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            초록
          
        

        
          The largest online shopping festival in China is held on November 11, known as the double-eleven shopping festival. This festival has been celebrated for many years, attracting a growing number of participants annually. On the other hand, limited research exists on the double-eleven shopping festival. Therefore, this study examined the effects of shopping motivations on the perceived benefits and dissatisfaction among Chinese MZ consumers. A mixed-method approach was used, combining qualitative and quantitative studies. For the qualitative study, in-depth interviews were conducted with 10 selected interviewees. The results showed that consumers had hedonic, economic, and stockpiling motivations for participating in the double-eleven shopping festival. For a quantitative study, an online survey was conducted to examine the effect of shopping motivations on the emotional benefits and dissatisfaction associated with the double-eleven shopping festival. One hundred and forty-nine responses were analyzed using SPSS 26.0 for descriptive analysis, exploratory factor analysis, and regression analysis. Hedonic, economic, and stockpiling motivations influenced emotional benefits, which increased their behavioral intentions. Moreover, stockpiling motivation had a marginal influence on dissatisfaction, decreasing behavioral intentions. This study enhances the understanding of Chinese MZ consumers and provides insights into how global shopping events can be adapted to optimize the online shopping experience in domestic markets.
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      Ⅰ. 서론
      인터넷과 모바일 기술의 발전, 비대면 소비 트렌드의 확산, 그리고 편리한 쇼핑 경험에 대한 소비자들의 니즈가 증가하면서 온라인 시장은 급격한 성장을 이루며 전 세계적으로 큰 변화를 가져왔다. 이러한 변화는 소비자들에게 더 많은 선택권과 편의를 제공함으로써 쇼핑 방식에 혁신을 가져왔으며, 기업에게는 새로운 비즈니스 모델과 마케팅 전략을 개발할 기회를 제공하였다(Federation of Korean Industries 2024). 온라인 시장의 성장은 글로벌 쇼핑 페스티벌의 인기를 증대시키는 데 기여하였다. 글로벌 쇼핑 페스티벌은 전 세계적으로 다양한 소비자와 기업이 참여하는 대규모 쇼핑 이벤트로, 일반적으로 특정한 날이나 기간에 집중적으로 진행되며, 다양한 상품과 서비스에 대한 대대적인 할인 혜택과 프로모션을 제공하여 소비자들의 구매를 촉진한다(Chen 2016; Miller 2023). 대표적인 글로벌 쇼핑 페스티벌로는 중국의 더블일레븐(11월 11일) 쇼핑 페스티벌, 미국의 블랙 프라이데이(추수감사절 다음 날), 사이버 먼데이(블랙 프라이데이 다음 주 월요일) 등을 들 수 있다(Global Times 2023). 이러한 쇼핑 페스티벌은 소비자들에게는 다양한 상품을 저렴하게 구매할 수 있는 기회를 제공하며, 기업에게는 브랜드 인지도를 높이고 매출을 증대시킬 수 있는 중요한 마케팅 도구로 작용할 수 있다.

      특히, 매년 11월 11일에 열리는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 중국 최대의 온라인 쇼핑 이벤트로 다양한 국내외 브랜드가 대규모 할인과 한정 상품을 선보이며 소비자들에게 큰 인기를 끌고 있다(Jin et al. 2019). 이 기간에 소비자들은 스마트폰, 가전제품, 패션 아이템 등 다양한 품목을 파격적인 가격에 구매할 수 있어, 쇼핑 플랫폼의 매출이 급증하고 새로운 소비 트렌드가 형성되기도 한다. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 중국의 전자상거래와 소비 문화에 지대한 영향을 미치고 있으며, 소비자들에게는 큰 혜택을, 기업들에게는 막대한 매출 증대와 브랜드 인지도를 높이는 기회를 제공하며 앞으로도 그 중요성과 영향력은 계속해서 커질 것으로 예상된다(Global Times 2023). 따라서, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하는 소비자에 대한 이해가 필요하지만, 관련 연구는 미비한 실정이다. 중국 소비자를 대상으로 한 온라인 쇼핑 관련 선행연구는 많으며, 국내에서도 관련 연구가 진행되어 중국 소비자에 대한 통찰을 제공하고 있다(Jin et al. 2017; Long & Nam 2021). 그러나 더블일레븐 쇼핑 페스티벌과 같은 특정 할인 행사에 대한 실증적 연구는 상대적으로 부족하며 국내에서는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌의 특성이나 시사점, 성장 현황과 같이 해당 현상에 대한 탐색적인 접근이 주를 이루고 있다(Chen 2016; Song 2020). 최근 국내의 롯데, 네이버 등 대형 유통업체들이 연중 최대 온라인 할인 행사를 진행하고 있는 상황에서(Kim 2024), 오랫동안 이어져 온 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하는 소비자들의 심리적 요인과 행동 의도를 이해하는 것은 중요한 연구 과제가 될 수 있다.

