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            Abstract
          
        

        
          As mobile phone has acquired a status of a fashion item expressing one's character, it is necessary to understand the fashion needs for this new fashion product. The purpose of this study was to apply the fashion orientation construct developed in the clothing research field to mobile phone and explore its validity. The multi-dimensional construct of fashion orientation which most widely represented the fashion aspects was examined for the two product categories of clothing and mobile phone. Data were collected from an online questionnaire survey, and a total of 1,136 responses were analyzed. The construct structure of fashion orientation of mobile phone resulted in individuality, innovation, and fashion was different from that of clothing extracted to interest/importance, fashion/innovation, and individuality. Fashion sensitivity and an early adoption of a new product were two different dimensions in mobile phone while not separable in clothing. Despite a higher predictability of the fashion/innovation orientation of clothing on fashion orientation rather than on innovation orientation of mobile phone, innovation orientation was more important to purchas behaviors of mobile phone. The study still implies that it is valid to use clothing fashion innovative consumers for mobile phone marketing.
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      Ⅰ. 서론
      디지털 기술의 급속한 발달과 함께 모바일폰은 디자인, 성능, 브랜드 등에서 놀랄만한 진화를 거듭해왔다. 2009년 11월 아이폰이 국내 도입된 이래 스마트폰은 가입자가 3,000만명을 넘어설 정도(“One trillion,” 2012)로 보편화되었으며, 더 빠르고 더 얇고 더 편리한 기기에 대한 수요도 보편화되고 있다. 통화, 오락, 인터넷, 게임, 쇼핑, SNS 등 소비자들의 거의 모든 라이프스타일에 관여하는 스마트폰은 단순한 디지털기기 이상이다. 스마트폰 이용자의 과반수가 단말기 디자인, 크기, 화질 등 외형을 가장 고려하고 있다는 조사결과 (Hwang, 2012)처럼, 기술적 측면 뿐 아니라 디자인과 브랜드 등이 중요해지면서 모바일폰은 옷, 핸드백, 시계 등과 같은 개성을 표현하는 패션상품이 되었다("Luxury trend," 2009).

      전자 통신업계가 패션브랜드와 협력하여 모바일기기의 명품성과 디자인을 강화하면서 패션과 모바일폰의 콜래보레이션은 보편적인 명품마케팅이 되었고("Luxury trend," 2009), 스마트폰에서 특정 브랜드(예를 들어, 갤럭시, 아이폰 등)의 영향이 커짐에 따라 개성표현을 위한 패션소품의 역할은 더욱 중요해졌다. 최근 많은 패션 및 럭셔리브랜드는 케이스와 같은 프리미엄 스마트폰 악세서리를 제공하여 소비자의 패션수요를 자극하고 있으며, 필름, 케이스, 주변기기 등 스마트폰 악세서리 시장도 1조원 규모로 커지고 있다("One trillion," 2012).

      이에 따라 모바일폰에 대한 소비자의 패션수요를 파악하는 것은 중요해졌다. 모바일폰이 개성을 표현하는 패션상품이라면 의상에서의 패션욕구와 모바일폰에서의 그것은 동일한가? 소비자 관점에서 ‘패션상품으로서의 모바일폰’은 어떤 의미인가? 소비자들은 패션상품을 대표하는 의상에서 보이는 성향과 행동을 모바일폰에서도 보이는가? 의복행동을 이해하는데 연구되어 온 패션이론은 모바일폰에 대한 행동을 이해하는데 얼마나 적용되는가? 이러한 문제제기는 본 연구의 발단이 되었다. 현재로서는 의류학 분야에서 이러한 연구시도가 보이지 않는다.

      본 연구는 패션상품에 대한 정보원, 쇼핑대안, 엔터테인먼트로서의 역할 뿐 아니라 ‘패션 아이템’으로서의 모바일폰에 관심이 있다. 즉 패션이 의류 외 다른 상품에서도 표현될 수 있으며 이러한 경향이 확대되고 있는 시점에서, ‘패션’이 모바일폰 행동에 어떻게 관련되는지 연구하고자 한다. 구체적으로 본 연구의 목적은 의상/의류에서 연구되어 온 패션관련 개념들이 패션상품으로서의 모바일폰에 어느 정도 적용되는지 탐구하며, 이러한 개념들이 모바일폰에 응용될 때 전형적인 의류/의상에서의 그것과 어떻게 다른 지를 탐구하여 의류패션분야의 이론들이 모바일폰 분야에 어느 정도 적용되는지 고찰하는 것이다. 이를 위해 본 연구는 명확한 가설과 검증보다는 개념들과 그 관계를 탐색적으로 적용하는 시도에 중점을 둔다.

      생활문화로서의 패션의 의미와 영역이 나날이 확대되는 시점에서 이러한 연구는 모바일폰을 비롯한 디지털 제품 및 다양한 콜래보레이션분야(예를 들어, 자동차, 건축, 가전제품 등)에 응용될 수 있으며, 이는 산업, 상품 간 경계가 무너지고 있는 융복합시대에 의상/의류 패션의 영역을 확대하는 계기가 될 수도 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 고찰
      
        1. 패션과 의상/의류
        패션의 사전적 의미는 “1. 특정한 시기에 유행하는 복식이나 두발의 일정한 형식. 옷맵시, 유행, 최신 유행으로 순화 2. 새로운 양식(Naver Dictionary, 2013),” “특정한 시기에 만연하는 스타일과 관습, 보통 현재 의복스타일(Wikipedia, 2009)” 등으로 정의되어 의복, 옷, 복식이 함께 언급된다. 즉 패션이 유행, 풍조, 양식을 의미한다는 점에서 이를 대표적으로 볼 수 있는 것이 의상이지만 한편으로 이러한 양식을 보여주는 모든 영역이 패션일 수 있는 것이다.

        패션과 의상/의류는 자주 동일한 의미로 상호교환적으로 사용되어왔다. Jones(2002)는 clothing, garment, apparel, fashion 등이 유사의미로 사용된다고 하여 apparel industry는 곧 fashion industry임을 시사한다. 그러나 패션영역의 경계는 의류시장을 넘어선다고 주장하는데, 예를 들어 전통적으로 기술이 중요했던 시계시장에서 ‘스와치’ 시계의 성공은 트렌디한 패션아이템으로 리포지셔닝했기 때문이라는 것이다. 또한 의상의 상당부분은 예술형태의 범주에 속하지 않으며 모든 의상/의류가 유행을 따르는 것도 아니라고 주장한다. 그러나 패션은 예술, 창조성, 독특성과 연관된 다소 특별한 의미를 가진다고 주장한다. 패션이 의복 외 다양한 상품에 표현된다는 것은 보편적인 견해이다. Stone(2007)은, 패션은 의복, 춤, 자동차, 헤어스타일 등을 포함하며, 건축, 라이프스타일 등에 영향을 준다고 한다. 즉 패션은 요람에서 무덤까지 우리의 모든 라이프스타일에 영향을 준다는 것이다.

