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            Abstract
          
        

        
          This study aims to extract the multi-channel attributes of Dongdaemun-based fashion brands and consider the effects of these attributes on customer equity, customer satisfaction and re-purchase intention. In total, 493 samples of those who have purchased Dongdaemun-based fashion brand products using multi-channels were collected for the final data analysis, which was performed using SPSS 21.0 and AMOS 18.0. The findings of study are as follows. Among the multi-channel attributes of Dongdaemun-based fashion brands, entertainment and informativeness had a significant effect on all customer equity drivers. In terms of the effects of customer equity drivers on customer satisfaction and re-purchase intention, all customer equity drivers significantly influenced customer satisfaction, while brand equity significantly influenced re-purchase intention. Also, customer satisfaction significantly affected re-purchase intention. In the effective relationship between customer equity drivers and CLV, brand equity causes a significant influence on CLV amongst the customer equity drivers. There were significant differences among groups following the multi-channel shopping orientation of consumers. This study is significant for its scientific focus on the distribution channels of Dongdaemun, and in terms of the practical aspect of identifying the multi-channel attributes considered to be important to consumers. Measuring customer equity will suggest implications about the long-term direction of the development of Dongdaemun-based fashion brands.
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      1. 서 론
      유통채널의 패러다임은 싱글채널(single channel)에서 멀티채널(multi-channel)로 변화해 왔다(Shon, 2013). 멀티채널은 소매업체가 제품 및 서비스를 오프라인 매장, 인터넷 웹사이트, TV, 카탈로그 등 한 개 이상의 채널을 이용하여 소비자에게 제공하는 전략이며, 멀티채널 쇼퍼는 하나 이상의 유통채널에서 구매를 하는 고객으로 정의할 수 있다(Kumar & Venkatesan, 2005; Stone et al., 2002). 전 세계적으로 소비자들의 86%는 적어도 두 개 이상의 채널을 통해 제품을 구매하는 소비패턴을 보이고 있기에 멀티채널의 도입은 기업의 생존을 위해 필수적이라고 볼 수 있다(Agnihotri, 2015).

      한국에서는 이러한 유통 환경의 변화에 따라 순수 온라인 쇼핑 업체가 온라인과 오프라인 매장을 병행하여 운영하는 방식이 부상하고 있고, 역으로 오프라인 쇼핑 업체의 온라인 진출 또한 증가하는 추세이다. 특히, 최근 많은 관광객을 유치하고 있는 대표적인 관광명소이자 국내외 다양한 유통채널의 주요 도매산지인 동대문에서도 멀티채널 유통 현상이 증가하고 있다(Ko et al., 2013). 동대문 상권을 중심으로 생겨난 동대문 기반 패션 브랜드들은 온라인 혹은 오프라인 단일 채널에 초점을 맞추어 유통되었던 대표적인 사례이다. 기획, 생산, 판매의 모든 가치사슬 활동이 시장 내에서 행해지고 지역적으로 대규모 패션 특구를 형성한 동대문 패션 시장의 특징 때문에 동대문 기반 패션 제품들은 동대문 내에 위치한 대형 쇼핑몰에서 접할 수 있었다(Hong & Lee, 2007; Kim et al., 2015). 2000년대 이후 인터넷 사용이 증가하면서 온라인 채널에서 동대문 기반 패션 제품을 판매하는 것이 활발하게 이루어졌다(Kim, 2014a). 온라인 혹은 오프라인의 단일 채널을 중심으로 유통되었던 동대문 기반 패션 브랜드들이 최근 유통 환경의 변화와 소비 패턴의 다양화로 인해 멀티채널을 도입하고 있다. 멀티채널을 활용하고 있는 대표적인 브랜드로 동대문 패션을 근간에 놓고 편집숍이라는 새로운 비즈니스 모델을 만든 ‘원더플레이스’와 온라인 쇼핑몰로 시작하여 오프라인으로 확장한 ‘스타일난다’를 들 수 있다. 이러한 브랜드들은 인터넷 쇼핑몰뿐만 아니라 오픈마켓, 국내 백화점, 면세점, 모바일 앱과 같이 온라인, 오프라인, 모바일 채널로 소비자 접점을 넓히는 멀티채널을 활용하고 있다(Kim, 2014b).

      기존의 멀티채널 연구는 온라인 혹은 오프라인 각각의 채널에 대한 소비자의 선택 행동 중심의 연구가 주를 이루고(Blazquez, 2014; Joo, 2010; McGoldrick & Collins, 2007), 멀티채널이 제공하는 속성에 대한 고찰이나 브랜드 특성 별 연구는 거의 없는 실정이다. 멀티채널 유통에서 소비자들은 온라인과 오프라인을 오가며 정보탐색과 구매를 병행하기 때문에 멀티채널은 온라인과 오프라인 채널의 속성이 상호보완이 가능하다(Pascale, 2000). 따라서 본 연구는 온라인과 오프라인 채널을 이분법적으로 나누지 않고 상호작용이 가능한 채널로 보고자 한다. 단일채널을 오랫동안 지켜오던 동대문이라는 특수한 시장의 브랜드가 적극적으로 채널을 확장하고 있다는 현상을 볼 때, 멀티채널의 어떠한 속성들이 이러한 유통채널의 변화를 야기시키는지에 대한 체계적인 연구의 필요성이 대두된다. 따라서 본 연구의 목적은 첫째, 멀티채널 속성과 동대문 기반 패션 브랜드의 특성을 바탕으로 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성을 파악하고자 한다. 둘째, 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성이 고객자산, 고객만족 및 재구매의도에 미치는 영향을 보고자 한다. 셋째, 소비자의 멀티채널 쇼핑성향에 따른 집단 별 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성이 고객자산과 고객만족 및 재구매의도에 미치는 영향에 대한 차이를 규명한다.

      본 연구는 동대문 기반 패션 브랜드를 중심으로 연구를 진행하였다는 점에서 학문적으로는 한국의 동대문이라는 패션상권을 시장 중심에서 브랜드와 유통 측면으로 연구의 폭을 확장하였다는 점에 의의가 있으며, 실무적으로는 변화하는 유통환경에서 동대문 기반 패션 브랜드들이 나아가야 할 방향을 제시할 수 있다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성과 고객자산 구성요소
        동대문 기반 패션 브랜드는 동대문 도매시장에서 사입을 통해 바잉한 제품을 판매하거나, 동대문 생산기지를 바탕으로 제품을 생산하여 소비자들에게 공급하는 브랜드를 의미한다(Kim et al., 2015; Lim et al., 2010). 인터넷 쇼핑몰 혹은 동대문 상권의 매장의 단일 채널을 통해 소비자들에게 제공되었던 동대문 기반 패션 브랜드들은 최근 온라인, 오프라인, 모바일 채널을 함께 운영하는 멀티채널을 도입하는 추세이다(Park, 2015).

