가격 수준에 대한 검증은 후속연구에

서 이어져야 할 것으로 보이며, 정보 탐색과 관련하여 

정보의 원천이나 신뢰성 등 관련변인의 효과를 구체

적으로 검증하는 것이 필요할 것으로 생각된다. 또한, 
본 연구는 정보 탐색과 정보 공유에 대한 탐색적 연구

이므로 이후에 정보 탐색과 정보 공유의 동기, 중요도 

등에 대한 심층적이고 다각적인 접근이 후속연구로 

이어져야 할 것으로 본다. 성별과 같이 시장세분화의 

기본이 될 수 있는 인구통계적 특성의 영향도 고찰되

어야 하며, 지속적 정보 탐색의 경우 구매상황과의 관

련성은 낮을 수 있으나, 쾌락적이고 감성적인 패션상

품 소비속성과 맞물린 정보의 사용과 소비라는 측면
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에서 후속연구에서 주목할 만한 부분이다.
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