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            초록
          
        

        
          This study aims to explore the influence of product popularity signals on purchase intention in China’s open market, with a focus on understanding the interaction effect of fashion product types. The popularity signals were measured through sales volume and review volume. For the experiment, a 2 (sales volume: high vs low) × 2 (review volume: high vs low) × 2 (fashion product type: trend vs basic) factorial design was employed. The findings of this study are summarized as follows. First, sales volume and review volume, as signals of the popularity of fashion products, did not appear to have a direct effect on purchase intention. Second, the impact of fashion product popularity on purchase intention was found to be contingent on the type of fashion product. When purchasing trendy fashion products, purchase intention was found to be higher under low popularity conditions compared to high popularity conditions. When purchasing basic fashion products, purchase intention was found to be higher under high popularity conditions compared to low popularity conditions. These findings contribute valuable insights for developing marketing strategies that leverage popularity signals for fashion products in China's open markets. Furthermore, the study improves understanding of online fashion product purchasing behavior among Chinese consumers.
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      1. 서 론
      최근 몇 년 동안 모바일, 인터넷의 급속한 발전, 1인당 가처분 소득 증가, 네트워크 결제, 택배 서비스 및 기타 인프라 개선으로 중국의 온라인 쇼핑 규모는 큰 폭으로 성장하였다. 전통적인 오프라인 쇼핑에 비해 온라인 쇼핑은 시간, 공간, 프로세스 및 기타 측면에서 편리함의 장점을 가져 최근 몇 년 동안 타오바오, 티몰, 징둥닷컴, 징동, 도도 등 전자상거래 플랫폼의 발전과 더불어 중국 소비자의 주류 소비 모드가 되었다. 전자상거래의 급속한 발전은 소매 측면에서 소비 패턴의 변화를 주도하고 있으며, 중국의 전자상거래 규모는 지속적으로 확장하여 글로벌 온라인 소매 시장에서 1위를 차지하였다. 중국 국가 통계국에 따르면 중국의 전자상거래 규모는 2016년 26조 1000억 위안에서 2020년 37조 2100억 위안으로 연평균 8.9%의 성장률을 기록하였다. 또한, 2022년 전자상거래 규모는 43조 8300억 위안으로, 전년대비 3.5% 증가하였다(National Bureau of Statistics, 2023).

      이러한 전자상거래 산업의 호황과 함께 점점 더 치열한 경쟁이 동반되어 고객 유치 비용이 급격히 증가하였으며, 구매 전환율을 높이는 것은 전자상거래 플랫폼과 온라인 상점 운영자 모두가 주목하는 목표가 되었다. 이에 온라인 판매자들은 소비자를 끌어들여 구매행위를 발생시킬 때 거래 과정의 불확실성을 최소화하기 위해 여러 가지 신호(signal)를 활용하고 있다. 신호는 상품 또는 서비스 정보를 제시하여 소비자의 정보 비대칭성을 줄여준다(Park, 2021). 소비자는 상품을 구매할 때 제품의 성능에 직접적인 영향을 줄 수 있는 물리적 속성들과 관련된 내재적 단서뿐 아니라 인기도와 같은 외재적 단서를 구매의 사결정에 활용한다(Biswas & Biswas, 2004). 온라인 거래의 활성화로 패션상품 구매 시 인기도와 같은 외재적 단서의 중요성은 점점 커지고 있는 실정이다. 기업이 제공하는 패션상품 광고보다는 패션상품을 구매한 다른 소비자의 리뷰 내용과 양 또는 상품 판매량을 참고하여 구매 의사결정을 하는 소비자들이 점점 증가하고 있다. 즉, 다른 소비자들의 선택을 참고하며(Leibensten, 1950), 타인의 소비 행위를 신호로 생각하여 상품의 인기도를 짐작한다(Van Herpen et al., 2009). 이와 관련하여 신호이론을 기반으로 소비자 보장과 상점에 대한 평가등급(Li et al., 2015), 리뷰량(Cheung et al., 2014), 판매량(Cheung et al., 2014; Ou & Chan, 2014), 웹사이트 품질(Wells et al., 2011) 등 다양한 신호가 소비자의 구매의도나 점포의 판매실적에 미치는 영향을 살펴본 선행연구들이 수행되어왔다.

      그러나 중국 소비자를 대상으로 온라인 패션 상품 쇼핑 시 패션상품 인기도와 소비자 반응의 관련성을 실증적으로 살펴본 연구는 드문 실정이다. 인기도가 높은 브랜드는 판매량을 기준으로 선정될 수 있으며(Kim et al., 2012), 소비자들은 인기도가 높은 브랜드 상품을 고품질 상품으로 인식하여 더 선호한다(Dean, 1999). 또한, 온라인에서 리뷰량은 설득력 있는 의사소통의 원천이 될 수 있고 소비자의 인식된 위험을 줄일 수 있으며(Tsao et al., 2015) 제품의 인기도를 가늠할 수 있게 해준다. 이에 본 연구에서는 신호이론을 기반으로 온라인 패션 상품 쇼핑상황에서 제품의 인기도 신호로서 많이 활용되고 있는 판매량과 리뷰량이 구매의도에 미치는 영향을 알아보는 것을 첫 번째 연구목적으로 설정하였다.

      한편, 판매량이나 리뷰량을 인기도 신호로 활용한 선행연구는(Huang & Lee, 2023; Ou & Chan, 2014; Park et al., 2007; Zhang et al., 2014)는 패션상품이 아닌 다양한 상품 맥락에서 이루어져 왔으며, 패션상품에 대한 대중화 정도를 나타내는 인기도의 효과는 주로 명품 소비 영역(Kim & An, 2010)이나 유명인을 통한 패션 트렌드 확산 관점(Do, 2008)에서 연구되어왔다. 따라서 패션상품 유형별 특성을 고려하지 못한 한계가 있다. 기업의 마케팅 영향에 의해 소비자의 행동 또한 달라질 수 있다는 사실을 고려해 볼 때(Ko & Kim, 2014; Lee, 2004), 패션상품 특성에 따른 인기도 단서의 효과 차이를 밝히는 것은 의미있는 일일 것이다.

