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            초록
          
        

        
          Since 2009, consumers could access a new shopping channel called ‘mobile shopping’ with the generalization of smartphones. Mobile shopping (based on wireless communication technology), emphasizes convenience differentiated from internet shopping. A recent report introduced fashion products as powerful global drivers for mobile shopping sales. Korea and China have the highest percentage of consumer mobile shopping experiences compared to other countries. This study investigates the effects of cross-over shopping orientation, perception of app attributes, and flow on app loyalty that compared Korean and Chinese consumers. We obtained 652 usable questionnaires from two local college students; subsequently, data were analyzed by using factor analysis, Cronbach’s alpha, and regression analysis using SPSS 21.0 Package. The study results showed that the cross-over shopping orientation affected perception of app attributes that included Review/Information, Design, Response and Product. Product only affected Flow, which reflected a high similarity between Korean and Chinese consumers. However, Korean and Chinese consumers showed remarkable differences in the factors related to app loyalty. Therefore, the results indicate that retailers of fashion products have developed strategies to improve mobile sales and increase the app loyalty of cross-over shopping orientation consumers.
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      1. 서론
      2009년 말 등장한 스마트폰의 일반화로 인해 모바일 인터넷 대중화 시대가 열리고 ‘모바일쇼핑’이라는 새로운 시장이 등장하였다. 인터넷을 통해 접근한다는 점은 PC기반의 온라인 쇼핑과 같지만 무선통신 기술을 기반으로 쇼핑이 이루어진다는 점에서 차이를 보인다(Lee, 2012; Zhou & Lu, 2011). 국내 모바일 인터넷 이용자의 36.4%는 모바일쇼핑 경험을 가지고 있으며 모바일쇼핑은 인터넷쇼핑과 달리 모바일 기기를 통해 복잡한 인증절차 및 보안프로그램 없이 간편하게 거래할 수 있다는 점을 큰 장점으로 내세우며 인터넷쇼핑과의 차별화된 편리성을 강조하고 있다(Choi & Yang, 2015; “Online shopping”, 2018). 최근 ‘2017년 12월 및 연간 온라인쇼핑 동향’에 따르면 지난해 온라인쇼핑 거래액은 78조 2,273억 원으로 전년대비 19.2% 증가하였다. 모바일쇼핑 시장은 2017년 47조 8,360억원으로 1년 전보다 34.6% 증가하였고 상품별로는 음·식료품(7조 2,152억 원), 여행 및 예약서비스(6조 7,590억 원), 의복(5조 5,147억 원)순으로 나타났다(“Last year, online shopping”, 2018). 이는 온라인쇼핑 중 상당 부분이 모바일 기기라는 채널을 통해 이루어지고 있다는 사실을 보여준다고 할 것이다. 모바일쇼핑에서 국가별 모바일쇼핑을 경험한 비율을 살펴보면 한국과 중국이 가장 높았으며 다음으로 미국, 영국 순으로 나타났다(Zhang & Moon, 2017). 그리고 한국과 중국 모두에서 모바일쇼핑을 통해 많이 거래되고 있는 제품에 신발, 의류, 액세서리, 화장품 등과 같은 패션제품이 포함되는 것으로 확인되었다(“Online shopping”, 2018). 최근 소비자들은 구매하려는 제품이 나타나면 가장 만족스러운 구매를 위해 온라인 채널과 오프라인 채널을 혼용하고 있다. 특히 매장에서 물건을 고르고 모바일로 구매하는 소비자들을 지칭하는 ‘모루밍’과 오프라인 매장에서 판매되는 제품이나 서비스를 온라인 소비자와 연결하여 구매를 유도하는 방식을 지칭하는 ‘O2O’의 등장은 소비자들의 채널 혼용을 보여주는 대표적 사례이다. 이와 같은 소비자들의 채널 혼용 즉 크로스오버 쇼핑은 현대 소비사회에서 가장 주목을 받는 이슈라고 할 수 있으며, 중국에서도 영향력 있는 바이두, 알리바바 그리고 텐세트가 모두 O2O시장에 이미 진입하였다(“China insight”, 2014; “China O2O”, 2016; Zhang & Moon, 2017).

      모바일쇼핑을 대상으로 한 선행연구들을 살펴보면 모바일쇼핑의 수용, 즉시연결성, 개인화, 유희성, 용이성, 기술수용모델 등과 같은 일반적 모바일 속성에 대한 연구가 주를 이루고 있으며 일반제품과는 달리 가시성이 높고 사회심리적인 특성이 나타나는 패션제품의 속성을 반영한 모바일 앱 특성과 앱 충성도에 대한 연구는 부족하다(Kim et al, 2015; Koh et al., 2015; Park & Kang, 2016; Rehman & Ibrahim, 2013). 따라서 본 연구에서는 모바일을 통한 패션제품 구매 시 최근 주목받고 있는 크로스오버 쇼핑을 경험한 소비자들의 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우가 모바일 앱 충성도에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고 나아가 한국과 중국을 대상으로 국가 간 비교를 하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 크로스오버 쇼핑 및 크로스오버 쇼핑성향
        최근 다양한 유통채널의 등장으로 소비자들은 하나의 쇼핑 채널에서 제품을 인지하고 최종 구매까지 이어지는 단일화된 구매패턴에서 벗어나 다양한 유통채널을 활용하여 자신이 원하는 조건에 부합하는 구매활동을 한다. 특히 패션제품의 경우 소비자들은 제품 구매 시 자신의 스마트 폰을 이용해 오프라인 판매 제품과 정보 및 가격을 비교한 후 모바일기기를 활용하여 제품을 구매하거나, 매장을 직접 방문하여 제품비교 후 그 매장 안에서 자신의 모바일 기기를 이용해 구매하는 쇼핑이 빈번하다고 알려지고 있다. 스마트폰과 NFC 무선통신 기술을 바탕으로 한 이 쇼핑은 ‘크로스오버 쇼핑’, ‘O2O 쇼핑’ 등 다양한 용어로 불리어지고 있다(Kim, 2015; Zhang & Moon, 2017). Zhang and Moon(2017)은 크로스오버 쇼핑을 오프라인 매장에서 판매되는 제품이나 서비스를 온라인 서비스와 연결하여 소비자로 하여금 제품이나 서비스의 구매를 유도하는 것으로 정의하였고, 쇼루밍, 웹루밍(역쇼루밍) 등 온/오프라인을 넘나드는 구매경로를 보이는 소비자들을 ‘크로스오버 쇼퍼(Cross-over Shopper)라고 하며 이는 쇼루머, 웹루머, 옴니쇼퍼를 모두 포함한다고 하였다. Lim and Lee(2015)는 크로스오버 쇼핑은 소비자들이 오프라인 매장에서 다양한 상품탐색, 구매 등의 기능을 제공받으며 스마트 폰의 힘을 빌려 실제 구매는 모바일에서 이루어지 형태로 제시하였다. 즉, 크로스오버 쇼핑은 단순히 최저가를 찾기 위해서가 아니라 온라인과 오프라인을 넘나드는 구매경로로 원하는 제품 또는 최상의 거래를 찾고 해당 제품을 상황에 따라 더 편리한 방법으로 구매하고자 하는 소비자의 니즈로 인해 나타나는 쇼핑행태로 볼 수 있다(Park, 2015). 이러한 크로스오버 쇼핑은 특정 제품 구매 시 소비자들이 모바일 채널과 오프라인 채널을 자유롭게 이동하며 정보수집, 가격비교를 하고 제품을 소비하는 형태를 특징으로 한다. 이는 소비자가 특정한 한 제품 구매에 있어 정보수집과 구매단계에서 크로스 채널 이용에 따른 것으로 기존에 연구되었던 단일채널 혹은 다채널 이용과는 차이점을 가진다.