      이에 본 연구에서는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 경험이 있는 중국 MZ세대 소비자를 대상으로 질적ㆍ양적 연구를 함께 수행함으로써 이들의 쇼핑 동기와 감정적 혜택 및 불만족 요인이 소비자 태도에 미치는 영향력을 심층적으로 분석하고자 한다. 본 연구 결과는 대규모 온라인 쇼핑 이벤트에 참여하는 소비자 동기가 어떤 감정적 반응을 유발하는지에 대한 통찰을 제공하며, 이를 바탕으로 더블일레븐 쇼핑 페스티벌뿐 아니라 미국의 블랙프라이데이 등과 같은 글로벌 쇼핑 이벤트에 참여하는 소비자에 대한 이해를 도울 수 있을 것이다. 또한, 이러한 통찰은 기업이 소비자의 참여를 증대시키고 만족도를 높이기 위한 효과적인 마케팅 전략을 개발하는 데 중요한 기초자료로 활용될 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌
        더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 중국 최대의 온라인 쇼핑 이벤트로, ‘광군제(光棍节)’라고도 불린다(Jin et al. 2019). 이 행사는 2009년 중국의 최대 전자상거래 기업인 알리바바 그룹의 자회사인 타오바오(Taobao)와 T몰(Tmall)에 의해 시작되었으며, 처음에는 솔로들을 위한 기념일로 시작되었으나, 현재는 전 세계적으로 수억 명의 소비자가 참여하는 대규모 쇼핑 페스티벌로 성장하였다. 특정 시기에는 하루 만에 미국의 사이버 먼데이를 능가하는 온라인 매출을 기록하며, 단일 이벤트로는 세계 최대 규모의 인터넷 쇼핑 행사로 여겨지고 있다. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 단순히 하루에 끝나지 않고 12월까지 이어지는 ‘더블트웰브(Double-twelve)’ 행사로 확장되어, 소비자들에게 추가적인 할인 혜택과 다양한 프로모션 기회를 제공함으로써 연말 쇼핑 시즌 전반에 걸쳐 소비자들의 참여를 유도한다.

        더블일레븐 쇼핑 페스티벌의 가장 큰 특징은 대규모 할인과 가격 프로모션으로 수많은 브랜드와 판매자가 이 기간에 평소보다 훨씬 큰 폭의 할인을 제공하며, 한정 상품, 번들 상품, 쿠폰 등의 다양한 혜택을 통해 소비자들의 구매를 유도한다. 스타차트 데이터에 따르면 2023년 10월 31일 20시부터 11월 11일까지 더블일레븐 쇼핑 페스티벌로 인한 통합 이커머스 플랫폼과 라이브 이커머스 플랫폼의 누적 매출은 1조 1,386억 위안으로 지난해보다 2.08% 증가하였다(China Fortune Network 2023). 더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 단순한 쇼핑 이벤트를 넘어, 중국 내에서는 하나의 문화적 현상으로 자리 잡았으며, 중국 내수 시장뿐만 아니라 글로벌 시장에서도 큰 주목을 받고 있다.

        더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 장기적이고 대규모로 진행되는 온라인 쇼핑 이벤트로서 소비자들은 일반적인 쇼핑 상황에서와는 다른 심리적ㆍ행동적 특성을 보일 수 있으나 관련 연구는 미비하다. 더블일레블 쇼핑 페스티벌 관련 국내 연구를 살펴보면, Song(2020)은 광군제(光棍节)라 지칭하며 광군제의 특성과 시사점에 대해 탐색하였다. 이 외에 Chen(2016)은 글로벌적 관점에서 더블일레븐 쇼핑 페스티벌이 중국만의 쇼핑 축제가 아니라 전 세계의 쇼핑 축제가 되고 있다고 논의하며 판촉 활동을 넘어선 의의를 제시하였다. 하지만 이들 연구에서는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 현상 자체에 대한 탐구만 이루어졌을 뿐 소비자의 심리적 측면이나 쇼핑 경험의 구체적인 변화에 대한 실증적인 분석이 부족하다는 한계가 있다. 이에 본 연구에서는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 소비자가 경험하는 감정적 반응이나 구매 결정 과정에서의 심리적 요인에 초점을 맞추고자 한다.

      

      
        2. 온라인 쇼핑 동기
        쇼핑 동기는 소비자들이 쇼핑하게 만드는 근본적인 힘으로 정의되며, 이는 특정 상품이나 서비스를 구매하고자 하는 행동의 동기를 유발한다(Jamal et al. 2006). 구매 동기는 소비자가 특정 제품을 구매하는 이유를 설명하며, 이는 소비자가 상품 또는 서비스에 대한 태도를 형성하는 주요 요인으로 작용한다. 즉, 소비자가 특정 서비스나 제품을 선택하는 이유는 자신의 욕구와 필요를 충족하기 위함이며(Choi & Chang 2010), 이러한 욕구와 필요는 각 소비자의 개인적 특성, 상황, 환경에 따라 다양하게 나타날 수 있다.

        소비자의 쇼핑 동기는 일반적으로 실용적(utilitarian) 혹은 쾌락적(hedonic) 동기로 구분되며(Babin et al. 1994), 이는 소비자가 쇼핑 활동을 통해 얻고자 하는 목표와 경험을 반영한다. 실용적 동기는 주로 실질적인 필요를 충족하거나 문제를 해결하려는 목적을 지향하는 반면, 쾌락적 동기는 쇼핑 과정에서의 즐거움, 감정적 만족, 또는 자아 표현과 같은 경험적 요소를 추구하는 성향을 지닌다. Li et al.(1999)의 연구에서는 실용적ㆍ쾌락적 동기에 경제적 동기를 추가하여, 소비자의 구매 의사결정을 보다 포괄적으로 설명하고자 하였다. 경제적 동기는 가격에 대한 민감성이나 비용 절감을 추구하는 소비자의 욕구를 반영하며, 실용적ㆍ쾌락적 동기와 함께 소비자의 다양한 구매 행동에 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용할 수 있다.