        한편 사회학적 관점에서 패션론(fashion-ology)을 고찰한 Kawamura(2006)는, 패션과 의상을 별개로 연구되어야 할 두 개의 다른 개념으로 본다. 그는 패션의 생산과 소비는 의복의 생산과 소비와는 다르다고 주장하는데, 패션의 생산, 유통, 확산, 수용, 채택, 소비 등에서 사회적 성격을 강조하면서, 이 과정 자체가 목적이므로 패션을 설명하기 위해 시각적, 물리적 재료가 필요한 것은 아니라고 한다. 패션은 의복과 외모스타일을 가리킬 때 주로 사용되어 일반적으로는 의류패션을 의미하는데 자주 사용되지만 패션은 우리 생의 다양한 영역에 존재한다. 즉 패션은 보이지 않는(intangible) 개념과 현상(phenomenon)인 반면, 의류는 그것이 실질적인(tangible) 대상으로 실행된 것이다. 패션은 실체가 없는 상징적인 상품이며, 의복은 패션을 형성하는 재료이므로 패션(비물질적 대상)과 의복(물질적 대상)간 연계를 부정할 수는 없다고 한다. 개념과 현상으로서의 패션은 의복에 부가된 매력적인 가치를 나타내어 패션은 옷의 근본적인 요소이며, 이것이 없이는 내재된 가치가 거의 인식되지 않는다는 것이다(Kawamura, 2006).

      

      
        2. 패션성향: 의류 패션의 대표적인 변인
        본 연구는 패션의 특성을 가장 잘 반영하는 상품으로서의 의류에 대한 소비자행동을 모바일폰에 응용하는 것이 목적이다. 의류학 분야에서 패션은 의류와 같은 의미로 사용되는 경향이 있어 패션상품과 의류상품을 구분하지 않는 연구가 대부분이다. 패션상품의 소비자행동과 관련하여 관여도, 추구혜택, 소비가치, 선도력, 혁신성, 라이프스타일, 상품속성, 관심, 소비, 브랜드평가기준, 가치, 성향, 의식, 구매행동 등 많은 변인들이 연구되었으며, 이러한 변인들은 패션상품, 패션점포, 패션쇼핑몰, 패션브랜드 등을 대상으로 연구되었다.

        본 연구는 쇼핑관련 변인을 제외하고 패션의 본질적인 변인을 추출하려고 하였는데, 패션의 다차원을 포함하는 변인은 패션의식, 패션성향, 패션지향 등을 포함하였다. 먼저 패션에 대한 인식과 태도를 대표하는 변인으로 패션의식(fashion consciousness)을 구별할 수 있었다. 패션의식은 패션을 의식하는 정도의 패션태도라고 할 수 있다. 그 이름처럼 변인의 정의는 매우 명확하여 연구자들은 이를 정의하기보다 집단(예를 들어, 국가, 성별 등)별 차이나 특정 집단(예를 들어, Y세대, 남성 등)의 패션의식을 고찰하는데 중점을 두는 것으로 보인다. 본 연구는 기존 연구자들이 패션의식을 어떤 차원으로 구성하는지를 중심으로 고찰하였다.

        3개국 10대들의 패션의식을 고찰한 Parker et al.(2004)은 4항목 단일차원으로서의 패션의식(최신 스타일 보유, 편안함보다는 스타일추구, 최신 유행 의상의 중요성, 유행 스타일링의 중요성)을 측정하였으나 다차원으로 보는 관점이 더 일반적이다. Gould와 Stern(1989)은 보통 사람들의 일상적인 패션의식 개념과 일반적 자아의식으로부터 38문항을 측정하여 4요인을 도출하였으나 전반적인 패션의식 요인이 중요하다고 주장하면서 다른 요인들에 대해 명명하지 않았다. 이들은 패션의식적 여성은 외모에 보다 집중하며 외모관련 행동을 강화하는 반면 패션의식적 남성은 패션을 자아정체성과 남성성과 보다 연관하는 경향이 있다고 하였다.

        Bakewell et al.(2006)은 패션의 인지, 정서, 행동적 측면을 반영한 패션의식 척도 33문항을 통해 Y세대 남성의 패션과 안티패션의 2요인을 도출하였다. 패션의식적이란 패션지식이 있고 좋아하고 소비한다는 의미이며, 그렇지 않다는 것은 의복에 헌신할 의도가 없고 의복쇼핑에 시간을 소비할 의도가 없다는 의미라고 하였다. Wan et al.(2001)은 통합적 다차원 개념으로서의 패션의식 구조를 고찰하여 의복스타일, 물질주의, 외모, 개성의 4개 요인을 도출하였다. Kim과 Park(2005)은 충동구매의식, 상표의식, 스타일의식, 유행의식, 가격의식, 소비지출의식으로 구분하였다.

        한편 패션성향(fashion orientation)도 이와 유사한 복합적 개념이다. 패션성향은 패션과 관련된 개인의 특성을 포괄하는 종합적 개념으로 의복관여, 개성과 동조성, 혁신성 특성 등 패션과 관련된 다양한 측면을 나타내며, 패션상품을 소비하는데 있어 결정적인 역할을 하는 가치관이다(Jeon & Park, 2005). Gutman과 Mills(1982)는 패션관련 변인의 통합적 분석에서 패션리더십, 패션흥미, 의복중요성, 안티패션태도의 패션성향 4요인을 도출하였다. Jeon과 Park(2005)은 패션성향으로 패션관심, 패션선도력, 의복중요성 요인을 도출하였으며, 이중 패션관심만 명품구매의도에 영향을 미친다고 하였다.

        Park과 Kim(2006)은 이를 패션지향성으로 번역하였는데, 의복태도나 의복행동이라는 어휘로 포괄적으로 사용되는 동시에 유행선도력, 유행혁신성, 의복중요성, 유행관심 등이 관련 변수로 자주 사용되었다고 주장한다. 이들은 패션지향성을 패션관심과 패션선도력의 두 요인으로 도출하였으며, 패션관심이 높을수록 외국산 화장품 재구매의도가 높음을 밝혔다. No et al.(2005)은 이미지와 관련 있는 의복행동 및 외모관리행동을 포괄적인 개념의 패션성향으로 정의하여 의복관심, 의복선택능력에 대한 만족, 개성/자기표현, 외모관리관심, 신체 및 기분향상 추구, 소속집단에의 동조, 매력적인 외모중시, 단정한 외모관리, 체중관리, 유행추구 등 10요인을 도출하였다.

        연구들에 의하면, 패션의식은 패션(유행)을 의식하는 정도로서, 유행스타일에 대한 관심과 민감성을 기본으로 수용, 추종 등의 개념을 포함한다. 그러나 단일차원부터 관련된 변인(가격, 브랜드 등)을 포괄한 다차원까지 연구자마다 다르게 활용하고 있다. 패션성향(패션지향)은 패션의식보다는 포괄적으로 사용되어 관심/흥미, 중요성, 선도력, 혁신성 등을 포함하는 다차원으로 연구되는 것이 보편적이다.

        변인의 이름과 도출된 차원이 다르지만 이들 변인은 패션에 대한 개인적 특성과 성향을 의미하며, 대체로 유행이나 옷차림에 대한 관심과 흥미, 중요성, 혁신성과 선도력, 개성 등을 포함하고 이를 측정에 포함하고 있다. 그러나 측정에 포함되는 문항 수, 실제 문항 등은 연구마다 다르고, 하위차원은 주로 탐색적 요인분석에서 구분되어 표본과 문항, 연구자의 의도에 따라 다양한 결과가 도출된 것으로 보인다. 즉 일반적으로 신뢰도와 타당도가 확보된 ‘척도’는 존재하지 않는다. 한편으로 그만큼 다양한 차원이 패션에 대한 소비자의식과 관련된다고 할 수도 있다.

