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Abstract

This study is to understand the inner psychological state of consumers who pursue a retail therapy effect

through fashion product shopping. Qualitative research on the whole process from the point of time of oc-

currence of shopping motivation to the end of shopping motivation was performed. The researcher became

a virtual shopping partner during shopping and conducted a natural conversation interview using a mobile

instant messenger program (Kakao Talk). After shopping, participants were asked to write a diary on that

day. Collected data were analyzed by applying the grounded theory approach suggested by Strauss and Cor-

bin (1998). Casual Condition, represented everyday stress and Contextual Condition indicated the self-heal-

ing consumption trend. Main Phenomena showed a mood change during the fashion shopping process. The

sense of emancipation from the place, the satisfaction from the maintenance of social relations, and the sense

of accomplishment through purchases were revealed. Intervening Condition showed the consideration in the

process of shopping for fashion products, such as providing a try-on experience, price promotion, and inv-

olvement of a companion. Action · Interaction Strategy was the shopping behavior for the positive emotion

increase and negative emotion decrease. Consequence represented a retail therapy in shopping for fashion

products.
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I. 서 론

2000년 후반 이후 장기적인 경기불황과 인간관계에

지친 사람들에게 위안과 치유를 뜻하는 힐링이 주목 받

으며 소비 트렌드에서 ‘힐링을 위한 소비’가 대두되기 시

작하였다. 최근에는 ‘홧김비용’, ‘탕진잼’과 같은 신조어

까지 등장하게 되었다. 홧김비용은 이런저런 스트레스를

풀기 위해 그때그때 홧김에 내 맘 내키는 대로 돈을 쓴다

고 해서 생겨난 신조어이다. 또한 탕진잼은 소비하는 자

체의 즐거움을 강조한 용어이다. 즉 소소하게 낭비하는

재미를 일컫는 신조어로 절약 대신 소소하게 씀씀이를

늘리며 자기 만족에 더욱 가치를 두는 새로운 소비 트렌

드를 의미한다. 더불어, 인생은 한 번 뿐(You Only Live
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Once)이라는 뜻의 욜로(Yolo)는 지난해 말 국내에 급속

도로 퍼졌다. 지나친 경쟁에 지친 사람들은 한 번 사는

인생, 지금의 만족을 위해 살자는 가치관을 적극 수용하

고 있다. 이는 현재 자신의 행복을 가장 중시하고 소비

하는 태도를 통해 나타나고 있다.

취업포털 잡코리아는 2017년 6월, 20~30대 직장인

716명을 대상으로 탕진잼을 주제로 설문조사를 실시하

고 그 결과를 발표했다. 먼저 단순히 나의 자기 만족, 기

분 전환을 위해 돈을 쓴 적이 있는가라는 질문에 응답자

의 96.1%가 그렇다고 답했다. 특히 이런 자기 만족을 위

한 소비는 성별이나 결혼여부, 평소 소비 습관 등과 관

계없이 모든 응답군에서 90.0% 이상으로 높게 나타났다.

또한 이러한 소비가 자기 만족, 기분 전환에 도움이 되는

지를 묻는 질문에 실제로 기분이 한결 나아진다는 응답

이 50.6%로 높게 나타났다. 2017년 6월, 온라인 쇼핑사

이트 G마켓이 일주일(5/31~6/6) 동안 946명의 고객을 대

상으로 ‘나를 위한 소비’에 대해 설문조사한 결과에 따

르면 ‘올해 들어 본인을 위한 소비를 했느냐’는 질문에

는 93.0%가 ‘그렇다’고 답한 것으로 나타났다. 주목할

점은 최근 스스로를 위해 구입한 품목 중 가장 비싼 금액

을 지불한 것으로는 의류 및 패션잡화(32.0%)를 꼽았고

‘스스로를 위한 소비가 필요한 이유’로는 ‘나 자신에 대

한 보상차원’이라는 응답이 36.0%로 1위를 차지했다는

점이다. 이는 최근 욜로라는 생활 방식에 주목하는 사회

현상에서 이어진 홧김비용, 탕진비용 또는 힐링비용이

라는 소비 방식이 하나의 현상으로 자리잡고 있다는 것

을 보여준다.

Tauber(1972)는 쇼핑을 구입(buying) 행위로만 보지 않

았다. 친구와 시간을 보내고 새로운 트렌드나 할인 정보

를 얻고 기분을 전환하거나 만족 욕구를 채우기 위한, 그

리고 신체 활동을 위한 행위로 보았다. 즉, 개인적, 사회

적 동기로 소비자가 쇼핑을 한다는 관점을 제시하였다.

쇼핑 또는 구매를 통해 개인의 부정적인 기분을 완화하

는 리테일 테라피(Kang & Johnson, 2010)의 개념을 초기

에 제시한 것이다. 테라피(therapy)는 요법 또는 치료라

는 뜻으로 심신의 상태를 좋게 하는 간접 치료방법, 심

리치료들을 통칭하는 의학용어이며 심신의 치료뿐 아니

라 사회적 적응을 개선하는 경우도 포함한다(Webster's

new collegiate dictionary, 1981). 테라피의 개념을 리테

일 환경에 적용하여, 구매 과정을 통해 자신의 기분을

북돋우는 것을 리테일 테라피로 정의할 수 있다(Atalay

& Meloy, 2011). 즉 리테일 테라피는 쇼핑을 하나의 치

료법으로 간주하고 소비자들이 쇼핑을 통해 부정적인

기분을 전환하거나 더 좋은 기분을 얻는 것으로 정의한

다(Kang & Johnson, 2011).

패션제품의 쇼핑은 소비자들에게 심미적 경험의 기회

를 주고 자기 미화 욕구 충족이나 이미지 변화를 통해

기분 전환 또는 작은 심리적 일탈을 가능하게 하는 속성

을 가지고 있다(Choi & Rhee, 1994). 즉 패션제품 쇼핑

과정은 구매와 소비라는 이성적 판단뿐만 아니라 감정

적 욕구에 의해서도 이루어진다. 선행연구에 따르면 테

라피를 목적으로 쇼핑할 때 주로 의류를 구입하는 경향

(Kang, 2009)이 있는 것으로 나타났다. 패션제품은 그 자

체가 가지고 있는 심미적인 가치 또는 표현적 기능 때문

에 힐링소비의 대상이 되기도 한다. 따라서 본 연구는 소

비자의 패션제품 쇼핑 과정을 주요 고찰대상으로 삼아

기분 전환, 만족 욕구 등에 기인한 리테일 테라피 효과를

확인하고자 한다.

국내외의 리테일 테라피에 대한 연구는 다양한 분야

에서 진행되었으나 구매 전과 후의 수치적 변화에만 초

점이 맞추어져 있어 쇼핑 과정 전반에서의 소비자의 감

정 및 행동 변화에 대한 접근이 이루어지지 않았다. 국

내의 경우 미국 20대 소비자의 온라인 쇼핑 전후 감정,

자존감, 자기 효능감의 변화를 살펴본 연구(Lee & Lee,

2017)가 있었다. 국외의 경우 Atalay and Meloy(2011)의

경우 슬픔 완화와 같은 부정적인 감정의 개선에 대한 리

테일 테라피의 효과를 검증했고 Faber and Christenson

(1996)은 쇼핑 직전에 비해 쇼핑하는 동안 슬픔을 더 적

게 느낀다는 것 또한 확인되었다. 하지만 국내의 경우

오프라인 쇼핑 과정에서 리테일 테라피 효과를 확인한

연구는 없었고 국내외 모두 리테일 테라피에 관한 대부

분의 연구가 양적 연구방법을 선택해 리테일 테라피 현

상에 대한 깊이 있는 해석에 한계가 있었다. 또한 쇼핑

과정 전반에서 리테일 테라피 효과를 느끼게 되는 순간

이나 과정을 살펴볼 수 있는 연구방법이나 결과가 미흡

한 실정이다.

따라서 본 연구는 리테일 테라피 추구라는 특정 현상

에 대한 보다 심도 있는 접근을 위해, 스트레스 환경에

노출된 20~30대 직장여성을 연구집단으로 선정하고 이

들이 리테일 테라피를 경험하는 과정을 심층 분석했다.

본 연구는 패션제품 쇼핑을 매개로 하여 테라피 효과를

추구하는 소비자들의 내적인 심리상태를 이해하고 그들

이 스트레스 감소를 경험하는 일련의 과정을 밝히는 것

을 목적으로 한다.

본 연구의 주요 문제는 “20~30대 직장인 여성이 오프

라인 환경에서 패션제품 쇼핑을 통해 어떻게 리테일 테
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라피를 경험하는가?”이며, 최종적으로 패션제품 쇼핑을

통한 테라피 경험 과정이 어떤 특징을 갖고 어떤 유형

으로 나타나는지 살펴보는 것이다. 이를 위하여 설문지,

모바일 인스턴트 메신저를 활용한 실시간 가상 쇼핑 동

행 관찰, 당일 다이어리 자료를 수집하고 Strauss and

Corbin(1998)이 제시한 근거이론 방법을 통해 테라피 경

험 과정의 의미를 심층적으로 분석하여 그 매커니즘을

밝히고자 하였다.

II. 이론적 배경

1. 리테일 테라피

리테일 테라피는 개인이 쇼핑 또는 구매를 통해 부정

적 기분을 완화한다는 개념이다(Kang & Johnson, 2011).

