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Abstract

The purpose of this study is to reveal and compare the differences in the types and 
characteristics of purchase channel journeys of MZ generation consumers. In this 
study a survey was conducted on the purchase channel journey of 20 women in the 
MZ generation using the ethnographic method of in-depth interviews and observations. 
As a result, three purchase channel journeys were identified: mobile, multi-channel, 
and offline. These were variously subdivided according to the characteristics of the 
MZ generations. Gen Z’s journey was categorized into types: fashion platform app, 
Youtube, multi-channel supplement, multi-channel non-planned store visit, offline 
loyalty store, and impulsive offline store. Gen M’s journey was categorized as: an 
online community bond, portal site, online loyalty store, multi-channel brand involve-
ment, multi-channel efficiency, a multi-channel conversion, offline efficiency and 
offline task. The difference in mobile journey between generations was found in the 
time and length of the purchase. Gen M recognized both online and offline search 
processes to be tiring, while Gen Z enjoyed the search process using the online path. 
In the offline journey Gen Z began with their own intention to purchase, while Gen 
M sometimes recognized that purchasing fashion products necessary for work was a 
cumbersome task.

Keywords: generation MZ(MZ세대), purchase channel journey types(구매채널여정유
형), characteristics of purchase channel journey(구매채널여정특성), 
comparison of generation MZ’s purchase channel journey(MZ세대의 구매
채널여정비교), ethnography research method(에스노그라피 연구방법)

I.� Introduction

오늘날 유통채널은 기술의 발달과 함께 온라인과 오프라인을 넘나드는 다양한 

변화를 겪고 있고, 그 과정에서 소비자들의 구매채널여정 역시 달라지고 있다. 특히 
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이런 구매채널의 변화에 따라 모든 구매채널을 활용

하여 구매하는 쇼루밍, 모루밍, 역쇼루밍, 웹루밍 등 

다양한 채널의 크로스오버 구매채널여정이 등장하였

다(Choi, 2019; Han, 2017; J. A. Oh, 2018; Yeom, 
2015). 온오프라인을 넘나드는 채널여정은 소비자의 

특성에 따라 다양한 형태로 세분화되고 있고, 특히 디

지털에 익숙한 MZ세대들은 온오프라인을 넘나들며 

구매하는 다양한 채널여정을 보이고 있다. 또한 MZ
세대들 간에도 성장배경이나 상황의 차이에 따라 구

매채널의 여정에 차이가 있을 것이다. 따라서 소비자 

변화에 빠르게 대응하고자 하는 기업들은 새로운 MZ
소비자들의 구매채널의 여정과 두 세대 간의 차이도 

심도 있게 살펴보아야 할 것이다. 
최근 MZ세대들이 소비시장에 등장하면서 산업 전

반에 걸쳐 두 세대에 대한 관심이 높아지고 있다. MZ
세대 가운데 M세대인 밀레니얼세대는 밀레니엄이라

는 이름에서 알 수 있듯이 2000년대에 성인이 된 세

대로 Y세대라고 불리기도 한다(Choo, 2020). 반면 Z
세대는 1990년대 중반이후의 디지털 시대에 출생하

여 디지털이 일상화된 환경에서 생활해온 세대로, 상
품의 구매에도 온라인이나 IT 기기 등을 적극적으로 

사용하고 있다(Choi, 2015; Lee & Kim, 2022; Park, 
2016; Park & Lee, 2019). M세대는 1980년대인 아날

로그 시대에 태어났지만 디지털 시대를 맞이한 세대

로, 아날로그와 디지털을 모두 경험하였다는 점에서 

Z세대와 구분된다. 즉 디지털의 경험이 다른 MZ세대 

간에도 구매채널여정에 차이가 나타날 것으로 예측

된다. 
따라서 본 연구에서는 다양한 구매채널환경 하에

서 새로운 소비자로 부각되고 있는 MZ세대를 대상으

로 구매채널여정을 파악하고자 한다. 특히 MZ세대 

소비자들의 구매채널여정 연구는 시장에 새롭게 등장

한 MZ세대라는 점에서 먼저 이 세대들의 생각과 구

체적 행동을 파악할 수 있는 질적 연구가 적합하다고 

판단된다(Flick, 2009). 따라서 본 연구에서는 MZ세

대의 생각과 구체적 행동 및 이유를 파악할 수 있는 

에스노그라피 연구방법을 활용해, MZ세대들이 패션

상품 구매 시 구매채널을 어떻게 활용하는지 그 채널

이용 여정과 특징을 파악하여 구매채널여정을 유형화

하고, 유형화된 구매채널여정별로 MZ세대의 구체적

인 특징 및 차이도 비교해 보고자 한다. 

Ⅱ.� Review� of� Literature� �

1.� Fashion�product�purchase� channel� type

패션상품의 구매채널은 크게 오프라인, 온라인 구

매채널과 TV홈쇼핑으로 분류할 수 있다. 최근에는 온

라인 채널 중 모바일을 중심으로 다양한 채널이 확장

되고 있다(J. M. Kim, 2020). 특히 모바일 패션 채널

의 경우 에이블리나 지그재그와 같은 패션 플랫폼이

나 이커머스(E-commerce) 기능이 더해진 SNS 마켓 

등이 주요 구매채널로 활용되고 있다. 또한 기존의 온

라인 구매채널 유형들도 소비자의 변화에 따라 변화

하고 있다. 예를 들어 위메프나 쿠팡과 같은 소셜 커

머스도 소비자의 요구가 변함에 따라 오픈 마켓으로 

전환한 것이다. 따라서 본 연구에서는 최근 가장 큰 

변화를 맞이한 온라인 채널의 운영형태 및 주체, 취급 

상품군, 주요 디바이스, 중점 서비스 등에 따라 온라

인 구매채널의 유형을 오픈마켓, 소셜 커머스, 종합

몰, 개인 쇼핑몰, 자사몰, 온라인 쇼핑 플랫폼, SNS 마
켓으로 분류하고 특징을 살펴보았다. 오픈마켓은 11
번가, 쿠팡, 이베이, 인터파크, 옥션, 지마켓 등과 같이 

판매자와 구매자에게 열려 있는 온라인 채널로, 비교

적 저렴하게 판매되므로 최저가격이 중요한 상품을 

구매할 때 주로 이용한다. 소셜 커머스는 MD가 선정

한 상품을 한정된 기간 동안 저렴하게 판매하는 온라

인 구매채널로, 직접 물품을 판매한다는 점에서 판매

를 중계하는 오픈마켓과는 차이가 있다. 위메프, 티몬, 
쿠팡 등이 해당되었으나 현재는 오픈마켓으로 모두 

전환하였다(Park, 2019). 종합몰은 다양한 상품군을 

판매하는 온라인 구매채널로 에스에스지닷컴, 에이치

몰, 롯데닷컴 등이 있다. 개인쇼핑몰은 개인이 제작한 

홈페이지를 통해 상품을 판매하는 형태이다. PC웹과 

모바일 경로를 병행하여 이용할 수 있는 시스템을 구

축하고, 자체 모바일 앱과 함께 플랫폼 업체들이 운영

하는 사이트와 연계되도록 운영범위를 확대하는 추세

이다. 임블리, 난닝구, 아뜨랑스 등이 있다. 소규모 개

인 쇼핑몰에서 기업화된 쇼핑몰까지 다양한 규모의 

형태가 있다. 자사몰은 자사가 개발한 사이트를 기업 

또는 브랜드에서 자체적으로 운영하는 온라인 구매채

널로, 정보가 제한적이지만 기업이나 브랜드에서 콘

텐츠를 직접 제공하는 만큼 정보에 대한 신뢰도가 높

아 브랜드 충성도가 높거나 집약적 정보를 원하는 소
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비자들에게는 유용한 채널이다. 더한섬닷컴, 에스아

이빌리지, 코오롱몰, LF몰 등이 있다. 온라인쇼핑 플

랫폼은 온라인 편집 채널로 다양한 판매처들을 입점

시키는 온라인 채널이다. 온라인 편집몰과 패션 플랫

폼 앱이 있다. 최근 비약적 성장을 이룬 구매채널로 패

션상품을 판매하는 패션브랜드부터 개인쇼핑몰 등을 

플랫폼의 특성에 맞춰 입점시킴으로써, 소비자의 취

향에 맞는 상품을 플랫폼에서 선택할 수 있는 장점이 

있다(Chun, Kim, & Youn, 2019; T. H. Kim, 2020). 
전통적인 패션기업들이 만족시키지 못한 Z세대로부

터 인기를 얻으며 성장하였다. Z세대에게 인기 있는 

에이블리, 무신사, 지그재그, W컨셉 등이 있다. SNS
마켓은 개인의 유튜브나 SNS와 같은 스트리밍 채널

이 커머스 플랫폼으로 자리 잡으며 나타난 구매채널

이다. 인스타그램 마켓, 유튜브의 쇼핑 익스텐션이 있

다. 이런 SNS마켓은 특히 Z세대에게 중요한 채널이 

되고 있다(Chae, 2020; Chae & Lee, 2020). 최근 들어 

SNS마켓 채널이 구매처를 DM이나 하이퍼링크를 통

해 연결하는 방식에서 소비자와 판매자를 연결하는 

커머스 플랫폼으로 전환을 시도하고 있다고 하였다. 
실제 SNS 채널 가운데 인스타그램에서 상품확인 후 

구매사이트로 바로 이동이 가능한 시스템을 개발중이

며, 유튜브의 경우 미국의 쇼핑 익스텐션은 2020년부

터 쇼핑기능을 접목시킨 시스템을 제공하고 있다. 영
상에 익숙한 MZ세대에게는 앞으로 관심 있는 구매채

널이 될 것으로 보인다(Cho, 2020). 이런 다양한 특징

을 가진 구매채널을 MZ세대 소비자들은 한 가지 구

매채널에 몰입하여 이용하기도 하고, 오프라인과 온

라인의 여러 채널을 통합하여 이용하기도 한다. 기존

의 연구들은 다채널이나 옴니채널 이용에 대해 주로 

이루어지고 있었고, MZ세대가 어떻게 채널을 통합하

는지, 어떤 이유와 방식으로 채널을 이용하는지, 두 

세대 간 어떤 차이가 있는지를 밝힌 연구는 부족하였

으므로 이런 정보를 얻기 위한 기초 연구가 필요하다. 

2.�Characteristics�of�MZ�generation

2021년 4월 말을 기준으로 국내 총 인구수 중 M세

대의 비중은 약 22%이고, Z세대의 비중은 약 14%로, 
MZ세대의 비중이 전체 인구수의 36%에 달하고 있

다. 이는 MZ세대의 부모 세대인 베이비부머 세대

(15%)와 X세대(26%)를 합친 것과 비슷한 비중이다. 