      

      
        3. 패션상품으로서의 모바일폰
        모바일폰 보급이 보편화됨에 따라 소유 여부보다 어떤 유형과 스타일을 소유하느냐가 중요해지면서, 개인 자아의 확장으로서 모바일폰의 정서적 가치가 관심을 얻게 되고 패션과 관련되게 되었다. 최근의 명품 모바일폰 트렌드는 희소성, 독특성, 패션성을 추구하는 소비자의 패션욕구를 반영하는 것이다. 소비자들은 모바일폰을 어떻게 인식하며, 어떻게 활용하는가? 휴대폰에 대한 소비자 이용행동이나 소비가치 등은 커뮤니케이션 분야에서 주로 연구되었다. 휴대폰 이용에서 가장 중요한 가치는 이동성, 즉시성, 도구성 등 실용적 동기(Leung & Wei, 2000)일 수 있으나 최근 기술적 실용성보다는 디자인과 스타일이 더 중요함을 시사하는 연구(Lee & Cho, 2005; Lobet-Maris, 2003)와 함께 상징적 및 심미적 중요성이 연구되고 있다.

        휴대폰단말기 구매결정요인을 연구한 Lee와 Cho (2005)는 디자인, 첨단성능, 기본성능, 서비스, 브랜드, 가격 등의 6차원을 구별하였으며, 이 순서대로 중요하다는 것을 밝혔다. Seva와 Helander (2009)는, 사용자의 정서적 경험에 휴대폰 속성이 미치는 영향을 연구하였는데, 싱가폴 소비자의 경우 디스플레이 면적, 무게, 두께 등 기능적 속성에 영향을 받는 반면 필리핀 소비자의 경우 심미적 속성에 영향을 받는다고 하였다.

        한편 남성이 기술적 기능을 강조하는 반면 여성은 디자인, 벨소리, 색상 등 사회적 측면에 가치를 두는 경향이 있다(Skog, 2002). 나이든 성인들은 도구적 목적이나 안전을 위해 사용하는 반면(Ling, 2004) 젊은 층에게 모바일폰은 커뮤니케이션을 위한 실용적 대상일 뿐 아니라 높은 상징적 중요성을 지닌다. 즉 개인의 정체성 구성에 중요한 요인으로서, 따라서 이들에게 모바일폰은 훨씬 빠르게, 깊게 침투한다. 모바일폰을 신체적 자아의 확장 및 개성을 표현하는 패션으로 간주하는 젊은 층의 브랜드 선정에 영향을 주는 것은 폰의 스타일로서, 기능성과 품질이 아닌 특정 모델과 관련된 정체성과 이미지가 중요한 것이다(Campbell, 2007; Ling, 2003; Ling, 2004; Lobet-Maris, 2003).

        Ling(2003)은 10대를 대상으로 패션 표현의 한 형태로서의 모바일 폰 채택과 사용을 고찰하였다. 10대들에게 모바일폰의 소유와 전시는 라이프스타일의 중요한 측면이며, 이들에게는 필요성의 문제가 아니라 개인의 개성을 표현하는 수단의 일부라는 점에서 패션에 대한 그것과 유사하다는 것이다. Ling과 Yttri(2002)는, 10대들은 기능성을 이차적으로 고려하며, 옳은 스타일과 유형을 소유하는 것이 자기표현에 중요하다고 하였다. Fortunati(2002)는 이태리에서 모바일폰의 사회적 시사점을 고려하여 심미적 차원에 집중하였다. 모바일폰의 성공을 패션성에 기인한다고 주장하며, 모바일폰은 필요한 악세서리라고 주장하였다. 모바일폰의 소유와 사용이 이를 소유, 사용하는 사람에 대한 커뮤니케이션 기능을 제공하여 대화 수단일 뿐 아니라 상징적 소통 수단이라는 것이다.

        Katz와 Sugiyama(2006)는, 커뮤니케이션의 상징적 형태로서 패션이 모바일폰 행동과 관련되는지 연구하였다. 패션에서의 상징적 상호작용 이론은 패션과 모바일폰의 관련성을 제기하므로 모바일폰 사용 동기로 패션을 고려할 것을 제안한다. 패션과 관련된 모바일폰의 중요성이 증가함에도 이 주제에 관한 충분한 비교연구가 부족하다고 주장하면서 이들은 미국과 일본의 대학생을 대상으로 사람들이 새로운 패션트렌드에 얼마나 주의를 기울이는지를 측정하는 fashion attentiveness 척도를 개발하여 모바일폰 행동(모바일폰 채택시기, 사용빈도, 교체빈도, 모바일폰의 패션이미지)과의 관계를 조사하였다. 연구결과, 미국과 일본 대학생은 유사한 경향을 보였으며, 패션에 주의를 기울일수록 모바일폰 사용시기가 빠르고, 자주 교체하고, 보다 많이 사용하는 경향이 있었다. 두 문화권에서 조기채택/다량사용자가 가장 패션에 주의를 기울이는 경향이 있었다. 즉 패션에 주의를 기울이는 젊은이는 새로운 모바일 커뮤니케이션 기술을 시도하고 채택의사가 있으며, 자주 사용하고, 신제품 출시 때 더 교체하는 경향이 있어 패션이 미국과 일본 젊은이들의 모바일폰 채택과 사용행동에 중요한 역할을 한다는 것이다.

        그러나 Leung과 Wei(2000)의 연구에서, 휴대폰 사용의 충족 7 요인(패션/지위, 정서/사교성, 휴식, 이동성, 즉시성, 도구성, 안심) 중 이동성, 즉시성, 도구성이 가장 강력한 실용적 동기인 반면 패션/지위는 가장 낮은 평균점수를 얻었다. 대학생을 대상으로 모바일폰 인식과 사용의 문화횡단적 연구를 수행한 Campbell(2007)에 의하면, 5개 문화권(스웨덴, 대만, 일본, 하와이, 미국본토)의 학생들에서 도구적 목적 사용이 가장 높은 경향을 보였으며, 표현 목적과 안전 목적 사용이 그 다음으로, 그리고 패션목적 사용이 가장 낮은 경향을 보였다. 이들 연구에 의하면 패션으로서의 모바일폰 인식은 여전히 낮은 것으로 보인다. Lee(2001) 또한 대학생들의 휴대폰 이용동기 중 체면/동조, 패션/사회적 지위는 휴대폰 이용행위(이용횟수, 이용경력, 통화상대방, 통화장소)와 직접적 관련이 없음을 밝혔다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 사전조사
        ‘패션상품으로서의 모바일폰’에 대한 소비자관점의 기초적인 아이디어를 얻기 위해 다양한 사전 조사를 실시하였다. 먼저 의류관련 전공수업을 수강중인 3학년 대학생 56명을 대상으로 ‘나에게 휴대폰이란?’의 주제를 제시하고 휴대폰의 의미를 자유롭게 서술하게 하였으며, 이를 내용분석하였다. 분석 결과, 대체로 휴대폰에서 패션의 상징적, 심미적 의미보다 기능적, 실용적 의미가 더 중요한 것을 알 수 있었으며, 대학생들은 휴대폰을 생활필수품으로 지각하는 경향이 강한 것으로 나타났다. 그러나 휴대폰이 제공하는 기능이 사회적 생활과 밀착되고, 따라서 휴대폰에 대한 강한 정서적 애착을 볼 수 있었다. 그러나 패션상품으로서의 휴대폰을 위한 통찰을 제시하기에는 부족하였다.

