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            초록
          
        

        
          The purpose of this study is to investigate the impact of technical acceptance factors of Chinese MZ generation consumers' use of online fashion platforms on behavioral intentions and usage behavior, and to determine whether satisfaction plays an additional role in the relationship between behavioral intentions and usage behavior. The research results can be summarized as follows. First, among the technology acceptance factors that influence Generation MZ consumers when they use online fashion platforms, it was found that performance expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, hedonic motivation, price value, habit, and content quality significantly influence the behavioral intention to use online fashion platforms. Second, the facilitating conditions and the platform usage intention of Chinese Generation MZ consumers directly and significantly influence the usage behavior on online fashion platforms. In contrast, it was confirmed that habit does not significantly influence actual usage behavior. Third, this study confirmed the moderating effect of satisfaction on the relationship between behavioral intention and usage behavior on online fashion platforms. This research, which proposes a research model explaining the usage intention and behavior of online fashion platforms based on UTAUT2, integrating not only the organizational aspect but also the consumer aspect to empirically verify the usage intention and the final usage behavior from the general consumer's perspective, has academic significance.
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      1. 서 론
      COVID-19 팬데믹의 전 세계적인 영향으로 인해 소비자들의 쇼핑행태가 콘택트리스(contactless)로 변화되었고, 이러한 변화는 오프라인에서 온라인으로의 소비 패턴 이동을 가속화시켰으며, 기업들도 이에 발맞추어 온라인 채널에 더 많은 관심을 기울였다(Sun & Xu, 2022). 중국 패션 플랫폼 또한 이러한 추세에 따라 온라인 판매에 대한 제한을 완화하고 디지털 기술의 발전을 적극적으로 수용하였다. 이는 패션산업의 환경을 더욱 급속도로 변화시키는 계기가 되었다(Ji & Zhang, 2020; Lee, 2020). 패션 제품의 온라인 구매는 지난 5년 동안 크게 증가하였으며, 특히 전 세계 의류, 액세서리 및 신발의 경우 온라인 시장규모가 2021년 기준 7,595억 달러로 집계되었다. COVID-19 팬데믹 상황 속에서도 중국과 한국 등 아시아 국가들의 온라인 채널을 통한 패션 상품 수요는 지속적으로 증가하고 있다(Statista, 2022). 예를 들어, 중국 패션 플랫폼 “得物”은 급성장한 스니커즈(sneakers) 문화를 지속적으로 발전시키며 젊은 세대의 패션 취향과 스니커즈 문화를 결합해 독특한 패션 트랜드를 주도하고 있다(Hu, 2021). 패션 플랫폼 “蘑菇街”도 전략적 방향을 ‘저렴한 가격, 브랜드 무관, 우수한 품질’로 설정하여 이를 통해 온라인 플랫폼에서 가격 대비 품질이 높은 패션 의류를 판매하며 경쟁력을 지속적으로 강화하고 있다(Ma, 2021). 이는 소비자들에게 더 나은 가치를 제공하며, COVID-19 경기 침체기에도 중국 패션 플랫폼의 성장을 이끌어 내는 데 기여하고 있다.

      MZ세대는 밀레니얼세대(이하 M세대로 통칭함)와 Z세대를 동시에 지칭하는 용어로, 2021년을 기준으로 M세대 중국 국내모바일 네티즌의 약 22%, Z세대는 약 28.1%를 차지하여 시장내의 주요 소비자로 떠오르고 있다(Li, 2022). Oh(2022)의 연구에 따르면, MZ세대는 소셜 미디어와 다양한 온라인 플랫폼을 통해 정보를 습득하고, 이를 토대로 자신만의 독특한 스타일과 취향을 표현한다. 이로 인해 이들은 브랜드에 대한 충성도보다는 제품의 개성과 차별성에 더 높은 가치를 두는 경향이 있다. 따라서 기업들은 이들의 관심을 끌기 위해 지속적으로 혁신적이고 독창적인 아이디어를 내놓아야 할 것이다. 결론적으로, MZ세대의 소비 트랜드에 발맞추기 위해서는 기업들이 이들의 성향과 가치를 정확하게 파악하고, 디지털 기술을 활용한 새로운 마케팅 전략을 수립하는 것이 중요하여 이를 통해 기업들은 MZ세대와의 지속적인 소통과 상호작용을 통해 시장에서 경쟁력을 유지할 수 있을 것이다(Jeong, 2022a).

      중국 전자상거래의 급격한 성장과 함께 패션 플랫폼 역시 급속한 성장세를 보여주고 있다. 이런 배경 속에서 중국의 패션 플랫폼은 국제 시장에서 두각을 나타내고 있으며, 중국의 소비자들은 특정 패션 플랫폼에 대해 높은 충성도를 보여주며, SNS 등 디지털 플랫폼을 통한 쇼핑활동에 적극적으로 참여하고 있다(Hu, 2021). 지금까지 진행된 중국 패션 플랫폼에 관한 연구들은 주로 중국의 개별 패션 플랫폼의 기능에 대한 소개형 연구(Ma, 2021), 중국 패션 플랫폼의 사례분석(Wang & Kim, 2019), 한국과 중국 패션 플랫폼의 특성 비교연구(Kang & Lee, 2019), 중국 라이브 커머스 특성연구(La, 2020) 등을 주제로 하고 있다. 그러나 이런 연구들을 살펴보면, 소비자의 소비 행동과 관련된 연구는 상대적으로 부족한 것으로 보인다. 개별 중국 연구자들은 패션 플랫폼에서의 소비자 행동을 분석하고 있지만, 이론적 모형을 체계적으로 활용하지 못하고 있으며, 대신 상호작용성, 신뢰성, 즐거움 등 일반적인 요인들을 통해 분석하고 있다(Liu et al., 2020b). 이러한 점을 고려할 때, 본 연구는 이론적 배경을 바탕으로 한 체계적인 분석을 통해 중국패션 플랫폼에서의 소비자 행동을 이해하는 데 중요한 의미를 가지게 될 것이다.

      국내 연구자들은 패션 플랫폼에 대한 선행연구에서 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)을 활용하는 연구를 활발히 진행하고 있다. 이에는 온라인 명품 플랫폼(Jeong, 2022b), 패션-뷰티 서비스(Yu & Han, 2021), 패션 공유 앱(Kim, 2019) 등의 연구가 포함된다. UTAUT2는 기술이나 새로운 시스템에 대한 소비자들의 수용능력을 잘 설명하는 이론으로 의미한다(Venkatesh et al., 2012). UTAUT2 모형은 소비자의 특성에 따른 의도와 행동 변화를 파악하는 데 중요한 역할을 하며, 이를 통해 기업들은 소비자의 수용 경향과 선호도를 이해하고 적절한 전략을 세울 수 있다(Yu & Han, 2021). 따라서, 이 이론은 온라인 패션 플랫폼에 대한 소비자들의 기술수용정도와 사용의도 간의 관계 및 사용행동과의 관계를 확인할 수 있는 연구도구로 활용될 수 있다. 이런 배경 속에서 본 연구는 소비자의 기술수용을 확인하는 데 적합한 확장된 통합기술수용이론을 활용하여 분석 하고자 한다.