이런 인구 비중은 MZ세대가 점차 시장의 주요 소비

자로 부각될 것이라는 것을 의미한다(An, 2021). 따라

서 MZ세대가 갖고 있는 특징을 파악하면 이들의 소

비행동을 파악할 수 있을 것이다.
일반적으로 MZ세대들은 서로 공통점을 갖고 있는 

동일 소비자 군으로 분류하고 있지만, 각 세대만 갖고 

있는 차이점도 존재한다. 우선 Z세대는 디지털 정보

기술 환경 하에 태어나서 자란 세대로, 데스크탑, 노
트북, 태블릿PC, 모바일폰 등의 다양한 기기를 동시

에 사용할 수 있을 뿐만 아니라, 온라인과 오프라인의 

경계를 넘나들며 자신을 적극적으로 표현하고 있다. 
또한 글보다는 동영상과 이미지 중심의 검색을 선호하

여 주로 동영상이나 이미지의 콘텐츠를 제공하는 플랫

폼을 이용한다(Bakewell & Mitchell, 2003; Fromm & 
Read, 2018; IBM Institute for Business Value, 2017; 
Lee & Jang, 2019; Park, 2016). 반면 M세대는 아날로

그 시대에 태어났지만 디지털 기술의 발전을 학습을 

통해 경험한 세대로, 온라인에서의 지식 습득에 익숙한 

세대이다(Choo, 2020; J. Y. Kim, 2020; Nielsen, 2015; 
Park, 2020). 이미지나 동영상 콘텐츠를 선호한다는 

점에서는 Z세대와 유사하지만(Bakewell & Mitchell, 
2003; IBM Institute for Business Value, 2017), Z세대

가 M세대보다 이미지나 동영상을 통한 정보탐색을 더 

선호한다는 점에서는 차이가 있다(Open survey, 2020). 
Z세대 중에서도 연령이 낮을수록 글보다는 이미지와 

동영상으로 소통하는 것을 선호하고 있었다(Samjung 
KPMG, 2019). 

두 세대가 겪은 경제적 상황의 차이에 따라 생활 

특성에서도 차이가 나타나는데, Z세대는 저성장과 취

업난을 경험함에 따라 미래에 대한 큰 기대를 갖기보

다는 현실적으로 얻을 수 있는 일상의 평범하고 소소

한 것에서 자신의 만족과 행복을 추구하고, 안정성과 

실용성의 가치를 중시하는 특성이 나타나고 있다. 그 

외에도 경제적 지위, 성별, 인종에 대한 편견을 지양

하고 다양성을 중시하며, 독립적이고 개인적인 성향

을 지닌다(Choi, 2015; Fromm & Read, 2018; Yang, 
2020). 또한 다른 아시아 국가보다 한국의 Z세대는 가

장 온라인 구매에 친숙한 반면, 상품들에 대한 대안평

가는 가장 까다롭다고 한다(Guak, 2020). 반면 M세대

는 경제발전과 호황기를 경험하면서 자기중심적인 삶

과 개인적 가치를 중시하여 독립성을 추구하는 특성
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을 가지고 있다(Park, 2020). 하지만 동시에 SNS를 통

해 타인과 온라인 지인 관계를 맺고 그들과 소통하는 

것도 중요시하는, 타인 지향적인 모습도 가지고 있다. 
M세대는 조직생활에서도 이중적인 특성을 보이고 있

는데 조직의 강압적 규율이나 권위에 반발하는 태도

를 가지고 있지만 동시에 조직 내 협업을 즐기는 태도

를 가지고 있어, 완전히 독립성과 개인주의 성향을 지

닌 Z세대와는 집단에 대한 생각이 다르다(Myers & 
Sadaghiani, 2010). 하지만 M세대도 Z세대와 같이 다

양성을 추구하는 특성을 가지고 있다(Samjung KPMG, 
2019). 그 외에도 M세대는 과시적으로 보이고 싶은 

욕구를 가지고 있어 유행에 민감하고 브랜드도 중시

하는 특성을 가지고 있다. 반면 Z세대는 브랜드를 중

요하게 의식하지 않고, 오히려 자기 자신만의 개성인 

‘나다움’을 추구하고 있다(Bakewell & Mitchell, 2003; 
Barber, Taylor, & Dodd, 2009; Berkup, 2014; Francis 
& Hoefel, 2018; Noble, Haytko, & Phillip, 2009; S. 
Y. Oh, 2018; Park, 2016; Suh, Ju, & Suh, 2016). MZ
세대 모두 상품 구매 시 모바일 채널을 선호하지만, 
Z세대는 지그재그, 무신사 등의 전문쇼핑몰을, M세

대는 G마켓, 11번가나 쿠팡 등의 오픈마켓을 주로 이

용하는 것으로 나타났다(J. M. Kim, 2020). 이상의 

MZ세대의 공통적인 특성과 차이에 따라 구매 시 이

용하는 구매채널 여정에서도 공통적인 특성과 차이가 

나타날 것이다.

Ⅲ.� Research�Method

1.� Research�problems� �

연구문제1: Z세대 소비자의 패션상품 구매채널여

정을 유형화하고, 구체적으로 세분화

하여 세분 유형의 특징을 밝히고자 한

다.
연구문제2: M세대 소비자의 패션상품 구매채널여

정을 유형화하고, 구체적으로 세분화하

여 세분유형의 특징을 밝히고자 한다.
연구문제3: MZ세대 소비자의 패션상품 구매채널

여정 유형화에 나타나는 세대 간 공통

점과 차이점 및 특징을 밝히고자 한다.

2.� Ethnography� research�method�and� analysis

본 연구는 질적 연구방법 중 에스노그라피(ethno-
graphy) 연구방법을 사용하였다. 에스노그라피 연구

는 라포형성, 심층면접과 관찰조사, 사후면접의 과정

을 거치는 연구(Lee, Yoo, & Kim, 2012)이다. 우선 연

구대상자에게 친근감을 느낄 수 있는 대화형 질문으

로 라포를 형성하고자 하였고, 연구참여에 대한 거부

감이 없을 때 연구를 시작하였다. 연구대상자들 중에

는 연구에 적합한 연구자의 지인이나 지인의 친구들

이 포함되어 있어 연구자와의 라포형성에는 어려움은 

없었다. 다음은 관찰조사와 심층면접을 하였다. 대상

자의 구매과정에 연구자가 직접 참여하는 참여관찰과 

연구자가 관찰한 내용과 대상자들이 서술한 서술관찰 

및 심층면접이 이루어졌다. 대상자가 온라인뿐 아니

라 오프라인 채널을 이용하는 경우, 연구자가 직접 동

행하기도 하였고, 온오프라인을 시간 간격을 두고 반

복 이용하는 경우는 오프라인채널여정은 심층면접을 

통해 확인하고 서술관찰 자료로 확보하였다. 이 과정 

중에 밝혀진 내용들을 확증하기 위하여 보조적인 질

문으로 참여관찰과 서술관찰의 내용을 확인하였다. 
다음은 사후 면접을 통해 연구내용에 대한 추가적인 

조사를 하였고, 관찰조사를 통해 파악된 구매채널여

정을 작성하여 대상자들에게 재확인하였다. 이 과정

은 각 대상자당 2~3회 이루어졌고, 모든 과정은 대상

자들에게 동의를 받아 녹음과 함께 사진 촬영을 하였

다. 이상의 심층면접, 참여관찰, 서술관찰, 사후면접 

등의 수집 자료들은 여러 자료로 객관성을 확보하는 

삼각측정법을 위한 자료들로, 모두 텍스트로 작성하

였다(Mariampolski, 2005/2012). 삼각측정법이란 질

적 연구 시 단일자료에 의한 편향성을 피하고자 여러 

다양한 방법으로 수집한 자료들을 사용하여 사례연구 

결과를 확증하는 방법이다. 이런 여러 자료들의 텍스

트의 내용은 분석의 객관성을 높이기 위하여, 연구자

와 전문가 2인이 같이 내용을 분석하여 공통점과 차

이점을 분류한 후 유형화하였다. 결과 분석에 따라 구

매채널여정의 특성을 파악하여 MZ세대의 공통적인 

유형으로 1차로 유형화하고, MZ세대별 특성과 구매

채널 여정에 대한 목적과 이유 및 이용채널 세부유형

에 따라 2차로 세분화하여 세대 간 차이를 파악하였

다. 대상자들의 모든 사례들은 지면부족으로 제시할 

수 없었으며, 비슷한 내용의 사례들은 본 논문에서 서

술한 사례와 함께 괄호 안에 대상자들을 표시하였다.
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3.�Data� collection�

연구대상자는 1979~1990년에 태어난 M세대 여성 

10명과 1994년 이후 태어난 20대 이상의 Z세대 여성 

10명을 대상으로 모두 20명을 조사하였다. 대상자 선

정방식은 의도적 표본추출법을 사용하였다. 우선 대

상자들이 유사한 경험을 한 사람을 대상으로 할 때 적

합한 기준(criterion) 전략법에 따라 선정한 후, 이들 

중 최대편차(maximum variation) 전략법에 따라 다양

한 대상자들을 재선정하였다(Creswell, 2007/2010). 
즉 각 세대의 다양한 특성의 사람들을 포함시켜 질적 

연구의 제한된 대상자 수의 문제점을 보완하고자 한 

것이다. 따라서 패션상품을 6개월 이내 구매한 적이 

있는 대상자 중 최대편차 전략법에 따라 직업유무 및 

종류, 결혼여부와 자녀유무 등에 따라 다양한 대상자

들을 재선정하였다. 선정된 대상자들의 특성은 <Table 
1>에 정리하였다.

Ⅳ.� Results� and� Discussions

본 연구에서는 MZ세대 소비자의 다양한 패션상품 

구매채널여정을 파악한 결과, MZ세대에서 공통으로 

나타나는 구매채널여정을 확인할 수 있었다. 따라서 

공통으로 나타나는 여정을 1차로 유형화하였다. 그 

결과 모바일몰입채널여정, 다채널여정, 오프라인채널

여정의 3가지 유형으로 분류할 수 있었다. 그러나 이 

3가지 유형은 MZ 각 세대별로 여정의 구체적인 목적

과 이유 및 이용채널의 세부유형에 따라 다시 차이가 

나타나고 있었다. 따라서 각 세대별로 세분화한 2차 

유형화가 가능하였다.