        브랜드의 마케팅 활동에 있어서 가장 중요한 의사결정 중의 하나는 자사의 제품 및 서비스를 소비자들에게 제공할 유통경로의 결정에 대한 부분이다. 적절한 유통경로는 그 자체가 하나의 자산으로서 새로운 시장기회와 고객가치를 창출한다(Park, 2008). Park et al.(2011)에 의하면 채널자산은 기업의 성장을 위한 중요한 요소이며, 브랜드 이미지와 구매행태 강화에 선행요인으로 작용한다고 하였다. 이러한 이유로 멀티채널 연구는 멀티채널 소비자의 충성도(Kumar & Venkatesan, 2005), 브랜드 매출과의 관련성(Stone et al., 2002) 등과 같이 멀티채널 쇼핑을 구축했을 때 기업이 얻을 수 있는 효과에 관한 연구가 많이 이루어졌다(Kim & Lee, 2011).

        동대문 기반 브랜드의 멀티채널은 기존의 온라인 쇼핑몰의 한계와 동대문 상권 내에서만 접할 수 있었던 접근성의 어려움을 해소함으로써 온라인과 오프라인 채널의 장"E단점을 상호 보완해 준다고 할 수 있다. 동대문 기반 패션 브랜드의 긍정적인 특성은 가격 경쟁력, 다양한 제품, 유행성, 디자인 차별성이며, 부정적인 특성은 낮은 품질 이미지, 서비스 부족, 신뢰성 부족, 낮은 브랜드 인지도로 구분된다(Ahn, 2014; Kim, 2007; Lim et al., 2010). 이러한 동대문 기반 패션 브랜드의 특성을 상호보완하는 멀티채널 속성은 선행연구에 의해 가장 많이 언급된 상품가치, 경제성, 편리성, 경험으로 구분할 수 있다(Joo, 2010; Lee, 2007; McGoldrick & Collins, 2007). 상품가치는 멀티채널을 활용해서 쇼핑을 함으로써 얻게 되는 제품의 가치로써 세부 속성으로는 상품의 다양성, 지각된 품질, 제품 구색으로 구분할 수 있다(Gensler et al., 2012; McGoldrick & Collins, 2007). 동대문 기반 브랜드 측면에서 멀티채널의 상품가치는 선행연구에 따라 다양성과 유행성으로 세분화할 수 있다. 다양성은 제품의 구색의 다양함과 제품 수와 관련하여 소비자가 얻을 수 있는 혜택을 의미한다(Ahn, 2014; Lim et al., 2010). 경제성은 멀티채널을 활용하여 동대문 기반 패션 브랜드 제품을 구매함으로써 얻을 수 있는 경제적 이득으로써, 얼마나 저렴하게 제품을 구매할 수 있는가와 관련된다(Balasubramanian et al., 2005; Gensler et al., 2012). 편리성은 얼마나 편리하게 쇼핑할 수 있는지에 대한 변수로써 시"E공간적 편의와 제품 검색의 용이성 등 쇼핑과정에서 멀티채널이 제공하는 편의성을 의미한다(Lee & Lee, 2013; Lee, 2007). 경험의 세부 속성은 쇼핑의 즐거움, 사회 경험적 목적, 브랜드 정보 등으로 정리할 수 있다. 경험 측면에서 동대문 기반 브랜드의 멀티채널 속성은 멀티채널을 활용하여 쇼핑을 하는 과정에서의 즐거움과 쇼핑과정의 재미를 나타내는 오락성, 제품에 대한 스타일링 정보나 브랜드 정보는 얻는 것을 의미하는 정보성으로 구분할 수 있다(Balasubramanian et al., 2005; Kim, 2007; Konuş et al., 2008).

        Rust et al.(2000)은 고객자산의 구성요소를 가치자산, 브랜드자산, 관계자산이라고 제시하였으며, 이는 제품이나 서비스가 지닌 속성으로 인해 강화된다고 하였다. 가치자산은 소비자들이 제품에서 인지하는 주관적 가치로써 소비자들이 브랜드를 선택하는 중요한 기준으로 작용한다(Chae et al., 2015). Yun and Ko(2006)의 의류상품 고객자산 측정 및 선행차원 규명에 관한 연구에서는 가치 자산을 의류상품의 물리적, 유형적 속성으로 정의하였고, 그 하위차원을 제품품질, 서비스품질, 합리적 가격, 편의성으로 구성하였다. 브랜드 자산은 고객자산 구성요소 중 가장 잘 알려진 개념으로써(Chun et al., 2013), 고객의 주관적인 무형의 브랜드에 대한 평가이다. 고객과 브랜드 관계자산의 핵심은 브랜드에 대한 객관적, 주관적 판단 이외에 지속하고자 하는 자발적인 참여 동기로 이루어진다고 하였다(Sun et al., 2014; Yun & Ko, 2006). 이를 바탕으로 Ko and Oh(2009)은 럭셔리 브랜드의 속성이 고객자산에 미치는 영향을 측정하였다. 이러한 선행연구들을 바탕으로 특정 브랜드 군의 상품이나 서비스의 속성이 고객자산 구성요소의 하위차원이 될 수 있음을 확인할 수 있고, 다양한 채널을 활용하는 멀티채널 속성이 고객자산 구성요소에 영향을 준다고 예측할 수 있다. 이에 따른 연구가설은 다음과 같다.

