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            초록
          
        

        
          This study investigated the influence of shopping benefits and technological innovativeness, mediated by perceived value and trust, on consumers’ intentions to use overseas direct purchase sites for fashion products. A survey was conducted targeting consumers who had made direct purchases from these sites in the past year, resulting in a final dataset of 319 respondents. PLS-SEM analysis was performed using SmartPLS 4.0, which revealed the following insights: Both utilitarian and hedonic benefits significantly influenced perceived value and perceived trust. Similarly, technological innovativeness had a significant drivers of the intention to use overseas direct purchase sites. Interestingly, hedonic benefits emerged as pivotal in shaping perceived value, while technological innovativeness wielded the greatest influence on trust. Furthermore, perceived value demonstrated a more substantial impact on intention to use overseas direct purchase sites than trust. In light of these findings, the study recommends a targeted marketing strategy to enhance perceived value and cultivate trust, especially among consumers who find pleasure in shopping and exhibit a high propensity for embracing technological advancements.
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      Ⅰ. 서론
      최근 몇십 년간 인터넷의 발전은 전 세계 기업들에게 끝없는 기회를 제공하며, 특히 온라인 쇼핑 산업의 성장을 가능하게 하는데 크게 기여했다. 결과적으로 국내 온라인 쇼핑뿐만 아니라 국경을 넘어 이루어지는 해외직접구매 규모도 폭발적으로 증가했다. 국경을 넘나들며 이루어지는 전자상거래는 국제 무역을 촉진하는 중요한 채널로 부상하고 있으며(Mou, Ren, Qin, & Kurcz , 2019), 이는 모든 국가와 지역이 글로벌 무역에서 혜택을 입을 수 있는 거대한 비즈니스 기회를 제공한다(Zhu, Mou, & Benyoucef, 2019). 해외직접구매란 다른 국가나 지역에 위치한 해외 사이트에서 제품을 직접 구매하는 것을 의미하며(Huang & Chang, 2019), 해외 판매자로부터 해외 사이트를 통해 제품을 구매하는 방식을 말한다. 따라서 해외직접구매는 국가 간 전자상거래에 속하기 때문에 자국의 온라인 쇼핑몰을 이용하는 것과 차이를 보인다(Kim & Lim, 2015). 국가 간 전자상거래 환경에서는 언어, 문화, 역사, 습관 등의 차이로 인해 (Kim, Dekker, & Heij, 2017), 소비자들은 자국의 온라인 쇼핑몰에서 상품을 구매하는 것보다 더 어려움을 느낄 수 있다. 그렇지만 기술의 지속적인 발달과 함께 여러 가지 환경적 요인의 변화로 해외직접구매 규모는 지속해서 성장하고 있다. 실제로 2018년 27억 5,494만 달러에서 2019년 31억 4,346만 달러, 2020년 37억 5,376만 달러, 2021년 46억 5,836만 달러로 매년 증가했으며, 코로나19 팬데믹 시기를 겪으면서 더욱더 성장세를 보여주었다(Chun, 2023). 이러한 해외직접구매 거래의 폭발적인 성장은 해외직접구매 사이트를 더욱 쉽게 이용할 수 있는 온라인 쇼핑 플랫폼의 발달과 함께 소비자의 소비 트렌드의 변화 때문이다. 해외 사이트에서 제공하는 해외 제품 정보에 대해 쉽게 접근할 수 있으며, 다양한 제품을 추구하는 소비자의 성향이 트렌드가 되면서 앞으로도 해외직접구매 거래 규모가 지속적인 성장을 이룰 것으로 보인다(Kim, 2023).

      한편, 해외직접구매에서 의류 및 패션 관련 상품의 거래액은 꾸준히 증가해왔으며, 2023년 3분기 거래액 동향을 살펴보면 3분기 거래액이 7,195억원으로 작년 동분기 거래액보다 2,040억원(39.6%)의 증가를 보여 가장 높은 증가율을 보여준 품목이다(National Statistical Office, 2023). 이처럼 패션 제품은 해외직접구매 사이트를 통한 국가 간 거래에 있어 높은 비중을 차지하고 있다. 이에 패션 제품의 해외직접구매와 관련한 연구들도 지속해서 등장하고 있다. 해외직접구매 사이트에서의 구매 만족도, 충성도, 구매 의도 등에 영향을 미치는 요인에 관한 연구들이 진행되고 있는데, 구매에 대한 위험이나 구매 불확실성에 대한 연구(Y. Kim, 2016; Lee & Hwang, 2015), 해외직접 구매자의 쇼핑 가치나 쇼핑 성향에 대한 연구 등 다양하게 전개되고 있다. 그럼에도 불구하고 해외직접구매 사이트를 이용하는 소비자들이 점점 많아지고 있으며, 소비자 특성이 다양화됨에 따라 보다 구체적이고 세분화된 마케팅 전략을 위해 소비자의 세분화된 특성을 파악할 필요가 있다(Yoon, Kim, & Choo, 2020). 또한 해외직접구매 사이트를 이용한 구매 및 판매는 국가 간 상거래의 일환으로 수입 및 수출이라 할 수 있으며(Zhu, Kwon, & Kim, 2022), 이러한 거래의 활성화는 수입을 증가시키기도 하지만 자국의 제품을 해외로 판매할 수 있는 중요한 해외 개척 판로 전략이 될 수 있다. 특히 우리나라의 패션산업은 자국 내에서의 경쟁이 치열하기 때문에 해외 판로 개척이 절실한 상황이다. 이러한 시점에서 해외직접구매 사이트를 이용하는 소비자의 동기, 추구 혜택, 특성 등을 지속적으로 파악한다면 패션 제품의 해외 판로 개척을 위한 유용한 유통 채널 전략을 제안할 수 있다. 이에 본 연구에서는 해외직접구매 사이트 이용 의도에 영향을 미치는 요인들을 심도 있게 파악하여 세분화된 해외 유통 판매 전략을 제안하고자 한다.

      해외직접구매 사이트를 통한 제품의 구매는 자국의 온라인 사이트에서의 구매와는 다른 특성을 보여준다(Boeuf & Sénécal, 2013). 해외직접구매 사이트를 통한 구매는 언어의 차이, 해외 배송, 세금부과 등 구매장벽이 존재할 수밖에 없다. 해외직접구매를 통해 제품을 구입하게 되면 제품에 대한 설명서나 사용법이 영어를 비롯한 외국어로 되어 있어 사용에 어려움을 겪기도 한다. 또한 배송이 자국의 쇼핑몰보다 느리며, 반품이나 교환이 어렵다는 단점이 있다. 그럼에도 불구하고 해외직접구매가 늘어나고 있는 이유는 어려움을 상쇄할 수 있는 혜택이 있다고 볼 수 있다. 소비를 통한 혜택은 상품을 소비하면서 소비자들이 느끼게 되는 이점으로 (Gutman, 1982), 상품을 구매하거나 서비스를 이용하는 상황에서의 혜택은 소비자가 느끼게 되는 개인적인 상황을 말한다(Keller, 1993). 소비자들이 상품을 구매하는 과정에서 느끼는 효용성을 전반적으로 평가하는 것을 혜택이라 할 수 있는데(Zeithaml, 1988), 이러한 쇼핑 혜택은 구매 행동에 영향을 미칠 수 있다. 또한 해외직접구매가 제기하는 어려움을 극복할 수 있는 성향의 소비자들이 더욱 선호할 것으로 보인다. 이에 본 연구에서는 소비자들의 성향인 기술 혁신성과 온라인 관여도를 이용하여 해외직접구매 행동에 대해 살펴보고자 한다.