1.�Typication�of�MZ�generation’s�purchases�chan-

nel� journey�

1)� MZ� generation’s� common� type� 1:� Mobile�

involvement�purchases� channel� journey

MZ세대에서 공통적으로 나타난 구매 채널 여정1
을 분석해 본 결과, 가장 두드러진 특징 중 하나는 적

극적인 모바일 채널의 활용이었다. 모바일몰입채널여

정은 특히 Z세대 소비자의 특징이 가장 잘 나타난 여

정으로, 주로 중저가의 SPA상표나 무명상표의 패션

상품을 구매하는 상황에서 나타나고 있었다. Z세대 

소비자는 먼저 높은 접근성과 익숙한 패턴으로 평소 

즐겨 이용하는 앱을 통해 구매채널여정에 진입하는 

것으로 나타났다(연구대상자 3). 다음으로 초기 탐색 

및 평가 단계에서는 선정된 초기 후보군을 외부 기억

에 저장하기 위한 방법으로, 장바구니 기능 외에도 

SNS의 북마크 기능이나 모바일채널에서 제공하는 폴

더 생성 기능 등 다양한 기능들을 적극적으로 활용하

는 특징을 발견하였다(연구대상자 2, 3, 6). 특히 채널 

내에서의 상품탐색과 평가의 과정들에 많은 시간을 

<Table� 1> Subjects’ profile

No. Gene-
ration Profile No. Gene-

ration Profile

1

Gen Z

Born in 1997/colleger/unwed 11

Gen M 

Born in 1980/house wife/wed/2 children

2 Born in 1996/colleger/unwed 12 Born in 1984/office worker/wed/no child

3 Born in 1996/colleger/unwed 13 Born in 1985//office worker/wed/1 child

4 Born in 1997/office worker/unwed 14 Born in 1980/house wife/wed/1 child

5 Born in 1996/colleger/unwed 15 Born in 1983/office worker/wed/no child

6 Born in 1996/part-time worker/unwed 16 Born in 1985/office worker/unwed/no child

7 Born in 1997/office worker/unwed 17 Born in 1988/office worker/unwed/no child

8 Born in 1995/part-time worker/unwed 18 Born in 1985/freelancer/wed/2 children

9 Born in 1997/grad student/unwed 19 Born in 1986/house wife/wed/2 children 

10 Born in 1998/colleger/unwed 20 Born in 1985/office worker/wed/1 child
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할애하여 구매 여정이 긴 특징이 나타났다(연구대상

자 1, 3, 5, 6, 7). 다음으로 실제로 구매하는 단계에서

는 일반적으로 가장 많이 사용되는 카드결제 외에도 

계좌이체를 통한 결제, 휴대폰 소액결제서비스를 이

용한 결제, 모바일 페이를 이용한 간편 결제 등의 다

양한 결제방법을 사용하는 것으로 나타났다(연구대상

자 2, 8, 10). 본인명의의 신용카드가 없는 Z세대들이 

신용카드를 대체하고자 휴대폰 소액결제나 계좌이체 

또는 모바일 페이와 같이 기술력을 바탕으로 등장한 

새로운 결제방법을 이용하고 있었다. 특히 간편한 가

입으로 손쉽게 이용할 수 있는 모바일 페이는 최근 카

드를 대체할 새로운 결제방법으로 젊은 층에게 긍정

적 평가를 받고 있으며(Chae, 2020), 일부 대상자들은 

점포를 선택할 때 결제방식을 중요한 평가속성으로 

인식하였다(연구대상자 2, 10). 구매 후에는 상품에 

대한 만족. 불만족에 따라 앱을 유지할지 삭제할지 등

의 결정이 이루어졌다. 이때 Z세대 소비자는 모바일 

앱의 삭제와 유지 결정에서 만족보다는 불만족한 경

험에 더 큰 영향을 받았다(연구대상자 1, 3, 6, 10).

“다 앱으로 보죠. 쇼핑할 때 보는 앱은 거의 정해져 

있어요. 오래 보는 편이라 좀 보다가 앱 안에 구분해

서 저장해놓고 그래요. (중략) 전 거의 다 폰으로 만 

보고 사는데, 수시로 볼 수 있으니까 확실히 오래 보

긴 하는 거 같아요. 가격이 중요한 게 아니라 그냥 좀 

오래 보는 편이에요. 혼자 보는데 누가 뭐라고 하는 

것도 아니니까요. (중략) 제가 산 티셔츠가 지난번에 

니트 샀던 그 앱에서 검색하고 산건데, 받아보니 질이 

너무 안 좋더라고요. 그 앱 안에는 쇼핑몰들 중에 블

로그마켓 하던 곳이 많아서 그런지 전체적으로 질이 

다 별로인 것 같아서 아예 앱을 지웠어요.” (연구대상

자 3; 1, 5, 6, 7, 10도 동일한 내용 언급)  

“전 네이버 페이에 통장 연동해놔서 웬만하면 페

이 결제 되는 곳에서 사려고 해요. 가격이 차이가 크

지 않으면 그냥 페이를 써요. 편하기도 하고 적립도 

되거든요.” (연구대상자 10; 2도 동일한 내용 언급) 

M세대 소비자는 평소 가사나 업무로 인해 시간이 

부족한 기혼 여성들에게서 모바일몰입채널여정이 나

타났다. 이 여정의 소비자는 하루 중 패션상품 구매에 

할애할 수 있는 시간이 적은 만큼 짧은 시간 안에 구

매를 마무리하는 특징을 보였다(연구대상자 14, 18, 
20). 이러한 특징은 탐색과 평가의 과정에 많은 시간

을 소모하는 Z세대 소비자와의 차이점이다. 고정된 

구매점포가 없는 M세대 소비자의 경우 이 여정의 초

기 탐색 단계에서 비교 평가를 위해 대부분 포털 사이

트를 이용하는 한편, 고정된 구매점포가 있는 경우에

는 해당 모바일 앱을 이용하여 구매여정을 시작하는 

특징을 보였다(연구대상자 14, 17, 18, 20). 적극적 탐

색 및 평가 단계에서는 Z세대와 달리 이전 채널여정

단계에서 축적된 정보들을 바탕으로 짧은 시간 동안 

빠르게 진행되는 특징이 나타났다. 이 과정에서 M세

대 소비자는 모바일 채널 내 이동 역시 매우 적어 전

체 여정을 간결하고 짧게 진행하는 특징을 보였다(연
구대상자 18, 19, 20). 구매 단계에서 M세대 소비자는 

카드결제를 가장 많이 사용하였으나, Z세대와 같이 

비밀번호만으로 결제가 가능한 모바일 페이에 대해서

도 긍정적인 평가를 하는 것으로 나타났다. 특히 모바

일 페이와 카드를 연동한 소비자의 경우, 결제에 소모

되는 시간을 줄일 수 있다는 점에서 가격 비교 결과 

조금 더 비용이 비싸더라도 모바일 페이의 이용이 가

능한 구매채널을 선택하는 특징이 나타났다(연구대상

자 17). 구매 후에는 상품에 불만족한 경우에도 앱을 

삭제하거나 반품을 시도하는 등의 적극적인 후속행동

은 하지 않았다(연구대상자 18, 19). M세대의 모바일

몰입채널여정은 일정한 반복구매가 이루어지는 특징

을 가진다. 따라서 이러한 반복구매로 한 번 형성된 

구매채널에 대한 신뢰는 사소한 불만이 있어도 채널

의 신뢰도에 크게 영향을 주지 않는 것을 알 수 있었

다. 또한 M세대 소비자는 불만족한 상품의 경우에도 

반품을 하지 않는 경우가 있는데, 이것은 구매 실패로 

인한 손실비용을 감당할 수 있는 가격범위의 상품이

었기 때문이거나, 구매 시 이런 손실비용도 구매가격

의 범위에 포함시킨 것이기 때문인 것으로 생각된다. 
또한 반품을 위한 시간과 비용이 손실비용보다 더 크

다고 인지하기 때문이기도 할 것이다.

“검색은 다 네이버에서 해요. 이렇게 검색해서 찜

해놓고 보면서 고르면 되니까요. 어차피 여기서 다 보

여주잖아요. 브랜드는 가격비교도 되니까 골라 찾기 

편하고요. 그리고 전 네이버 페이를 등록해놔서 편해
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요. 1~2천 원 차이나면 그냥 네이버 페이로 결제하거

든요.” (연구대상자 17; 14, 18, 20도 동일한 내용 언

급)

“바지나 티셔츠는 에잇세컨즈에서 상품 페이지 보

고 바로 구입하고 있어요. 여기저기 많이 보진 않아

요. 바지 산 게 여기에서 처음부터 끝까지 보고 산거

예요. (중략) 사고 나서 이상해도 반품은 안 해봤어요. 
별로 비싸지 않아 괜찮아요. 계속 실패하면 다른 사이

트를 다시 찾아보겠지만 몇 번 그런 건 그냥 넘어가

요.” (연구대상자 19; 18도 동일한 내용 언급)
 
2)�MZ�generation’s�subdivided�type�1:�Subdivided�

mobile� involvement�purchases� channel� journey

다음은 유형화1인 모바일몰입채널여정을 목적과 

이유 및 이용채널의 세부유형에 따라 구체적으로 2차 

유형화한 결과, Z세대는 패션플랫폼앱형과 유튜브형

으로 세분화할 수 있었고, M세대는 온라인커뮤니티

유대형과 포털사이트형, 온라인점포애고형으로 2차로 

세분화할 수 있었다.

(1)�Z�generation’s�type�1-1:�Fashion�platform�app�

type

Z세대의 유형화1 여정 중 패션플랫폼앱형은 모바

일 친화적인 Z세대 소비자의 특징이 가장 잘 나타나

는 여정으로, 특히 구매 후 후속 행동에서 가장 뚜렷

하게 나타났다. 그 과정을 살펴보면 Z세대 소비자는 

앱 내부의 저장기능을 활용하는 방법 외에도 만족한 

쇼핑몰의 SNS 계정을 등록하거나 쇼핑몰에서 운영하

는 개별 앱을 설치하는 등, 다양한 후속 행동을 통해 

플랫폼 내부에 있던 쇼핑몰 업체와의 접점을 앱 외부

까지 확대하는 특징을 보였다(연구대상자 1, 2, 6). 이 

과정에서 외부로 확장된 접점들은 고객의 요구에 맞

춰 걸러진 정보를 제공하는 만큼 앱의 애고도가 빠르

게 강화되는 특징이 나타났다. 또한 이 과정에서 효율

성을 중시하는 일부 Z세대 소비자는 특정 상품 점포

에 대한 애고가 형성된 후에는 패션 플랫폼 앱을 이탈

하고 애고점포의 SNS 계정을 이용하는 것으로 나타

났다(연구대상자 1). 이러한 결과로 패션 플랫폼 앱 

서비스를 제공하는 업체들은 Z세대 소비자의 이탈을 

막기 위해 Z세대들의 요구를 정확하게 확인하고 대처

해야 할 것이다. 연구대상자들과의 면접 결과 Z세대 

소비자들 가운데 패션 플랫폼 앱을 삭제한 소비자들

은 패션 플랫폼 앱에 대한 불만으로 SNS앱과 패션 

플랫폼 앱의 연동이 유기적이지 않음을 지적하였다. 
SNS 앱은 Z세대가 중요시하는 직관적인 이미지와 개

인화된 맞춤형 추천 서비스 등이 강점으로, Z세대 소

비자를 만족시킬 조건을 갖춘 것으로 평가되었다. 따
라서 SNS 앱은 향후 패션 플랫폼 앱을 위협하는 강력

한 경쟁자가 될 것으로 예측된다. 이에 고객 이탈을 

방지하기 위하여 패션 플랫폼 앱이 SNS앱과 상생할 

수 있는 다양한 대책을 준비해야 할 것이다.