        한편 의류관련 전공 2-4학년 남녀 대학생 93명을 대상으로 전공수업 중 비구조적 설문지를 통한 사전 조사를 실시하였다. 이를 통해, 1) 휴대폰이 패션상품이라고 생각하는지 질문하고, 2) 어떤 점에서 그러한지(혹은 아닌지)를 자유롭게 서술하게 하였으며, 3) 휴대폰에서 나의 개성을 표현하는 것이 어느 정도 중요한지, 4) 사람들이 휴대폰에서 개성을 어떤 식으로 표현하는지 서술하게 하였다. 응답자의 92.47%가 휴대폰을 패션상품으로 생각한다고 응답하였으며, 그 이유로는 디자인의 중요성, 차별화된 개성표현, 노출, 유행성 등 다양하였다. 또한 ‘휴대폰도 옷을 입는다’의 표현처럼 단말기를 꾸미는 행위가 보편화된 것을 알 수 있었다. 53.96%가 휴대폰에서 개성표현이 중요하다고 응답한 반면 5.38%만이 중요하지 않다고 하였다. 개성표현 방식은 매우 다양하였으나 최신 휴대폰단말기, 외관 치장, 내부 개인화 등으로 분류할 수 있었다.

        나아가 패션문항을 모바일폰에 응용하기 위해 다양한 집단(대학생, 직장인)을 대상으로 개별 및 집단면접을 실시한 결과, 의류상품과는 차이가 있는 휴대폰에서의 패션행동에 대한 아이디어를 얻을 수 있었다. 즉 휴대폰을 통해 개인의 개성과 취향, 성격 등을 판단하는 동시에 휴대폰 단말기와 악세서리(케이스, 고리, 스티커, 이어폰, 튜닝) 뿐만 아니라 내부 치장(배경화면, 벨소리, 컬러링, 아이콘, 메뉴, 탈옥 등)이 소비자의 개성과 독특성 표현에 중요함을 알 수 있었다. 따라서 단말기, 악세서리, 내부 컨텐츠 등을 함께 고려할 필요가 있었다. 또한 스마트폰이 보급됨에 따라 휴대폰 단말기의 선택은 비교적 제한되는 동시에 한정된 브랜드(예를 들어, 애플 아이폰, 삼성 갤럭시 등)에 대한 비교적 명확한 이미지와 애호도를 보유하고 있음을 알 수 있었다.

      

      
        2. 변인 및 측정
        본 연구는 의류상품의 패션의식변인으로 대표적으로 사용된 ‘패션성향’을 모바일폰에 응용하여 적합한 개념인지를 시험하고자 다음과 같은 연구문제를 설정하였다: 1) 의류상품과 모바일폰의 패션성향 구조를 비교 분석한다; 2) 의류와 모바일폰의 각 상품군별 패션성향과 관련 변인(추구혜택, 구매행동)의 관계를 분석한다; 3) 의류의 패션성향과 모바일폰의 관련 변인(추구혜택, 구매행동)의 관계를 분석한다.

        패션성향은 패션과 관련된 일체의 소비자 인식과 태도로서 패션의식, 패션태도 등을 포괄하는 개념이다. 본 연구는 기존 연구고찰을 토대로 의류분야의 패션성향과 의식에 이용된 개성추구, 유행추구, 혁신성, 자아상징, 의복관심, 중요도 등의 사회적 차원을 포함하는 20문항을 5점 척도로 구성하였다. 의류 패션성향을 모바일폰의 패션성향으로 응용하기 위해 동일한 방식의 문항이 사전조사를 토대로 모바일폰에 조정되어 측정되었다.

        또한 도출된 패션성향의 적합성을 분석하기 위해 추구혜택과 구매행동을 관련 변인으로 이용하였다. 모바일폰과 의류상품에 대한 추구혜택은 심미적 및 상징적 차원으로 측정되었다. 본 연구에서는 의류와 모바일폰의 두 상품간 동일한 문항을 이용하기 위해 동일한 기능 측정이 불가능한 기능적 혜택은 제외하였다. 의류와 모바일폰의 기존 연구를 참조하여 심미적 혜택은 디자인, 희소성, 이미지향상의 3문항, 5점 척도로 구성하며, 상징적 혜택은 유명브랜드, 브랜드이미지, 다른 사람이 선망하는 브랜드의 3문항, 5점 척도로 구성하였다. 신뢰도는 .74~.87로 나타났다. 구매행동은 다량구매(heavy use)와 소비지출에 중점을 두었으며, 모바일폰의 3문항(교체빈도, 휴대폰과 악세서리 구입 지출)과 의류의 3문항(구매빈도, 보유량, 지출)을 각 5점 척도로 측정하였고, 신뢰도는 각 .82와 .93을 보였다. 

        본 연구는 의류를 대상으로 연구되어 온 패션관련 변인들을 모바일폰에 가능한 직접적으로 응용하는 것이다. 따라서 인과관계를 중심으로 명확한 가설을 설정하고 이를 검증하는 것보다는 기존 변인들과의 관계를 다양한 방법으로 탐색하는데 중점을 두었음을 밝힌다.

      

      
        3. 자료수집과 표본특성
        본 연구는 온라인 설문조사를 통해 자료를 수집하였다. 10대-50대의 남녀 스마트폰 이용자가 조사대상으로서, 성별과 연령(10대부터 50대까지)을 고려한 할당표본방법을 이용하여 총 1,131부의 응답 자료를 확보하였다. 표본의 50.2%가 여성이며, 연령분포는 10대 13.6%, 20대 25.6%, 30대 22.3%, 40대 20.2%, 50대 18.3%로 나타났다. 응답자의 49.7%가 기혼이며, 대졸 학력이 48.7%로 가장 많았다. 직업은 사무직이 27.2%, 학생이 25.8%, 가정주부 10.4%로 가장 많았다. 월소득은 300만원대가 19.4%, 200만원대 17.5%, 400만원대 16.3%, 500만원대 12.5% 순으로 가장 많았으며, 65.0%가 대도시에 거주하고 있었다. 응답자의 38.6%가 삼성 제품을 사용하고 있었으며, 26.4%가 애플 제품을 사용하고 있었다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        1. 의류와 모바일폰의 패션성향 구조 분석
        
          1) 각 상품의 패션성향 요인분석
          두 상품군을 대상으로 20개의 동일한 문항으로 측정한 패션성향은 각각 요인분석되었다. 의류와 모바일폰의 요인구조는 다소 다르게 나타났다. 먼저 의류의 경우 2개 요인에 동시에 적재된 4개 문항을 제외하여 16개 문항이 3개 요인으로 추출되었다<Table 1>. 요인 1은 옷차림에 대한 관심과 중요도를 나타내어 의복관심/중요도라고 할 수 있다. 요인 2는 유행추구와 패션혁신성을 포함하는 개념이며, 요인 3은 개성추구를 나타내었다. 이 3개 요인은 의류상품의 패션성향을 72.98% 반영하며, 각 요인의 신뢰도는 .90이상으로서 높은 편이었다.

