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            초록
          
        

        
          The purpose of this study was to verify the effects of consumers’shopping value, types of sales promotion, and types of fashion product on use intention of fashion rental service. The study consisted of three-mixed design of 2(shopping value: utilitarian vs. hedonic) x 2(sales promotion: price discount vs. value added) x 2(fashion product: fashion accessories vs. clothing). This study was conducted on 235 female participants in the age range of 20-40 years old in Seoul and Gyeonggi, South Korea. Of the data gathered, 233 responses were used in the final analysis. The results of this study were as follows: First, the types of sales promotion showed a significant impact on consumers’ use intention of a fashion rental service. Second, there was a significant interaction effect between shopping value and sales promotion type, shopping value and the fashion product type, and sales promotion type and fashion product type.
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      Ⅰ. 서론
      2008년 글로벌 금융위기 이후, 한번 생산된 제품을 여러 사람들과 공유하여 사용하는 협력적 소비를 바탕으로 공유경제(Sharing Economy)라는 새로운 소비패러다임이 주목을 받기 시작했다. 공유경제의 유형은 거래 형태에 따라 크게 제품 서비스 시스템(Product service system), 재분배 시장(Redistributive Market), 협력적 생활방식(Collaborative Lifestyles)으로 분류된다(Botsman & Rogers. 2010).

      대표적인 공유경제 서비스로 숙박공유서비스 ‘에어비엔비(Airbnb)’, 차량중개서비스인 ‘우버(Uber)’, 차량공유서비스 ‘쏘카(socar)’등이 있다. 이러한 공유경제의 시장규모는 빠르게 확산되고 있는데 미국의 공유경제 시장은 2008년 8억 5000만 달러에서 2014년 100억 달러로 불과 6년 만에 12배정도 증가했으며, 2025년에는 30배 이상 불어나 3350억 달러에 이를 것이라고 예측되고 있다(Yoo, 2017). 패션분야에서도 미국의 ‘렌트더런웨이(Rent the Runway)’와 국내 롯데백화점의 ‘살롱드샬롯’ 등 렌탈 형태의 공유서비스 비즈니스가 점차 확장되고 있다. 전 세계 패션공유시장 규모는 2017년 10억 1300만 달러를 기록했으며, 2023년까지 18억 5600만 달러의 규모로 성장할 것으로 예측된다(PRnewswire, 2017). 외국의 패션렌탈서비스 비즈니스는 이미 활발하게 진행되고 있으나, 국내의 경우 패션렌탈서비스에 대한 소비자의 인식이 외국에 비해 상대적으로 부족하다. 따라서 패션렌탈서비스에 대해 소비자의 특성을 파악하고, 관련된 마케팅 변인들에 대한 연구를 통해 소비자의 긍정적인 평가와 이용의도를 높여야 하는 시점이다.

      공유경제와 관련한 연구는 2014년 이전에는 개념적 연구가 주를 이루었으나 이후 공유경제 시장이 확대되면서 공유경제와 지각된 가치 연구(Marike, 2015; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016), 이용자 특성에 관한 연구(Kim, 2016; Yun, 2016), 공유경제 플랫폼 특성 및 서비스 품질에 관한 연구(Lee, 2016; T. Kim, 2017)등 점차 폭넓게 진행되어 왔다. 의류학 분야에서도 공유경제에 관한 연구(Wu, 2015; Perlacia et al.; 2016)가 진행되었으나 이들 연구는 사례연구에 치우쳐 있다. 따라서 초기단계에 있는 패션렌탈서비스의 연구를 확장시키고 이에 대한 소비자의 태도를 실증적으로 다룬 연구가 필요할 것으로 사료된다.

      일반적으로 소비자들은 쇼핑과정에서 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치를 추구하고 획득하는데, 실용적 가치의 소비자는 쇼핑을 과업이나 일로 규정하고 이성적이고 합리적인 동기에 의해 구매의사 결정을 한다. 반면 쾌락적 쇼핑가치의 소비자는 쇼핑을 통해 재미와 즐거움을 추구하며 구매목적보다는 경험이 중요하다(Babin, Darden & Griffin, 1994). 패션렌탈서비스는 소비자가 어떠한 쇼핑가치를 추구하느냐에 따라 실용적이거나 또는 쾌락적 가치를 충족시키는 대안이 될 수도 있다. 그러나 지금까지 쇼핑가치를 패션분야에서 렌탈서비스에 적용한 연구는 거의 이루어지지 않아 이에 대한 연구가 필요하다.

      또한 패션렌탈서비스를 소비자들에게 인식시키고 끌어들이기 위해 효율적 판매촉진 전략이 매우 중요하다. 2017년 기준 국내 주요 패션렌탈서비스 플랫폼에서 사용되는 판매촉진유형은 가격할인, 무료이용권 증정, 사은품 증정, 이벤트 등이 실시되고 있다. 판매촉진과 관련된 선행연구를 살펴보면 전반적으로 사은품보다는 가격할인을 선호한다는 연구결과가 나타나지만(Park, 2002; Min, 2004) 소비자의 성향에 따라 선호하는 판매촉진유형이 다르게 나타나기도 하는 등(Buttner, Florack, & Goritz, 2015; Oh, 2009) 선행연구의 연구결과가 일관되게 나타나지 않았다. 또한 패션렌탈분야와 관련해서 판매촉진유형의 효과를 살펴본 연구는 전무하기 때문에 어떠한 판매촉진유형이 패션렌탈서비스에 가장 효과적인지 알아보고자 한다.