      지금까지 해외직접구매 행동에 영향을 줄 수 있는 요인들을 다루는 다양한 연구가 진행되어 왔지만, 소비자 중심으로 소비자가 느끼는 쇼핑 혜택과 소비자가 가지고 있는 성향이 구매 장벽을 줄여줄 수 있는 지각하는 가치와 신뢰를 통해 해외직접구매 사이트 이용 의도에 미치는 영향을 살펴본다면 더 구체화된 세분화 마케팅 전략을 제안할 수 있을 것으로 보인다. 특히 패션소비자를 대상으로 해외직접구매 사이트를 이용하여 패션제품을 구매하고자 하는 행동에 대한 이해는 소비자의 쇼핑 감정과 개인적 특성이 이성적 판단인 가치와 신뢰를 거쳐 사이트 이용 의도를 평가하는 메커니즘을 확인해본다는 점에서 의의가 있을 것으로 보인다. 이에 본 연구에서는 패션 소비자가 온라인 쇼핑을 통해 추구하는 혜택과 관여도, 그리고 자신이 기술에 대해 가지고 있는 혁신성이 지각된 가치와 신뢰를 거쳐 사이트 이용 의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다. 본 연구 결과는 해외직접구매 사이트를 이용하는 패션 소비자의 소비 행동을 심도 있게 이해하는 데 도움을 줄 것이며, 세분화 전략을 제안하는 데 유용할 것으로 보인다. 소비자의 해외직접구매 관련 행동을 조사함으로써 소비자를 파악하고, 이를 통해 국가간 전자상거래를 원하는 패션기업에게 기회를 창출하는 효과적인 방법을 제공할 수 있다. 즉 글로벌 시장으로 진출하고자 하는 패션기업에게 해외 시장을 타겟팅하고 마케팅 전략을 제안하는 데 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것으로 보인다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설
      
        1. 해외직접구매
        해외직접구매는 아웃쇼핑에서 비롯되었다. 아웃쇼핑(outshopping)이라 하면 내가 살고 있는 거주지역이나 시장을 벗어난 곳에서 제품이나 서비스를 구매하는 과정이라 정의하고 있다(Dawson & Garland, 1983). 아웃쇼핑이 본인이 살고 있는 지역 내를 넘어서서 행하는 소비 행동이라면 기술과 유통환경의 변화로 국가 간 전자상거래(cross-border e-commerce)가 등장하게 되었다. 국가 간 전자상거래는 다른 나라에 위치하고 있는 판매자로부터 온라인으로 제품을 구매하는 활동을 말한다(Huang & Chang, 2019). 즉 해외 인터넷 사이트를 통해 상품을 직접 구매하는 소비 행위로, 줄여서 ‘직구’로 표현된다(Zhu et al., 2022). 해외직접구매는 인터넷과 스마트폰을 포함한 IT 기술의 발달, 해외 배송의 발달, 번역 기술의 발달과 더불어 소득수준의 향상으로 인한 해외 제품의 구매 욕구의 상승 때문에 성장하게 되었다(H. S. Kim, 2016). 해외직접구매는 소비자들이 시간적 한계뿐만 아니라 물리적인 공간적 한계까지 극복하여 편리한 쇼핑을 할 수 있게 하였다(Kim, Ferrin, & Rao, 2008).

        글로벌 전자상거래 시장은 2022년 USD 9912.5억 달러에 이르며, 2023-2030 기간 동안 25%의 CAGR로 2030년까지 USD 5조 9,082억 달러에 이를 것으로 보인다(Jane, 2023). 글로벌 전자상거래 의류 시장 규모는 2023-2030년 동안 CAGR 11.72%로 성장하여 2022년 6,563억 2,000만 달러에서 2030년 1조 5,928억 1,000만 달러에 육박할 것으로 추정된다(Global Information, 2023). 글로벌 전자상거래 시장 규모와 의류 시장 규모의 꾸준한 성장으로 국가 간 이루어지는 전자상거래는 더욱 활발해질 것이며, 이에 따라 해외직접구매 사이트를 통한 패션제품의 구매도 증가할 것으로 보인다. 이러한 국가 간 이루어지는 전자상거래의 활성화는 국내 패션기업이 해외시장에 진출할 수 있는 판로를 제공해 줄 수 있다. 그러나 한국의 해외직접구매와 판매를 살펴보면 해외직접구매가 해외직접판매보다 훨씬 더 많고 더 빠르게 성장 중에 있다. 이에 해외직접구매 사이트를 이용한 소비자들의 구매 행동에 대한 연구를 통해 해외직접판매 전략을 제안할 수 있을 것이다.

      

      
        2. 쇼핑 혜택
        소비자들은 소비라는 구매 행동을 통해 여러가지 혜택을 추구하며, 소비자들이 추구하는 소비 욕구나 가치를 잘 충족시켜 줄 수 있는 상품과 서비스를 이용한다(Sheth, 1981). 혜택은 소비자들이 주관적으로 느끼는 요구와 욕구라고 할 수 있으며(Peter & Olson, 1999), 쇼핑 혜택과 쇼핑 가치, 쇼핑 동기 등 혼용되어 사용되고 있다(Babin, Darden, & Griffin, 1994; Kim & Jin, 2001; Stoel, Wickliffe, & Lee, 2004). Stoel et al. (2004)에 따르면 쇼핑 혜택은 쇼핑 동기 연구에서 주로 다루고 있어 본 연구에서는 온라인 쇼핑 상황에 적합한 쇼핑 동기 연구를 목적으로 하므로 쇼핑 혜택으로 명명하고자 한다.

