
패션비즈니스�제26권� 3호�
―
ISSN� 1229-3350(Print)

ISSN� 2288-1867(Online)

―
J.� fash.� bus.� Vol.� 26,�

No.� 3:1-18,� July.� 2022�

https://doi.org/

10.12940/jfb.2022.26.3.1

패션제품구매에서의�콘택트리스�방식에�대한�소비자�

인식이�쇼핑전환의도에�미치는�영향� -오프라인�

패션매장의�경험적�가치의�조절효과를�중심으로-

정다운*

*중앙대학교�패션학과

Corresponding� author�

―

Dayun� Jeong

Tel� :� +82-2-670-3278

E-mail� :� dayunjeong@cau.ac.kr

The� Effects� of� Consumer� Perception� of� Contactless�

Method� on� Shopping� Switching� Intention� in� Fashion�

Products� Purchase� -Focusing� on� the� Experiential�

Value's�Moderating� Effects� of� Offline� Fashion� Stores-

Dayun� Jeong*

*Dept.� of� Fashion,� Chung-Ang� University,� Korea

Keywords Abstract

consumer� perception,

contactless� shopping,

experiential� value,�

channel� switching,�

fashion�marketing� strategy

소비자�인식,�콘택트리스�쇼핑,

경험적�가치,�채널�전환,�

패션마케팅전략

The� COVID-19� pandemic� has� not� only� increased� customer� preference� for�

contactless� methods� but� also� created� digital� business� opportunities� in� a� variety�

of� industries.� Particularly� in� the� fashion� industry,� contactless� distribution� and�

contactless� shopping� have� increased� significantly.� This� study� identifies� the�

changed� consumers’� perception� of� contactless� shopping,� which� has� been�

expanded� due� to� the� COVID-19� pandemic� and� analyzes� specific� factors� that�

influence� shopping� switching� intention� to� derive� efficient� marketing� plans� for�

post� COVID-19� era.� The� study� targeted� Korean� male� and� female� consumers.�

The� perceived� value,� usefulness,� and� alternative� attractiveness� of� contactless�

shopping� had� a� significant� effect� on� shopping� switching� intention,� and� a�

moderating� effect� of� offline� fashion� stores�was� confirmed.� These� results� indicate�

that� customers’� experience� in� a� fashion� store� influences� their� next� online� and�

offline� shoping.� This� study,� therefore,� proposed� the� direction� that� the� fashion�

industry� should� advance� from� a� marketing� perspective� in� the� post� COVID-19�

era.
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I.� 서론

2020년 상반기 발생을 시작으로 전 세계로 확산되어 2022

년 현재까지 끝나지 않고 있는 Covid-19 팬데믹은 우리의 

라이프스타일을 바꾸어 놓았다. 조금씩 지난 일상으로의 회

복이 진행되고는 있으나 여전히 바뀐 일상 속에서 지내고 

있다. 지난 2년간 대다수의 학업은 원격수업으로 진행되었

으며 많은 기업들의 업무환경은 재택근무로 대체되었을 뿐 

아니라 다양한 거래방식도 대부분 비대면 방법으로 변화되

었다. 많은 산업 분야에서 업무를 비대면으로 전환하던 초기

에는 다양한 문제가 발생할 것이라 우려했으나 예상과 달리 

부작용은 크지 않았다. 대한상공회의소의 “코로나 19 이후 

업무방식 변화 실태 조사” 보고서에 따르면 조사에 참여한 

국내 400여 개의 기업 중 84%의 기업들이 비대면 원격근무

나 재택근무에 대한 업무 효율성이 이전과 비슷하거나 오히

려 좋아졌다고 응답하였다(Korea Chamber of Commerce 

and Industry [KCCI], 2020). 이는 비대면 업무시스템 활용

이 비대면 업무시스템의 유용성에 어떠한 영향을 미치는지

를 분석해 본 연구에서 시스템효율성과 영상회의, 웹 오피스

가 비대면 업무의 유용성에 긍정적인 영향을 주는 것으로 

나타난 결과 (Yim, Kang, & Kim, 2020)와 같은 맥락에서

의 콘택트리스 방식으로의 전환에 대한 긍정적인 측면을 확

인해 볼 수 있다. 

  특히 패션산업에서의 콘택트리스 방식으로의 전환은 각 

채널에서 뚜렷한 변화를 찾아볼 수 있다. 비록 Covid-19의 

확산은 유통 채널 별 양극화 현상을 야기시켜 면세점이나 

백화점 등 일반 소매점인 오프라인 점포의 패션품목 매출 

감소를 유발하였으나(Samjong KPMG Economic Research 

Institute, 2020), 콘택트리스 사회로 전환 속도 가속화는 오

히려 패션소비자들의 콘택트리스 쇼핑행태 자체에 대한 인

식을 전환시켰다. 이제 소비자들은 AI와 빅데이터 등의 기

술을 활용하고 정보와 연결되는 행위에 있어 온라인/모바일 

플랫폼을 통한 콘택트리스 서비스를 친숙하게 느끼며, 이전

의 물리적인 대면 쇼핑보다는 방해받지 않는 콘택트리스 쇼

핑을 선호하는 것으로 나타났다(Deloitte, 2022). 따라서 

Post-Covid 시대에는 콘택트리스 쇼핑에 대한 중요성이 높

아질 것이며, 이로 인해 콘택트리스 환경에 맞는 마케팅 시

장 역시 더욱 커질 것이라 예상된다. 

  Choi and Lee(2020)는 팬데믹 상황에서의 패션제품에 대

한 소비자들의 인식변화를 빅데이터를 통해 분석해 보았는

데, Covid-19 발생 초기에는 감염 방지나 예방에 대한 이

슈가 주를 이루었던 반면, 팬데믹 확산으로 인해 온라인 채

널과 플랫폼으로 패션제품에 대한 소비자들의 관심 주제가 

변했다고 밝혔다. 이는 콘택트리스 형태의 다양한 쇼핑방식

에 대한 소비자들의 지각된 가치(Lee, 2021; Oh & Shin, 

2021)가 변화되었다고 볼 수 있으며, 소비자들에게 심리적

으로 안정감을 주는 AI형 콘택트리스 서비스로 인해 높아진 

소비자들의 가치는 서비스품질의 향상까지 이어진 것처럼

(Li, Yin, Qiu, & Bai, 2021) Covid-19 환경 속에서 ‘사회

적 거리두기’로 콘택트리스 소비가 성장함에 따라 오프라인

에서 온라인으로 서비스의 중심이 변동되었다는 점은 우리

의 일상이 콘택트리스 소비형태로 일반화되어 소비자들의 

의도와 행동에 영향을 주는 특정 요인이 있을 것이라 예상

해볼 수 있다. 그러나 콘택트리스와 관련된 많은 연구를 살

펴보면, 디지털 서비스를 통해(Pietri, Chou, Loske, 

Klumpp, & Montemanni, 2021) 소비자에게 편의성과 효율

성을 제공하여(Lee & Lee, 2020) 새로운 고객가치를 창출

을 위한 기술 혁신 관점(Wang, Wong, Chen, & Yuen, 

2021)에서 다양한 연구들이 진행되었으나(Lee & Lim, 

2018), 소비자들의 쇼핑전환행동을 유발시키는 구체적인 요

인을 제시하고 각 요인별 영향력의 크기를 확인해 본 연구

는 찾아보기 어려웠다. 

  패션산업이 놓인 콘택트리스 환경에 적합한 마케팅을 통

해 쇼핑의 활성화 방법을 모색하기 위해서는 콘택트리스에 

방식에 대한 소비자 인식을 통해 쇼핑 채널에 따라 이들에

게 가장 영향을 끼치는 요인이 무엇인지를 필수적으로 확인

해야만 한다. 특히 패션제품의 경우 소비자들은 오프라인 매

장을 더 선호하는 경향이 있으므로(Oh, 2022) 콘택트리스 

쇼핑뿐 아니라 Post-Covid에 대한 대비로 소비자들의 기존 

방식으로의 회귀를 염두에 두고 오프라인 패션매장의 경험

적 가치가 가져올 영향도 함께 확인해 보아야 할 것이다. 