        이 외에도 쇼핑 동기를 세분화하여 제시한 연구들이 있는데 Kwon et al.(2017)은 여대생들의 온라인 쇼핑 동기를 경제적, 쾌락적, 제품적, 편의적, 사회적 쇼핑 동기의 다섯 가지로 제시하고, 이러한 쇼핑 동기가 쇼핑 만족도에 미치는 영향력을 탐색하였다. Kwon et al.(2017)은 일반적인 쇼핑 동기 외에, 제품적 쇼핑 동기와 사회적 쇼핑 동기를 제시하였는데, 제품적 쇼핑 동기는 소비자가 제품 정보를 얻기 위해 탐색하는 과정에서 유발되는 동기로 정의하였으며(Kim et al. 2011), 사회적 쇼핑 동기는 주변 사람이나 준거집단의 영향으로 인해 발생하는 동기로 설명하였다. 이러한 정의를 통해 소비자의 쇼핑 동기가 개인적 필요뿐 아니라 사회적 요인에 의해 복합적으로 형성됨을 예상할 수 있다. Lee & Choi(2008)는 제품의 획득이라는 기능적인 동기 이외에 심리적 동기에 초점을 맞추어 관련 연구를 분석하고 쾌락적 동기의 네 가지 측면을 제안하였다. 구체적으로 사회적 상호작용, 트렌드 추구, 기분전환, 가치 추구의 네 가지 쇼핑 동기가 충동구매에 미치는 영향력을 검증하였으며, 사회적 상호작용 쇼핑 동기를 제외한 나머지 쇼핑 동기가 충동구매에 정적 영향을 미치는 것을 확인하였다. 사회적 상호작용 쇼핑 동기는 충동구매를 낮추는 것으로 나타났는데, 이는 타인의 영향력을 고려할수록 그들의 의견을 토대로 구매를 신중히 검토하기 때문으로 해석하였다.

      

      
        3. 온라인 쇼핑에 대한 감정적 혜택
        환경에서의 자극은 사람의 감정 상태에 영향을 미치고, 이러한 감정 상태는 사람의 행동에 영향을 미친다(Mehrabian & Russell 1974) 특히, 구매의사결정 단계에 참여하는 소비자의 감정은 구매 여정의 각 단계에서 복합적이고 다층적으로 형성된다(Gardner 1987). 구매 전 단계에서는 제품이나 서비스에 대한 기대와 설렘이 주된 감정을 이루며, 구매 중에는 선택 과정에서의 갈등이나 만족감, 그리고 충동적 쾌감이 더해질 수 있다. 구매 후에는 제품의 실제 사용 경험이 이전의 기대와 얼마나 일치하는지에 따라 만족감, 후회, 또는 기쁨과 같은 감정이 나타나게 된다. 이처럼 소비자의 감정은 시간에 따라 변화하며, 각 단계의 경험이 다음 단계에 영향을 미치는 복합적인 과정에서 형성될 수 있다(Gardner 1987).

        관련 선행연구를 살펴보면 Lee et al.(2021)은 소비자가 브랜드를 구매하기 전에 구매하려는 제품의 속성에 대한 장단점을 고려하면서 긍정적 또는 부정적 감정을 갖게 되는데, 브랜드에 비해 제품의 성능이 좋지 않거나 브랜드는 좋지만, 기업에 대한 경계심이 생길 때 양가감정이 발생한다고 밝혔다. Hwang et al.(2007)의 연구에서는 동기-감정-결과 모형을 기반으로 온라인 쇼핑 동기가 긍정적 감정에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이들 연구에서는 효용적 동기와 쾌락적 동기가 온라인 쇼핑 감정을 매개하여 고객 충성에 영향을 미치는 것을 확인하였으며, 이 과정에서 구매 경험자와 (구매 경험이 없는) 잠재 구매자의 여부가 조절 효과를 지니는 것으로 나타났다. Han & Kim(2022) 연구에서는 소비자의 정보탐색 성향과 쾌락적 쇼핑성향, 경제적 쇼핑성향이 소비자의 긍정적 감정에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 충동구매 성향, 과시소비 성향, 혁신 성향, 유행추구적 쇼핑 성향은 부정적 쇼핑 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같이 여러 연구에서 소비자의 감정이 구매 과정에서 중요한 역할을 하는 것을 실증적으로 검증하였다. 소비자는 제품 구매를 위한 정보탐색과 비교 과정에서 다양한 감정을 경험하며, 이러한 감정은 쇼핑 동기에 의해 달라질 수 있다.

      

      
        4. 온라인 쇼핑에 대한 불만족
        만족도는 고객이 제품이나 서비스를 구매하고 평가하는 과정에서 느끼는 호감 또는 비호감의 감정 정도나 인지적 판단에 따라 결정된다(Oliver 1980). 만족은 인지적 반응일 뿐만 아니라 만족과 관련된 좋은 감정, 불만족과 관련된 나쁜 감정 등 소비자가 느끼는 주관적인 감정도 포함하므로(Westbrook 1980), 본 연구에서는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 대한 불만족을 단순한 인지적 평가뿐만 아니라 소비자가 느끼는 부정적 감정까지 포함하여 다각도로 탐색하고자 한다. Fornell & Wernerfelt(1987)는 소비자 불만족을 소비자가 구매 행위를 통해 소비된 자원이 적절히 보상받지 못했다고 느낄 때 경험하는 정서적ㆍ인지적 불편감의 상태로 정의하였다. 소비자가 사용하는 자원에는 상품이나 서비스를 얻기 위해 소비하는 돈, 시간, 노력 등이 포함되는데, 이러한 자원 투입이 기대에 미치지 못하는 결과를 초래할 때 소비자는 불만족을 경험하게 된다.