        쇼핑 혜택은 온라인 쇼핑 동기에 상당한 영향을 미치는데, 상품이나 서비스에 의해 제공되는 이러한 쇼핑 혜택은 일반적으로 실용적 차원과 쾌락적 차원의 두 가지 주요 요소로 구성되어 있다(Kim, Galliers, Shin, Ryoo, & Kim, 2012). Hirschman & Holbrook(1982)은 쾌락적 소비에 대해 소비자가 다양하고 환상적이며 감정적인 측면으로 상품과 서비스를 경험하는 것이라고 했다. 반면 실용적 혜택은 기능적 혜택으로 쇼핑은 달성해야 하는 과업이며, 쇼핑 시 의무적이거나 어떤 것을 획득하려는 목표를 가지고 그 목표를 달성하게 되면 느낄 수 있는 혜택이기 때문에 쇼핑의 즐거움보다는 의무적인 마음가짐이라 할 수 있다(He, 2016). Hirschman & Holbrook(1982)은 쾌락적 혜택을 행복, 환상, 즐거움과 같은 경험과 감정을 추구하는 것으로 정의하였다. Zhu et al.(2022)에 따르면 쾌락적 쇼핑 혜택은 쇼핑경험에 대해 소비자들이 가치 있다고 느낄 때 나타난다. 쾌락적 쇼핑 혜택은 쇼핑경험의 재미와 흥미를 나타내며, 실용적 쇼핑 혜택은 소비자가 쇼핑 목표를 달성한 정도라고 할 수 있다(Bridges & Florsheim, 2008; Overby & Lee, 2006). 쾌락적 쇼핑 혜택은 주관적이면서 개인적인 특성을 보여주는 쇼핑의 즐거움으로 대표된다(Zhu et al., 2022). 쇼핑을 통해 원래 가지고 있던 구매목적을 달성하는 것 이외에 쇼핑하는 과정에서 즐거움을 느끼고, 기분전환이 되며, 현실에서 탈피 등의 쾌락적 요소를 포함하는 개념이다(Babin et al., 1994; Hirschman & Holbrook, 1982). 따라서 쾌락적 쇼핑 혜택은 온라인 쇼핑을 하는 동안 소비자들이 경험할 수 있는 긍정적이고 즐거운 감정이라 할 수 있다(Shin, 2006). 이에 반해 실용적 쇼핑 혜택은 쾌락적 쇼핑 혜택과 달리 실용적 효용을 중시하며 쇼핑을 과업으로 여겨 목표지향적인 특성을 보여준다. 즉 실용적 쇼핑 혜택은 쇼핑시 의무적이거나 어떤 것을 획득하려는 목표를 가지고 있는 것으로 쇼핑의 즐거움보다는 의무적인 마음가짐이라 할 수 있다(He, 2016).

        가치기반 채택 모델(VAM:Value-based Adoption Model)은 새로운 기술 수용에 대해 설명하는 이론으로 새롭게 등장한 기술을 수용하고 이용하면서 얻을 수 있는 혜택과 감수해야 하는 손실 등을 고려해서 제품을 수용한다는 모델로 기술 수용에서 이용되고 있다(Lee & Yoon, 2023). 이는 Kim, Chan, & Gupta(2007a)에 의해 제안된 모델로 혜택과 희생이 지각된 가치를 거쳐 수용 의도에 영향을 미친다. 인지평가이론(Cognitive Evaluation Theory)에 따르면 동기부여를 외부적 동기와 내부적 동기 부분으로 분류한다(Deci, 1971). 외부 동기는 특정 목표를 달성하기 위해 활동을 수행하는 것이며, 이는 실용적 혜택과 유사하다. 이에 반해 내부적 동기는 활동 자체의 과정 이외에 어떠한 보상도 없이 활동을 수행하는 것이며 이는 쾌락적 혜택과 유사하다(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989).

        지각된 가치는 제품이나 서비스를 사용하기 위해 지불된 것과 제공된 것을 기반으로 한 제품이나 서비스의 유용성에 대한 전반적인 평가라 할 수 있다(Zeithaml, 1988). 지각된 신뢰는 다른 사람들의 지각이나 행동에 대한 긍정적인 기대를 바탕으로 형성된 태도 또는 심리적 상태를 가리킨다(Liu, Jeong, & Jeong, 2015). 가치와 신뢰 모두 선행요소에 의해 형성되는 요소로(Huang & Chang, 2019), 소비자가 상품이나 서비스를 이용할 때 평가하는 동기나 혜택은 지각된 가치나 신뢰에 영향을 미칠 것으로 보인다. 즉 이러한 쇼핑 혜택은 쇼핑을 하게 하는 동기가 될 수 있으며, 해외직접구매 사이트를 통한 패션제품 구매 관련 지각하는 가치와 신뢰에 영향을 줄 것으로 보인다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
H1a: 소비자의 실용적 쇼핑 혜택은 해외직접구매에 대한 지각된 가치에 정적 영향을 미칠 것이다.
H1b: 소비자의 실용적 쇼핑 혜택은 해외직접구매에 대한 지각된 신뢰에 정적 영향을 미칠 것이다.
H2a: 소비자의 쾌락적 쇼핑 혜택은 해외직접구매에 대한 지각된 가치에 정적 영향을 미칠 것이다.
H2b: 소비자의 쾌락적 쇼핑 혜택은 해외직접구매에 대한 신뢰에 정적 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2. 기술 혁신성과 온라인 관여도
        Kim et al.(2007a)이 제안한 가치기반 채택 모델(VAM)에 따르면 인터넷 기술이 발전함에 따라 기술 사용자 관점이 아닌 일반 소비자 관점에서 기술 수용에 대해 설명하기 위해 지각된 가치를 제안하였다. 이 모델에서 혜택과 희생이 지각된 가치에 영향을 줄 수 있으며, 희생은 소비자가 들이는 노력이나 비용으로 제안한다. 본 연구에서는 소비자가 가지고 있는 기술에 대한 혁신적 성향과 온라인 관여도를 희생을 대체할 수 있는 변수로 제안하고자 한다.

        혁신성은 사회 속의 다른 구성원보다 새롭고 혁신적인 것을 더 빨리 채택하는 성향이라 할 수 있다(Rogers, 1995). 이러한 혁신성은 신제품의 수용에 있어 주요한 특성이 될 수 있는데 즉, 신제품의 수용에 있어 이전에 경험해보지 않은 새로운 경험에 대해 호의적이며, 열려있는 성향을 나타낸다(Leavitt & Walton, 1975). 소비자들의 혁신성은 브랜드 선호도에 영향을 미쳐 궁극적으로 구매의도를 높인다(Park & Yang, 2013).

        혁신적인 소비자들은 비교적 혁신적인 것에 대해 더 많은 정보를 얻으려고 노력하며, 그렇기 때문에 더 많은 정보와 지식을 보유하며, 혁신 수용과정에서 어려운 상황을 잘 극복할 수 있는 성향을 보여주기도 한다(Rogers, 1995). 해외직접구매 사이트를 통한 패션제품 구매는 자국의 사이트에서의 구매보다 더 복잡하고, 번거로운 과정을 거치기 때문에 혁신적인 소비자는 해외직접구매에 열린 성향을 보여줄 수 있다. 즉 새로운 자극에 대해 긍정적으로 수용하고, 변화를 추구하려는 성향을 가졌기 때문에 새롭고 특이한 것을 선호하기도 한다(Snyder & Fromkin, 1980). 소비자 혁신성이 소비 행동의 가장 중요한 결정 요소 중 하나이기 때문에 인터넷 사이트들은 자신들의 타깃 시장이 제공하는 제품과 판매하는 사이트 평가에 대해 혁신성을 고려해야 한다(Park, Burns, & Rabolt, 2007). 해외직접구매 사이트를 이용하여 패션제품을 구매하기 위해서는 혁신성이 중요한 역할을 할 것으로 예상된다. 따라서 혁신적인 소비자들은 해외직접구매를 통해 패션제품을 구매하는 것에 더욱 가치를 느끼고 사이트에 대한 높은 신뢰를 보여줄 것이다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
H3a. 기술 혁신성은 해외직접구매에 대한 지각된 가치에 정적 영향을 미칠 것이다.
H3b. 기술 혁신성은 해외직접구매에 대한 신뢰에 정적 영향을 미칠 것이다.