        쇼핑성향에 대한 정의에 따르면 쇼핑성향은 소비자들이 쇼핑을 할 때 제품을 구매하는 행동 전후에 형성되는 심리적, 행동적 경향을 포괄하는 개념으로 복합적이고 다차원적인 개념으로 정의되고 있다(Chae, 2015). 최근 소비자들의 복합적 쇼핑행동 트렌드를 고려할 때 쇼핑성향의 단면적 측면만을 고찰하는 관점을 넘어 새로운 관점의 접근이 필요하다고 몇몇 연구들은 강조하였다(Ha & Shin, 2001; Kim, 2009). 선행연구에 따르면 Kim(2015)은 온라인과 오프라인 그리고 모바일과 같은 다양한 경로를 넘나들며 상품을 검색하고 구매하는 소비자들을 대상으로 쇼핑성향을 쾌락적 요인, 경제적 요인, 유행추구적 요인 그리고 편의추구적 요인으로 제시하였다. Scarpi(2006)는 소비자들은 여가적이면서 동시에 가격 의식적일 수 있다는 인식하에 실증적 연구를 한 결과 쾌락적 소비자와 실용적 소비자간 가격 의식에 유의한 차이가 없음을 밝혔다. Park(2015)은 TV홈쇼핑 소비자의 쇼핑성향은 브랜드 추구형, 크로스쇼핑 추구형, 심미 추구형, 합리적 계획 추구형 4요인으로 분류하였으며, 크로스쇼핑 추구형은 온·오프라인을 오가며 비교하고 즐기는 쇼핑성향으로 설명하였다. 이상에 따르면 최근 패션제품 구매 시 자신이 원하는 조건에 부합하는 제품 구입을 위해 오프라인 매장을 둘러보고 최종적 구매는 모바일을 이용하는 것과 같이 크로스오버 쇼핑을 하는 소비자의 모바일 쇼핑행동에 대한 연구가 필요할 것으로 여겨진다.

      

      
        2.2. 모바일 앱 특성
        모바일쇼핑은 핸드폰 혹은 PDA와 같은 이동통신 단말기를 통해 시간과 장소에 구애받지 않고 언제, 어디서나 자유롭게 제품을 구매하기 위해 쇼핑, 경매 서비스를 이용하는 것이다(Lee, 2007; Park & Kang, 2016). 앱(app)은 컴퓨터 운영체제에서 실행되는 소프트웨어를 뜻하는 것을 줄여서 부르는 말로 모바일 앱(mobile app)은 스마트 폰 등과 같은 모바일 디바이스에서 구동되는 소프트웨어로 고객이 아이폰 혹은 안드로이드 기반의 폰에서 제공하는 앱 스토어에서 내려 받아 설치 후 사용한다. Jin and Lee(2015)는 모바일 앱은 고객으로 하여금 브랜드의 체험이 가능하게 하는 수단이며 고객에 도움이 되는 기능을 전달해 고객과의 장기적인 관계를 맺을 수 있도록 이끄는 기능을 가진다고 하였다.

        모바일쇼핑에 대한 초기의 연구들은 모바일쇼핑 앱 특성에 대한 연구보다는 모바일 쇼핑의 특성 및 기술적 수용에 대한 연구들이 많이 이루어졌다(Jung, 2015a; Park & Kang, 2016). Yang(2010)은 모바일쇼핑에 통합기술모형을 적용해 이용자의 효율적 가치와 쾌락적 가치가 모바일쇼핑 수용에 영향요인임을 강조하였고, Lee et al.(2009)은 모바일 기기의 사용용이성과 안전성을 효용적 혜택으로 간주하며 모바일 특성으로 제시하였다. Kim et al.(2013a)은 스마트 폰이 가지는 개인화, 즉시 접속성이 모바일쇼핑 수용에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 또한 모바일쇼핑에서 쇼셜성, 탐색성, 개인화가 지각된 유용성, 즐거움 그리고 용이성에 영향을 미쳤으며 모바일 쇼핑몰 태도는 구매의도에 영향을 주는 것으로 확인되었다(Kim et al., 2015). 패션제품을 판매하는 모바일쇼핑 앱 혹은 모바일 쇼핑몰 특성에 관한 연구들을 살펴보면 Park and Kang(2016)의 연구에서는 모바일 쇼핑몰 특성을 지속적 관리, 유형성, 정보교환 3가지 요인으로 분류하였고 Lee(2012)는 모바일 패션애플리케이션의 특성을 콘텐츠, 다운로딩, 커뮤니티, 지속적 관리, 디자인/가시성으로 분류하였다. Kim(2011)은 모바일 패션 쇼핑몰 특성을 신뢰성, 디자인, 서비스 기술, 보안/결재, 고객서비스로 제시하였다. 이상의 연구결과들을 살펴보면 모바일 앱 특성은 디자인, 서비스 기술, 제품 속성 등 다차원으로 구성되어지며 소비자 만족, 태도, 구매의도 및 구매행동에 영향을 미칠 것으로 여겨진다.