선행연구에서 소비자들은 기분이 부정적일 때 의복과

액세서리 등을 구입함으로써 자아 이미지 향상(enhan-

ced self-image), 주의력 분산(distracted attention)을 시

도하는 것으로 나타났다. Atalay and Meloy(2011)는 쇼

핑이 때때로 소비자의 자기 감정을 증진시키기 위한 테

라피로 이용된다고 밝혔다. Luomala(2002)는 정서 완화

시키는 소비의 치료능력에 대해 밝혀냈는데, 쇼핑과 구

매가 혼란 정서의 개선(distraction), 자기 방종(self-indul-

gence), 감각의 활성화(activation)의 세 가지 능력과 관련

된다고 하였다. 또한 Elliott(1994)는 긍정적인 감정을

유지하면서 부정적인 감정을 치유하고자 하는 목적은

보상적 소비의 원인이 된다고 주장하였다.

리테일 테라피는 소비자들이 쇼핑을 통해 부정적인

기분을 전환시키거나 더 좋게 느끼게 하는 소비 활동이

다. Kang and Johnson(2010)에 따르면, 리테일 테라피에

관한 연구는 크게, 정서 완화 소비(Luomala, 2002)와 보

상소비(Woodruffe, 1997; Yurchisin et al., 2008)의 두 가

지 접근을 통해 진행된다.

첫 번째, 정서 완화 소비는 쇼핑과 구매를 기분의 조절

장치로 보며, 사람들이 기분이 좋지 않을 때 쇼핑을 하

고 구매를 통해 불쾌한 기분을 전환 또는 해소한다는 접

근이다. Luomala(2002)에 의하면 사람들은 정서 완화 소

비 행동이 부정적인 정서 해소나 개선에 즉각적인 효과

가 있다고 생각한다. 즉, 정서 완화 소비 행동은 치유력

을 지니고 있다. Luomala and Laaksonen(1999)의 실증

연구 결과에 의하면 부정적인 감정경험은 다양한 정서

완화 소비 행동을 유발하며, 사람들이 어떤 부정적 정서

를 경험하느냐에 따라 추구하는 치유력에도 뚜렷한 차

이가 있다고 하였다.

두 번째, 보상소비는 쇼핑과 구매를 통해 지각적으로

자아 존중감 부족, 분노와 같은 심리적 결함을 보상한다

는 접근이다(Kang & Johnson, 2011). Woodruffe(1997)는

사람들이 자신들이 느끼는 결핍, 지루함, 우울, 의기소

침 등의 감정을 쇼핑, 구매 그리고 여행과 같은 소비 형

태로 표현한다고 하였다. 사람들은 결핍으로 인한 부정

적 감정이나 상태에 대한 스스로의 치유 방식의 하나로

보상적 소비 행위를 한다(O'Guinn & Faber, 1989).

2. 쇼핑경험을 통한 쾌락적 가치 추구

사람들은 상품이나 서비스를 얻기 위함뿐 아니라 개인

적, 사회적 쇼핑동기를 성취하기 위해 쇼핑을 한다(Tau-

ber, 1972). Babin et al.(1994)은 쇼핑이 단순히 제품과 서

비스를 획득하는 효용적인 결과로만 평가될 수 없다고

언급하며 쇼핑은 경험적인 결과와도 관련된다고 주장하

였다. 이에 따라 쇼핑의 가치를 실용적 가치와 쾌락적 가

치로 구분하고 그 개념적 정의를 제시하였다.

실용적 가치는 쇼핑의 목적 또는 임무완수에 따른 가

치로 소비자의 쇼핑행위를 일(work)의 개념으로 간주하

는 반면 쾌락적인 가치는 효용적 가치에 비해 재미(fun)

와 즐거움(playfulness)과 관련된 주관적인 것이다. 쾌락

적 가치는 자유 지각(perceived freedom), 환상 충족(fan-

tasy fulfillment), 현실도피(escapism) 등을 통하여 경험된

다(Hibbert & Tagg, 2001; Hirschman & Holbrook, 1982).

Hirschman(1983)는 쾌락적 쇼핑경험이 각성의 증가, 몰

입, 인지된 자유, 만족감 그리고 현실도피를 느끼게 한다

고 밝혔다. 또한 쇼핑을 통해 자극(stimulation)과 엔터테

인먼트(entertainment)를 느끼고 쾌락적 가치를 극대화하

려는 소비자는 경험적 쇼핑성향을 갖는다. 반면 실용적

가치를 극대화하는 데 초점을 맞춘 소비자는 가능한 효

율적으로 완수해야 하는 일로 간주하며 목표지향적 쇼

핑성향을 보인다(Büttner et al., 2015).

즉, 쾌락적 가치를 추구하는 쇼핑경험은 자극적이고

자기 중심적이며 쇼핑이 목적보다는 수단으로 활용될

수 있다. 충동구매와 세일 쇼핑에 관한 연구들은 쇼핑의

본질적인 기쁨은 구매만으로 결정되지 않으며 구매 과

정 그 자체가 즐거움을 제공한다고 주장하였다(Hibbert

& Tagg, 2001). 또한 쇼핑몰 방문동기에 대한 연구에 따

르면 쇼핑몰 방문은 쇼핑상품의 편리한 비교에 대한 소

비자의 욕구가 중요한 동기가 되지만 그 밖에도 미래의

쇼핑을 위한 정보수집, 윈도우 쇼핑 그리고 즐거움, 공원
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같은 분위기가 포함된다고 밝혔다(Jarboe & McDaniel,

1987). Gültekin and Özer(2012)은 쾌락적 동기를 가지고

스토어에 방문한 소비자는 스토어에 오래 머물고 구매

할 의도가 없던 물건을 구입할 가능성이 높아질 것이라

고 언급했다.

쇼핑 과정에서 느끼는 즐거움과 같은 감정은 소비자

의 구매 행동과 동기 강화에 영향을 미친다(O'Shaugh-

nessy, 1987). Babin et al.(1994)의 연구에서 참가자들은

그들이 슬플 때 쇼핑의 욕구가 생긴다고 언급한다. 즉

우울감이 있을 때 ‘쇼핑’이 자신을 끌어올려 준다고 언

급하는 응답을 통해 쇼핑은 자기 만족(self-satisfaction),

현실도피, 치료적(therapeutic) 행동으로서의 가치가 있

음을 밝혔다. Hirschman and Holbrook(1982)는 쇼핑의

쾌락적 가치가 주관적이며 과업달성의 의미보다는 즐거

움, 놀이와 관련된다고 밝혔는데 이는 쇼핑의 잠재된

오락성과 감정적인 가치를 나타내는 것이다(Bellenger

et al., 1976). 또한 Hibbert and Tagg(2001)는 쾌락적 가

치를 추구하는 소비자는 리테일 환경에서 실용적 가치

를 추구하는 소비자보다 더 감정적 영향을 받는다고 밝

혔다. 따라서 쾌락적 가치를 추구하는 쇼핑은 감정적 변

화를 추구한다는 점에서 최근 소비 방식으로 대두되고

있는 ‘테라피를 위한 소비’, 즉 기분 전환을 목적으로 한

소비와 같은 맥락으로 볼 수 있다.

본 연구는 쇼핑이 단순히 ‘구매’라는 과업을 달성하는

행위가 아니라, 소비자에게 즐거움, 만족, 현실도피를 통

해 기분 전환을 느낄 수 있게 하는 행위라는 점에서 리

테일 테라피의 관점으로 논의하고자 한다.

3. 삼각검증법(Triangulation)

삼각검증법(또는 다각화)은 하나의 연구현상에 대해

서로 다른 연구방법들을 혼합 또는 결합함으로써 결과

의 정확성을 높이는 연구방법이다. 단일 방법(mono-me-

thod)을 사용한 연구에서 발생하는 문제점과 한계를 뛰

어넘는 대안적 방법으로 Webb et al.(1966), Denzin(1978,

1989) 등의 연구를 통해 언급되었다. 다각화 연구자들은

동일한 연구 내에서 각기 다른 장단점을 지니고 있는 양

적 연구방법과 질적 연구방법의 결합이 한 가지 연구방

법을 활용하는 연구가 지니는 약점을 보완할 수 있다고

전제한다(Johnson & Turner, 2003).

Denzin(1978)은 다각화를 단일 현상의 연구를 위한 방

법론들의 결합으로 정의하고, 다양한 유형의 다각화 방

법을 제시하였다. 그는 1인 관찰자, 단일 이론이나 방법

으로 인한 연구의 내재적 오류를 극복하기 위한 방법으

로 2인 이상의 관찰자, 2개 이상의 이론, 방법 및 자료원

등을 결합을 주장하였다. 이를 바탕으로 다각화의 개념

을 유형화하였다. 첫 번째, 자료다각화는 다양한 출처를

통해 자료를 수집하는 것이고 두 번째, 연구자 다각화는

2인 이상의 연구자 또는 분석자를 통한 다중 관점 비교

를 의미한다. 세 번째로 이론적 다각화는 2개 이상의 이

론과 가설을 통해 자료를 해석하는 것이며, 마지막으로

방법론적 다각화는 2개 이상의 연구방법을 혼합하는 것

을 의미한다. 방법론적 다각화(methodological triangula-

tion)는 사용되는 연구방법의 유형에 따라 다시 2가지 유

형으로 나누어진다. 첫 번째는 하나의 연구 내에서 양적,

질적 연구방법을 동시에 적용하는 방법 간 다각화(bet-

ween-methods triangulation)이다. 두 번째는 하나의 방법

론 내에서 둘 이상의 연구방법을 적용하는 유형이다. 즉,

복수의 질적 방법 또는 복수의 양적 방법을 적용하는 방

법 내 다각화(within-methods triangulation)를 의미한다

(Shim, 2008).

본 연구는 삼각검증법 중에 하나인 방법론적 다각화

를 수행하였다. 질적 연구방법으로 면담, 모바일 인스턴

트 메신저를 통한 원격 동행 관찰과 다이어리 분석을

사용함으로써 방법 내 다각화를 수행하였다.