        관련 연구를 살펴보면 Seo & Hong(2020)은 면세점 이용자들의 부정적 구전을 분석하여 오프라인 면세점 이용자들이 혼잡한 분위기, 직원, 가격 등의 측면에서, 온라인 면세점 이용자들은 사용자 인터페이스 및 고객 정보 관리 측면에서 불만족을 나타낸다는 것을 확인하였다. Ma & Go(2019)는 여성 소비자의 온라인 구매 불만족에 영향을 미치는 요인을 탐색하였는데, 제품의 전문성, 디자인, 용량, 소음, 가격, 냄새, 브랜드, 편리, 품질 등과 같은 제품 특성 요인이 불만족 요인으로 나타났다. 이러한 요인들은 소비자가 제품에 대해 기대했던 성능이나 만족감을 충족하지 못할 때, 불만족으로 이어질 수 있는 주요 요소로 작용한다는 것을 시사한다. Kim & Chung(2024)은 질적연구 방법을 통해 온라인 쇼핑몰 인터페이스의 다크패턴이 소비자 불만족에 미치는 영향력을 탐색하였는데, 다크패턴을 인지한 소비자들은 쇼핑몰에 대해 불신, 사용자 기만, 불쾌함 등의 부정적 감정을 드러낸 것으로 나타났다. 이와 같이 기존 연구들은 소비자가 온라인 및 오프라인 쇼핑 환경에서 경험하는 불만족 요인과 그로 인한 부정적 감정을 다각도로 탐색해 왔다. 특히, 제품의 특성뿐만 아니라 쇼핑 환경의 설계, 인터페이스 구조, 직원 응대 등이 소비자 경험에 중대한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 본 연구에서는 더블일레블 쇼핑 페스티벌에 참여한 소비자의 불만족 요인을 탐색해 보고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제 및 연구방법
      
        1. 연구문제
        더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 대한 실증 연구가 부족한 바, 본 연구에서는 질적 연구와 양적 연구를 혼합하여 상호 보완적인 연구를 수행하였다. 먼저 질적 연구를 통해 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 중국 MZ 소비자의 쇼핑 동기와 만족ㆍ불만족 참여경험에 대해 다면적으로 탐색하였으며, 이를 토대로 양적 연구를 설계하여 주요 변수 간의 관계를 검증하고 일반화된 통찰을 도출하고자 하였다. 궁극적으로 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 중국 MZ 소비자의 쇼핑 동기가 감정적 혜택과 불만족, 태도에 미치는 영향력을 순차적으로 검증함으로써 대규모 세일 행사에 참여한 소비자의 심리적 반응과 행동패턴을 이해하고자 한다. 이에 본 연구에서 설정한 연구문제는 다음과 같다.

        연구문제1: 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 중국 MZ 소비자의 쇼핑 동기를 알아본다.

        연구문제2: 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 중국 MZ 소비자의 감정적 혜택과 불만족을 알아본다.

        연구문제3: 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 쇼핑 동기가 감정적 혜택과 불만족에 미치는 영향을 알아본다.

        연구문제4: 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 대한 감정적 혜택과 불만족이 행동의도에 미치는 영향을 알아본다.

      

      
        2. 질적 연구 방법
        심층 면접은 최근 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 경험이 있는 20대 중국인 소비자 남녀 10명을 대상으로 진행되었다. 인터뷰는 2023년 12월 9일부터 2024년 3월 13일까지 위챗 프로그램을 통한 온라인 통화 방식으로 실시되었으며, 참여자들은 위챗 또는 샤홍슈를 통해 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 참여 여부를 인증한 후 심층 면접 참여에 자발적으로 동의한 사람들을 대상으로 하였다. 심층 면접 참여자의 주요 정보는 Table 1에 제시하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Characteristics of the in-depth interview participants
          
          

        

        
          
            
              	Participants
              	Gender
              	Age
              	Occupation
              	Shopping platform
              	Purchasing items
            

          
          
            	Participant A
            	 Female
            	25
            	 Worker
            	Taobao, TikTok, Pinduoduo
            	Clothes, shoes, cosmetics, daily Necessities
          

          
            	Participant B
            	 Female
            	28
            	 Worker
            	Taobao, TikTok, Pinduoduo,
            	Clothes, food, cosmetics, daily necessities
          

          
            	Participant C
            	 Female
            	24
            	 Worker
            	Taobao
            	Clothes, food, daily necessities
          

          
            	Participant D
            	 Female
            	24
            	 Worker
            	Taobao, TikTok, Pinduoduo
            	Daily necessities, furniture
          

          
            	Participant E
            	 Female
            	24
            	 Worker
            	Taobao, TikTok
            	Clothes, shoes, accessory
          

          
            	Participant F
            	 Male
            	25
            	 Worker
            	Taobao, Jingdong
            	Daily necessities, snack, cellphone
          

          
            	Participant G
            	 Male
            	21
            	 Student
            	Taobao, Shihuo, Pinduoduo
            	Clothes, food, daily necessities, shoes
          

          
            	Participant H
            	 Female
            	26
            	 Student
            	Taobao, Jingdong, VIPSHOP
            	Clothes, cosmetics, stationery, accessory
          

          
            	Participant I
            	 Female
            	21
            	 Student
            	Taobao, Pinduoduo
            	Clothes, daily necessities, electronics
          

          
            	Participant J
            	 Male
            	21
            	Student 
            	Taobao, Tmall, Pinduoduo, Jingdong
            	Cheap goods, food, electronics
          

        

        