        관여도는 개인의 고유한 욕구, 가치, 관심에 기반한 대상에 대한 인식된 관련성으로(Zaichkowsky, 1985), 대상에 대한 개인의 지각된 중요성 또는 관련성이라 할 수 있다(Petty & Cacioppo, 1984). 관여도는 구매 의사결정에서 중요한 역할을 한다. 이전 연구에서는 관여도가 웹사이트에서 소비자의 태도와 행동에 영향을 미쳤다(Eroglu, Machleit, & Davis, 2003; Kim, Fiore& Lee, 2007b). 관여도가 높은 소비자는 더 많은 정보를 평가하고 결정을 내리고 행동을 취하기 위해 더 많은 시간과 노력을 투자한다(Bian & Moutinho, 2011; Jiang, Chan, Tan, & Chua, 2010). 온라인 쇼핑 관여도는 온라인 쇼핑에 대해 지속적인 관심을 보이는 것으로 소비자가 제품 정보를 고려하여 결정을 내릴 때 더 쉽게 결정을 내릴 수 있도록 태도나 행동에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(Peter & Olson, 1999). 즉 관여도가 높은 소비자는 리테일 매장에 더 오래 머물고자 하며(Finn, McQuitty, & Rigby, 1994), 관여도와 매장 접근 행동에는 긍정적 관련성이 있는 것으로 나타났다(Wakefield & Baker, 1998). 온라인 쇼핑에 대해 높은 관여도를 나타내는 소비자들은 사이트에 대한 정보를 더 많이 탐색하고, 새로운 자극을 찾으며, 온라인 제품구매 의도가 더 높은 것으로 나타났다(Balabanis & Reynolds, 2001; Kwak, Fox, & Zinkhan, 2002). 이를 토대로 온라인 쇼핑 관여도가 높은 소비자는 해외직접구매 사이트에 대해 정보를 더 탐색하기 때문에 가치를 더 높게 지각하며, 신뢰도 더 높을 것으로 예상된다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
H4a. 온라인 관여도는 해외직접구매에 대한 지각된 가치에 정적 영향을 미칠 것이다.
H4b. 온라인 관여도는 해외직접구매에 대한 지각된 신뢰에 정적 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3. 지각된 가치와 지각된 신뢰
        가치는 경제학 분야에서 강조되며, 마케팅, 회계 및 재무와도 관련이 있고, 심리학과 사회심리학에 뿌리를 둔다(Kim et al., 2007a). 고객이 지각하는 가치는 마케팅 연구에서 오랫동안 논의되어 왔다(Wu, Chen, Chen, & Cheng, 2014). 지각된 가치는 제품이나 서비스에 대한 유용성의 평가이다(Zeithaml, 1988). 가격과 품질을 비교함으로써 제품의 유용성을 전반적으로 평가하는 것으로(Gale & Wood, 1994), 제품의 사용을 고려할 때 혜택과 비용 사이의 교환 관점에서 고려하게 된다. 이는 얻는 혜택과 지불해야 하는 비용 차이로(Blackwell, Miniard, & Engel, 2001), 비용보다 혜택을 높게 평가하게 되면 지각된 가치가 높아지게 된다. 소비자 입장에서 비용보다 혜택에 대한 인지가 높으면 구매의사가 높아진다. 즉 지각된 가치는 구매 행동의 예측변수로 소비자의 행동을 일으키는 선행변수라 할 수 있다(Kettinger, Park, & Smith, 2009). 이러한 지각된 가치는 소비자의 인지를 바탕으로 가격보다 더 중요한 요인이 될 수 있으며(Zeithaml, 1988), 지각된 가치를 가격만을 근거로 모델링하는 것은 충분하지 않다(Kim et al., 2007a). 소비자들은 가격 외에도 지각된 품질과 같은 다른 속성들을 고려하기도 한다. 이에 Zeithaml(1988)은 지각된 가치를 소비자가 제품의 전반적인 유용성을 받은 것과 주어진 것에 대한 인식을 기반으로 한 소비자의 평가로 정의했다. 이에 온라인 쇼핑 환경에서 제품뿐만 아니라 웹사이트, 인터넷 채널 및 제품을 찾고 주문하고 받는 프로세스도 고객에게 가치를 제공할 수 있다(Keeney, 1999). 해외직접구매 사이트에서 제품을 구입하기 위해서는 어려운 점이 존재한다. 국경을 넘어 쇼핑하는 것은 일반적으로 국내에서 쇼핑하는 것보다 비용이 더 많이 들기 때문이다(Huang & Chang, 2019). 외국어를 사용해야 하며, 국내 제품의 구매비, 운송비, 설치비 등 불편을 감수해야 한다. 그럼에도 불구하고 다양한 혜택이 주어지기 때문에 해외직접구매 사이트를 이용한 구매 활동이 이루어지고 있다. 소비자는 해외 리테일러와 국내 리테일러 중 하나를 선택할 때 해외직접구매 사이트에서 쇼핑함으로써 얻을 수 있는 가치를 평가할 수 있으며, 이는 국경을 넘어 쇼핑하려는 의도에 영향을 미칠 수 있다. 즉 가치는 사용 의도와 관련된 중요한 요인이다(Huang & Chang, 2019). Kim at al.(2007a)은 가치기반 채택 모델을 개발했는데, 이 모델은 소비자가 새로운 기술의 가치에 대한 인식이 채택 의도의 주요 결정 요인임을 말하며, 행동 의도를 결정한다. 이에 본 연구에서는 해외직접구매 사이트에서 소비자가 인지하는 지각된 가치가 사이트 이용 의도에 영향을 미칠 것으로 보인다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
H5. 지각된 가치는 해외직접구매 사이트 이용 의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