III. 연구방법

1. 연구대상

2015년 통계청에서 발표한 여성의 삶에 관한 자료에

따르면(Statistics Korea & Ministry of Gender Equality

and Family, 2015), 2014년 여성의 66.8%가 전반적인 생

활에서 스트레스를 느끼고 있으며 직장생활에서의 스트

레스도 미혼여성 77.1%, 기혼여성 69.5%로 모두 높게

나타나고 있다. 또한 연령대별로 20~30대 여성(77.9%)

이 50대 이상(60.8%)보다 스트레스를 느끼는 정도가 높

게 나타났다. 20~30대 직장여성군의 스트레스가 높게 나

타나고 있는 것으로 확인된다. 2017년 KOSIS 통계표에

따르면(Korean Statistical Information Service [KOSIS],

2017) 2016년 직장생활 스트레스 정도 직업군 중 사무

직이 느끼는 스트레스 정도가 80.1%로 가장 높게 나타

났다. 서비스 판매직 73.7%, 전문관리직 75.4% 순으로

나타났다. 따라서 연구대상은 높은 스트레스에 노출될

가능성이 높은 20~30대 직장인 여성으로 선정하였다.

또한 리테일 테라피 효과를 검증한 선행연구에서 여
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성이 남성보다 더 자주 강하게 부정적 감정을 경험하고

(Derbaix & Pham, 1991) 여성이 남성보다 감정개선을

위한 쇼핑에 더 적절한 대상임을(Woodruffe, 1997) 언급

하였다. 이를 바탕으로 연구대상을 여성으로 제한하였

다.

본 연구는 스트레스 환경에 노출된 서울 및 수도권 지

역의 20~30대 직장인 여성 10명을 대상으로 쇼핑동기

의 발생시점부터 쇼핑 종료시점까지 전 과정에 대해 다

양한 방법으로 자료를 수집하고 질적 연구방법을 통한

분석을 실시하였다. Strauss and Corbin(1998)의 근거이

론을 이용한 분석을 위해 연구참여자 선정은 이론적으

로 적합한 대상들을 인위적으로 표집, 특정 집단으로 진

행하였다. 서울 및 수도권 지역에서 거주하며 근무하는

20~30대 직장인 여성을 목적 표집하여 심층 면접을 진

행하였으며 면접의 참여자들의 소개로 눈덩이 표집을

통해 총 10명 소비자를 최종 연구대상자로 선정하게 되

었다. 참가자에 대한 정보는 <Table 1>과 같다.

모집된 참가자에게는 인구통계학적 특성, 쇼핑성향과

함께 근무환경에 대한 문항이 포함된 설문에 답하도록 하

였다. 평균 연령은 30세이며 10명의 참가자 중 9명이 사

무직에 종사하고 있었다. 수입에 만족하고 있는지를 묻

는 질문에 ‘그렇다’라고 답한 참가자는 1명이였으며 참

여자 중 2명을 제외하고는 평균 주간 근로시간이 40시

간 이상이라고 답하였다. 이는 근로기준법 제 50조 1항

(「근로기준법 [Labor Standards Act]」, 2014)에 의거한 주

간 기본 근로시간인 40시간을 초과하는 결과이다. 또한

정시퇴근여부에 관한 질문을 하였을 때 ‘항상’이라고 응

답한 참가자는 3명으로 과반수에 미치지 못했다. 마지막

으로 일과 삶의 균형을 이루고 있는지를 묻는 질문에는

과반수인 6명이 ‘아니다’라고 답하였다.

2. 자료수집

본 연구는 같은 사회 ·경제적 변화들을 겪은 동질적인

집단인 20~30대 직장인 여성의 쇼핑 과정과 그 과정 속

에서 일어나는 사회, 개인과의 상호작용을 연구하는 것

이 목적이다. 자료를 근거로 이론을 개발하는데 적합한

근거이론을 채택하여 연구를 진행하였다. 근거이론의 자

료수집은 다른 질적 연구방법과 마찬가지로 심층 면담

외에 포커스 그룹 면담, 전화 면담, 기록 보고서, 참여 관

찰 기록 등을 병행할 수 있다(Yoon, 2013). 이론적 모델의

개발을 위해서는 많은 양의 정보가 필요하기 때문에 자

료수집 과정이 충실히 진행되어야 한다(Kang, 2016). 근

거이론을 사용한 선행연구의 대부분이 참가로부터 얻

은 면담 데이터에만 의존하고 있으나 여러 데이터 유형

을 사용하는 것이 연구의 내부 타당성을 높일 수 있다

(Lee & Cadogan, 2009). 따라서 본 연구는 근거이론을 이

용한 분석에 앞서 다양한 유형의 자료수집을 진행하였

으며 이는 기존 연구와의 차별점으로 그 의의가 있다.

본 연구에서 방법 내 다각화를 위해 다양한 질적 연구

방법을 수행하였다. 1단계로 20~30대 직장여성의 근무

환경에 대한 짧은 전화 면담과 설문조사, 2단계 모바일

인스턴트 메신저를 통한 원격 동행 관찰, 3단계 다이어

리 자료수집의 세 단계를 통해 연구자료를 수집하였다.

Table 1. Information of participants

Age Job
Chronic shopping

orientation
Educational
background

Working hours
(1 week)

Leave the office
at the regular time

Work-life
balance*

A 26 office clerk experiential graduate 40 hours or more 3-4 times a week 0

B 27 freelancer experiential graduate 40 hours or less always 0

C 32 office clerk experiential master 40 hours or more 4-5 times a week 0

D 31 office clerk experiential graduate 40 hours or more 1-2 times a week 0

E 32 office clerk experiential graduate 40 hours or less always 1

F 33 office clerk experiential graduate 40 hours or more 3-4 times a week 1

G 30 office clerk experiential master 40 hours or more always 1

H 33 office clerk experiential graduate 40 hours or more 1-2 times a week 0

I 27 office clerk experiential master 40 hours or less always 0

J 30 office clerk experiential graduate 40 hours or more 1-2 times a week 1

*: Work-life balance: 1= (1. very well, 2. well), 0= (3. not very well, 4. not at all)



한국의류학회지 Vol. 42 No. 3, 2018

– 416 –

1) 1단계; 온라인 설문과 전화 면담

1단계로 목적적 표본추출을 통해 선정된 참가자들에

게 온라인 설문을 발송하고 응답을 요청했다. 또한 20분

이내의 짧은 전화 통화를 통해 연구내용을 설명하고 근

무환경에 대해 기본적인 정보를 청취하였다. 온라인 설

문은 인구통계학적 특성과 관련된 문항을 포함하여 총

20개 문항으로 구성되었으며 연구자의 쇼핑 관찰 시작

전 응답을 완료하도록 하였다. 근로환경에 관련한 문항

은 한국근로환경조사의 문항을 바탕으로 근로자의 생활

과 근로환경을 관찰하기에 유효한 총 6가지 문항(Lee,

2015)에 답하도록 하였다. 일과 삶의 부합도, 흡연여부,

음주여부, 근로환경 만족도, 작업속도, 휴식자율성이 포

함되었다. 각 항목은 특성에 따라 범주를 구분하여 이항

변수로 변환하였다. 근로자의 생활과 관련된 변수는 (1)

일과 삶의 부합도(매우 적당 또는 적당으로 답변한 경

우 1, 적당하지 않다 또는 전혀 적당하지 않다고 답변한

경우 0), (2) 흡연여부(흡연 안 할 경우 1, 흡연할 경우 0),

(3) 음주여부(월 1회 미만인 경우 1, 월 1회 이상인 경우

0)이며, 근로환경과 관련된 변수는 (4) 근로환경 만족도

(매우 만족 또는 만족으로 답변한 경우 1, 별로 또는 전혀

만족하지 않는다고 답변한 경우 0), (5) 작업속도(빠른

작업속도로 일하는 경우가 거의 없거나 전혀 없다고 답

변한 경우 1, 그 외 0), (6) 휴식자율성(항상, 대부분 또는

가끔 그렇다고 답변한 경우 1, 별로 또는 전혀 그렇지 않

다고 답변한 경우 0)이다.

실용적 가치를 추구하는 목표지향적 쇼핑성향의 소

비자에 비해 감정적 영향을 더 많이 받는 쾌락적 가치를

추구하는 경험적 쇼핑성향의 소비자는(Hibbert & Tagg,

2001) 감정적 변화를 추구하는 리테일 테라피를 더 쉽게

느낄 수 있을 것이다. 본 연구의 주된 현상인 리테일 테

라피 효과를 관찰할 수 있는 경험적 쇼핑성향(experien-

tial shopping orientation)을 참가자가 가지고 있는지 확인

하기위해 총 4문항을 측정하였다. 쇼핑성향은 개인의

관심사, 사회 ·경제적 환경, 가치관 등과 관련되며 구체

적 쇼핑행동을 포함하는 복합적 현상을 의미한다. 소비

자의 쇼핑성향은 특정 제품을 구매하겠다는 의도에 의

해서가 아니라 다양한 심리적 욕구에 의해 유발되는 것

이다. 따라서 쇼핑성향의 분석에는 일반적인 행동, 생각,

관심을 포함하여 개인의 느낌이나 욕망 등을 고려해야

한다(Westbrook & Black, 1985). 목표지향적(task-focu-

sed) 쇼핑성향 소비자는 쇼핑을 일로 생각하고 반드시

완수해야 하는 것, 가능한 한 효율적으로 끝내야 하는 것

으로 인식한다. 반대로 경험적(experiential) 쇼핑성향 소

비자는 쇼핑 중에 제품 탐색을 통해 그들의 중심목표와

관련 없는 정보에 더 노출되며 어떤 자극을 얻고자 하고

쇼핑을 즐거운 것으로 인식한다. 만성적 쇼핑성향(Ch-

ronic Shopping Orientation; CSO)은 소비자의 타고난 기

질로써 안정된(stable) 쇼핑성향을 확인할 수 있어 본 연

구에 사용되었다. 만성적 쇼핑성향(CSO)의 측정은 Kal-

tcheva and Weitz(2006) 설문문항 7가지 중 경험적 쇼핑

성향에 대한 4가지 문항을 7점 척도(1=전혀 그렇지 않

다, 7=매우 그렇다)로 답하도록 하였다(예: 나는 종종 쇼

핑을 통해 즐거운 시간을 보낸다.). 선행연구에 따라 4가

지 문항에 대한 평균값이 중간 값인 3.50점 이상일 경우

경험적 쇼핑성향에 가까운 것으로 판단하였다. 설문결과

는 참가자 모두 평균값이 3.50점 이상(4.75~6.75)으로 경

험적 쇼핑성향이 높게 나타났으며 이는 질적 자료분석을

통해 연구자가 밝힌 참가자들의 리테일 테라피 추구 현

상을 통해 재확인되었다.