“여긴 지난번에 샀던 곳인데 제 스타일이라서 인

스타까지 팔로우했어요. 앱에서는 이렇게 즐겨찾기 

목록으로 저장해두고 다른 거 살 때 여기부터 살펴보

는 거죠. 여긴 알람설정도 해놔서 편해요. (중략) 지그

재그 앱은 지웠어요. 원래 지그재그에서 보고 팔로우

한 곳들이라 인스타에서 보고 괜찮으면 다시 지그재

그 가서 보고 샀는데, 제가 팔로우한 곳들은 인스타에

서 지그재그로 바로 연결되게 해놓은 것도 아니라 피

곤하더라고요. 그래서 이제는 그냥 팔로우 한 인스타 

위주로만 보고 지그재그로는 안 넘어가요.” (연구대

상자 1; 2, 3, 4, 6도 유사한 내용 언급) 

(2)� Z� generation’s� type� 1-2:� Youtube� type

Z세대 소비자가 유튜브를 활용하는 여정으로 이용

목적에 따라 탐색 중심과 유대 중심으로 구분되어 나

타났다(연구대상자 7, 8). 먼저 탐색 중심의 경우, 유
튜브가 구매의 초기 탐색 및 평가의 단계에서 이용되

고 있었다. 따라서 탐색된 정보도 전반적인 유행 경향

의 파악과 초기 후보군 선정을 중심으로 나타났다. 반
면 유대 중심의 경우, 이미 구독을 통해 관계가 형성

된 유튜버를 통해 패션상품의 구매가 이루어지고 있

었다. 따라서 채널을 구독한 기간이 구매결정에 영향

을 주고 있었다. 한편 유튜브에서는 상품이 노출되는 

자연스러운 상황이 중요한 것으로 나타났다.

“유튜브에서 브이로그를 보는 건 그 옷을 입고 일

상에서 움직임을 보여주잖아요. 실제 착용했을 때 불

편한지 안 한지를 확인하는 거죠. (중략) 확실히 일상 

브이로그가 제일 믿을 만해요. 제가 구독해온 유튜버
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인데 브이로그 보고 나서 티셔츠랑 가방도 산 적 있어

요.” (연구대상자 7) 

“패션상품을 사야할 게 있으면 먼저 유튜브에서 

검색부터 시작해요. (중략) 포털사이트처럼 그냥 가방 

이렇게 입력하고 봐요. 그럼 죽 뜨는데 거기서 보고 

전반적으로 어떤 게 유행인지 훑어봐요. 그리고 괜찮

은 게 있으면 검색해서 판매하는 곳을 찾아보는 거

죠.” (연구대상자 8)

(3)� M� generation’s� type� 1-1:� Online� community�

bond� type�

M세대 소비자의 온라인커뮤니티유대형은 유사한 

관심이나 취향을 가진 사람들이 네이버 카페 같은 온

라인 커뮤니티에서 관계를 형성한 후, 이 커뮤니티를 

통해 구매가 이루어지는 채널 여정이다. 이 여정은 상

품정보와 함께 노출된 하이퍼링크를 통해 진행되는 

여정과 온라인 커뮤니티 내에서 진행하는 구매대행 

서비스를 통한 여정으로 나누어진다. 먼저 하이퍼링

크를 통해 진행된 구매채널여정에서는 커뮤니티 내부

에서 공유한 다양한 의견들을 통해 세부적인 평가를 

하게 된다(연구대상자 11). 이 과정에서 M세대 소비

자는 구매 시 고민하던 상품평가에 대한 문제를 해결

하였고, 그와 함께 평가에 소모되는 시간도 단축하는 

것으로 나타났다. 한편, 구매대행 서비스를 통한 여정

은 커뮤니티 내부에서 제공하는 상품들에 대한 탐색

으로 구매할 상품을 결정한 다음 댓글을 통해 구매의

사를 밝히고, 대행을 진행하는 담당자의 댓글이 달리

면 입금을 통해 구매를 하는 여정이다. 이 과정에서 

M세대 소비자는 자신의 취향에 부합하는 양질의 정

보를 집약적으로 탐색하여 구매에 소모되는 시간을 

절약하였다는 점에서 높은 만족감을 가지는 것으로 

나타났다(연구대상자 14). 

“애들 엄마가 많으니까 저랑 다 비슷하잖아요. 그
래서 같은 얘기라도 좀 더 신뢰가 가요. 그리고 물건 

살 때 소재 같은 거 다들 중요하게 생각하는 거 같고, 
확실히 비슷한 걸 많이 따져서 그런지 먼저 산 사람들

이 써 놓은 게 도움이 많이 되죠. 물어보면 다들 답도 

잘해주고요. (연구대상자 11)

“쇼핑지름신 여기에 진짜 자주 들어와요. 내가 사

고 싶은 건데 예고가 없어서 놓칠까 봐요. 여긴 골라

서 파니까 좋아요. 검색도 여기서 브랜드만 치면 다른 

사이트들처럼 이상한 물건까지 다 안 봐도 되고요.” 
(연구대상자 14)

(4)�M�generation’s� type� 1-2:� Portal� site� type�

M세대의 포털사이트형은 패션상품을 구매하는 과

정이 네이버와 같은 포털사이트를 통해 시작되는 여

정이다. 이 여정에서 포털사이트의 검색창에 상품 관

련 키워드를 직접 입력하거나 포털사이트에서 운영하

는 쇼핑 카테고리를 통해 탐색활동을 시작하는 것으

로 나타났다. 특히 무명상표의 상품이 필요한 경우 키

워드 탐색을, 유명상표의 상품이 필요한 경우 쇼핑 카

테고리 탐색을 진행하여, 같은 포털사이트를 이용하

더라도 상품의 특성에 따라 탐색 방법에서 차이가 있

음을 확인하였다. 또한 주어진 시간 안에 최대한 많은 

상품을 보기 위해 익숙한 환경에서 실수 없이 진행할 

수 있기 때문에 포털사이트 중심의 여정을 이용하는 

것으로 나타났다. Z세대 역시 탐색 효율성을 중요시

하지만, Z세대의 경우는 탐색 효율성을 얻고자 할 때 

패션 플랫폼 앱에서 제공하는 다양한 고도화된 기술

력을 바탕으로 탐색 효율성을 높였다는 점에서 M세

대와의 차이를 확인할 수 있었다. 

“네이버를 제일 많이 쓰니까 옷도 그냥 네이버에

서 검색하는데 청바지, 와이드핏 이렇게 키워드 넣고 

검색하는 거죠. 그럼 이미지로 상품들이 다 나오니까 

보고 고르면 되잖아요. 시간되는 데까지 보고 마음에 

드는 건 찜하면서 한 5개 정도? 그 정도 골라지면 그 

중에 그냥 사요. 신발같이 늘 사는 브랜드 있는 것도 

네이버에서 쇼핑 카테고리로 들어가면 바로 찾을 수 

있어요. 잘 나눠져 있어서 바로 찾아 가면 되거든요.” 
(연구대상자 20: 17도 동일한 내용 언급)

(5)�M�generation’s�type�1-3:�Online� loyalty�store�

type�

M세대 소비자의 온라인점포애고형은 구매의 전 

과정이 개인 쇼핑몰의 애고 앱이나 사이트를 통해 이

뤄지는 여정이다. 이 여정은 과거의 구매 경험을 기반

으로 모바일채널에서 특정 쇼핑몰에 대한 애고가 형
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성되었을 때 나타났다(연구대상자 18, 19). 이 여정은 

자신의 취향에 맞춘 애고점포를 통해 구매가 진행된

다는 점에서 애고도가 보다 강하게 형성되어 있음을 

알 수 있었다. 실제 모바일점포애고형 여정을 따르는 

소비자들은 구매 후 행동에서 구매결과에 만족하지 

못한 경우, 점포를 이탈하는 등의 부정적인 행동 대신 

차후 구매에서 주의해야 할 것들을 파악하고 앱이나 

사이트에 대한 정보도 그대로 유지하는 것으로 나타

났다(연구대상자 19/p. 662 참조).
 
3)�MZ�generation’s�common�type�2:�Multi-channel�

journey

MZ세대의 소비자에게는 공통적으로 온라인과 오

프라인 채널을 모두 방문하며 구매하는 다채널 여정

이 나타났다. Z세대는 주로 구매 실패 위험도가 높은 

패션상품이나 품질에 대한 평가가 중요한 패션상품을 

구매하는 여정에서 나타났다. 이 유형은 기존의 연구

들(Choi, 2019; Han, 2017; J. A. Oh, 2018; Yeom, 
2015)에서도 가장 많이 나타나고 있는 유형이다. 이 

여정은 구매 시작부터 적극적 탐색 및 평가의 단계까

지 모바일채널의 활용이 두드러진 여정으로, 모바일

채널을 통해 구매하고자 하는 패션상품의 세부적인 

조건을 구체화하는 것이 특징이다(연구대상자 5, 6). 
Z세대 소비자들은 온오프라인의 채널전환을 통해 구

매상품의 조건을 확인한다는 점에서 온오프라인의 다

채널여정을 보완적인 여정으로 인식하였다. Z세대 소

비자에게 온오프라인채널 전환이 가장 빈번하게 일어

나는 단계는 상품의 적극적 탐색과 구매가 이뤄지는 

단계였다. 온오프라인채널 전환이 이루어지는 이유는 

패션상품의 특성에 따라 상이한 것으로 나타났다. 고
가의 유명상표 상품이나 스포츠 웨어 등과 같이 가격

과 품질이 중요한 상품의 경우는 착의평가라는 뚜렷

한 목적에 의해 오프라인으로 채널의 전환이 이루어

지는(연구대상자 4, 5, 6) 반면, 무명상표 상품의 경우

에서는 우연한 오프라인 방문에 의해 온오프라인 채

널이 전환이 일어났다(연구대상자 1). 한편 구매 후에

는 구매한 패션상품이 유명상표의 상품인 경우 구매

채널에 관계없이 상표 자체에 대한 감정이 형성되는

데 반해, 무명상표의 상품인 경우에는 상품보다는 구

매가 이루어진 점포나 채널에 대한 감정이 더 강하게 

형성되는 것으로 나타났다(연구대상자 1/p. 662 참조, 

4, 5, 6).