      한편 패션렌탈서비스는 일반적 구매와 달리 단기간 제품을 대여하는 것이기 때문에 제품유형에 따라 소비자 태도에 큰 차이가 나타날 수 있다. 이에 본 연구에서는 보다 실질적으로 패션렌탈서비스에서 제품유형이 미치는 영향을 연구하고자 국내외 패션렌탈서비스에서 대여되고 있는 제품의 유형을 조사하였다. 그 결과 국내외 패션렌탈서비스에서 제공하는 패션제품유형은 핸드백, 원피스, 아우터, 셔츠, 스커트, 액세서리 등으로 나타났으며, 핸드백과 원피스가 가장 많이 대여되며 다양하게 제공되고 있었다. 이에 본 연구는 패션렌탈서비스에서 패션잡화와 의류 중 핸드백과 원피스를 연구품목으로 선정하여 연구하고자한다.

      따라서 본 연구의 목적은 소비자의 쇼핑가치, 판매촉진유형, 패션제품유형에 따른 패션렌탈서비스 이용의도의 차이를 조사하고 세 변수 간의 상호작용효과를 검증하는 것이다. 이러한 연구는 숙박공유 또는 차량공유 분야에 한정되었던 공유경제에 관한 연구를 패션분야로 확장시킨다는 점에서 학문적 의의를 둔다. 또한 초기 단계에 있는 패션렌탈서비스에 대한 소비자들의 특성을 파악하고 효율적인 판촉 전략을 수립할 수 있는 유용한 자료가 될 것으로 사료된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 공유경제와 패션 렌탈서비스
        공유경제의 관점에서 21세기에 다가올 ‘소유’에 대한 새로운 관점을 제시한 세계적인 미래학자 Jeremy Rifkin(2000)은 미래의 시장은 네트워크로 대체되어 제품을 구매하는 것이 아니라 잠시 빌리거나 사용료를 지불하는 방식으로 서비스에‘접속(access)’하는 추세로 바뀔 것이라고 하였다(Rifkin, 2000). Rifkin(2000)이 제시한 공유경제와 유사한 개념들은 이전부터 존재하였지만, 공유경제라는 용어가 처음 사용되고 구체적인 개념으로 발전된 것은 2008년 하버드 법대 Lawrence Lessig(2008) 교수에 의해서이다. 그는 공유경제를 한번 생산된 제품을 많은 사람들이 공유해서 사용하는 협력적 소비의 경제방식이라고 정의하였다(Lessig, 2008). 특히 2008년 미국에서 발생한 서브프라임 모기지 사태가 전 세계적인 금융위기와 경기침체로 이어지면서, 공유경제는 기존의 소유경제의 대안으로 주목받기 시작하며 더욱 확산되기 시작하였다(Oh, 2017).

        패션분야의 공유시장 세계 규모를 살펴보면 2017년 10억 1300만달러(약1조1480억원)를 기록했으며, 2023년까지 18억 5600만달러(약2조 1039억)의 규모로 성장할 것으로 마케팅리서치업체 얼라이드는 예측하였다(PRNewswire, 2017). 미국의 대표적인 패션공유서비스인 ‘렌트더런웨이’는 2016년 1억달러(약1130억원)의 매출을 기록하며, 2009년 창업 이후 꾸준한 성장을 나타내고 있다(M. Kim, 2017). 국내의 ‘프로젝트앤’은 2016년 출시해 2017년 10월 기준 가입자 수가 35만명에 이르며 이용권 판매 누적건수는 2만7000건에 달하였다(Yoo, 2017). 가방 공유서비스 기업 ‘더클로젯’은 2016년 서비스를 론칭한 이후 현재 1000%의 매출 성장을 보이며 급성장하고 있다(Choi, 2017). 전문가들은 한국의 패션공유서비스 시장은 블루오션이며 개성과 합리성을 중요시하는 젊은 세대들에게 큰 호응을 얻으며 앞으로 더욱 부상할 것이라고 전망하고 있다(Y. Kim, 2017).

        의류학에서의 공유경제에 관한 선행연구를 살펴보면, Wu(2015)는 패션 공유업체 비즈니스 모델의 사례를 연구하고, 이를 바탕으로 15세~45세의 북유럽 여성을 대상으로 인터뷰와 설문조사를 진행하였다. 그 결과 공유 서비스를 이용하는 동기는 참신함, 지속가능성, 경제적인 이유 등이라고 하였으며, 공유 서비스를 이용하는 소비자들에게는 지속가능성에 대한 높은 의식이 나타났다고 밝혔다. Perlacia et al.(2016)은 렌탈, 교환, 중고품 판매의 3가지 유형의 패션공유 비즈니스 모델을 26개의 패션공유업체들을 대상으로 분석하여, 각 유형을 세분화하였다. 이와 같이 의류학 분야에서 이루어진 연구들은 대부분 사례연구를 중심으로 진행되어 왔으므로 초기단계에 있는 패션렌탈서비스의 연구를 확장시키고 이에 대한 소비자의 태도를 실증적으로 다루는 연구도 필요할 것으로 사료된다.

      

      
        2. 쇼핑가치
        가치는 개인의 삶에서 크고 작은 일들에 대한 결정을 내릴 때 판단기준이 되거나 동기를 부여해 주는 강력한 힘이라고 할 수 있다(Gardner & Levy, 1955). 쇼핑가치는 쇼핑이라는 행위에 대하여 개인이 지니고 있는 지속적인 신념으로 대체적으로 실용적 가치와 쾌락적 가치로 나뉜다(Barbin et al., 1994). 실용적 쇼핑가치(Utilitarian Shopping Value)는 쇼핑을 과업이나 하나의 일로 규정하고 반드시 완수하여야 할 목적으로 인식하고, 쇼핑에서 원하던 것을 달성하거나 찾고 있었던 품목을 발견했을 때 얻을 수 있다(Babin et al., 1994). 소비자들은 실용적 가치를 느낄 때 소비욕구에 대하여 계획하고 심사숙고하기 때문에, 실용적 가치에 의하여 제품을 선택하는 소비자들의 구매 행동은 논리적이며 합리적이고 과업관련성이 높다(Sherry, 1990). 반면 쾌락적 쇼핑가치(Hedonic Shopping Value)는 특정의 목적 성취보다 재미와 즐거움을 통해 감정적인 혜택을 누리고자 한다(Hirschman & Holbrook, 1982). 따라서 쾌락적 쇼핑가치는 실용적 가치에 비해 보다 주관적이고 개인적이며 쇼핑의 즐거움이나 감정적 유용성을 반영한다.