2) 2단계: 원격 동행 관찰

2단계로 쇼핑 과정이라는 특정 상황에서의 리테일 테

라피의 매커니즘에 대해 살펴보기 위해 문화기술지 연

구방법(ethnographic method)으로 비구조적 면담과 참여

관찰을 함께 진행하였다. 문화기술적 면담은 친근한 대

화형식으로 진행되며 이를 통해 사람들이 자기가 알고

있는 것에 대해 이야기하게 만드는 전략이다(Spradley,

1979). 비구조적 면담은 사전에 짜인 질문을 활용하는

구조적 면담 방식과 달리 자유롭게 이야기가 전개되어

친구와 대화하듯 비형식적이고 친밀하게 전개된다. 면

담 진행은 연구자에게 편한 장소가 아닌 연구참여자가

가장 편하게 느끼는 장소에서 진행된다. 집이나 카페와

같이 생활 반경 내의 장소에서 이루어진다(Mariampolsky,

2006; Spradley, 1979). 또한 비구조적 면담은 연구참여

자와의 면담에 초점을 두지만 참여 관찰을 동시에 수행

하기도 한다. 마케팅 분야의 선행연구에서는 연구참여자

와 동행구매(accompanied shopping)함으로써 면담과 참

여 관찰을 병행하였다(Kang, 2016).

참가자가 쇼핑동기가 발생하여 쇼핑을 하러 갈 계획

이 생긴 시점에 연구자와 모바일 인스턴트 메신저(카카

오톡)를 통해 연락을 취하도록 요청하였다. 이를 통해

쇼핑이 진행되는 당일 쇼핑장소에 도착하기 전부터 연

구자는 모바일 인스턴트 메신저(Mobile Instant Messen-

ger; MIM)를 통해 가상 쇼핑메이트가 되어 원격 동행

관찰을 진행하였다. 쇼핑의 전 과정에서 모바일 인스턴

트 메신저를 활용한 자연스러운 대화방식의 참여 관찰
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은 참가자의 쇼핑시간에 따라 30분에서 1시간 30분까지

진행되었다. 대화형식으로 기록된 모바일 인스턴트 메

신저 자료는 워드파일로 변환하여 분석에 사용되었다.

기존의 인스턴트 메신저는 주로 PC와 인터넷을 기반

으로 이용 가능했으나 데이터 통신망이 발전하고 스마

트폰이 활발히 보급되면서 모바일 환경에서 인스턴트 메

신저 사용자 수가 급격히 늘어나고 있다(Jeong & Jung,

2012). 가장 가입자 수가 많은 카카오톡(Kakao Talk)의 경

우 2017년 기준 국내 가입자만 4,000만 이상을 보유하고

있다. 스마트폰의 등장에 따라 통신기기의 역할은 인스

턴트 메세지를 통한 정보의 전달과 안부의 확인이 주된

목적으로 친구들과 대화를 나누고, 정보를 공유하는 것

이 일상생활화되었다. 커뮤니케이션의 방법도 기존의 문

자메시지(SMS)나 음성통화 중심에서 카카오톡 같은 모

바일 인스턴트 메신저 중심으로 변화하고 있다.

본 연구에서 활용한 대표적 모바일 인스턴트 메신저

중 하나인 카카오톡을 이용한 대화기록은 이용자들이 언

제 어느 장소에서든 손쉽게 연결 가능한 실시간성과 정

보(사진, 링크)나 의견을 쉽고 간편하게 교환 가능하다

는 장점이 있다. 참가자가 연구자에게 실시간으로 자신

의 정서나 행동 변화를 전달할 수 있으며 단순 대화뿐 아

니라 사진이나 영상자료를 공유할 수 있다. 즉 연구참여

자가 구매 동기가 발생한 시점부터 시간과 장소에 제약

없이 자연스러운 대화형식의 비구조화(unstructured)된

원격 면담을 실시하며 동행 관찰을 수행하는 효과를 얻

을 수 있었다.

3) 3단계: 자기 기입식 다이어리

마지막 3단계로 쇼핑 당일 잠들기 전에 1회의 자기 관

찰 일기를 작성하여 연구자에게 모바일 인스턴트 메시

지로 전송할 것을 요청하고 다이어리 내용을 분석에 추

가하였다. 다이어리 분석(diary methods)은 연구참가자가

하루 혹은 특정 시간 동안의 경험을 기록한 내용을 연

구자가 분석하는 방법이다. 다이어리 분석방법은 일상

속에서 나타나는 심리적 변화와 행동적 경험과 같이 일

반적인 실험을 통해 관찰하기 어려운 자료를 수집하고

탐색할 수 있다는 장점이 있다(Allport, 1942; Wheeler &

Reis, 1991). 종이에 필기도구를 통해 다이어리를 작성하

도록 하는 전통적 방식인 지필 일기는 연구참가자가 경

험을 기록한 시간을 확인할 수 없다. 즉 매일 작성하는

일기를 매번 다른 시간에 작성하지는 않는지, 일기를 과

제처럼 미루다가 한번에 해치우는 것으로 여기지는 않

는지 연구자는 수집된 자료만으로 파악할 수 없다. 따라

서 지필 일기 자료의 신뢰성을 온전히 응답자에게 맡겨

야 한다는 단점이 있다. 전자기기를 이용한 기록은 기록

시간이 저장되고 즉각적으로 응답준수율을 확인할 수

있다. 최근 연구에서는 문자메시지를 받은 후 인터넷에

접속하여 답변하는 방식도 등장하였다(Foo et al., 2009;

Song et al., 2008). 당일 자기 관찰 일기를 수집을 통해 쇼

핑 후에 참가자가 자기 경험을 직접 기록하고 분석하도

록 하여 연구자가 미처 발견하지 못한 내면의 감정 변화

를 관찰하고자 하였다.

2017년 1~2월 동안 자료를 수집하였으며 수집된 자료

를 분석하기 위해 Strauss and Corbin(1998)이 제시한 근

거이론 접근법을 적용하여 개방 코딩(open coding), 축 코

딩(axial coding), 선택 코딩(selective coding)의 3단계를

거쳤다. 연구자는 수집된 자료를 직접 읽어본 후 피험자

들이 실제 자신의 의견을 표현하는 문장들을 선별하였

으며 모바일 인스턴트 메신저 대화의 특성에 따라 맞춤

법이 어긋나는 단어나 신조어들도 분석에 포함시켰다. 모

바일 인스턴트 메신저 대화 중에 등장한 캐릭터 이모티

콘은 객관적 감정분석에 모호성이 있어 제외하였다. 그

러나 일반적으로 통용되는 ‘ㅜㅜ’, ‘ㅠㅠ’, ‘^^’와 같은 감

정상태 표현과 ‘ㅋㅋㅋ’, ‘ㅎㅎㅎ’와 같은 의성어 줄임말

표현은 긍정 또는 부정적 감정을 암시하는 것으로 분석

에 포함하였다. 수집된 자료는 일정 표현의 등장에만 국

한하지 않고 대화의 앞뒤 맥락을 고려하여 분석하였다.

연구의 전체 과정과 분석방법은 <Table 2>와 같다.

3. 분석방법

근거이론 연구방법은 기존 연구가 거의 없는 특정 집

단이나 특정 사회현상에 대한 새로운 해석을 얻기 위해

사용된다(Fassinger, 2005). ‘Grounded’라는 말뜻에서 알

수 있듯이 근거이론은 자료로부터 이론을 구축하기 위

한 목적을 갖고 있다. 근거이론의 결과는 수집된 자료를

통해 도출된 것이므로 대상이나 현상을 직접적으로 파

악하고 이해하는데 의미 있는 지침을 제공해준다(Stra-

uss & Corbin, 1998). 상징적 상호작용의 관점을 통해 근

거이론은 특정 현상에 대한 이해를 밝히는 연구방법이

다(Glaser, 1978). 즉, 연구자는 다수의 참가자들의 관점

에 의해 형성되는 행동 또는 상호작용에 대한 일반적인

이론을 생성한다(Creswell, 2007). 사회과학에서 가장 보

편적으로 사용되는 질적 연구방법 중 하나이다(Gumme-

sson, 2003). 또한 2000년대에 들어서 마케팅 분야에서

소비자 행동을 분석하기 위한 연구방법으로 활용도가 높
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아지기 시작하였다(Goulding, 2005). 사례로는, 일상적

인 쇼핑경험을 통해 나 자신과 타인과의 관계를 정의하

는 개념적 틀을 마련하는 데에 근거이론이 활용된 바 있

고(Compeau et al., 2016) 국내에서는 SPA 브랜드의 마

케팅 성공요인(Kim & Yang, 2015)이라는 새로운 전략

적 접근의 개념적 틀 마련을 위해 전문가 면담을 기반으

로 한 근거이론적 접근이 활용된 바 있다.