        인터뷰 질문지는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하게 된 동기와 구매 경험, 그리고 행사에 대한 태도를 중심으로 구성하였으며, 대화 형식에는 제한을 두지 않아 자유로운 의견을 수렴할 수 있도록 하였다. 심층 면접은 중국어로 진행되었으며, 인터뷰 전 참가자들에게 녹음에 대한 동의를 얻은 후, 스마트폰 애플리케이션 ‘Shortcuts’를 사용해 녹음 파일을 텍스트로 변환하고, 변환된 텍스트는 메모장에 저장하였다. 이후, 중국어로 저장된 텍스트를 인공지능 번역 프로그램 DeepL을 사용해 한국어로 번역한 뒤, 오타 수정과 편집 작업을 거쳤다. 인터뷰 내용을 분석하기 위해 1차적으로 쇼핑 동기, 감정적 혜택, 불만족의 세 가지 카테고리와 관련된 부분을 추출하였는데, 이 과정에서는 발언의 맥락과 의도를 세심히 고려하여 동일한 발언이 여러 카테고리에 포함될 수 있도록 중복 코딩 방식을 활용하였다. 다음으로, 각 카테고리 내에서 발언 내용을 더욱 세분화하여 2차 분류를 진행하였다. 예를 들어, 쇼핑 동기와 관련된 발언 중 유사한 내용들을 식별하고 이를 그룹화한 뒤, 각 그룹의 특성을 반영한 주제를 명명하였다. 마지막으로, 데이터의 신뢰성을 확보하기 위해 삼각 검증(Triangulation) 과정을 적용하였다. 인터뷰 자료를 선행연구와 비교하고, 연구자 간 논의를 통해 자료 해석의 타당성을 검토하였다. 특히, 연구자의 주관적인 해석이 개입되지 않도록 선행연구를 토대로 자료 분석을 검증하였으며, 이를 통해 연구 결과의 신뢰도를 높이고 해석의 정확성을 강화하였다.

      

      
        3. 양적 연구 방법
        질적 연구에서 도출한 내용을 바탕으로 설문지를 구성하여 온라인 설문 조사를 실시하였다. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하는 소비자의 쇼핑 동기를 측정하기 위해 Lee & Choi(2008)의 연구에서 사용한 트렌드 추구와 기분 전환 등 쾌락적 쇼핑 동기 문항을 포함하였으며, Kwon et al.(2017)의 연구를 참고하여 경제적 동기와 편의적 동기 문항도 추가하였다. 또한, 질적 연구 결과를 반영하여 대량 구매를 통한 제품 비축과 관련된 쇼핑 동기 문항을 추가하여 총 15개 문항으로 구성하였다. 감정적 혜택은 Choi(2012)의 연구에서 사용한 쇼핑 시 느끼는 기쁨과 각성을 측정하는 8개 문항을 활용하였으며, 불만족은 Park & Cho(2012)가 제시한 해외 인터넷 쇼핑몰 이용자의 위험 지각 문항을 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 맥락에 맞게 수정하여 6개 문항으로 구성하였다. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 대한 행동 의도는 Choi(2012)의 연구를 참고하여 3개 문항으로 측정하였으며, 모든 문항은 5점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않다 – 5점: 매우 그렇다)를 사용하였다.

        데이터 수집을 위해 2023년 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 실제로 참여해 제품을 구매한 경험이 있는 중국 MZ 소비자들을 대상으로 WeChat 플랫폼에서 설문을 진행하였으며, 자발적으로 설문 참여에 동의한 응답자들로부터 데이터를 수집하였다. 회수된 설문지 중 유효한 149개의 표본을 분석에 사용하였으며, SPSS 26.0을 사용하여 기술통계, 탐색적 요인분석, 신뢰도분석, 다중회귀분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 질적 연구 결과
        
          1) 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 소비자의 쇼핑 동기
          일대일 심층 면접 결과, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하는 중국 MZ세대 소비자들의 쇼핑 동기는 크게 경제적 동기와 쾌락적 동기로 구분되었다. 이 외에도, 여러 응답자가 대규모 할인을 기회 삼아 대량 구매를 통해 제품을 비축하려는 동기도 함께 보였으며, 이는 이후 가격 상승에 대한 우려나 필요한 제품을 미리 준비하려는 심리적 요소에서 비롯된 것으로 나타났다.

          구체적으로, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하는 소비자들의 경제적 쇼핑 동기는 주로 경제적 혜택을 극대화하려는 욕구와 관련이 깊은 것으로 나타났다. 참여자들은 할인을 통해 경제적 이익을 얻는 것이 중요한 이유라고 언급하며, 평소보다 더 낮은 가격에 제품을 구매하려는 목적이 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 참여의 주요 동기로 작용했다.

          
“앵커와 타오바오 홈페이지에서 예약 구매를 하면 더 싸게 살 수 있다는 것을 알기 때문에 맹목적으로 참여하게 되는 것 같아요. 너무 좋은 가격이기 때문에 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여를⋯” (참여자A)
“가장 중요한 이유는 가격이 저렴하다는 것이에요.” (참여자B)
“가격이 평소보다 훨씬 더 좋을 것이고, 그래서 저도 몇 가지 물건을 샀어요.” (참여자C)
“더블일레븐은 할인 폭이 더 큽니다. 가격이 평소보다 훨씬 낮아지고 할인율이 더 커지기 때문에 앞으로도 계속 이용하고 싶어요. 평소보다 저렴하게 물건을 살 수 있기 때문에⋯” (참여자D)
“더블일레븐의 할인 폭이 평소보다 크기 때문에 평소 마음에 드는 상품을 북마크한 다음 더블일레븐이 시작할 때까지 기다려요.” (참여자F)
“할인을 받을 수 있는 좋은 방법이라서⋯ 전액 할인을 이용하면 상대적으로 저렴해져서 많이 구매해요. 단독으로 구매하면 더 비싸게 느껴 집니다. 이번에도 전액 할인을 받으니 좋은 가격에 구매했다고 생각해요.”(참여자I)

          또한, 중국 MZ세대 소비자들의 쾌락적 쇼핑 동기는 구매를 통한 즐거움과 만족감, 그리고 이벤트 자체에서 얻는 기대감과 관련이 있는 것으로 나타났다. 참여자들은 단순히 경제적 이익을 얻기 위해서가 아니라, 쇼핑이라는 행위 자체에서 즐거움을 느끼고, 특별한 이벤트에 참여하는 과정에서 기대감과 만족감을 경험하고 있었다.