        신뢰는 다른 사람들의 지각이나 행동에 대한 긍정적인 기대를 바탕으로 형성된 태도 또는 심리적 상태를 가리킨다(Liu, Jeong, & Jeong, 2015). 신뢰는 심리학, 정치학, 경제학, 인류학, 역사학, 그리고 경영학과 같은 다양한 연구 분야에서 나타나고 있는데(Lewicki & Bunker, 1996), 특히 불확실성과 의존성이 존재하는 사회적 혹은 경제적 상호작용에서 중요한 요소로 작용하기 때문에, 주로 사회나 조직과 같은 분야에서 연구되어 왔다(Gefen, 2000). 온라인 쇼핑 과정에서 소비자들은 보통 다양한 불확실성에 직면하는데, 이는 지각된 신뢰를 통해 완화될 수 있으며, 국경을 넘나들며하는 전자상거래 환경에서 소비자가 온라인 거래에 참여할 때, 지각된 신뢰는 불확실성과 통제 불능성을 해소하는 데 중요한 역할을 할 수 있다(Zhu et al., 2019). 해외직접구매 사이트에서 제공하는 정보의 신뢰성을 고려할 때(Lemire, Paré, Sicotte, & Harvey, 2008), 사이트에 대한 지각된 신뢰가 높으면 사이트를 선택할 의도가 높다. 여러 연구에서도 온라인상에서 지각하는 신뢰는 구매 의도에 유의미하게 영향을 미치며(Chen, Teng, Yu, & Yu, 2016; Kim, Ferrin, & Rao, 2008; Liu et al., 2015; Yoon, 2002), 온라인 쇼핑몰 이용 의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(Yoon, 2002). 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
H6. 지각된 신뢰는 해외직접구매 사이트 이용 의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        본 연구에서는 해외직접구매 사이트를 통해 최근 1년 이내 패션제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 쇼핑 혜택, 기술 혁신성, 온라인 관여도가 지각된 가치와 신뢰를 거쳐 해외직접구매 사이트 이용 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이에 <Fig. 1>과 같이 연구모형을 설정하였다.

        
          
          

          <Fig. 1> 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

      
        2. 측정도구
        본 연구에서는 선행연구에서 사용되었던 문항을 수정 및 보완하여 측정 도구를 구성하였다. 먼저 쇼핑 혜택은 실용적 혜택과 쾌락적 혜택으로 구분하였다. 실용적 혜택은 온라인에서 행하는 쇼핑을 과업이라 여기고 이를 달성하기 위해 노력하는 혜택이라고 정의했다. 반면에 쾌락적 혜택은 쇼핑을 즐거움과 재미를 추구하는 과정으로 여기는 혜택으로 정의하였다. 두 가지의 쇼핑 혜택은 Kim et al.(2012)이 제안한 8문항을 이용하여 본 연구에 맞게 수정하였다. 기술 혁신성은 새로운 기술을 받아들이는 정도로 정의하고, 온라인 관여도는 온라인 쇼핑을 중요시하고, 온라인에 깊게 관여하는 정도로 정의 내렸으며, Liébana-Cabanillas, Higueras-Castillo, Molinillo, & Montañez(2019)이 제안한 문항을 각각 3문항씩 이용하였다. 지각된 가치는 해외직접구매 사이트에 들이는 비용과 시간, 노력을 평가하여 사이트를 이용하는 것에 대해 가치를 높게 평가하는 것으로 정의하였다. 지각된 신뢰는 거래의 안전성이 보장되고 사이트를 믿고 의지하고 지속적으로 거래할 수 있다는 전반적인 믿음의 정도로 정의하였다. 지각된 가치와 지각된 신뢰는 Huang & Chang(2019)의 연구에서 제안한 7개의 문항을 이용하였다. 마지막으로 해외직접구매 사이트 이용 의도는 Kim et al. (2007a)이 제안한 3문항으로 측정하였다. 모두 7점 리커트 척도로 측정되었으며, 인구통계학적 문항이 추가되었다.

      

      
        3. 자료수집 및 분석
        본 연구의 자료수집은 2021년 1월에 온라인 설문 전문업체인 엠브레인(https://embrain.com)의 온라인 패널을 대상으로 이루어졌다. 해외직접구매에 대해 알고 있으며 최근 1년 이내 해외직접구매 사이트에서 패션제품을 직접 구매해 본 소비자를 대상으로 설문을 진행하였다. 총 1,283명이 응답을 위해 설문조사 사이트에 접근하였으며, 불성실한 응답, 성별 및 연령대의 할당표집으로 인한 탈락자, 응답 중 중도 포기자를 제외하고 총 319개의 데이터를 최종분석에 이용하였다. SPSS 27.0을 이용하여 기술통계, 신뢰도 분석을 수행하였으며, 가설검증은 SmartPLS 4.0을 이용하여 PLS-SEM 분석을 실시하였다.

        조사대상자 특성을 살펴보면 남성 159명(49.8%), 여성 160명(50.2%), 연령은 20대 79명(24.8%), 30대 80명(25.1%), 40대 77명(24.1%), 50대 83명(26%)으로 성별과 연령을 중심으로 할당표집되었다. 기혼은 167명(52.4%)이며, 최종학력은 대학교 졸업이 226명(70.8%)으로 가장 높았다. 직업은 사무직이 130명(40.8%)으로 가장 높았으며, 전업주부 36명(11.3%), 전문기술직 33명(10.3%), 학생 32명(10.0%)의 순으로 나타났다. 월평균 소득은 200만원 이상 400만원 미만이 101명(31.6%), 400만원 이상 600만원 미만이 82명(25.7%)의 순으로 나타났다. 가장 최근에 해외직접구매 사이트를 통해 구매한 패션제품은 신발 98명(30.7%), 캐주얼 88명(27.6%), 가방 33명(10.3%)의 순으로 나타났다. 가장 최근에 패션제품을 구매한 사이트는 기타 응답을 제외하고 매치스패션 71명(22.3%), 미스터포터 35명(11.0%), 파페치 31명(9.7%)의 순으로 나타났다. 기타 응답 가운데 알리익스프레스와 아마존이 높게 나타났다. 이상의 결과는 <Table 1>에 나타나 있다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            Demographic Characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Frequency (%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	159(49.8%)
          

          
            	Female
            	160(50.2%)
          

          
            	Age
            	20's
            	79(24.8%)
          

          
            	30's
            	80(25.1%)
          

          
            	30's
            	77(24.1%)
          

          
            	40's
            	83(26.0%)
          

          
            	Marital status
            	Married
            	167(52.4%)
          

          
            	Single
            	149(46.7%)
          

          
            	Others
            	3(.9%)
          

          
            	Occupation
            	Housewife
            	36(11.3%)
          

          
            	Student
            	32(10.0%)
          

          
            	Office worker
            	130(40.8%)
          

          
            	Professional
            	22(6.9%)
          

          
            	Business management
            	24(7.5%)
          

          
            	Service/sales position
            	26(8.2%)
          

          
            	Blue collar
            	5(1.6%)
          

          
            	Professional technical position
            	33(10.3%)
          

          
            	Others
            	11(3.4%)
          

          
            	Education
            	Completed high school
            	29(9.1%)
          

          
            	College enrollment
            	25(7.8%)
          

          
            	Bachelor's degree
            	226(70.8%)
          

          
            	Graduate school or above
            	39(12.2%)
          

          
            	Income
            	Below 2,000,000 KRW
            	27(8.4%)
          

          
            	2,000,000 – 4,000,000 KRW
            	101(31.6%)
          

          
            	4,000,000 – 6,000,000 KRW
            	83(25.7%)
          

          
            	6,000,000 – 8,000,000 KRW
            	49(15.4%)
          