        의류학 분야에서는 쇼핑가치가 소비자의 구매태도에 어떠한 영향을 미치며 실용적이거나 쾌락적 가치일 때의 차이점에 관한 다양한 연구가 이루어져왔다. 그 중 온라인 쇼핑몰에 관한 Overby and Lee(2006)의 연구에 따르면 실용적 가치는 쇼핑을 자주하거나 자주하지 않는 소비자들 모두에게 영향을 주었으나, 쾌락적 가치는 온라인쇼핑을 자주하지 않는 소비자들에게만 유의한 영향을 미친다고 하였다. 또한 Prashar et al.(2016)의 연구에서는 쾌락적 가치와 실용적 가치, 온라인 쇼핑몰 환경특성이 온라인 쇼핑몰 만족도에 유의한 영향을 미치며, 만족도는 구매의도에 직접적으로 영향을 준다고 밝혔다. 특히 쾌락적 가치와 쇼핑몰의 흥미가 만족도에 가장 큰 영향을 주는 것으로 나타났다. 그러나 쇼핑가치나 쇼핑몰 환경특성이 직접적으로 구매의도에 영향을 미치는 것은 아니며 만족도를 높여 구매의도로 이끄는 것이라고 하였다. 이와 같이 선행연구들을 살펴보면, 소비자의 실용적 가치와 쾌락적 가치에 따라 소비자들의 구매태도에 차이가 나타나므로 본 연구에서는 소비자의 쇼핑성향에 따라 패션렌탈서비스의 이용의도에도 차이가 있을 것으로 본다.

      

      
        3. 판매촉진유형
        판매촉진(Sales Promotion)은 인적 판매, 광고, 홍보 등을 제외한 마케팅 활동으로 소비자의 구매를 자극하여 매출액을 증대시키고자 하는 기업의 최종적 마케팅활동이다(Ahn et al., 2018).판매촉진에 대한 정의는 학자들마다 다양하나 판매촉진유형을 유인의 성격에 따라 가격할인적 판매촉진과 가치부가적 판매촉진 형태로 구분할 수 있다(Sawyer & Dickson, 1984). 가격할인적 판매촉진은 제품이나 서비스를 구입할 때 즉시 가격할인을 받아 본래의 가격보다 저렴하게 구매 할 수 있는 혜택으로 가격세일, 무이자 할부, 쿠폰, 현금 환불 등이 있다(Kim, 2012). 가치부가적 판매촉진은 할인을 제외하고 제품을 구입할 때 같은 가격에 보다 많은 가치를 제공하여 소비자의 구매동기를 유발하는 비가격지향 판매촉진으로 견본 및 사은품증정 등이 있다.

        판매촉진의 효과를 연구한 Chandon et al.(2000)에 따르면 가격지향 판매촉진은 소비자에게 절약, 고품질, 쇼핑편의성과 같은 실용적 혜택을 제공하고, 비가격지향 판매촉진은 가치표현, 정보와 오락성의 쾌락적 혜택을 제공한다고 하였다. 또한 브랜드자산이 높은 브랜드의 경우 가격지향 판매촉진은 실용적 제품에 적용할 때 더 효과적이며, 비가격지향 판매촉진은 쾌락적 제품에 더욱 효과적이라고 하였다. Buttner et al.(2015)는 쇼핑성향에 따른 판매촉진의 효과에 대하여 연구한 결과, 실용적 성향의 소비자들은 가격지향 판매촉진을 비가격지향 판매촉진보다 선호하며 쾌락적 성향의 소비자들은 판촉유형에 따른 선호도 차이가 적은 것으로 나타났다. 하지만 쇼핑예산에 따라 쾌락적 성향의 소비자의 경우 판매촉진에 대한 선호도 차이가 크게 나타났다. 쇼핑예산이 적을 경우에는 큰 차이가 나타나지 않았지만, 예산이 많을 경우 쾌락적 성향의 소비자들은 실용적 성향의 소비자들에 비해 비가격지향판촉을 매우 긍정적으로 평가하여 선호도에 큰 차이가 나타났다. 국내의 패션렌탈서비스는 아직 초기단계에 있어 패션렌탈서비스를 소비자들에게 인식시킬 수 있는 적극적이고 효율적인 판매촉진 전략이 필요하기 때문에 본 연구에서는 어떠한 판매촉진유형이 패션렌탈서비스 이용의도에 더 효과적인지 알아보고자 한다.

      

      
        4. 패션제품유형
        패션은 광범위한 영역에 존재하지만 주로 옷이나 신체를 덮는 장식품(가방, 시계, 신발, 액세서리)이 가장 대표적인 패션제품이다. 패션제품은 소비자의 패션에 대한 욕구를 충족시켜 주는 구체적 대상물로서 자기 개성표현과 변화추구의 욕구를 가장 용이하게 충족시킬 수 있는 수단이다(Ahn et al., 2010). 패션제품은 FCB Grid Model에 따라 분류될 수 있는데, FCB Grid Model은 소비자들의 구매행동을 고관여, 저관여 및 이성적, 감성적 차원으로 구별하여 이들 차원에 의해 구분된 4개의 사분면에 각종 제품들의 위치를 표시함으로써 실무적 유용성이 높은 모델이다(Jung & Hwang, 2012). 이러한 FCB Grid Model을 토대로 Jo(2000)의 패션상품 분류 결과를 보면, 고관여-이성 품목은 모피류, 가죽의류, 코트류, 운동화, 기초화장품 등, 고관여-감성적 품목은 정장의류, 원피스, 구두류, 핸드백, 시계, 보석, 색조화장품, 향수 등이 포함되었다. 저관여-이성 품목에는 팬티, 탱크탑, 여행용가방, 슬리퍼, 헤어 및 바디케어 제품이, 저관여-감성 품목에는 가디건, 티셔츠, 반바지 등과 같은 캐주얼 단품류와 모자, 목도리, 우산, 액세서리 등의 잡화류가 속하는 것으로 나타났다.