리테일 테라피 효과에 대한 선행연구들은 쇼핑 전과

후의 수치적 변화에만 초점을 맞추고 있어 쇼핑 과정에

서 일어나는 리테일 테라피 효과의 매커니즘에 관해서

는 현재까지 알려진 바가 없으며 관련된 연구도 부족한

상황이다. 따라서 본 연구에서는 높은 스트레스 환경의

20~30대 직장인 여성을 대상으로 패션제품 쇼핑을 통

한 리테일 테라피 효과를 근거이론(grounded theory)의

틀에 따라 분석하고자 한다.

Strauss and Corbin(1990)의 근거이론은 특정 주제에

대한 과정, 행동, 상호작용을 설명하는 매커니즘을 체

계적으로 개발하고자 하며 이를 위해 범주가 포화될 때

까지 면접자료를 수집하고 동시에 분석을 시작한다. 수

집된 자료를 분석하기 위해 Strauss and Corbin(1998)이

제시한 근거이론 접근법을 적용하여 개방 코딩, 축 코

딩, 선택 코딩의 3단계를 거쳤다. 1단계인 개방 코딩은

수집된 자료를 해체하여 개념을 발견하고 범주화하는

과정이다. 개념(concept)이란 연구자가 수집된 자료 중

에서 의미가 있다고 밝혀낸 사건, 물체, 작용/상호작용

을 나타내는 것이다. 분석하는 과정에서 수십 개의 개

념을 끌어내 개념을 범주(categories)로 나눈다. 범주는

보다 구체화되어 현상이 언제, 어디서, 왜, 어떻게 일어

날 수 있는가에 대한 정보를 나타내는 하위범주들(sub-

categories)로 나누어진다(Strauss & Corbin, 1998). 2단계

인 축 코딩은 범주화를 통해 분해되었던 자료를 재조합

하는 과정으로 도출된 범주들을 속성과 차원에 따라 그

하위범주들과 연결시키는 행위이다. 이 과정을 통해 현

상을 개념화하고 드러난 관계를 정렬하고 조직화한다.

조직화된 관계는 하나의 패러다임(paradigm)으로 시각

화된다. 패러다임 모형은 인과적 조건, 중심현상, 맥락

적 조건, 중재적 조건, 작용/상호작용 전략, 결과로 구성

된다(Corbin & Strauss, 1990). 패러다임 모형을 구성하

는 중심현상(main phenomenon)은 수집된 자료 내에서

가장 많이 등장하며 구성된 조건들에 의해 영향을 받는

중심생각을 의미한다. 인과적 조건(causal conditions)은

중심현상이 나타나도록 하는 모든 원인을 포함한다. 맥

락적 조건(contextual conditions)은 중심현상의 발생을

이끌어내는 조건을 의미한다. 작용/반작용(action/inter-

action strategy)이란 중심현상에 대한 반응으로 적절한 조

치를 취하려는 전략이다. 중재적 조건(intervening con-

dition)은 작용/상호작용이 더 강화되도록 부추기는 조건

을 의미한다. 마지막으로 결과(consequences)는 중심현

상이 중재적 조건과 작용/상호작용을 거쳐 나타내는 결

과를 의미한다. 3단계인 선택 코딩은 핵심범주를 도출하

기 위해 모든 범주를 통합하고 연결해 서술적인 이야기

를 구성한다. 세 가지 단계를 거쳐 연구의 주요 현상들을

Table 2. Process and method of research

Steps
View of

observation
Methods Contents

1st step
Pre-purchase

phase

Quantitative research

Online questionnaire method

An online questionnaire containing job satisfaction, shopping orientation,
and demographic questions is sent to respondents. The researchers make
contact with the subjects through the mobile messenger from the point of
time of the motivation to visit the store.

2nd step
Purchase
phase

Qualitative research ①

Interview with participant
observation

The researcher observes and interviews participants through communica-
tion using mobile instant messenger (Kakao Talk). The subject can com-
municate participant's emotional or behavioral changes in real time to the
researcher. Share photos and video material as well as simple conversa-
tions.

3rd step
Post-purchase

phase

Qualitative research ②

Diary method

By recording the subjects' daily experiences they have experienced during
the day, they have collected everyday psychological, behavioral experi-
ences and changes that are difficult to obtain through experiments.

A paradigm based on grounded theory approach
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설명하는 모델을 발견하거나 연구의 주제를 잘 설명할

수 있는 이론이 만들어진다(Corbin & Strauss, 1990; Gla-

ser, 1978; Glaser & Strauss, 1967).

본 연구는 삼각검증법을 기반으로 수집된 자료를 근거

이론 절차에 따라 분석하였다. 이를 바탕으로 패션제품

쇼핑을 통한 리테일 테라피 효과의 개념적 모델을 제안

하였다.

IV. 연구결과

본 연구에서 탐구하고자 하는 패션제품 쇼핑을 통한

리테일 테라피 현상은 스트레스로 인한 힐링소비의 증

가라는 사회현상에서 등장한 개인이 추구하는 주관적

인 소비 행위로 볼 수 있다. 개인이 경험하는 인지적, 감

정적 반응이 맥락적 조건의 영향을 받을 수밖에 없는

만큼, 사회적인 힐링소비 열풍은 소비자 개인의 경험에

영향을 미치며 패션제품 쇼핑을 통하여 리테일 테라피

를 추구하는 현상으로 나타난다.

온라인 설문과 원격 동행 관찰, 자기 기입식 다이어리

분석을 종합한 결과를 요약하면, 20~30대 직장인 여성

들의 직장생활이나 일상생활에서 부정적 감정 경험이

패션제품 쇼핑 과정을 통해 스트레스를 감소하고자 하

는 동기가 되는 것으로 나타났다. 소비자의 부정적 감정

의 정도나 내용에 따라, 개인의 패션제품 쇼핑장소, 동

행인 등에 따라 테라피를 위한 소비 행동 결과도 다양한

특징을 보인다. 이러한 소비자의 감정경험과 패션제품

소비 행동은 상호연관성을 보였으며, 소비 과정에서 이

에 영향을 미치는 쇼핑환경에 대한 특수 고려사항들이

있었다.

연구참여자들과의 모바일 인스턴트 메신저 대화를 통

해 얻는 자료와 쇼핑 당일의 다이어리 자료를 반복적으

로 검토하여 수 차례의 수정을 거쳐서 개방 코딩, 축 코

딩을 통해 최종적으로 다음 6개의 개념을 도출하였으

며, 이를 보다 구체화된 6개의 하위범주를 추출하였다.

패션제품 소비를 통한 테라피 효과에 도출된 범주, 하위

범주, 개념의 내용을 패러다임 요소에 적용하면 <Fig.

1>과 같다.

본 연구의 결과를 근거이론 분석틀에 맞추어, 패션제

품 소비를 통한 테라피 효과를 ‘중심현상’으로, 중심현

상에 영향을 미치는 ‘인과적 조건’과 ‘맥락적 조건’, 중

Fig. 1. Paradigm of therapeutic experience through fashion products shopping for 20s-30s businesswoman.
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심현상에 대한 반응으로서 ‘작용/상호작용 전략’, 전략

을 수행하는데 영향을 미치는 ‘중재조건’으로 나누어 제

시하였다.

1. 중심현상: 패션제품 쇼핑 과정에서의 기분 전환

중심현상이란 특정 집단이 처해있는 문제나 상황에

대하여 가장 많이 언급된 중심생각을 의미한다. 본 연

구에서는 패션제품 쇼핑 과정을 통한 테라피 효과를 중

심현상으로 보았다.

1) 장소에 따른 해방감

직장이라는 일상적인 장소에서 벗어난 백화점, 쇼핑

몰, 아울렛 등의 쇼핑장소에서 느끼는 해방감은 참가자

들의 긍정적 감정을 증가시켰다. 일상적 장소와의 이질

감을 불러오는 공간감, 인테리어, 음악 등의 환경적인

요인은 쇼핑 과정에서의 기분 전환을 유도하고 있다는

것을 알 수 있었다.

“면세점은 여행의 연장선이면서 동시에 구매하지 않아도 로컬

이라 저렴하게 살 수 있는 것만으로도 기분이 좋아지는 곳이기

때문이다.” (참가자 D, 다이어리)

“음…일단 발길 닿는대로 돌아다니면서 이것저것 자유롭게 볼

수 있으니까 그것만으로도 기분 전환이 되고 음악이랑 분위기도

좋으니까 그것도 좋고ㅋ~~. 스트레스도 더 잘 풀리는 것 같고.”

(참가자 F, 모바일 인스턴트 메신저)

“이왕 나온 김에 명동 곳곳을 돌아다녔다. 내내 앉아있다가 이

렇게 돌아다니니 좋다. 조금은 피곤하지만 뭐 그래도 즐겁다.” (참

가자 H, 다이어리)

쇼핑 과정에서 쇼핑장소는 일상에서의 일탈로 인식

되며 개방된 공간에서 시간의 제약 없이 이동하며 긍정

적 감정을 경험하고 있었다. 또한 참가자 D와 같은 경

우 여행지에서의 면세점이라는 특수성에 따라 가격적

혜택과 함께 여행의 연장선이라는 점에서 긍정적 기분

전환을 느끼고 있는 것으로 나타났다.