      한편, 패션상품은 유행성의 정도, 제품수명주기, 쇼핑습관 등의 다양한 기준에 따라 여러 유형으로 분류할 수 있다(Ahn et al., 2018). 본 연구에서는 이러한 패션상품 유형을 구분하는 다양한 기준 중 유행성 정도를 선택하여 트렌드 상품과 베이직 상품의 두 가지 유형으로 구분한 후 연구를 진행하였다. 트렌드 패션상품은 새로운 변화를 추구하는 소비자 욕구를 충족시키기 위해 스타일, 색상, 소재의 독특함이 두드러지는 반면, 베이직 패션상품은 기능성이 강조되는 제품으로 스타일이 잘 변화하지 않으며 꾸준하게 수요가 발생하는 특성이 있다(Ahn et al., 2018). 사람들은 소비 동기를 기반으로 자신의 개념을 구성하고 자신의 정체성을 표현하기 위해 소비 행동에 참여한다. Snyder and Fromkin(1977)에 따르면, 사람들은 타인과 동일화 정도가 과도해지면 부정적 정서를 느끼고 타인과 구분되는 본인만의 정체성을 드러내기 위해 차별화를 추구한다고 한다. 이러한 차별적·동조적 소비성향은 패션상품과 같은 가시성 강한 상품 영역에서 더 뚜렷하게 나타난다. 즉, 소비자들은 자신의 정체성을 잘 표현한다고 여기는 트렌드 패션상품이 대중화되었다는 사실을 지각하게 되면 이 상품을 사용하거나 소유하는 것으로 자신의 개성을 나타내기 어려워진다고 생각하며, 새로운 차별화된 상품을 찾게 된다. 반면에, 정체성 표현이 약한 베이직 패션상품에 대해서는 상품의 인기도가 높다고 지각하더라도 부정적인 정서를 느끼지 않는 경향이 있으며 높은 인기도는 오히려 소비자들에게 사회적 동조성을 제공하고 긍정적으로 인식된다(Lee, 2016). 이는 베이직 패션상품이 개인의 독특한 정체성 표현보다는 안정성, 신뢰성, 소속감과 같은 가치를 제공하기 때문일 것이다.

      따라서 유행성 정도에 따른 패션상품 특성의 차이는 온라인 판매상황에서 인기도 단서와 함께 결합 될 때 차별화된 소비자 반응을 일으킬 수 있을 것이라 생각된다. 이에 본 연구는 패션 상품의 인기도가 구매의도에 미치는 영향에서 유행성 정도에 따른 패션상품 유형별 상호작용 효과를 살펴보는 것을 두 번째 연구목적으로 설정하였다.

      본 연구결과는 중국 오픈마켓에서 판매되는 패션상품의 인기도 신호 활용 시 패션상품 유형별로 차별화된 마케팅 전략 수립에 대한 유용한 정보를 제공할 뿐만 아니라 한국 기업의 중국 시장 진출 시 중국 소비자의 온라인 패션제품 구매행동에 대한 이해도를 높이는데 도움을 줄 수 있을 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 고찰 및 연구가설 설정
      
        2.1. 신호이론
        신호이론은 정보 경제학에서 비롯되었는데 정보의 비대칭성이 존재하는 상황에서 판매자와 구매자가 자신이나 자신의 상품에 대한 정보의 제공(신호)을 통해 재화와 용역의 교환에 영향을 주는 현상을 다루고 있으며(Kim et al., 2013), 금융, 경영, 마케팅 등의 분야에서 널리 적용되고 있는 이론이다(Kirmani & Rao, 2000).

        관련 선행연구를 살펴보면, Cheung et al.(2014)은 신호이론에 기초하여 온라인 소셜 커뮤니티의 사회정보 신호가 소비자의 구매의도에 어떤 영향을 미치는지를 연구하였다. 다른 소비자의 구매 행동과 다른 소비자가 남겨둔 구매 후기가 소비자의 구매의도에 어떤 영향을 미치는지를 조사한 결과, 두 가지 신호 모두 소비자의 구매의도에 긍정적 영향을 미치며 두 가지 신호 중 다른 소비자의 구매 행동이 소비자의 구매의도에 보다 유의한 영향을 미친다고 하였다. Li et al.(2015)은 신호이론에 기반하여 타오바오의 의류 판매자 1,589명을 무작위로 선정한 후, 소비자 보장, 상점에 대한 평가등급, 상점에 대한 긍정적인 후기 비율, 웹사이트 품질 등을 신호로 설정하여 이러한 신호들이 타오바오 점포들의 판매실적에 어떠한 영향을 미치는지 조사하였다. 그 결과, 이러한 신호들 모두 판매실적에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였으며, 특히 소비자 보장이 판매 실적에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다. 그다음 상점의 평가 등급, 긍정적인 후기 비율, 웹사이트 품질 순으로 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. Siering et al.(2018)은 신호이론을 바탕으로 제품 리뷰어가 잠재 구매자에게 신호를 보낸다고 가정한 후 온라인 제품 리뷰의 유용성을 예측하는 모델을 제안하였다. 이를 위해 Amazon 웹사이트의 온라인 리뷰 샘플을 사용하였는데, 연구결과, 리뷰 콘텐츠 관련 신호(예: 특정 리뷰 콘텐츠와 작성 스타일)와 리뷰어 관련 신호(예: 리뷰어의 전문성과 비익명성)가 모두 리뷰의 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 신호 환경이 신호 임팩트(impact)에 영향을 미치고 리뷰어에게 제공되는 인센티브가 전송된 신호에 영향을 미친다는 사실을 발견하였다.

        이와 같은 선행연구에 근거해 볼 때 전자상거래 플랫폼을 통한 패션상품 구매 시 화면상에 제시되는 판매량과 리뷰량과 같은 패션상품의 인기도 정보 신호는 소비자의 구매행동에 중요한 영향을 미칠 것으로 생각된다.