        FCB Grid모델에 따라 패션상품을 분류하여 인터넷쇼핑 적합성을 연구한 Jo(2000)의 연구에서는 저관여 상품이 고관여 상품에 비해 적합성요인과 구매의도가 높게 나타났으며, 이성적 상품과 감성적 상품 간에는 유의한 차이가 나타나지 않았다. 또한 고관여 감성적 상품일수록 브랜드를 중요시하고 저관여 이성적 상품일수록 가격을 중요시하는 것으로 나타났다. Chung(2014)은 FCB Grid모델을 기준으로 패션제품의 제품 및 색 선택요인에 관한 연구를 한 결과, 제품 선택요인으로는 형태, 색채, 소재 주요 요인 외에 이성 품목 구매시 사용 및 활동성과 봉제 상태를 추가적으로 고려하고, 감성 품목은 가격과 사용활동성을 고려하였다. 소비자들은 고관여 품목 구매 시 관리의 편리성을 고려하였고 고관여-이성 품목은 가격과 브랜드(상표)가, 고관여 감성품목은 봉제 상태가 추가적으로 고려되었다. 또한 고관여 품목은 8~9가지 요인을 고려하는 반면, 저관여 품목은 6가지 요인을 고려하는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 패션렌탈서비스에서 가장 많이 대여되고 있는 패션잡화와 의류 유형을 조사하여 FCB GRID 모델을 토대로 핸드백과 원피스에 대한 이용의도를 확인하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법
      본 연구는 패션 공유경제 유형 중 제품 서비스 시스템(Product service system)의 패션렌탈서비스에서 쇼핑가치, 판매촉진유형, 그리고 렌탈 패션제품유형이 패션렌탈서비스의 이용의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 본 연구의 실험설계는 2(쇼핑가치: 실용적 가치 vs 쾌락적 가치) x 2(판매촉진유형: 가격할인 vs 가치부가) x 2(패션제품유형: 잡화 vs 의류)의 삼원혼합설계로 구성되었다.

      
        1. 연구가설
        
가설1. 쇼핑가치, 판매촉진유형, 패션제품유형은 각각 패션렌탈서비스 이용의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 
가설2. 쇼핑가치가 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향은 판매촉진유형에 따라 다를 것이다. 
가설3. 쇼핑가치가 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향은 패션제품유형에 따라 다를 것이다. 
가설4. 판매촉진유형이 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향은 패션제품 유형에 따라 다를 것이다. 
가설5. 쇼핑가치가 실용적이거나 쾌락적일 때, 판매촉진유형이 패션렌탈서비스의 이용의도에 미치는 영향은 패션제품유형에 따라 다를 것이다. 

      

      
        2. 측정도구
        
          1) 쇼핑가치
          쇼핑가치란 쇼핑이라는 행위에 대하여 개인이 지니고 있는 지속적인 신념으로 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치로 나뉜다(Barbin et al., 1994). 이를 측정하기 위해 본 연구에서는 Lee(2008), He(2016), Zhang(2017)의 연구에서 사용된 측정문항을 본 연구의 목적에 맞게 수정·보완하여 실용적 가치와 쾌락적 가치에 관해 각 5개 문항으로 총 10개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다.

        

        
          2) 판매촉진유형
          본 연구에서 판매촉진유형은 패션렌탈서비스에서 시행되고 있는 가격할인적 판매촉진 또는 가치부가적 판매촉진을 말한다. 본 연구의 판매촉진유형을 정하기 위해 일정 기간동안 의류 및 액세서리 등을 대여해주는 서비스를 제공하는 국내 패션렌탈서비스 플랫폼(프로젝트앤, 살롱드샬롯, 리본즈, 렌트잇, 더클로젯, 윙클로젯)에서 2017년 3월에서 8월까지(최근 6개월간) 진행된 판매촉진 활동을 조사하였다. 그 결과 주로 실행되는 판매촉진유형이 가격할인, 사은품, 이벤트, 무료이용권추첨 등의 순으로 나타났다. 이에 판매촉진 유형에서 가격할인적 판매촉진유형으로는 가격할인을 선정하고, 가치부가적 판매촉진유형으로는 사은품을 선정하였다. 패션렌탈서비스 플랫폼에서 가격할인은 25% 가격 할인 수준이 가장 많이 시행되고 있어, 본 연구의 가격할인 폭은 가격할인율을 25%로 하였다. 패션렌탈서비스 플랫폼의 사은품 품목으로는 화장품, 액세서리, 파우치 등의 순으로 나타나 본 연구의 사은품 품목은 패션렌탈서비스에서 가장 많이 진행하는 화장품으로 선정하였다.

        

        
          3) 패션제품유형
          본 연구에서 패션제품유형은 패션렌탈서비스에서 대여가 가능한 패션잡화와 의류 제품을 말한다. 본 연구의 패션제품유형을 정하기 위해 예비조사를 통해 국내 패션렌탈서비스 플랫폼(프로젝트앤, 살롱드샬롯, 리본즈, 렌트잇, 더클로젯, 윙클로젯)에서 가장 많이 대여되고 있는 패션잡화와 의류 유형을 조사한 결과 핸드백, 원피스, 아우터, 셔츠, 스커트, 액세서리 등으로 나타났다. 그 중 FCB Grid 모델 영역별 상품분포(Chung, 2014)를 토대로 패션마케팅 전문가 집단 5명과 FGI를 실시한 결과, 관여도가 같은 고관여-고감성 제품으로 패션잡화에서는 명품핸드백, 의류는 명품원피스가 선정되었고 자극물에 사용할 핸드백과 원피스의 디자인을 각각 3개씩 선정하였다.

