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            초록
          
        

        
          Domestic and foreign tourism authorities show that the most favorite tourist activity is shopping. Tourism income in Korea set a record in 2014 due to a large influx of Chinese tourists. Dongdaemun fashion market was selected as the most preferred destination for Chinese tourists shopping in Korea. This study examines the effect of store attributes on customer equity at Dongdaemun shopping malls. This study adopted a survey; subsequently, 637 questionnaires were used in the final analysis. Collected data were analyzed using SPSS 21.0 and AMOS 18.0 statistics program. The main findings of this study are as follows. Among the three store attributes of Dongdaemun shopping malls, service and environment attributes appeared to influence the three drivers of consumer equity. In addition, value equity was identified to provide a positive impact on Customer Lifetime Value (CLV), brand equity, and relationship equity were identified as having a positive impact on revisit intention. Second, the relationships between the variables were significantly different in two types of the Dongdaemun fashion shopping mall (Doota vs Lotte Fitin). In addition, this study offers a valuable implication for brand marketers to maintain and develop customer equity in Dongdaemun fashion markets.
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      1. 서 론
      관광활동에서 쇼핑은 가장 중요한 요소(Timothy & Butler, 1995)이며, 가장 인기 있는 관광행동(Kent et al., 1983) 중 하나이다. 통계자료에 의하면 외국인 관광객의 63%가 쇼핑의 목적으로 관광지를 방문한 것이라 하였을 뿐만 아니라(Gentry, 2001), 2014년 한국의 관광객 중 34.4%가 관광활동으로 쇼핑을 가장 선호한다고 응답하였다(Korean Tourism Organization [KTO], 2015). 이에 2014년 한국 관광수입이 181억 달러로 전년(145억 달러) 대비 24.4%로 늘어나 역대 최대 관광 수입을 기록하기도 하였다(KTO, 2015). 그 중 중국인 관광객의 비중은 전년도 35.5%에서 43.1%로 늘었으며, 한국을 방문하는 중국인 관광객은 앞으로 연평균 19.8% 증가해 2020년에는 1488만 명에 이를 것이라고 예상하고 있다(KTO, 2015). 또한 이에 따른 쇼핑규모는 30조 원을 넘어서 국내 전체 소매시장의 8% 가까이 차지할 것이라고 예상하고 있다(“Therefore changing”, 2015).

      서울시 KTO(2015)에 따르면 2014년 외국인 관광객이 가장 많이 방문한 관광 목적지는 동대문 시장(55.5%)이었고, 한국방문위원회는 2014년에 중국인 관광객에게 가장 인기가 있는 쇼핑장소가 남대문·동대문(26.0%)이라고 밝혔다(“Shopping orientation”, 2015). 동대문 패션타운 관광특구협의회에 따르면 동대문 상권의 총 매출이 2014년에 12조 5천억 원으로 추정되었고 2015년에 15조 원으로 빠른 성장세를 보이고 있다(“Dongdaemun is the center”, 2015). 백화점과 일반 쇼핑몰과 같은 기존의 유통구조와 달리, 동대문 패션시장은 한국의 대표적인 재래시장으로 비교적 저렴하면서도 유행을 선도하는 상품들을 제공하고 있다. 특히 이곳은 외국인 관광객에게 독특하고 다양한 문화상품을 제공하는 동시에 일반 재래시장보다 훨씬 쾌적하고 편리한 원스톱쇼핑환경을 제공함으로써 외국인 관광객에게 가장 각광받는 쇼핑 관광지로 떠오르고 있다. 최근 들어 기업의 장기적인 수익성과 밀접한 관계를 맺고 있는 고객자산(Customer Equity)의 개념이 쇼핑관광산업 전반에 걸쳐 적용되고 있으며, 마케터들은 이에 큰 관심을 기울이며 이를 극대화시키고자 노력하고 있다. 이러한 추세에 발맞추어 동대문 패션업체들은 쇼핑관광객을 단순히 관광객으로만 인식하기보다는 장기적인 관점에서의 개개인의 고객자산을 높일 수 있는 동대문이 가지고 있는 특별한 속성요인이 무엇인지에 대한 파악이 시급하며, 이에 관련된 연구가 매우 필요하다. 그러나 이와 같은 시장 상황에 반하여 동대문 쇼핑관광에 관한 연구들은 대부분 동대문 패션시장의 활성화를 위한 조사 및 내국인 소비자에 대한 연구에만 국한되고 있을 뿐, 외국인 쇼핑관광객을 대상으로 한 실증 연구는 매우 미비한 실정이다.

      따라서 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 동대문 패션시장을 방문한 외국인 관광객을 중심으로 동대문 쇼핑몰 선택속성요인을 규명하고자 한다. 둘째, 동대문 쇼핑몰 선택속성과 고객자산 간의 관계를 알아보고자 한다. 셋째, 동대문 쇼핑몰 유형에 따라 쇼핑몰 선택속성에 대한 고객자산 선행요인과 고객생애가치(CLV: Customer Lifetime Value), 재방문의도 간의 영향 관계의 차이를 살펴보고자 한다.

      본 연구는 동대문 쇼핑몰에 대한 고객자산을 실증적으로 분석함에 따라 동대문 패션시장에 대한 장기적인 수익성장에 도움을 줄 뿐만 아니라, 향후 외국인 관광객 유치를 위한 마케팅전략을 위한 기초자료로 활용될 수 있을 것으로 사료된다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 동대문 쇼핑몰의 배경 및 현황
        동대문 시장은 1925년 개장 이후, 1960년대 화섬생산과 함께 소규모 봉제공장들이 생겨나기 시작하면서 한국의 전국적 도매시장으로 부상하기 시작하였다. 1960년도와 1970년도를 거쳐 동평화시장, 제일평화, 홍인, 남평화, 광희시장 등이 속속히 개장되면서 국내 최대 규모의 의류 도매 시장을 형성하였다(Kim, 2014). 1988년 이후 소매유통을 겸할 뿐만 아니라 현대화된 두타, 밀리오레 등 대형소매쇼핑몰의 출현으로 전통적인 도매시장과 소매쇼핑몰 기능의 이원화된 형태로 변모하였다. 이는 국내에서뿐만 아니라 아시아에서도 선도적인 도·소매 의류 시장으로서의 전문적인 패션상권으로 자리매김하였다(Kim, 2014; Ko et al., 2013). 특히 동대문의 복합쇼핑몰인 밀리오레는 1997년 IMF 경제위기로 인한 대기업의 부도와 구조조정으로 직업을 잃게 된 젊은 디자이너들에게 새로운 기회를 제공하는 역할을 하여 세간에 더 큰 관심을 불러 일으켰다. 밀리오레에 이어 1999년 두타의 오픈과 더불어 두타와 밀리오레는 젊은 층들의 호응을 유발하고, 동대문 신흥 상권 부흥에 큰 역할을 하였다. 이는 동대문 시장이 도매중심에서 소매까지 확장하는 큰 발판이 되었다.