이는 기존고객뿐 아니라 새로 유입될 가능성이 있는 잠재고

객을 위한 최고의 타겟팅 방법에 활용될 수 있을 것이라 예

상된다. 따라서 본 연구목적은 다음과 같다. 첫째, 패션제품 

구매에서의 콘택트리스 방식에 대한 소비자들의 인식을 변

화시킨 영향 요인을 확인하고 둘째, 콘택트리스 방식에 대한 

소비자들의 인식이 쇼핑전환의도에 미치는 영향을 확인한다. 

셋째, 콘택트리스 방식에 대한 소비자들의 인식과 쇼핑전환

의도 간의 관계에 있어서 오프라인 패션매장의 경험적 가치

의 조절효과와 매개효과를 확인하고, 넷째, 쇼핑전환의도가 

쇼핑전환행동에 미치는 영향을 확인한다.

II.� 이론적�배경
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1.�콘택트리스(Contactless)에�대한�정의

콘택트리스란, 국내에서는 언택트(Untact)로 더 많이 사용되

고 있는 개념이다. 접촉을 뜻하는 콘택트(contact)에 반대를 

뜻하는 언(un)을 붙인 국내 신조어인 언택트는 물건이나 서

비스를 구매하면서 다른 사람과의 접촉을 최소화하는 것을 

의미하며, 언택트 마케팅 또는 언택트 서비스로도 사용되고 

있다(Kim, Choi, Cho, & Yang, 2020). 국내와는 달리 

Covid-19 팬데믹 초창기 시기부터 현재까지 국제 언론매체

들과 국제 저널에 실린 논문들은 콘택트-프리

(Contact-free) (Hutt, 2020; Sneader & Singhal, 2020a; 

Sneader & Singhal, 2020b), 제로 콘택트(Zero-Contact) 

(Bird, 2020; Park, An, Song, & Chung, 2022), 콘택트리

스(Contactless) (Cottrell, 2021; Payments Journal, 2020) 

등의 단어를 사용하였다. 여기서 사용된 단어들은 단순히 편

의를 위해 그동안 소비자들이 이용하던 온라인 또는 모바일

과 같은 방법적 관점에서의 의미를 지칭하는 것이 아니라 

비접촉 또는 비대면과 같은 상황적 특성의 관점에서 그 의

의를 갖고 사용되고 있으며, 이러한 내재적 의미로 연구에 

사용하여 국제 저널에 게재된 다수의 논문은 콘택트리스를 

선택적으로 사용하고 있음을 확인하였다(Pietri et al., 2021; 

Van Droogenbroeck & Van Hove, 2022; Wang, Wong, 

Qi, & Yuen, 2021). 따라서 본 논문에서는 선행연구 및 연

구를 진행함에 있어 이미 사용되었거나 언급되었던 동일한 

의미의 단어들(e.g., Contact-free; 언택트)을 콘택트리스로 

대체하여 사용하고자 한다.

2.�콘택트리스�방식에�대한�소비자�인식

1) 지각된 가치(Perceived Value; PV)

지각된 가치는 소비자의 특정 행동에 관한 의도를 이해하는 

데 영향을 미치는 요소로 특히 마케팅, 경제 분야에서 소비

자 행동을 파악하고 이해하는 데 중요한 개념이며

(Parasuraman & Grewal, 2000), 다양한 사회과학 분야에서 

연구가 이루어져 왔다. Gale(1994)는 가격 대비 품질을 지

각된 가치라고 정의하였으며, Monroe(1990)는 가격을 지불

한 후 얻은 혜택과  품질, 즉 얻은 것과 잃은 것의 교환이

라고 정의하는 등 지각된 가치에 대한 정의는 다양하게 제

시되었다. 이후 Sanchez, Callarisa, Rodriguez, and 

Moliner(2006)은 지각된 가치가 인지 – 영향 – 행위 프로

세스로 개념화되는 경험 가치 즉, 소비 의사결정을 위해 다

양한 정보를 수집한 후 걱정 또는 자부심과 같은 감정에 영

향을 받게 되며 이후 최종 구매로 행위가 발생하게 된다는 

전개의 경험 가치를 고려한다고 하였다. 

  라이브 커머스 플랫폼과 소비자의 지각된 쇼핑 가치, 그

리고 구매 의도의 영향 관계를 통해 통합적인 메커니즘을 

확인하기 보고자 진행된 Oh and Shin(2021)의 연구에서 실

용적, 쾌락적, 그리고 사회적 가치 지각은 구매 의도에 모두 

정의 영향을 미친다는 결과에서 알 수 있듯이 소비자의 지

각된 가치는 하나의 요소에 의해서가 아니라 다양한 요소에 

의한 다양성과 복잡성 등을 통해 형성되므로 소비자가 패션

제품 구매를 위해 콘택트리스 쇼핑방법을 선택하는 이유를 

설명할 수 있을 것이다. Lee(2021)는 일반 전통적인 매장과 

다르게 콘택트리스 방식으로 여길 수 있는 무인 매장이 응

대원과의 상호작용이 없는 환경에서 투자한 시간이나 비용

대비 가치를 측정하던 기존의 일반적인 방법보다는 더 다양

한 차원으로 접근할 수 있다고 하였다. 따라서 이를 콘택트

리스 쇼핑에 대입해 보면, Covid-19과 같이 소비자가 노출

된 환경으로 인해 어떠한 정보를 인지하게 되면, 그 후 개

인적인 감정이 이입되어 콘택트리스 쇼핑행위를 통해 구매

하는 최종행동을 하게 된다고 볼 수 있다. 또한, 옴니채널에 

대한 지각된 가치가 채널 전환 의도에 유의한 영향을 미치

므로(Jang, Chi, Kang, & Han, 2016), 콘택트리스 방식에 

대한 소비자들의 지각된 가치 역시 쇼핑전환의도에 유의한 

영향을 줄 것이라 예상된다.

2) 사회적 실재감(Social Presence; SP)

Short, Williams and Christie(1976)에 의해 연구되기 시작

한 사회적 실재감은 가상공간에서 사용자 경험과 관련해 특

히 중요하게 다루어지는 변수로(Hassanein & Head, 2006), 

컴퓨터 매개 커뮤니케이션(Computer Mediated 

Communication, CMC)에 의해 연결된 소비자들의 느낌, 

인식 및 반응의 정도를 의미한다(Tu & McIsaac, 2002). 따

라서 이는 콘택트리스와 같은 비대면적인 가상공간에서 소

비자들의 감성적 요인들을 유발시켜 이들의 사회적 상호 교

류를 활성화시키거나 관계 형성을 촉진시킬 수 있다. 또한, 

AI와 같은 인공지능 콘택트리스 서비스는 이용하는 소비자

들에게 심리적으로 안정감을 주며 이것을 통해 증가된 소비

자들의 소비가치는 결국 서비스품질을 향상시키게 된다고 

하였다(Li et al., 2021). 

  사회적 실재감은 멀티채널을 이용하는 소비자의 자기효능

감에 영향을 주고(Kim, Kim, & Kim, 2018), 오픈마켓을 

이용하는 소비자의 사회적 실재감이 높을수록 신뢰성의 영

향력이 재구매의도에 높은 영향을 미치는 것처럼(Mun & 
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Lee, 2010) 콘택트리스 쇼핑 과정에서 소비자가 경험하는 

사회적 상호작용이 소비자로 하여금 긍정적인 감정을 유발

하는데 중요한 영향 요인임을 고려하면 온라인이나 모바일 

등 콘택트리스 형태의 디지털 쇼핑 환경에서 소비자들로 하

여금 사회적 실재감을 자각하게 하는 것은 매우 중요하다고 

볼 수 있다. 따라서 이러한 사회적 실재감이 쇼핑전환의도에 

영향을 미칠 것이라 예상된다.

3) 유용성(Usefulness; UN)

유용성이란 새로운 버전의 제품이 고객에게 전달해 주는 가

치가 이전 버전의 제품보다 우수하다고 인지되는 정도이다

(Roger, 1995). 또한, 시스템을 통하여 활용률 향상 및 업무 

능률을 향상시킬 것이라고 하는 믿음의 정도를 의미하기도 

하는데, 이때 지각된 유용성은 이용자가 정해진 시스템이나 

기술을 이용함으로써 일의 성과나 만족도를 높일 수 있는 

정도로, 이는 이용자가 더 유용한 것으로 생각할수록 기술이

나 서비스를 사용하고자 하는 태도 및 의도가 호의적으로 

나타난다(Venkatesh & Davis, 2000). 옴니채널의 경우, 소

비자들의 특성에 따라 유용성 지각에 미치는 영향은 다르지

만(Park, 2020), 모바일 쇼핑에 대한 사용 용이성은 유용성

을 거쳐 구매 의도에 영향을 주며(Chae, 2017), 무인패션매

장의 지각된 유용성은 태도에 영향을 준다(Seo, 2019). 따라

서 콘택트리스에 대한 유용성은 콘택트리스 방식에 대한 소

비자 인식을 변화시킨 영향 요인으로 볼 수 있다.