        

        
          4) 이용의도
          본 연구에서 이용의도는 필요한 제품이 생길 때 패션렌탈서비스를 통해 이용하고자 하는 정도로 정의하였다. 이용의도를 측정하기 위해 Park(2015)의 연구에서 사용된 측정문항을 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 총 3개의 문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다.

        

      

      
        3. 연구대상 및 분석방법
        본 연구의 실험을 위하여 패션렌탈서비스 주이용 고객의 연령대인 20대~40대의 서울 및 경기지역의 일반인 여성을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 자료수집은 2017년 11월 1일부터 9일까지 하였으며, 회수된 설문지 235부 중에 불성실하거나 불완전한 설문지 2부를 제외한 총 233부가 최종분석에 사용되었다. 본 연구의 자료 분석은 SPSS 통계 패키지를 이용하였다. 먼저 표본의 인구통계학적 특성 분석을 위해 빈도분석, 측정문항의 타당성 여부를 확인하기 위해 탐색적 요인분석, 각 문항 간의 신뢰도를 측정하기 위해 Cronbach’ Alpha 계수를 통해 신뢰성을 검증하였다. 이어서 본 연구에서는 쇼핑가치, 판매촉진유형, 패션제품유형에 따른 패션렌탈서비스에 대한 호의도와 이용의도를 알아보기 위해 삼원변량분석(3-way ANOVA)을 진행하였다. 그리고 각 변수 간에 상호작용의 출처를 밝히기 위한 단순 주효과 분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구분석 및 결과
      
        1. 연구대상자의 특성
        본 연구의 응답자 연령대는 20대가 60.9%(142명)로 과반수를 차지하였고, 최종학력은 대학교 졸업 39.5%(92명)이 가장 높은 비율을 차지하였다. 또한 응답자들에게 어떠한 상황에서 패션렌탈서비스를 이용할 것인지와 패션렌탈서비스 이용시 대여하고 싶은 제품에 관하여 알아보았다. 그 결과, 패션렌탈서비스를 이용하고자 하는 상황은 졸업식 및 결혼식 등의 특별한 행사가 66.1%(154명)로 가장 많았고, 면접 10.3%(24명), 데이트 7.3%(18명), 친구들과 만날 때 7.3%(17명)의 순으로 나타났으며 그 외에 기타가 3.9%(9명), 학교나 직장에 갈 때 3.4%(8명), 가족모임이 1.3%(3명)를 차지하였다. 패션렌탈서비스 이용시 대여하고 싶은 제품은 핸드백이 51.5%(120명)으로 가장 높았고, 원피스가 30.1%(70명)로 핸드백과 원피스가 전체의 80%이상이었다. 그 외에 코트 7.3%(17명), 액세서리 4.3%(10명), 자켓 3.0%(7명) 그리고 기타는 3.8%(9명)로 나타났다.

      

      
        2. 변인의 신뢰도 및 조작적 점검
        
          1) 탐색적 요인분석
          본 연구에 참여한 응답자들의 쇼핑에 대해 갖고 있는 쇼핑가치의 구조를 확인하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인 추출방법으로는 베리맥스 회전법(varimax rotation)을 사용했다. 그 결과, 실용적 요인의 설명변량은 36.88%로서 문항의 신뢰도는 0.909이며, 쾌락적 요인의 설명변량은 39.58%로서 문항의 신뢰도는 0.931으로 높게 나타나 본 연구의 쇼핑가치의 실용적 문항과 쾌락적 문항으로 사용하기에 적절한 것으로 판단되었다<Table1>.

          
            <Table 1> 
				
            

            
              Factor analysis for shopping value
            
            

          

          
            
              
                	Factors
                	Items
                	Factor loadings
                	Eigen Value
                	Cumulative (%)
                	Cronbach's α
              

            
            
              	Utilitarian
              	Renting from a fashion rental service is economical.
              	0.822
              	3.688
              	36.88
              	.909
            

            
              	Fashion rental services are reasonable because I can use expensive products at low cost.
              	0.884
            

            
              	Fashion rental service is useful because I can rent for special occasions.
              	0.868
            

            
              	Fashion rental service is convenient because it provides free shipping, returns and laundry.
              	0.772
            

            
              	Fashion rental service is efficient because I can use various items.
              	0.787
            

            
              	Hedonic
              	It would be fun to spend time at the fashion rental service shopping mall.
              	0.854
              	3.958
              	39.58
              	.931
            

            
              	I think fashion rental service itself is fun regardless of using the service.
              	0.843
            

            
              	Using the fashion rental service will make me fall into shopping.
              	0.881
            

            
              	Fashion rental service will feel like a escape from my routine.
              	0.853
            

            
              	Fashion rental service will make me happy because I can use various items.
              	0.846
            

          

          

        

        
          2) 종속변인의 신뢰도 분석
          가설검증에 앞서 본 연구의 종속변인인 이용의도 각 측정문항에 대한 신뢰도 분석을 실시하였다. 그 결과, 이용의도를 묻는 3문항 간의 Cronbach’s a값은 .957로 나타나 측정항목으로 사용하기에 적절한 것으로 판단되었다<Table2>.

          
            <Table 2> 
				
            

            
              Reliability Analysis of Measurement Item
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Item
                	Cronbach's α
              

            
            
              	Use Intention
              	3
              	.957
            

          

          

        

        
          3) 쇼핑가치 집단 세분화 및 조작점검
          본 연구에서는 쇼핑가치를 실용적·쾌락적 두 집단으로 구분하기 위하여 쇼핑가치의 10문항에 대한 중위수를 구하였다. 이 때 피험자 233명을 중위수인 3.4를 기준으로 상위 30%(실용적)와 하위 30%(쾌락적)로 나누어 집단을 구분하였다. 이에 따라 실용적 쇼핑가치 집단은 69명(54.33%), 쾌락적 쇼핑가치 집단은 58명(45.67%)으로 총 127명이 가설 검증을 위한 연구에 사용되었다. t-test를 실시한 결과, 집단 간 차이는 실용적 집단(M=3.91), 쾌락적 집단(M=2.89)으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다(t=21.245, p<.001). 이를 바탕으로, 쇼핑가치 집단이 적절하게 분류되어 연구에 사용하기 적합한 것으로 판단되었다<Table3>.