      따라서, 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, UTAUT2를 바탕으로 온라인 패션 플랫폼에 대한 중국 MZ세대 소비자 기술수용요인 간의 상관관계를 확인한다. 둘째, 온라인 패션 플랫폼의 통합기술수용요인과 사용의도 간의 영향관계를 분석한다. 최근에 각 플랫폼은 자체 시스템에서 다양한 제품 할인권 및 서비스 혜택 등을 제공함으로써 소비자들이 만족도 설문조사 활동에 참여하도록 유도하는 전략을 적용하고 있으며, 이러한 행위는 기업들이 만족도에 대해 중요성을 인식하고 있다는 것을 보여준다(Liao, 2022). 만족도가 높을수록 소비자들은 해당 플랫폼을 지속적으로 사용하며 추천할 가능성이 증가할 수 있으며, 이러한 현상은 특히 MZ 세대, 즉 정보 공유와 추천력이 뛰어난 세대에서 더욱 도드라진다. MZ세대 소비자의 만족도의 조절효과를 분석함으로써 플랫폼의 충성 고객 확보 및 장기적인 성장을 도모할 수 있다(Leng, 2021). 따라서 셋째로, 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도와 사용행동의 관계에서 만족도의 조절효과를 확인하여 이를 토대로 최종적으로 학문적 시사점과 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 본 연구를 통해 온라인 패션 플랫폼에서 소비자들의 기술수용과 사용의도를 분석함으로써, 학문적으로 국내에서 중국 패션 플랫폼과 소비자 행동에 대한 연구 공백을 보완하는 의미가 있다. 실무측면에서는 기업들이 기술통합이론에 포함된 요인들이 소비자 사용의도와 사용행동에 미치는 영향을 통해 더 효과적인 마케팅 세분 전략을 구축할 수 있으며 소비자들의 만족도와 충성도를 높이며 시장 경쟁력을 확보할 수 있을 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 온라인 패션 플랫폼의 개념
        플랫폼(platform)의 기본 개념은 생산자와 소비자가 모여 상호작용할 수 있는 공간을 만들어, 상호간의 가치 창출을 위한 공간을 제공하는 것이다. 디지털과 네트워크 기술의 발전으로 인해 패션 플랫폼은 온라인과 모바일을 통해 제품의 판매, 유통, 공유 플랫폼으로 다양화된 서비스를 제공하고 있다(Lee, 2018). 플랫폼 비즈니스(platform business)는 공급자와 소비자를 다면 플랫폼(multi-sided platform)을 통해 연결하여 거래를 창출하는 새로운 비즈니스 형태이다. 공급자와 소비자가 함께 플랫폼에 참여하여 각자가 원하는 거래를 실행한다(Zhao et al., 2020). 21세기 플랫폼의 주요 유형으로는 모바일 운영체제 플랫폼(mobile OS platform), 소셜네트워크 플랫폼(social network platform), 커뮤니케이션 플랫폼(communication platform), 자산 공유 플랫폼(asset sharing platform), 콘텐츠 플랫폼(content platform), 서비스 플랫폼(service platform)등이 있다(Cheon & Jeong, 2018). 플랫폼 참여 집단과 지원 서비스에 따라 플랫폼의 유형은 크게 비즈니스 플랫폼(business platform)과 서비스 플랫폼으로 나눈다. 비즈니스 플랫폼은 외부의 여러 생산자 집단이 제품 및 서비스 가치를 제공하고 상황에 따라 소비자도 생산자의 역할을 하는 다면 플랫폼을 구성하여 서비스 플랫폼은 플랫폼 참여 기업이 제품 및 서비스 가치를 직접 생산하여 제공하는 단면 플랫폼(one-sided platform)을 구성한다(Song, 2021).

        한편, 온라인 패션 플랫폼은 관여하는 주체에 따라 C2C(customer to customer) 또는 P2P(peer to peer)와 B2C(business to consumer)로 구분된다(Im, 2020). 여기서, C2C 또는 P2P는 개인 간의 거래를 의미하며 B2C는 사업자와 개인 간 거래를 의미한다. 온라인 패션 플랫폼은 패션 제품에 대한 거래를 중개하고, 유통 및 판매를 위한 인터넷상의 온라인 플랫폼을 말하며, 패션 브랜드나 디자이너, 소비자 등 다양한 주체가 참여하여 거래를 진행할 수 있다(Lee & Lee, 2020). 일부 패션 플랫폼은 자체 브랜드를 운영하기도 하며, 다른 패션 브랜드와의 협업을 통해 새로운 제품을 출시하기도 한다.

      

      
        2.2. MZ세대 패션 소비자의 특성
        사회학자 칼 만하임의 연구(Mannheim, 1952)에 따르면, 세대(generation)란 동시대 또는 특정 시기에 태어나 유사한 사회 또는 역사적 경험을 통해 공통된 의식을 가진 집단, 즉 ‘cohort’를 의미한다. Shon et al.(2021)은 세대를 구분하는 방식이 경험 공유, 나이, 생애주기, 문화적 특성 등이 다채로워 종종 둘 이상의 기준이 섞여서 사용한다고 주장했다. Table 1에서 보는 바와 같이 M(Millennials) 세대와 Z세대의 연령대는 조사기관에 따라 약간씩 다르다. Kim(2022)의 연구에 따르면 세대 구분은 시대별로 산업화 세대(1949년 이전), 베이비붐 세대(1950~1964년), X세대(1969~1979년), 밀레니얼 세대(1980~1994년), Z세대(1994년 이후)로 나눈다. 본 연구의 중심인 MZ세대는 밀레니얼 세대와 Z세대를 합친 것이다. 즉 MZ세대는 1980년 이후 태어난 세대를 의미한다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Range of MZ Generation
          
          

        

        
          
            
              	Generation
              	Reference
              	Age range
            

          
          
            	M
(Millennial)
            	
              
                Kim(2022)
              
            
            	“Born between 1980 to 1994”
          

          
            	
              
                Lee and Oh(2022)
              
            
            	“Anyone born between 1981 to 1996”
          

          
            	
              
                Jeong(2022a)
              
            
            	“Born between 1980 to 1996”
          

          
            	Z
            	
              
                Statistics Korea(2020)
              
            
            	“People born between 1995 to 2004”
          

          
            	
              
                Choi(2022)
              
            
            	“Born between 1997 to 2012”
          

          
            	
              
                Kim(2022)
              
            
            	“Generation born after 1997”
          

        

        

        Nang and Kim(2022)의 연구에 따르면 밀레니얼 세대는 컴퓨터, 인터넷 등 디지털 환경에 노출돼 모바일, IT기술, 소셜네트워크 서비스(SNS)에 능한 세대로 정의된다. MZ세대의 특성을 살펴보면, 이들은 다른 세대보다 트랜드와 디자인에 민감하며 자신의 만족을 중시하여 가치 소비를 지향하면서도 명품 구매에 거리낌이 없으며, 모바일 환경에 빠르게 적응하여 상대적으로 편리한 온라인 쇼핑을 선호한다(Choi, 2022; Lee, 2020), 신기술이 활용된 시스템 체험에 많은 관심을 가지고 있다(Kim, 2022). Oh(2022)은 MZ세대가 사회 트랜드 변화에 민감하게 반응하고, 참신하며 이색적인 것을 추구하는 만큼 자신의 관심 분야에 시간과 돈을 아끼지 않는다고 주장했다.

        중국 MZ세대 소비자들은 매우 활발하며, 타오바오와 틱톡등 앱의 영향을 받아 영상 콘텐츠에 익숙해져 있다(Tian et al., 2023). 특히, 독특한 콘텐츠를 즐기는 중국 MZ세대에게 라이브 커머스는 구매를 달성하기 위한 단순한 도구가 아니라, 예능이나 오락거리, 인플루언서 출연 작품 등 다양한 역할을 하여 이들은 소비를 넘어 패션 플랫품을 통해 콘텐츠를 편집하고 재확산하여 파급효과를 만들고 있다(Lin & Zhu, 2023). 이들은 소셜 미디어 플랫폼을 통해 제품 정보를 탐색하고, 소비자 리뷰를 확인하며, 온라인에서 구매를 진행하는 것이 일반적이다(Sun et al., 2021). 또한, 중국 MZ세대는 자신만의 독특한 개성을 중시하며, 이는 패션 소비에 대한 개인화와 맞춤화의 요구로 나타나며(Liu, 2022), 경제 및 소비 활동이 활발한 연령대이므로 소비시장을 주도할 수 있는 새로운 소비권력이며, 따라서 디지털을 활용해 적극적인 소비생활을 펼치는 MZ세대를 유치하는 것은 시장에서 필수적인 일이 되었으며, 이들의 소비성향이나 가치 등을 연구하는 것이 중요하다고 판단된다(Liu, 2023).