  Covid-19 팬데믹으로 인해 확산된 콘택트리스 방식은 기

존 방식으로는 전달할 수 없었던 가치를 새로운 방식이 소

비자에게 제공해 줄 수 있고, 이때 유용성이 높게 측정됨과 

동시에 시장에 빠르게 수용된다고 추측해 볼 수 있다. 또한, 

유용성을 소비자가 새로운 기술과 시스템을 이용하는 것이 

이용하지 않는 것보다 더 낫다고 인식하는 정도로 보고 있

으므로, 콘택트리스 방식을 사용하는 것이 더 낫다고 여기면 

소비자들의 쇼핑전환의도가 발생한다고 볼 수 있다.

4) 대안의 매력(Alternative Attractiveness; AA)

대안의 매력은 새로운 서비스가 더 만족스럽거나 더 신뢰할 

수 있는 서비스라고 판단되면 소비자는 조금 불편하거나 일

정 비용이 지출해야 하더라도 더 나은 서비스를 위해 전환 

행동을 한다는 것으로(Keaveney, 1995), 대안의 관계에서 

표출되는 그럴듯한 만족감(likely satisfaction)에 대한 소비자

들의 추정이라고 보았다(Ping, 1993). 특히 대안의 매력은 

서비스의 차별화로도 연결해 볼 수 있는데, 이는 경쟁점보다 

더 특별하고 가치 있는 서비스의 제공해줄 수 있음을 의미

한다(Yanamandram & White, 2007). Jang et al.(2016)에 

따르면, 옴니채널에 대한 대안의 매력은 쇼핑 채널 전환 의

도에 영향을 미치며, 온라인 점포에 대한 대안의 매력은 크

로스 채널 프리-라이딩 쇼루밍 의도에 영향을 미치므로

(Kim et al., 2018) 소비자들이 콘택트리스 쇼핑을 기존 방

식에 대한 대안으로 이를 더 매력적이라 여기면 콘택트리스 

방식으로 쇼핑전환의도가 발생될 것이다. 

  이처럼 Covid-19 상황 속 쇼핑방식에 대한 대안의 매력

은 소비자들이 기존에 이용하던 쇼핑방식에 대해 불편함이

나 불만이 없더라도 제공자가 콘택트리스와 같은 새로운 방

식을 통해 어떠한 특정 차별화 서비스를 제공하면 이에 매

력을 느껴 기존의 방식에서 새로운 대안으로의 콘택트리스 

쇼핑 행동으로 전환할 것이라 예상해볼 수 있다. 더 나아가 

이는 소비자들이 Covid-19 사태로 인해 기존 오프라인 방

식에 대해 불편함이나 불안감을 느껴서 대안으로 선택한 콘

택트리스 쇼핑에 만족감을 느끼면 위드코로나 시기에도 기

존의 방식으로 다시 돌아가지 않을 수 있다. 따라서 

Covid-19 사태로 인해 기존의 대안으로 제시된 콘택트리스 

쇼핑의 영향력을 확인해 보아야 하겠다.

3.� 오프라인�패션매장의�경험적�가치� (Experiential

� � � Value;� EV)

경험적 가치에 대한 Holbrook(1994)의 초기 연구에서 경험

적 가치는 소비 상황에서의 경험 가치가 구매하는 제품이나 

서비스와의 상호 교환에 의해 발생한다고 정의되었으며, 소

비자 투자 수익성(consumer return on investment), 서비스 

우수성(service excellence), 유희성(playfulness), 심미성

(aesthetics)의 가치 체계로 구분되어 제시되었다(Mathwick, 

Malhotra, & Rigdon, 2001). 그러나 소비자들은 제품이나 

서비스를 구매하기 위해 쇼핑을 할 경우 자신이 놓인 상황

에 따라 다른 채널을 선택하는 경향이 있으므로(Jarvenpaa 

& Todd, 1997), Covid-19와 같은 상황적 특수성 속 오프

라인 매장을 선택한다는 것은 쇼핑을 통해 소비자가 얻고자 

하는 가치가 경제적 효용이나 서비스에 대한 것이 아니라 

통제된 상황에서 느끼는 기존 오프라인 매장 쇼핑경험에 대

한 가치라 볼 수 있다(Jeong, 2021). 

  특히 Holbrook(1994)이 주장한 경험적 가치 요인 중 유

희성은 내재적이면서 활동적인 가치 사이의 접점에서 발생

되는 것으로, 일상생활에서 탈출할 때 어떤 활동으로의 몰두

를 통해 작용한다(Mathwick et al., 2001). 또한, 

Zethaml(1988)에 따르면 심미적 가치는 소비자가 다양한 
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종류의 감성을 유발할 수 있게 시각이나 청각과 같은 물리

적 환경을 통해 제공되는 가치를 의미하는데, 이때 소비자가 

색상이나 디자인, 그래픽 형태 등과 같은 물리적 환경 요소

들이 흥미롭다고 느끼면 이를 처음의 목적과 상관없이 반응

적으로 즐기게 된다(Holbrook, 1994). 매장 내 쇼핑 가치와 

경험은 고객을 유치시키고 리테일 산업을 활성화하는데 필

수적인 요소이며(Claridge & Hur, 2021), 소매업에서의 제

품 가격이나 제품 품질 측면에서만 논의된 기존의 경험적 

가치 연구에서 더 나아가 소비자의 자아 지향적 측면에서 

경험적 가치를 논의해 보는 것이 필요하므로(Mathwick et 

al., 2001), 소비자가 경험을 통해 느끼는 오프라인 패션매장

의 내재적 가치의 영향력을 구체적으로 확인해 보아야 하겠

다. 여기서 말하는 내재적 가치는 소비를 위한 행동 자체를 

통해 발생되는 즐거움이나 재미와 같은 소비자 스스로의 경

험에 대한 내면적인 가치를 의미한다.

  Kwon and Park(2020)의 연구에 따르면, 오프라인 매장

의 심미성과 유희성은 웹루밍의 경험적 가치에 영향을 미치

고, 오프라인의 실용성을 느끼지 못할 경우 소비자들은 웹루

밍으로 전환하길 원하며 이때 경험적 요소가 전환 의도에 

영향을 주게 된다. 이처럼 오프라인 패션매장의 경험적 가치

는 소비자들에게 전환 의도를 발생시키며, 특히 마케팅에서 

경험의 중요성을 연구한 Pine and Gilmore(1998)는 기업이 

소비자에게 제공하는 경험 마케팅 활동과 소비자와의 정신

적, 육체적 또는 지적, 감성적인 교감에 의해 경험적 가치가 

발생한다고 하였으므로, 오프라인 패션매장의 경험적 가치를 

Holbrook(1994)과 Mathwick et al.(2001)이 제시한 가치 

체계 척도 EVS(Experiential Value Scale)중 유희성과 심미

성에 연결시켜 확인해 보고 이를 통해 기업이 제공해야 할 

마케팅의 방향성을 제안해 보고자 한다. 

4.�전환�의도(Switching� Intention;� SI)와�전환�행동

� � � (Switching� Behavior;� SB)

전환 의도는 유지나 재구매 의도와는 반대되는 개념으로

(Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2002), 본 연구에서는 쇼

핑전환의도에 대해 기존의 오프라인 쇼핑방식을 콘택트리스 

방법으로 변경하려는 의도로 정의하였다. 이는 쇼핑전환행동

을 유발하는 요인으로, 특정 제품 소비를 위한 현재의 방식

을 다른 방식으로 전환하고자 하는 의지이므로 소비자 행동

을 결정하는 중요한 결정인자 중 하나로 볼 수 있다. 