          
            <Table 3> 
				
            

            
              Segmentation and t-test results for shopping value group
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Mean
                	SD
                	N
                	%
                	t-value
              

            
            
              	Utilitarian
              	3.91
              	0.33
              	69
              	54.33
              	21.245***
            

            
              	Hedonic
              	2.89
              	0.17
              	58
              	45.67
            

          

          
            
              *** p<.001
            

          

          

        

      

      
        3. 연구결과
        본 연구는 쇼핑가치, 판매촉진유형, 패션제품유형에 따른 패션렌탈서비스에 대한 이용의도의 상호작용을 확인하고자 2(쇼핑가치: 실용적 가치 vs 쾌락적 가치) x 2(판매촉진유형: 가격할인 vs 가치부가) x 2(패션제품 유형: 패션잡화 vs 의류)의 삼원 변량분석(3-way ANOVA)을 실시하였다. 이에 따른 이용의도에 대한 평균과 표준편차는 <Table 4>에 제시되었으며, 3원 변량분석의 결과는 <Table 5>와 같다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Use intention by shopping value, sales promotion, fashion product types mean (standard deviation)
          
          

        

        
          
            
              	Variable 
              	Sales Promotion
              	Total
            

            
              	Price Discount
              	Value Added
            

            
              	Fashion Product Type
            

            
              	Handbag
              	Dress
              	Handbag
              	Dress
              	Handbag
              	Dress
            

          
          
            	Shopping
Value 
            	Utilitarian
            	3.68 (0.97)
            	3.49 (1.07)
            	3.13 (1.02)
            	2.84 (0.98)
            	3.40 (0.86)
            	3.16 (0.90)
          

          
            	3.58(0.92)
            	2.98(0.90)
            	3.28(0.79)
          

          
            	Hedonic
            	3.52 (0.99)
            	3.66 (0.99)
            	3.36 (0.92)
            	3.28 (0.99)
            	3.44 (0.84)
            	3.47
(0.91)
          

          
            	3.59(0.88)
            	3.32(0.87)
            	3.45(0.78)
          

          
            	Total
            	3.53 (0.87)
            	3.48 (0.88)
            	3.18 (0.83)
            	2.99 (0.78)
            	3.35 (0.77)
            	3.23 (0.76)
          

          
            	3.50(0.79)
            	3.08(0.73)
            	3.29(0.70)
          

        

        
          
            Mean (Standard Deviation)
          

        

        

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Three-way ANOVA test results for use intention by shopping value, sales promotion types, fashion product types
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	Shopping Value(A)
            	3.58
            	1
            	3.58
            	1.44
          

          
            	Sales promotion types(B)
            	25.89
            	1
            	25.89
            	34.42***
          

          
            	Fashion product types(C)
            	1.77
            	1
            	1.77
            	2.89
          

          
            	A*B
            	5.18
            	1
            	5.18
            	5.65*
          

          
            	A*C
            	2.56
            	1
            	2.56
            	4.22*
          

          
            	B*C
            	0.69
            	1
            	0.69
            	4.79*
          

          
            	A*B*C
            	0.07
            	1
            	0.07
            	0.46
          

        

        
          
            ***p<.001, *p<.05
          

        

        

        <Table 5>에 제시된 결과와 같이 판매촉진유형(F1,126=34.42, p<.001)의 이용의도에 대한 주효과는 유의하게 나타났으나 쇼핑가치(F1,125=1.44, N.S.)와 패션제품유형(F1,126=2.89, N.S.)은 이용의도에 있어 통계적으로 유의한 차이를 보이지 않아 <가설 1>은 부분적으로 채택되었다. 즉, 판매촉진유형인 가격할인과 사은품 증정에 따라 패션렌탈서비스의 이용의도에 차이가 있음이 확인되었다. 자세히 살펴보면, 판매촉진유형에서 사은품을 제시할 때(M=3.08)보다 가격할인을 제시할 때(M=3.50) 패션렌탈서비스 이용의도가 더 높은 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 가격관련 판매촉진이 비가격관련 판매촉진보다 구매의도에 더 많은 영향을 미치는 것으로 나타난 Park(2002)의 연구결과를 지지한다. 또한 가격할인형 판촉유형일 때 부가가치형 판촉보다 더 충동구매성향을 보이는 것으로 나타난 Kim(2013)의 연구결과와도 같은 맥락이다.

        앞서 제시된 <Table 5>에서와 같이 쇼핑가치 성향과 판매촉진유형 간에는 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타나(F1,126=5.65, p<.05), <가설 2>는 채택되었다. 이에 단순 주효과 분석을 실시하였고 분석결과를 <Table 6>과 <Fig. 1>에 제시하였다. 쇼핑가치와 판매촉진유형 간의 상호작용 효과 출처를 살펴본 결과, 쇼핑가치 성향에 따라 판매촉진유형이 사은품일 경우 이용의도에 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(F1,126=4.95, p<.05). 반면 판매촉진유형이 가격할인일 때 쇼핑가치에 따른 이용의도에서는 유의한 차이가 나타나지 않았다(F1,126=0.04, N.S.). 자세히 살펴보면 판매촉진유형이 가격할인일 때 소비자의 성향과 구분 없이 선호되나, 사은품 증정의 경우 쇼핑가치가 실용적 가치일 경우(M=2.98)보다 쾌락적 가치(M=3.32)일 때 더 긍정적으로 평가하는 것으로 나타나 이용의도에 따른 차이가 유의한 것으로 확인되었다. 이는 의류상품 구매시 경제적 쇼핑성향이 높을 수 록 가격지향 판매촉진을 선호하고, 쾌락적 쇼핑성향이 높을수록 비가격지향적 판매촉진을 선호한다고 밝힌 Oh(2009)의 연구결과와 맥락을 같이한다. 또한 일반적인 제품구매에서 쇼핑가치가 실용적이거나 쾌락적일 경우 모두 가격할인의 판매촉진을 선호한다고 나타난 Buttner et al.(2015)의 연구의 결과를 지지한다. 쾌락적 가치 소비자가 쇼핑에 사용할 수 있는 예산이 높을 경우 가격지향보다 비가격지향을 더 크게 선호하는 것으로 나타난다. 반면, 실용적 가치의 소비자들은 예산이 높거나 적은 경우 모두 가격할인을 선호하는 것으로 나타났다. 따라서 패션렌탈서비스 업체들은 판매촉진 효과를 높이기 위해서는 가격할인 판매촉진을 전반적으로 실시하되, 쾌락적 가치의 소비자들에게는 사은품 증정 판촉을 적절히 사용한다면 보다 효과적인 판매촉진 전략이 될 것이다.