          
            	8,000,000 – 10,000,000 KRW
            	33(10.3%)
          

          
            	More than 10,000,000 KRW
            	27(8.5%)
          

          
            	Purchased product
            	Suit
            	9(2.8%)
          

          
            	Casual
            	88(27.6%)
          

          
            	Home wear
            	7(2.2%)
          

          
            	Sportswear
            	22(6.9%)
          

          
            	Underwear
            	13(4.1)
          

          
            	Shoes
            	98(30.7%)
          

          
            	Bag
            	33(10.3%)
          

          
            	Fashion accessory
            	28(8.8%)
          

          
            	Others
            	21(6.6%)
          

          
            	Purchase Site
            	
									www.matchesfahsion.com
								
            	71(22.3%)
          

          
            	
              www.mrporter.com
            
            	35(11.0%)
          

          
            	
              www.farfetch.com
            
            	31(9.7%)
          

          
            	
              www.yoox.com
            
            	21(6.6%)
          

          
            	
              www.yoox.com
            
            	24(5.1%)
          

          
            	
									www.net-a-porter.com
								
            	16(5.0%)
          

          
            	
              www.mytheresa.com
            
            	20(6.3%)
          

          
            	Others
            	101(31.7%)
          

          
            	Total
            	319(100%)
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 연구결과
      
        1. 측정도구의 타당도 및 신뢰도 검정
        PLS-SEM 분석을 통해 측정도구의 타당도와 신뢰도를 살펴보았다. 처음 PLS-SEM분석을 실시한 결과 기준치 .70 이하 값을 나타낸 3개의 문항을 제거한 후 다시 한번 더 PLS-SEM분석을 실시하였다. 두 번째 분석 결과를 가지고 측정모형의 타당도 및 신뢰도를 검증하였으며, 측정모형의 타당도는 <Table 2>와 같다. 모든 측정항목의 요인적재값은 .815~.937에 분포되어 있었으며, 모두 0.001수준에서 유의하였다. CR값은 모두 .80이상이었으며, AVE값도 0.5를 초과하여 수렴타당도를 확보하였다<Table 2>.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Validity and Reliability for Constructs
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Items
              	Factor loadings
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Utilitarian Benefit(UB)
            	Online shopping enables quick shopping
            	.923
            	.854
            	.829
          

          
            	Online shopping enables easy shopping
            	.926
          

          
            	Hedonic Benefit(HB)
            	To me, online shopping is very pleasant/fun
            	.815
            	.747
            	.894
          

          
            	Online shopping makes me feel as though I have escaped from daily life
            	.903
          

          
            	I lose track of time when I shop online
            	.867
          

          
            	I get excited when I choose from products offered in online shopping sites
            	.870
          

          
            	Technology Innovativeness(TI)
            	If I find out about new information technology, I seek ways to experience it.
            	.912
            	.804
            	.767
          

          
            	I am usually one of the first among my colleagues/peers to explore new information technology.
            	.881
          

          
            	Online Involvement(OI)
            	Online retailing shopping is important to me
            	.908
            	.833
            	.899
          

          
            	Online retailing shopping is of concern to me
            	.937
          

          
            	Online retailing shopping is relevant to me
            	.892
          

          
            	Perceived Value(PV)
            	Considering the price I pay, using this website gives me good value for the money
            	.846
            	.773
            	.902
          

          
            	Considering the effort I need to put in, using this website is beneficial to me
            	.895
          

          
            	Considering the time it takes, using this website is worthwhile to me
            	.887
          

          
            	Overall, I think this website delivers good value to me
            	.887
          

          
            	Perceived Trust(PT)
            	I can trust this website when I am shopping
            	.931
            	.862
            	.922
          

          
            	This website can be trusted to carry out transactions faithfully
            	.933
          

          
            	I believe that this website will keep its commitments
            	.921
          

          
            	Usage Intention(UI)
            	I plan to use this site in the future
            	.924
            	.836
            	.902
          

          
            	I plan to continue using this site in the future.
            	.931
          

          
            	I intend to use this site often to shop for fashion products.
            	.887
          

        

        

        각 요인의 신뢰도 계수 값은 모두 0.7이상으로 나타나 내적일관성을 확보하였다<Table 3>. 또한 AVE 값이 요인 간 상관계수의 제곱보다 큰 값을 보여 판별타당도를 확보하였다(Cho, 2015) <Table 3>.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Discriminant Validity
          
          

        

        
          
            
              	
              	Cr.α
              	UB
              	HB
              	TI
              	OI
              	PV
              	PT
              	UI
            

          
          
            	UB
            	.829
            	
              .854
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	HB
            	.888
            	.152
            	
              .747
            
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	TI
            	.757
            	.067
            	.071
            	
              .804
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	OI
            	.899
            	.144
            	.410
            	.203
            	
              .833
            
            	
            	
            	
          

          
            	PV
            	.902
            	.131
            	.170
            	.116
            	.146
            	
              .773
            
            	
            	
          

          
            	PT
            	.920
            	.131
            	.110
            	.140
            	.103
            	.443
            	
              .862
            
            	
          

          
            	UI
            	.901
            	.136
            	.093
            	.167
            	.112
            	.589
            	.041
            	
              .836
            
          

        

        
          
            Values at diagonal represent AVE of the construct
          

        

        

      

      
        2. 구조모델 분석
        가설을 검증하기 위해 구조모델 분석 결과를 확인하였다. 먼저 가설검증 결과 분석에 앞서 다중공선성의 문제를 평가하기 위해 VIF(Variance Inflation Factor)를 이용하였다. 각 경로 간 VIF 값을 확인한 결과 1.273~2.063으로 나타나 다중공선성의 문제가 없음을 확인하였다. PLS-SEM분석의 구조모델의 적합도를 평가하기 위해 R2, f2, Q2 값을 이용하였다(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2021).

        R2값은 구조모델의 예측의 정확성을 나타내는 내생변수(endogenous variable)의 실제 값과 예측된 값 사이의 상관관계의 제곱으로 계산되며(Hair, Matthews, Matthews, & Sarstedt, 2017), Cohen(1988)의 기준[상(0.26 이상), 중(0.13 이상~0.26 미만), 하(0.02 이상~0.13 미만)]에 따라 평가되었다. 지각된 가치, 지각된 신뢰, 사이트 이용 의도의 R2값은 차례로 .261, .244, .624로 나타나 비교적 높은 예측의 정확성을 보여주었다. Q2값은 누락 거리에 의한 블라인드폴딩(blindfolding) 절차에 의해 추출되며, 각 내생변수의 값이 0 이상이면 예측 적합성이 있는 것으로 간주된다(Hair et al., 2017). 각 내생변수의 Q2값을 살펴보면 지각된 가치=.230, 지각된 신뢰=.219, 사이트 이용의도=.219로 나타났고, 모두 0 이상으로 나타나 예측 관련성이 있음을 확인하였다. 마지막으로 f2의 크기를 살펴보면 지각된 가치가 사이트 이용의도에 미치는 영향의 f2값이 .546으로 가장 큰 효과 크기를 나타냈으나 나머지는 비교적 작은 효과 크기를 나타냈다<Table 4>.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Structural Equation Modeling (SEM) Analysis Results
          