        
<H1> 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성(다양성[H1-1], 유행성[H1-2], 경제성[H1-3], 편리성[H1-4], 오락성[H1-5], 정보성[H1-6])은 가치자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
<H2> 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성(다양성[H2-1], 유행성[H2-2], 경제성[H2-3], 편리성[H2-4], 오락성[H2-5], 정보성[H2-6])은 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
<H3> 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성(다양성[H3-1], 유행성[H3-2], 경제성[H3-3], 편리성[H3-4], 오락성[H3-5], 정보성[H3-6])은 관계자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.2. 고객자산 구성요소와 고객만족
        Oliver and Swan(1989)은 규범적 기대와 비교를 수반하는 자산은 만족의 구성요소라고 주장하였다. 특히 고객의 인지적 가치는 비용이나 시간 등 고객이 제공한 것에 비해 제품, 서비스의 품질 등 제공받은 것에 대한 인지적 비교에 근거한 전반적인 평가를 의미하는데(Zeithaml, 1988), 이로 인해 고객만족이 높아진다. 추가적으로 이는 다시 고객 충성도를 높여주기 때문에 궁극적으로 기업성과가 향상될 수 있다(Oliver, 1997). 브랜드 자산을 구성하는 브랜드 이미지, 인지도 등의 개념들은 브랜드 자산의 형성은 물론 고객만족에도 영향을 준다(Kim et al., 2009). 또한 브랜드 자산은 브랜드 만족과 밀접한 관계이며, 고객만족의 종류에 따라서 브랜드 자산을 구성하는 차원이 다양하게 나타나기 때문에 브랜드 자산은 고객만족에 영향을 미친다고 볼 수 있다(Bong et al., 1999; Pappu & Quester, 2006). 고객만족도 지수를 관계자산의 대용치로 이용하여 고객자산 구성요인이 기업가치에 미치는 영향을 본 Kim and Kim(2013)은 고객에게 제공하는 각종 프로그램과 활동으로 증가되는 관계자산을 통해 고객과의 관계를 성공적으로 이끌어 나갈 경우, 고객들에게 좋은 반응을 얻게 되고 고객만족을 느끼게 하여 장기적인 수익창출로 이어진다고 주장하였다. 이에 따라 고객자산 구성요소가 고객만족에 유의한 영향을 줄 것으로 예측하여 다음과 같이 연구가설을 설정하였다.

        
<H4> 고객자산 구성요소(가치자산[H4-1], 브랜드 자산[H4-2], 관계자산[H4-3])는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 고객자산 구성요소와 재구매의도
        고객자산과 관련된 연구들의 공통적인 결론은 기업의 마케팅 활동을 고객의 재구매를 토대로 고객자산을 향상시키고 궁극적으로 기업의 수익성에 긍정적인 영향을 미침으로써 기업의 가치를 극대화하는 것이다(Blattberg & Deighton, 1996; Gupta & Lehmann, 2003). 재구매의도는 특정 제품에 대한 과거의 구매경험의 평가를 바탕으로 다시 구매하려는 신념으로 고객이 미래에도 제품을 반복하여 구매할 가능성이다(Ko et al., 2011). Cho(2011)의 연구에서는 고객자산의 구성요소인 가치자산, 브랜드 자산, 관계자산이 재구매의도에 영향을 미친다는 것을 입증하였다. 특히 가치자산과 관련해서는 고객은 기업의 운영시스템이나 물리적 환경에 만족할수록 기업이나 브랜드에 대해 더 가치 있게 여김을 시사했다. 브랜드 자산의 구성요소인 브랜드 충성도, 이미지, 태도 등이 재구매의도에 미치는 영향은 다수의 선행논문을 통해 입증되었다(Jang et al., 2014; Rios & Riquelme, 2008; Taylor et al., 2004). 브랜드 자산을 통해 형성된 브랜드 태도는 제품 평가에 긍정적인 영향을 미치고, 긍정적 브랜드 태도는 재구매의도나 구전 등에 영향을 미친다(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kim et al., 2014). 관계자산은 고객이 기업을 선택하는 시점에서 시작하여 그 관계를 유지할 수 있도록 기업이 고객에게 제공하는 각종 프로그램 및 활동이 관계자산을 증가시켜, 첫 구매가 재구매로 이어지게 한다(Kim & Kim, 2013). 관계자산의 하위요소 중 하나인 로열티 프로그램은 고객만족을 제공하고 재구매를 발생시키면서 기업에 대한 충성도를 이끌어낸다(Ju & Chung, 2012; Liu, 2007). 이에 따라 고객자산 구성요소가 재구매의도에 유의한 영향을 줄 것으로 예측할 수 있으며 연구가설은 다음과 같다.

        
<H5> 고객자산 구성요소(가치자산[H5-1], 브랜드 자산[H5-2], 관계자산[H5-3])는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.4. 고객자산과 CLV
        Rust et al.(2000)은 고객자산은 기업의 가치자산 브랜드 자산, 관계자산으로부터 형성된다고 하였다. 즉, 기업의 제품 및 서비스의 지각된 가치가 높고, 브랜드가 잘 구축되어 있으며, 고객과의 관계가 잘 형성되어 있을 때 고객이 기업에 지속적으로 유지될 확률이 높아진다는 것이다. 또한 고객자산 측정을 고객이 브랜드와 관계를 맺고 유지하면서 발생하는 수익률로 정의하며, 개별고객이 브랜드와 관계를 맺으면서 얻게 되는 가치인 고객생애가치(Customer Lifetime Value: CLV) 개념으로 보았다.

        Rust et al.(2004)에 의하면 고객자산 구성요소는 고객자산을 향상시킨다. 이에 따라 Woo et al.(2005)는 고객자산이 가치자산, 브랜드 자산, 관계자산으로 구성되어 있다는 개념적 연구를 실증연구를 통해 검증하였고, 세 가지 구성요소가 기본적으로 고객자산에 긍정적인 영향을 줌을 입증하였다. 또한 Yun et al.(2006)의 마케팅 활동과 고객자산과의 관계에 대한 연구에서도 마케팅 활동들이 가치자산, 브랜드 자산, 관계자산에 영향을 주어 결과적으로 고객자산에 영향을 준다고 밝혔다. 이에 따른 연구가설은 다음과 같다.

        
<H6> 고객자산 구성요소(가치자산[H6-1], 브랜드 자산[H6-2], 관계자산[H6-3])는 CLV에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.5. 고객만족과 재구매의도
        고객자산으로 인한 높은 고객만족은 고객 충성도를 증가시키고 동일한 공급자로부터 지속적인 구매를 하게 할 가능성이 높다(Fornell et al., 1996). 재구매의도를 고객이 과거의 경험을 바탕으로 미래에도 반복하여 이용할 가능성이라고 정의한 Oliver(1997)의 연구에 따라 재구매의도는 경험에 의해 형성되기 때문에 구매 과정에서의 만족이 커질수록 재구매의 가능성을 커진다고 할 수 있다. 여러 선행연구를 통해 고객만족이 재구매의도에 영향을 미친다는 것은 입증되어 왔다(Taylor & Cronin, 1994; Yang & Peterson, 2004). Mittal and Kamakura(2001)는 고객만족이 재구매의도에 영향을 미친다는 선행연구를 바탕으로 실제 재구매행동에 미치는 영향을 검증하였다. 이에 따른 연구가설은 다음과 같다.