        
          <Table 6> 
				
          

          
            Simple main effect results for two way interaction of shopping value x sales promotion types
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	Shopping Values at Sales Promotion Types
(Price Discount)
            	0.08
            	1
            	0.08
            	0.04
          

          
            	Error
            	230.92
            	126
            	1.83 
            	
          

          
            	Shopping Values at Sales Promotion Types
(Value Added)
            	8.69
            	1
            	8.69
            	4.95*
          

          
            	Error
            	221.26
            	126
            	1.76 
            	
          

        

        
          
            *p<.05
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Interaction between shopping value x sales promotion types on use intention
          
          

          

        

        <Table 5>에서와 같이 쇼핑가치와 패션제품유형의 상호작용 효과는 유의미한 것으로 나타나 <가설 3>은 채택되었다(F1,126=4.22, p<.05). 이에 따라 단순 주효과 분석을 실시하였고 결과를 <Table 7>과 <Fig. 2>에 제시하였다. 쇼핑가치 성향과 패션제품유형 간의 상호작용효과 출처를 살펴본 결과, 패션제품 유형이 원피스일 때 이용의도에 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(F1,126=3.74, p<.05). 구체적으로 살펴보면, 패션제품유형이 원피스 일 때 쇼핑가치가 쾌락적 가치일 경우(M=3.47)가 실용적 가치일 경우(M=3.16)보다 긍정적으로 평가하는 것으로 나타나 이용의도에 유의한 차이가 나타났다. 반면 핸드백의 경우에는 이용의도에 유의미한 차이를 보이지 않았다(F1,126=0.03, N.S.). 즉, 패션제품이 핸드백일 경우 실용적 가치 집단과 쾌락적 가치 집단의 이용의도 간의 차이가 없었으나, 원피스의 경우 실용적 가치 집단과 쾌락적 가치 집단 간의 이용의도가 차이가 크게 나타났다. 대부분의 소비자들이 의류를 주로 구매하지만, 쾌락적 가치 집단이 의류를 구매하는 비중이 가장 높았다. 반면 Kim(2011)의 연구에서는 명품원피스 구매시 쾌락적 가치의 영향이 적은 것으로 나타났으나, 본 연구는 패션렌탈서비를 대상으로 하여 기존의 연구결과와는 차이가 있는 것으로 사료된다. 따라서 패션렌탈서비스에서 원피스는 실용적 가치의 소비자들보다는 쾌락적 가치의 소비자들을 공략하여 즐거움과 흥미를 줄 수 있는 다양한 원피스를 구비한다면 원피스의 이용을 증대시킬 수 있을 것이다.

        
          <Table 7> 
				
          

          
            Simple main effect results for two way interaction of shopping value x fashion product types
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	Shopping Values at Fashion Product Types
(Handbag)
            	0.04
            	1
            	0.04
            	0.03
          

          
            	Error
            	183.58
            	126
            	1.46 
            	
          

          
            	Shopping Values at Fashion Product Types
(Dress)
            	6.09
            	1
            	6.09
            	3.74*
          

          
            	Error
            	205.46
            	126
            	1.63
            	
          

        

        
          
            *p<.05
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            Interaction between shopping value x fashion product types on use intention
          
          

          

        

        <Table 5>에 제시된 바와 같이 판매촉진유형과 패션제품유형의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타나 <가설 4>는 채택되었다(F1,126=4.79, p<.05). 이에 단순 주효과 분석을 실시하였고 분석결과를 <Table 8>과 <Fig. 3>에 제시하였다. 판매촉진유형과 패션제품유형 간의 상호작용효과 출처를 살펴본 결과, 판매촉진 유형에 따라 패션제품이 핸드백일 경우 이용의도에 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(F1,126=19.14, p<.001). 구체적으로 살펴보면 패션제품유형이 핸드백일 경우 판매촉진유형이 사은품(M=3.18)일 때와 가격할인(M=3.53) 일 때 이용의도에 따른 차이가 유의하였으나, 원피스에 비해 차이가 적게 나타났다. 또한 패션제품이 원피스일 경우 패션렌탈서비스 이용의도에 유의미한 차이가 있는 것으로 밝혀졌다(F1,126=41.48, p<.001). 이를 자세히 살펴보면, 패션제품유형이 원피스 일 때 판매촉진 유형이 사은품(M=2.99)인 경우보다 가격할인(M=3.48)을 보다 긍정적으로 평가하는 것으로 나타나 이용의도에 따른 차이가 크게 나타났다. 즉, 패션제품 유형이 핸드백일 경우 판매촉진 유형이 가격할인이거나 사은품 증정일 때 패션렌탈서비스 이용의도의 차이가 적은 반면, 원피스일 경우 가격할인 판매촉진과 사은품 증정 판매촉진의 이용의도에 따른 차이가 더 크게 나타났다.