      

      
        2.3. 확장된 통합기술수용모델을 통한 소비자 사용의도 및 사용행동의 선행요인
        Venkatesh et al.(2003)은 소비자들의 기술수용에 대한 높은 예측력과 설명력을 갖춘 통합기술수용이론(UTAUT; Unified Theory of Acceptance and Use of Technoloty)을 제안하였다. 통합기술수용이론(UTAUT)은 기술수용모델(TAM), 합리적 행위이론(TRA), 사회인지이론(SCT), 동기모형(MM), 혁신확산이론(IDT) 등의 8개 기술관련 이론 및 모델을 통합하여 구축되었고, 일반적으로 조직 및 비조직 환경에서 다양한 기술의 연구에 적용되는 조직 내 기술 수용(acceptance) 기술을 기술하기 위해 개발되어 기술과 기술의 사용 의도와 관련된 중요한 요인과 영향을 해결한다(Hong, 2022). UTAUT는 성과기대(Performance Expectancy; PE), 노력기대(Effort Expectancy; EE), 사회적 영향(Social Influence; SI), 촉진조건(Facilitating Condition; FC)을 선행요인으로 제시하여 소비자들의 행동 의도를 예측할 수 있는 이론이다(Jeong, 2022a).

        성과기대(PE)는 소비자가 어떤 행동을 하면서 기술을 사용함으로써 얻을 수 있는 이익의 정도로 정의된다. 이는 개인이 특정 시스템과 같은 기술을 사용하는 것이 성과를 달성하는데 도움이 될 것이라고 믿는 정도를 의미한다고 볼 수 있다(Venkatesh et al., 2012). 따라서, 본 연구에서는 소비자들이 온라인 패션 플랫폼을 이용하여 쇼핑을 함으로써 어떤 형태의 이익, 만족을 얻을 수 있을 것으로 기대하는 정도를 성과기대로 정의한다. 만약 혁신 제품을 사용함으로써 업무 성과가 향상되고 생활의 편의성이 증대된다고 믿는다면, 그러한 혁신 제품에 대한 사용의도가 증가하여 수용이 더욱 촉진된다(Martin & Herrero, 2012). 노력기대(EE)는 소비자들이 시스템과 같은 기술을 사용하는 것에 대한 쉬움 정도로 정의되며, 특히 기술 사용경험이 초기 단계에 있는 경우, 이를 극복해야 할 필요가 있기 때문에 중요한 요인으로 평가된다(Venkatesh & Davis, 2000). 따라서 본 연구에서는 소비자들이 온라인 패션 플랫폼을 통해 패션제품을 구매하는 과정에서 요구되는 노력과 이를 극복하기 위한 경험, 그리고 그에 따른 쉬움 정도를 노력기대로 정의한다. 사용자가 새로운 정보기술의 사용법을 쉽게 학습할 수 있다고 믿는 정도로 볼 수 있으며, 노력기대가 사용의도에 긍정적 영향을 미치는 것이 검증되었다(Wang & Wang, 2010).

        사회적 영향(SI)은 가족이나 친구 등의 다른 중요한 사람들이 특정 기술이나 새로운 시스템을 사용해야 한다고 믿는 정도로 정의된다(Venkatesh et al., 2003). 본 연구에서는 사회적 영향을 패션상품을 구매하는 데 있어 주변 사람들의 온라인 패션 플랫폼 이용 권유 정도로 정의한다. 이는 개인의 행동이 기술을 사용함에 따라 보는 타인의 시선에 영향을 받기 때문에 사용의도의 직접적인 결정요인으로 간주된다. 이러한 사회적 영향은 새로운 정보기술의 수용의도와 관련이 있으며, 타인의 생각과 행동에 영향을 받을수록 수용의도가 높아질 가능성이 있다(Kim & Jeon, 2018). 촉진조건(FC)은 개인이 시스템이나 기술의 사용을 지원하기 위한 조직적이고 기술적인 기반구조가 갖추어졌다고 믿는 정도로 정의된다(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). Mardjo(2018)의 연구에 따르면, Facebook 상업 플랫폼을 이용하는 여성 소비자들의 촉진조건이 사용의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        
가설 1. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 성과기대는 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 2. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 노력기대는 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 3. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 사회적 영향은 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 4. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 촉진조건은 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        Venkatesh et al.(2012)은 정보기술 수용을 검증한 이전의 연구모형들의 한계를 극복하기 위해, 조직 내에서 보다는 개인적인 요소가 보다 자유롭게 반영되는 일반 소비자 상황에서의 기술 수용을 설명하는 UTAUT2를 추가로 개발하였다. 이후 UTAUT2는 다양한 분야의 많은 연구자들을 통해 해당 분야의 환경에 맞는 새로운 요인이 추가된 연구가 진행되고 있다. 각 분야의 다양한 연구진들이 기초 UTAUT이론을 활용하면서 해당 분야에 적합한 요인들을 추가하여 ‘확장된’ UTAUT모형을 활용하는 것은 Table 2와 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            UTAUT2 Research
          
          

        

        
          
            
              	Research Topic
              	Independent
              	Moderate/Mediate
              	Dependent
              	Reference
            

          
          
            	Agricultural digital
            	PE, EE, SI, FC
            	BI
            	UB
            	
              
                Hong(2022)
              
            
          

          
            	Drone technology
            	PE, EE, SI, FC, HM, PV, PR, HA
            	UI
            	UB
            	
              
                Kim and Jeon(2018)
              
            
          

          
            	Fashion·beauty service
            	PE, EE, SI, FC, HM, HA, PV
            	SE
            	UI
            	
              
                Yu and Han(2021)
              
            
          

          
            	Fashion sharing APP
            	PE, EE, SI, FC
            	AG
            	BI
            	
              
                Kim(2019)
              
            
          

          
            	Mobile payment
            	PE, EE, HM, PV, HA, RS, PZ, PP
            	-
            	SF
            	
              
                Zeng(2022)
              
            
          

          
            	Online luxury platform
            	PE, EE, SI, FC, HM, PV, HA
            	AG, GD, SF, BI
            	UB
            	
              
                Jeong(2022b)
              
            
          

          
            	VR device
            	PE, EE, SI, PR, IN, CQ?
            	UI
            	PI
            	
              
                Choi et al. (2017)
              
            
          

        

        
          
            Notes : AG(age), BI(Behavior Intention), CQ(Contents Quality), EE(Effort Expectancy), FC( Facilitating Conditions), GD(Gender), HA(Habit), HM(Hedonic Motivation), IN(Innovativeness), PE(Performance Expectancy), PI(Purchase Intention), PR(Perceived Risk), PV(Price Value), RS(Responsiveness), SE(Self-Efficacy), SF(Satisfaction), SI(Social Influence), UI(Use Intention), UB(usage behavior)
          

        

        