          
“돈을 쓰는 것을 좋아하기 때문이죠. 특별히 살게 없어도 기대되고 기다려져요.” (참여자A)
“더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 타오바오에서 쇼핑하는 것이 기대되기 때문에⋯ 기분전환 겸 사전구매를 하기도 하고⋯ 저를 위해 많은 것을 구매합니다.” (참여자C)
“더블일레븐은 온라인 쇼핑을 좋아하는 저에게 좋은 구매 기회이기 때문에 매년 꼭 참여할 것 같아요.” (참여자G)
“저는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌을 활용해서 쇼핑하는 것을 좋아하고 꽤 만족스럽다고 생각해요.” (참여자H)

          마지막으로 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에서 대규모 할인과 저렴한 가격을 활용해 장기적으로 필요한 물품을 미리 구매하고자 하는 심리가 나타났는데, 본 연구에서는 이를 비축적 동기라고 명명하였다. 심층 면접 결과에 따르면, 참여자들은 현재 특별히 필요한 물건이 아니더라도, 할인이 큰 제품을 미리 구매해두는 경향을 보였다. 즉, 더블일레븐과 같은 대규모 세일 이벤트는 소비자들에게 경제적 가치를 제공할 뿐만 아니라, 미래의 소비에 대비할 기회를 제공함으로써, 평소에 사용하지 않는 물품까지도 비축 대상으로 고려하게 만드는 경향이 있음을 알 수 있다.

          
“현재 특별히 필요하지는 않지만, 이미 있는 제품이지만⋯ 가격이 상당히 저렴하고 쟁여두면 되니 돈을 쓸 이유가 있지요.” (참여자A)
“확실히 평소보다 더 많이 사게 되고, 돈을 많이 지출하게 되지만, 많이 사두면 더 오래 사용할 수 있기 때문에⋯ 더블일레븐에서 구매한 제품은 다음 해가 되면 거의 소진되기 때문에 1년에 한 번씩 대량으로 구입하기 좋아요.” (참여자B)
“한 번 사면 1년 이상 쓸 수 있어서⋯ 평소에 살 필요가 없거든요. 저는 보통 더블일레븐에서 집에 필요한 물건을 구입하는데, 기본적으로 1년 정도는 쓸 수 있는 양이죠. ” (참여자D)
“더블일레븐에서 필요한 물건을 미리 사서 저장해두는 거죠.” (참여자E)
“꼭 필요하지 않은 물건이라도 할인이 많이 되면 사게 되죠. 재고를 비축해둘 수 있으니 매우 만족해요. 더 좋은 세일이 있을 때까지 기다렸다가 구매하는 거죠.” (참여자F)
“대규모 세일이 있을 때 자주 쓰는 물건을 미리 사두는 편이에요.” (참여자H)

        

        
          2) 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 소비자의 감정적 혜택
          더블일레븐 쇼핑 페스티벌에서 나타난 감정적 혜택은 소비자들이 구매 과정에서 경험하는 설렘, 기쁨, 그리고 성취감 등 다양한 긍정적인 감정을 반영한다. 심층 면접 결과, 많은 참여자가 단순한 소비 행위를 넘어 이 행사가 제공하는 특별한 감정을 즐기고 있음을 알 수 있었다.

          
“더블일레븐에 처음 참여했을 때에는 특별한 설렘이 있었고, 지금은 그 정도는 아니지만 택배를 받을 때는 매우 흥분됩니다.” (참여자A)
“살 때는 너무 기분이 좋죠. 너무 많이 사서 결제할 때 힘들 때도 있지만, 사고 나니 성취감이 느껴졌어요!” (참여자B)
“기대감을 주는 것 같아요. 더블일레븐에 타오바오에서 쇼핑하는 것이 기대되고⋯.” (참여자C)
“기분이 너무 좋고 매우 즐거웠어요.” (참여자D)
“기분이 꽤 좋고, 적은 돈으로 많은 물건을 살 수 있어서 꽤 행복합니다.” (참여자E)
“여전히 매우 행복하고 사고 싶은 물건을 살 수 있어서 매우 기쁩니다.” (참여자G)
“물건을 사고 나면 항상 기분이 좋아져서 좋아요!” (참여자H)

        

        
          3) 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 대한 불만족
          심층 면접을 통해 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여함으로써 얻을 수 있는 감정적 혜택과 더불어 여러 불만족 요인을 확인할 수 있었다. 소비자들은 더블일레븐 쇼핑 페스티벌의 할인 정책이 명확하지 않고, 비합리적이며, 할인율이 높지 않음을 지적하였다. 즉, 매장별 할인 방식이 통일되지 않아 할인 구조가 지나치게 복잡하거나 행사 중 제공되는 쿠폰이나 할인을 얻기 위해 매일 로그인하거나 특정 게임을 통해 혜택을 획득해야 하는 방식도 피로감을 유발하는 것으로 나타났다. 특히, 소비자들은 기대했던 할인가와 실제 적용되는 할인가 사이에 큰 차이가 있다고 느끼며, 행사 전에 가격이 인상된 후 할인이 적용되는 방식에 대한 불신을 표현하였다.