        
          <Table 8> 
				
          

          
            Simple main effect results for two way interaction of sales promotion types x fashion product types
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	SS
              	df
              	MS
              	
                F
              
            

          
          
            	Sales Promotion Types at Fashion Product Types
(Handbag)
            	9.07
            	1
            	9.07
            	19.14***
          

          
            	Error
            	59.70
            	126
            	0.47
          

          
            	Sales Promotion Types at Fashion Product Types
(Dress)
            	17.51
            	1
            	17.51
            	41.48***
          

          
            	Error
            	53.19
            	126
            	0.42
            	
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

        
          
          

          <Fig. 3> 
				
          

          
            Interaction between sales promotion types x fashion product types on use intention
          
          

          

        

        이러한 결과는 명품구매에 대해 연구한 Kim(2008)과 Kim(2011)의 연구에서 도출해 볼 수 있다. 즉, Kim(2008)은 20~30대 여성 소비자 중 의류는 비교적 저렴한 중저가 제품을 즐겨 입지만 가방 및 핸드백 제품은 등은 고가격대의 명품 및 매스티지 브랜드의 제품을 구매하는 양면적 소비를 하는 집단이 가장 많다고 하였다. 또한 연구대상의 과반수가 20~30대였던 Kim(2011)의 연구에서는 명품구매실태를 살펴본 결과, 소비자들이 자주 구매하는 명품제품군으로는 핸드백과 가방, 지갑이 가장 많았고 뒤이어 화장품 및 향수, 선글라스 및 안경의 순으로 나타났으며 명품의류의 구매는 적은 것으로 나타났다. 이에 본 연구의 응답자들이 20~30대 여성이 80%이상 인 것을 고려할 때, 자주 이용해보지 않은 명품브랜드의 원피스를 패션렌탈서비스에서 대여하게 될 때에 소비자들은 판매촉진의 유형에 따라 큰 차이를 보인 것으로 사료된다. 그러므로 패션렌탈서비스 업체들은 원피스의 경우 이용의도가 높게 나타난 가격할인 판매촉진을 진행하여 소비자들이 명품 브랜드의 원피스를 이용하도록 유도하고, 핸드백의 경우 가격할인과 사은품 증정을 혼합한 판촉을 진행하는 것이 효과적인 방법임을 제시한다.

        <Table 5>의 결과와 같이 이용의도에 대한 쇼핑가치, 판매촉진유형, 패션제품유형 간의 유의한 상호작용효과가 나타나지 않아(F1,126=0.46, N.S.), <가설 5>는 기각되었다.

      

    

    

  
    
      V. 결론 및 제언
      본 연구는 최근 공유경제 개념이 확장됨에 따라 중요하게 대두되고 있는 패션렌탈서비스 비즈니스 산업을 대상으로 소비자의 쇼핑가치, 판매촉진유형, 그리고 패션제품유형이 패션렌탈서비스에 대한 이용의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하고자 하였다. 이에 대한 결론과 제언은 다음과 같다.

      첫째, 소비자의 쇼핑가치, 판매촉진유형, 패션제품유형이 패션렌탈서비스에 대한 이용의도에 미치는 영향을 조사한 결과, 판매촉진유형에 따른 이용의도에 유의한 차이가 있었다.

      둘째, 소비자의 쇼핑가치와 판매촉진유형은 이용의도에 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 판매촉진유형이 사은품 증정인 경우는 실용적 가치 소비자들보다 쾌락적 가치 소비자가 더 높은 이용의도를 표시하였다. 이러한 결과는 사은품 증정과 같은 가치부가 판매촉진을 실시할 경우에 쾌락적 가치 소비자를 중심으로 진행해야 소비자의 이용을 높일 수 있다는 것을 보여준다.

      셋째, 소비자의 쇼핑가치와 패션제품유형은 이용의도에 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 패션제품유형이 원피스 일 때 쾌락적 가치 소비자가 실용적 가치 소비자들보다 긍정적으로 평가하는 것으로 나타나 이용의도에 유의한 차이가 나타났다. 따라서 패션제품유형이 원피스일 경우 실용적 가치의 소비자들보다 쾌락적 가치 소비자들에게 흥미와 즐거움을 줄 수 있는 제품들을 구비한다면 원피스의 이용을 증대시킬 수 있을 것이다.

      넷째, 판매촉진유형과 패션제품유형은 이용의도에 유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 패션제품유형이 원피스일 경우 판매촉진유형이 가격할인일 때 사은품증정보다 더 긍정적으로 평가하여 이용의도에 큰 차이가 나타났다. 즉, 원피스의 이용을 증대시키기 위해서는 가격할인 판매촉진이 더욱 효과적이라는 것을 시사한다.

      위의 연구결과를 통해 살펴본 본 연구의 제한점과 후속연구에 대한 제언은 다음과 같다.

      첫째, 본 연구는 서울과 경기지역의 여성소비자들만을 대상으로 연구하였다. 따라서 본 연구의 결과를 전체 소비자들로 일반화하기에는 무리가 있다. 또한 본 연구는 패션렌탈서비스를 이용해본 소비자들과 이용해보지 않은 소비자들 모두 포함하여 연구하였기에 앞으로는 패션렌탈서비스를 이용해본 소비자들만을 대상으로 하는 연구가 필요할 것이다.

      둘째, 본 연구의 패션제품유형으로 선정된 핸드백과 원피스는 패션렌탈서비스에서 가장 많이 대여되는 제품은 모두 고관여-고감성 제품으로 패션제품유형에 따른 차이를 보기 어려웠다. 따라서 후속연구에서는 관여도나 이성/감성 차원이 다른 패션제품유형을 대상으로 한 연구가 이루어져야 할 것이다.

      셋째, 본 연구는 공유경제의 유형 중 제품서비스 시스템인 패션렌탈서비스만을 대상으로 연구하였다. 따라서 후속연구에서는 재분배시장과 협력적 생활방식의 공유경제 유형과 관련된 보다 다양한 연구가 필요할 것이다.
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