Ajzen(1991)에 따르면 전환 의도는 행동에 영향을 미치는 

동기유발 요인으로 구성되어 있는데 이 전환 의도가 클수록 

전환 행동을 할 가능성이 높아진다고 하였다. 그러므로 쇼핑

전환의도는 Covid-19로 인해 발생된 사회변화에 대한 불만

이나 위험을 느껴 그에 대한 대안을 찾기 위해 생기는 의도

일 수 있으며, 패션소비자들의 다양성 추구로 인해 이러한 

쇼핑전환의도가 나타날 수도 있다. 

  쇼핑 채널 유형에 따라 채널 전환 의도에 미치는 영향이 

다르므로(Bae, 2020), 콘택트리스 방식에 대한 소비자 인식

이 쇼핑전환의도에 미치는 영향을 살펴보아야 하며 이때 특

정 요인에 따른 영향력의 크기도 함께 살펴보아야 할 것이

다. 또한, 현재 사용하고 있는 제품/서비스나 방식이 소비자

들의 욕구를 충족시켜주지 못할 때 자신의 욕구를 충족시켜 

줄 제품이나 서비스로 전환할 뿐만 아니라, 만족스럽지 못했

던 부분을 보완하기 위해서 전환 행동을 하기도 하므로

(Lattin & McAlister, 1985) 콘택트리스 방식에 대한 소비

자 인식이 쇼핑전환의도에 미치는 영향력은 영향을 미치는 

변수별로 각각 다를 것이라 예상된다.

III.� 연구방법

1.�연구문제�설정

본 연구는 패션소비자의 콘택트리스 쇼핑방식에 대한 인식

에 따른 쇼핑 행동을 알아보고, 오프라인 패션매장에 대한 

경험이 콘택트리스 쇼핑방식에 대한 인식과 쇼핑전환의도 

간의 관계에 어떠한 영향을 주는지 알아보고자 하였다. 오프

라인 패션매장의 한 형태로 볼 수 있는 패션 플래그십 스토

어의 브랜드 경험에 관해 연구한 Jang and Lee(2020)는 온

/오프라인 매장의 브랜드 경험 요소와 공간 특성 요소가 복

합적으로 적용되며 이는 마케팅적으로 중요한 역할을 한다

고 하였다. 또한, Kwon and Lee(2020)는 리테일 테크를 활

용한 오프라인 패션매장에 대한 소비자 경험을 확인한 결과, 

매장의 동시성/효율성 > 정보제공성 > 개별성 > 자발성 > 

유희성 > 상호작용성 > 감각자극성/몰입성 순으로 나타났으

며, 고객 경험 차원에서는 행동 > 인지 > 감각 및 감성 순

으로 영향을 미친다고 밝혔다. 이렇듯 오프라인 패션매장의 

경우 소비자의 경험에 따라 브랜드에 대한 가치 인식의 크

기가 달라지므로 콘택트리스 방식으로의 온라인 쇼핑에 대

한 소비자의 쇼핑전환의도에 영향을 줄 가능성이 크다. 

  그러나 오프라인 패션매장의 경험적 가치가 단순히 콘택

트리스 방식에 대한 소비자 인식과 쇼핑전환의도 사이에서 

조절역할만 하는지 혹은 매개역할로 쇼핑전환의도에 간접적

인 영향을 줄지는 정확히 예상할 수 없다. 매개효과 검증은 
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독립변수와 종속변수의 연결 관계가 어떻게 그리고 왜 발생

하는지를 매개변수를 통해 설명하는 검증이며, 조절효과 검

증은 상황적 요인 또는 개인차로 인해 연결 관계의 강도가 

어떻게 변하고 그 관계의 방향성이 어떻게 바뀌는가를 확인

하는 검증이(Jung & Seo, 2016). Barona and Kenny(1986)

가 처음으로 소개한 매개된 조절효과는 독립변수가 어떤 변

수를 거쳐 종속변수에 간접적으로 영향을 미치는지 확인할 

수 있으므로 변동 모양을 통해 간접적으로 영향을 미치는지 

또는 직접적으로 영향을 미치는지 확인해 볼 수 있다. 그러

므로 오프라인 패션매장의 경험적 가치의 매개효과와 조절

효과를 확인해 본다면 콘택트리스 방식에 대한 소비자 인식

별로 쇼핑전환의도에 미치는 영향을 각각 확인해 볼 수 있

을 것이다. 따라서 본 연구에서는 오프라인 패션매장의 매개

효과와 조절효과를 모두 검증해보고자 하였으며, 이를 위해 

다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 해당 연구문제를 위해 

구성된 연구모델은 아래 Figure 1과 같다.

  연구문제 1: 콘택트리스 방식에 대한 소비자 인식이 쇼핑

전환의도에 미치는 영향을 확인하고, 각 요인의 영향력 크기

를 확인한다.

  연구문제 2: 콘택트리스 방식에 대한 소비자 인식이 쇼핑

전환의도에 영향을 미치는 데 있어, 오프라인 패션매장의 경

험적 가치가 주는 매개효과와 조절효과를 확인한다.

  연구문제 3: 쇼핑전환의도가 쇼핑전환행동에 미치는 영향

을 확인한다.

2.�측정�도구�및�분석�방법

Figure� 1.� Conceptual� Path� Model
(drawn� by� author)

본 연구를 위한 설문지에 사용된 변수들은 각 항목의 신뢰

성과 타당성을 확보하기 위해 선행연구에서 신뢰성과 타당

성이 이미 입증된 측정항목들을 바탕으로 본 연구목적에 맞

도록 수정하여 사용되었다. 본 설문 조사를 실시하기에 앞서 

20대~40대 소비자 66명을 대상으로 예비조사를 실시하였으며, 

예비조사 결과를 통해 부적합한 문항들에 대한 수정 및 보완

작업을 거쳐 최종 설문 문항의 표면 타당성을 확보하였다.

  지각된 가치에 대한 문항은 Zeithaml(2000)과 Kotler and 

Keller(2007)의 연구를 바탕으로 4개의 문항으로 구성하였으

며, 사회적 실재감 관련 문항은 Gefen and Straub(2004)와 

Weisberg, Deyoung and Hirsh(2011)의 연구에 사용된 4개

의 문항으로 구성하였고, 유용성 문항은 Venkatesh and 

Davis(2000)의 연구에 사용된 문항을 바탕으로 4개의 문항

을 구성하였다. 대안의 매력의 경우 Bansal, Taylor and 

James(2005)와 Chiu, Hsieh, Roan, Tseng, and 

Hsieh(2011)의 연구에 사용된 문항을 수정 및 보완하여 4개

로 구성하였으며, 오프라인 패션매장의 경험적 가치는 

Holbrook(1994)의 연구를 바탕으로 Mathwick et al.(2001)

의 연구에 사용된 문항을 활용하여 Aesthetic과 Playfulness

와 관련된 문항 11개로 구성하였다. 쇼핑전환의도와 쇼핑전

환행동의 경우 Bansal et al.(2005)와 Lu, Cao, and 

Wang(2011)의 연구에 사용된 문항을 각각 5개와 3개로 구

성하여 사용하였다. 설문지에 구성된 모든 질문은 언급된 참

고문헌에서 사용된 문항을 바탕으로 본 연구목적인 패션소

비자들의 비접촉식 쇼핑방식에 대한 인식을 확인하는데 적

합하도록 수정하였으며, 각각의 문항은 Table 1과 같다. 
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Table� 1.� Research�Measurement� Items

Category Questionnaire

Perceived

Value

1 It� is� worth� spending� time� in� contactless� shopping� to� purchase� fashion� products.

2 It� is� worth�making� effort� in� contactless� shopping� to� purchase� fashion� products.

3 It� is� worth� spending�money� in� contactless� shopping� to� purchase� fashion� products.

4 It� is� worth� using� contactless� shopping� to� purchase� fashion� products.

Social

Presence

1
Various� cues� (user� reviews,� user� board,� etc.)� make� me� feel� as� if� I� am� in� the� shopping� mall� with�

other� users� in� a� contactless� way.

2 Various� cues� make�me� feel� the� presence� of� other� users� when� I� shop� in� a� contactless� way.

3
Various� cues� make� me� feel� as� if� other� users� are� looking� at� the� same� product� when� I� shop� in� a�

contactless� way.