“아디다스랑 나이키 중에 고민했는데 나이키 사려

고요. 레깅스는 입어봐야 되거든요. 다음에 집에 오면

서 입어보려고요. (중략) 괜찮아서 사려고요. 모델명 

검색하면 다 나오니까 가격 다 찾아 봐야죠. 모델명 

알면 다 찾을 수 있어요. 이건 G마켓이 더 싸네요. 그
런데 티몬은 쿠폰을 자주 줘서 비교해보고 더 싸게 파

는 사이트에서 사면 될 것 같아요. (중략) 마음에 들어

요. 나이키 디자인이 확실히 세련된 거 같아요.” (연
구대상자 4; 5, 6도 동일한 내용 언급) 

M세대 소비자의 다채널 여정은 온라인과 오프

라인 및 홈쇼핑 채널까지 다양한 채널을 활용하는 

특징이 나타났다. 이 여정에서 M세대 소비자는 자

극 단계와 초기 탐색의 단계에서 인스타그램, 포털 

사이트, 블로그, 카페, 브랜드 앱 등 다양한 온라인 

채널을 통해 전반적인 유행 정보의 수집과 초기 후

보군 선정을 진행하는 한편, 구매할 상품을 결정하

는 적극적 탐색단계에서는 객관적 정보뿐만 아니라 

상품에 대한 후기로 타인의 주관적 생각까지 수집하

여 평가에 활용하는 특징이 나타났다(연구대상자 16, 
17, 19). 구매 단계에서는 구매 직전까지 이용했던 온

라인 채널에서 오프라인 채널로 전환이 이뤄졌고, 오
프라인 채널에서의 시착 평가 이후 구매단계까지 빠

르게 마무리되는 특징이 나타났다(연구대상자 12, 
17). 한편 구매 후 행동 단계에서는 구매 결과에 대해 

만족한 경우 이용 채널에 관계없이 상표에 대한 애고

가 형성되었는데, 이때 애고가 형성된 상표 중 일부는 

알려지지 않은 홈쇼핑 상표임이 확인되었다(연구대상

자 16). 

“네이버에서 쇼핑 탭 있거든요. 거기에서 먼저 유

행스타일 같은 걸 찾아봤어요. 여기저기 보다가 카멜 

색 코트가 괜찮아서 그거 사려고 더 찾아 봤는데 쇼핑

몰에도 다른 사이트도 마음에 드는 게 없었어요. 그러

다 홈쇼핑에서 샀어요. 엄마 껄 대신 사준 적이 있는

데 홈쇼핑도 괜찮더라고요. 처음에 엄마가 사달라고 

한 그 브랜드가 이건데 이게 홈쇼핑 브랜드예요. 처음

엔 몰랐는데 엄마랑 이것저것 몇 개 사다보니 의외로 

괜찮아서 이 코트도 샀어요. (중략) 온라인으로 볼 때
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는 후기도 보는데, 제가 옷을 그렇게 잘 입는 편이 아

니라 남들이 뭐라고 하는지 참고하는 편이예요.” (연
구대상자 16; 17, 19도 동일한 내용 언급)  

“사기로 마음먹고 나서는 유튜브나 인스타그램에

서 실제 사용 후기 위주로 찾아봐요. 1년 후기 이런 

걸로요. 하울이나 언박싱 영상도 다 찾아보는데, 거기

서 사이즈가 생각보다 크다거나, 잘 안 들고 다닌다거

나. 부정적인 부분들이 제가 감당할 수 있는지를 확인

하고 사는 거죠. 그렇게 안 좋은 점들을 다 확인하고 

사서 그런지 그건 별로 신경 안 쓰이더라고요. (중략) 
인스타나 블로그에 다른 사람들이 단 댓글도 읽어봐

요. 다른 사람들은 어떻게 생각하는지 궁금해서요. 
(중략) 찜해놓은 거 지나가다가 가끔 입어보는데, 이 

원피스도 제가 맘에 들었던 거라 사고 싶어서 입어 본 

거예요. 검색해봐서 온라인보다 오프라인이 더 비싼 

거 아는 데도 엄청 큰 차이도 아니고 하니 그냥 바로 

샀죠.” (연구대상자 17; 12도 동일한 내용 언급)  

4)�MZ�generation’s�subdivided�type�2:�Subdivided�

multi-channel� journey

다채널 여정도 MZ세대별로 소비자들의 여정의 목

적과 이유와 상황을 심도 있게 분석해보면 기존 연구

에서 밝히지 못한 여러 유형으로 2차로 세분화할 수 

있었다. Z세대는 다채널보완형, 다채널비계획점포방

문형으로, M세대는 다채널고몰입상표형, 다채널 효

율형, 다채널보완형으로 세분화되었다.

(1)� Z� generation’s� type� 2-1:� Multi-channel� su-

pplement� type

Z세대 소비자의 다채널보완형은 온라인과 오프라

인 채널 간에 능동적인 전환을 통해 각 경로의 단점을 

보완하고자 나타난 여정이다. 모바일과 오프라인 채

널이 함께 활용되는 이 여정에서 Z세대 소비자는 오

프라인 점포를 방문하기에 앞서 모바일 채널을 통해 

정보탐색과 대안평가의 과정을 거치며 오프라인 점포

에서 소모되는 노력과 시간을 절약하였고, 온라인과 

오프라인에서 정보를 확인하여 각 채널이 갖는 문제

점을 보완하여 효율성을 높이는 것으로 나타났다(연
구대상자 4, 5, 6). 이 여정은 모델명을 이용한 가격탐

색과 비교가 매우 용이한 여정이다. 따라서 다양한 채

널을 병행하여 운영 중인 브랜드의 경우 책정된 가격 

외에 모바일채널의 가격적 혜택을 뛰어넘을 만한 오

프라인 점포만의 가치를 개발하는 노력이 필요할 것

으로 판단된다. 

“패딩은 비싸잖아요. 그래서 보고 사야 할 것 같아 

백화점에서 샀어요. 가기 전에 어떤 브랜드 살지 찾아

보고 모델도 다 정해서 백화점에 가서는 따로 더 찾아

본 건 딱히 없어요. 추려 놓은 브랜드에 가서 골라놓

은 거 몇 개 입어보고 바로 샀어요.” (연구대상자 6) 

(2)� Z� generation’s� type� 2-2:�Multi-channel� non-�

planned� store� visit� type

Z세대 소비자의 다채널비계획점포방문형 여정은 

긴 시간 모바일 채널을 통해 진행되던 여정에서 우연

히 방문한 오프라인 점포로 채널이 확장될 때 나타났

다. 이 여정은 모바일 채널을 통한 탐색과 평가의 과

정이 너무 오랜 기간 이어진 경우 주로 나타나는 특징

을 보이고 있다. 따라서 고객이탈을 방지하고자 하는 

모바일 점포들은 고객들의 여정이 길어지는 것을 방

지하기 위한 대책으로 구매를 독려할 수 있는 다양한 

방안들을 마련할 필요가 있다. 

“원피스는 학기 시작하면서부터 찾아보고 있었어

요. 어떤 스타일 살지 이것저것 담으면서 핸드폰으로 

한참 찾아봤거든요. 그러다 고속터미널 지하상가에서 

샀어요. 친구 만나러 가는 길에 보고 원했던 스타일이

라 안 입어보고 그냥 샀어요. 입어봤는데 마음에 들어

요. 그 가게가 스타일이 괜찮은 것 같아요.” (연구대

상자 1) 

(3)�M�generation’s�type�2-1:�Multi-channel�brand�

involvement� type

다채널 여정 중 고몰입상표형은 다양한 채널을 통

해 명품과 같은 고몰입 상표의 상품을 구매하는 여정

이다. 이 여정은 상품이 고가인 만큼 다양한 모바일 

채널의 정보를 통해 긴 시간 탐색과 평가의 과정을 거

치는 것이 특징이다. 고몰입상표형 여정은 여정을 통

해 얻고자 하는 혜택에 따라 자기보상중심의 여정과 

가성비중심의 여정으로 나누어졌다. 먼저 자기보상중

심 여정은 자신에 대한 보상으로 고몰입 상표의 패션
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상품을 구매하는 여정으로 전체 여정이 계획적이고 

신중하게 이루어진다. 이 여정의 정보탐색 및 평가의 

과정에서 수집된 정보들은 상품에 대한 사실적 정보

와 주관적 정보로 구분된다. 이 여정에서 M세대의 소

비자들은 온라인에서 유대관계를 형성한 정보원들을 

통해 주관적 정보를 탐색하는 한편, 후보군 선정 이후

는 유튜브나 SNS의 후기평가를 중심으로 사실적 정

보와 주관적 정보를 탐색하여 구매의 단계에 따라 이

용하는 정보원에 차이가 있는 것으로 나타났다. 특히 

이 과정에서는 위기관리를 위해 부정적 후기 정보가 

적극적으로 활용되었고, 이러한 부정적 후기는 구매

를 피하기 위한 정보가 아닌 스스로 감당할 수 있는 

위기의 범위를 확인하기 위한 정보로 활용되고 있었

다. 따라서 M세대의 소비자가 구매 전 이미 인지한 

문제점들은 구매 이후 만족감에 큰 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 M세대의 소비자

에게 부정적 후기가 긍정적 영향을 줄 수도 있음을 시

사한다. 이와 유사한 결과로 Kwon, Choo, and Lee 
(2018)의 연구결과에서도 판매원의 부정적 정보가 구

매에 긍정적인 영향을 주기도 한다고 하였다. 한편 오

프라인 채널에서는 점포방문을 통해 상품의 착의평가

와 결제가 이루어졌다. 이 과정에서 M세대 소비자는 

고몰입 상표의 상품을 소유하는 것뿐만 아니라 오프

라인 매장에서의 구매행동 자체도 자기보상을 받는 행

동으로 받아들이는 특징이 나타났다(연구대상자 17). 
따라서 고몰입 상표와 같이 보상소비의 대상으로 선

택되는 상품의 경우는 구매가 이뤄지는 오프라인 점

포의 서비스 향상을 위한 전략을 세운다면 온라인 점

포와 경쟁할 수 있는 강점이 될 것이다. 반면 가성비 

중심 여정은 고몰입 상표의 상품을 구매하는 과정에

서 지불하는 가격보다 가치 있는 상품을 찾기 위해 다

양한 채널을 활용하는 여정이다. 이 여정은 가격인하 

상품을 중심으로 구매가 이루어지며, 가격 대비 가치 

있는 상품을 찾기 위해 착의평가를 제외한 모든 여정

이 모바일 채널을 통해 전개되는 특징을 보여주었다. 
또한 이 여정에서 과거의 구매경험을 활용하여 가격

혜택이 기대되는 해외 직구 사이트나 구매대행 사이

트와 같은 모바일 채널들을 적극적으로 활용하는 경

우가 있었다(연구대상자 14, 19). 가성비를 추구하는 

과정에서 가격 탐색과 평가를 중심으로 여정을 전개

하고 있어, 가격혜택이 기대되는 다양한 온라인 채널

을 적극적으로 활용하는 특징도 나타나고 있다(연구

대상자 19). 