          
“구매할 때마다 예상했던 것보다 저렴하지 않고 할인이 특별하지 않아요⋯ 불만족스러운 점은 배송이 너무 느리고, 택배를 받을 때 겉포장이 파손되거나 상품 내부가 손상되는 경우가 있는데, 이 점이 아쉽다는 생각이 듭니다.” (참여자A)
“기간이 너무 짧다고 느꼈기 때문입니다.” (참여자B)
“매번 하는 쿠폰 게임이 있는데, 게임에서 이겨야만 할인 금액을 받을 수 있어서 그런 게임은 별로 하고 싶지 않아요.” (참여자C)
“쿠폰을 받기 위해 매일 로그인해야 하는 것이 조금 번거롭긴 하죠.” (참여자E)
“평소보다 배송 시간이 조금 더 걸리는 것 같아요.” (참여자H)
“이벤트를 통해 가격을 조정할 수 있는데 굳이 한 달 전에 가격을 인상할 필요는 없다고 생각해요. 소비자를 바보 취급하는 것 같아요.” (참여자I)
“여전히 약간의 불만이 있습니다. 레드 패킷 제안을 받으려면 점점 더 많은 조건이 필요하고 금액이 이전만큼 좋지 않아요. 실제로 (세일 전과 세일 후의) 가격 차이가 크지 않고, 전체 인하 및 사전 판매를 통해서만 가격 혜택을 받을 수 있어요.” (참여자J)

        

      

      
        2. 양적 연구 결과
        
          1) 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 쇼핑 동기의 하위요인
          더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하는 중국 MZ세대 소비자들의 쇼핑 동기를 분석하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 베리맥스 회전에 의한 주성분분석을 이용하였으며, 요인부하량이 0.6 이하로 나타난 문항 2개(“시간과 장소의 제약 없이 쇼핑할 수 있어서 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한다”, “내가 원하는 제품을 저렴하게 살 수 있어서 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한다”)를 삭제하여 총 3개의 요인이 추출되었다(Table 2).

          
            Table 2. 
				
            

            
              Exploratory factor analysis for double-eleven shopping motivations
            
            

          

          
            
              
                	Variables
                	Items
                	Factor
loadings
                	Eigenvalue
                	Variance(%)
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	Hedonic shopping motivation
              	I participate in the double-eleven shopping festival to keep up with the new trend.
              	0.804
              	3.777
              	29.055
              	0.858
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to get out of daily life.
              	0.783
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival for a mood diversion.
              	0.747
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to find out which products are trending these days.
              	0.739
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to relieve stress.
              	0.726
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to purchase the latest products.
              	0.677
            

            
              	Economic shopping motivation
              	I participate in the double-eleven shopping festival because it is convenient.
              	0.775
              	2.502
              	19.246
              	0.777
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to purchase products at a lower price than usual.
              	0.766
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to save money.
              	0.730
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to save time.
              	0.725
            

            
              	Stockpiling shopping motivation
              	I participate in the double-eleven shopping festival to stock up on products.
              	0.822
              	2.111
              	16.241
              	0.793
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to purchase products in bulk.
              	0.778
            

            
              	I participate in the double-eleven shopping festival to buy products in large quantities for future use.
              	0.733
            

          

          

          요인1은 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하여 제품 구매를 통해 얻는 즐거움과 만족감에 대한 문항으로 구성되어 ‘쾌락적 쇼핑 동기’로 명명하였으며, 요인의 고유치는 3.78, 설명력은 29.05%로 나타났다. 요인2는 쇼핑을 통해 시간, 돈, 그리고 노력을 절약하는 등의 경제적 이점을 고려하는 문항으로 구성되어 ‘경제적 쇼핑 동기’로 명명하였으며, 요인의 고유치는 2.50, 설명력은 19.25%로 나타났다. 요인3은 더블일레븐 쇼핑 페스티벌을 활용하여 물건을 미리 사두고, 비축하려는 문항으로 구성되어 ‘비축적 쇼핑 동기’로 명명하였다. 비축적 쇼핑 동기의 고유치는 2.11, 설명력은 16.24%로 나타났으며, 이는 소비자들이 일상적인 소비를 넘어, 더 나은 가격과 재고 확보의 기회를 활용하려는 전략적 접근이 쇼핑 동기로 작용할 수 있음을 보여준다.

        

        
          2) 감정적 혜택, 불만족, 행동의도의 하위요인
          다음으로 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여함으로써 얻어진 감정적 혜택, 불만족, 행동의도에 대한 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 베리맥스 회전에 의한 주성분분석을 이용하였으며, 각 요인의 요인부하량이 0.639 이상, Cronbach’s α 값이 0.848 이상으로 나타나 모든 항목이 신뢰성과 내적 일관성을 충족하는 것으로 확인되었다(Table 3).

          
            Table 3. 
				
            

            
              Exploratory factor analysis for emotional benefit, dissatisfaction, and behavioral intentions
            
            

          

          
            
              
                	Variables
                	Items
                	Factor
loadings
                	Eigenvalue
                	Variance(%)
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	Emotional benefits
              	Happy
              	0.891
              	5.759
              	35.992
              	0.941
            

            
              	Interesting
              	0.831
            

            
              	Enjoyable
              	0.831
            

            
              	Excited
              	0.825
            

            
              	Anticipated
              	0.819
            

            
              	Calm
              	0.801
            

            
              	Amazing
              	0.800
            

            
              	Satisfying
              	0.737
            

            
              	Dissatisfaction
              	The benefits provided by the double-eleven shopping festival are unsatisfactory.
              	0.888
              	3.672
              	58.942
              	0.904
            

            
              	The discounts offered by the double-eleven shopping festival are unsatisfactory.
              	0.887
            

            
              	The price of the products purchased in the double-eleven shopping festival falls short of expectations.
              	0.842
            