        Table 2에서 보여준 참고문헌을 살펴보면, Kim and Jeon(2018)은 UTAUT의 요인인 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건, 확장된 UTAUT에서 제시된 요인인 쾌락적 동기, 습관, 그리고 새로운 요인으로 인식된 위험, 만족도를 추가하여 드론 기술(drone technology)에서의 소비자의 수용정도를 측정해 보았으며, Yu and Han(2021)은 확장된 UTAUT모형을 활용하여 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건 그리고 추가적으로 쾌락적 동기, 습관과 가격가치를 통해 패션·뷰티 서비스에 대한 소비자 행동을 분석하였다. 패션에 관한 연구 중 Kim(2019)은 패션 공유 애플리케이션에 대한 연구에서 성과기대, 노력기대, 사회적 영향, 촉진조건을 독립변수로 설정하고, 소비자의 연령을 조절 변수로 설정하여 분석하였다. Jeong(2022b)는 통합 기술수용이론을 기반으로 쾌락적 동기, 습관, 가격가치 등의 요인을 추가하여 온라인 패션 플랫폼에 대한 소비자 행동을 분석하였다. 첨단기술의 발전은 패션과 기술이 결합되어 새로운 카테고리를 생성하는 등, 패션 산업에서도 최신 기술의 활용이 시장 변화를 크게 주도하고 있다(Yoo, 2015). 그래서 패션 분야에서의 소비자들의 기술수용에 대한 연구가 시스템과 관련된 다양한 영역에서 활발히 진행되고 있다. 이런 다양한 선행연구들이 인터넷과 패션의 특성 그리고 UTAUT이론을 결합하여 분석하기에, 온라인 명품 플랫폼의 사용 및 이용 경험을 통해 소비자의 기술수용특성별 사용 및 행동 의도와 실제 사용행동에 미치는 영향을 확인하는 것이 가능하다고 판단된다.

        본 연구는 참고문헌 제사된 UTAUT의 확장요인을 기반으로 소비자의 상황에 적용하여 기존모형의 결정요인에 효과가 입증된 변수들인 쾌락적 동기(Hedonic Motivation; HM), 가격가치(Price Value; PV), 습관(Habit, HA), 콘텐츠 품질(Contents Quality; CQ) 4가지 요인을 추가하였다. 이를 통해 “자유로운 의사결정이 가능한 MZ세대 소비자”에 대해 8개의 결정요인이 사용의도(Behavior Intention; BI)와 실제 사용행동(usage behavior; UB)에 미치는 영향을 설명하고자 한다.

        쾌락적 동기(HM)는 온라인 기술사용을 통해 소비자가 얻는 즐거움을 의미한다(Venkatesh et al., 2012). 따라서, 본 연구에서는 온라인 패션 플랫폼을 이용하는 과정에서 발생되는 MZ세대 소비자들의 즐거움이나 기쁨을 쾌락적 동기로 정의하였다. 소비자들이 특정 기술을 이용함으로써 얻는 즐거움이나 재미는 이용의도를 촉진시키는 요인 중 하나이며, 소비자들은 특정기술을 사용하는 것으로부터 더 많은 이점을 얻을 것이라고 인식 할수록 더 높은 이용의도를 가질 것이다(Venkatesh et al., 2016). 가격가치(PV)는 소비자들이 특정 기술을 사용할 때 가격 대비 얻는 혜택의 정도를 의미한다(Zeng, 2022). 본 연구에서의 가격가치는 온라인 패션 플랫폼 이용 시 소비자들이 가격 측면에서 더 큰 혜택을 받는다고 느끼는 정도로 보았다. 온라인 패션 플랫폼은 가격이 더 저렴할 것이라는 혜택을 기대하며 구매를 하게 되는 경우가 많아서(Yu & Han, 2021), 소비자들이 온라인 패션 플랫폼을 이용할 때 즐거움을 느끼거나 온라인 패션 플랫폼의 가격 대비 이점을 높이 평가 할수록 사용의도가 높아질 것이다.

        습관(HA)은 일상생활 속에서 무의식적으로 습관화된 기술사용을 의미하기 때문에, 본 연구에서의 습관은 소비자들이 명품을 구매할 때 온라인 명품 플랫폼을 습관적으로 이용하는지에 대한 여부로 정의하였다. 습관은 이용의도를 촉진시키는 요인 중 하나이고, MZ세대 소비자들의 습관은 온라인 쇼핑 플랫폼 사용의도에 영향을 줄 것이다(Yu & Han, 2021). 콘텐츠 품질(CQ)은 새로 등장한 혁신 기술과 제품은 실질적으로 이용 가능한 콘텐츠에 대한 소비자의 품질 인식과 평가를 의미한다(Choi et al., 2017). 본 연구에서는 새로운 기술과 혁신을 둘러싼 환경이나 조건으로부터 발생하는 상황적 요인으로써 온라인 패션 콘텐츠에 대한 소비자의 평가와 기대 인식을 이용의도 에 영향을 미치는 요인으로 추가하고자 한다. 온라인 패션 플랫폼에서 풍부하고 다양한 콘텐츠는 소비자의 사용의도에 촉진 작용을 시킨다(Choi et al., 2017). 따라서, 쾌락적 동기, 가격가치, 습관 및 콘텐츠 품질은 사용의도에 영향을 미칠 것이라 예상된다.

        
가설 5. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 쾌락적 동기는 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 6. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 가격가치는 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 7. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 습관은 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 8. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 콘텐츠 품질은 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        Khechine et al.(2020)은 사회적 학습도구를 통합한 학습관리 시스템을 이용하는 대상자들의 촉진조건이 사용행동에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이러한 결과를 바탕으로, 촉진 조건이 온라인 패션 플랫폼의 사용의도에 중요한 영향을 미치는 것은 물론, 실제 사용행동에도 직접적인 영향을 미치는 것으로 예상할 수 있다. 또한, Jeong(2022b)은 소비자 습관이 직접적으로 온라인 명품 플랫폼 사용행동에 유의한 영향을 주는 것을 확인하였다. 이를 바탕으로, 습관이 온라인 패션 플랫폼의 사용의도에 중요한 영향을 미치는 것이며, 사용행동에도 직접적인 영향을 미치는 것으로 예상할 수 있다. 이런 선행연구를 바탕으로 본 연구의 연구가설을 다음과 같다.

        
가설 9. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 촉진조건은 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 10. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 습관은 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        사용의도(Behavior Intention; UI)는 소비자가 미래에 특정 행동을 하려는 의도의 정도로 간주된다(Venkatesh et al., 2012). 사용행동은 이런 의도를 거쳐서 실제로 행동을 취하게 되는 최종 단계라고 볼 수 있다(Venkatesh et al., 2003). 본 연구에서의 사용의도는 미래에 패션 상품 구매를 할 때, 소비자들이 인터넷 패션 플랫폼을 이용할 의도가 있는지에 대한 여부를 나타내며, 사용행동은 실제로 소비자들이 인터넷 패션 플랫폼을 사용했는지에 대한 행동 실행 여부로 의미한다.

        
가설 11. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 사용의도는 온라인 패션 플랫폼에 대한 사용행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.4. 소비자 사용의도 및 사용행동 간의 관계에서 플랫폼 만족도의 조절효과
        조절변수인 만족도(Satisfaction; SF)는 소비상황에서 소비자들이 기대하거나 그들의 욕구가 얼마나 충족되었다고 느끼는 정도를 나타내는 개념이다. 이는 소비자들이 제품 또는 서비스에 대해 얼마나 호의적이거나 비호의적인 감정을 경험하는지를 나타내는 다차원적이고 포괄적인 개념이다. 본 연구에서는 이를 소비자들이 패션 제품을 구매하기 위해 온라인 패션 플랫폼을 이용해 보거나 실제로 명품을 구매한 후의 만족도로 간주하였다.