        오늘날, 동대문 패션시장의 생산물량과 거래물량은 국내뿐 아니라 세계적으로도 최대의 패션시장이라 할 수 있다. 특히 국내의 IMF 직후 밀리오레나 두타 등의 복합쇼핑몰이 들어서고, 2014년에 외국 관광객이 가장 많이 방문한 곳(55.5%)으로 뽑힐 만큼 아시아 지역의 최대의 패션쇼핑 시장으로 자리를 잡고 있는 실정이다(Jung et al., 2007).

        한국을 방문하는 외국인의 80%는 중국인으로 그들이 가장 즐겨 찾는 대표적인 곳은 바로 ‘두타’와 신흥 인기 명소 ‘롯데 피트인’이다(“Therefore changing”, 2015). 이 두 동대문 쇼핑몰은 외국인 쇼핑관광객을 주로 타켓으로 하며, 쇼핑몰 MD부터 다양한 마케팅 및 이벤트를 진행하고 있다. 하지만 전체적인 쇼핑몰 컨셉과 운영 전략은 매우 차별화되어 있다. 두타는 디자이너를 육성 및 지원을 목표로 하는 반면에 롯데피트인은 패션뿐만 아니라 라이프스타일, 한류문화콘텐츠를 결합시켜 외국인 관광객에게 다양한 볼거리와 서비스를 제공하고 있다(“The second anniversary”, 2015). 따라서 동대문 쇼핑몰의 양대산맥이라고 할 수 있는 동대문의 대표적인 디자이너 쇼핑몰 두타와 최근에 개점하여 K-패션의 중심역할을 하고 있는 신흥 쇼핑몰 롯데피트인을 중심으로 본 연구를 진행하고자 한다.

      

      
        2.2. 동대문 쇼핑몰의 선택속성
        점포선택속성이란 소비자가 점포를 선택하거나 평가할 때 우호적이거나 비 우호적 이미지를 형성하는데 영향을 주는 속성을 말한다(Shim & Kotsiopulos, 1992). James et al.(1976)은 점포속성을 점포에 대한 평가나 태도를 이루는 점포에 대한 이미지를 구성하는 요소로 보았다. 이는 고객이 특정점포에 대한 이미지가 호의적일수록 그 점포에서 상품을 구매할 가능성이 높아지므로 점포선택과 소비자의 구매 행동에 중요한 역할을 한다(Lee & An, 1992). 또한 소비자는 점포와 상품에 대한 이미지를 비교한 후 점포를 선택하게 되며(Kwon et al., 2011), 상품이 판매되는 가격, 상품, 서비스, 점포분위기 등 점포속성 변수에 의해 영향을 받는다(Kotler, 2000). 이에 소비자는 점포에 대한 만족감을 느낀 후, 재구매의도와 재방문의도 등과 같은 점포충성도를 형성하게 된다(James et al., 1976).

        동대문 쇼핑몰은 패션 위주로 한 복합쇼핑몰로서, 다양한 상품을 판매하는 일반점포의 속성뿐 아니라 의류 쇼핑 관련 점포속성 또한 지니고 있다. Erdem et al.(1999)은 의류 쇼핑에 대한 점포속성을 점포환경, 상품, 가격 3가지로 제시하였고, Chun(2009)는 아울렛의 점포선택속성을 이미지를 구성하는 요소로 상품 속성, 서비스 속성, 광고 속성, 점포 내 분위기 속성으로 분류하였다. Chun and Park(2010)은 복합쇼핑몰에 대해 상품, 서비스, 광고, 분위기로 분류하였다. 방한 중국인 쇼핑관광객 대상으로 진행한 연구(Kwon et al., 2011)에 의하면 패션상품의 지각된 점포속성은 상품, 환경, 서비스로 도출되어 쇼핑만족도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 이러한 선행연구들을 바탕으로 점포선택속성을 Table 1과 같이 분류하였다. 본 연구는 동대문 패션 복합쇼핑몰을 방문한 중국인 관광객을 대상으로 하였으며, 본 연구 목적과 잘 부합된 선행연구들을 중심으로 가장 많이 중복되는 점포선택속성 유형인 상품 속성, 서비스 속성, 환경 속성을 중심으로 연구를 진행 하였다. 이에 상품속성은 상품의 가격, 디자인 등의 요소를, 서비스 속성은 판매원 서비스와 매장 서비스를 포함하였다. 또한 환경 속성은 점포 분위기, 인테리어까지 포함한 내용으로 본 연구를 진행하고자 한다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Types of store attributes
          
          

        

        
          
            
              	Researchers
              	Types of store attributes
            

          
          
            	
              
                Mazursky & Jacoby(1986)
              
            
            	Product quality, price and assortment of merchandise, convenience of location, service salesman, general services
          

          
            	
              
                Spiggle & Sewall(1987)
              
            
            	Location, product, price, promotion and salespeople
          

          
            	
              
                Peter et al.(1999)
              
            
            	Product and service
          

          
            	
              
                Erdem et al.(1999)
              
            
            	Store environments, products, price
          

          
            	
              
                Kotler(2000)
              
            
            	Product prices, products, services, store atmosphere
          

          
            	
              
                Chun & Park(2010)
              
            
            	Products, services, advertising, store atmosphere
          

          
            	
              
                Kwon et al.(2011)
              
            
            	Products, environment, service
          

        

        

      

      
        2.3. 고객자산
        고객자산(Customer Equity)은 다른 유형, 무형의 자산들과 같이 기업이나 브랜드가 지속적으로 측정 및 관리가 필요한 재무적인 자산이다(Blattberg & Deighton, 1996). Rust et al.(2001)에 따르면 고객자산은 브랜드의 가치자산(Value Equity), 브랜드자산(Brand Equity), 관계자산(Relationship Equity)으로, 이 3가지 선행요인으로부터 형성된다고 하였다. 가치자산(Value equity)은 상품의 물리적, 유형적 속성으로 정의하였으며, 하위 요인으로 상품 및 서비스 품질, 가격, 편의성 등으로 구성된다(Ko et al., 2008). 이는 소비자와 기업이 연결되는 가장 기본적인 혜택속성으로 소비자의 필요와 기대 수준에 맞는 브랜드의 객관적인 평가를 말한다. 브랜드자산(Brand equity)은 비가시적인 평가를 통해 형성되며, 브랜드자산 구축에 영향을 미치는 주요 요인은 브랜드 인지도, 브랜드 연상, 지각된 품질, 브랜드 충성도, 기타 독점적 자산 등이 있다(Ko & Oh, 2009). 관계자산(Relationship equity)은 고객의 브랜드에 대한 객관적 및 주관적 평가를 넘어서 기업과의 관계 형성 후에 기업이 얻게 되는 무형의 가치를 말한다(Yun & Ko, 2006). Rust et al.(2001)는 특정한 브랜드의 구매확률과 미래의 구매유지 기간을 고려한 후, 개별적으로 고객의 생애가치를 측정하는 방식으로 고객자산을 산출하였으며, 본 연구에서도 Rust의 이론을 통해 고객자산을 측정하고자 한다.

      

    

    

  
    
      3. 연구모형 및 가설설정
      본 연구는 쇼핑몰의 선택속성과 고객자산 선행요인 및 고객자산의 관계를 동대문 쇼핑몰을 중심으로 규명하고자 하며, 또한 쇼핑몰 유형 간의 차이를 확인하기 위해 Fig. 1과 같은 연구모형을 설정하였다. 이에 따른 가설은 다음과 같다.