        
<H7> 고객만족은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.6. 멀티채널 쇼핑성향에 따른 집단 간 차이
        온라인과 오프라인 채널 간의 시너지 효과에 따라 멀티채널 유통이 보편화되었고, 멀티채널 유통을 고객과 다면적인 접촉을 가능하게 한다(Park & Kim, 2011). 온라인 채널은 특성상 제품을 직접 보고 구매할 수 없기 때문에 구매위험을 지니고 있고, 오프라인 채널의 경우 시·공간적인 제약이 있다. 최근에는 스마트폰이 일상화되고 기술의 발달로 모바일을 통한 검색, 결제기능이 향상되면서 모바일 쇼핑 사용자가 증가하였다(Bae, 2015). 소비자들은 온라인·오프라인·모바일 채널을 자유롭게 오가며 구매 및 탐색활동을 하게 되었다(McGoldrick & Collins, 2007). 이와 관련된 선행연구에서는 채널선택행동에 따라 소비자를 4가지로 유형화하여 각 집단의 쇼핑성향, 쇼핑태도 등을 연구하였다(Choi, 2004). 이와 같은 선행연구에 따라 활용하는 채널에 따른 집단 별로 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성에 대한 소비자 반응에 미치는 영향에 차이가 있을 것으로 예측할 수 있으며, 다음과 같이 가설을 설정하였다.

        
<H8> 소비자의 활용채널 별 집단에 따라 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성이 고객자산과 고객만족 재구매의도 간의 영향관계에 차이가 있을 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구모형
        본 연구는 다양성, 유행성, 경제성, 편리성, 오락성, 정보성의 여섯 가지 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성이 가치자산, 브랜드 자산, 관계자산으로 구성된 고객자산 구성요소와 고객만족, 재구매의도, CLV에 미치는 영향을 알아보는 것이 목적이며, 연구모형은 Fig. 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

      
        3.2. 측정도구
        동대문 기반 패션 브랜드와 멀티채널에 대한 이해를 돕기 위해 동대문 기반 패션 브랜드의 정의와 예시 그리고 대표적인 멀티채널을 활용하는 동대문 기반 브랜드로 ‘스타일난다’를 제시하였다. 동대문 기반 패션 브랜드 구매행동과 활용하는 멀티채널, 선호하는 멀티채널에 대한 질문을 시작으로, 설문항목은 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성, 고객자산, 고객만족 및 재구매의도로 구성되었으며 응답자에 대한 인구통계학적 질문도 포함하였다. 모든 문항은 7점 리커트척도로 측정되었다. 측정항목에 대한 세부설명은 다음과 같다.

        기존 선행연구를 바탕으로 도출된 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성에 세부적으로 소비자들이 인지하는 속성을 알아보기 위해 최근 3개월 이내 멀티채널을 활용하여 동대문 기반 패션 브랜드 제품을 2회 이상 구매한 경험이 있는 20~30대 남·녀 20명을 대상으로 심층면접을 진행하였다. 심층면접의 결과, 선행연구를 바탕으로 정리된 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성인 상품가치, 경제성, 편리성, 경험 4개의 요인 중 상품가치와 경험 요인에 대한 세부 속성이 도출되었다. 상품가치의 세부 속성으로는 다양성, 유행성이 나타났고, 경험요인의 세부 속성으로는 오락성과 정보성이 도출되어 최종적으로 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성은 6개의 요인으로 정리되었다. 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성에 대한 측정 문항은 선행연구에서 사용된 척도를 바탕으로 두 번에 걸친 심층면접의 코딩결과를 참고하여 본 연구의 목적에 맞게 수정하여, 총 30문항으로 구성하였다(Joo, 2010; Lee, 2007; McGoldrick & Collins, 2007).

        고객자산 구성요소에 대한 문항은 기존의 선행연구를 바탕으로 가치자산 9문항(Kim & Ko, 2012; Lee, 2012; Parasuraman et al., 1991), 브랜드 자산 9문항(Aaker, 1996; Lee et al., 2010; Yun & Ko, 2006), 관계자산 9문항(Gwinner et al., 1998; Lee, 2012; Yun & Ko, 2006)으로 구성하였다. 고객만족은 Cronin et al.(2000)과 Wang and Hsu(2010)의 연구를 인용하여 본 연구에 맞도록 수정하여 5문항으로 구성하였다. 재구매의도 문항은 Hellier et al.(2003)과 Cho(2007)의 연구에서 5문항을 사용하였다. 마지막으로 CLV 측정에 대한 문항은 Rust et al.(2004)와 Lee et al.(2014)의 연구에서 사용된 측정 방식을 바탕으로 브랜드 구매경험여부, 구매경험이 있는 브랜드, 주로 구매하는 브랜드, 브랜드 평균 구매비용, 브랜드 상품 평균 구매횟수, 추후 구매 시 해당 브랜드 구매 확률에 대한 문항을 사용하였다.

      

      
        3.3. 조사대상 선정 및 자료수집
        본 조사는 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성의 영향을 검증하기 위해 멀티채널을 활용하여 동대문 기반 패션 브랜드의 제품을 구매해 본 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문을 실시하였다. 동대문이라는 상권이 서울에 위치하고 있는 특성 상 다른 지역의 소비자는 오프라인 채널을 접하기 어렵기 때문에, 설문지는 서울 소재 대학 및 동대문 기반 패션 제품을 판매하는 주요 지역에서 오프라인으로만 배부되었고, 편의표본 추출법에 의해 표본을 추출하였다.

        설문지는 2015년 10월 31일부터 11월 12일까지 멀티채널을 활용하여 동대문 기반 패션 브랜드를 구매해 본 경험이 있는 소비자 540명을 대상으로 배부되었다. 설문지에 구매한 경험이 있는 동대문 기반 패션 브랜드에 표시하도록 하였고 구매횟수, 지출비용, 앞으로의 구매가능성을 확인하였다. 또한 동대문 브랜드를 쇼핑할 때 활용하는 채널에 대한 선택을 하게 하여 단일채널만 활용하는 응답은 제거함으로써 동대문 브랜드를 구매하고 멀티채널을 활용하는 응답자를 대상으로만 연구를 진행하였다. 불성실한 응답을 한 47명을 뺀 나머지 493명의 결과를 최종 유효 표본으로 사용하였다.