4 Various� cues�make�me� feel� a� certain� bond�with� other� users� when� I� shop� in� a� contactless� way.

Usefulness

1 The� contactless� method� allows�me� to� shop� anytime,� anywhere,� and� on� the� go.

2 I� can� shop� effectively� by� using� contactless� method.

3 The� contactless� method�makes� it� easy� to� check� the� information� needed� for� shopping.

4 If� I� shop� in� contactless,� I� can� shop� quickly.

Alternative

Attractiveness

1
Compared� to� before� COVID-19,� contactless� shopping� is� more� satisfying� than� offline� contact�

shopping.

2
Compared� to� before� COVID-19,� I� believe� that� contactless� shopping� benefits� more� than�

traditional� shopping�method.

3
Compared� to� before� COVID-19,� I� think� contactless� method� is� generally� better� than� the� past�

shopping�method.

4 Compared� to� before� COVID-19,� It�would� be� interesting� to� do� offline� shopping� in� a� contactless�method.

Experiential

Value

1 It� is� attractive� to� see� fashion� products� displayed� in� offline� fashion� store.

2 Offline� stores� that� sell� fashion� products� are� aesthetically� attractive.

3 I� like� to� see� fashion� products� directly� in� offline� fashion� stores.

4 I� think� offline� fashion� stores� are� very� interesting.

5 Offline� fashion� stores� make�me� happy,� not� just� selling� fashion� products.

6 The� offline� fashion� store� has� a� charm� that� captivates� me.

7 Offline� shopping�method�makes� me� feel� free.

8 Shopping� offline� makes� me� feel� like� I'm� in� a� different� world.

9
When� I� shop� for� fashion� products� offline,� I� am� so� immersed� that� I� forget� everything� and� go�

shopping.

10 I� enjoy� offline� shopping� itself� when� I� buy� fashion� products.

11 I� do� offline� shopping� for� sheer� pleasure.

Switching�

Intention

1
Compared� to� before� COVID-19,� I� have� more� positive� thoughts� about� contactless� shopping� after�

the� COVID-19� outbreak.

2 I� began� to� have� the� intention� to� try� contactless� shopping� after� the� COVID-19� outbreak.

3 I� intend� to� keep� on� doing� contactless� shopping.

4 I� will� search� necessary� information� for� contactless� shopping.

5
I� will� ask� for� relevant� information� for� contactless� shopping� from� those� around� me� who� have�

experience� doing� contactless� shopping.

Switching�

Behavior

1 I� will� do� contactless� shopping�more� in� the� future.

2 I� will� do�most� of� my� shopping� in� a� contactless� way.

3 Contactless� shopping� will� be� a� shopping�method� that� I� will� mostly� choose.

*Note:� It� was� created� by� modifying� the� question� presented� as� Contact-free� to� Contactless.

  인구통계학적 특성을 살펴보기 위해서는 연령, 성별, 최종 

학력, 직업, 월평균 수입, 월평균 패션제품 지출비용, 월평균 

패션제품 구매시간을 측정하였으며, 인구통계학적 특성과 콘

택트리스 방법으로의 쇼핑경험 여부를 묻는 문항을 제외한 

모든 문항은 7점 리커트 척도를 사용하였으며(1점=‘전혀 그

렇지 않다’, 7점=‘매우 그렇다’), 모든 데이터는 IBM SPSS 

Statistics 25.0을 통해 요인분석 및 신뢰도 분석, 상관관계 

분석, 다중 회귀분석, 위계적 회귀분석, 매개 및 조절효과 

분석을 진행하여 결과를 도출하였다.
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3.�연구�대상�및�자료수집

본 연구는 콘택트리스 쇼핑행태에 따른 특성을 알아보기 위

해 설계된바, 스마트기기를 실제로 많이 사용하고 깊게 관여

되어 있는 젊은 소비자층 중에서도 구매 행동의 특성 및 실

구매에 영향을 주는 특정 요인을 확인해 볼 수 있도록 실제 

구매력이 있는 대한민국 남녀 소비자로 연구 대상을 한정시

켰다. 따라서 2021년 5월 콘택트리스 방식으로 패션제품을 

쇼핑해본 경험이 있는 소비자를 대상으로 리서치 전문업체

를 통해 설문 조사를 실시하였으며, 20대~40대 소비자 243

명의 응답 데이터가 본 연구를 위한 분석에 사용되었다. 

  본 연구는 콘택트리스 방법으로의 쇼핑경험이 있는 소비

자를 대상으로 분석한 결과값을 도출해야 하는 연구이므로, 

Table� 2.� Frequency� Analysis� Results� for� Demographic� Characteristics�

Category Response N %

Contactless� Shopping� Experience
Yes 243 100.0

No 0 0.0

Gender
Male 130 53.5

Female 113 46.5

Age

20s 80 32.9

30s 81 33.3

40s 82 33.7

Education

Graduated�Middle/High� School 47 19.3

University� Graduation 172 70.8

Graduate� school� graduation 24 9.9

Job

Student 25 10.3

General� Office 140 57.6

Professional 21 8.6

Public� Officials 10 4.1

Self-employment 13 5.3

Other 34 14.0

Monthly� Income

(Unit:�Won)

Less� than� 2,000,000 14 5.8

2,000,000� -� Less� than� 4,000,000 70 28.8

4,000,000� -� Less� than� 6,000,000 76 31.3

6,000,000� -� Less� than� 8,000,000 43 17.7

8,000,000� � Less� than� 10,000,000 28 11.5

More� than� 10,000,000 12 4.9

Monthly� average� purchase� amount� of�

fashion� products

Less� than� 200,000 109 44.9

200,000� � Less� than� 500,000 88 36.2

500,000� � Less� than� 1,000,000 35 14.4

1,000,000� � Less� than� 1,500,000 9 3.7

More� than� 1,500,000 2 0.8

Monthly� average� purchase� time� of�

fashion� products

1-� Less� than� 2� hours 77 31.7

2-� Less� than� 3� hours 105 43.2

3-� Less� than� 4� hours 24 9.9

More� than� 4� hours 37 15.2

콘택트리스 방법으로의 쇼핑경험 여부를 확인하기 위한 문

항을 가장 먼저 제시하여 진행하였으며, 응답이 부정일 경우 

설문참여를 중단하도록 설계되어 진행하였다. 그 결과, 경험 

여부를 묻는 문항에 대한 응답은 참여자 모두 ‘그렇다’로 응

답하였으므로 수집된 데이터 243개(100%)가 분석에 사용되

었다. 인구통계학적 특성의 빈도분석 결과, Table 1에서와 

같이 남성이 130명으로 53.5%, 여성은 113명으로 46.5%이

며, 20대 80명(32.9%), 30대 81명(33.3%), 40대 82명

(33.7%)으로 연령층별 고른 분포를 나타냈다. 최종 학력의 

경우 대학교 졸업이 172명(70.8%)으로 가장 높았으며, 직업

군에서는 사무직이 140명(57.6%)으로 가장 많았다. 가계수

입 정도와 월 패션제품 쇼핑 금액 등의 빈도분석 결과는 아

래 Table 2와 같다.
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IV.�연구결과

1.�콘택트리스�방식에�대한�소비자�인식과�쇼핑전환의도

� � � 간의�관계

1) 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석, 상관관계 분석 결과

각 측정 도구의 타당성을 판정하기 위해 항목별 요인분석과 

신뢰도 분석을 진행하였다. 독립변수인 지각된 가치와 사회

적 실재감, 유용성, 대안의 매력에 대한 표본 적절성의 

Kaiser-Meyer-Olkin 측도(KMO)와 Bartlett의 구형성 검정

Table� 3.� Exploratory� Factor� Analysis� and� Cronbach� Alpha� Analysis�

Category Variable Items Factor� Loading
Alpha� If� Item�
Deleted

Cronbach
Alpha

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)=� 0.924,� Bartlett's� Sphericity� Test� p=� 0.000***

Consumer� Perception�

of� Contactless�

Shopping

Alternative

Attractiveness

AA� 3 0.820 0.775

0.843
AA� 1 0.739 0.799

AA� 2 0.686 0.806

AA� 4 0.629 0.820

Social

Presence

SP� 3 0.829 0.823

0.859
SP� 2 0.812 0.804

SP� 4 0.794 0.816

SP� 1 0.716 0.837

Usefulness

UN� 1 0.816 0.783

0.812
UN� 4 0.676 0.774

UN� 2 0.643 0.723

UN� 3 0.544 0.772

Perceived

Value

PV� 3 0.813 0.793

0.824
PV� 4 0.676 0.774

PV� 2 0.609 0.758

PV� 1 0.503 0.787

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)=� 0.907,� Bartlett's� Sphericity� Test� p=� 0.000***