      
        
        

        Fig. 1. 
				
        

        
          Research model.
        
        

        

      

      고객이 상품을 선택할 때, 가격이나 품질 등과 같은 상품 관련 속성이 브랜드에 대한 가치자산(상품 및 서비스 품질과 편의성)에 영향을 미친다(Berry, 1995; Bishop Gagliano & Hathcote, 1994; Rust et al., 2001). 또한 Kim and Han(2009)은 점포속성 중 상품과 가격 속성이 브랜드자산의 하위요인인 브랜드 이미지에 긍정적 영향을 미친다고 하였다. 이에 따라서 상품 속성은 브랜드자산의 하위요인인 브랜드 이미지를 통해 브랜드자산에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측할 수 있다. 또한 Park et al.(2014)의 연구에서 소비자들이 패션상품을 구매할 때 가장 고려하는 점포속성과 관계혜택의 영향관계를 알아본 결과, 점포속성은 관계혜택의 모든 하위차원에 대하여 유의한 영향이 있다고 나타났다. 특히 상품의 가격ㆍ품질은 관계자산에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 상품 속성은 관계혜택 등과 같은 하위차원을 통하여 관계자산에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측하였으며, 이에 따른 가설은 다음과 같다.

      가설 1. 쇼핑몰 선택속성 중 상품은 고객자산의 선행요인에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 1-1. 상품은 가치자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 1-2. 상품은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 1-3. 상품은 관계자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      선행연구(Berry, 1995; Bishop Gagliano & Hathcote, 1994)에 의하면 점포속성 중 서비스 속성은 고객이 상품을 평가할 때에 가치자산의 하위차원인 상품과 서비스 품질의 조합에 의해 형성된다고 하였다. Krishnan and Hartline(2001)와 Lee and Lee(2006)은 쇼핑몰에서 브랜드에 의해 제공된 다양한 서비스는 브랜드자산을 향상시키는데 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한 서비스 속성이 관계자산의 하위 차원인 경제적 혜택과 사회적 혜택에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(Jung & Yung, 2013; Woodward & Wui, 2001)의 결과들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

      가설 2. 쇼핑몰 선택속성 중 서비스는 고객자산의 선행요인에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 2-1. 서비스는 가치자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 2-2. 서비스는 브랜드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 2-3. 서비스는 관계자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      Kim and Chung(2010)에 의하면 물리적 속성, 주변 시설, 교통 요인, 환경적 속성 등은 가치자산에 영향을 미친다고 하였다. 또한 Kim and Han(2009)의 점포속성 중 환경속성이 브랜드 이미지에 긍정적 영향을 미치며, Lee and Choi(2006)는 점포의 환경이 좋을수록 브랜드자산이 높아진다는 연구와 유사한 결과를 제시하였다. Baker et al.(2002)와 Park et al.(2014)의 연구는 점포의 환경속성은 관계자산의 하위차원인 개인적 혜택과 사회적 혜택에 있어 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같이 가설을 설정하였다.

      가설 3. 쇼핑몰 선택속성의 환경속성은 고객자산의 선행요인에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 3-1. 환경속성은 가치자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 3-2. 환경속성은 브랜드자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 3-3. 환경속성은 관계자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

      Rust et al.(2001, 2004)은 고객자산은 브랜드의 브랜드자산, 관계자산, 가치자산 이 3가지 선행요인으로 형성된다고 하였다. 패션산업에 관한 연구들(Chae et al., 2015; Ko & Oh, 2009; Ko & Lee, 2009; Yun & Ko, 2006; Zhang, 2010)에서도 고객자산 메트릭스 모델을 이용하여 여러 연구가 다양하게 진행되고 있다. Ko and Oh(2009)는 럭셔리브랜드에 관한 고객자산 연구에서 브랜드자산, 관계자산, 가치자산 모두 고객자산에 유의한 영향을 끼친다는 것을 밝혔다. 그러나 고객자산의 선행차원들의 구성요소들은 연구 환경과 소비자 성향에 따라서 매우 다르게 나타날 수 있기에 다양한 연구를 통해 패션산업에서의 고객자산의 중요성을 부각시켜야 한다고 강조하였다(Ko & Oh, 2009). 이에 따른 가설은 다음과 같다.

      가설 4. 고객자산의 선행요인은 CLV에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 4-1. 브랜드자산은 CLV에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 4-2. 가치자산은 CLV에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 4-3. 관계자산은 CLV에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      재방문의도는 관광객의 쇼핑행위를 측정하는 데에 있어서 중요한 변수이다(Kwak & Kwang, 2011). 특히 브랜드 자산은 재방문 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 연구 결과는 이미 많은 선행연구들을 통해 검증되었다((Kim et al., 2008; Kwak & Kwang, 2011). 가치자산의 하위 요인인 상품 및 서비스 품질, 가격, 편의성 등으로 통해 재방문의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 다양한 선행연구들을 통해 검증하였다(Jin & Ryu, 2012). 또한 관계자산의 경제적 혜택 등 하위요인들은 재방문의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(Park & Yang, 2011)를 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

      가설 5. 고객자산의 선행요인은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 5-1. 브랜드자산은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 5-2. 가치자산은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      가설 5-3. 관계자산은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      Bishop Gagliano and Hathcote(1994), Baker et al.(2002)와 Kim and Han(2009)등의 연구에 의하면 쇼핑몰 선택속성이 고객자산 및 재방문의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 또한 이는 쇼핑몰 유형에 따라 그 점포속성이 다르게 나타나며, 각 속성의 중요성에 대해서도 차별성을 나타날 수 있다고 하였다(Hong, 2002). 동대문의 두타와 롯데피트인은 같은 외국인 쇼핑관광객을 타켓으로 한 쇼핑몰은 MD구성부터 다양한 컨셉의 마케팅과 이벤트를 진행하고 있지만, 이 두 쇼핑몰의 전체적인 운영목적과 전략에는 차별화가 뚜력하게 나타난다. 전체 매장수의 1/4을 디자이너 매장으로 구성하고 있는 두타는 젊은 디자이너를 육성하기 위한 운영목표와 그에 따른 마케팅이 확실하게 나타나고(“Doota, five days”, 2014), 또한 2015년 두타는 외국인 관광객이 가장 많이 방문하는 동대문 쇼핑몰로 선정되기도 하였다(Seoul Tourism Organization[STO], 2015). 한편, 롯데피트인은 2013년 오픈된 동대문 쇼핑몰로서, 패션사업뿐만 아니라 라이프스타일을 접목시킨 한류문화콘텐츠를 바탕으로 외국인 관광객에게 다양한 서비스를 제공하고 있다(“The second anniversary”, 2015). 이렇듯 쇼핑몰이 가지고 있는 특유의 유형에 따라 그 점포속성이 고객자산에 끼치는 영향관계에 차이가 있을 것이라는 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

      가설 6. 동대문쇼핑몰 유형에 따라 선택속성에 대한 고객자산 선행요인과 CLV, 재방문의도 간의 영향 관계에서 유의한 차이가 나타날 것이다.