“사기로 마음먹고 나서는 유튜브나 인스타그램에

서 실제 사용 후기 위주로 찾아봐요. 1년 후기 이런 

걸로요. 하울이나 언박싱 영상도 다 찾아보는데, 거기

서 사이즈가 생각보다 크다거나, 잘 안 들고 다닌다거

나. 부정적인 부분들이 제가 감당할 수 있는지를 확인

하고 사는 거죠. 그렇게 안 좋은 점들을 다 확인하고 

사서 그런지 그건 별로 신경 안 쓰이더라고요. (중략) 
인스타나 블로그에 다른 사람들이 단 댓글도 읽어봐

요. 다른 사람들은 어떻게 생각하는지 궁금해서요. 
(중략) 처음부터 사는 건 매장에 직접 가서 사고 싶었

어요. 이제 그런데 가서 직접 구매하는 것도 해보고 

싶었거든요.” (연구대상자 17)  

“후기 엄청 보죠. 진짜 다 찾아봤어요. 이게 어차피 

매장에 가도 있다는 보장이 없으니까. 다른 옷 살 때

도 그렇긴 한데 거긴 또 별점으로 나눠 볼 수도 있잖

아요. 그때도 전 무조건 최하점으로 체크해놓고 보거

든요. 단점들 위주로 체크해야죠. 온라인으로 보면 그

냥 다 좋아 보이잖아요. 다 알고 사야 맘이 편하죠. 
(중략) 가격비교 엄청 하고 최대한 싸게 사려고 노력

하죠. 직구도 그러면서 시작했거든요.” (연구대상자 

14, 19) 

(4)�M� generation’s� type� 2-2:�Multi-channel� effi-

ciency� type�

여정 단축을 위한 다채널을 활용하는 효율형은 소

비자가 주체적으로 다채널을 활용한다는 점에서 옴니

채널 여정이라고도 할 수 있다. 모바일 채널에서 이뤄

지는 여정의 단점을 보완하기 위해서 오프라인 채널

을 이용하는 것으로 나타났다. Z세대의 경우 모바일 

채널에서 일어나는 탐색과 평가의 과정을 과업으로 

인지하지 않는 반면, M세대의 소비자는 오프라인 채

널와 모바일 채널에서 이뤄지는 탐색과 평가의 과정

을 모두 시간과 노력이 소모되는 과업으로 인지한다. 
따라서 모바일 채널의 길어지는 구매여정을 단축하기 

위해 오프라인 채널을 활용하는 특징이 나타났다. 이
러한 결과는 모바일 채널에서의 탐색과정에 대한 Z세

대와 M세대 간의 인식 차이를 보여주는 결과이기
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도 하다. 

“어플이 없는 것도 있어서 그냥 네이버에서 검색

하고 사이트로 들어가요. 코트 사는 건 자라에 들어가

서 계속 보고 있었고요. 유니클로 앱, 여기서도 좀 봤

어요. 니코앤드 여기 껄 좋아하긴 하는데... 이렇게 폰

으로 계속 찾아보는 것도 스트레스예요. 끝이 없어서. 
그냥 몇 개 추리고 매장 가서 사는 게 제일 빨라요. 
가는 게 귀찮기는 한데 그래도 매장에 가면 금방 고르

니까 빨리 살 수 있죠. 진짜 사러 가는 거니까요.” (연
구대상자 12; 17도 동일한 내용 언급)

(5)� M� generation’s� type� 2-3:� Multi-channel� su-

pplement� type

다채널을 전환하면서 구매하는 여정은 포털사이트, 
홈쇼핑, 브랜드 앱, 오프라인 쇼핑몰 등의 다양한 채

널을 상호 보완적으로 활용한다는 점에서 Z세대의 다

채널 보완형 여정과 가장 유사한 여정이기도 하다(연
구대상자 16, 17). 그러나 이 여정에서 착의평가를 위

해 오프라인 채널로 전환한 다음에는 모바일 채널에

서의 가격이 더 낮다고 해도 그 차이가 크지 않은 이

상 다시 채널을 전환하지 않는다. 즉 Z세대만큼 가격

이나 시간 등의 비용을 절대적인 평가속성으로는 생

각하지 않는다는 것이다(연구대상자 17). 그러나 M세

대 소비자도 일정 범위 이상의 가격 차이가 발생하면 

다시 모바일 채널로 전환할 가능성도 배제할 수 없다. 
따라서 다양한 채널을 병행하여 운영 중인 점포들의 

경우, M세대 소비자가 채널을 전환하는 기준을 파악

하고 그 기준을 뛰어넘을 만한 오프라인 점포만의 가

치를 개발하기 위한 노력이 필요할 것으로 판단된다. 

“온라인으로도 보다가 또 매장에 가서도 보잖아

요? 아무래도 온라인에 다 올라온 건 아니니까. 그리

고 찜해놓은 거 지나가다가 가끔 입어보는데, 이 원피

스도 제가 맘에 들었던 거라 사고 싶어서 입어 본 거

예요. 검색해봐서 온라인보다 오프라인이 더 비싼 거 

아는 데도 엄청 큰 차이도 아니고 하니 그냥 바로 샀

죠.” (연구대상자 17; 16도 동일한 내용 언급) 
 
5)� MZ� generation’s� common� type� 3:� Off� line�

channel� journey

MZ세대 소비자의 오프라인채널 여정은 오프라인 

점포에서 패션상품의 실물을 직접 대면했을 때 나타

났다. Z세대는 점포 내에서 상품에 대한 탐색과 평가

로 이루어진 경우 모바일 채널을 이용할 때보다 상품

탐색의 범위가 좁고 후보군 선정까지 걸리는 시간도 

매우 짧은 것으로 나타났다(연구대상자 5). 선정된 후

보군을 바탕으로 상품에 대한 재탐색과 세부적인 평

가가 진행되는 적극적 탐색 및 평가의 단계에서 역시 

착의 평가를 통해 짧은 시간 안에 상품을 결정하고 구

매까지 마무리하는 특징이 나타났다(연구대상자 2, 
5). 이처럼 빠르게 진행되는 오프라인채널의 여정은 

긴 시간 탐색과 평가를 거쳐 진행되는 모바일채널의 

여정과는 확연한 차이를 보이고 있다. 

“바지는 무조건 홍대에 있는 매장에 가요. 거기랑 

한 군데 더 있어요. 전 바지는 무조건 거기가 제일 좋

아요. 저한테 딱 맞거든요. (중략) 어차피 거기서만 보

는 거라 있는 것 중에 골라요. 보통 몇 개 안 입어보고 

금방 사요.” (연구대상자 5; 2와 8도 동일한 내용 언

급)

M세대 소비자의 오프라인 구매채널 여정은 주로 

기혼인 직장여성들에게 나타나는 여정으로 업무 중 

외근이나 퇴근 시간을 활용하여 짧은 시간 동안 진행

되는 특징이 있었다(연구대상자 13, 15). 이 여정은 빠

르게 이루어지는 효율성을 위한 여정과, 필수적으로 

필요한 패션상품을 구매해야 하는 경우로 구매자체를 

과업으로 인지하여 이루어지는 여정이 있었다. 
 
6)�MZ�generation’s�subdivided�type�3:�Subdivided�

off� line� channel� journey

다음은 오프라인채널여정을 세분화한 결과 Z세대

는 애고오프라인방문형과 충동적오프라인방문형으

로, M세대는 오프라인효율형과 오프라인과업형으로 

2차 세분화되었다.

(1)� Z� generation’s� type� 3-1:� Loyal� off� line� visit�

type� �

Z세대 소비자의 애고오프라인방문형 여정은 과거

의 구매 경험을 기반으로 오프라인 점포에 대한 애고

가 형성된 경우에만 나타났다(연구대상자 5, 8). 예를 
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들어 바지의 핏을 중요하게 생각한 소비자가 오프라

인 점포에서 착의 평가와 구매를 반복하면서 오프라

인에 대한 애고를 형성한 경우이다. 이러한 애고형성 

과정은 착의평가가 중요한 품목의 경우 오프라인 점

포에 대한 애고로 이어질 수 있음을 시사한다.

“바지 사는 데는 정해져 있어요. 제가 체형이 좀 특

이해서 맞는 데 가야 해서요. 온라인에서 살 수 있어

도 바지는 가서 입어보는 편이예요. 다른 건 다 온라

인에서 사죠.” (연구대상자 8; 5도 동일한 내용 언급)

(2)�Z�generation’s�type�3-2:�Impulsive�off�line�visit�

type

Z세대 소비자의 충동적오프라인방문형 여정은 평

소 오프라인 채널을 잘 이용하지 않는 특성 때문에 채

널 방문 자체가 희소한 경우이다. 따라서 이런 상황적 

희소성에 의한 요인과 상품에 대한 시각적 자극이 결

합되어 나타났다. 특히 온라인이 아닌 오프라인 채널

에서의 충동구매는 구매행위 그 자체에 큰 의미를 두

었다는 점에서 충동구매의 발생 원인이 상품이나 광

고, 유행 등의 자극 요인이라고 한 선행연구의 원인들

과는 다소 차이가 있었다. 또한 오프라인 환경에서의 

구매여정은 빠른 진행으로 짧은 시간 안에 마무리되

는 특징도 확인되었다(연구대상자 2). 평소 오프라인 

채널의 방문을 시간과 노력이 드는 과업으로 인식해

온 Z세대들에게 충동적오프라인채널방문 여정은 오

히려 구매에 투입되는 시간과 노력이라는 비용을 절

감할 수 있게 해준다는 점에서 긍정적 요소로 받아들

여질 수 있다(Hausman, 2000). 실제 이 여정을 경험한 

Z세대 소비자는 오프라인에서 진행된 여정임에도 빠

르게 전개되었다는 점에서 전체 여정을 효율적이라 

평가하였다. 따라서 오프라인 점포들이 효율적인 여

정이 가능한 구매 환경의 개발을 위해 노력한다면 더 

많은 Z세대 소비자들과의 접점을 만들 수 있을 것이

라 판단된다.

“얼마 전에 에잇세컨즈 매장에서 바지 하나 샀어

요. 지나다 직접 보니 그냥 너무 사고 싶은 거예요. 나
갈 기회가 잘 없으니 더 사게 되는 것 같아요. (중략) 
갑자기 지나가다 들어가서 보고 입어 봤어요. 입어보

고 사이즈만 체크하고 바로 골랐는데, 제가 원하는 사

이즈가 없더라고요. 그래서 바로 폰으로 다른 매장에 

사이즈 있는지 체크하고 바로 가서 샀어요. (중략) 원
래 온라인에서 사면 한참 보잖아요. 전 보통 일주일은 

넘게 보거든요. 그런데 한 두 시간 만에 사서 바로 입

으니까 시간낭비도 덜하고 좋았어요. 평소에 학교랑 

알바 때문에 시간이 없어서 잘 못 나가는데 기회가 되

면 보고 사는 게 좋죠.” (연구대상자 2)

(3)� M� generation’s� type� 3-1:� Offline� efficiency�

type�

M세대 소비자는 오프라인효율형 여정 시 보통 인

접한 점포들을 중심으로 2~3곳 정도의 점포를 방문하

여 초기탐색과 평가를 하였고, 한 점포에서 머무르는 

시간도 길지 않은 것으로 나타났다. 착의 평가와 함께 

구매할 상품을 결정하는 적극적 탐색 과정 역시 지체 

없이 빠르게 진행되어 점포 방문부터 구매에 이르기

까지 전 여정이 1시간 이내에 마무리되는 특징을 보

였다. 이 여정에서 시간과 노력을 최소화하기 위해 명

동이나 대형 쇼핑몰과 같이 유사 점포들이 인접해 있

는 상권을 방문하여 구매여정의 동선을 최소화하였다

(연구대상자 11, 13, 15). 