Consumer� Perception�

of� Offline� Fashion�

Store

Experiential� Value:

Aesthetic

EV� 1 0.836 0.885

0.892

EV� 2 0.795 0.875

EV� 3 0.787 0.867

EV� 4 0.707 0.868

EV� 5 0.681 0.868

EV� 6 0.666 0.873

Experiential� Value:

Playfulness

EV� 9 0.864 0.877

0.880

EV� 11 0.833 0.846

EV� 8 0.811 0.841

EV� 10 0.738 0.852

EV� 7 0.582 0.853

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)=� 0.876,� Bartlett's� Sphericity� Test� p=� 0.000***

Shopping� Switching�

Intention� and�

Behavior

Switching

Intention

SI� 4 0.790 0.816

0.836
SI� 3 0.662 0.782

SI� 1 0.655 0.774

SI� 2 0.582 0.9798

Switching

Behavior

SB� 2 0.867 -
0.848

SB� 3 0.867 -

결과 KMO = 0.924로 매우 높은 수치를 보여 요인분석을 

위해 선정된 변수들이 매우 좋은 편이라 판단되며, 근사카이

제곱 2049.297, 유의확률 0.000으로 요인분석 모형이 적합

하며 공통요인이 존재한다고 판정되었다. 조절변수인 오프라

인 패션매장의 경험적 가치는 하위요인인 유희성과 심미성

으로 잘 묶였으며, Kaiser-Meyer-Olkin 측도(KMO)와 

Bartlett의 구형성 검정결과 KMO = 0.907과 유의확률 

0.000으로 이것 역시 매우 높은 수치로 변수들의 선정이 좋

은 것으로 나타났다. 이처럼 독립변수와 조절변수에 대한 베

리멕스(Varimax)회전법으로 추출된 성분행렬은 변수별 요인
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적재량이 모두 0.5 이상으로 변수 제거 없이 진행되었다. 또

한, 종속변수인 쇼핑전환의도와 쇼핑전환행동은 Kaiser- 

Meyer-Olkin 측도(KMO)와 Bartlett의 구형성 검정결과 

KMO = 0.876과 유의확률 0.000으로 꽤 좋은 편으로 분석

되었다. 독립변수와 조절변수의 요인들은 모두 신뢰도 분석

에서도 제거되는 항목 없이 진행되었으며, 종속변수인 쇼핑

전환의도와 쇼핑전환행동에서 신뢰수준을 미약하게 저해시

키는 항목이 각각 1개씩 제거되었다. 각 변수별 요인분석과 

신뢰도 분석에 대한 결과표는 Table 3과 같다.

  본 연구에 사용된 변수들 사이의 관련성 정도와 방향성을 

확인할 수 있는 인과관계를 파악해보기 위해 상관관계 분석

을 진행하였으며 그 결과는 Table 4와 같이 분석되었다. 대

부분의 변수 간에는 유의수준 0.01 이하 수준의 상관관계를 

보였으며, 모두 정(+)의 관계를 보여주었다. 따라서 이후 진

행되는 회귀분석에서도 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

날 것이라 예상된다. 

2) 콘택트리스 방식에 대한 소비자 인식이 쇼핑전환의도에  

   미치는 영향

본 연구에 사용된 여러 개의 독립변수가 종속변수인 쇼핑전

환의도에 영향을 미치는 데 있어서, 특히 가장 큰 영향력을 

미치는 독립변수가 어떤 변수인지 확인해 보고, 각 독립변수

의 상대적 영향력의 크기를 순서대로 파악해보기 위해 위계

적 회귀분석을 활용하여 분석하였다. Table 5는 쇼핑전환행

동에 영향을 미치는 변수들의 위계적 회귀모델이다. 모델 1

의 분석결과, 지각된 가치는 쇼핑전환의도의 변량을 51.4% 

설명하고, 지각된 가치가 높을수록 쇼핑전환의도도 높아지는 

Table� 4.� Correlation� Analysis�

Factor Average
Standard
Deviation

Inter-Construct� Correlations

PV SP UN AA EV-P EV-A SI SB

PV 5.1327 0.96109 1.00

SP 4.7593 1.23698 0.517** 1.00

UN 5.3230 1.01770 0.715** 0.444** 1.00

AA 4.9619 1.11101 0.671** 0.528** 0.675** 1.00

EV-P 4.1424 1.27453 0.210** 0.298** 0.185** 0.195** 1.00

EV-A 4.8971 1.03483 0.294** 0.235** 0.290** 0.132* 0.633** 1.00

SI 5.3807 0.98970 0.719** 0.428** 0.675** 0.622** 0.065 0.266** 1.00

SB 4.8601 1.32091 0.581** 0.449** 0.566** 0.695** 0.018 0.052 0.617** 1.00

*p<0.05,� **p<0.01

것으로 나타났다 (t=16.054, p=.000). 모델 2는 모델 1에서 

사회적 실재감을 추가로 회귀시킨 것으로, 모델 1보다 0.4% 

더 설명하고 있다. 또한, 지각된 가치(t= 13.011, p=.000)와 

사회적 실재감(t=1.471, p=.014)은 통계적 유의수준 하에서 

쇼핑전환의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

모델 3은 모델 2에 유용성을 추가로 회귀시킨 결과이다. 모

델 3은 쇼핑전환의도의 변량을 57.1% 설명하고 있으며, 이

는 모델 2보다 5%를 더 설명함을 나타내는 결과이다. 지각

적 가치(t=7.272, p=.000)와 유용성(t=5.283, p=.000)은 종

속변수에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌으나, 사회

적 실재감(t=.886, p=.377)은 통계적 유의수준 하에서 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 마지막 모델 4는 모델 3

에서 대안의 매력을 추가로 회귀시킨 결과이다. 지각된 가치

(t=6.340, p=.000), 유용성(t=4.099, p=.000), 대안의 매력(t 

=2.454, p=.000)은 종속변수인 쇼핑전환의도에 정(+)적인 

영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 

  쇼핑전환의도를 향상시킬 수 있는 변수 간의 상대적 영향

력을 평가해보면, 지각된 가치(β=.419)가 쇼핑전환의도에 

가장 큰 영향력을 보이는 변수로 나타났으며, 다음은 유용성

(β=.266)이 두 번째로 큰 영향력을 보이는 변수이다. 세 번

째로는 대안의 매력(β=.155), 네 번째로는 사회적 실재감

(β=.012)의 순으로 나타났다. 공차한계는 모두 0.1 이상이

므로 다중공선성에는 문제가 없다고 판단되며, 

Durbin-Watson은 1.814로 기준값인 2에 매우 근접하고 0 

또는 4에 가깝지 않으므로 잔차들 간에 상관관계가 없다고 

보여진다. 그러므로 본 회귀모형은 적합하다고 해석된다.
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Table� 5.�Hierarchical� Regression� Analysis� for� Fashion� Consumers’� Contactless� Shopping� Perception

Variable
Model� 1 Model� 2 Model� 3 Model� 4

S.E. β t-value S.E. β t-value S.E. β t-value S.E. β t-value
Tolerance
Limit

(Constant) 0.241 -
6.567

(.000)
0.247 -

6.076

(.000)
0.247 -

4.390

(.000)
0.244 -

4.3481

(.000)