    

    

  
    
      4. 연구방법
      
        4.1. 측정도구
        본 연구는 동대문 쇼핑몰 선택속성 및 고객자산과 관련된 변인들의 관계를 규명하기 위해 설문지법을 사용하여 연구를 진행하였다. 최종 설문지는 크게 쇼핑몰 선택속성, 가치자산, 브랜드자산, 관계자산, 고객자산(고객생애가치 – Customer Lifetime Value), 재방문의도, 인구통계학적 특성을 묻는 문항으로 총 79개 문항으로 구성되었으며 이에 관한 문항들은 7점 리커트 척도로 측정하였다. 점포선택속성은 Shim and Kotsiopulos(1992), Shin et al.(2010), Yang(2009)와 같은 선행연구를 통해서 본 연구의 목적에 부합되도록 재구성하였다. 특히 상품속성에서 가격, 품질, 디자인, 포장 등이 포함되었고, 서비스속성중 외국인 편의서비스, 판매원의 의사소통 등이 포함되었으며, 환경속성에서는 쇼핑몰의 분위기, 인테리어, 위치, 주변환경, 개장시간 등의 내용 등으로 재구성되었다. 고객자산의 측정을 위한 가치자산은 품질, 가격, 편의 등 내용으로 Kim and Ko(2012), Parasuraman et al.(1991)을 통해서 재구성되었으며, 브랜드자산은 브랜드인지도, 이미지, 충성도 위주로 David(1991), Yoo et al.(2000), Lee et al.(2010)의 연구를 통해서 재구성되었다. 또한 관계자산은 경제적 혜택과 사회적 혜택을 포함하여 Kim and Ko(2012), Gwinner et al.(1998), Xu et al.(2011), Yun and Ko(2006)를 통해서 재구성하였고, 재방문의도는 Yang(2009), CLV는 Rust et al.(2004)와 Kim and Ko(2012)의 연구를 바탕으로 각각 재구성하였다.

      

      
        4.2. 자료수집 및 분석방법
        본 연구는 동대문 패션시장의 쇼핑몰에서 쇼핑경험이 있는 중국인 관광객을 대상으로 설문을 하였다. 외국인을 대상으로한 설문지 제작 과정은 선행연구(Douglas & Craig, 2007; Nasif et al., 1991)에서 제시한 바와 같이 역 번역(back translation) 과정을 거쳤으며, 한국어와 중국어 두 가지 버전으로 구성되었다. 본 연구를 위한 쇼핑몰 선택은 “Therefore changing”(2015)의 조사 결과를 바탕으로 한국을 방문한 외국인이 가장 많이 방문하고 선호하는 장소로 꼽힌 동대문의 패션 쇼핑몰인 두타와 롯데피트인을 대상으로 본 조사를 진행하였다. 설문의 대상자는 두타와 롯데피트인을 직접 방문하여 쇼핑한 경험이 있는 중국인 관광객을 대상으로 하였다. 설문은 2015년 5월 4일부터 5월 17일까지 2주간 동대문 쇼핑센터 주변에서 진행되었으며, 총 배포된 800부의 설문지 가운데 697부가 회수되었다. 또한 쇼핑몰 유형의 조절효과를 보기 위해 두타(321부)와 롯데피트인(316부)의 표본을 비슷한 수준으로 수집하였다. 총 637부의 표본을 최종 분석에 사용하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Results of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Questionnaires
              	Standardized factor loading
              	C.R
              	Cronbach's α
              	AVE
            

          
          
            	Product
            	Packaging of product is good.
            	0.755
            	-
            	0.884
            	0.789
          

          
            	Quality(materials, needlework, and et al.) of product is good.
            	0.746
            	18.065***
          

          
            	There are many popular fashion items.
            	0.798
            	19.74***
          

          
            	Service
            	The services as exchange, refund, tax-free are very nice.
            	0.798
            	-
            	0.882
            	0.599
          

          
            	The salesperson provides efficient services.
            	0.855
            	23.861***
          

          
            	The salesman has good communication skills.
            	0.781
            	21.062***
          

          
            	Environment
            	Paymnet is convenient.
            	0.766
            	-
            	0.915
            	0.507
          

          
            	Store provides places for relaxation.
            	0.738
            	17.693***
          

          
            	Value equity
            	Service is worth more than expectation
            	0.736
            	16.851***
            	0.913
            	0.733
          

          
            	The price of the product is competitive than other competitors.
            	0.827
            	18.549***
          

          
            	Cycle of price discount is adequate.
            	0.825
            	18.519***
          

          
            	Exchange or refund system is well.
            	0.712
            	-
          

          
            	Brand equity
            	Easy to recognize among competitors of shopping malls.
            	0.656
            	17.578***
            	0.893
            	0.710
          

          
            	Good image is coming up.
            	0.814
            	23.318***
          

          
            	Will continue to stick with it.
            	0.828
            	-
          

          
            	Will make sure to visit here later.
            	0.828
            	23.836***
          

          
            	Be interested in suggestions for other people about this place.
            	0.801
            	22.800***
          

          
            	Relationship equity
            	Provide special price offer to me.
            	0.856
            	-
            	0.933
            	0.791
          

          
            	Suitable for my lifestyle.
            	0.873
            	20.113***
          

          
            	Consistent with my image.
            	0.851
            	20.419***
          

          
            	Provide the product and service that correspond to my style.
            	0.708
            	20.006***
          

          
            	Revisit intention
            	Have a chance to visit, willing to comeback in the future.
            	0.823
            	-
            	0.933
            	0.791
          

          
            	Will try to visit soon.
            	0.869
            	25.444***
          

          
            	Would recommend to the people around.
            	0.902
            	26.106***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

          
            **p<.01
          

          
            *p<.05
          

        

        

        본 연구에서 동대문 패션시장쇼핑몰의 고객자산 모형 검증을 하기 위하여 AMOS 18.0을 사용하였고, 확인적 요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis)과 구조방정식(SEM: Structural Equation Modeling)을 통한 가설검증, 쇼핑몰 유형차이에 따른 차이비교를 위한 다중집단분석(Multi-group Analysis)을 하였다. 또한 신뢰도 분석(Reliability Analysis), ttest 및 기타 기본적인 기술 통계를 위해 SPSS 21.0 프로그램을 사용하였다.

      

    

    

  
    
      5. 결과 및 논의
      
        5.1. 인구 통계 학적 특성
        본 연구의 최종 분석에 사용된 표본집단의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 첫째, 연령과 성별의 경우 10대 70명(11%), 20대 480명(75%), 30대 74명(12%)이었고, 여성이 527명(82%), 남성이 110명(18%)인 것으로 비교적 20대 여성 위주로 분포되어 있었다. 둘째, 교육수준의 경우 대학졸업이 256명(40%)으로 가장 많았고, 대학교 재학이 146명(23%)으로 그 뒤를 잇고 있어, 조사대상자들이 전반적으로 고학력의 분포를 나타내었다. 마지막으로 조사대상자들의 월평균 의류구입비와 가족 전체의 총수입을 살펴보면, 월평균 의류구입비는 10~30만원 미만이 236명(37%), 30~50만원 미만이 179명(28%)으로 분포되었으며, 월평균 가족 전체의 총수입은 100~300만원 미만이 211명 (33%)으로 가장 많았으며, 300~500만원 미만이136명(21%)으로 나타났다.