        변수 간의 관련성에 관한 선행연구를 살펴보면, Bayih and Singh(2020)는 관광지에 대한 소비자 만족도가 관광객의 사용의도 및 행동 사이의 관계에 어떠한 조절효과를 미치는 지에 대해 연구하였다. 분석을 통해, 관광지의 만족도가 관광객의 사용의도와 실제 행동 사이의 관계를 조정하는 역할을 하는 것으로 나타났다. Fan and Wang(2022)은 소비자의 온라인 사용의도와 구매행동 사이의 관계를 분석하기 위해, 쇼핑 플랫폼에서 제공하는 개인 맞춤형 서비스에 대한 소비자의 만족도를 조절변수로 설정하였다. 분석결과, 만족도가 두 개 변인 관계에서 매개효과를 작용을 하는 것으로 나타난다. 즉, 소비자가 개인 맞춤형 서비스에 만족하면 그들의 온라인 사용의도와 실제 구매행동 사이의 연결성이 강화되는 것으로 보인다. 따라서, 소비자가 느끼는 온라인 패션 플랫폼의 만족도는 사용의도와 사용행동 간의 관계에 영향을 미칠 것으로 예상된다.

        
가설 12. 온라인 패션 플랫폼에 대한 MZ세대 소비자의 사용의도 및 사용행동의 영향관계에서 만족도는 조절효과를 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구모형
        본 연구의 연구모형을 다음 Fig. 1과 같다. 이를 통해 연구가설을 검증하고자 한다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구에서 사용된 설문지 변수들은 각 항목의 신뢰도와 타당성을 확보하기 위해 선행연구에서 이미 입증된 측정항목들을 기반으로 수정하여 사용하였으며, 예비조사 결과를 토대로 부적합한 문항들을 수정하고 보완하여 최종 설문 문항의 표면 타당성을 확보하였다. 각 요인 포함된 측정문항 구성은 Table 3과 같다. 각 설문문항에 응답방식은 “전혀 아니다(1점)”에서 “언제나 그렇다(5점)”의 Likert scale 7점 척도로 설정하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Variable Description
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Items
              	Range
              	References
            

          
          
            	Performance Expectancy
            	5
            	1~7
            	Venkatesh et al.(2012; 2016)
          

          
            	Effort Expectancy
            	5
            	1~7
          

          
            	Social Influence
            	5
            	1~7
          

          
            	Facilitating Conditions
            	5
            	1~7
          

          
            	Hedonic Motivation
            	5
            	1~7
            	Jeong(2022b); Zeng(2022)
          

          
            	Price Value
            	5
            	1~7
          

          
            	Habit
            	5
            	1~7
          

          
            	Contents Quality
            	5
            	1~7
            	
              
                Choi et al.(2017)
              
            
          

          
            	Satisfaction
            	4
            	1~7
            	Jeong(2022b); Zeng(2022)
          

          
            	Behavior Intention
            	5
            	1~7
            	Hong(2022); Kim and Jeon(2018)
          

          
            	Usage behavior
            	4
            	1~7
          

        

        

      

      
        3.3. 표본수집 및 분석방법
        본 연구는 온라인 패션 플랫폼을 이용하는 소비자의 기술수용정도가 이용에 미치는 영향을 알아보기 위해 설계되었으며, 실제 온라인 패션 플랫폼을 이용한 경험이 있거나 구매한 경험이 있는 MZ세대 소비자로 연구 대상을 한정하였다. 따라서, 온라인 패션 플랫폼 이용 경험이 있는 MZ세대 남녀 소비자를 대상으로 설문조사를 진행하였다. 데이터 수집은 2023년 1월 10일부터 2월 15일까지 위챗(Wechat)을 통해 진행되었으며, 총 331개의 데이터가 수집되어 분석에 사용되었다. 기본적인 인구 통계학적 특성을 파악하기 위해서 성별, 나이, 최종 학력, 직업, 월 평균 소득 수준, 다른 사람의 웃차림 공유 내용을 자주 보는지, 주별 평균 패션제품 구매시간, 패션제품 구매경로, 월 소플랫폼을 이용하여 구매 경험 여부를 조사하였다. 모든 데이터는 IBM SPSS Statistics 26.0를 통해 요인분석 및 신뢰도 분석, 상관관계 분석을 수행하였으며, AMOS 24를 통해 확인적 요인분석 모형 및 적합도, 개념타당도, 수렴타당도, 집중타당도를 검토하였다.

      

      
        3.4. 표본의 특성
        인구통계학적 특성에 대한 빈도분석 결과는 다음과 같다. 플랫폼 이용 경험이 있는 참여자는 331명(100.0%)으로 나타났으며, 온라인 패션 플랫폼을 이용해 본 경험이 있는 소비자들을 대상으로 데이터가 수집되었음을 확인할 수 있다(Table 4). 성별을 살펴보면, 남성은 57.4%(190명), 여성은 42.6%(141명)으로 나타났으며, 나이는 30세 내외가 41.7%(138명)로 가장 많았고, 20세 내외가 29.3%(97)로 4043세(29%)와 비슷하게 나타났다. 최종 학력은 학부가 119명(36%), 고등학생이 108명(32.6%), 석사가 58명(17.5%), 박사 및 이상은 25명(7.5%), 중학생 및 이하는 21명(6.3%)순으로 나타났다. 직업의 경우, 교직은 35.6%(118명), 공무원은 24.5%(81명), 일반 사무직은 15.7%(52명), 자영업은 12.7%(42명), 학생은 7.3%(24명), 기타는 4.2%(14명) 순으로 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Demographic Characteristics of the Respondents
          
          

        

        
          
            
              	Characteristics
              	Division
              	N(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	190
            	57.4
          

          
            	Female
            	141
            	42.6
          

          
            	Age
            	Around 20 years old
            	97
            	29.3
          

          
            	Around 30 years old
            	138
            	41.7
          

          
            	40 ~ 43 years old
            	96
            	29.0
          

          
            	Degree
            	Junior high school
            	21
            	6.3
          

          
            	High school
            	108
            	32.6
          

          
            	University
            	119
            	36.0
          

          
            	Master
            	58
            	17.5
          

          
            	Doctorate or above
            	25
            	7.5
          

          
            	Career
            	Student
            	24
            	7.3
          

          
            	Staff
            	52
            	15.7
          

          
            	Civil servant
            	81
            	24.5
          

          
            	Teacher, doctor
            	118
            	35.6
          

          
            	Freelance
            	42
            	12.7
          

          
            	Other
            	14
            	4.2
          

          
            	Monthly income
            	<5000 yuan
            	16
            	4.8
          

          
            	5000~10000 yuan
            	55
            	16.6
          

          
            	10,000~15,000 yuan
            	133
            	40.2
          

          
            	15,000~20,000 yuan
            	84
            	25.4
          

          
            	> 20,000 yuan
            	43
            	13.0
          

          
            	Browse other’s sharing
            	Often
            	254
            	76.7
          

          
            	Seldom
            	77
            	23.3
          

          
            	Average shopping time each week
            	<1h
            	38
            	11.5
          

          
            	1~3h
            	60
            	18.1
          

          
            	3~5h
            	105
            	31.7
          

          
            	5~7h
            	87
            	26.3
          

          
            	>7h
            	41
            	12.4
          

          
            	Purchase route
            	professional
            	115
            	34.7
          

          
            	Comprehensive
            	102
            	30.8
          

          
            	TV shopping
            	59
            	17.8
          

          
            	Offline store
            	28
            	8.5
          

          
            	Other
            	27
            	8.2
          

          
            	Fashion items’ consumption Proportion
            	<10%
            	26
            	7.9
          

          
            	10%~20%
            	56
            	16.9
          

          
            	20%~30%
            	113
            	34.1
          

          
            	30%~40%
            	85
            	25.7
          

          
            	>40%
            	51
            	15.4
          

        

        