          

        

        
          
            
              	Hypotheses
              	
                β
              
              	t-value
              	Results
              	f square
            

          
          
            	H1a:UB→PV
            	.182
            	3.232***
            	Supported
            	.047
          

          
            	H1b:UB→PT
            	.213
            	3.755***
            	Supported
            	.035
          

          
            	H2a:HB→PV
            	.251
            	3.697***
            	Supported
            	.045
          

          
            	H2b:HB→PT
            	.180
            	2.542*
            	Supported
            	.023
          

          
            	H3a:TI→PV
            	.194
            	2.959**
            	Supported
            	.040
          

          
            	H3b:TI→PT
            	.274
            	5.198***
            	Supported
            	.078
          

          
            	H4a:OI→PV
            	.058
            	.822
            	Rejected
            	.002
          

          
            	H4b:OI→PT
            	-.002
            	.023
            	Rejected
            	.000
          

          
            	H5:PV→UI
            	.607
            	10.335***
            	Supported
            	.546
          

          
            	H6:PT→UI
            	.243
            	3.816***
            	Supported
            	.088
          

        

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

        

        

      

      
        3. 가설검증
        가설검증을 위해 부트스트래핑 5,000번을 적용하였으며, 결과는 <Table 4>와 같다. 실용적 혜택은 지각된 가치와(β=.182, p<.001), 지각된 신뢰(β=.213, p<.001)에 유의한 영향을 미쳤다. 쾌락적 혜택도 지각된 가치와(β=.251, p<.001), 지각된 신뢰(β=.180, p<.05)에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 Kim et al.(2007a)이 제안한 혜택과 가치의 관계를 입증한 결과와 유사하다. 또한 혜택과 신뢰의 관계를 증명한 Park(2016)의 결과와도 유사한 결과를 보여준다. 실용적 혜택과 쾌락적 혜택 모두 지각된 가치와 지각된 신뢰에 영향을 주는 변수로 소비자들이 쇼핑 시 실용적 혜택과 쾌락적 혜택을 동시에 고려한다는 연구결과와도 유사함을 보여준다(Batra & Ahtola, 1991; Dhar & Wertenbroch, 2000). 기술 혁신성도 지각된 가치와(β=.194, p<.01), 지각된 신뢰(β=.274, p<.001)에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 혁신성이 해외직접구매에 대한 태도에 영향을 미친다는 Park et al. (2007)의 결과와 유사하다. 그러나 온라인 관여도는 어떤 것에도 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 온라인 쇼핑이 보편화되고 익숙한 소비자들에게는 이러한 관여도는 해외직접구매 행동에 중요한 변수로 작용하지 않는 것을 보여주는 결과이다. 이러한 결과를 토대로 가설 H1a, H1b, H2a, H2b, H3a, H3b는 채택되었으며, H4a, H4b는 기각되었다. 마지막으로 지각된 가치(β=.607, p<.001)와 지각된 신뢰(β=.243, p<.001) 모두 해외직접구매 사이트 이용 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H5와 H6는 채택되었다. 이는 지각된 가치가 지속적 사용 의도에 영향을 미친다는 Lee & Yoon(2023)의 연구결과와 구매 의도에 영향을 미친다는 Mou, Cohen, Dou, & Zhang(2020)의 결과와 일치하는 것으로 소비자가 해외직접구매 사이트를 이용하는 것에 가치를 높게 인지하면 해외직접구매 사이트의 이용 의도가 높아진다고 할 수 있다. 이상의 가설분석결과는 <Fig. 2>와 <Table 4>에 나타나 있다.
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      Ⅴ. 결론
      본 연구는 인터넷의 발전과 더불어 국가 간 거래가 활발해지고 있는 시점에서 해외직접구매 사이트를 이용하여 패션제품을 구매하는 것과 관련한 해외직접구매 소비자의 구매 행동을 실증적으로 분석한 연구이다. 소비자가 추구하는 혜택과 소비자가 지니고 있는 개인적 특성이 해외직접구매에 대한 가치를 지각하고, 신뢰를 높여 궁극적으로 사이트 이용 의도에 긍정적 영향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 이를 통해 국가 간 거래의 활성화와 온라인을 통한 해외 진출을 모색하는 패션기업에게 해외 진출 기회를 잘 활용할 수 있는 진출 전략을 제안하고자 하였다. 이에 본 연구에서는 소비자가 느끼는 쇼핑 혜택, 기술 혁신성, 온라인 관여도가 지각된 가치와 신뢰를 거쳐 해외직접구매 사이트 이용 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 본 연구의 결과 및 제언은 다음과 같다.

      첫째, 실용적 혜택과 쾌락적 혜택은 지각된 가치와 지각된 신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 이러한 결과는 상반된 혜택이지만 두 가지 다 해외직접구매에서는 중요한 선행변수가 될 수 있음을 보여준다. 이는 해외직접구매 사이트를 이용하여 쇼핑할 때 실용적/쾌락적 요소가 지속적 사용 의도를 형성함을 확인한 Yoon et al.(2020)의 결과와 유사하다. 실용적 혜택은 경제성을 중요시하는 변수로 해외직접구매의 장벽이 있음에도 실용적 동기가 쇼핑을 가능하게 해주는 유용한 변수임을 밝힌 연구와 일치한다(Y. Kim, 2016; Lee, Choo, & Lee, 2015; Zhang & Hong, 2019). 이와 더불어 쇼핑의 즐거움을 추구하는 쾌락적 혜택 또한 궁극적으로 사이트 이용 의도에 영향을 미치는 중요한 변수임이 드러났다. 실용적 혜택은 지각된 신뢰에 더 크게 영향을 미쳤고, 쾌락적 혜택은 지각된 가치에 더 큰 영향을 미쳐 사이트 신뢰에 초점을 맞출지 가치에 초점을 맞출지에 따라 추구하는 혜택을 세분화 변수로 이용할 수 있다.

      둘째, 기술 혁신성 또한 지각된 가치와 신뢰에 유의한 영향을 미쳤는데 지각된 신뢰에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다. 이는 소비자의 기술 혁신성이 해외직접구매에 대한 재구매 의도에 영향을 미친다는 Kang & Oh(2018)의 연구결과와 유사한 결과이다. 그렇지만 온라인 관여도는 지각된 가치와 신뢰에 아무런 영향을 미치지 못했다. 이는 기존의 연구들(Kim et al., 2007a; Zhu et al., 2019)과 상반되는 결과이다. 본 연구에서는 이미 해외직접구매 사이트를 통해 패션제품을 구매한 경험이 있는 소비자로 한정하여 연구를 진행하였기 때문에 온라인 관여도가 높은 소비자일 가능성이 높아 영향을 미치지 못한 것으로 판단된다. 향후 해외직접구매 사이트를 이용하여 패션제품을 판매하기 위해서는 기술에 대한 혁신성이 좀 더 높은 소비자를 먼저 타게팅할 필요가 있다.