      

      
        5.2. 측정변수의 신뢰도 및 타당도 분석
        확인적 요인 분석 결과, 모형 적합도 기준치를 충족시켜 (χ2=348.489, p=.000, df=114, GFI=.941, NFI=.953, IFI=.969, CFI=.969, RMSEA=.053) 적합도 검증 기준에 부합하였다. 모든 변수의 Cronbach's α 값은 0.803~0.909의 수준으로 확인되었다. 또한 측정항목들의 표준화 요인적재량이 .6 이상으로 나타났으며, 다중 상관자승(SMC: Squared Multiple Correlation)값 또한 모두 .5 이상으로 나타났다. 분산추출의 평균(AVE: Average Variance Extracted)값이 .5 이상으로 나타났으며, 구성개념들 간의 판별 타당도를 알아보기 위해 평균분산추출(AVE: Average Variance Extracted)값과 구성개념 간 상관계수의 제곱값(ψ2)을 비교하였다. 그 결과, 모든 구성 개념의 AVE값이 상관계수 제곱값보다 크게 나타났음을 확인하였다(Table 3). 따라서, 본 연구의 구조방정식 구성개념들 간 집중 타당도가 있음을 볼 수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            The squared correlations and AVE of constructs
          
          

        

        
          
            
              	
              	(1)
              	(2)
              	(3)
              	(4)
              	(5)
              	(6)
              	(7)
            

          
          
            	(1) Product
            	0.687
            	0.472
            	0.548
            	0.533
            	0.420
            	0.416
            	0.299
          

          
            	(2) Service
            	0.687
            	0.771
            	0.511
            	0.555
            	0.394
            	0.300
            	0.341
          

          
            	(3) Environment
            	0.740
            	0.715
            	0.589
            	0.536
            	0.526
            	0.458
            	0.464
          

          
            	(4) Value equity
            	0.730
            	0.745
            	0.732
            	0.655
            	0.632
            	0.619
            	0.517
          

          
            	(5) Brand equity
            	0.648
            	0.628
            	0.725
            	0.795
            	0.716
            	0.361
            	0.575
          

          
            	(6) Relationship equity
            	0.645
            	0.548
            	0.677
            	0.787
            	0.601
            	0.640
            	0.604
          

          
            	(7) Revisit intention
            	0.547
            	0.584
            	0.681
            	0.719
            	0.758
            	0.777
            	0.756
          

        

        
          
            Note: Diagonal: AVE, Under the diagonal: Φ2(Correlation coefficient2), AVE N Φ2.
          

        

        

      

      
        5.3. 가설 검증
        
          5.3.1. 동대문 쇼핑몰 선택속성이 고객자산 선행요인과 CLV, 재방문의도에 미치는 영향
          본 연구는 동대문 쇼핑몰 선택속성 요인이 고객자산 선행요인, CLV, 재방문의도에 영향을 미칠 것으로 예측하고, 이에 대한 연구 모형을 Fig. 2와 같이 설정하였다. 구조방정식 모형기법을 통한 경로분석 결과, 산출된 구조모형의 적합도 지수는 χ2=546.611, df=143, p=.000, GFI=.912, IFI=.947, TLI=.936, CFI=.946, RMSEA=.067로 나타났다. 이에 인과모형 표준화 경로계수는 Fig. 2에 제시하였다.

          
            
            

            Fig. 2. 
				
            

            
              Hypotheses testing results.
            
            

            

          

          구조 모형의 측정 변인들 간의 인과 관계에 대한 가설 검정결과는 다음과 같다.

          첫째, 쇼핑몰 선택속성 중 상품속성은 고객자산의 3가지 선행요인에 모두 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 1은 모두 기각되었다. 이는 중국인 관광객에게 동대문 쇼핑몰 속성 중 상품속성에 대한 평가가 높지 않다고 해석할 수 있다. 또한 Kim and Koh(2008)의 연구에서도 나타났듯이 과시적인 쇼핑성향을 가진 중국인 소비자는 유행을 추구하면서도 품질과 브랜드는 매우 중요시 여기는 특징이 있다. 이처럼 소비자들은 동대문의 상품의 품질과 브랜드 명성을 추구하는 것보다 동대문만의 독특한 환경, 관광을 편리하게 해주는 외국인 서비스 등 이유로 동대문을 방문하게 되었다는 것으로 해석되고, 관광객들이 이 곳에서 쇼핑뿐 아니라 볼거리 및 먹거리 관광 등을 즐기는 추세인 것으로 확인된다(“Therefore changing”, 2015).

          둘째, 쇼핑몰 선택속성 중 서비스속성은 가치자산(β=.148, t=3.246, p<.001), 브랜드자산(β=.127, t=4.059, p<.001) 그리고 관계자산(β=.112, t=3.887, p<.001)에 모두 정(+)적인 영향을 미칠 것이라는 가설 2는 모두 유의하게 나타났다. 즉 중국인관광객이 동대문 쇼핑몰의 서비스 속성을 높게 평가하였으며, 가치자산, 브랜드자산, 관계자산의 형성에 있어서 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 관광객에게 동대문 쇼핑몰은 원스탑 쇼핑 및 면세서비스, 의사소통이 자유롭고 이로 인해 효율적인 커뮤니케이션이 가능한 장소로 인식되는 것으로 판단된다. 또한 이런 서비스 제공은 관광객들로 하여금 다른 장소에서의 쇼핑과 다르게 편리함과 익숙함을 느끼게 한다. 이는 다른 경쟁사들의 적극적인 마케팅 활동에도 불구하고 다시금 동대문 쇼핑몰로 그 발걸음을 돌리게 하는 원동력으로 작용하고 있다고 이해할 수 있다. 그러므로 이는 궁극적으로 고객자산을 형성하는데 매우 긍정적인 영향을 미친 것으로 사료된다.

          셋째, 쇼핑몰 선택속성 중 환경속성은 가치자산(β=.662, t=6.279, p<.001), 브랜드자산(β=.706, t=5.980 p<.001) 그리고 관계자산(β=.623, t=6.162, p<.001)에 모두 정(+)적인 영향력을 나타났으므로 가설 3은 채택되었다. 관광객에게 깔끔한 매장환경, 세련된 분위기, 편안한 휴식공간 제공, 그리고 편리한 지불수단 등과 같은 매장환경에 관련된 속성으로써 동대문 쇼핑몰을 평가하였다. 쇼핑은 소비자에게 필요한 상품을 획득할 수 있는 유용함을 제공하는 동시에 쾌락감을 준다. 동대문을 쇼핑하는 관광객에게 편안함 쇼핑공간을 제공하는 것은 쇼핑몰에 대한 이미지뿐만 아니라 한국에 대한 긍정적인 인식을 심어줄 수 있다. 특히 동대문의 재래식 시장과는 다르게 두타나 롯데피트인의 경우 다양한 방법(신용카드, 중국 모바일 결제시스템, 포인트사용 등)으로 상품 결제가 가능하며, 교환과 환불이 용이하여 소비자들의 각광을 받고 있다. 또한 관광 또는 쇼핑에 지친 소비자를 배려하여, 매장 내에 휴식을 취할 수 있는 작은 공간들을 제공함으로써 소비자로 하여금 가치자산과 관계자산을 높이는 역할을 하고 있는 것으로 판단된다. 또한 관광객들은 동대문 쇼핑몰의 환경적인 속성을 통해 자신들의 라이프스타일을 배려하는 특별함을 느낌으로써 이 장소에 대한 좋은 이미지가 형성되는 브랜드자산에도 큰 영향을 미치고 있다. 이는 결국 긍정적인 가치자산, 브랜드자산, 관계자산을 형성하여 고객자산에도 큰 영향력이 미치는 것으로 사료되는 바이다.