        월 평균 소득은 10,000~15,000위안 미만, 15,000~20,000위안 미만과 5,000~10,000위안 미만이 133명(40.2%), 84명(25.4%), 55명(16.6%)순으로 대부분을 차지하고 있으며, 20,000위안 이상이 43명(13%), 5,000위안 미만이 16명(4.8%)순으로 나타났다. 다른 사람의 웃차림 공유 내용을 자주 보는 사람은 254명(76.7), 가끔 보는 사람은 77명(23.3)으로 나타났다. 주 평균 패션 제품 구매시간은 7시간 이상이 12.4%(41명), 5~7시간이 26.3%(87명), 3~5시간이 31.7%(105명), 1~3시간이 18.1%(60명), 1시간 이하가 11.5%(38명)로 나타났다. 또한 패션제품 구매경로를 확인한 결과, 온라인 전문 쇼핑플랫폼은 34.7%(115명), 종합 쇼핑 플랫폼은 30.8%(102명), TV쇼핑은 17.8%(59명), 오프라인 매장은 8.5%(28명), 기타는 8.2%(27명)로 나타났다. 월 소득 대비 패션제품의 소비비중의 경우, 20%~30% 미만은 34.1%(113명), 30%~40% 미만은 25.7%(85명), 10%~20% 미만은 16.9%(56명), 40% 이상은 15.4%(51명), 10% 미만은 7.9%(26명)순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 변수의 신뢰성 및 타당성 검정
        연구에 가장 적합한 측정도구가 하나의 요인으로 묶이는지 여부와 몇 개의 하위변수로 묶이는지를 정확하게 확인하기 위하여 요인분석을 실시하였다. 직교 회전 방법인 베리맥스 회전을 통하여 요인 회전을 하였으며, KMO와 Bartlett의 구형성검증도 동시에 하였다. Table 4에 제시된 바와 같이, KMO는 일반적으로 .7이상이면 양호한 것으로 판단되는데 독립변수의 요인분석결과 KMO는 .933이 나왔으므로 양호하다고 판단되며, 요인분석의 사용이 적합한지 판단하는 검정인 Bartlett' test는 11835.412(자유도 = 780, p < .001) 요인분석의 사용이 적합하다고 할 수 있다. 독립변수에 대한 요인은 8가지로 성과기대, 노력기대, 습관, 사회적 영향, 촉진조건, 쾌락적 동기, 가격가치, 습관, 그리고 콘텐츠 품질로 상위변수가 나타났다. 신뢰도 검증의 경우, 본 연구에서 이용된 구성개념의 Cronbach’s α는 성과기대가 .925, 노력기대가 .918, 사회적 영향이 .928, 촉진조건이 .922, 쾌락적 동기가 .926, 가격가치가 .923, 습관이 .927, 콘텐츠 품질이 .930로 나타나 Nunnally and Bernstein(1994)이 제시한 기준치인 .70을 초과하면 신뢰도가 높다고 확인되었다.

        종속변수에 대한 요인분석 결과 KMO는 .879, Bartlett' test는 2439.591(자유도 = 36, p < .001) 등으로 나타나 요인분석의 사용이 적합하다고 볼 수 있으며, 종속변수에 대한 요인은 사용의도와 사용행동 두 가지로 상위변수가 나타났다. 신뢰도분석 결과 사용의도는 .926, 사용행동은 .909로 나타나 신뢰도가 높다고 확인되었다. 마지막으로 조절변수인 만족도에 대한 요인 분석 결과 KMO는 .832, Bartlett' test는 1001.067(자유도 = 6, p < .001)로 나타나며, 신뢰도 값은 .918로 매우 높은 신뢰도를 보였다(Table 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis and Cronbach's a alpha analysis
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	Factor loading
              	
                α
              
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	PE
            	Online fashion platforms facilitate my shopping for fashion items.
            	.983
            	.925
            	.928
            	.722
          

          
            	These platforms provide a diverse array of fashion items for purchase.
            	.800
          

          
            	They prove to be helpful when it comes to buying fashion products.
            	.816
          

          
            	Utilizing an online fashion platform allows for quick and straightforward purchases.
            	.823
          

          
            	Time is saved when shopping through these online fashion platforms.
            	.813
          

          
            	EE
            	You quickly adapt to the website or app of an online fashion platform.
            	.974
            	.918
            	.920
            	.700
          

          
            	The features provided by online fashion platforms are easy to comprehend.
            	.809
          

          
            	Online fashion platforms are simple and convenient to use.
            	.785
          

          
            	The process of utilizing an online fashion platform is straightforward.
            	.830
          

          
            	Shopping through online fashion platforms is effortless.
            	.768
          

          
            	SI
            	My acquaintances make purchases via an online fashion platform.
            	.984
            	.928
            	0.93
            	.728
          

          
            	My friends also shop using an online fashion platform.
            	.796
          

          
            	I frequently notice others using online fashion platforms for shopping.
            	.835
          

          
            	Those in my circle consistently utilize online fashion platforms.
            	.812
          

          
            	The people around me have a positive attitude towards using online fashion platforms.
            	.825
          

          
            	FC
            	I possess the required knowledge for shopping via an online fashion platform.
            	.972
            	.922
            	.924
            	.710
          

          
            	I am aware of the shopping information provided by the online fashion platform.
            	.801
          

          
            	Should I face any difficulties while using an online fashion platform, I can rely on customer service.
            	.807
          

          
            	I have the necessary internet infrastructure to utilize the online fashion platform.
            	.804
          

          
            	If I encounter issues while shopping via an online fashion platform, I will consult other users' reviews.
            	.816
          

          
            	HM
            	Shopping via an online fashion platform is enjoyable.
            	.973
            	.926
            	.926
            	.717
          

          
            	Using an online fashion platform for shopping is quite engaging.
            	.815
          

          
            	I experience pleasure when I make purchases on an online fashion platform.
            	.813
          

          
            	It's a fun experience to shop through an online fashion platform.
            	.805
          

          
            	I believe that shopping through an online fashion platform caters to my needs effectively.
            	.815
          

          
            	PV
            	If you shop via an online fashion platform, the prices are reasonable.
            	.979
            	.923
            	.924
            	.711
          

          
            	The cost-effectiveness of the products is high when shopping through an online fashion platform.
            	.802
          

          
            	Using online fashion platforms is economical due to various benefits they offer.
            	.803
          

          
            	The products offered by online fashion platforms are affordable.
            	.810
          

          
            	Shopping through an online fashion platform is cost-effective, saving both time and money.
            	.808
          

          
            	HA
            	I am hooked on utilizing the online fashion platform.
            	.984
            	.927
            	.929
            	.723
          

          
            	When I purchase fashion goods, I rely on the online fashion platform.
            	.815
          

          
            	I exclusively shop for fashion products via online fashion platforms.
            	.826
          

          
            	It has become a routine for me to shop through an online fashion platform.
            	.810
          

          
            	It feels second nature to me to use an online fashion platform for shopping.
            	.804
          

          
            	CQ
            	The offerings on online fashion platforms are extremely varied.
            	.970
            	.930
            	.932
            	.732
          

          
            	The content provided by online fashion platforms is quite useful and aids me.
            	.820
          

          
            	I find the content of online fashion platforms very engaging.
            	.846
          

          
            	The material on online fashion platforms enables me to elevate my fashion sense.
            	.816
          

          
            	The content on online fashion platforms is very authentic.
            	.817
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .933, Bartlett's Test of Sphericity. Chi-Square X2 = 11835.412(df = 780, p < .001***)
          

          
            	BI
            	I intend to keep on shopping frequently using online fashion platforms.
            	.985
            	.926
            	.928
            	.723
          

          
            	I'll share the benefits and positive features of the online fashion platform with those around me.
            	.835
          

          
            	I aim to incorporate the use of online fashion platforms into my daily routine.
            	.819
          

          
            	I'd endorse the use of online fashion platforms to people in my circle.
            	.809
          

          
            	I am eager to continue my shopping through online fashion platforms in the future.
            	.789
          

          
            	UB
            	When in search of new fashion items, I navigate through the online fashion platform.
            	.983
            	.909
            	.913
            	.725
          

          
            	I utilize the online fashion platform to compare a variety of fashion products.
            	.804
          