(4)�M�generation’s� type� 3-2:�Offline� task� type

M세대 소비자의 오프라인과업형 여정은 주로 업

무나 행사에서 입어야 할 패션상품이 필요할 경우 구

매가 이루어졌으며, 이 과정을 과업으로 인지하기도 

하였다. 이 과정에서 M세대 소비자는 소극적인 구매

태도를 취하는 것으로 나타났다. 이러한 태도의 원인

은 현재 M세대가 겪고 있는 생애 주기적 변화에 의한 

것으로, 육아와 출산 등을 통해 신체상의 변화를 경험

하면서 패션상품을 구매하는 것에 대한 흥미까지 잃

어버린 것으로 확인되었다(연구대상자 11, 13). 그러

나 이런 특징을 보여준 소비자들 역시 과거에는 다양

한 채널을 통해 상품을 구매해 온 주요 소비자들로, 현
재의 문제점들만 적극적으로 해결된다면 다시 적극적

인 소비자로 전환될 가능성이 있을 것으로 판단된다.

“예전에는 온라인으로 많이 봤는데 지금은 그냥 

안 해요. 뭘 사야 맞을지도 모르겠고요. 그래도 회사 

다닐 때 입는 건 사야하니까 퇴근하면서 회사 근처에 

IFC몰에 가서 몇 군데 둘러보고 사요. 자라랑 마시모
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듀띠, 그리고 코스 정도 보고 사는데 별로 오래 걸리

진 않아요. 그냥 대충보고 금방사서 오는 거죠.” (연
구대상자 15; 11, 13도 동일한 내용 언급) 

2.�Comparison�of�characteristics�of�the�purchase�

channel� journey� in� the�MZ�generation

1)�Mobile�involvement�purchases�channel�journey�

MZ세대 소비자의 모바일몰입채널 여정에 나타난 

특징을 비교한 결과, 여정의 길이에서 세대 간 차이가 

나타났다. 먼저 Z세대 소비자의 모바일몰입채널 여정

은 구매의 전 과정이 모바일 채널을 통해 이루어지면

서, 잦은 탐색과 평가로 인해 구매 여정이 길어지는 

특징이 나타났다(연구대상자 1, 3). 반면 M세대 소비

자는 전체 여정을 간결한 구조로 짧은 시간 동안 빠르

게 전개함에 따라, 구매 여정에 소모되는 시간에서 세

대 간 차이가 있음을 확인할 수 있었다(연구대상자 

18). 주로 자녀가 있는 M세대의 여성 소비자들은 모

바일 경로를 통해 가사와 직장생활로 인해 부족한 시

간을 절약하는 것으로 나타났다. 같은 맥락에서 결제

에 소모되는 시간을 줄이고자 모바일 페이와 같이 빠

르게 처리되는 결제서비스를 이용할 수 있는 온라인 

채널을 선호하는 것 역시 모바일몰입채널 여정에 나

타나는 M세대 소비자들의 특징이다(연구대상자 20). 
이처럼 결제방식의 중요성은 Z세대 소비자에서도 나

타나고 있다. 선호하는 결제 방식의 제공 여부를 채널 

선택 시 중요한 평가속성으로 활용하고 있었다(연구

대상자 10). 따라서 결제방식은 모바일몰입채널 여정

을 이용하는 M세대와 Z세대 소비자 모두에게 중요한 

공통의 평가속성임을 알 수 있다.
2차 세부 유형에서는 효율적인 정보탐색을 통해 집

약된 정보를 제공받고자, Z세대는 패션플랫폼앱형, 
유튜브형채널형 여정을, M세대는 온라인유대형 여정 

및 포털사이트형, 모바일점포애고형 여정을 이용한 

것으로 나타났다. 그러나 Z세대 소비자의 경우 패션 

플랫폼앱에서 제공하는 다양한 필터링 기능과 같이 

고도화된 기술력을 바탕으로 탐색 효율성을 추구한 

반면, M세대의 소비자는 유사한 취향의 인적정보원

이 제공하는 집약된 정보를 이용하거나 익숙한 환경

에서의 유연한 탐색활동을 통해 실수하지 않음으로써 

탐색 효율성을 추구하는 것으로 나타났다. 동일한 목

표를 성취한 방법에서 세대 간 차이가 있는 것으로 나

타났다(연구대상자 6, 14, 20). 

“전 거의 다 폰으로만 보고 사는데, 수시로 볼 수 

있으니까 확실히 오래 보긴 하는 거 같아요. 가격이 

중요한 게 아니라 그냥 좀 오래 보는 편이예요. 혼자 

보는데 누가 뭐라고 하는 것도 아니니까요.” (연구대

상자 3; 1) 

“전 네이버 페이에 통장 연동해놔서 웬만하면 페

이 결제되는 곳에서 사려고 해요. 가격이 차이가 크지 

않으면 그냥 페이를 써요. 편하기도 하고 적립도 되거

든요.” (연구대상자 10) 

“킨더살몬이라고 인스타에서 본 덴데 맘에 들어서 

그때부터 옷 살 때 여기 바로 오죠. 플랫폼 같은 데는 

링크 타고 들어가고 그러는데 그럴 시간도 없어서 최

대한 짧게 그냥 사이트로 오죠.” (연구대상자 18)  

“네이버를 제일 많이 쓰니까 옷도 그냥 네이버에

서 검색하는데 청바지, 와이드핏 이렇게 키워드 넣고 

검색하는 거죠. 그럼 이미지로 상품들이 다 나오니까 

보고 고르면 되잖아요. 시간되는 데 까지 보고 마음에 

드는 건 찜하면서 한 5개 정도? 그 정도 골라지면 그 

중에 그냥 사요. 신발같이 늘 사는 브랜드 있는 것도 

네이버에서 쇼핑 카테고리로 들어가면 바로 찾을 수 

있어요. 잘 나눠져 있어서 바로 찾아 가면 되거든요. 
(중략) 원래 카드 쓰다가 네이버 페이 등록한 다음부

터는 페이 결제되는 데에서만 사게 되네요. 카드 결제

도 불편하다고는 생각 안 했는데 페이 쓰기 시작하니

까 그것도 불편하더라고요.” (연구대상자 20; 6, 14)
 
2)�Multi-channel� purchase� journey

MZ세대 소비자는 모두 온오프라인을 통합한 다채

널 여정을 통해 온라인과 오프라인 채널을 상호 보완

적으로 활용하는 특징이 나타났다. 그러나 세부 유형

들을 비교한 결과, Z세대 소비자는 오프라인 경로 이

용 시 발생하는 단점을 온라인 채널을 활용하여 보완

하였다. 반면 M세대의 소비자는 여정 단축을 위한 효

율형 여정을 통해 온라인 채널을 이용할 때 발생하는 

구매 지연의 단점을 오프라인 채널을 활용하여 보완
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하는 것으로 나타났다. 즉 Z세대 소비자들은 오직 오

프라인 채널에서의 탐색과 평가에 대해서만 시간과 

노력이 소모되는 과업으로 인식한 반면(연구대상자 

8), M세대 소비자는 오프라인 채널뿐만 아니라 온라

인 채널에서의 탐색 과정까지 과업으로 인식함에 따

라(연구대상자 12) 온라인 채널에서의 탐색에 대한 

인식과 세대 간 보완의 대상이 되는 채널에 차이가 있

음을 확인하였다. 

“백화점에서 다 보는 건 힘드니까 되도록이면 집

에서 찾아보고 가요. 찾아보고 살 걸 정해서 가면 빨

리 살 수 있잖아요. 아님 옷 사러 못 갔을 거예요. 너
무 힘들어서. 핸드폰으로 계속 찾아보고 가서 딱 볼 

거 보고 사왔거든요.” (연구대상자 8) 

3)�Offline� channel� journey�

MZ세대 소비자의 오프라인채널 여정은 모두 빠른 

진행을 통해 짧은 시간 안에 마무리되는 것으로 나타

났다(연구대상자 5, 15). 그러나 Z세대 소비자의 오프

라인 구매채널여정에 포함된 애고채널방문형에서의 

여정과 충동적채널방문형 여정이 모두 스스로의 의지

로 시작되는 여정인데 반해, M세대 소비자의 오프라

인채널 여정은 자신의 의지보다는 행사와 같이 상황

적 필요에 의해 이루어진 여정이라는 점에서 세대 간 

차이가 있음을 확인하였다(연구대상자 2, 5, 15).

V.� Conclusion�

본 연구의 자료에 따라 MZ세대 소비자의 패션상

품 구매채널여정을 유형화한 결과, 모바일몰입채널, 
다채널, 오프라인채널 여정으로 세분화되었다. 이를 

세대별로 목적과 이유 및 이용채널의 세부유형에 따

라 2차로 세분화하였다. MZ세대별로 유형화 결과들

을 다음과 같이 정리하였다.
첫째, Z세대 소비자의 모바일몰입채널 여정은 상품

의 탐색과 평가가 수시로 반복됨에 따라 여정이 길어

지는 특징이 나타났다. 모바일채널 선호현상은 Z세대

에서 나타나는 특징 중 하나로 다른 연구들에서도 나

타나고 있는 유형이었다(Choi, 2019; S. Y. Oh, 2018; 
Yeom, 2015). 또한 결제방식이 Z세대 소비자가 모바

일 점포를 선택 시 중요한 평가속성임을 확인하였다. 

모바일몰입채널의 세부 유형인 패션플랫폼앱형 여정

에서는 방대한 정보를 필터링하기 위한 효율적인 정

보탐색 환경이, 유튜브형 여정에서는 유튜브 플랫폼

에서 전달하는 대리착의 정보가 중요한 속성으로 나

타났다. 특히 대리착의에 대한 신뢰도는 착의가 이뤄

지는 배경이 일상을 배경으로 자연스럽게 연출될수록 

더 높게 나타나고 있어, 업체들은 착의와 관련된 콘텐

츠를 제작할 때 현실성 있는 배경을 연출하기 위해 노

력해야 할 것이다. 둘째, 다채널 여정에서는 오프라인 

경로의 단점을 보완하기 위해 모바일 채널이 함께 이

용되는 특징이 나타났다. Z세대 소비자는 이 여정에

서 모바일 채널을 이용한 탐색의 과정을 통해 가격과 

시간 등의 물리적 비용을 절약하는 것으로 나타나, 경
제성과 효율성이 모바일 점포를 선택하는 과정에서 

중요한 속성임을 확인하였다. 이것은 J. A. Oh(2018)
의 연구와 Choi(2019)의 연구에서의 결과와 유사하였

다. 셋째, 오프라인채널 여정은 특수한 구매 상황에서

만 나타나는 특징이 확인되었다. Z세대 소비자의 오

프라인 구매채널여정의 세부 유형인 애고오프라인방

문형에서는 착의평가가 중요한 특정 품목에 한해 오

프라인 점포를 방문하였다. 이 과정에서 착의평가와 

구매경험을 반복함으로써 점포에 대한 애고가 형성되

는 특징이 나타났다. 따라서 오프라인 채널의 경우 착

의평가가 중요한 품목에 집중하여 점포에서의 구매경

험이 반복될 수 있는 전략을 마련하여야 할 것이다. 
한편 충동적오프라인방문형 여정은 빠르게 진행되는 

것으로 나타났다. 평소 오프라인 점포의 방문을 과업

으로 인식해온 Z세대 소비자들은 빠르게 진행된 만큼 

노력과 시간을 절감해주었다는 점에서 오히려 이 충

동적 여정을 효율적이라 평가하는 특징도 보이고 있

었다. 따라서 Z세대 소비자들과 접점 형성이 필요한 

오프라인 채널들은 점포를 방문하는 과정에서 느끼는 

피로감 해소 방안과 함께 효율적인 구매가 될 수 있도

록 전략을 세워야 할 것이다. 
M세대 소비자의 모바일몰입채널 여정은 빠르고 

간결하게 마무리되는 특징이 나타났다. 주로 기혼 여

성들에게서 나타나는 이 여정에서 가장 중요하게 생

각하는 가치는 시간의 절약이다. 시간을 절약하기 위

한 방안으로 모바일채널을 이용하고, 비용을 더 지불

하더라도 결제에 소모되는 시간을 줄이고자 모바일 

페이를 이용하는 것으로 나타났다. 따라서 결제방식
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은 중요한 속성임을 확인하였다. 한편 유사한 취향으