      

      
        3.4. 자료분석
        자료분석은 SPSS 18.0을 이용하여 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석을 통해 측정모형의 신뢰도와 타당도를 검증하였다. AMOS 18.0 프로그램을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였고, 구조방정식 모형분석과 다중집단분석을 통해 가설을 검증하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 표본의 일반적인 특성
        본 연구의 설문은 멀티채널을 활용하여 동대문 기반 패션 브랜드의 제품을 구매해 본 경험이 있는 소비자를 대상으로 배부되었고, 서울 소재 대학 및 동대문 기반 패션 제품을 판매하는 주요 지역에서 조사되었다. 따라서 대부분의 응답자가 20~30대인 것으로 분석된다. 최종 응답자 493명 중 남자가 168명(34.1%), 여자가 325명(65.9%)이었고, 연령은 20세 이상~25세 미만이 219명(44.4%), 26세 이상~30세 미만이 123명(24.9%)으로 응답자의 대부분이 20~30대 여성이었다. 멀티채널을 통한 동대문 기반 패션 브랜드 제품 구매의 연 평균 횟수는 1~3회가 293명(59.4%)으로 가장 많았고, 4~6회가 116명(23.5%)으로 그 다음으로 많은 빈도를 차지했다. 지출 비용은 5만원 이상~10만원 미만이 243명(49.3%)으로 가장 많았으며, 다음으로 5만원 미만 163명(33.1%)으로 조사되었다. 멀티채널 이용특성을 살펴보면, 동대문 기반 패션 브랜드 제품 쇼핑 시 활용하는 채널은 온라인과 오프라인 채널 사용자가 214명(43.4%)으로 가장 많았고, 온라인과 모바일 채널 사용자 131명(26.6%), 오프라인과 모바일 채널 사용자 9명(1.8%), 온라인·오프라인·모바일 채널을 모두 사용하는 소비자는 139명(28.2%)으로 나타났다.

      

      
        4.2. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 분석
        본 연구의 독립변수인 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성과 매개변수인 고객자산 구성요소, 그리고 종속변수인 고객만족, 재구매의도에 대한 신뢰도와 타당도를 검증하기 위해 확인적 요인분석을 진행하였다(Table 1). 분석은 AMOS 18.0을 사용하였다. 주요 모형적합도 지수는 χ2=998.248(df=505), χ2/df=1.977, GFI=.899, NFI=.908, IFI=.952, CFI=.952, RMSEA=.045으로 나타났다. 모델을 채택하기 위한 일반적인 적합도 지수의 기준은 GFI, CFI, IFI, NFI, TLI 값이 0.90 이상일 경우 권장 수용수준으로 받아들여진다(Hair et al., 2006). 구성개념들 간 판별타당도의 결과는 Table 2와 같다. 본 연구에서는 구성개념들 간 판별타당도를 알아보기 위해 AVE값과 구성개념 간 상관계수 제곱 값을 비교하였다. 본 연구의 모형은 구성개념들의 AVE값이 상관계수 제곱 값보다 대체로 크게 나타났기 때문에, 구성개념들 간의 판별타당도가 검증되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis for measurement
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Standardized Loading
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Product diversity
            	Different products are available.
            	.787
            	.846
            	.594
            	.832
          

          
            	There is a variety of product assortment.
            	.817
          

          
            	Various styles can be displayed.
            	.711
          

          
            	There is a wide range of selection for products.
            	.765
          

          
            	Trendy products
            	There are many recent trendy styles.
            	.837
            	.877
            	.657
            	.867
          

          
            	I can purchase trendy products.
            	.897
          

          
            	New style products are greatly available.
            	.757
          

          
            	Trend is well considered in the product.
            	.741
          

          
            	Cost effectiveness
            	It can be purchased with a more affordable price.
            	.810
            	.879
            	.657
            	.811
          

          
            	Price comparison can be conducted easily.
            	.720
          

          
            	Product purchase is possible with an affordable price.
            	.901
          

          
            	The price is satisfying.
            	.800
          

          
            	Convenience
            	It can be used whenever I want to anywhere.
            	.856
            	.816
            	.714
            	.773
          

          
            	I can shop regardless of the time or location.
            	.834
          

          
            	Entertainment
            	Shopping is fun.
            	.834
            	.906
            	.664
            	.874
          

          
            	It energizes me.
            	.739
          

          
            	It provides pleasure to shopping instead of simply making purchase.
            	.796
          

          
            	It is interesting.
            	.873
          

          
            	I get hooked onto shopping without knowing it.
            	.879
          

          
            	Informativeness
            	I can know detailed information about the product.
            	.779
            	.824
            	.707
            	.784
          

          
            	I gain helpful information for product purchase.
            	.815
          

          
            	Value equity
            	The product of this brand has an appropriate price for the quality.
            	.866
            	.858
            	.547
            	.772
          

          
            	The product price of this brand is more competitive than other competitors.
            	.723
          

          
            	Purchasing the product of this brand is considered as a very great choice.
            	.755
          

          
            	Brand equity
            	I am reminded of great images when I think about this brand.
            	.740
            	.867
            	.569
            	.807
          

          
            	I have the intention to suggest this brand to others.
            	.744
          

          
            	I will continue using this brand.
            	.752
          

          
            	Relationship equity
            	I have affection about this brand.
            	.766
            	.860
            	.601
            	.717
          

          
            	I feel fond to this brand.
            	.806
          

          
            	Customer satisfaction
            	Using this brand was a wise choice.
            	.744
            	.864
            	.629
            	.762
          

          
            	I am glad that I decided to use this brand.
            	.829
          

          
            	I am generally satisfied about this brand.
            	.759
          

          
            	Re-purchase intention
            	I will continue using this brand.
            	.843
            	.876
            	.685
            	.880
          

          
            	I have the intention to purchase the product of this brand again.
            	.837
          

          
            	I want to use this brand again next time.
            	.803
          

          
            	Model fit: χ2=998.248, df=505, χ2/df=1.977, GFI=.899, NFI=.908, IFI=.952, CFI=.952, RMSEA=.045
          

        

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            The squared correlations and AVE of constructs
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
              	7
              	8
              	9
              	10
              	11
            

          
          
            	Product diversity
            	0.594
            	0.446
            	0.189
            	0.265
            	0.183
            	0.158
            	0.188
            	0.207
            	0.169
            	0.188
            	0.132
          

          
            	Trendy products
            	0.668
            	0.657
            	0.095
            	0.300
            	0.197
            	0.213
            	0.180
            	0.228
            	0.154
            	0.171
            	0.164
          

          
            	Cost effectiveness
            	0.435
            	0.309
            	0.657
            	0.213
            	0.088
            	0.139
            	0.281
            	0.119
            	0.072
            	0.136
            	0.108
          

          
            	Convenience
            	0.515
            	0.548
            	0.461
            	0.714
            	0.138
            	0.141
            	0.150
            	0.151
            	0.087
            	0.120
            	0.146
          

          
            	Entertainment
            	0.428
            	0.444
            	0.297
            	0.371
            	0.664
            	0.285
            	0.232
            	0.265
            	0.156
            	0.110
            	0.099
          

          
            	Informativeness
            	0.397
            	0.461
            	0.373
            	0.376
            	0.534
            	0.707
            	0.219
            	0.222
            	0.147
            	0.099
            	0.070
          

          
            	Value equity
            	0.434
            	0.424
            	0.530
            	0.387
            	0.482
            	0.468
            	0.547
            	0.539
            	0.331
            	0.456
            	0.278
          