      

      
        2.3. 플로우
        플로우는 어떤 한 가지 활동에 몰입하여 주변 다른 활동에 무심할 정도로 현재 하고 있는 행동에 몰입하고 있는 상태를 말한다(Park & Park, 2013). 플로우 관련 연구에서 가장 많이 언급된 구성요소로는 즐거움, 몰입, 주의집중, 재미, 자유감, 망각, 도전감 등이었으며 인터넷쇼핑의 경우 소비자 행동에서 플로우는 중요한 변수로 알려졌다(Lee & Choi, 2011; Park & Park, 2013; Yoo et al., 2006). 패션제품을 대상으로 인터넷 상에서의 플로우 관련 연구들을 살펴보면 Lee and Choi(2011)는 유행패션, 새로운 제품 및 트렌드에 관련된 목적 지향적 쇼핑동기와 기분전환 및 스트레스 해소를 위한 체험적 쇼핑동기 모두가 소비자의 플로우 경험에 영향을 주었으며, 체험적 쇼핑동기가 목적 지형적 쇼핑동기보다 플로우에 더 큰 영향요인임을 강조하였다. 또한 소비자들은 플로우가 높아질수록 충동구매가 증가하였다(Park & Park, 2013). Chung and Chung(2012)는 매체 플로우와 관련하여 성별에 따른 광고효과의 유의미한 차이를 밝혔다. 최근 연구들에 따르면 오프라인과 인터넷뿐만 아니라 모바일을 통한 플로우 경험이 모바일쇼핑의 수용에 중요한 역할을 한다고 알려지고 있다(Park & Park, 2014; Zhou & Lu, 2011). Cho and Lee(2015)는 모바일에서 매체활동이 주는 도전감에 대해 숙련도와 조화를 이룰 때 플로우가 경험된다고 하였다. Park and Park(2014)은 모바일쇼핑에서 소비자들의 플로우 경험은 쇼핑에 대한 태도에 가장 큰 영향 요인이고, 모바일쇼핑 이용의도에도 직접적으로 영향을 미친다고 하였다. 또한 플로우의 구성요인으로 시간왜곡, 주의집중과 즐거움이 높아질수록 모바일 앱 이용의도가 높아지고 모바일 패션브랜드 SNS의 이용의도와 브랜드 애착과 충성도가 높아짐을 밝혔다(Lee & Rhee, 2014; Lim & Jeon, 2017). 이상의 연구결과들을 살펴보면 소비자들은 인터넷쇼핑에서 뿐만 아니라 모바일쇼핑에서도 플로우를 경험하는 것으로 나타나 모바일 앱을 이용한 패션제품 구매 시 소비자들의 플로우 경험은 모바일쇼핑에 대한 태도 및 소비자행동에 유의미한 영향을 줄 것이라 여겨진다.

      

      
        2.4. 앱 충성도
        일반적으로 충성도는 기업이 고객에게 가치를 제공함으로써 고객이 해당 기업(혹은 브랜드)에 대한 애착이나 충성심을 가지고 지속적인 거래활동을 이어나가는 것을 말한다. 인터넷쇼핑에서 충성도는 고객이 애착을 가지고 계속해서 특정 인터넷쇼핑몰에 오랫동안 머물고 보다 자주 방문하고 이용하고자 하는 상태를 말한다(Moon, 2013; Park & Park, 2010). 인터넷쇼핑 시 충성도의 영향요인은 제품의 품질, 쇼핑경험, 가격, 유통, 고객만족, 신뢰 등이 제시되었고 호의적 태도, 추천의사, 재구매의사, 재방문의사, 재방문행동 등으로 설명되어진다(An & Lee, 2001; Foster & Cadogan, 2000; Park & Park, 2010). 지금까지 대부분의 충성도 관련 연구들은 오프라인 채널 혹은 인터넷 채널을 대상으로 하였고 모바일 앱 소비자들의 충성도 관련 연구는 상대적으로 적었으며 영향요인에서는 인터넷쇼핑과 차이를 보였다(Koh et al., 2015). 모바일 앱에서 소비자의 충성도를 확보하고 유지하는데 중요한 역할을 하는 요인으로는 이용자의 습관, 브랜드 인지도, 모바일 앱의 풍부성 등이 강조되었다(Kim et al., 2013b; Limayem et al., 2007). 또한 모바일 서비스에 대한 흥미, 재미, 궁금증 등이 증가하면 모바일 서비스의 재사용의도가 높아졌다(Jin et al., 2008). 앱의 쌍방향 소통과 능동적 통제는 만족도를 매개로 앱 충성도를 결정하며 앱의 사용편의성이 클수록 소비자들은 앱에 대한 충성심이 높아졌다(Jung, 2015b; Yang, 2012). Seo(2013)의 연구에 따르면 브랜드 모바일 앱을 통해 형성된 몰입은 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 주었다. 또한 모바일의 개인화 서비스에서 지각된 혜택은 모바일 거래만족도와 서비스 제공기업에 대한 충성도를 증대시키는 것으로 나타났다(Yu et al., 2016). Koh et al.(2015)의 연구에 따르면 모바일쇼핑에서 충성도에 영향을 미치는 유일한 요인은 즐거움으로 실용적 가치에 주안점을 두는 인터넷쇼핑과는 달리 모바일쇼핑에서는 소비자들의 쾌락적 가치추구 경향을 함께 고려해야 한다고 강조하였다. 이상의 연구결과들을 살펴보면 모바일쇼핑에서 소비자들은 소비자특성, 만족감, 앱 특성 등의 영향으로 특정 앱에 대한 충성도를 가질 것으로 여겨진다.