      

      
        2.2. 구매의도
        구매의도는 다양한 변수의 효과를 측정하는 많은 연구에서 다루어지는 주제이며, 기업의 성과를 측정할 수 있는 중요한 변수이다. Engel and Blackwell(1990)의 연구에서 구매의도는 구매 결정에 대한 의지로서, 미래의 행동을 의미하며 개인의 태도나 신념이 행동으로 전환되는 가능성으로 정의된다. 구매의도는 브랜드 또는 상품을 구매하기 위한 개인의 의지가 담긴 노력이며 개인의 의도나 의지가 구매 행동으로 이어지는 과정이다. 합리적 행동 이론에서는 소비자의 태도가 구매의도를 결정짓는 요소이며, 구매행동으로 이루어지는 전 단계라고 정의되며(Jeon, 2019), 소비자가 어떠한 행동을 취하고자 할 때 그 행동으로 인해 일어날 수 있는 여러 가지의 결과가 긍정적으로 생각될 수 있게 그 행동을 선택할 가능성이 높아진다.

      

      
        2.3. 패션상품 인기도와 구매의도
        본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 패션상품의 판매량과 리뷰량을 상품의 인기도에 대한 신호로 간주하여 구매의도에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다.

        
          2.3.1. 판매량과 구매의도
          웹사이트에 표시된 상품정보는 소비자가 상품 품질에 대해 추론하기 위해 사용하는 신호를 구성할 수 있으며, 이러한 신호는 소비자의 구매 행동에 영향을 미칠 수 있다(Chang & Yi, 2014). 특히 인기도 신호는 인지된 상품 품질을 향상시키고(Dean, 1999; Jeong & Kwon, 2012), 구매의도에 긍정적인 태도를 끌어내며(Myers & Sar, 2013; Viglia et al., 2014), 기업 매출을 증가시킬 수 있다(Myers & Sar, 2013; Park et al., 2007).

          인기도가 높은 브랜드는 판매량을 기준으로 선정될 수 있으며(Kim et al., 2012), 소비자들은 인기도가 높은 브랜드 상품을 고품질 상품으로 인식하여 더 선호한다(Dean, 1999). Lee and Kim(2008)은 ‘히트상품’이라는 신호를 활용해 상품의 높은 판매량이 상품의 품질 인식과 구매의도에 긍정적인 효과를 미치는 것을 보여주었다. Jeong and Kwon(2012)의 연구에서는 상품 홈페이지에 ‘94%의 소비자가 이 사이트를 본 후 이 상품을 구매하였다'를 표시하여 상품 인기도를 나타내는 신호의 효과를 살펴보았는데, 인지된 인기도가 구매의도를 높이는 것으로 나타났다. 특히 위험회피 성향이 높은 소비자들은 웹사이트에 상품 인기도 신호가 제시되지 않았을 때보다 제품 인기도 신호가 제시되었을 때 상품의 품질을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다.

        

        
          2.3.2. 리뷰량과 구매의도
          다양한 미디어의 발달로 인해 과거보다 광고 및 마케팅 정보량은 많아지고 있으나 소비자들의 광고 및 마케팅 홍보에 대한 신뢰도는 감소하고 있다. 방대한 미디어 정보 환경에서 소비자들은 오히려 자신들과 유사하다고 생각하는 다른 소비자들의 평가, 즉, 온라인 리뷰에 주목한다. 온라인 환경에서 상품과 서비스 사용 경험에 대한 리뷰는 다른 소비자들에게 상품이나 서비스에 대한 경험적 정보를 제공한다는 측면에서 광고 또는 기업이 제공하는 정보보다 설득력이 높다(Bronner & de Hoog, 2011). 소비자들은 이미 구매해 본 경험이 있는 고객들이 제시한 리뷰 정보를 토대로 구매에 대한 믿음이 생기기 때문에 의사결정 과정에서 온라인 리뷰에 의지하는 경향이 많다(Baek et al., 2012). 특히 모바일 시장의 발달로 리뷰의 작성과 이용이 어디서든지 가능해지며 리뷰량이 급증하고 리뷰가 주는 영향도 더욱 커졌다(Agnihotri & Bhattacharya, 2016).

          이와 같이 온라인 쇼핑 환경에서 리뷰의 중요성이 강조되면서 온라인 소비자의 리뷰량이 상품이나 브랜드 평가에 미치는 영향에 관한 연구들도 다수 실시되었다. Duan et al.(2008)의 연구와 Chintagunta et al.(2010)의 연구에서도 온라인 리뷰량이 영화 매출액에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔고, Liu(2006)는 온라인 리뷰량이 책의 매출액을 예측할 수 있다고 하였으며, Chevalier and Mayzlin(2006)은 고객들이 남겨둔 온라인 리뷰량이 책의 매출에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Archak et al.(2011)의 연구에서는 리뷰량이 디지털카메라의 판매 순위와 긍정적인 관계가 있음을 밝혔다. Lu et al.(2013)은 온라인 레스토랑 페이지에 남겨둔 리뷰에 대해 3년 간의 데이터를 수집하여 조사하였는데, 리뷰의 방향성과 양이 레스토랑의 방문 및 매출에 긍정적인 영향이 있음을 확인하였다. 이와 같이 대부분의 관련 연구에서 리뷰량이 많을수록 상품이나 브랜드의 긍정적인 평가가 많아지는 것으로 나타났다(Huang & Lee, 2023; Ou & Chan, 2014; Zhang et al., 2014). 따라서 리뷰량은 설득력 있는 의사소통의 원천이 될 수 있고 소비자의 상품에 대한 인식된 위험을 줄일 수 있다(Tsao et al., 2015). 웹사이트의 리뷰량은 상품의 판매량 달성의 좋은 표시이며 상품의 리뷰량이 많을수록 상품에 대한 인지도가 높아져 결과적으로 소비자 구매의도가 높아진다(Park et al., 2007). 또한, 소비자들은 온라인 쇼핑을 하는 동안 상품 리뷰를 통해 사회적 존재감을 인식하고(Kumar & Benbasat, 2006), 상품의 인기도를 나타내는 신호가 구매의도를 증가시키는 것으로 나타났다(Jeong & Kwon, 2012).