          
            	Brand equity
            	0.455
            	0.477
            	0.345
            	0.389
            	0.515
            	0.471
            	0.534
            	0.569
            	0.520
            	0.555
            	0.534
          

          
            	Relationship equity
            	0.41
            	0.392
            	0.268
            	0.295
            	0.395
            	0.383
            	0.575
            	0.521
            	0.602
            	0.596
            	0.452
          

          
            	Customer satisfaction
            	0.434
            	0.413
            	0.369
            	0.347
            	0.332
            	0.314
            	0.575
            	0.545
            	0.572
            	0.629
            	0.661
          

          
            	Re-purchase intention
            	0.363
            	0.405
            	0.329
            	0.382
            	0.315
            	0.264
            	0.527
            	0.531
            	0.472
            	0.613
            	0.685
          

        

        
          
            a: Average variance extracted (AVEs) for each constructs are displayed on the diagonal.
          

          
            b: Numbers below the diagonal are the squared correlation estimates between the two constructs.
          

        

        

      

      
        4.3. 가설검증
        본 연구의 가설 검증을 위해 구조방정식 분석을 실시하였다. 본 연구 모형의 적합도는 χ2=1131.426, df=544, χ2/df=2.080, GFI=.889, NFI=.901, IFI=.943, CFI=.943, RMSEA=.047로 변수들 간의 관계를 설명하기에 적합한 것으로 나타났다. 가설검증에 대한 결과는 Table 3에 제시하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Regression coefficients and fit statistics from structure model
          
          

        

        
          
            
              	No.
              	Hypotheses
              	Estimate
              	
                SE
              
              	
                t
              
              	Result
            

          
          
            	H1 Multi-channel attributes of Dongdaemun-based fashion brands → Value equity (+)
          

          
            	　H1-1
            	Product diversity → Value equity
            	0.085
            	0.067
            	1.208
            	Not supported
          

          
            	　H1-2
            	Trendy products → Value equity
            	0.091
            	0.068
            	1.327
            	Not supported
          

          
            	　H1-3
            	Cost effectiveness → Value equity
            	0.359
            	0.045
            	6.186***
            	Supported
          

          
            	　H1-4
            	Convenience → Value equity
            	-0.021
            	0.050
            	-0.332
            	Not supported
          

          
            	　H1-5
            	Entertainment → Value equity
            	0.220
            	0.043
            	3.867***
            	Supported
          

          
            	　H1-6
            	Informativeness → Value equity
            	0.150
            	0.049
            	2.471*
            	Supported
          

          
            	H2 Multi-channel attributes of Dongdaemun-based fashion brands → Brand equity(+)
          

          
            	　H2-1
            	Product diversity → Brand equity
            	0.125
            	0.063
            	1.763
            	Not supported
          

          
            	　H2-2
            	Trendy products → Brand equity
            	0.151
            	0.064
            	2.181*
            	Supported
          

          
            	　H2-3
            	Cost effectiveness → Brand equity
            	0.123
            	0.040
            	2.219*
            	Supported
          

          
            	　H2-4
            	Convenience → Brand equity
            	0.051
            	0.046
            	0.798
            	Not supported
          

          
            	　H2-5
            	Entertainment → Brand equity
            	0.256
            	0.041
            	4.478***
            	Supported
          

          
            	　H2-6
            	Informativeness → Brand equity
            	0.142
            	0.046
            	2.342*
            	Supported
          

          
            	H3 Multi-channel attributes of Dongdaemun-based fashion brands → Relationship equity (+)
          

          
            	　H3-1
            	Product diversity → Relationship equity
            	0.210
            	0.072
            	2.667**
            	Supported
          

          
            	　H3-2
            	Trendy products → Relationship equity
            	0.107
            	0.073
            	1.405
            	Not supported
          

          
            	　H3-3
            	Cost effectiveness → Relationship equity
            	0.077
            	0.045
            	1.268
            	Not supported
          

          
            	　H3-4
            	Convenience → Relationship equity
            	-0.002
            	0.053
            	-0.029
            	Not supported
          

          
            	　H3-5
            	Entertainment → Relationship equity
            	0.136
            	0.045
            	2.191*
            	Supported
          

          
            	　H3-6
            	Informativeness → Relationship equity
            	0.128
            	0.052
            	1.917*
            	Supported
          

          
            	H4 Customer equity drivers → Customer satisfaction (+)
          

          
            	　H4-1
            	Value equity → Customer satisfaction
            	0.242
            	0.042
            	4.818***
            	Supported
          

          
            	　H4-2
            	Brand equity → Customer satisfaction
            	0.332
            	0.046
            	6.469***
            	Supported
          

          
            	　H4-3
            	Relationship equity → Customer satisfaction
            	0.490
            	0.048
            	8.933***
            	Supported
          

          
            	H5 Customer equity drivers → Re-purchase intention (+)
          

          
            	　H5-1
            	Value equity → Re-purchase intention
            	-0.171
            	0.045
            	-0.643
            	Not supported
          

          
            	　H5-2
            	Brand equity → Re-purchase intention
            	0.237
            	0.052
            	4.491***
            	Supported
          

          
            	　H5-3
            	Relationship equity → Re-purchase intention
            	-0.013
            	0.059
            	-0.205
            	Not supported
          

          
            	H6 Customer equity drivers → CLV (+)
          

          
            	　H6-1
            	Value equity → CLV
            	0.021
            	9589.9
            	.367
            	Not supported
          

          
            	　H6-2
            	Brand equity → CLV
            	0.148
            	10250
            	2.601**
            	Supported
          

          
            	　H6-3
            	Relationship equity → CLV
            	0.082
            	9643.8
            	1.495
            	Not supported
          

          
            	H7 Customer satisfaction → Re-purchase intention (+)
          

          
            	　H7
            	Customer satisfaction → Re-purchase intention
            	0.893
            	0.099
            	9.031***
            	Supported
          

          
            	Note: χ2=1131.426, df=544, χ2/df=2.080, GFI=.889, NFI=.901, IFI=.943, CFI=.943, RMSEA=.047
          

        

        
          
            *p<.05
          

          
            **p<.01
          

          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4.4. 멀티채널 쇼핑성향에 따른 집단 간 차이
        온라인·오프라인 채널 사용자, 온라인·모바일 채널 사용자, 온라인·오프라인·모바일 채널 사용자로 집단을 나누어 다중집단분석(multi-group analysis)을 진행하였다. 온라인·오프라인 채널 사용자, 온라인·모바일 채널 사용자, 오프라인·모바일 채널 사용자, 온라인·오프라인·모바일 채널 사용자로 집단을 나누었으나, 오프라인·모바일 사용자는 전체 표본의 1.8%로 적합하지 않아 제외하여 세 그룹으로 나누어 차이를 확인하였다. 이에 대한 결과는 Δχ2/Δdf = 62.365/50(p<.001)로 활용 채널에 따른 집단 간 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 형태동일성 검증을 위해 각 집단의 모형 적합도 지수를 살펴보았으며, 비제약 모형의 적합도 지수가 제약 모형의 적합도 지수보다 좋게 나타나므로 비제약 모형의 적합도 지수로 모형의 적합도를 판단하였다(χ2=2618.189, df=1632, p=.000, GFI=.919, IFI=.908, TLI=.891, CFI=.906, RMSEA=.035).