          

          
            <Table 1> 
				
            

            
              Fashion orientation structure: Clothing
            
            

          

          
            
              	Factor
              	Items
              	factor loadings
              	eigen value
(variance)
              	reliability
(AVE)
            

            
              	Factor 1:
clothing interest/
importance
              	It is important to enhance my image through clothing
styles.
              	.83
              	7.95
(49.70%)
              	.90
(.68)
            

            
              	I want to impress others by dressing well.
              	.82
            

            
              	Well-dressed is important.
              	.80
            

            
              	It is an important part of life to dress well.
              	.80
            

            
              	Clothing style represents a person's personality and
image.
              	.74
            

            
              	I observe other people's clothing styles.
              	.67
            

            
              	Factor 2:
fashion/
innovation
orientation
              	I don't wear an out-dated clothing item though it is a
high priced one
              	.81
              	2.31
(14.42%)
              	.91
(.63)
            

            
              	I am sensitive to fashion of clothing or accessories.
              	.79
            

            
              	I always pay attention to fashion when I buy clothing.
              	.78
            

            
              	I purchase a latest style of clothing earlier than others.
              	.77
            

            
              	I am the one who first purchases the latest style of
clothing and accessories among my friends.
              	.74
            

            
              	I know the new fashion information earlier than
anybody else.
              	.70
            

            
              	Factor 3:
individuality
orientation
              	I like clothing styles showing my individuality
different from others.
              	.83
              	1.42
(8.87%)
              	.92
(.74)
            

            
              	I like exclusive clothing or accessory items not worn
by many others
              	.83
            

            
              	I look for unique styles of clothing or accessories.
              	.81
            

            
              	I want to look different from others in clothing styles.
              	.76
            

          

          

          모바일폰의 경우 20문항이 3개 요인으로 추출되었으나 상당수의 문항은 개성추구와 모바일폰의 자아상징, 관심, 중요도에 함께 적재되는 것으로 나타나 이러한 문항들은 삭제할 수 밖에 없었다. 최종 12문항이 사용되어 추출된 3개 요인은 <Table 2>와 같다. 요인 1은 개성추구와 자아상징이 포함된 것으로써 모바일폰에서의 자아상징은 결국 개성표현임을 시사한다. 요인 2는 전형적인 제품군의 혁신성을 나타내며, 요인 3은 유행추구로서 혁신성과 별개의 요인으로 도출되었다. 이 3요인은 모바일상품군의 패션성향을 74.13% 반영하며, 각 요인의 신뢰도는 .84~.91로 비교적 높은 것으로 나타났다.

          

          
            <Table 2> 
				
            

            
              Fashion orientation structure: Mobile phone
            
            

          

          
            
              	Factor
              	Items
              	factor loadings
              	eigen value
(variance)
              	reliability
(AVE)
            

            
              	Factor 1:
individuality
orientation
              	I like a mobile phone showing my individuality
different from others
              	.87
              	5.96
(49.68%)
              	.91
(.60)
            

            
              	I want to look different from others in mobile phone.
              	.85
            

            
              	I like an exclusive mobile phone or accessory not used
by many others
              	.85
            

            
              	I look for a unique style of mobile phone or
accessories.
              	.75
            

            
              	Mobile phone is an important tool to express my
individuality.
              	.74
            

            
              	Mobile phone represents a person's personality and
image.
              	.67
            

            
              	Factor 2:
innovation
orientation
              	I am the one who first purchases the latest mobile
phone among my friends.
              	.88
              	1.79
(14.88%)
              	.89
(.72)
            

            
              	I purchase a latest mobile phone earlier than others.
              	.87
            

            
              	I know the new information of mobile phone earlier
than anybody else.
              	.83
            

            
              	Factor 3:
fashion
orientation
              	I pay attention to fashion when I purchase a mobile
phone or accessories.
              	.83
              	1.15
(9.57%)
              	.84
(.66)
            

            
              	I don't use an out-dated mobile phone though it is a 
high priced one.
              	.80
            

            
              	I am sensitive to fashion of mobile phone.
              	.78
            

          

          

          의류상품을 대상으로 연구되어온 패션성향이 모바일폰에 응용될 때 다소 다른 구조를 보이는 것으로 나타났는데, 가장 큰 차이는 유행과 혁신성 부분이었다. 의류의 경우 유행추구는 곧 의류상품에 대한 혁신성으로 반영되었다. 즉 의류상품에서 유행에 민감하여 제품 구입시 유행을 염두에 둔다는 것은 최신 유행 아이템의 채택을 통해 최신 유행을 남보다 먼저 받아들이는 패션혁신성과 같은 차원이다. 그러나 모바일폰 상품의 경우 유행추구와 혁신성은 별개의 요인으로 구별되었다. 즉 모바일기기나 폰 악세서리의 유행에 민감한 것, 그래서 유행지난 폰을 사용하지 않고 신제품 구입시 유행을 염두에 두는 성향은 최신 모바일폰을 남보다 먼저 구입하는 모바일폰의 혁신성과는 다른 차원으로 나타났다.

          이는 제품군의 특성에 따른 차이일 수 있는데, 의류의 경우 다양한 아이템을 동시에 보유하며 이를 조합하여 하나의 룩을 완성한다. 최신 유행의 채택은 다양한 아이템에서 가능하여 값비싼 코트나 자켓이 아니라도 작은 소품의 악세서리로 최신 유행의 연출이 가능하다. 따라서 유행에 민감한 소비자는 쉽게 최신 유행을 채택할 수 있어 패션혁신적이 될 수 있다. 그러나 모바일폰의 경우 대부분 소비자가 단 하나만을 소유하며, 적어도 몇 개월 혹은 몇 년 동안 보유하게 된다. 모바일폰은 매일 갈아입는 의상과 달리 동일 아이템을 항상 지니는 동시에 다양한 기능을 수행하면서 단순한 착용의 의미를 넘게 된다. 새로운 제품 채택은 곧 기존 제품의 폐기를 의미한다. 따라서 최신 폰의 유행에 민감하다 하더라도 이를 채택하는 것은 별개의 문제일 수 있는 것이다.

          또한 의류에 대한 관심/중요도가 개성추구와는 별개의 차원으로 나타난 반면 모바일폰에 대한 관심, 중요도는 개성표현과 동일 차원으로서 결국 모바일폰에서의 개성표현은 이를 통한 자아상징을 의미한다. 즉 의상 스타일이 사람의 성격이나 이미지를 반영하기 때문에 의상을 통해 스스로의 이미지를 향상시켜 다른 사람에게 좋은 인상을 주고 싶고, 따라서 옷을 잘 입는 것이 중요하여 옷을 잘 입기 위해 노력하며, 다른 사람의 옷차림도 관심있게 관찰하는 사람의 경우 옷을 잘 입어서 스스로를 돋보이게 만드는 것이 중요하며, 이는 남과 다른, 독특한 의상을 착용하거나 최신 유행아이템을 착용하는 것과는 다른 차원이다. 그러나 모바일폰은 의류만큼 인체의 넓은 범위에 걸쳐 다양한 방식으로 표현되지 않는다. 손안의 작은 디지털기기의 외형에 대한 관심과 중요도는 결국 이를 통한 자아의 표현이며, 남과 다른 개성의 표현이다. 여기서의 관심은 디지털기기 자체에 대한 기능, 기술적 관심과는 다른 외형적 치장, 상징의 의미일 것이다.