2) 사회적 관계 유지에서 오는 만족감

연구에 참여한 20~30대 여성 중 절반 이상이 동행인

과 함께 쇼핑을 하였으며 동행인은 동성친구와 어머니

로 나타났다. 쇼핑의 과정을 동행인과의 만남과 대화의

시간으로 활용하였으며 이를 통해 테라피 효과를 경험

하는 것으로 나타났다.

“출근 없는 휴일이라 느긋하게 늦잠을 자고 일어나 브런치를

먹고 엄마와 함께 쇼핑하기로 했다~~. 오늘 간만에 엄마랑 드라이

브도 하고 날씨도 많이 춥지 않아 신이 났다.” (참가자 C, 다이어리)

“백화점 근처 카페에 친구랑 얘기하다가 친구한테 괜히 아 우

울한데 쇼핑이나 하자!” (참가자 D, 모바일 인스턴트 메신저)

“오랜만의 연차로 회사 친한동료와 함께 여주프리미엄아울렛

으로 나들이를 다녀왔다~~. 즐거웠엉^^ 혼자보다는 함께 다니는

편을 좋아해~. 말동무도 되고 쇼핑할 때 의견도 구하고.” (참가자

G, 모바일 인스턴트 메신저)

“좀 더 재밌어. 혼자보다는 수다도 떨면서 기분이 풀려.” (참가

자 J, 모바일 인스턴트 메신저)

참가자 D의 경우 친구와 함께 우울한 기분을 해소하

기 위해 즉흥적으로 쇼핑을 시작한다고 응답하였는데

구매의 유무와 관련 없이 쇼핑 과정에서 우울감의 감소

를 경험한다고 밝혔다. 참가자 G와 J의 경우 동행인과

의 쇼핑 과정에서의 대화와 의견 교환을 통한 감정적

해소를 언급했는데 이는 실제 긍정적 감정의 증가를 보

여준다.

3) 구매에 의한 성취감

패션제품의 쇼핑 과정에서 최종적으로 구매까지 이른

참가자는 10명 중 총 7명으로 이 경우 제품 구매를 통해

성취감을 얻어 테라피 효과가 이어지는 것으로 나타났

다. 제품을 소유하게 된다는 실질적 임무완수 사실과 할

인을 통한 합리적 소비를 했다는 만족이 두 가지 형태의

성취감으로 나타났다.

“사실 오늘 좀 피곤했었는데 쇼핑 끝낸 지금 되게 기분이 좋으

네 ㅋㅋㅋ 지출은 했지만 나쁘지 않은 쇼핑이었어 ㅎㅎ” (참가자

B, 모바일 인스턴트 메신저)

“뭔가를 샀으니 좀 기분이 나아진 것 같아. 돌아다니다가 못 사

면 좀 진 빠지는데;;;;;” (참가자 J, 모바일 인스턴트 메신저)

“그리고 머릿속에 그리고 있던 마음에 쏙 드는 부츠도 득템하

고 봄가을에 입으면 좋을 트렌치코트랑 스웨터 원피스도 적당한

가격으로 구입할 수 있어 오늘의 쇼핑은 매우 성공적이었다. 무엇

보다 나뿐만 아니라 같이 쇼핑한 엄마도 너무 잘 샀다고, 나와 같

은 마음이라 기쁘다.” (참가자 C, 다이어리)

“사려고 했던 건 아니지만 싸니깐ㅋㅋ 본래 사려던 건 아직이

지만..기분 매우 좋지ㅋㅋㅋㅋ 지금 또 구두를 보러 왔네. 내가 너

무 목적 없이 돌아다니지.” (참가자 E, 모바일 인스턴트 메신저)

참가자 B의 경우 쇼핑 전후의 감정 변화를 크게 느낀
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다고 밝혔는데 브라우징을 위해 쇼핑을 시작하였으나

예상치 못한 지출이 부정적 감정을 감소시킨 것으로 나

타났다. 참가자 J의 경우 당일 다이어리를 통해 직장에

서의 2달간 프로젝트를 마친 당일 스트레스 해소를 위

해 쇼핑을 진행하였다고 밝혔다. 실제 쇼핑이 구매로까

지 이어져 긍정적 감정이 증가한 것이 언급되었다. 참가

자 C와 F의 경우 실질적인 제품의 소유뿐만 아니라 할

인된 가격에 합리적 소비를 했다는 점에서 긍정적 감정

의 증가를 느낀다고 밝혔다.

2. 인과적 조건: 직장생활을 포함한 일상생활 속

스트레스

인과적 조건은 중심현상에 영향을 미치는 사건이나 일

들로 구성되어 있으며 ‘왜 그 현상이 발생하였는가’라는

질문에 대한 답이다. 본 연구에서 다루는 중심현상의 인

과적 조건으로서 패션제품 소비를 통해 테라피를 하려는

원인으로는 직장생활을 포함한 일상생활 속에서 발생하

는 다양한 부정적 감정들을 들 수 있었다. 부정적인 감정

은 반복되는 일상에서 출근과 과업에 대한 압박감 및 의

욕저하, 그 외에도 이유 없이 일상에서 느끼는 불쾌감이

나 우울 등의 감정들에서 도출되었다.

“오늘은 한 시간 반 가량 자고 출근하는 바람에 피곤한 상태였

다. 목소리도 잠겨 있었고 일도 생각한 만큼 잘 되지 않아 조금 다

운돼 있었는데 마침 버스 시간이 조금 붕 떠서 터미널 옆 쇼핑센

터에서 쇼핑을 하게 되었다.” (참가자 B, 다이어리)

“월요일은 월요병에 걸리니 그렇다 쳐도 오늘은 왜 출근하기

가 싫은 걸까? 무거운 몸을 이끌고 출근했는데…” (참가자 F, 다

이어리)

“바쁘네 ㅜㅜ 다래끼도 나고 혓바늘도 난걸 보니 체력이 딸리

나바.” (참가자 H, 모바일 인스턴트 메신저)

“일을 마치자마자 쇼핑을 하러 백화점에 갔다. 평소보다 업무

량이 많아 피곤했지만, 목요일부터 날씨가 풀린다는 소식에 들뜬

마음으로 봄옷을 사러 갔다.” (참가자 I, 다이어리)

“눈코 뜰 새 없이 너무 바빴다. 칼퇴를 하고 백화점에 갔다. 그

간 받아온 스트레스 풀 겸. 매일 야근이었는데~~.” (참가자 J, 다

이어리)

참가자들의 사전 설문조사 결과에서 언급했듯이 참가

자 대부분이 초과된 근로시간으로 인해 정시퇴근이 어

려운 실정이다. 이에 따라 일과 삶의 균형도 어긋나고 있

다고 인식하는 것으로 드러났다. 실제 대화와 다이어리

분석결과에서도 과업으로 인한 부족한 수면, 반복되는

이른 출근시간, 과도한 업무량 등이 일상의 부정적 감정

을 증가시키고 있는 것으로 밝혀졌다. 참가자들은 이러

한 감정의 해소와 기분 전환을 위해 정시퇴근을 한 날

혹은 주말에 쇼핑을 선택하는 것으로 나타났다.

3. 맥락적 조건: 자기 치유적 소비 열풍

맥락적 조건은 중심현상이 발생하는 조건을 이끌어

내는 힘을 의미한다. 연구참여자들의 응답을 바탕으로

본 패션제품 쇼핑을 통한 테라피 경험은 사회적인 힐링

소비의 일환으로 나타났다. 자기 만족, 기분 전환을 위한

소비가 홧김비용, 탕진비용 또는 힐링비용이라는 소비

방식이며 하나의 현상으로 자리잡고 있다는 것을 보여

준다.

“어젠 야근하고 집에 가는 지하철에서 핸드폰으로 구두를 샀

어! 프로젝트 끝나면 과감히 여행을 떠나는 동료들도 많아졌는데

… 현재로썬 이것만으로도 만족이야!” (참가자 H, 모바일 인스턴

트 메신저)

“요즘은 내가 돈 버는데 이것도 못사! 하고 막 사게 돼 ㅋㅋㅋ

ㅋㅋ” (참가자J, 다이어리)

소비 행동은 소비자들이 부정적 감정경험을 해소하

는 데 이용되는 손쉬운 방법이며 또한 중요한 역할을 하

고 있었다. 이러한 경향이 자기 치유적 소비 열풍으로

나타나고 있다.

4. 중재적 조건: 패션제품 쇼핑 과정에서의 고려

사항

중재적 조건은 작용/상호작용을 조장하는 조건을 의

미한다. 중재조건은 부정감정 완화 또는 긍정감정 증가

를 위해 패션제품을 소비할 때, 이를 촉진하거나 이에

영향을 미치는 조건을 의미한다. 본 연구는 중재조건으

로 ‘패션제품 쇼핑 과정에서 소비자들이 고려하는 사항’

이라고 정의할 수 있었다. 따라서 착용 시 체험을 통한

어울림 혹은 편안함, 패션제품의 할인율, 동행인의 반응

및 개입이 하위범주로 도출되었다.

1) 착용 체험 제공

패션제품 쇼핑 과정에서 마음에 드는 제품의 착용감

이나 어울림, 착용 전 기대와의 일치 정도가 영향을 미
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치는 것으로 확인되었다. 제품을 착용해본 후 거울에 비

친 모습을 확인하고 이에 만족한 경우 모바일 인스턴트

메신저 원격 동행 쇼핑을 진행하고 있는 연구자에게 적

극적으로 사진으로 전송하는 등 긍정적 감정을 표출하

였다. 반면에 자신에게 맞는 사이즈가 없거나 기대한 모

습과 착용 모습이 다른 경우 그리고 액세서리처럼 착용

해 볼 수 없는 제품인 경우 실망감을 드러내기도 했다.