      셋째, 지각된 가치와 신뢰는 해외직접구매 사이트 이용 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 지각된 가치의 영향이 더 큰 것으로 나타났다. 이는 Mou et al.(2020)의 연구에서 지각된 가치가 구매 의도에 유의한 영향을 미친다는 결과와 Zhu et al.(2019)에서 지각된 신뢰가 구매 의도에 유의한 영향을 미치는 결과와 유사하다. 또한 Huang & Chang(2019)의 연구에서 지각된 가치의 영향이 더 큰 것으로 나타난 것과 일치하는 결과이다. 이러한 결과는 해외직접구매 사이트를 이용한 국가 간 상거래 맥락에서 판매 사이트에 대한 가치 지각과 신뢰의 중요성을 다시 한번 확인하였다는 점에서 의의가 있다. 물리적인 거리는 소비자들이 해외 사이트를 이용할지를 결정할 때 중요한 요인이 될 수 있기 때문에 해외직접구매 사이트에서 구매 시 도움을 쉽게 받을 수 있는지, 필요할 때 이용 가능한지에 대한 우려가 이용의도를 저하시킬 수 있다. 따라서 해외직접구매 사이트의 신뢰도를 높이고, 투입하는 비용 대비 효과를 증진시킬 수 있는 마케팅 전략이 필요하다. 지각된 가치에는 쾌락적 혜택이 중요하게 작용하였으며, 신뢰에는 기술 혁신성이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 지각된 가치가 신뢰보다 사용 의도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타나 지각된 가치의 중요성이 강조되었다.

      이상의 결과를 토대로 쇼핑 시 즐거움을 추구하고, 기술 수용에 적극적이고 혁신적인 소비자를 대상으로 해외직접구매 사이트의 지각된 가치를 높이고 신뢰를 높일 수 있는 마케팅 전략을 구사해야 한다. 쾌락적 혜택을 추구하는 소비자는 쇼핑의 결과 보다는 쇼핑의 과정에서 얻게 되는 즐거움이나 흥미와 관련이 있기 때문에(Ha & Park, 2013; Hirscman & Holbrook, 1982), 해외직접구매 사이트에서는 오락적인 요소나 재미를 줄 수 있는 요소가 필요하다. 예를 들면, 가상 피팅 기술을 이용하여 제품을 입어보게 하는 즐거움을 주거나 실제 모델이 패션쇼 하듯이 제품을 보여주는 과정을 추가할 수 있는 전략을 제안할 수 있다. 즉 몰입할 수 있는 사이트 구성을 통해 현실에서 탈피하고자 하는 쾌락적 혜택을 추구할 수 있게 할 필요가 있다. 이에 반해 실용적 혜택은 결과에 초점을 맞추고 있어 실용적 혜택을 추구하는 소비자는 상품 구매라는 목적 달성을 중요시 여긴다(Babin et al., 1994). 따라서 해외직접구매 사이트에서는 자국의 언어로 번역해주는 버튼을 추가하거나 결제까지 가는 단계를 줄여 쇼핑이 쉽게 이루어지도록 해야 한다. 또한 상품이 배송지까지 완벽하게 도달하는 것을 중요시하기 때문에 배송 과정을 친절하게 알려주는 메일이나 문자를 활용하는 것이 필요하다. 이렇게 실용적 혜택을 중시하는 소비자들을 대상으로 해외직접구매 사이트 신뢰를 높이는 전략이 더욱 필요하다. 지각된 가치를 높이기 위해서 해외직접구매 사이트는 소비자들에게 제품을 검색하고 찾는 방법, 사이트 플랫폼의 기능을 효과적으로 사용하는 방법, 제품을 편리하게 구매하는 방법에 대한 커뮤니케이션을 강화하여 노력 대비 효용을 높게 제공해야 한다. 신뢰를 높이기 위해서는 제품 정보를 명확하고 이해하기 쉽게 제공하고, 비디오, 사진 등을 활용하여 다양한 방법으로 소비자들에게 신뢰를 줄 수 있어야 한다. 또한 구매자들의 리뷰를 적극적으로 활용해야 하는데 패션제품은 국가마다 사이즈가 다르고, 반품이 쉽지 않기 때문에 이러한 요소를 구매자들의 리뷰로 소비자들의 판단을 쉽게 할 수 있게 해야 한다. 이와 더불어 쇼핑몰의 반품이나 배송정책을 쉽게 잘 볼 수 있도록 제시해서 사이트에 대한 신뢰를 높여야 한다. 마지막으로 소비자들과의 커뮤니케이션을 활용해야 하는데 이메일, 뉴스레터 등을 보내고 실시간 채팅과 같은 고객 센터를 적극 활용할 필요가 있다.

      본 연구는 해외직접구매 사이트를 통해 패션제품의 판로 정책에 대해 제언했다는 점에서 의의가 있다. 소비자들의 쇼핑 혜택과 소비자들의 특성이 해외직접구매 사이트를 통한 소비자 행동에 미치는 영향에 대해 심층적인 이해가 되었다는 점에서 의의가 있다. 특히 국가 간 전자상거래는 해외 시장으로의 진출을 위한 기회를 제공함과 동시에 무한한 경쟁을 일으키는 상황이 된다. 이에 해외직접구매 사이트를 이용하여 해외 진출을 모색하는 기업들에게 도움이 될 수 있다. 이러한 의의에도 불구하고 본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 최근 1년 이내 해외직접구매 사이트에서 패션제품을 구매해본 소비자를 대상으로 연구를 진행했는데 구매횟수나 구매 경험에 따라 소비자들의 반응이 다를 수 있다. 자주 구매하는 소비자의 경우에는 다양한 제품의 제공, 가격 혜택 등의 다른 요소가 영향을 미칠 수 있으므로 추후 연구에서는 이러한 요소들을 고려하여 폭넓게 연구를 진행해야 한다. 두 번째, 본 연구는 한국 소비자를 대상으로 해외직접구매 사이트를 통한 구매 행동에 대한 연구이므로 국내 패션기업이 해외직접구매 사이트를 이용하여 해외에 진출하기 위해서는 진출하고자 하는 나라의 소비자가 한국 사이트를 통해 구매하는 역직구 상황을 연구해볼 필요가 있다. 다른 문화권에 살고 있는 해외 소비자들의 특성을 이해하여 한국의 사이트를 통한 구매 행동에 대한 연구를 진행한다면 실제 해외 진출을 모색하는 국내 기업에게 더 풍부한 실질적인 제언을 제공할 수 있을 것으로 보인다. 마지막으로 패션제품의 카테고리에 따라 다른 결과를 보여줄 수 있는데 본 연구에서는 패션제품 카테고리에 대한 구분도 없었으며, 패션제품의 속성도 고려하지 못했다. 향후 연구에서는 이러한 요소를 고려하여 더 세분화되고 심도 있는 논의가 필요하다.
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