        

        
          2) 패션성향 구조의 검증
          각 상품군의 패션성향 3개 요인에 대해 확인적 요인분석을 실시한 결과, 의류상품의 경우 Chi-square=675.88, DF=97, p=.000과 GFI=.93, CFI=.96, RMR=.04, RMSEA=.07로서 3개 차원의 구조가 비교적 적합한 것으로 나타났으며, 각 요인의 분산추출지수(AVE)는 .63-.74로 나타났고, AVE의 루트와 상관관계를 비교한 결과 3요인간 상관관계(.46~.68) 모두 AVE 루트(.79~.84)보다 낮은 것으로 나타나 의류상품의 3요인(의복관심/중요도, 유행혁신성추구, 개성추구)은 패션성향 구조를 반영하는데 타당하다고 할 수 있다.

          모바일상품의 경우 Chi-square=311.99, DF=50, p=.000에 GFI=.96, CFI=.97, RMR=.04, RMSEA=.07로 나타나 3개 차원 구조가 비교적 적합하며, AVE는 .60~.72, 요인간 상관계수(.42~.56)가 AVE 루트(.78~.85)보다 낮아 타당성도 검증할 수 있었다. 즉 모바일상품의 패션성향 구조를 반영하는데 이 3요인(개성추구, 혁신추구, 유행추구) 또한 적합, 타당하다고 할 수 있다.

        

        
          3) 의류 패션성향의 모바일폰 패션성향 예측
          의류의 패션성향이 모바일폰의 각 패션성향을 설명하는지를 분석한 결과(Table 3), 예상한 대로 의류의 개성추구가 모바일폰의 개성추구를 가장 잘 설명하며(beta=.49), 의류의 유행혁신추구가 모바일폰의 유행추구(beta=.57)와 혁신추구(beta=.38)를 가장 잘 설명하는 것으로 나타났다. 의류의 개성추구가 모바일폰의 개성추구를 설명하는 것은 당연할 것이다. 의상에서 독특한 스타일로 개성을 표현하려는 사람의 경우 모바일폰에서도 그런 성향을 보이는 것이다. 즉 모바일폰 또한 개성을 표현하는 중요한 도구이기 때문에 많은 사람들이 사용하지 않는 독특한 폰이나 악세서리로 다른 사람과 다르게 보이려고 하는 것이다.

          

          
            <Table 3> 
				
            

            
              Fashion orientation of clothing to mobile phone
            
            

          

          
            
              	mobile phone
fashion orientation
              	clothing
fashion orientation factors
              	beta
              	t
              	F
              	R2
            

            
              	individuality
orientation
              	clothing interest/
importance
              	.18
              	6.50***
              	291.75***
              	.44
            

            
              	fashion/innovation 291.75*** .44
orientation
              	.07
              	2.58*
            

            
              	individuality orientation
              	.49
              	16.00***
            

            
              	innovation
orientation
              	clothing interest/
importance
              	.01
              	.18
              	96.78***
              	.21
            

            
              	fashion/innovation 96.78*** .21
orientation
              	.38
              	11.15***
            

            
              	individuality orientation
              	.10
              	2.82**
            

            
              	fashion orientation
              	clothing interest/
importance
              	.02
              	.62
              	230.59***
              	.38
            

            
              	fashion/innovation
orientation
              	.57
              	19.09***
            

            
              	individuality orientation
              	.06
              	1.72
            

          

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

          

          

          의류의 유행혁신추구는 모바일폰의 혁신추구보다는 유행추구를 잘 설명한다. 즉 최신 모바일폰을 남보다 먼저 채택하는 것보다는 모바일폰의 유행에 민감한 것과 더 관련이 있다. 의류 패션에서 최신 유행에 민감하고 최신 패션을 먼저 채택한다면 모바일폰이나 악세서리의 최신 유행에도 민감하다. 모바일폰 또한 패션소품이기 때문이다. 그러나 최신 모바일폰을 남보다 먼저 채택하는 성향은 최신 유행에 민감한 것으로는 충분하지 않으며, 이는 모바일폰의 외형적, 패션적 관점 보다는 디지털기기의 기능적, 기술적 측면에 대한 관심과 흥미를 필요로 할 수 있다.

          한편 의류에 대한 관심/중요도는 모바일폰의 개성추구와는 낮게 관련되지만 모바일폰의 혁신추구나 유행추구와는 관련이 없는 것으로 나타났다. 즉 의상을 통해 다른 사람에게 좋은 인상을 주고 싶고, 따라서 옷을 잘 입는 것이 중요하여 옷을 잘 입기 위해 노력하는 사람의 경우 반드시 남과 다른, 독특한 의상을 착용하거나 최신 유행아이템을 착용할 필요는 없을 것이며, 마찬가지로 모바일폰의 최신 유행스타일에 관심을 두거나 최신 모바일폰을 채택하는 것에 관심을 보이지는 않는다.

        

      

      
        2. 의류와 모바일폰의 상품군별 패션성향과 관련 변인
        각 상품에서 도출된 패션성향 요인을 이해하기 위해 관련 변인으로 구매행동과 추구혜택을 선정하여 패션성향이 이들을 어떻게 다르게 설명하는지 분석하였다. 먼저 구매행동에 가장 중요한 패션성향은 물론 의류의 유행혁신추구와 모바일폰의 혁신추구일 것이다. 혁신성이 채택의 개념을 포함하며, 마케팅에서 채택은 곧 구매를 의미하기 때문이다.

        의류상품의 경우, <Table 4>에서 보는 것처럼 유행혁신추구가 의류 구매에 압도적으로 가장 높은 영향을 미치는 것으로 나타나(beta=.61) 최신 유행에 관심이 많고 최신 스타일을 남보다 먼저 채택하려는 성향이 높을수록 의류상품의 구매와 지출을 더 많이 한다는 것을 보여준다. 모바일상품의 경우 또한 예상한 것처럼 혁신추구의 영향이 가장 큰 것으로 나타났다(beta=.40). 즉 최신 모바일폰을 남보다 먼저 채택하려는 성향이 높을수록 모바일폰에 대한 지출이 많을 것이며, 교체기간이 짧은 것이다. 모바일폰의 경우 유행추구 또한 영향을 미치는 것으로 나타나 결국 두 상품군에서 혁신추구와 유행추구는 구매에 중요한 것을 알 수 있었다.