        동대문 기반 패션 브랜드 제품 구입 시 소비자가 활용하는 채널에 따른 집단 간 유의한 차이를 제약 모형과 비 제약 모형간의 χ2 차이 검정을 통해서 28개의 경로 별로 살펴보았으며, 3개의 경로에서 활용채널에 따른 소비자 집단 간 유의미한 차이가 발견되었다. 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성 중 다양성(Δχ2=7.46, p<.01), 유행성(Δχ2=8.256, p<.001), 편리성(Δχ2=6.318, p<.05)이 브랜드 자산에 미치는 영향에 있어서 소비자의 활용채널에 따른 집단 간 차이가 유의미하게 나타났다. 온라인·모바일 채널 사용자 집단이 동대문 기반 패션 브랜드 속성 중 유행성을 더 많이 인지하는 것으로 나타났고(β=.614, C.R.=3.631, p<.001), 온라인·오프라인·모바일 채널 사용자 집단에서 다양성(β=.297, C.R.=2.792, p<.01)과 편리성(β=.164, C.R.=1.573, p<.05) 속성이 브랜드 자산에 미치는 영향이 유의하게 나타나 가장 다양한 채널을 사용하는 소비자들이 다양성과 편리성을 중요하게 인식하며 이를 통해 브랜드 자산을 형성한다는 것을 알 수 있다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성을 도출하고, 이 속성들이 고객자산, 고객만족, 재구매의도에 미치는 영향을 알아보았다. 또한 소비자의 멀티채널 쇼핑 성향에 따라 고객자산과 고객만족, 재구매의도에 미치는 영향에 차이가 있을 것으로 예측하여 집단 간 차이를 검증하였다. 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다.

      첫째, 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성은 다양성, 유행성, 경제성, 편리성, 오락성, 정보성으로 나타났다. 이는 동대문 브랜드만의 차별화된 특성이 멀티채널을 통한 쇼핑에서도 반영되었다고 볼 수 있다. 즉, 멀티채널을 활용하여 소비자와 접점을 확대하고자 하는 동대문 기반 패션 브랜드들은 단순히 다양한 채널이 제공하는 편리성이나 신뢰성보다는 기존의 동대문 기반 패션 브랜드가 지닌 강점으로 언급되어온 유행을 반영한 상품, 다양한 스타일링 정보를 제공함으로써 멀티채널을 효율적으로 활용해야 함을 시사할 수 있다.

      둘째, 동대문 기반 패션 브랜드들의 멀티채널 속성이 고객자산 구성요소에 미치는 영향을 본 결과, 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널이 제공하는 상품의 특성과 관련된 속성 중 다양성은 관계자산, 유행성은 브랜드 자산, 경제성은 가치자산과 브랜드 자산에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 동대문 기반 패션 브랜드 자체의 장점으로 인식되어온 다양성과 유행성이 멀티채널을 활용한 쇼핑과정에서도 소비자들이 브랜드를 인식하고 지속적인 관계를 유지하고자 하게 만드는 속성임을 나타내는 결과이다. 또한 멀티채널 환경 하에서는 브랜드별 가격비교가 용이하고, 합리적인 가격에 원하는 제품을 구매할 수 있다. 이러한 경제적 속성이 기존의 동대문 기반 패션 브랜드가 지니고 있던 브랜드 별 상이한 가격에 대한 단점을 보완한다고 볼 수 있다. 따라서 동대문 기반 패션 브랜드들은 멀티채널을 활용하여 유행을 반영한 다양한 제품을 통해 브랜드 경쟁력을 향상시키고, 소비자가 중요시 생각하는 경제성과 관련된 가격 측면에서의 혜택을 제공함으로써 가치자산을 향상시키고, 브랜드를 인식시킴으로써 지속적인 관계 구축에 대한 노력을 하는 것이 필요하다고 사료된다.

      서비스 측면의 속성과 관련된 결과를 살펴보면, 편리성의 경우 고객자산 구성요소에 영향을 미치지 않은 반면, 오락성과 정보성은 고객자산 구성요소 모두에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 저렴한 가격의 유행을 반영한 제품을 판매하는 동대문 기반 패션 브랜드의 특성상, 소비자들이 편리성을 크게 인식하지 않고 유행성이나 경제성 속성을 더 중요시 여긴다고 설명할 수 있다. 또한 동대문 기반 패션 브랜드의 주요 소비자들의 연령이 10대 후반에서 20대, 30대 초반에 형성되어 있기 때문에 다양한 채널을 활용하여 쇼핑하는 것이 익숙하고 전혀 어렵지 않은 연령대이기에 편리성을 중요한 속성으로 인식하지 않은 것으로 판단된다. 반면, 오락성과 정보성이 중요한 속성으로 모든 고객자산 구성요소에 영향을 준 결과는, 멀티채널을 활용하여 동대문 기반 패션 브랜드를 쇼핑하는 소비자들이 쾌락적 혜택을 중요하게 생각하는 것으로 해석할 수 있다. 동대문 기반 패션 브랜드는 일반 패션 브랜드에 비해 더 활발하게 다양한 채널을 활용해 소비자들에게 쇼핑 환경을 제공하며, 판매하는 제품을 실제 착용을 한 스타일링 정보와 상세한 제품 정보를 제공하는 것이 특징이다. 이러한 특성상 소비자들이 쇼핑 과정에서 재미와 즐거움을 크게 느끼는 것으로 볼 수 있다. 따라서 동대문 기반 패션 브랜드들은 여러 채널을 통해 소비자와 소통하는 것을 지속적으로 해야 하고, 소비자의 흥미를 이끌 수 있는 재미있는 요소를 확대하여 고객과의 관계를 지속적으로 유지할 필요성이 있다.