      

      
        2.5. 국가 간 비교
        근래에 모바일 환경에서 국가 간 비교에 대한 연구가 일부 제시되고 있다(Lee et al., 2002; Park et al., 2015). Kim and Yoo(2009)의 연구는 한국, 미국, 일본을 대상으로 모바일 광고 수용의도 영향요인에 대해 비교한 결과 한국과 일본 소비자의 플로우 경험은 모바일 광고에 대한 태도에 유의한 영향을 미쳤으나 미국의 소비자의 경우 플로우 경험은 모바일 광고에 대한 태도에 영향을 주지 않는 것으로 나타나 플로우에 따른 모바일 광고 태도에 있어 국가 간의 차이가 있음을 밝혔다. Lee et al.(2002)은 한국과 일본 간에 모바일 인터넷에 대한 가치구조가 상이하다고 하였다. 최근 중국은 모바일 시장의 급격한 성장으로 한국의 모바일 시장 해외진출 대상국으로 부상하였고 따라서 양국 간의 비교연구가 강조되고 있다(Chung et al., 2015; Park et al., 2015). Liang(2011)은 한국과 중국 소비자들의 스마트폰 애플리케이션 활용에 대한 연구에서 한국과 중국 스마트폰 사용자들은 모두 SNS를 가장 많이 사용하는 것으로 나타났지만 게임, 디지털 음악, 전자책을 지각하는 데 있어 한국과 중국 소비자들은 차이가 있음을 밝혀냈다. 모바일 메신저 앱의 경우 한국의 사용자 집단은 디자인 품질이 몰입과 만족도에 긍정적인 영향을 미치지 못하는 반면 중국 소비자 집단에서는 유의한 영향요인으로 나타났다(Liu & Lee, 2014). Chung et al.(2015)의 연구에 따르면 모바일 애플리케이션 서비스 특성인 위치확인성이 유용성과 즐거움에 미치는 영향이 한국과 중국에서 다르게 나타났다. 위치확인성은 한국에서는 지각된 즐거움에만 영향을 미치는 반면 중국에서는 지각된 유용성에만 영향을 주었다. 또한 사회적 특성인 관계성도 지각된 즐거움과 지각된 유용성에 미치는 영향이 한국과 중국에서 다르게 나타났다. 이상의 연구들에 따르면 모바일에서 정보기술에 대한 수용, 모바일 앱의 활용 등에 대해 한국과 중국에 소비자행동에 차이가 있음을 알 수 있다. 따라서 모바일쇼핑 및 앱 이용에 있어 한국과 중국의 소비자행동 관련 변수들에 대한 국가 간 비교 연구는 중요하다고 할 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 연구문제
        본 연구에서는 모바일을 통해 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑 경험이 있는 한국과 중국의 소비자들을 대상으로 크로스오버 쇼핑성향에 따른 앱 특성 지각 및 플로우가 앱 충성도에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 한다.

        
          	연구문제 1 : 크로스오버 쇼핑성향과 앱 특성 지각, 플로우, 앱 충성도의 구성개념을 알아본다.


          	연구문제 2 : 크로스오버 쇼핑성향이 앱 특성 지각에 미치는 영향을 알아본다.


          	연구문제 3 : 앱 특성 지각이 플로우에 미치는 영향을 알아 본다.


          	연구문제 4 : 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우가 앱 충성도에 미치는 영향을 알아본다.


        

      

      
        3.2. 자료수집 및 분석방법
        본 연구의 자료는 최근 4개월 이내에 모바일 앱을 통해 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑 경험이 있는 대학생들을 대상으로 2016년 2월부터 7월까지 한국과 중국에서 조사를 진행하였다. 한국의 부산지역에 거주하는 대학생들과 중국의 서안지역의 대학생들을 대상으로 설문지를 사용하여 편의표집 방법으로 자료를 수집하였다. 회부된 설문지 800부 중 불성실한 것을 제외하고 최종 652부(한국 308부, 중국 344부)가 최종분석에 사용되었다. 그리고 본 연구에서 모바일 앱 유형은 종합몰의 모바일 앱으로 한정하였고 설문지 응답자들의 이해를 높이기 위하여 종합몰의 모바일 앱으로 한국의 경우 11번가, G마켓, 롯데닷컴 그리고 중국의 경우 타오바오, 톈마오 등을 예시로 명시해주었다.

        측정도구인 설문지의 내용은 선행연구를 기초로 신뢰성과 타당성이 확보된 문항들로 구성하였으며 크로스오버 쇼핑성향 3문항(Abhishek et al., 2013; Chevalier & Kicka, 2006; Ju, 2014; Park, 2015), 앱 특성 지각 관련 12문항(Hwang & Lee, 2013; Jo, 2015; Park, 2016), 플로우 3문항(Jo, 2015; Koufaris, 2002; Park & Park, 2013), 앱 충성도 3문항(Hoffman & Novak., 2000; Jo, 2015; Lee & Rhee, 2014) 그리고 인구통계적 특성 문항으로 구성하였다. 인구통계적 특성 문항은 명목척도로 측정하였고 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우, 앱 충성도 문항은 리커트 척도를 사용하여 ‘전혀 그렇지 않다’에 1점, ‘매우 그렇다’에 5점을 주어 점수가 높을수록 각 문항에 긍정적임을 나타내도록 하였다. 수집된 자료를 분석하기 위하여 SPSS Win 21.0을 이용하여 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도분석 그리고 회귀분석을 실시하였다.