          넷째, 고객자산 3가지 선행요인은 CLV에 대한 경로 중 가치자산(β=.176, t=2.389, p<.05)에만 CLV에 유의한 정(+)적인 영향력을 나타내어 가설 4-1은 채택되었다. 또한 브랜드자산(β=.225, t=.733, p>.05)과 관계자산(β=.217, t=1.219, p>.05)은 CLV에 모두 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타나 가설 4-2, 4-3은 기각되었다. 즉, 외국인관광객의 동대문에 대한 CLV를 향상시키기 위해서는 상품과 서비스를 중요시하는 가치자산의 형성이 가장 중요한 요소임을 알 수 있다. 또한 본 연구의 결과와 마찬가지로 Kim and Ko(2012)의 연구에서도 브랜드자산과 관계자산이 CLV에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 이는 외국인 관광객에게 동대문 쇼핑몰이라는 브랜드에 대한 인식과 관계적인 면이 아직 견고하게 형성되지 않았다는 것을 알 수 있다. 본 연구 결과를 통해 Rust et al.(2004)가 제시한 브랜드자산, 관계자산 이외에 동대문 쇼핑몰의 고객자산의 선행차원에 대한 재정의가 필요 것으로 사료된다.

          마지막으로 동대문 쇼핑몰의 고객자산 선행요인들 중 브랜드 자산(β=.451, t=.172, p<.01)과 관계자산(β=.497, t=4.057, p<.001)은 재방문의도에 정(+)적인 영향력을 미칠 것이라는 가설 5가 부분적으로 채택되었다. 고객자산 선행요인 중 브랜드자산과 관계자산이 유의한 수준에서 재방문의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 동대문 쇼핑몰의 서비스속성과 환경속성을 통해서 브랜드자산과 관계자산이 형성됨에 따라 재방문의도가 높아짐을 알 수 있다. 특히, 고객자산 선행요인 중 관계자산은 재방문의도에 대해 가장 높은 영향력을 나타내고 있기 때문에 이를 좀 더 구축하고 발전시키는 것이 중국인 관광객의 동대문 쇼핑몰에 대한 재방문의도를 향상시키는 데 중요한 요소임을 알 수 있다.

        

        
          5.3.2. 쇼핑몰 유형에 따른 조절효과
          쇼핑몰 유형에 유의한 차이가 있는지를 확인하기 위해 실시한 대응표본 t-test의 결과가 모든 변인에서 두타와 롯데피트인의 평균 대응차가 유의미한 차이를 나타냈다(Table 4). 쇼핑몰 선택속성 중 상품속성, 서비스속성, 환경속성, 그리고 고객자산 선행요인인 가치자산, 브랜드자산, 관계자산에 대해 모두 두타가 롯데피트인보다 더 높게 형성되는 것을 확인할 수 있다. 재방문의도의 경우 마찬가지로 두타가 더 높은 수치를 나타냈다(Table 4).

          
            Table 4. 
				
            

            
              T-test to compare the difference between shopping malls
            
            

          

          
            
              
                	Constructs
                	Shopping malls
                	N
                	Mean
                	S.D.
                	t-value
                	p-value
              

            
            
              	Store attributes
              	Product
              	Doota
              	321
              	4.7923
              	1.05366
              	3.315
              	0.001
            

            
              	Lotte Fitin
              	316
              	4.4926
              	1.22307
              	3.311
              	0.001
            

            
              	Total
              	637
              	4.6436
              	1.14977
              	
              	
            

            
              	Service
              	Doota
              	321
              	4.8442
              	1.05012
              	3.041
              	0.002
            

            
              	Lotte Fitin
              	316
              	4.5622
              	1.28043
              	3.037
              	0.002
            

            
              	Total
              	637
              	4.7043
              	1.17761
              	
              	
            

            
              	Environment
              	Doota
              	321
              	5.1121
              	1.07233
              	5.172
              	0.000
            

            
              	Lotte Fitin
              	316
              	4.6282
              	1.28181
              	5.165
              	0.000
            

            
              	Total
              	637
              	4.8721
              	1.20457
              	
              	
            

            
              	Value equity
              	Doota
              	321
              	4.9242
              	1.00423
              	5.154
              	0.000
            

            
              	Lotte Fitin
              	316
              	4.4705
              	1.20968
              	5.147
              	0.000
            

            
              	Total
              	637
              	4.6991
              	1.13301
              	
              	
            

            
              	Brand equity
              	Doota
              	321
              	4.8951
              	0.99673
              	4.561
              	0.000
            

            
              	Lotte Fitin
              	316
              	4.4926
              	1.22076
              	4.554
              	0.000
            

            
              	Total
              	637
              	4.6954
              	1.13072
              	
              	
            

            
              	Relahionship equity
              	Doota
              	321
              	4.5312
              	1.05132
              	2.416
              	0.016
            

            
              	Lotte Fitin
              	316
              	4.3133
              	1.21953
              	2.413
              	0.016
            

            
              	Total
              	637
              	4.4231
              	1.14219
              	
              	
            

            
              	Revisit intention
              	Doota
              	321
              	5.1184
              	1.21385
              	4.822
              	0.000
            

            
              	Lotte Fitin
              	316
              	4.6060
              	1.45863
              	4.815
              	0.000
            

            
              	Total
              	637
              	4.8642
              	1.36413
              	
              	
            

          

          