          
            	I frequently purchase numerous fashion items via online fashion platforms.
            	.799
          

          
            	I have downloaded multiple fashion platform applications and am actively utilizing them.
            	.806
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .879, Bartlett's Test of Sphericity. Chi-Square X2 = 2439.591(df = 36, p < .001)***
          

          
            	SF
            	The services offered by the online fashion platform exceed my expectations.
            	.963
            	.918
            	.919
            	.742
          

          
            	The features of the online fashion platform are more extensive than I anticipated.
            	.831
          

          
            	The user experience on the online fashion platform greatly satisfies me.
            	.823
          

          
            	My experience with the online fashion platform has been more positive than I initially expected.
            	.819
          

          
            	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy=.832, Bartlett's Test of Sphericity. Chi-Square X2=1001.067(df = 6, p < .001)***
          

        

        

      

      
        4.2. 구성개념의 신뢰성 및 타당성 검정
        상관관계를 분석한 후 구조방정식 모형 분석을 진행하기 전에 각 잠재변인을 구성하는 관측 변인이 타당하게 구성되었는지 파악하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory factor analysis: CFA)을 실시하였다. 확인적 요인분석을 통해, 연구모형은 각 잠재변수에 대한 표준화 회귀계수(Standardized Estimates)가 .6(.696~.917) 이상이며, CR 값은 모두 .5 이상(.913~.930)으로 나타났다. AVE 값은 .7(.913~.932) 이상으로, 측정하려는 변수의 개념을 합리적인 수준에서 정확하게 측정하고 있다고 판단 하였다. 보통 집중타당도 평가 기준은 CR 값 .7 이상, AVE .5이상이면 집중타당도를 검증할 수 있으므로 본 연구의 집중타당도는 높다고 판단된다(Fornell & Larcker, 1981).

        본 연구에서 측정모형의 각 구성개념 측정변수들의 집중타당성 검증결과가 χ2 = 1474.798, df = 1270, RMR = .036, GFI = .987, NFI = .987로 나타났다. 이를 통해 모형의 적합성이 만족할 만한 수준임을 확인할 수 있었다. 또한, 신뢰도 분석결과, 측정변수들의 신뢰도 계수인 Cronbach's α 값이 .700 이상으로, 측정항목 간의 내적일관성이 확보되었다고 판단되었다. 이전에 언급한 요인적재치, AVE 값, 종합신뢰도도 만족할 만한 수준으로 나타나, 측정항목의 구성개념에 대한 수렴타당성이 확인 되었다(Table 5). 판별타당성을 검증하기 위해 상관분석을 실시하였다. 잠재변수 간의 AVE 값이 각 잠재변수의 상관계수의 제곱보다 더 크다는 결과로, 판별타당성이 확인되었다(Table 6).

        
          Table 6. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	PE
              	EE
              	SI
              	FC
              	HM
              	PV
              	HA
              	CQ
              	BI
              	UB
              	SF
            

          
          
            	PE
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	EE
            	.448**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	SI
            	.457**
            	.470**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	FC
            	.493**
            	.415**
            	.425**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HM
            	.453**
            	.447**
            	.439**
            	.453**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	PV
            	.427**
            	.445**
            	.338**
            	.359**
            	.382**
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HA
            	.359**
            	.385**
            	.378**
            	.431**
            	.386**
            	.281**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	CQ
            	.458**
            	.472**
            	.454**
            	.449**
            	.504**
            	.451**
            	.369**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	BI
            	.411**
            	.485**
            	.371**
            	.384**
            	.449**
            	.410**
            	.378**
            	.481**
            	1
            	
            	
          

          
            	UB
            	.486**
            	.457**
            	.413**
            	.444**
            	.521**
            	.480**
            	.372**
            	.507**
            	.498**
            	1
            	
          

          
            	SF
            	.381**
            	.446**
            	.318**
            	.436**
            	.420**
            	.409**
            	.411**
            	.449**
            	.466**
            	.449**
            	1
          

        

        
          
            Note :**p < .01
          

        

        

      

      
        4.3. 경로분석 결과
        전체적인 경로분석의 적합도는 RMR = .935, GFI = .902, AGFI = .915, NFI = .931, RMSEA = .046, CFI = .922, CMIN/DF = 1.996로 나타났다. 각 경로 값은 Table 7과 같다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Path analysis result
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	
                β
              
              	S.E.
              	C.R.
              	P
            

          
          
            	PE
            	→
            	BI
            	.214
            	.093
            	2.291
            	.021*
          

          
            	EE
            	→
            	BI
            	.234
            	.055
            	4.289
            	.000***
          

          
            	SI
            	→
            	BI
            	−.007
            	.041
            	−.141
            	.888
          

          
            	FC
            	→
            	BI
            	.331
            	.126
            	2.572
            	.011**
          

          
            	HM
            	→
            	BI
            	.192
            	.048
            	3.584
            	.000***
          

          
            	PV
            	→
            	BI
            	.191
            	.044
            	3.565
            	.000***
          

          
            	HA
            	→
            	BI
            	.117
            	.043
            	2.234
            	.025**
          

          
            	CQ
            	→
            	BI
            	.161
            	.045
            	3.039
            	.002**
          

          
            	BI
            	→
            	UB
            	.308
            	.070
            	5.864
            	.000***
          

          
            	FC
            	→
            	UB
            	.184
            	.059
            	3.688
            	.000***
          

          
            	HA
            	→
            	UB
            	.094
            	.054
            	1.890
            	.159
          

        

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

        

        

        
          Table 8. 
				
          

          
            Moderating effect of satisfaction
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	Path coefficient
            

            
              	Low
              	High
              	X2
              	C.R
            

          
          
            	BI
            	→
            	UB
            	.247**
            	.367**
            	4.526*
            	2.617*
          

        

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

        

        

      

      
        4.4. 소비자 사용의도와 사용행동 관계에서 플랫폼 만족도의 조절효과
        본 연구에서는 만족도의 중위수(3.030)를 기준으로, 만족도 수준별 두 그룹, 즉 낮은 만족도 그룹(166명, 50.3%)과 높은 만족도 그룹(165명, 49.7%)을 구성하였으며, 그 경로차이를 분석하였다. 두 그룹을 대상으로 다중 그룹 확인적 요인분석을 진행하여 만족도를 평가하였고, 그 결과를 바탕으로 집단 간 측정구조의 유사성을 확인하기 위한 구성불변성 분석이 이루어졌다. 분석 모델의 적합성은 충분하였으며, 이는 카이제곱 검정(χ2 = 128.771, df = 76, p < .001)과 적합도 지수(CFI = .907, IFI = .92, TLI = .925, RMSEA = .056) 결과로 확인하였다. 더불어, 각 요인의 적재값이 .700을 상회함으로써 측정 동질성이 높음을 알 수 있었다.