로 형성된 온라인 커뮤니티를 통해 자신의 취향에 적

합한 정보를 탐색하여 구매 시간을 효과적으로 절약

하는 특징이 나타났다. 특히 온라인과 오프라인에서 

관계를 맺은 사람들의 평가적 정보도 적극적으로 이

용하고 있었다. 따라서 M세대를 대상으로 하는 채널

들의 경우 소비자들의 사용 후기에 대한 반응과 전략

을 세우는 것이 필요하다. 포털사이트형 여정에서는 

주어진 짧은 시간 동안 유연한 탐색 활동을 위하여 평

소 이용하는 포털사이트를 이용하는 것으로 나타나, 
익숙한 환경에서 실수 없이 진행할 수 있는 효율성 역

시 온라인 채널을 선택하는 데 있어 중요한 속성임을 

확인하였다. 패션플랫폼애고앱형 여정에서는 자신의 

취향에 맞는 채널과 강한 애고가 형성되어 반복 구매

가 이루어지는 것으로의 나타났다. 또한 이 여정에서

는 구매 여정이 자주 중단되어도 고객의 이탈이 거의 

일어나지 않아 채널에 대한 애고도가 M세대 소비자

들에게 미치는 영향력이 매우 큰 것을 확인할 수 있었

다. 따라서 M세대를 대상으로 하는 패션채널들의 경

우 기존의 고객의 이탈을 방지하기 위한 전략으로 소

비자와의 애고도 강화를 위한 노력이 필요할 것으로 

판단된다. 둘째, 다채널 여정은 다양한 상품정보를 확

인하고자 할 때 이용되는 것으로 나타났다. J. A. Oh 
(2018)의 연구에서도 온오프라인채널 이용 시 오프라

인에서도 모바일 검색을 통해 상품 평을 참고한다고 

한 결과와 유사한 결과로, 후기관리의 중요성을 확인

할 수 있었다. 이 여정에서는 구매 후 만족한 경우 유

명상표에 대한 애고가 강하게 형성되었는데, 이 과정

에서 일부 무명상표들 역시 반복적 구매경험을 통해 

유명상표로 인지되기도 하였다. 따라서 무명상표 역

시 반복구매가 이뤄질 수 있도록 노력한다면 애고 형

성의 대상이 되는 유명상표로서의 가치를 가질 수 있

을 것이다. 
한편 다채널 여정의 세부유형인 고몰입상표형 여

정은 자기보상중심의 여정과 가성비중심의 여정으로 

세분화되는 특징이 나타났다. 먼저 자기보상중심의 

여정에서는 후보군 선정 시 주관적 정보를 탐색하는 

한편, 구매후보군이 선정된 이후에는 후기에 나타난 

사실적 정보를 탐색하였고, 구매 이후 발생할 수 있는 

위험요소를 사전에 확인하고자 부정적 후기 정보도 

적극적으로 활용하는 특징이 나타났다. 이 과정에서 

사용된 부정적 후기는 구매를 피하기보다 자신이 감

당할 수 있는 문제인지를 사전에 인지하기 위한 요소

로, 구매 이후 발생할 수 있는 부정적 감정을 완화하

는 역할을 하는 것으로 나타났다. 이런 결과는 이전의 

연구(Kwon et al., 2018)에서도 유사한 결과가 나타났

었다. 즉 M세대의 소비자에겐 부정적 후기가 긍정적 

영향도 줄 수도 있음을 시사한다. 따라서 온라인 후기

의 효과적인 관리를 위하여 부정적 후기가 구매 여정

에 미치는 긍정적 효과를 파악하고 채널의 후기관리

의 전략을 세워야 할 것이다. 한편 가성비중심의 여정

의 경우 가격 민감도가 매우 높아 작은 가격 차이에도 

채널을 쉽게 이탈하는 까다로운 소비자로서의 특징을 

보여주었다. 따라서 이월 상품과 같이 할인상품을 주

력상품으로 전개하는 온라인 업체들의 경우 가격우위

를 선점하는 것이 중요할 것이다. 효율형 여정에서는 

길어지는 온라인 채널의 여정을 빠르게 끝맺고자 오

프라인 채널을 이용하기도 하였다. M세대 소비자는 

구매가 진행되는 채널에 관계없이 그 과정에서 소모

되는 시간과 노력을 과업으로 인지하고 있었다. 따라

서 지연되고 있는 구매여정의 끝맺음 시기를 앞당기

는 데 도움을 준다는 점에서, 오프라인 채널은 M세대 

소비자에게 구매 여정이 이어질 수 있도록 도와준 매

개체 역할을 하기도 한다. 이에 패션채널들은 온라인 

채널의 성장세 속에 오프라인 채널을 무분별하게 축

소하기에 앞서, 소비자들의 요구를 반영하는 오프라

인 채널 대응 안을 마련하여야 할 것이다. 다음으로 

다채널보완형 여정은 M세대 소비자 가운데 미혼 여

성들에게 나타나는 여정으로, 채널 간에 전환이 활발

히 일어나고 구매 여정에 많은 시간이 소모됨에 따라 

시간절약을 최우선 가치로 평가하는 기혼의 M세대와

는 차이가 있었다. 셋째, 오프라인채널 여정은 빠르게 

효율적으로 구매하려는 유형과, 업무나 행사에 필요

한 패션상품을 의무적으로 구매하려는 유형이다. 이 

여정에서 M세대 소비자들은 구매에 소극적인 태도를 

취하고 있는데, 이것은 임신과 출산 등으로 신체상의 

변화 때문인 것으로 판단되며, 이에 따라 패션채널들

은 해당 소비자들의 신체적 불만을 해소할 수 있는 스

타일 제안 등의 노력이 필요할 것으로 판단된다.
다음으로 MZ세대 소비자의 패션상품 구매여정을 

비교한 결과, 첫째, 모바일 몰입형 구매여정에서 Z세

대 소비자의 구매여정이 긴 시간 이어진 것과 달리, 
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M세대 소비자의 여정은 간결한 구조로 짧은 시간 동

안 빠르게 전개되었다. 세부 유형에서는 Z세대의 패

션플랫폼앱형과 M세대의 온라인커뮤니티유대형 및 

포털사이트형 모두 효율적인 정보탐색을 통해 집약된 

정보를 제공받고자 하는 공통의 특성이 확인되었다. 
그러나 Z세대 소비자가 기기의 고도화된 기술력을 이

용하여 탐색 효율성을 추구하는 데 반해, M세대 소비

자는 유사한 취향의 인적 정보원이나 익숙한 탐색 환

경을 선택하는 방법으로 탐색 효율성을 추구하여, 목
표를 성취한 방법에서 일부 세대 간 차이가 확인되었

다. 둘째, 다채널 여정에서 두 세대는 모두 온라인과 

오프라인 경로를 상호 보완적으로 활용하는 세대 간 

특성이 나타났다. 그러나 세부 유형에서는 Z세대 소

비자의 보완형과 M세대 소비자의 구매여정 보완형에

서, 온라인 채널과 오프라인 채널 가운데 다른 경로를 

보완하는 이유와 채널이 서로 다르다는 것이 확인되

었다. 또한 M세대 소비자는 온라인과 오프라인 채널

에서의 탐색과정을 모두 피곤한 과업으로 인식한 데 

반해, Z세대 소비자는 온라인 채널에서의 탐색 과정

을 피곤한 과업으로 인식하지 않아 온라인 채널에서

의 탐색 과정에 대한 세대 간 인식 차이를 확인하였

다. 셋째, 오프라인채널 여정에서는 MZ세대 소비자 

모두 빠른 진행을 통해 짧은 시간 안에 구매를 마무리

하는 공통의 특징이 확인되었다. 그러나 세부유형에

서 Z세대 소비자의 경우 애고채널방문형과 충동적채

널방문형 여정이 모두 자신의 구매 의사로 시작되는 

여정인데 반해, M세대 소비자는 업무나 행사에 필요

한 패션상품을 구매하기 위해 이루진 업무 필요성의 

과업에 의한 여정이라는 점에서 차이가 확인되었다. 
기존의 연구들은 소비자들이 사용하고 있는 채널

을 중심으로 소비자 유형을 분류하고 있었지만, 소비

자들이 이용하는 채널에 대한 이유나 생각 혹은 구체

적인 특징들을 파악할 수는 없었다. 또한 MZ세대의 

구매채널 특성을 비교하여 차별화한 연구도 많지 않

았다. 그러나 본 연구에서는 소비자의 생각을 분석하

여, 소비자들의 구매를 위한 채널여정에 대한 구체적 

특징을 확인하고, 그 이유나 목적, 이용매체 유형에 

따라 2차적으로 세분화할 수 있었다는 점에 연구의 

의의가 있다. 특히 MZ세대의 구매채널 유형화의 세

분화와 함께 두 세대 간의 구매채널여정의 특징과 차

이도 확인할 수 있었다는 점도 중요하였다. 이는 다양

화하는 유통채널환경에서 새로운 소비자로 부각되는 

두 세대를 위한 차별적 마케팅 전략에 기초를 제공할 

것이다. 그러나 본 연구는 MZ세대의 구매채널여정의 

유형과 목적 및 이유 등을 조사하는 질적 연구로, 다
수의 소비자들에게도 적용이 될 수 있는지 확인할 수 

있는 양적 검증이 이루어지지 않았다. 따라서 후속 연

구에서는 양적 연구를 통해 본 연구 결과를 검증하고

자 한다. 이외에도 MZ세대에 나타나고 있는 환경에 

대한 관심이 앞으로 패션채널의 선택에도 반영될 것으

로 예측되므로, 패션채널의 ESG에 대한 문제도 연구

되어야 할 것이다. 
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