      

      
        3.3. 표본의 특성
        응답자들이 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 한국의 경우 표본의 성별은 여성이 238명(77.6%), 남성이 70명(22.4%)이었으며, 연령은 22세-24세가 166명(53.9%), 19세-21세가 106명(34.4%), 25세 이상이 36명(11.7%)이었다. 가정의 월 평균 수입은 400만원 이상-600만원 미만이 82명(26.6%), 200만원 이상-400만원 미만이 70명(22.7%), 800만원 이상이 65명(21.1%) 순으로 나타났다. 중국의 경우 표본의 인구통계학적을 특성은 다음과 같다. 표본의 성별은 여성이 265명(77.3%), 남성이78명(22.7%)이었으며, 연령은 19세-21세가 174명(50.6%), 22세-24세가 153명(44.5%), 25세 이상이 17명(4.9%)이었다. 중국 가정의 월 평균 수입은 1만1천 위안 미만이 187명(54.3%), 1만1천 위안 이상-2만3천 위안 미만이 106명(30.8%), 2만3천 위안 이상-3만5천 위안 미만이 31명(9.0%) 순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 요인분석 및 신뢰도 분석
        연구는 모바일을 통해 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑을 경험한 한국과 중국의 소비자들을 대상으로 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우, 앱 충성도의 구조를 알아보기 위해 각 변수별로 주성분 분석과 Varimax회전에 의한 요인분석을 실시하였다. 요인분석을 통하여 아이겐 값 1.90 이상의 요인들을 추출하였고 신뢰도 검증을 위해 Cronbach’s α 값을 조사하였다. 모든 구성개념들의 요인부하량은 .70 이상이며 Cronbach’s α 값은 .75 이상으로 나타나 신뢰도와 타당도를 확보하였다(Table 1). 분석결과에 따르면 크로스오버 쇼핑성향은 특정 패션제품 구매 시 백화점 혹은 아울렛 매장에서 제품을 둘러본 후 모바일로 구매하거나, 오프라인 매장에서 제품을 살펴본 후 실제구매는 모바일을 통해 가장 좋은 가격으로 구매한다 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘크로스오버 쇼핑성향’으로 명명하였다. 한국의 경우 크로스오버 쇼핑성향은 단일요인으로 전체분산의 77.06%를 설명해주었고 Cronbach’s α 값은 .85 이상으로 나타났다. 중국의 경우 크로스오버 쇼핑성향은 전체 분산의 67.00%를 설명해주었고 Cronbach’s α 값은 .75 이상으로 나타나 신뢰도를 확보하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Results of factor analysis and reliability test
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Korea
              	China
            

            
              	Factor loding
              	Eigen value
              	Cronbach’s α
              	Factor loding
              	Eigen value
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Cross-over shopping orientation
            	After shopping around department stores and outlets, purchasing is done on mobile.
            	.92
            	2.4
            	.85
            	.89
            	2.0
            	.75
          

          
            	Prefer to look at the product in the offline store and buy the good price through mobile.
            	.87
            	.86
          

          
            	Favorite fashion product, then I look through offline channels and prefer mobile purchases.
            	.85
            	.70
          

          
            	Perception of app attributes
            	Review/Information
            	The app’s provide credible information and reviews.
            	.82
            	2.3
            	.82
            	.89
            	3.0
            	.91
          

          
            	The app’s information and reviews are clear.
            	.87
            	.88
          

          
            	Information and reviews provided by the app are objective.
            	.73
            	.80
          

          
            	Design
            	The app looks good overall.
            	.90
            	2.6
            	.90
            	.70
            	2.0
            	.78
          

          
            	The app’s pictures, icons, fonts etc. look well.
            	.86
            	.78
          

          
            	The app has a good layout design.
            	.83
            	.86
          

          
            	Response
            	The app wants to help customers actively.
            	.77
            	2.2
            	.84
            	.70
            	1.9
            	.80
          

          
            	The app keeps its promise with the delivery of various services.
            	.83
            	.66
          

          
            	The app responds quickly and kindly to questions
            	.82
            	.81
          

          
            	Product
            	The app always shows the latest fashion trend.
            	.86
            	2.1
            	.77
            	.89
            	2.2
            	.78
          

          
            	The app shows you exciting new fashion products.
            	.79
            	.81
          

          
            	The app has a lot of stylish fashion products.
            	.73
            	.73
          

          
            	Flow
            	I feel fun and freedom in mobile shopping.
            	.92
            	2.4
            	.87
            	.91
            	2.3
            	.85
          

          
            	When I go shopping on mobile, I get completely lost.
            	.89
            	.90
          

          
            	Mobile shopping tends to forget about things around me.
            	.87
            	.83
          

          
            	App loyalty
            	I will be the first to visit this mobile app when purchasing fashion products in the future.
            	.91
            	2.3
            	.85
            	.81
            	2.1
            	.78
          

          
            	I will actively recommend this app to others.
            	.88
            	.84
          

          
            	I will continue to buy products through this app.
            	.85
            	.86
          

        

        