        조사자 제약에 의한 분석방법으로 가설검증하기 위하여 제약 모형과 비제약 모형의 자유도 변화에 따른 카이제곱 검증을 통하여 평가하였으며, 두 경로의 차이 값(C.R)을 구하여 차이를 확인하였다. 사용의도는 높은 만족도 그룹에서 사용행동에 유의한 영향을 미쳤다(β = .367, p < .05). 낮은 만족도 그룹의 경우에는 사용의도가 사용행동에 유의한 영향을 미쳤다(β = .247, p < .05). 또한, 카이제곱은 4.426으로 나타났으며, 이는 높은 만족도 그룹과 낮은 만족도 그룹 간에 사용의도와 사용행동 사이의 차이를 보여주고 있다. 만족도의 조절효과의 특성을 구체적으로 파악하기 위해, 통계결과를 바탕으로 Cohen, Kamarck, & Mermelstein(1983)의 방법을 사용하여 단순 기울기 검증(Simple Slope Test)을 수행하였으며, Fig. 2에는 조절효과 그래프가 표시되었다. 만족도의 수준이 높을수록 소비자들의 사용의도가 사용행동에 미치는 영향력이 정적으로 강해짐을 의미한다. 이는 소비자들의 만족도가 사용의도와 사용행동의 관계에서 매우 중요한 조절요인이 된다는 것을 보여주는 것이다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            The moderating effect graph of satisfaction by 2 Groups.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 중국 온라인 패션 플랫폼을 이용하는 중국의 MZ세대 소비자들을 대상으로 하여 기술수용요인이 그들의 온라인 패션 플랫폼 사용의도와 사용행동에 미치는 영향력을 알아보고자 하였으며, 이때 만족도가 사용의도와 사용행동의 관계에 있어 추가적인 조절역할을 하는지 확인해 보았다. 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, MZ세대 소비자들이 온라인 패션 플랫폼을 이용할 때 영향을 미치는 기술수용요인들 중에서 기본 UTAUT(Venkatesh et al., 2003)에 제시된 성과기대, 노력기대, 촉진조건 및 확장된 UTAUT2(Choi et al., 2017; Venkatesh et al., 2012)에서 제시된 쾌락적 동기, 가격가치, 습관, 그리고 콘텐츠 품질이 온라인 패션 플랫폼 사용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 특히, 본 연구에서 발견된 중요한 차이점 중 하나는 Jeong(2022b)의 연구 결과와 다르게, 중국 MZ세대 소비자들에게 노력기대가 온라인 패션 플랫폼 사용의도에 유의한 영향을 미쳤다는 것이다. 반면에, 사회적 영향이 온라인 패션 플랫폼의 사용의도에 큰 영향을 미치지 않는 것으로 파악되었다. 이 결과는 Lee(2020)의 연구와 일치한다. 이는 사회적 영향이 온라인 패션 플랫폼에서의 소비자 결정에 중요한 역할을 하지 않음을 보여준다. 이러한 발견은 다른 국가의 소비자보다 중국 MZ세대 소비자들이 독립적이고 개인적인 소비 습관을 더욱 강화하고 있음을 볼 수 있으며, 그들이 사회적 영향보다 자신의 판단과 가치에 더욱 의존하는 경향을 드러낸다.

      둘째, 중국 MZ세대 소비자의 촉진조건 및 플랫폼 사용의도가 직접적으로 온라인 패션 플랫폼 사용행동에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났으며, 반면 습관이 실제 사용행동에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 이는 중국 MZ세대 소비자들이 온라인 패션 플랫폼을 이용할 때, 습관적인 행동보다는 의도적이고 목적을 가진 행동에 더 큰 비중을 두고 있다는 것을 의미한다(Yu & Han, 2021). 또한, MZ세대는 디지털 기술의 발전과 함께 성장한 세대이며, 이들은 신기술에 빠르게 적응하고 변화를 수용하는 경향이 있다. 이로 인해 이전의 습관 보다는 새로운 기술이나 트랜드에 따른 행동 변화가 두드러질 수 있다. 따라서 온라인 패션 플랫폼들은 이러한 의도적 사용행동을 유도하고 지원하는 전략을 적용하여, 중국 MZ세대 소비자들과의 관계를 더욱 강화할 수 있을 것이다.

      셋째, 본 연구에서는 온라인 패션 플랫폼 사용의도와 사용행동 사이의 관계에서 패션 플랫폼에 대한 만족도의 조절효과를 확인하였으며, 이는 Jeong(2022b)의 연구결과와 일치한다. 또한 연구결과, 높은 만족도 그룹은 낮은 만족도 그룹보다 조절효과를 더 강하는 것으로 나타났다. 소비자들이 온라인 패션 플랫폼에서 더 높은 만족도를 경험할수록 사용의도와 사용행동 간의 관계가 강화될 것으로 예상된다. 따라서 온라인 패션 플랫폼은 이러한 소비자 만족도를 향상시키는 전략을 통해, 소비자들의 사용의도와 실제 사용행동을 높이는데 도움이 될 것이다.

      이상의 연구결과를 토대로 본 연구의 시사점을 다음과 같다. 기존의 UTAUT는 조직적인 측면에서 해당 구성원들의 기술수용에 초점이 맞추어져 있었으나, 본 연구에서는 일반 소비자 측면의 사용의도와 최종적인 사용행동을 실증적으로 검증하기 위해 조직적 측면 뿐 아니라 소비자적 측면을 통합적으로 다룬 UTAUT2를 기반으로 온라인 패션 플랫폼의 사용의도 및 행동을 설명하는 연구모형을 제시하였다는 점에서 학술적인 의의를 갖는다. 특히 UTAUT2에서 소비자 측면에서 개인의 행동을 설명하는 데 중요한 선행요인으로 제안한 쾌락적 동기와 가격가치, 습관 및 콘텐츠 품질은 온라인 패션 플랫폼의 사용 의도에 매우 높은 수준의 영향을 미쳤다. 이러한 요소들은 잠재적인 소비자들이 온라인 패션 플랫폼을 사용하고자 할 때 긍정적인 태도를 형성하는 데 큰 역할을 하고 있다. 구체적으로, 쾌락적 동기는 온라인 패션 쇼핑을 즐길 수 있도록 만드는 데 중요한 역할을 하며, 소비자들은 쇼핑을 쾌적하고 즐겁게 만드는 요소들, 예를 들어 쇼핑을 즐길 수 있는 경험, 새로운 제품을 발견하는 재미 등을 중시한다(Venkatesh et al., 2012). 소비자들은 구매를 할 때 가격을 중요하게 고려하여 따라서, 온라인 패션 플랫폼은 제품 가격을 경쟁력 있게 유지하고 소비자들이 원하는 가격대를 충족시키는 다양한 옵션을 제공해야 한다. 습관과 콘텐츠 품질 역시 온라인 패션 플랫폼 사용의도에 영향을 미치는 중요한 요소이고, 소비자들은 습관적인 쇼핑이 가능한 온라인 패션 플랫폼을 선호한다(Choi et al., 2017). 또한, 소비자들은 콘텐츠 품질에 매우 민감하게 반응하다. 즉, 제품 정보, 제품 사진, 제품 리뷰 등 제공되는 정보의 정확성과 품질은 소비자들이 판매 제품에 대한 결정을 내리는 데 매우 중요하다.

      본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 연령, 성별, 소득 등과 같은 인구통계학적 요인을 조절변수로 추가하지 않았다. 이러한 요인들은 사용자들의 특성과 관련하여 중요한 역할을 할 수 있으며, 이를 고려하지 않으면 연구 결과의 정확성과 타당성에 제한이 생길 수 있다. 둘째, 더 많은 확장성을 갖는 UTAUT모형에 포함된 요인들에 대한 연구가 수행되지 않으며, 이를 더 확장하여 분석하면 보다 정확하고 유용한 결과를 얻을 수 있을 것이다. 셋째, 패션 플랫폼의 기술적 특성에 대한 연구가 이루어지지 않았다. 이런 요인을 고려하지 않을 경우, 플랫폼의 기술적 특성이 가져올 수 있는 소비자 이슈가 연구 결과에 반영되지 않을 수 있다. 향후연구에서는 인구통계학적 요인을 조절변수로 추가하고, 선행연구를 바탕으로 확장된 UTAUT 요인 및 관련성 있는 플랫폼 기술특성요인을 연구모형에 추가하여 분석 및 연구를 진행할 것이다. 또한, 후속연구에서 다른 연령 계층을 연구대상으로 진행할 필요성이 있다. 이를 통해 보다 정확하고 유의미한 결과를 얻을 수 있으며, 기술 시스템 사용과 관련된 다양한 측면을 보다 깊이 있는 방식으로 이해할 수 있을 것이다.
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