          이와 같은 선행연구에 근거해 패션상품의 인기도가 소비자의 구매의도에 긍정적 영향을 미치리라 생각되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          가설 1. 패션상품의 인기도는 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          가설 1-1. 패션상품의 판매량은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

          가설 1-2. 패션상품의 리뷰량은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        2.4. 패션상품 유형
        패션상품을 유행성 정도에 따라 유형별로 구분하면 크게 트렌드 상품과 베이직 상품으로 구분할 수 있다. 트렌드 상품은 시간이 지남에 따라 스타일이 자주 변화하며 심미적 측면에서 소비자의 구매 요구 및 흥미를 자극하는 상품으로 반드시 필수적인 상품과 차별화된다. 트렌드 상품의 심미성은 미학적 요소들을 가지고 있으며 소비자의 주의를 이끌어내며 긍정적인 소비 행동에 유의한 영향을 미치는 가장 중요한 요소라고 할 수 있다(Rindova & Petkva, 2007). 마케팅 관점에서 상품의 심미적 형태나 매력성과 같은 미적 가치를 소비자에게 전달할 수 있다(Schimitt & Alex, 1996). 소비자는 심미성이 높은 패션상품을 소유함으로써 쾌락감과 만족감을 얻고 사회적 정체성을 표현하는 수단으로 활용하기도 한다(Kumar & Garg, 2010). 베이직 상품은 기능성 및 실용성이 강조되는 상품이며 시간과 크게 상관없이 잘 변화하지 않고 일반적으로 필수품으로 간주된다. 베이직 상품은 트렌드의 변화에 영향을 받지 않고 꾸준히 수요가 발생한다. 연속적인 특징을 가지고 스타일의 변화 때문이 아니라 상품의 기능성이 소모되어 새 상품으로 교체되는 경우가 많다. 소비자들은 베이직 상품을 구입할 때 실용적 욕구를 갖고 상품 속성에 대해 보다 많은 주의를 기울인다(Lee, 2010).

      

      
        2.5. 패션상품 인기도와 패션상품 유형의 상호작용이 구매의도에 미치는 영향
        소비자는 상품을 구매할 때 주로 다른 소비자들의 선택을 참고하며(Leibensten, 1950), 다수의 다양한 소비자가 동일한 상품을 선택했다고 할 때 해당 상품을 대중적인 상품, 대중화된 상품으로 인식한다. 정보통신 기술의 발전으로 소비자 간 상호정보공유가 실시간으로 이루어지며, 상품의 대중화는 시간 흐름에 따른 순차적 현상으로 보기 어려우나 타인의 소비 행위를 직접 보지 않아도 간접적인 신호를 통해 상품의 대중화 정도를 짐작할 수 있다(van Herpen et al., 2009). 현재 기업들의 과대광고로 인해 기업이 제공하는 일반적인 광고 신호를 믿지 않는 경향이 있으므로 이미 구매한 소비자의 후기 그리고 상품에 대한 판매량을 참고하여 구매 의사결정 하는 것이 보편적이다.

        한편, Snyder and Fromkin.(1977)의 연구에 따르면, 개인은 타인과 동일화 정도가 증대하면 오히려 부정적인 정서를 느끼고 본인의 정체성을 드러내기 위해 차별화를 추구한다고 하였다. 이는 정체성을 드러내기 위해 사용하는 부분에서 더 강하게 나타나며 각 부분에 대한 소비자 집단의 정체성 표현 기능 정도에 소비자들의 공통된 인식이 존재함을 느낀다는 것을 밝혔다. 현재 다수의 소셜 네트워크 서비스가 개인의 문화 예술적 취향 및 자기소개 기능을 제공하는 것도 소비자들의 개인적 정체성을 드러내는 것이라 할 수 있다. 또한, 소비문화에서 상품과 소비자 간의 의미 이동 과정을 설명하는 McCracken(1986)의 의미 이동 이론(meaning movement theory)에 따르면, 개인은 특정 상품을 선호하는 그룹과의 연관을 통해 정체성을 표현할 수 있다고 하였다. 따라서 대중화 정도가 낮을 때는 의미 이동이 일어나지 않다가 대중화 정도가 높아지면 의미 이동이 발생 될 수 있다는 것이다. Lee(2016)는 소비자들은 정체성을 표현한다고 여기는 상품이 대중화되면 소비자가 이 상품을 사용하거나 소유한다는 사실만으로 자신의 개성을 나타내기 어려워진다고 생각한다고 하였다. 그러나 정체성 표현이 약한 상품으로 소비자가 인지하면 상품의 대중화 정도가 높아져도 부정적인 정서를 느끼지 않는다고 하였다. 즉, 정체성 표현 기능은 다소 약하지만 상품이 많은 소비자에 의해 선택을 받는다면 상품의 기능과 품질에 대한 신뢰가 상승하여 구매의도가 높아질 수 있다는 것이다(McCracken, 1986). 따라서 정체성 표현 기능이 큰 비중을 차지하는 트렌드 패션상품과 정체성 표현 기능이 약한 베이직 패션상품은 패션상품의 인기도 신호가 구매의도에 미치는 영향을 조절할 수 있을 것이라 생각된다. 이에 본 연구는 패션상품의 유형을 트렌드 상품과 베이직 상품으로 구분하고, 패션상품 유형에 따라 패션상품의 인기도가 구매의도에 미치는 영향이 어떻게 달라지는지 살펴보고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설 2. 패션상품의 인기도가 구매의도에 미치는 영향은 패션상품 유형에 따라 달라질 것이다.

        가설 2-1. 패션상품의 판매량이 구매의도에 미치는 영향은 패션상품 유형에 따라 달라질 것이다.

        가설 2-2. 패션상품의 리뷰량이 구매의도에 미치는 영향은 패션상품 유형에 따라 달라질 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 실험설계
        본 연구는 패션상품 인기도를 측정하기 위해 리뷰량과 판매량 신호를 활용하였으며, 2(판래량: 고 vs 저)×2(리뷰량: 고 vs 저)×2(패션상품 유형: 트렌드 vs 베이직)의 요인 실험설계를 적용하였다. 소비자 반응을 측정하기 위해 구매의도 변수를 사용하였다.