        본 연구에서 앱 특성 지각은 패션제품의 구매를 위해 소비자가 모바일 앱을 사용 또는 검색한 경우 소비자가 지각하는 모바일 앱 특성으로 정의하였다. 모바일을 통해 패션제품 구매시 크로스오버 쇼핑을 경험한 한국과 중국 소비자들이 모바일 앱 특성 지각은 4개 요인으로 추출되었다. 먼저 한국 소비자들의 앱 특성 지각의 경우 전체분산의 76.10%를 설명해주었고, 요인별 Cronbach’s α 값은 .77 이상으로 나타나 신뢰도를 만족시켰다. 중국 소비자들의 앱 특성 지각의 경우 전체 분산의 74.40%를 설명해주었고 요인별 Cronbach’s α 값은 .75 이상으로 나타나 신뢰도를 확보하였다. 앱 특성 지각 요인 1은 앱에서 제공하는 고객들의 리뷰 및 제품 관련 정보가 명확하고, 신뢰감을 준다는 것에 대한 문항들로 구성되어 “리뷰/정보”라 명명하였다. 요인 2는 앱의 화면구성이 적절하고 앱에서 보여주는 폰트, 아이콘, 이미지 등이 보기 좋은 느낌을 준다는 것에 대한 문항들로 구성되어 “디자인”이라고 명명하였다. 요인 3은 앱에서는 고객을 위한 다양한 서비스의 제공과 함께 고객의 질문과 요청에 적극적인 응대자세를 보이며 고객에게 도움을 주고자 한다는 것에 대한 문항들로 구성되어 “고객응대”라 명명하였다. 요인 4는 앱에서 제공하는 패션제품에 대해 최신상품 및 트렌드의 반영 여부와 멋진 스타일링에 대한 문항들로 구성되어 “상품”이라 명명하였다. 이러한 앱 특성 요인에 대한 결과는 Kwak et al.(2014), Lee(2012), Park and Kang(2016)의 연구를 지지하였다. 플로우와 앱 충성도에 대한 요인분석결과는 다음과 같다. 먼저 플로우는 모바일쇼핑을 하는 동안 즐거움과 자유로움을 느끼고, 주변의 일에 대해 잊어버린다는 것 등에 대한 문항들로 구성되었고 한국 소비자들의 경우 플로우는 단일요인으로 전체 분산의 79.00%를 설명해주었으며 Cronbach’s α 값은 .87로 나타나 신뢰도를 확보하였다. 중국 소비자들의 경우 플로우는 전체 분산의 76.42%를 설명해주었으며, Cronbach’s α 값은 .85로 신뢰도를 확보하였다. 앱 충성도는 나는 앞으로도 지속적으로 이 앱을 방문할 것이며 주변인들에게 이 앱을 적극적으로 추천할 것이다 등의 문항으로 이루어졌으며, 한국 소비자들의 경우 단일요인으로 전체 분산 중 설명력은 77.00%였으며, Cronbach’s α 값은 .85로 나타나 신뢰도를 확보하였다. 중국 소비자들의 경우에는 앱 충성도는 전체 분산 중 설명력은 69.35%이었고, Cronbach’s α 값은 .78로 나타나 신뢰도를 확보하였다. 이러한 결과는 Koh et al.(2015), Lim and Jeon(2017), Zhou and Lu(2011)의 연구를 지지하였다.

      

      
        4.2. 앱 충성도 관련 변수들의 영향요인
        본 연구는 모바일을 통해 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑 경험이 있는 소비자들의 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우와 앱 충성도의 영향관계를 살펴보기 위하여 앱 충성도를 종속변수로 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우를 독립변수로 경로분석을 실시하였고 국가 간 비교를 위하여 한국과 중국 소비자들을 나누어 분석하였다. 그 결과는 Table 2, Table 3과 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Regression analysis for perception of app attributes, flow, and app loyalty of consumers in Korea
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variables
              	Independent variables
              	β
              	
                t
              
              	
                R
                2
              
              	
                F
              
            

          
          
            	Perception of app attributes
            	Review/information
            	Cross-over shopping orientation
            	.36***
            	6.68***
            	.13
            	44.63***
          

          
            	Design
            	.28***
            	4.66***
            	.07
            	21.63***
          

          
            	Response
            	.26***
            	4.56***
            	.07
            	20.78***
          

          
            	Product
            	.31***
            	5.67***
            	.10
            	32.14***
          

          
            	Flow
            	Review/information
            	-
            	-
            	.30
            	30.00***
          

          
            	Design
            	-
            	-
          

          
            	Response
            	-
            	-
          

          
            	Product
            	.52***
            	9.4***
          

          
            	App loyalty
            	Review/information
            	.14**
            	2.70**
            	.48
            	52.10***
          

          
            	Design
            	.15**
            	2.83**
          

          
            	Response
            	.45***
            	8.40***
          

          
            	Product
            	.14*
            	2.53*
          

          
            	Flow
            	.10*
            	.18*
          

        

        
          
            *p<.05
          

          
            **p<.01
          

          
            ***p<.001
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Regression analysis for perception of app attributes, flow, and app loyalty of consumers in China
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variables
              	Independent variables
              	β
              	
                t
              
              	
                R
                2
              
              	
                F
              
            

          
          
            	Perception of app attributes
            	Review/information
            	Cross-over shopping orientation
            	-
            	-
            	.01
            	2.66
          

          
            	Design
            	-
            	-
            	.01
            	.74
          

          
            	Response
            	-
            	-
            	.01
            	3.56
          

          
            	Product
            	.13*
            	2.40*
            	.02
            	5.72*
          

          
            	Flow
            	Review/information
            	-
            	-
            	.26
            	29.20***
          

          
            	Design
            	-
            	-
          

          
            	Response
            	-
            	-
          

          
            	Product
            	.52***
            	9.90***
          

          
            	App loyalty
            	Review/information
            	-
            	-
            	.24
            	21.10***
          

          
            	Design
            	.15**
            	2.64**
          

          
            	Response
            	.26***
            	3.77***
          

          
            	Product
            	.24***
            	3.95***
          

          
            	Flow
            	-
            	-
          

        

        
          
            *p<.05
          

          
            **p<.01
          

          
            ***p<.001
          

        

        