          쇼핑몰 유형에 따른 전체모형에 대한 조절효과를 알아보기 위하여 다중집단분석(multi-group analysis)을 통하여 두타와 롯데피트인 2개 쇼핑몰의 차이를 알아보았다. 먼저 본 연구 모형의 요인적재량의 동일성을 확인하기 위하여 비제약 모델과 제약 모델의 χ2값을 측정하였다. 이에 대한 결과는 Δχ2/Δdf=26.285/14, p<.001로 쇼핑몰간 차이는 연구 모형에 조절효과가 있는 것으로 확인되었다. 두타와 롯데피트인 2개 쇼핑몰 유형별 모형 형태동일성 검증을 하기 위하여 각 집단의 모형 적합도 지수를 살펴보았다. 비제약 모형은 제약 모형보다 적합도 지수가 좋게 나타나므로 비제약 모형의 적합도 지수로 모형의 적합도를 판단하였다(χ2=759.952, df=286, p=.000, GFI=.884, IFI=.939, TLI=.962, CFI=.938, RMSEA=.051). 또한 두 집단간의 측정항목들의 불변성에 대한 검증을 실시하였다. 더불어, 2개 쇼핑몰 유형 유의한 차이가 있는지 검증한 결과 다음과 같은 결과(Table 5)가 도출되었으며, 총 15개 경로가운데 ‘서비스-브랜드자산’ 경로에서만 2개 쇼핑몰 유형 유의미한 차이가 검증되었다. 쇼핑몰 선택속성 요인과 고객자산 선행요인의 인과적 관계를 설명하는 경로를 살펴보면, 서비스속성은 브랜드자산에 미치는 경로에서 집단 간 차이가 유의한 것으로 확인되었다. 결과적으로 서비스속성이 브랜드자산에 미치는 정(+)적 영향력은 유의성이 2개 쇼핑몰은 모두 검증되었고, 롯데피트인(β=.124, t=2.294, p<.05)보다 두타(β=.129, t=2.685, p<.01)에서 더 높게 나타났다. 이는 동대문이 재래시장에서 신흥 상권으로 발돋움을 할 때부터 그 중심에 있었던 두타의 경험과 노하우가 2014년 오픈한 롯데피트인에 비해 브랜드인지와 이미지 면에서 아직은 좀 더 앞서고 있다고 판단된다. 또한 2014년 두타의 리뉴얼을 통해 상품구성과 매장환경뿐만 아니라 관광객의 니즈를 정확히 파악하여 그에 맞는 서비스를 다양한 방식으로 제공하는 마케팅 전략이 관광객의 마음을 움직인 것으로 사료된다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Comparison of types of shopping malls
            
            

          

          
            
              
                	Path between valiables
                	Doota
                	Lotte Fitin
                	χ2
                	Δχ2
              

              
                	Estimate
                	CR
                	Estimate
                	CR
                	(df=270)
                	(Δdf=15)
              

            
            
              	Product-value equity
              	0.157
              	2.225*
              	0.156
              	-0.994
              	546.743
              	1.674
            

            
              	Product-brand equity
              	0.019
              	2.234*
              	0.112
              	-1.351
              	547.793
              	0.624
            

            
              	Product-relationship equity
              	0.118
              	2.127*
              	0.118
              	-1.397
              	546.931
              	1.486
            

            
              	Service-value equity
              	0.150
              	2.475*
              	0.149
              	1.229
              	547.26
              	1.156
            

            
              	Service-brand equity
              	0.129
              	2.685**
              	0.124
              	2.294*
              	548.417
              	24.794***
            

            
              	Service-relationship equity
              	0.112
              	2.614**
              	0.114
              	2.291*
              	547.51
              	0.907
            

            
              	Environment-value equity
              	0.653
              	4.116***
              	0.668
              	2.723**
              	546.037
              	2.379
            

            
              	Environment-brand equity
              	0.703
              	3.776***
              	0.692
              	2.826**
              	548.375
              	0.041
            

            
              	Environment-relationship equity
              	0.611
              	3.966***
              	0.635
              	2.865**
              	546.967
              	1.450
            

            
              	Value equity-CLV
              	0.253
              	2.114*
              	0.069
              	0.419
              	548.042
              	0.375
            

            
              	Brand equity-CLV
              	0.149
              	1.463
              	0.313
              	2.074
              	548.276
              	0.140
            

            
              	Relationship equity-CLV
              	0.209
              	2.034
              	0.243
              	2.040
              	548.276
              	0.140
            

            
              	Value equity-revisit intention
              	-0.0143
              	-0.53
              	0.080
              	1.031
              	548.226
              	0.190
            

            
              	Brand equity-revisit intention
              	0.467
              	2.284**
              	0.400
              	0.196
              	548.414
              	0.003
            

            
              	Relationship equity-revisit intention
              	0.521
              	3.101
              	0.477
              	0.198
              	548.397
              	0.020
            

          

          
            
              ***p<.001
            

            
              **p<.01
            

            
              *p<.05
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      6. 결 론
      본 연구는 동대문 쇼핑몰의 선택속성을 밝히고, 쇼핑몰 유형에 따라 중국인 관광객의 동대문 쇼핑몰 선택속성과 고객자산의 관계를 확인하였다. 본 연구의 결론을 정리해보면 다음과 같다.

      첫째, 동대문 쇼핑몰 선택속성 중 서비스와 환경은 고객자산의 선행요인에 긍정적인 영향을 끼친 것으로 나타났다. 이는 동대문 쇼핑몰에서 관광객에게 제공하는 면세서비스, 외국어서비스 등과 더불어 깔끔한 매장환경, 세련된 분위기, 편안한 휴식공간 등 환경적인 요소들은 동대문 쇼핑몰의 고객자산의 3가지 선행요인의 향상에 긍정적인 영향을 미친 것으로 볼 수 있다. 이는 Krishnan and Hartline(2001), Lee and Lee(2006)의 연구 결과들과 같은 맥락이라고 볼 수 있다. 서비스가 관계자산에 미치는 영향관계에서는, 특히 경제적 혜택과 사회적 혜택에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구 결과와 일치한다(Jung & Yung, 2013; Woodward & Wui, 2001). 또한 동대문 쇼핑몰들을 세계적인 관광쇼핑 명소로 부상하게 만들어 준 성공요인은 외국인 관광객에게 더욱더 편리한 쇼핑을 위한 세심한 서비스를 제공한 점과 전통재래시장보다 훨씬 쾌적하고 우월한 매장환경과 위치가 큰 몫을 하고 있다고 사료되는 바이다. 서비스와 환경속성과는 달리, 상품속성은 고객자산의 3가지 선행요인에 유의한 영향을 미치지 않았다. 이는 상품 품질을 중요시한 중국인 관광객은 동대문 쇼핑몰의 상품을 만족하지 않기 때문이다. 가격을 중요시하는 일본인과 영어권 관광객과 달리, 중국인 관광객이 쇼핑장소를 선택할 때에는 상품의 품질을 가장 중시한다. 이는 한국방문위원회의 외국인 관광객을 대상으로 설문조사한 결과에서도 이미 언급된 바 있다(“Shopping orientation”, 2015). 현재 대부분의 동대문 쇼핑몰은 상품 가격은 저렴하지만, 그에 따라 품질이나 디자인이 떨어진 경향이 있기에 이를 향상시키는 것이 향후 동대문 쇼핑몰 고객자산을 향상시킬 수 있는 중요한 요소임을 알 수 있다.

      둘째, 고객자산의 세가지 구성요소 중 가치자산만이 CLV에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이 내용은 가치자산은 CLV에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 선행요인인 것을 제시한 선행연구(Lemon et al., 2001; Rust et al., 2004)와 그 결과가 부분적으로 일치한다. 이는 각각의 동대문 쇼핑몰들의 브랜드 이미지 및 인지도, 특히 중국인 관광객에게 줄 수 있는 경제적이나 사회적 혜택요소인 브랜드자산이나 관계자산을 강조하기 보다는 외국인 관광객의 니즈를 충족시킬 수 있는 제품과 서비스, 편의 등을 강조하는 것이 동대문 쇼핑몰의 장기적인 수익창출을 달성하기 위해 더 중요하다는 것을 다시 한번 입증할 수 있는 결과이다. 반면에 브랜드자산과 가치자산은 CLV에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 이는 세가지 구성요소가 고객자산에 긍정적인 영향을 미치지 않은 것으로 나타난 Kim and Ko(2012)의 연구결과를 부분적으로 지지한다. 이러한 결과의 차이는 본 연구 대상이 동대문 쇼핑몰이라는 한국의 독특한 형태의 쇼핑센터라는 것과 조사대상자가 중국인 외국인이라는 차이점 때문이라고 판단되는 바이다. 또한 브랜드자산과 관계자산은 재방문의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 브랜드자산은 재방문의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(Kwak & Kwang, 2011) 및 관계자산에 있어서도 경제적 혜택 등 하위요인들은 재방문의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(Park & Yang, 2011)들을 지지하였다. 브랜드자산과 관계자산은 고객자산(CLV) 형성에 큰 영향을 미치지는 못하는 것으로 확인되었지만, 관광객의 재방문의도에는 영향을 끼침으로써 동대문 쇼핑몰의 관광객 유치 및 유지를 위한 중요한 요인으로 볼 수 있다.