      

      
        3.2. 실험자극물 개발
        본 연구의 실험자극물을 개발하기 위해 총 5단계의 과정을 거쳤다.

        1단계에서는 전자상거래 플랫폼 타오바오 홈페이지에서 판매 순위 1-25위까지의 원피스 상품을 선정한 후, 중국 유학생 중 의류학전공 대학원생 10명을 대상으로 25벌의 원피스 상품을 유행성 정도에 따라 트렌드 상품과 베이직 상품 유형으로 구분하도록 하였다. 유형별로 가장 높은 점수를 얻은 트렌드 상품 4벌과 베이직 상품 4벌, 총 8벌의 원피스 상품 사진을 1차로 선정하였다.

        2단계에서는 의류학전공 교수 및 강사 5명과의 토론을 거쳐 예비조사에 사용할 트렌드 원피스 2벌, 베이직 원피스 2벌의 상품사진을 2차로 선정하였다.

        3단계에서는 25명의 중국 여자 대학생을 대상으로 유형별 선호도를 측정하여 가장 높은 점수를 얻은 2벌의 원피스 상품을 최종적으로 연구의 실험자극물로 선정하였다.

        4단계에서는 패션상품 인기도 신호인 판매량 및 리뷰량의 고저 표시 기준을 설정하기 위하여 실제 타오바오에서 판매 중인 패션상품 500개의 월초, 월중, 월말의 판매량과 리뷰량 데이터를 각각 수집하여 총 1500개의 판매량 데이터와 리뷰량 데이터를 확보하였다.

        마지막 5단계에서는 패션상품의 인기도를 나타내는 판매량과 리뷰량 고저의 기준수치를 SPSS 26.0 통계 프로그램을 활용해 백분위 점수를 산출하여 결정하였다. 고저는 각각 80%와 20%의 백분위 점수를 활용하였다. 판매량 20%에 해당하는 백분위 점수는 100개, 판매량 80%에 해당하는 백분위 점수는 1,000개로 나타났다. 리뷰량 20%에 해당하는 백분위 점수는 83개, 리뷰량 80%에 해당하는 백분위 점수는 1,000개로 나타났다. 따라서 본 연구의 실험자극물에서 높은 판매량은 1,000개로 설정하였으며 낮은 판매량은 100개로 설정하였고, 높은 리뷰량은 1,000개로 설정하였으며 낮은 리뷰량은 83개로 설정하였다. 이러한 과정을 거쳐 확정된 최종 실험자극물은 Fig. 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Experimental stimuli.
          
          

          

        

      

      
        3.3. 실험절차
        본 실험조사는 중국 마케팅리서치 전문기관 WENJUANXING에 의뢰하여 이루어졌다. 2022년 9월 20일~2022년 9월 28일 사이에 중국 2선 도시에 거주하는 20대 여자대학생 417명을 대상으로 온라인 설문 조사 형태로 진행하였다. 피험자는 인터넷 쇼핑 경험이 있는 여자 대학생으로 한정하였다. 조사대상자는 8그룹으로 구분하여 패션상품 인기도(판매량, 리뷰량)와 유행성 정도에 따른 패션상품 유형(트렌드 상품, 베이직 상품)별 실험자극물이 포함된 온라인 설문에 노출되었다. 피험자는 전자상거래 플랫폼 구매 경험, 조작적 검증 문항, 그리고 본 연구의 측정변수인 구매의도 문항에 응답하도록 하였다. 마지막으로 피험자의 인구 통계적 특성 변수에 응답하도록 하였다.

      

      
        3.4. 측정도구
        본 연구에서는 인기도와 유행성 정도에 따른 패션 상품 유형별 소비자 반응 변수로 구매의도를 측정하기 위해 기존 연구(Kim, 2013; Taylor & Bearden, 2002)에서 사용한 문항을 수정 보완하여 사용하였다. ‘나는 이 상품을 구매할 가능성이 높다’, ‘나는 이 상품에 대한 구매를 긍정적으로 고려할 것이다’, ‘나는 이 상품을 구매하고 싶다’의 3문항으로 측정하였으며, 각 문항은 전혀 그렇지 않다(1), 매우 그렇다(5)의 5점 리커트 척도로 측정하였다. 구매의도 변인의 타당성을 검중하기 위해 주성분 분석에 의한 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시한 결과, 요인부하량이 0.870 이상, 고유치가 2.262, 분산이 75.408%로 하나의 요인으로 축약되었다. Cronbach’s α값은 0.837로 매우 높은 것으로 나타났다.

      

      
        3.5. 분석방법
        회수된 총 417부의 설문지 중 응답자의 연령층이 맞지 않거나 불성실한 응답지 16매를 제외한 후 남은 401명의 설문지로 최종 분석을 실시하였다. 본 연구에서 사용된 자료는 SPSS 26.0 통계 패키지를 통해 분석되었다. 구체적으로 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석, t-검정, 그리고 이원분산분석이 수행되었다.

      