참가자 D의 경우 같이 동행한 친구도 귀걸이가 예쁘다

고 했지만, 귀걸이 착용을 해볼 수 없음에 안타까운 감

정을 드러내며 구매를 포기했다.

“오프라인에서 신어보고 살려고 했는데 여기 물건이 없어서

짜증났어ㅋㅋㅋㅋ” (참가자 A, 모바일 인스턴트 메신저)

“야상패딩은 그 사이에 내 사이즈가 나갔어ㅠㅠㅠ” (참가자 C,

모바일 인스턴트 메신저)

“마침 입을만한 청치마가 없었는데 여행가서 입기 딱이란 생

각이 든다. 입어보니 약간 스판기도 있어 핏이 딱 맘에 든다.” (참

가자 F, 다이어리)

“입어봤는데 딱 이거다 싶은 느낌이 없네.” (참가자 F, 다이어리)

“예쁘대 ㅋㅋ 근데 직접 해볼 수가 없어서 답답하네 그냥 대보

고만 있어ㅜㅜ” (참가자 D, 모바일 인스턴트 메신저)

“피팅만 하고 안사는 걸로 ㅋㅇㅇ 마네킹 핏이 안 나오더라도

ㅜㅜ” (참가자 H, 모바일 인스턴트 메신저)

2) 가격 프로모션

개인의 경제적 상황에 따라 소비의 제한을 받고 있는

것으로 나타났다. 특히 본 연구에 참여한 20~30대 직장

인 여성의 경우 사회초년생이라는 인구통계학적 특성에

따른 적은 수입으로 제품의 할인율의 영향을 받고 있었

다. 사전 설문조사 결과에서도 수입에 대한 만족도를 묻

는 질문에서 ‘보통’이라는 응답이 5명, ‘만족하지 않는

다’라고 응답한 참가자가 3명, ‘만족한다’라는 응답이

1명으로 나타났다. 이에 따라 예상치 못한 가격 프로모

션을 확인한 경우 긍정적 감정의 증가가 나타났지만 마

음에 드는 제품의 가격이 너무 높거나 경제 상황에 비해

구입하고 싶은 상품이 많을 경우 오히려 일시적인 부정

적 감정의 증가를 경험하는 것으로 나타났다.

“욕구를 과감히 누르면서 다니고 있어 ㅋㅋ 우울해 ㅋㅋ 다 살

순 없으니까 ㅋㅋ ㅠㅠ ‘아 원래 이거 필요했었는데’하면서 스스

로를 납득시키다가 물건을 짚고 내려놓길 여러번…” (참가자 B,

모바일 인스턴트 메신저)

“60프로나 할인해줬어!” (참가자 C, 모바일 인스턴트 메신저)

“정말 싸고 예쁜게 있으면 하나만 사는거야. 사고 싶은게 있을

땐 통장 잔고를 생각하렴. 스스로 주문을 외워본다~~. 예쁘긴 한데

가격이 좀 쎄네... 더 싸고 예쁜걸 발견할 수도 있으니 일단 내려

놓는다.” (참가자 F, 다이어리)

“기분 좋게 결제를 하는데 붙어있던 가격에서 10프로나 더 할

인을 해주어서 기분이 배로 좋았다.” (참가자 G, 다이어리)

3) 동행인의 개입

패션제품의 소비 과정에 동행인이 있었던 경우에는 동

행인의 반응이나 개입에 영향을 받는 모습이 나타났다.

동행인의 호응을 받거나 동행인과 참가자의 의견이 일치

한 경우 또는 동행인이 적절한 대안을 제시하는 경우 긍

정적 감정과 함께 제품 구매에 대한 확신을 갖는 경우가

나타났다. 또한 다이어리 분석을 통해 관찰된 결과로 구

매 후에 착용한 모습에 대한 가족, 이성친구, 직장동료들

의 긍정적 반응은 참가자의 긍정적 감정으로 이어지는

것으로 확인되었다.

“남친한테 사진으로 찍어 보내주니 너무너무 좋아한다. 사길

잘했단 생각이 든다.” (참가자 B, 다이어리)

“엄마랑 다니니 나한테 잘 어울리는지 잘 봐주고 내 스타일을

워낙 잘 아니깐 혼자 다닐 때보다 더 신중할 수 있어서 좋아. 둘다

오케이일 때 사면 실패가 없어.” (참가자 C, 모바일 인스턴트 메

신저)

“혼자보다는 함께 다니는 편을 좋아해~말동무도 되고 쇼핑할

때 의견도 구하고~~. 옆에 친구도 이쁘다고 하네~~기분 좋아~~”

(참가자 G, 모바일 인스턴트 메신저)

“착화감도 좋고 가격도 훌륭했다. 같이 간 동료도 같은 생각으

로 구매를 적극 추천해주었다. 기분 좋게 결제를 하는데~” (참가

자 J, 다이어리)

5. 작용/상호작용 전략: 긍정감정 증가와 부정감

정 감소를 위한 쇼핑행동

작용/반작용이란 중심현상에 대처하는 전략을 말한다.

이 전략은 참가자들의 쇼핑 과정에서 나타나는 추가적

행동들을 통해 확인할 수 있었다. 원하는 물건이 오프라

인에 없어 착용 체험 및 구입에 실패한 참가자 A의 경

우 집에 돌아와 추가적인 검색을 하고 연달아 쇼핑계획

을 세우는 모습이 나타났다. 또한 참가자 G, I 등 다수의

참가자들은 당일 구매에 대해 후회를 하거나 객관적 평

가를 내리기보다는 빨리 착용하여 다음 행동으로 이어

가려는 의지를 나타내었고 이를 위한 구체적인 착용 계
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획을 세우는 것으로 나타났다. 이와 같은 행동의 관찰은

쇼핑 과정 중에서는 잘 나타나지 않았지만 쇼핑 후 작성

한 당일 참가자들의 다이어리를 통해 확인할 수 있었다.

이는 다이어리의 회상적, 자기 고백적 특성을 통해 진솔

하게 서술되었다.

“자기 전 침대에 누워서 폰으로 ABC마트를 다시 들어갔다 고

민되는 운동화 세 개 리뷰를 꼼꼼히 확인했다. 그중 하나 운동화를

결정했는데 당장 월요일부터 신고 싶고 배송 기다리기가 싫어서

내일 다시 ABC마트 가기로 결정하고 잤다.” (참가자 A, 다이어리)

“내일은 일찍 퇴근 후 천변에서 가볍게 런닝을 할 계획이다. 날

씨는 춥지만 새로운 마음으로 운동화도 장만했으니 나가서 뛰어

보자!! 화이팅" (참가자G, 다이어리)

“눈으로 보고 맘에 들어 고민1도 없이 바로 구입했으니 다행이

라고 생각이 든다. 낼 신입생오티설명회에 입어야지.” (참가자 I,

다이어리)

6. 20~30대 직장인 여성의 패션제품 쇼핑을 통한

리테일 테라피 경험 모델

일상생활에서 누적된 스트레스 감소와 기분 전환을 위

한 패션제품 쇼핑 과정의 결과로 긍정적 심리 변화가 발

생하는 것으로 나타났다. 분석결과에 따르면 20~30대 직

장인 여성들은 과도한 업무와 이에 따른 불명확한 퇴근

시간에 대한 불만족을 경험하고 있으며 일과 삶의 균형

마저 흔들리고 있다고 인식하는 것으로 나타났다. 이러

한 부정적 감정을 해소하기 위해 여성들은 퇴근 후 짧은

시간 동안 쇼핑하거나 주말에 장거리를 이동하여 쇼핑

을 하고 있었다.

최근 욜로라는 생활 방식에 주목하는 사회현상에서 파

생된 홧김비용, 탕진비용 또는 힐링비용이라는 소비 방

식이 하나의 현상으로 자리잡고 있다는 점도 직장여성

들의 쇼핑에 영향을 미치고 있다. 소비가 자기 만족, 기

분 전환에 도움이 된다는 인식이 높아지고 있으며 ‘나를

위한 소비’에 대해 관심을 기울이고 있는 실정이다.

패션제품 쇼핑 과정에서의 기분 전환이라는 중심현상

은 일상에서 벗어난 장소에 따른 해방감, 동성친구 또는

어머니와의 만남과 대화의 시간, 실질적 제품의 구매를

통한 성취감을 통해 나타났다. 이를 위해서 정시퇴근일,

공휴일 또는 주말을 활용하여 새로운 장소에서의 공간

경험을 시도하였다. 또한 단순히 제품 구매를 목적으로

한 것이 아니라 동행인과 만남의 시간을 만들고 함께 시

간을 보내기 위해 쇼핑의 과정을 활용하였다. 쇼핑 과정

에서 실제 구매가 이루어진 경우는 전체 10명의 참가자

중 7명으로 구입한 제품에 대한 만족감이나 소유감을 느

낄 뿐 아니라 할인을 통한 합리적 소비를 했다는 뿌듯한

감정을 느낀다고 밝혔다.

테라피 경험을 촉진하도록 영향을 미치는 요인으로

는 착용 체험, 가격 프로모션, 동행인의 개입이 나타났다.