PV 0.046 0.719
16.054

(.000**)
0.054 0.679

13.011

(.000**)
0.066 0.465

7.272

(.000**)
0.068 0.419

6.340

(.000**)
0.403

SP 0.042 0.077
1.471

(.014*)
0.040 0.044

0.886

(.377)
0.041 0.012

0.227

(.821)
0.673

UN 0.059 0.323
5.283

(.000**)
0.063 0.266

4.099

(.000**)
0.419

AA 0.056 0.155
2.454

(.000**)
0.440

Statistics
R2=.517,� adjR

2=.515

F=257.728,� p=.000
R2=.521,� adjR

2=.517

F=130.568,� p=.000
R2=.571,� adjR

2=.566

F=106.110,� p=.000

R2=.582,� adjR
2=.575

F=82.759,� p=.000,�
Durbin-Watson=1.814

*p<0.05,� **p<0.01

2.�콘택트리스�방식에�대한�소비자�인식과�쇼핑전환의도�간의

� � �관계에서�오프라인�패션매장의�경험적�가치가�주는�매개효과

지각된 가치, 사회적 실재감, 유용성, 대안의 매력이 쇼핑전

환의도에 영향을 미치는 데 있어, 오프라인 패션매장의 경험

적 가치의 매개효과를 검증하기 위해, Baron and 

Kenny(1986)의 위계적 회귀분석(Hierarchical Regression 

Analysis)을 활용하였다. 그 결과 회귀모형은 Table 6에서 

보이듯이 1단계(F=8.086, p<.001), 2단계(F=82.759, 

p<.001), 3단계(F=66.511, p<.001)에서 모두 통계적으로 유

의하였으며, 회귀모형의 설명력은 1단계에서 12.0%(수정된 

R 제곱은 10.5%), 2단계에서 58.2%(수정된 R 제곱은 

57.5%), 3단계에서 58.4%(수정된 R 제곱은 57.5%)로 나타

났다. Durbin-Watson 통계량의 경우, 1.844로 2에 근사한 

값을 보여 잔차의 독립성 가정에 문제가 없었으며, 분산팽창

지수(Variance Inflation Factor; VIF)도 모두 10 미만으로 

작게 나타났으므로 다중공선성 문제가 없다고 볼 수 있다. 

  회귀계수의 유의성을 확인한 결과, 1단계에서는 사회적 

실재감(β=.231, p<.01)이 정(+)적으로 유의미하게 나타났

다. 즉, 사회적 실재감이 높을수록 오프라인 패션매장의 경

험적 가치가 높아지는 것으로 검증되었다. 2단계에서는 지

각된 가치(β=.419, p<.001), 유용성(β=.266, p<.001), 대안

의 매력(β=.155, p<.05)은 전환 의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계에서는 오프라인 패션

매장의 경험적 가치가 쇼핑전환의도에 정(+)의 영향을 미치

지 않는 것으로 나타나 독립변수가 종속변수인 쇼핑전환의

도에 영향을 미칠 때 오프라인 패션매장의 경험적 가치가 

높아져도 쇼핑전환의도가 높아지지는 않는 것으로 판단할 

수 있으나, 대안의 매력(β= .155 → .149)이 쇼핑전환의도

에 미치는 영향은 2단계에서 보다 낮게 나타나 대안의 매력

이 쇼핑전환의도에 영향을 미치는 데 있어 오프라인 패션매

장의 경험적 가치가 매개역할을 하는 것으로 나타났다. 한편 

3단계에서 지각된 가치(β=.426, p<.001), 유용성(β=.272, 

p<.001), 대안의 매력(β=.149, p<.05)은 쇼핑전환의도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타나, 지각된 가치와 유용성, 

대안의 매력이 쇼핑전환의도에 영향을 미치는 데 있어 오프

라인 패션매장의 경험적 가치는 부분 매개역할을 하는 것으

로 판단되었다.

3.�콘택트리스�방식에�대한�소비자�인식과�쇼핑전환의도�간의

� �관계에서�오프라인�패션매장의�경험적�가치가�주는�조절효과

콘택트리스 쇼핑방식에 대한 인식의 독립변수들이 쇼핑전환

의도에 영향을 미치는 데 있어, 오프라인 패션매장의 경험적 

가치의 조절효과를 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 진행

하였다. 1단계에서는 각 독립변수가 쇼핑전환의도에 미치는 

영향을 확인하였고, 2단계에서는 조절변수인 오프라인 패션

매장의 경험적 가치를 추가로 투입하여 검증하였으며, 3단

계에서는 독립변수와 조절변수 간 상호작용 변수를 투입했

다. 그 결과는 Table 7과 같다. 
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Table� 6.�Mediating� Effect� Analysis� for� Experiential� Value� of� Offline� Fashion� Store�

Dependent
Variable

Independent
Variable

B S.E. β t p F
R2

(adjR2)

Experiential

Value

(Constant) 2.641 0.374 - 7.057*** <.001

8.086***
.120

(.105)

PV 0.150 0.104 0.138 1.437 0.152

SP 0.195 0.063 0.231 3.119** 0.002

UN 0.144 0.097 0.140 1.489 0.138

AA -0.118 0.086 -0.125 -1.364 0.174

Switching

Intention

(Constant) 1.062 0.244 - 4.348*** <.001

82.759***
.582

(.575)

PV 0.431 0.068 0.419 6.340*** <.001

SP 0.009 0.041 0.012 0.227 0.821

UN 0.258 0.063 0.266 4.099*** <.001

AA 0.138 0.056 0.155 2.454* 0.015

Switching

Intention

(Constant) 1.186 0.269 - 4.415*** <.001

66.511***
.584

(.575)

PV 0.438 0.068 0.426 6.418*** <.001

SP 0.018 0.042 0.023 0.441 0.659

UN 0.265 0.063 0.272 4.188*** <.001

AA 0.133 0.056 0.149 2.348* 0.020

EV -0.047 0.042 -0.049 -1.103 0.271

*p<0.05,� **p<0.01,� ***p<0.001�

  지각된 가치에 대한 회귀모형은 1단계 (F=257.728, 

p<.001), 2단계(128.685, p<.001), 3단계(F=89.471, p<.001)

에서 모두 통계적으로 유의하게 나타났으며, 사회적 실재감

(1단계: F=54.078, p<.001, 2단계: F=27.302, p<.001, 3단

계: F=23.087, p<.001)과 유용성(1단계: F=201.835, 

p<.001, 2단계: F=100.500, p<.001, 3단계: F=69.812, 

p<.001), 그리고 대안의 매력(1단계: F=151.732, p<.001, 2

단계: F= 76.629, p<.001, 3단계: F=55.492, p<.001)에 대

한 회귀모형 모두 통계적으로 유의하게 나타났다. 

Durbin-Watson 통계량도 모두 2에 근사한 값을 보였으므

로 잔차의 독립성 가정에는 문제가 없다고 볼 수 있고, VIF

역시 모두 10 미만으로 나타났으므로 다중공선성 역시 문제

가 없는 것이 확인되었다. 

  회귀계수의 유의성 검증 결과, 1단계에서는 지각된 가치

(β=.719, p<.001), 사회적 실재감(β=.428, p<.001), 유용성

(β=.675, p<.001), 대안의 매력(β=.622, p<.001)이 정(+)적

으로 유의하게 나타났다. 즉 지각된 가치, 사회적 실재감, 

유용성, 그리고 대안의 매력이 높을수록 쇼핑전환의도가 높

아지는 것으로 검증되었다. 2단계에서는 오프라인 패션매장

의 경험적 가치가 쇼핑전환의도에 유의한 영향을 미치지 못

하는 것으로 나타났다. 3단계에서는 지각된 가치, 사회적 실

재감, 유용성, 대안의 매력과 오프라인 패션매장의 경험적 

가치 간 상호작용 변수가 부(-)적으로 유의하게 나타났다. 

즉 콘택트리스 쇼핑에 대한 소비자들의 지각된 가치, 사회적 

실재감, 유용성, 대안의 매력이 쇼핑전환의도에 영향을 미치

는 데 있어 오프라인 패션매장의 경험적 가치는 부(-)적으

로 조절역할을 하는 것으로 나타났으며, 오프라인 패션매장

의 경험적 가치는 지각된 가치, 사회적 실재감, 유용성, 대

안의 매력이 쇼핑전환의도에 미치는 부(-)의 영향을 높여 

주는 것으로 검증되었다. 