      
        3.6. 표본의 특성
        본 연구에 참여한 피험자 표본의 패션 플랫폼 이용현황은 타오바오가 23.4%(94명)로 가장 많은 분포를 차지하였으며 티안바우 21.2%(85명), 징동 19.5%(78명), 핀두어두어 17.7%(71명), 위핀회 13.5%(54명), 디안타오 4.7%(19명) 순으로 나타났다. 월평균 가계소득 18000위안-24000위안이 24.7%(139명)로 가장 큰 비중을 차지하였고 12000-18000위안이 32.9%(132명), 6000-12000위안이 14.2%(57명), 24000-30000위안이 12%(48명), 600위안 이하가 6.2%(25명) 순으로 나타났다. 플랫폼 월 방문수는 8-9회가 20.4%(82명)로 가장 높게 나타났으며, 9-10회가 18.7%(75명), 6-7회가 17.2%(69명), 4-5회가 15.7%(63명), 10회 이상이 12.7%(51명), 1회가 4.7%(19명) 순으로 나타났다. 월평균 의류상품 구매비용은 600-900위안이 29.1%(102명)로 가장 높게 나타났으며, 300-600위안이 28.5%(100명), 900-1200위안이 19.7%(69명), 300위안 이하가 19.4%(68명), 1200위안 이상이 3.4%(12명)의 비율로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 실험조작검증
        우선, 패션 인기도에 따른 실험조작이 제대로 이루어졌는지를 알아보기 위해 판매량과 리뷰량 수치에 대해 어떻게 생각하는지 응답하도록 하였다. ‘나는 이 상품의 판매량이 높다고 생각한다’, ‘나는 이 상품의 판매량이 낮다고 생각한다’, ‘나는 이 상품의 리뷰량이 높다고 생각한다’, ‘나는 이 상품의 리뷰량이 낮다고 생각한다’의 4문항에 대해 5점 리커트 척도로 측정하였다(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다). 측정된 문항들에 대한 조작검증을 위해 대응표본 t-검증을 실시한 결과, Table 1에 나타난 바와 같이 판매량 수치가 높게 제시된 경우가 판매량이 높다는 인식이 판매량 수치가 낮게 제시된 경우보다 유의하게 높은 것으로 나타났다(t=2.983, p<.05). 또한, 리뷰량 수치가 높게 제시된 경우가 리뷰량이 높다는 인식이 리뷰량 수치가 낮게 제시된 경우보다 유의하게 높은 것으로 나타났다(t=5.409, p<.05).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Manipulation check of fashion product popularity
          
          

        

        
          
            
              	

Degree of popularity
              	Sales volume
              	Review volume
            

            
              	Mean
              	
                t
              
              	Mean
              	
                t
              
            

          
          
            	High
            	3.081
            	2.983(p=.003)
            	3.152
            	5.409(p=.000)
          

          
            	Low
            	2.764
            	2.699
          

        

        

        그 다음, 유행성 정도에 따른 패션상품 유형에 대한 차이 인식을 측정하기 위해 실험자극물 디자인에 대한 유행성 인식과 실용성 인식을 측정하였다. 패션상품의 유행성 인식을 측정하기 위해 ‘이 상품은 최근 유행하는 스타일이다’, ‘이 상품은 트렌드하고 패셔너블하다’의 2문항을 사용하였다. 패션상품의 실용성 인식을 측정하기 위해 ‘이 상품은 실용적 이미지가 강하다’, ‘이 상품은 디자인이 평범하게 보인다’의 2문항을 활용하였다. 모든 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다(1= 전혀 그렇지 않다, 5= 매우 그렇다). 측정된 문항들에 대한 조작검증을 위해 대응표본 t-검증을 실시한 결과, Table 2에 나타난 바와 같이 유행성 인식의 경우, 베이직 상품보다 트렌드 상품이 유의하게 높은 것으로 나타났으며(t=13.205, p<.05), 실용성 인식의 경우, 트렌드 상품보다 베이직 상품이 유의하게 높은 것으로 나타났다(t=−12.747, p<.05). 따라서, 실험조작이 의도한 대로 타당하게 이루어졌음을 확인할 수 있었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Manipulation check of fashion product type
          
          

        

        
          
            
              	
              	Trend product
              	Basic product
            

            
              	Degree of Fashionability
              	Mean
              	
                t
              
              	Mean
              	
                t
              
            

          
          
            	High
            	3.711
            	13.205(p=.000)
            	2.319
            	−12.747(p=.000)
          

          
            	Low
            	2.264
            	3.735
          

        

        

      

      
        4.2. 가설검증
        가설 1은 패션상품 인기도(판매량과 리뷰량) 정도에 따라 소비자의 구매의도에 차이가 있을 것으로 예상하였다. 이를 검증하기 위해 집단 간 평균차이 검정을 실시하였다. 분석결과, Table 3에 제시된 바와 같이 인기도(판매량과 리뷰량) 고저에 따라 구매의도 차이가 유의하지 않은 것으로 나타났다. 구체적으로 판매량 고저에 따라 구매의도의 차이가 유의하지 않은 것으로 나타났으며(t=−.341, p>.05). 리뷰량 고저에 따라 구매의도의 차이가 유의하지 않은 것으로 나타났다(t=.225, p>.05). 따라서 가설 1, 가설 1-1, 가설 1-2는 기각되었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Purchase intention according to fashion product popularity
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	Mean
              	
                n
              
              	
                t
              
              	
                d
                f
              
              	
                p
              
            

          
          
            	Purchase intention
            	Sales volume
            	High
            	3.290
            	203
            	−.341
            	399
            	.733
          

          
            	Low
            	3.328
            	198
          

          
            	Review volume
            	High
            	3.321
            	200
            	.225
            	399
            	.822
          

          
            	Low
            	3.296
            	201
          

        

        

        가설 2는 패션상품 인기도가 구매의도에 미치는 영향에 있어 유행성 정도에 따른 패션상품 유형의 조절역할을 알아보는 것이다. 이를 검증하기 위해 패션상품 인기도와 패션상품 유형을 독립변수로 설정하고 구매의도를 종속변수로 설정하여 이원분산분석을 실시하였다.

        분석 결과, Table 4에 제시된 바와 같이 패션상품 인기도와 패션상품 유형 간의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타나 패션상품 인기도가 구매의도에 미치는 영향은 패션상품 유형에 따라 달라짐을 확인하였다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Interaction effect of product type in the impact of fashion product popularity on purchase intention
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	Sum of squares
              	
                d
                f
              
              	
                F
              
              	
                p
              
            

          
          
            	Purchase intentionn
            	Fashion product
popularity
            	Sales volume(A)
            	.183
            	1
            	.165
            	.755
          

          
            	Fashion product type(B)
            	32.302
            	1
            	28.981
            	.000
          

          
            	A×B
            	12.082
            	1
            	10.393
            	.001
          

          
            	Error
            	450.597
            	399
            	
            	
          

          
            	Review volume(A)
            	.080
            	1
            	.071
            	.789
          

          
            	Fashion product type(B)
            	32.523
            	1
            	29.043
            	.000
          