패션제품이라는 특성상 경험하게 되는 착용을 통한 심

미적 경험이 편안함과 만족감으로 이어졌을 때 긍정적

효과가 커졌으며 반대로 심미적 경험의 제약을 받거나

예상과는 다른 결과를 접했을 경우 실망감으로 나타났

다. 또한 20~30대 직장인이라는 집단의 특성은 경제적

상황에 민감하게 반응하는 것으로 나타났다. 전체 참가

자 중 자신의 수입에 만족한다고 응답한 경우는 1명이

였으며 구매를 고려하는 제품의 원가격과 할인율에 따

라 감정의 변화, 즉 긍정적 감정의 증가 혹은 감소를 경

험하고 있었다. 동행인의 개입여부도 영향을 미쳤는데

총 6명이 동성친구 또는 어머니와 동행 쇼핑을 진행했

다. 참가자들은 동행인의 반응에 영향을 받았으며 자신

의 결정에 일치되는 반응을 얻었을 경우 긍정적 감정을

느끼게 된다고 밝혔다.

결과적으로 패션제품 쇼핑 과정에서 느끼는 일시적 일

탈감, 심미적 경험을 통한 만족감 그리고 스스로에 대한

보상심리는 긍정적 감정을 증가시키고 부정적 감정을

감소시키는 테라피 효과로 나타났다. 테라피 효과를 경

험한 소비자들은 추가적인 검색과 새로운 쇼핑계획을

세우거나 동행인과의 한층 긍정적 관계 형성, 만족한 쇼

핑에 따른 구체적 착용 계획을 세웠다. 이것은 자신이

경험한 테라피 효과를 지속시키려는 행동으로 보여진

다.

V. 결론 및 제언

본 연구는 패션제품 쇼핑 과정 전반을 통해 20~30대

직장인 여성의 내적 심리상태의 변화를 이해하고 그들

이 테라피를 경험하는 과정을 살펴보았다. 질적 연구를

통해 리테일 테라피의 과정을 살펴봄으로써 소비자가

이해하는 테라피적 소비의 의미와 정서적, 행동적 반응

을 상세하게 살펴볼 수 있었다. 본 연구결과에 따르면

20~30대 직장인 여성들이 스트레스 환경에서 쇼핑행동

을 통해 ‘리테일 테라피 효과’를 경험하고 ‘테라피 효과

를 지속시키려는 행동’을 하는 것으로 나타났다.

원격 동행 관찰과 다이어리를 통해 확인한 결과 참가

자인 20~30대 직장인 여성들은 직장생활을 포함한 일상



한국의류학회지 Vol. 42 No. 3, 2018

– 424 –

생활에서의 스트레스로 인한 부정적 감정이 감정 변화

의 동기가 되어 쾌락적 가치를 추구하는 쇼핑으로 이어

졌다. 질적 연구에 앞서 진행한 설문을 통해 참가자 모

두 쾌락적 가치를 추구하는 경험적 쇼핑성향의 소비자

로 나타나 일치하는 결과가 나타났다. 특정 제품의 구입

을 목적으로 쇼핑을 시작하기 보다는 쇼핑 자체의 즐거

움을 목적으로 하고 있는 것이다. 쇼핑장소는 곧 직장생

활이라는 현실에서의 도피처가 되었으며 쇼핑 과정에

서의 경험은 재미와 즐거움을 가져오는 환상적 경험이

되었다. 또한 기존의 쾌락적 가치 추구 쇼핑에 관한 선

행연구에서 언급되지 않았던 동행인의 역할이 본 연구

에서 주요하게 나타났다. 동행인을 통한 사회적 관계 형

성 과정으로써의 쇼핑이 언급되었는데 동행인의 존재

는 쇼핑을 하나의 즐거운 사회활동으로 만들었을 뿐 아

니라 소비자의 결정에 영향을 미치거나 감정적 변화를

증가 또는 감소시키는 역할까지 수행하고 있는 것으로

밝혀졌다.

패션제품의 쇼핑 과정에서 20~30대 직장여성들은 자

신의 감정 변화에 집중하며 리테일 테라피를 경험하고

있는 것으로 나타났다. 몇 가지 특징을 살펴보면 아래와

같다. 첫 번째, 감정적 변화는 브라우징을 통한 시각적 관

찰보다 실질적인 착용 경험을 통해 나타났다. 참가자들

은 마음에 드는 제품을 착용해보고 거울에 비친 모습을

보는 심미적 경험을 통해 외부 환경보다는 자신에게 집

중하며 기분 전환을 느끼는 것으로 나타났다. 두 번째, 패

션제품의 기능적 특성이나 또래집단 또는 타인의 시선을

의식하는 모습보다는 자신에게 어울리는지, 자신의 만족

에 대한 언급이 우선 순위로 많이 나타났다. 세 번째, 몇

몇 참가자의 경우 운동을 위해, 여행을 위해 쇼핑을 한다

고 언급하면서 초기 특정 목적을 위한 패션제품 쇼핑을

고려하였지만 결과적으로 다른 요인이 영향을 미치고

있었다. 가격 프로모션이나 어울림에 대해 언급함으로써

초기 구입 목적과의 일치성보다는 자신의 경제적 이득,

만족을 추구하며 감정적 변화를 보였다. 이러한 특징을

통해 패션제품 쇼핑 과정에서 20~30대 직장여성들은 현

재 자신의 만족과 기분 전환을 우선 순위로 리테일 테라

피를 경험하고 있는 것으로 나타났다.

자기 만족과 기분 전환을 추구하는 나만을 위한 소비

의 맥락에서 패션제품의 쇼핑 과정은 장소에 따른 일탈

감과 제품의 심미적 경험을 통한 감정 변화 그리고 자기

보상심리를 제공한다. 쾌락적 가치를 추구하는 쇼핑의

과정만으로도 감정적 변화를 경험하고 있었으며 계획된

구매인지 여부와 관계없이 실질적 구매 행동으로까지 이

어지는 현상이 나타났다. 쇼핑의 동기가 실질적인 구매

행동으로 전환되는 과정에 대한 이해는 리테일러에게

매우 중요하며 소비자의 긍정적 반응은 지속적 방문으

로 이어지기 위한 필수적 요인 중 하나이다. 따라서 테라

피적 소비의 과정과 그 구체적 요인에 대한 이해는 기업

들에게 단기적으로는 테라피 효과를 위한 서비스 기획,

그리고 장기적으로는 소비자의 재방문과 재구매를 이끌

어내는 전략을 수립하는 데에 도움을 줄 것으로 기대된

다.

본 연구는 삼각검증법을 사용하여 양적 연구와 질적

연구자료를 함께 수집하고 2개 이상의 질적 연구방법을

동시에 진행하는 방법 내 다각화도 수행하였다. 수집된

자료는 근거이론을 통해 분석하였다. 이는 기존 연구들

과의 차별점을 가지며 몇 가지 한계점과 후속연구의 필

요성을 남긴다. 설문지법, 모바일 인스턴트 메신저를 통

한 원격 동행 관찰, 다이어리 분석과 같은 다양한 연구

방법을 사용하였으며 제한된 특정 집단에 대한 심층적

인 연구를 통해 사회적 현상을 하나의 패러다임으로 구

성하였다. 가장 기본적 양적 연구방법인 설문지법을 온

라인을 통해 사전에 진행함으로써 인구통계학적 특성

과 함께 관찰만으로는 파악하기 어려운 쇼핑성향과 객

관적이고 솔직한 답변을 요구하는 근무환경에 대한 응

답을 얻을 수 있었다. 이 자료들은 이후 진행된 관찰 내

용을 분석하는데 있어 객관적 지표가 되었으며 질적 연

구분석 내용과 일치하는 결과로 연구의 객관성과 신뢰

성을 높여주었다. 모바일 인스턴트 메신저인 카카오톡

을 이용한 원격 동행 관찰과 대화기록 분석은 순간적인

인지적, 정서적 반응을 파악하는 데 있어 효과적인 것으

로 확인되어 새로운 연구방법을 적용한 것에 의의가 있

다. 참가자의 쇼핑 과정을 원격 동행하여 파악할 수 있

었기 때문에 중심현상으로 밝혀진 기분 전환의 순간을

그대로 관찰할 수 있었으며 상호작용 전략이 되었던 패

션제품 쇼핑 과정에서의 고려사항 또한 즉각적인 언급

으로 관찰할 수 있었다. 또한 녹음된 면담의 경우 수기로

다시 파일 변환하는 데 필요한 시간을 절약할 수 있었다

는 장점이 있다. 하지만 짧은 단답형의 대화가 오고 간 경

우에는 정확한 확인을 위해 추가 면담이 필요한 경우도

있어 모바일 인스턴트 메신저 대화를 활용할 경우 참가

자와 연구자 간의 협의된 규칙을 갖는 것이 필요할 것으

로 생각된다.

당일 다이어리 분석방법의 경우 모바일 인스턴트 메

신저를 통한 원격 동행 관찰 과정에서 놓칠 수 있는 참

가자의 내재된 감정과 상황을 파악하는 데 중요한 역할
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을 하여 중심현상을 파악하는데 용이하였으며 쇼핑 후

에 참가자가 하루를 돌아보며 생각을 정리하는 과정을

통해 미처 발견하기 어려웠던 테라피 경험의 연장 행동

을 밝혀낼 수 있었다. 하지만 본 연구는 패션제품 쇼핑

당일 다이어리에 제한되어 있어 그 지속성을 살펴보는

데 한계가 있으므로 추후 연구에 장기 다이어리 관찰을

통한 지속성을 살펴보는 연구를 제안하고자 한다. 소비

를 통한 기분 전환이 일시적 현상에 머무는 것인지, 일정

기간동안 효과를 지속할 수 있는 것인지에 대한 관찰 연

구가 필요할 것이다. 또한 스트레스 환경의 참가자가 패

션상품 쇼핑 과정에서 구매 후 쓰지 말았어야 하는 돈을

지불하는 충동적 구매를 경험하거나 이에 따라 후회의

감정으로 이어지는 것은 아닌지를 검증하는 후속연구

의 필요성을 제기한다.
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