        

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Relationships of fashion orientation to related variables
          
          

        

        
          
            	
            	
            	fashion orientation factors
            	beta
            	t
            	F
            	R2
          

          
            	clothing
            	purchase
behavior
            	clothing interest/importance
            	.03
            	1.35
            	530.85***
            	.59
          

          
            	fashion/innovation orientation
            	.61
            	24.91***
          

          
            	individuality orientation
            	.20
            	7.47***
          

          
            	aesthetic
benefits
            	clothing interest/importance
            	.49
            	18.45***
            	354.76***
            	.49
          

          
            	fashion/innovation orientation
            	.07
            	2.43*
          

          
            	individuality orientation
            	.25
            	8.41***
          

          
            	symbolic
benefits
            	clothing interest/importance
            	.12
            	3.84***
            	122.31***
            	.25
          

          
            	fashion/innovation orientation
            	.49
            	14.84***
          

          
            	individuality orientation
            	-.10
            	-2.88**
          

          
            	mobile
phone
            	purchase
behavior
            	individuality orientation
            	.23
            	9.30***
            	444.13***
            	.54
          

          
            	innovation orientation
            	.40
            	17.13***
          

          
            	fashion orientation
            	.28
            	10.77***
          

          
            	aesthetic
benefits
            	individuality orientation
            	.42
            	14.73***
            	240.47***
            	.39
          

          
            	innovation orientation
            	.18
            	6.17***
          

          
            	fashion orientation
            	.15
            	5.51***
          

          
            	symbolic
benefits
            	individuality orientation
            	.15
            	4.93***
            	140.53***
            	.27
          

          
            	innovation orientation
            	.33
            	10.38***
          

          
            	fashion orientation
            	.14
            	4.68***
          

        

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

        

        

        한편 유행혁신추구는 상징적 혜택에 가장 영향을 미쳤으며(beta=.49), 의복관심/중요도는 심미적 혜택에 가장 영향을 미쳤다(beta=.49). 즉 최신 유행에 민감하며 최신 유행스타일을 남보다 먼저 채택하는 성향이 높을 경우 유명브랜드, 선망하는 브랜드 등 상징적 측면을 고려하며, 옷이 그 사람의 성격이나 이미지를 반영하기 때문에 옷을 잘 입는 것이 중요하며 다른 사람들의 옷차림도 관심 있게 보는 성향이 높을 경우 디자인, 희소성, 이미지향상 등의 심미적 측면을 고려하는 것이다.

        모바일폰의 경우도 유사하게 혁신추구가 상징적 혜택에 가장 큰 영향을 미쳤으며(beta=.33) 개성추구가 심미적 혜택에 가장 큰 영향을 미쳤다(beta=.42). 즉 최신 스타일의 모바일폰을 남보다 먼저 채택하려는 성향이 높을 경우 모바일폰 구입시 유명브랜드, 선망받는 브랜드를 고려하며, 다른 사람과는 다른 독특한 폰이나 악세서리로 개성을 표현하려는 성향이 높을 경우 모바일폰 구매시 디자인, 희소성, 이미지향상 등을 고려하는 것이다.

        구매와 상징적 혜택에 대해 의류의 경우 유행혁신추구의 패션성향이 가장 중요하나 유행추구와 혁신성이 별개의 차원으로 나타난 모바일폰의 경우 구매와 혜택 고려시 유행보다는 혁신성이 더 중요한 변수임을 시사한다. 실용성과 기능성이 상대적으로 크게 고려되지 않는 의류에 비해 모바일폰의 경우 기능, 기술성이 여전히 중요하다. 새로운 폰이 출시될 때 새로운 기능성에 대한 관심과 흥미는 최신 폰에 대한 혁신성으로 나타날 수 있고, 이는 외형적인 유행보다 더 중요할 수 있다. 이러한 관계는 다양한 변수들과 함께 심층적으로 연구될 것이 필요하며, 본 연구에서는 최소한 유행추구 개념은 모바일폰에서 덜 중요함을 시사한다.

      

      
        3. 의류 패션성향과 모바일폰 관련 변인의 관계
        여기서는 의류의 패션성향 3개 요인이 모바일폰의 심미적 및 상징적 혜택, 그리고 구매행동에 유사한 영향을 미치는지를 분석하였다. <Table 5>에서 보는 것처럼 의류 패션성향의 3요인이 비슷한 정도로 모바일폰의 심미적 혜택에 영향을 주는 반면 의류의 유행혁신추구가 모바일의 상징적 혜택추구 및 구매에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타나 각 상품군별 결과와 일관되는 것으로 보인다. 즉 의류상품의 유행혁신추구는 패션의 확산, 신제품의 채택 및 확산과 관련하여 실질적으로나 학술적으로 가장 관심을 받아온 변인으로서 이는 의류상품 뿐 아니라 모바일상품의 혜택추구나 구매에도 가장 중요한 변인임을 알 수 있다. 따라서 의류의 패션성향 변인 중 모바일폰에 응용될 때 가장 유용한 것은 유행혁신추구라고 할 수 있다.

        

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Clothing fashion orientation to mobile phone variables
          
          

        

        
          
            	mobile phone
variables
            	clothing
fashion orientation
factors
            	beta
            	t
            	F
            	R2
          

          
            	aesthetic benefits
            	clothing interest/
importance
            	.27
            	9.10***
            	205.97***
            	.35
          

          
            	fashion/innovation
orientation
            	.21
            	6.84***
          

          
            	individuality orientation
            	.24
            	7.14***
          

          
            	symbolic benefits
            	clothing interest/
importance
            	.29
            	9.43***
            	158.51***
            	.30
          

          
            	fashion/innovation
orientation
            	.39
            	12.17***
          

          
            	individuality orientation
            	-.06
            	-1.58
          

          
            	purchase behavior
            	clothing interest/
importance
            	-.11
            	-3.39**
            	146.25***
            	.28
          

          
            	fashion/innovation
orientation
            	.42
            	12.90***
          

          
            	individuality orientation
            	.22
            	6.34***
          

        

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

        

        

      

    

    

  
    
      V. 논의 및 결론
      모바일폰은 최근 개성표현의 수단으로 중요한 패션소품이 되고 있다. 본 연구는 패션상품으로서의 모바일폰을 고찰하기 위해 의류를 중심으로 연구되어온 패션 변인이 모바일폰에 어느 정도 적용되는지 고찰하였다. 의류분야에서 오랜 기간 연구되어온 대표적인 패션관련 변인으로 패션성향을 모바일폰에 응용하여 유용한 개념인지를 고찰하고 관련변인간의 관계를 분석함으로써 모바일폰 패션성향의 구조와 성격을 이해하는데 집중하였다.

      본 연구에서 의류상품의 패션성향이 의복관심/중요도, 유행혁신추구, 개성추구의 구조로 나타난데 비해 동일한 문항으로 응용된 모바일폰의 패션성향은 개성추구, 혁신추구, 유행추구의 구조로 나타나 차이가 있었다. 의류에서 유행추구와 혁신추구가 구별되지 않는 차원인데 반해, 모바일폰의 경우 이 둘은 다른 차원으로 나타난 것이다. 즉 의류에서 최신 유행에 민감한 것은 최신 스타일을 남보다 먼저 채택하는 것과 같은 맥락이나 모바일폰의 경우 모바일폰과 악세서리의 유행에 민감한 것과 최신 모바일폰을 남보다 먼저 채택하는 것은 다른 차원이다. 이는 두 상품군의 특성 차이를 반영하는 것이다. 의류의 경우 다양한 아이템의 조합으로 하나의 룩을 완성하며, 값비싼 주요 아이템이 아니라도 스카프, 티셔츠 등에서도 최신 유행 스타일을 비교적 쉽게 채택하여 적용할 수 있는 반면 모바일폰의 경우 내구적인 하나의 아이템을 최소한 몇 개월, 몇 년 동안 보유하여 최신 폰을 채택하는 것은 유행에 민감한 것과는 다른 차원일 수 있다.