        먼저 한국 소비자들의 앱 충성도에 대한 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우의 영향관계를 살펴보았다(Table 2). 한국 소비자들의 크로스오버 쇼핑성향은 ‘리뷰/정보’, ‘디자인’, ‘고객응대’, ‘상품’ 앱 특성 지각에 영향을 주었다. 또한 ‘리뷰/정보’, ‘디자인’, ‘고객응대’, ‘상품’ 앱 특성 지각은 앱 충성도에 영향을 주었다. 그리고 앱 특성 가운데 ‘상품’ 특성 지각은 소비자들의 플로우에 영향을 주었고 이러한 플로우의 경험은 앱 충성도에 직접적으로 영향을 미쳤다. 즉, 소비자들은 앱에서 제공하는 리뷰 및 제품 관련 정보가 명확하고 신뢰감을 줄 때, 앱 화면구성과 폰트, 아이콘, 이미지 등이 보기 좋은 느낌일 때 그리고 앱에서 최신 트렌드로 멋진 스타일링이 가능한 패션제품을 제공하고 고객을 위한 다양한 서비스와 친절한 고객응대 및 적극적 도움활동이 있을 때 소비자들의 앱 충성도에 영향을 주었다. 앱에서 즐거움, 재미 등을 포함한 플로우 경험은 앱 충성도를 높이는 것으로 나타났다. 한국의 경우 패션 제품 구매시 오프라에서 제품을 살펴본 후 모바일로 제품을 구매하는 크로스오버 쇼핑성향이 앱 특성 지각과 플로우를 통해 앱 충성도에 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. 이는 크로스오버 쇼핑성향의 한국 소비자들은 모바일 쇼핑에서 자신이 원하는 상품의 구매를 위해 앱에서 제공하는 다양한 패션상품과 서비스 등에 대해 소비자 스스로 충분히 인지하고 나아가 앱에 대한 재방문, 구전 활동 등을 통한 충성고객이 되고 있음을 알 수 있다. 그리고 모바일쇼핑 앱 운영자는 앱 디자인 및 레이아웃의 잦은 변경은 쉽지 않지만 패션제품의 경우에 최신 트렌드를 반영한 디자인, 화려한 컬러 그리고 멋진 스타일링만으로도 다양한 변화를 보여줄 수 있다. 이러한 상품 특성은 소비자들의 플로우의 경험에 직접적으로 영향을 주었을 것으로 여겨진다. 이상의 결과는 모바일 서비스에서 다양하고 유용한 컨텐츠의 제공은 소비자들의 몰입을 유도할 수 있으며, 모바일 앱의 속성은 앱을 이용하는 소비자에게 즐거움을 주고, 소비자들의 구매의도 및 구매행동에 영향요인임을 밝힌 선행연구들을 지지하였다(Jin et al., 2008; Kim & Shin, 2014; Park & Kang, 2016).

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Factors related to app loyalty of Korean consumers.
          
          

          

        

        다음으로 모바일을 통해 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑경험이 있는 중국 소비자들의 앱 충성도에 대한 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우의 영향관계를 살펴보았다(Table 3). 결과에 따르면 중국 소비자들의 경우 패션 제품 구매 시 오프라인에서 제품을 살펴본 후 모바일로 제품을 구매하는 크로스오버 쇼핑성향은 앱의 ‘상품’ 특성 지각에만 영향을 주었고, ‘상품’ 특성 지각은 플로우와 앱 충성도에 직·간접적으로 영향을 미쳤다. 소비자들의 ‘디자인’, ‘고객응대’, ‘상품’ 앱 특성 지각은 앱 충성도에 직접적으로 영향을 주었지만 플로우는 앱 충성도에 어떠한 영향도 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과들을 바탕으로 중국 소비자들은 크로스오버 쇼핑성향은 앱에서 최신 트렌드 패션제품과 신상품 그리고 멋진 스타일링이 가능한 패션제품의 구비 등에 대한 상품 특성 지각, 플로우, 그리고 앱 충성도에 영향을 주는 것을 알 수 있었다. 그리고 앱의 적절한 화면구성과 함께 폰트, 아이콘, 이미지 등이 좋은 느낌을 주고 적극적인 고객응대가 이루어지며 트렌디하고 멋진 스타일링이 가능한 패션제품이 구비는 소비자들의 앱 충성도를 높였다. 하지만 중국 소비자들의 경우 앱에서 제공되는 제품정보 정확성과 리뷰의 명확성에 따른 신뢰여부와 앱을 통한 플로우 경험은 소비자들의 앱 충성도에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 이는 중국의 소비자들이 앱의 제품 관련 정보와 고객의 리뷰 그리고 플로우 경험만으로 충성고객이 되지는 않는다는 것을 알 수 있었다. 이상의 연구결과는 중국 소비자를 대상으로 모바일 앱 특성이 소비자의 앱 이용의도와 지속적 앱 이용의도에 영향요인임을 밝힌 Yan and Moon(2015), You and Park(2008)의 연구들을 지지하였다. 그리고 중국 소비자들을 대상으로 한 연구 결과는 앞서 제시된 한국 소비자들을 대상으로 한 연구 결과와 다른 결과를 보임으로써 앱 충성도에 대한 영향요인에 있어 양국 간 유의미한 차이가 확인되었다고 할 것이다.
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            Factors related to app loyalty of Chinese consumers.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결론
      전 세계적으로 모바일쇼핑 시장은 눈에 띄는 성장세를 지속적으로 보이고 있다. 그리고 지금까지의 모바일쇼핑에 대한 대부분의 연구는 기본적 모바일쇼핑에 대한 기술적 수용 및 특성, 이용의도, 그리고 단일쇼핑 채널로써 모바일 쇼핑에 초점을 맞추어 이어져 왔다. 최근 모바일을 통해 온라인과 오프라인 채널을 함께 활용하여 자신이 원하는 조건에 가장 부합하는 구매활동을 하는 크로스오버 쇼핑이 소비자들 사이에서 증가하고 있으며 패션제품은 소비자들의 모바일쇼핑이 활발한 제품으로 알려지고 있다. 본 연구에서는 이러한 소비자들의 변화를 반영하여 모바일을 통한 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑을 하는 소비자들의 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 지각, 플로우가 앱 충성도에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 하였다. 그리고 한국 패션기업의 활발한 해외진출 무대가 되고 모바일쇼핑 시장의 급격한 성장을 보이는 중국 시장 소비자들에 대한 조사를 함께 진행하여 국가 간 비교연구를 진행하였다. 이에 따른 연구결과는 모바일 앱을 통해 패션제품을 다루는 국내 마케터들과 중국의 패션시장을 대상으로 활동하는 마케터들에게 실질적인 도움을 줄 수 있을 것이다.