      셋째, 쇼핑몰 유형에 따른 쇼핑몰 선택속성에 대한 고객자산의 선행요인과 CLV, 재방문 의도간의 영향관계에 대한 결과는 다음과 같다. 두타 쇼핑몰의 상품, 서비스, 환경은 고객자산의 3가지 선행요인에 모두 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 가치자산만이 CLV에 대한 긍정적인 영향을 미쳤으며, 브랜드자산은 재방문의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 두타에 관한 선행연구에서 중국인 관광객이 두타의 영업시간, 상품구색, 쇼핑시설, 교통, 유행선도, 분위기 등 순서로 평가하는 Shin et al.(2010)의 연구결과를 지지한다. 두타는 특히 2014년 리뉴얼 작업 후, 디자이너 브랜드로 전체매장의 1/4를 구성했을 뿐만 아니라 차별화 된 상품으로 VMD를 강조하였다, 또한 최근에는 중국 모바일 결제 시스템까지 도입하여 서비스와 매장 환경을 새롭게 업그레이드 시키는데 총력을 기울였던 것이 고객자산 선행요인인 가치자산, 브랜드자산, 관계자산에 모두 긍정적인 영향을 미치는데 매우 효과적인 마케팅 전략이었다고 사료된다. 또한 두타의 브랜드 이미지와 인지도로 구성된 브랜드자산을 잘 형성시켜 중국인 관광객의 재방문의도를 이끌어내는 데 긍정적인 영향을 미쳤을 뿐만 아니라 상품과 서비스 품질 등 가치자산이 형성되어 고객자산(CLV)까지 영향을 미쳤다. 반면에, 롯데피트인의 쇼핑몰 선택속성 3개 요인 중 서비스속성만이 브랜드자산과 관계자산에 긍정적인 영향을 주는 결과로 나타났고, 환경속성은 가치자산, 브랜드자산, 관계자산에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 롯데피트인은 2013년 신규 오픈되어 단순 패션쇼핑몰보다 넓은 휴식공간을 제공한 라운지와 한류 홀로그램까지 구비되어(“Therefore changing”, 2015)있지만, 상품의 품질이나 디자인부분에서 중국인 관광객에게 높게 평가받지 못한 부분이 있는 것으로 평가되어 이에 대한 보완이 필요하다고 사료된다. 또한 롯데피트인이 신흥쇼핑몰로서 좋은 서비스와 편안한 환경에 있어서 고객자산의 선행요인까지는 긍정적인 영향을 미쳤으나, 신규쇼핑몰의 브랜드 이미지, 인지도, 그리고 고객에게 주어진 혜택, 또한 제품과 서비스 등 부분을 통해서 CLV 및 재방문의도까지의 영향관계는 아직까지 형성되지 않는 것으로 볼 수 있다.

      본 연구의 학술적인 의의는 다음과 같다.

      첫째, 한국을 방문한 외국인 관광객, 특히 최근 몇 년간 중국인 관광객들의 의류패션의 수요가 지속적으로 늘어나면서 장기적인 마케팅 전략을 모색할 필요가 있다. 이러한 관점에서 본 연구는 동대문 쇼핑몰의 점포선택속성을 초점을 맞추고 그의 관련된 연구에서 처음으로 고객자산 모형과의 관계를 확인한 점에서 그 의의를 찾아볼 수 있다. Kwon et al.(2011)는 중국인 관광객의 패션상품의 지각된 점포속성이 쇼핑만족도에 미치는 영향에 초점을 맞추어 동대문 점포속성을 연구하였다면, 본 연구는 나아가 동대문 쇼핑몰의 점포선택속성 및 고객자산과 관련한 변수들의 인과관계를 총체적으로 분석하였다. 이는 관련된 후속연구를 위한 기초적인 이론적 근거가 될 수 있다.

      둘째, 동대문 쇼핑몰의 점포선택속성은 쇼핑몰 유형별로 차이가 있다는 것을 검증하였다는 점이다. 선행연구에서 동대문쇼핑몰의 점포선택속성을 도출되었다면 본 연구는 쇼핑몰 유형의 차이라는 조절변수를 추가하여 쇼핑몰 유형의 차이에 따라 점포선택속성 및 고객자산의 관계에 차이점이 있다는 것을 확인하였다.

      본 연구에 대한 실무적인 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 동대문 쇼핑몰들은 고객자산을 형성하기 위해 상품에만 초점을 맞추기 보다는 외국인 관광객이 만족할 수 있는 서비스와 환경적인 요소들에 치중하는 것이 고객자산을 유지하고 향상시키는데 많은 도움이 될 것이라고 기대된다.

      둘째, 동대문 쇼핑몰은 외국인 관광객에 인기적인 관광쇼핑지로 뽑힐 만큼 중요한 관광지이며, 재래시장의 변화를 선도하는 새로운 유통형태로써 한국의 대표적인 성공사례로 각광을 받고 있다. 이는 세계의 다양한 국가에서 재래시장의 현대화를 이루고자 할 때에 벤치마킹을 할 수 있는 초석이 될 수 있다고 사료된다.

      본 연구의 제한점은 첫째, 동대문 쇼핑몰과 같은 새로운 형태의 유통구조에 대한 점포선택속성에 대한 선행연구가 매우 부족하여 결과를 뒷받침할 만한 충분한 자료가 부족하였다. 둘째, 본 연구에서는 동대문 대표적인 쇼핑몰 두타와 롯데피트인에 대한 소비자의 쇼핑몰 선택속성과 고객자산의 관계에 대해 알아보았다. 하지만 쇼핑몰 고유의 특성을 따라서 쇼핑몰 선택속성 측정과 고객자산 형성에 있어서 영향을 미칠 수 있기 때문에, 보다 다양한 쇼핑몰 대상으로 모델의 차이를 비교 분석하는 후속연구가 필요하다고 사료된다. 셋째, 본 연구에서는 동대문 쇼핑몰의 점포속성에 대한 고객자산의 선행요인은 선행연구들의 바탕으로 가치자산. 브랜드자산, 관계자산 3가지로만 선정하여 연구 진행하였지만, Zhang et al.(2010)의 연구에서도 언급했듯이 실제 연구하고자 하는 패션시장 상황을 고려한 새로운 고객자산 선행요인을 검증하는 통합적인 후속연구가 필요할 것으로 사료된다.
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