          
            	A×B
            	10.089
            	1
            	9.010
            	.003
          

          
            	Error
            	446.807
            	399
            	
            	
          

        

        

        즉, 패션상품 판매량 고저와 유행성 정도에 따른 패션상품 유형별 상호작용효과는 F값이 10.393(p<.01)으로 유의한 것으로 나타났다. 각 변인의 효과를 구체적으로 검증하기 위해 단순 주효과 분석을 실시하였다. 그 결과, 트렌드 상품의 경우, 판매량이 높은 상품의 구매의도(M=2.836)보다 판매량이 낮은 상품의 구매의도(M=3.206)가 유의하게 더 높은 것으로 나타난 반면(t=−2.507, p<.05), 베이직 상품의 경우, 판매량이 낮은 상품의 구매의도(M=3.445)보다 판매량이 높은 상품의 구매의도(M=3.749)가 유의하게 더 높은 것으로 나타났다(t=2.014, p<.05). 따라서 가설 2-1은 채택되었다.

        또한, 패션상품 리뷰량 고저와 유행성 정도에 따른 패션상품 유형별 상호작용효과는 F값이 9.010(p<.01)으로 유의한 것으로 나타났다. 각 변인의 효과를 구체적으로 검증하기 위해 단순 주효과 분석을 실시하였다. 그 결과, 트렌드 상품의 경우, 리뷰량이 높은 상품의 구매의도(M=2.836)보다 리뷰량이 낮은 상품의 구매의도(M=3.206)가 유의하게 더 높은 것으로 나타난 반면(t=−2.507, p<.05), 베이직 상품의 경우, 리뷰량이 낮은 베이직 상품의 구매의도(M=3.445)보다 리뷰량이 높은 상품의 구매의도(M=3.749)가 유의하게 더 높은 것으로 나타났다(t=2.014, p<.05). 따라서 가설 2-2는 채택되었다. 종합적으로 가설 2는 채택되었다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구에서는 온라인 오픈마켓에서 중국 소비자들이 패션 상품의 인기도 정도를 나타내는 정보에 노출되었을 때 인기도 정도에 따라 구매의도가 달라지는지를 실험을 통해 확인하고, 이때 유행성 정도에 따른 패션상품 유형의 상호작용효과가 일어나는지를 살펴보았다. 이를 위해 중국 온라인 오픈마켓에서 가장 쉽게 관찰되는 실시간으로 제공되는 판매량과 리뷰량 정보를 인기도 신호로 활용하였다.

      본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

      본 연구는 소비자가 온·오프라인 쇼핑 시 경험하는 상품이나 브랜드 인기도 신호가 소비자의 구매의도 또는 품질지각에 미치는 영향에 관한 선행연구의 이론적 확장에 기여한다. 본 연구는 온라인 패션상품 쇼핑 맥락에서 패션상품 인기도 신호가 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고 이러한 영향이 유행성 정도에 따른 패션상품 유형에 따라 달라지는지를 실험을 통해 실증적으로 검증하였다. 이를 통해 패션상품의 경우 다른 상품들과 달리 유행성 정도에 따른 상품유형 별로 인기도 신호 활용에 주의가 필요하다는 점을 발견하였다. 패션상품의 인기도와 관련하여 명품 소비의 대중화(Kim & An, 2010), 패션 트렌드의 확산(Do, 2008) 등의 선행연구가 이루어졌지만 온라인 쇼핑 상황에서 패션상품 유형별 인기도 신호의 효과에 관한 마케팅 관점에서의 연구는 부족하였다. 본 연구는 이들의 상호관계를 실험을 통해 실증적으로 분석 및 검증하였다는데 연구의 의의가 있다.

      연구결과에 따른 실무적 시사점을 제시하면 다음과 같다.

      첫째, 패션상품의 인기도 신호인 판매량과 리뷰량은 구매의도에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 리뷰량이나 판매량을 인기도 신호로 활용해 구매의도 또는 지각된 품질 등과의 관련성을 살펴본 선행연구 결과와 상반된 결과이다. 선행연구들에서는 대중화 단서 즉, 높은 인기도 신호가 소비자 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결론이 대부분이다(Huang & Lee, 2023; Ou & Chan, 2014; Park et al., 2007; Zhang et al., 2014). 이러한 기존 연구 결과와 달리 본 연구에서 인기도 신호가 구매의도에 직접적인 영향을 미치지 않은 것으로 나타난 것은 두 가지 요인에 기인한 것으로 추측된다. 첫째, 판매량과 리뷰량 정보 신호에 익숙해진 온라인 패션 쇼핑 환경을 들 수 있다. 판매량과 리뷰량과 같은 인기도 신호를 이용해 온라인 패션 소비자의 구매를 유도하는 마케팅 활동은 오랫동안 대부분의 온라인 패션 쇼핑 상황에서 빈번하게 이루어져 왔다. 따라서 리뷰량과 판매량 수치가 소비자의 주목을 끌어내고 구매의도를 일으키는 영향력이 과거에 비해 약화된 것으로 생각된다. 둘째, 과도한 마케팅 경쟁으로 가짜 리뷰와 같은 거짓 온라인 구전을 경험한 중국 소비자들이 많아진 데서 비롯되었다고 생각된다. 즉, 웹사이트를 통해 접하는 판매량과 리뷰량 수치에 대한 신뢰도가 과거에 비해 낮아졌기 때문으로 생각된다.

      따라서 온라인 오픈마켓 화면상의 수치로 나타난 판매량과 리뷰량에 대한 소비자 신뢰도가 약화되고 있다는 점을 고려하여 소비자의 정서적인 공감을 불러일으킬 수 있는 새로운 진정성 있는 패션상품 인기도 신호 개발이 필요한 시점이라고 생각된다. 예를 들어, 소셜미디어에서의 상품 언급 빈도, 인기도, 공유 횟수 등을 집계하여 새로운 인기도 지표로 활용할 수 있을 것이다. 또한, 클릭률이나 페이지 체류 시간과 같은 온라인 행동 추척 데이터를 활용함으로써 사용자의 관심과 선호도를 실시간으로 반영하는 지표를 개발하는 것이 가능할 것이다. 이외에도 제품의 지속가능성, 윤리적 생산방식, 친환경 소재 사용 등의 정보를 인기도 지표에 포함시켜 소비자의 정서적 공감을 불러일으키는 방법도 고려될 수 있을 것이다.