      연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 모바일을 통해 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑 경험을 가진 한국과 중국 소비자들이 패션제품 구입 시 지각하는 앱 특성은 ‘리뷰/정보’, ‘디자인’, ‘고객응대’, ‘상품’ 4요인으로 나타났다. 그리고 크로스오버 쇼핑성향과 플로우, 앱 충성도는 단일요인으로 확인되었다. 둘째, 모바일을 통한 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑경험이 있는 한국 소비자들의 경우 크로스오버 쇼핑성향은 앱 특성에서 ‘리뷰/정보’, ‘디자인’, ‘고객응대’ 그리고 ‘상품’ 특성 지각에 영향을 주었다. 하지만 중국 소비자들의 경우에는 크로스오버 쇼핑성향이 ‘상품’ 특성 지각만 영향을 주는 것으로 나타났다. 셋째, 한국 소비자들과 중국 소비자들 모두 앱의 ‘상품’ 특성 지각은 플로우에 영향을 주었다. 넷째, 소비자들의 앱 충성도의 영향요인을 살펴 본 결과 한국 소비자들의 경우 크로스오버 쇼핑성향은 앱의 ‘리뷰/정보’, ‘디자인’, ‘고객응대’, ‘상품’ 특성 지각을 통해 간접적으로 앱 충성도에 영향을 미쳤다. 그리고 앱에서 ‘리뷰/정보’, ‘디자인’, ‘고객응대’, ‘상품’ 특성 지각과 플로우 경험은 모바일 앱 충성도에 직·간접적으로 영향을 주는 것으로 나타났다. 중국 소비자들의 경우에는 크로스오버 쇼핑성향은 ‘상품’ 특성 지각을 통하여 플로우와 앱 충성도에 직·간접적으로 영향을 주었다. 또한 앱에서 소비자들의 ‘디자인’, ‘고객응대’, ‘상품’ 특성 지각은 앱 충성도에 직접적으로 영향을 주었다. 하지만 플로우는 앱 충성도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 한국과 중국의 모바일을 통한 패션제품 구매 시 크로스오버 쇼핑을 하는 소비자들의 앱 충성도에 미치는 영향요인에 대한 국가 간 차이를 확인하였다.

      이를 바탕으로 마케팅적 시사점을 제시해보면 다음과 같다. 한국 소비자들은 크로스오버 쇼핑성향은 앱 특성 지각에 영향을 미치므로 앱 운영자들은 앱의 아이콘, 폰트 그리고 레이아웃 전반에 대한 디자인이 시각적으로 보기 좋을 수 있도록 디자인해야 할 것이다. 또한 앱에서 제공되는 상품관련 디테일, 사이즈, 소재, 세탁방법, 원산지 등과 같은 다양한 정보에 대해서도 항시 명확하게 제시하여야 할 것이다. 그리고 앱 운영자는 리뷰관리에 있어서 고객들이 긍정적 리뷰와 부정적 리뷰 모두 볼 수 있도록 해야 할 것이다. 또한 리뷰작성일과 작성자의 연령층 등을 공개함으로써 고객들에게 리뷰정보에 대한 정확성을 높이고자 노력해야 할 것이며, 앱을 통한 고객들의 질의 및 요구에 대해서 친절하고 신속한 답변을 위해 1:1 상담, 옐로아이디, 스마트채팅 등을 통하여 고객들에게 도움을 주고자 하는 적극적 자세를 유지해야 할 것이다. 배송관리에 있어서도 상품준비 및 발송 안내뿐만 아니라 배송 중 상품 관련 위치, 상품 도착예정일, 배송 후 상품위치 등에 대한 상세한 안내가 필요하다고 할 것이다. 상품과 관련하여 앱 운영자는 타겟 소비자가 선호하는 디자인 및 최신 트렌드에 맞는 패션 상품을 기획하고 최신 유행 아이템과 트렌드 상품을 중심으로 매일 지속적인 신상품 업로드 등을 통하여 소비자들의 플로우를 높임으로써 이를 활용한 충성고객의 확보를 위해 힘써야 할 것이다.

      중국의 경우에는 크로스오버 쇼핑성향 소비자들의 상품 관련 앱 특성 지각을 고려하여 앱 운영자는 타겟 소비자들에게 맞추어 한류트렌드, 유명컬렉션 관련 정보 등 최신 트렌드를 파악하고 유행 할 패션아이템과 브랜드를 소비자들에게 지속적으로 소개하여야 할 것이며 판매하는 패션상품뿐만 아니라 함께 스타일링 할 수 있는 다양한 패션 아이템 제안 등을 위해 노력해야 할 것이다. 그리고 운영자는 고객의 리뷰 및 제품정보 관리보다 앱의 전반의 디자인이 시각적으로 보기 좋도록 디자인하고 앱을 통한 고객들의 질의 및 요구에 대해서는 친절하고 신속한 답변, 배송관련 안내서비스 그리고 제품교환서비스 등에 적극적 자세를 보임으로써 고객들에게 즉각적으로 도움을 주고자하는 자세를 항시 유지하는 것이 중요하다고 할 것이다.

      본 연구의 제한점 및 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 연구대상은 부산 시내에 거주하는 대학생들과 중국 서안에 거주하는 대학생들을 대상으로 편의표집 하였으므로 결과를 일반화할 경우 해석 시 주의가 필요하다고 할 것이다. 둘째, 본 연구에서는 모바일 앱 충성도에 영향을 미치는 요인으로 크로스오버 쇼핑성향, 앱 특성 그리고 플로우를 중심으로 살펴보았으나 향후 연구에서는 모바일쇼핑과 관련하여 다양한 소비자 특성, 상황요인 그리고 매개변수 등에 대한 지속적 연구가 필요하다고 할 것이다. 또한 크로스오버 쇼핑은 최근 소비자들에게서 빈번히 발생하는 쇼핑행동으로 이에 대한 다양한 관련 변수 및 소비자 특성에 대한 연구도 함께 이루어져야 할 것이다. 셋째, 본 연구에서는 국가 간 비교 연구의 대상을 가까운 중국만으로 한정하였다. 하지만 지역적 한계성이 없는 모바일쇼핑의 특성을 고려하여 향후 연구에서는 일본, 미국, 유럽 등 다양한 지역의 국가들을 대상으로 비교 연구가 이루어져야 할 것이다.
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