4.�쇼핑전환의도와�쇼핑전환행동�간의�관계

쇼핑전환의도가 쇼핑전환행동에 미치는 영향을 확인해 본 

결과, 쇼핑전환의도(t=12.158, p<.000***)는 쇼핑전환행동에 

정(+)적으로 유의미한 영향을 주는 것으로 확인되었다. 구체

적인 결과 수치는 아래 Table 8과 같다.
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Table� 7.� Moderating� Effect� Analysis� for� Experiential� Value�

Model Variable B S.E. β t p F
R2

(adjR2)

PV

1
(Constant) 1.581 0.241 - 6.567*** <.001

257.728***
.517

(.515)PV 0.740 0.046 0.719 16.054*** <.001

2

(Constant) 1.659 0.275 - 6.032*** <.001

128.685***
.517

(.513)
PV 0.748 0.048 0.726 15.581*** <.001

EV -0.026 0.044 -0.027 -0.586 0.558

3

(Constant) -0.023 0.747 - -0.031 0.976

89.471***
.529

(.523)

PV 1.070 0.141 1.039 7.564*** <.001

EV 0.383 0.175 0.404 2.192* 0.029

PV*EV -0.078 0.032 -0.608 -2.418* 0.016

SP

1
(Constant) 3.751 0.229 - 16.377*** <.001

54.078***
.183

(.180)SP 0.343 0.047 0.428 7.354*** <.001

2

(Constant) 3.600 0.299 - 12.043*** <.001

27.302***
.185

(.179)
SP 0.331 0.049 0.414 6.779*** <.001

EV 0.045 0.058 0.048 0.783 0.435

3

(Constant) 1.290 0.725 - 1.779 0.077

23.087***
.225

(.215)

SP 0.820 0.148 1.025 5.529*** <.001

EV 0.596 0.168 0.629 3.548*** <.001

SP*EV -0.115 0.033 -0.982 -3.482** 0.001

UN

1
(Constant) 1.886 0.250 - 7.530*** <.001

201.835***
.456

(.454)UN 0.657 0.046 0.675 14.207*** <.001

2

(Constant) 1.892 0.290 - 6.522*** <.001

100.500***
.456

(.451)
UN 0.657 0.048 0.676 13.713*** <.001

EV -0.002 0.047 -0.002 -0.042 0.966

3

(Constant) 0.181 0.814 - 0.222 0.825

69.812***
.467

(.460)

UN 0.968 0.146 0.995 6.616*** <.001

EV 0.423 0.195 0.446 2.172* 0.031

UN*EV -0.077 0.034 -0.623 -2.247* 0.026

AA

1
(Constant) 2.633 0.229 - 11.522*** <.001

151.732***
.386

(.384)AA 0.554 0.045 0.622 12.318*** <.001

2

(Constant) 2.429 0.290 - 8.388*** <.001

76.629***
.390

(.385)
AA 0.544 0.046 0.611 11.904*** <.001

EV 0.056 0.049 0.059 1.150 0.251

3

(Constant) 0.466 0.733 - 0.636 0.526

55.492***
.411

(.403)

AA 0.939 0.143 1.054 6.562*** <.001

EV 0.514 0.165 0.543 3.122** 0.002

AA*EV -0.091 0.031 -0.728 -2.908** 0.004

*p<0.05,� **p<0.01,� ***p<0.001�

Table� 8.� Regression� Analysis� Between� Switching� Intention� and� Switching� Behavior 

Model Variable B S.E. β t p F
R2

(adjR2)

Switching�

Intention

(Constant) 0.432 0.370 - 1.167 0.244

147.821
.380

(.378)Switching�

Behavior
0.823 0.068 0.617 12.158*** <.000

*p<0.05,� **p<0.01,� ***p<0.001�
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V.�결론�및�제언

본 연구는 그동안 소비자들이 놓였던 Covid-19으로 인해 

보편화된 콘택트리스 쇼핑에 대한 패션소비자들의 인식을 

확인해 보았다. 이를 통해 각 요인과 쇼핑전환의도와의 관계

를 살펴보고, 오프라인 패션매장의 경험적 가치가 주는 매개 

및 조절효과를 확인하였다. 연구결과 콘택트리스 방식에 대

한 소비자 인식이 쇼핑전환의도에 영향을 미치는 데 있어 

오프라인 패션매장의 경험적 가치가 부분 매개역할을 함과 

동시에 부(-)적인 조절역할을 하는 것이 확인되었다. 이는 

오프라인 패션매장의 경험적 가치가 커질수록 쇼핑전환의도

가 낮아진다고 해석해 볼 수 있다. 특히 대안으로의 콘택트

리스 매력과 쇼핑전환의도 관계 사이에 오프라인 패션매장

의 경험적 가치가 부분 매개역할을 하는 것으로 나타나 소

비자들이 콘택트 방식의 오프라인 쇼핑 대안으로 채택한 콘

택트리스 방식에 의한 쇼핑전환의도에 오프라인 패션매장의 

경험적 가치가 간접적인 영향을 준다는 것을 알 수 있었다.

  2년여 넘는 Covid-19 팬데믹 기간동안 이미 콘택트리스 

쇼핑의 가치를 인지한 소비자들은 앞으로 다가올 

Post-Covid 시대가 도래하여도 기존 방식을 지속적으로 고

수할 가능성이 높다는 것을 콘택트리스에 대한 지각된 가치

와 유용성 그리고 대안의 매력이 쇼핑전환의도에 미치는 영

향 분석결과를 통해 예측해볼 수 있었다. 그러나 오프라인 

패션매장의 경험적 가치의 부분 매개 및 조절효과 결과를 

통해 오프라인 패션매장의 특성에 따라 오히려 기존 방식으

로의 빠른 재전환 혹은 멀티 이용행태로 인한 판매 채널 다

각화의 필요성이 높아질 수도 있다는 것이 추가적으로 예상

된다. 따라서 패션소비자들의 성향과 오프라인 패션매장에 

대한 쇼핑경험을 어떻게 인지하는지에 따라 이들의 쇼핑 채

널 혹은 쇼핑방법을 선택하는 욕구를 충족시키는 요인이 달

라질 수 있다는 점을 충분히 이해하여야 하겠다. 특히 오프

라인 패션매장의 경험적 가치는 소비자들의 욕구충족을 위

해 기업이 제공하는 편익 또는 가치의 집합체이며 이는 기

업들의 마케팅 과정을 통해 소비자들에게 전달되므로(Kotler 

& Armstrong, 2017), 마케팅적 관점에서 보면 기업들은 앞

으로 소비자들에게 새로운 경험을 제공하는 통합마케팅 전

략을 통해 소비자들의 체험형 소비에 대한 욕구충족을 해결

하는 데 노력해야 할 것이다. 

  패션 시장은 그동안 통제된 환경으로 인해 콘택트리스 방

식의 쇼핑이 증가하면서 콘택트리스 방식의 가치나 유용성 

등에 대한 소비자들의 긍정적인 인식이 늘어난 반면, 소비자

들은 오프라인 패션매장 공간에서 더 의미 있는 경험으로의 

쇼핑 욕구가 증가하고 있다. 그러므로 앞으로의 패션매장은 

소비자들에게 유희성과 심미성을 충족시켜줄 수 있는 체험

을 위한 공간으로써 이전보다 유연해지고, 콘택트리스 방법

을 활용하여 구매상품 착용 혹은 구매 후 픽업을 위한 방문 

등 다양한 기회를 제공하여 더 많은 소비자가 방문하고 머

무를 수 있도록 매장을 구성해야 한다. 또한, Covid-19로 

인해 감소된 패션매장의 수요는 포스트 코로나 시기의 도래

로 점차 증가할 것이라 예상되는데 이는 오프라인 패션매장

과 콘택트리스 방법으로의 온라인 판매를 병행하는 멀티채

널로 패션 시장의 판매전략이 빠르게 확산 및 정착될 것이

다. 그러나 이러한 판매 채널의 다각화는 기존 방식과는 달

리, 소비자들의 쇼핑 채널을 통한 체험을 위주로 구성한 대

규모의 공간적 매장과 단순히 소비를 위해 필수요소만을 배

치한 소규모 기능적 매장으로 구분되어 확대되어야 할 것이

다. 

  앞으로의 마케팅은 오프라인 또는 온라인과 같은 채널 

‘방식’에 의한 구분이 아닌, 채널 ‘기능’에 의한 구분을 통해 

전략을 세워야 하겠다. 이처럼 본 연구결과는 패션 브랜드 

및 기업, 특히 패션마케팅 및 매니지먼트 분야에 유용한 시

사점을 제공할 수 있을 것이라 기대한다. 소비자들의 니즈를 

종합적으로 분석하고 이에 맞는 쇼핑 채널 기능별 맞춤 마

케팅 전략을 통해 최적의 콘택트/콘택트리스 채널 활성화 

방법을 모색하는 것이 중요하겠다.
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