      셋째, 고객자산 구성요소가 고객만족과 재구매의도, CLV에 미치는 영향을 살펴본 결과, 고객자산 구성요소 모두 고객만족에 유의한 영향을 미쳤고, 브랜드 자산은 재구매의도와 CLV에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 고객만족은 재 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 동대문 기반 패션 브랜드 소비자들은 고객과의 정서적 유대를 형성하는 것이 중요하고, 브랜드 이미지나 연상과 같은 요인들이 재구매의도로 이어지게 하는 것을 알 수 있다. 앞서 언급한 제품 측면에서의 가격의 합리성과 유행을 반영한 상품의 빠른 출시, 그리고 쇼핑과정에서 흥미를 끌 수 있는 정보제공을 통해 소비자들이 브랜드에 대해 느끼는 가치를 향상 시킬 필요가 있다고 사료된다. 이를 통해 소비자의 재구매의도가 향상되고 고객자산이 증가하여 지속적인 고객 유치가 이루어 질 수 있을 것이다. 하지만 기존 럭셔리 브랜드의 고객자산 연구의 결과와는 달리 고객자산 구성요소 중 브랜드 자산만이 CLV에 영향을 미친 결과는 사회적 상징성이 있는 럭셔리 브랜드와는 달리 가치자산과 관계자산에 있어서 부족한 현재의 동대문 기반 패션 브랜드의 현실을 여실히 보여주는 결과이다. 품질향상과 채널활용을 통한 쇼핑의 편리성을 제고시켜 가치자산을 향상시키고, 고객과의 지속적인 관계를 위한 서비스 제공에 더 노력을 해야 함을 시사할 수 있다.

      마지막으로, 멀티채널 쇼핑성향에 따른 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성에 대한 고객자산, 고객만족, 재구매의도 간의 관계의 집단간 차이를 본 결과, 다양한 채널을 사용하는 소비자들이 편리성뿐만 아니라 동대문 기반 패션 브랜드의 주요 특성인 유행성과 다양성을 크게 인식하는 것으로 보아 다양한 채널을 활용함으로써 얻는 이점이 브랜드의 특성을 강화시켜 시너지 효과를 창출한다고 판단할 수 있다. 본 연구 결과를 바탕으로 동대문 기반 패션 브랜드들도 오프라인 매장, 온라인, 모바일 등 여러 쇼핑 채널을 소비자 중심의 관점에서 유기적으로 결합하여 일괄된 쇼핑경험을 제공할 수 있어야 효율적으로 멀티채널을 활용할 수 있을 것으로 사료된다.

      본 연구를 통한 학술적 의의는 다음과 같다. 첫째, 동대문 관련 연구에 있어서 시장이 아닌 브랜드의 관점에서 보았다는 것과 유통채널에 초점을 맞추었다는 점에서 의의를 가진다. 기존의 동대문 관련 연구들은 동대문 시장의 현황에 대한 질적 연구나 동대문 시장에 국한하여 활성화 방안을 연구하였다. 하지만 유통환경이 변화하여 언제 어디서든 동대문에서 생산한 제품을 소비자가 접할 수 있게 되었기 때문에 동대문 시장이라는 장소가 아닌 브랜드의 관점에서 접근하는 것이 필요하다고 사료된다. 본 연구는 동대문 관련 연구의 폭을 넓혔고, 동대문 기반 패션 브랜드의 연구의 초석이 된다는 점에서 의의를 갖는다. 둘째, 기존의 멀티채널 속성을 바탕으로 동대문 기반 패션 브랜드의 속성을 도출했다는 점이다. 동대문 기반 패션 브랜드의 경우 기존 채널의 강점을 강화시키고 약점을 보완하기 위해 채널을 확장한다. 따라서 본 연구는 동대문 기반 패션 브랜드들의 특징을 바탕으로, 강점과 약점을 상호 보완해줄 수 있는 멀티채널 속성을 정리하였다는 점에서 의의가 있다. 셋째, 멀티채널 연구에 있어서 온라인과 오프라인을 이분법적으로 나누지 않고, 상호작용이 가능한 채널로 보았다는 점에서 기존의 연구와 차별화된다. 따라서 본 연구에서 제시된 소비자들이 원하는 멀티채널 속성이 최근 유통환경에서 대두되는 여러 채널의 시스템적 통합의 개념인 옴니채널 연구에 기초자료가 될 수 있을 것이라 사료된다.

      본 연구는 실무적 측면에서는 다음과 같은 의의를 갖는다. 첫째, 동대문 기반 패션 브랜드들의 채널 확장에 대한 소비자의 인식과 고객자산에 미치는 영향을 봄으로써 동대문 기반 패션 브랜드의 장기적인 발전 방향을 제시했다는데 의의가 있다. 또한 동대문 상권에 한정하지 않고 제품과 서비스로 확장했다는 점에서 동대문 기반 패션 제품을 소비자에게 공급하는 브랜드들에게 유용한 정보를 제공할 수 있을 것이다. 둘째, 동대문 기반 패션 브랜드의 멀티채널 속성이 소비자 반응에 미치는 영향을 실증연구를 통해 증명함으로써, 소비자들이 멀티채널 활용에 있어서 어떠한 속성을 중요시 생각하는지 제시했다는 점에 실무적 시사점을 갖는다.

      본 연구의 제한점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 동대문 패션 상권 관련 선행연구나 신문기사, 기타 통계자료를 바탕으로 멀티채널을 활용하고 있는 대표적인 동대문 기반 패션 브랜드에 한정하여 연구를 진행하였다. 하지만 너무 많은 수의 동대문 기반 패션 브랜드가 존재하는 실정으로 모든 동대문 기반 패션 브랜드를 일반화하기에는 다소 무리가 있다. 따라서 추후 연구에서는 동대문 기반 패션 브랜드의 규모나 현황에 대한 통계적인 수치의 차이를 통합할 수 있는 조사연구가 필요하다. 둘째, 본 연구는 동대문 기반 패션 브랜드가 제공하는 멀티채널의 속성에 대한 소비자의 반응에 초점을 맞추어 진행하였다. 따라서 연구의 범위가 광범위하게 진행되었다는 점을 한계점으로 볼 수 있다. 추후 연구에서는 멀티채널 환경 하에서 활용하는 채널에 따른 지출금액과 사용 정도에 따른 차이를 봄으로써 좀 더 심도 있는 연구가 진행될 필요가 있다고 사료된다. 셋째, 본 연구에서는 Rust et al.(2004)와 기존의 고객자산 관련 국내 선행연구에 따라 고객자산형성에 있어서 고객자산 구성요소가 가장 큰 영향을 미친다는 가정하에 연구를 진행하였으나 브랜드 자산을 제외하고 CLV에 영향을 미치지 않은 점을 고려하여 고객자산 구성요소와 CLV사이에 매개변수가 있을 경우의 영향관계를 측정하는 연구를 제안한다.
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