      둘째, 온라인 오픈마켓을 통해 패션상품 구매 시 패션상품 인기도가 구매의도에 미치는 영향이 유행성 정도에 따른 패션상품 유형에 따라 달라지는지를 알아본 결과, 트렌드 패션상품을 구매할 때는 판매량과 리뷰량이 높은 조건보다 낮은 조건에서 구매의도가 높은 것으로 나타난 반면, 베이직 패션상품을 구매할 때는 판매량과 리뷰량이 낮은 조건보다 높은 조건에서 구매의도가 더 높은 것으로 나타났다. 즉, 트렌드 패션상품에 대해 제시된 높은 인기도 신호는 구매의도에 부정적인 영향을, 베이직 패션상품에 대해 제시된 높은 인기도 신호는 구매의도에 긍정적인 영향을 미침을 확인할 수 있었다.

      이는 소비자가 트렌드 패션상품 쇼핑상황에서 판매량과 리뷰량이 높을 때 상품에 대해 부정적인 정서를 느껴 구매의도가 낮아진 것을 의미한다. 소비자들은 자기 독특성과 차별성을 표현하고자 할 때 트렌드 패션상품을 구입하는 경향이 있으므로 높은 인기도 신호가 오히려 구매의도에 부정적인 영향을 미친 것으로 생각된다. 즉, 트렌드 패션상품의 대중화 정도가 높아지면 패션 상품의 소유나 사용을 통한 소비자의 명확한 자아표현이 불가능할 것으로 여겨지게 되어 구매의도가 낮아진 것으로 생각된다(Lee, 2016). 반면에, 베이직 패션상품 쇼핑상황에서 판매량과 리뷰량이 높을 때 소비자들은 상품의 제품 성능에 대한 확신이 강화되어 상품에 대한 구매의도가 높아진 것으로 생각된다.

      따라서 온라인 점포 운영자는 단순히 상품의 인기도 신호를 높게 제시하는 것에만 집중하는 것이 아니라 상품의 특성을 고려해 마케팅 신호를 제공하는 것이 중요하다고 생각한다. 연구결과에서 볼 수 있듯이, 유행성 정도에 따른 패션상품의 유형별로 인기도 신호에 대한 소비자 반응이 달라질 수 있기 때문에 판매하는 패션상품이 트렌드 상품인지, 혹은 베이직 상품인지에 따라 다른 인기도 신호를 제시하는 방안을 마련하여야 할 것이다. 이를 위해 시장 동향을 지속적으로 모니터링하여, 패션 트렌드의 변화에 신속하게 대응하고, 유행성 정도에 따른 패션상품 유형을 구분하여 적절한 인기도 신호를 활용하는 것이 필요하다. 트렌드 패션상품의 경우, 대중화가 진행될수록 소비자의 구매의도가 감소하는 경향을 주목하여, 리뷰량이나 판매량과 같은 수치보다는 한정판 출시나 독점 판매 전략을 통해 상품의 독특함을 강조하는 전략이 효과적일 것이다. 반면, 베이직 패션상품은 판매량과 리뷰량이 높을 때 구매의도가 증가하는 경향을 고려하여, 이러한 인기도 신호를 적극 활용하는 것이 효과적일 것이다. 이때 제품의 품질, 내구성, 다용도성 등을 강조하는 마케팅을 함께 실시한다면 소비자들의 신뢰를 얻는 것이 유효할 것이다.

      본 연구의 한계점과 향후 연구방향을 제안하면 다음과 같다.

      첫째, 본 연구에서는 중국 여자 대학생을 대상으로 가상의 실험자극물을 제작하여 인기도 신호에 따른 구매의도의 차이를 살펴보았다. 향후 연구에서는 다양한 연령층과 다양한 지역의 소비자를 대상으로 한 실험연구 또는 설문 연구가 추가적으로 이루어진다면 결과의 일반화에 기여할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 온라인 오픈마켓에서의 패션상품 인기도 신호로 판매량과 리뷰량을 사용하였는데, 패션 상품 인기도 측정에 한계가 있었을 것으로 생각된다. 향후 연구에서는 패션상품 인기도 신호로 판매량과 리뷰량 수치 뿐만 아니라 다양한 인기도 측정 방법을 개발하여 구매의도와의 관련성을 살펴본다면 보다 유의미한 결과를 얻을 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구에서는 패션 아이템 중에서 원피스를 활용하여 실험자극물을 개발하였는데, 외적 타당성 제고를 위해서는 다양한 패션 아이템을 활용하여 실험을 실시할 필요가 있다고 생각된다. 넷째, 본 연구는 실험을 통해 패션상품 인기도와 유형 간 상호작용이 소비자 반응에 미치는 차이를 실증적으로 검증하였다. 그러나 소비자 반응 차이의 심리적 메커니즘을 구체적으로 밝히지 못한 것은 연구의 한계로 남는다. 향후 연구에서는 이러한 차별적 현상의 원인을 규명하기 위한 보다 심층적인 연구가 이루어질 필요가 있다. 다섯째, 실험자극물을 제작하기 위해 여러 번의 사전 조사과정을 거치고 본 실험에서 실험조작이 제대로 이루어졌는지 검증한 결과, 모든 경우에서 통계적으로 유의미한 결과를 얻었다. 그러나 평균값을 비교했을 때 집단 간에는 큰 차이가 관찰되지 않았다. 이는 실험자극물 설계상의 제약, 응답자의 편향된 반응, 그리고 표본의 대표성 부족 등 여러 요인에서 기인할 수 있다. 따라서 연구결과를 보다 신중히 해석하고 향후 연구에서 패션상품의 가격, 아이템 종류, 플랫폼 형태, 응답자의 연령 및 지역 등 다양한 요인을 고려한 더 정밀한 연구설계가 이루어질 필요가 있다고 생각된다.
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