      의류패션에서 유행추구는 곧 혁신성으로 나타나 유행혁신성은 집중적인 관심을 받아왔다. 이러한 패션성향은 모바일폰에서 혁신추구보다는 유행추구를 보다 잘 설명하는 것으로 보인다. 즉 의류에서 연구되어온 유행혁신성은 모바일폰의 유행추구를 잘 설명하지만 그것은 혁신성과는 다른 차원이며, 실제로 모바일폰의 구매와 지출에 보다 중요한 것은 유행추구보다는 혁신추구이다. 이는 곧 의류에서의 패션성향이 모바일폰에 응용될 때 모바일폰의 외형적 패션 변화는 잘 설명하지만 실제 구매를 설명하는데는 한계가 있을 수 있음을 시사한다. 모바일폰은 여전히 새로운 기술, 성능이 의류보다는 중요한 내구재로서의 성격을 지니고 있으며, 이러한 제품속성은 폰의 외형적 패션성의 중요성과 함께 고려되어야 한다. 이는 또한 다양한 모바일폰 악세서리 패션수요와 관련하여 단말기와 폰 악세서리를 구별하여 소비자 패션수요를 파악하는 것이 유용함을 시사한다.

      패션성향 구조의 차이에도 불구하고 두 상품군의 구매행동을 설명하는데 가장 중요한 것은 유행혁신성이며, 특히 혁신성으로 보인다. 의류상품의 경우 상징적 혜택추구와 구매행동에 가장 중요한 패션성향은 유행혁신추구로서 결국 패션혁신성이나 패션선도력이 오랫동안 연구되어온 이유를 보여준다. 의류의 유행혁신추구는 의류상품 뿐 아니라 모바일상품의 혁신추구와 유행추구 성향을 이해하는데도 중요하며, 모바일폰의 상징적 혜택추구와 구매행동을 이해하는데도 중요하다. 그러나 모바일폰 상품의 경우 유행추구와 혁신추구는 다른 차원으로서 이는 패션이 의류 외 상품에 응용될 때 보다 세분된 개념 정립이 필요함을 시사한다.

      그럼에도 불구하고 의류상품의 패션혁신자들을 모바일폰 프로모션에 직접 활용하는 것은 유용한 것으로 보인다. 현재 활발하게 진행되고 있는 패션과 모바일폰의 콜래보레이션 마케팅에서 각 상품에 대한 소비자행동을 통합한 전략은 유용할 것이다. 특히 패션혁신적 소비자는 의류업체 뿐 아니라 전자업체에도 수익성을 증대시키는 소비자로서, 각 시장은 이들 표적시장을 공유하고, 이들을 대상으로 공동마케팅전략의 가능성을 진단하고 개발할 수 있다. 물론 이는 유사한 다른 제품군으로 확대될 수 있다. 다만 의류에서 패션 그 자체가 쾌락적 가치를 줄 수 있는 것처럼 각 디지털제품 고유의 기능성, 기술성은 그 자체가 특정 소비자의 쾌락적 가치일 수 있어 이러한 제품 특성을 반영하는 것이 필요할 것이다.

      본 연구를 수행하는데 다음과 같은 한계점이 있었다. 먼저, 동일한 문항을 이용하여 의류의 패션성향을 모바일폰에 응용하여 동일한 구조를 도출하려고 시도하였으나 통계적으로 불가능하여 별도로 분석하였다. 또한 두 상품군의 구매행동 측정에서 완전히 동일한 문항을 사용할 수 없어 직접적으로 두 상품군을 비교할 수 없었다. 이는 본 연구의 한계라기보다 두 상품군의 차이로 인한 본연의 결과일 것이며, 따라서 향후 두 상품군을 비교하는 연구가 반복되어 차이와 유사점을 보다 명확히 구별할 수 있기를 기대한다. 둘째, 본 연구에서는 여러 관계를 탐색적으로 분석하였다. 패션성향의 추구혜택, 행동 및 관련 태도에 대한 직접적, 간접적 영향을 고려할 때 인과관계를 명확히 설정하여 변인간 구조를 분석하는 것이 더 간편할 수 있으나 두 상품군에 동시에 적용되는 인과관계를 설정하는데 어려움이 있었으며, 또한 의도한 대로 두 상품군에 모두 해당되는 판별타당성을 도출할 수 없었다. 연구결과를 토대로 심층적인 이론적 토대를 구축하고 향후 명확한 변인들간 관계를 분석할 것을 제안한다.

      셋째, 본 연구는 10대-50대 남녀의 표본을 이용하여 표본의 대표성을 높였다. 그러나 인구통계적 특성에 따라 차이가 있을 수 있다. 패션은 보다 여성의 영역으로 대부분의 패션관련 연구는 여성이 대상이었으며 남성은 별도로 연구되었다. 반면 모바일폰이 디지털기기라는 점을 고려하면 혁신성에 남성이 보다 관여되었을 가능성이 있다. 또한 모바일폰에서의 패션 수요가 젊은층을 중심으로 중요하다는 연구결과를 고려할 때 두 상품군의 패션성향에 성별 및 연령별 차이가 있을 수 있으나 이러한 차이 분석은 후속 연구에 맡긴다. 마지막으로, 최근 스마트폰이 보편화되면서 모바일기기의 선택은 제한된 반면 브랜드와 최신 버전의 영향이 커지고 나아가 모바일 악세서리의 영향이 커지면서 시장은 변화되고 있다. 다양한 모바일폰 악세서리(예를 들어, 케이스)는 기술이나 기능적 관심과는 별개로 옷차림의 악세서리처럼 소비자의 패션수요를 충족시켜줄 수 있을 것이다. 따라서 의류와 유사한 패션성향이 모바일폰보다는 악세서리에서 관찰될 가능성이 높을 수 있으며, 이는 향후 단말기와 악세서리, 콘텐츠 등을 구별하여 분석할 필요성을 시사한다.

      본 연구는 의류분야에서 연구되어 온 패션 개념을 모바일폰에 응용하고, 나아가 의류와 모마일폰의 두 상품군을 대상으로 패션성향 구조를 비교하였다는데 의의가 있다. 패션은 의류학 분야에서 가장 활발하게 연구되었으며, 의류학 분야는 패션상품으로서의 의류와 관련한 소비자행동을 이해하기 위한 다양한 개념, 변인, 관계들의 연구업적을 보유하고 있어 ‘패션상품으로서의 모바일폰’을 연구하기에 가장 적합한 분야이다. 연구결과는 다른 디지털상품, 패션성을 보유한 다른 산업의 상품에도 응용 가능할 것이다. 이는 패션, 예술, 디지털과 기술, 다른 산업간 콜레보레이션이 다양하게 전개되고 있는 시점에서 의류학의 연구주제를 확대하는 계기가 될 수 있다. 또한 커뮤니케이션, 공학, 사회학 등 관련 학문분야의 연구들을 연계함으로써 융복합시대에 학제간 연구의 가능성을 활성화할 수 있을 것이다.
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