            
              	The application of discounts during the double-eleven shopping festival is complicated.
              	0.825
            

            
              	The process of receiving discounts in the double-eleven shopping festival is inconvenient.
              	0.790
            

            
              	Behavioral intention
              	I will participate in the double-eleven shopping festival again if there is an opportunity.
              	0.892
              	2.315
              	73.412
              	0.848
            

            
              	I will continue to participate in the double-eleven shopping festival in the future.
              	0.867
            

            
              	I will recommend the double-eleven shopping festival to others.
              	0.639
            

          

          

        

        
          3) 더블일레븐 쇼핑 동기가 감정적 혜택에 미치는 영향
          더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 중국 MZ 소비자들의 쇼핑 동기가 감정적 혜택에 미치는 영향을 분석하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 쇼핑 동기의 3가지 하위요인을 독립변수로, 감정적 혜택을 종속변수로 하는 다중회귀분석 실시 결과, 쾌락적 쇼핑 동기, 경제적 쇼핑 동기, 비축적 쇼핑 동기 모두 감정적 혜택에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(Table 4). 이는 중국 MZ세대가 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여할 때 느끼는 감정적 만족이 이들의 쇼핑 동기와 긴밀하게 연관되어 있음을 보여준다. 특히, 경제적 쇼핑 동기가 감정적 혜택에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 동안 제공되는 다양한 할인과 프로모션이 경제적 동기를 충족시켜 긍정적인 감정적 반응을 유도함을 알 수 있다. 또한, 쾌락적 쇼핑 동기와 비축적 쇼핑 동기의 영향력도 유의하게 나타났는데, 이는 더블일레븐 페스티벌이 다양한 동기 요인에 의해 감정적 만족을 유발하는 복합적인 소비 경험임을 시사한다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Effects of shopping motivations on emotional benefits
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	B
                	SE
                	
                  β
                
                	t
              

            
            
              	Emotional benefits
              	Hedonic shopping motivation
              	0.271
              	0.058
              	0.297
              	4.707***
            

            
              	Economic shopping motivation
              	0.390
              	0.073
              	0.360
              	5.367***
            

            
              	Stockpiling shopping motivation
              	0.242
              	0.060
              	0.279
              	4.019***
            

            
              	R2=0.498, adjusted R2=0.488, F=48.031, p=0.000
            

          

          
            
              ***p<0.001
            

          

          

        

        
          4) 더블일레븐 쇼핑 동기가 불만족에 미치는 영향
          더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 중국 MZ 소비자들의 쇼핑 동기가 불만족에 미치는 영향을 분석하기 위해 다중회귀분석을 실시한 결과, 쾌락적 쇼핑 동기와 경제적 쇼핑 동기가 불만족에 미치는 영향력은 통계적으로 유의하지 않았다(Table 5). 반면 비축적 쇼핑 동기가 불만족에 미치는 영향력은 유의확률 10% 수준에서 한계적으로 유의하게 나타났다. 먼저, 쾌락적 쇼핑 동기와 경제적 쇼핑 동기가 불만족에 유의미한 영향을 미치지 않는다는 것은 즐거움을 추구하거나 경제적 이득을 기대하고 쇼핑 페스티벌에 참여한 소비자들이 비교적 긍정적인 감정을 유지하는 경향이 있음을 시사한다. 즉, 할인 혜택이나 쇼핑의 즐거움이 이들의 불만족을 상쇄할 수 있는 가능성을 보여준다. 반면, 비축을 목적으로 쇼핑하는 소비자들이 필요한 상품을 기대만큼 확보하지 못하거나, 대규모 행사로 인한 물류 지연이나 재고 부족을 경험하면 불만족을 느낄 가능성이 있음이 드러났다. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에서 많은 소비자들이 대량 구매를 통해 장기적인 재고 확보를 기대하는 만큼, 이들이 충분한 물품을 빠르게 공급받지 못할 때 쇼핑 페스티벌에 대한 불만족이 두드러질 수 있다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Effects of shopping motivations on dissatisfaction
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	B
                	SE
                	
                  β
                
                	t
              

            
            
              	Dissatisfaction
              	Hedonic shopping motivation
              	-0.008
              	0.086
              	-0.008
              	-0.097
            

            
              	Economic shopping motivation
              	0.077
              	0.108
              	0.066
              	0.716
            

            
              	Stockpiling shopping motivation
              	0.161
              	0.089
              	0.173
              	1.801†
            

            
              	R2=0.044, adjusted R2=0.024, F=2.211, p=0.074
            

          

          
            
              †p<0.1
            

          

          

        

        
          5) 감정적 혜택과 불만족이 행동의도에 미치는 영향
          마지막으로, 감정적 혜택과 불만족이 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 대한 재참여, 구전의도 등을 포함하는 행동의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 분석 결과, 감정적 혜택은 행동의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 불만족은 행동의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(Table 6). 즉, 소비자들이 더블일레븐 쇼핑 페스티벌을 통해 긍정적인 감정을 경험할수록, 향후 재참여나 긍정적 구전 의도를 가지게 된다는 점을 알 수 있다. 반면, 불만족이 행동 의도에 부정적인 영향을 미친다는 분석 결과는, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에서 소비자들이 부정적인 경험을 할 경우 재참여나 긍정적 구전에 대한 의도가 낮아질 가능성을 보여준다. 특히, 불만족이 행동 의도를 저해한다는 점은 페스티벌의 성공적인 운영이 단순히 높은 할인율 제공에만 그치지 않고, 소비자들의 불만을 최소화하고 긍정적인 경험을 제공하는 데 달려 있음을 시사한다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Effects of emotional benefits and dissatisfaction on the behavioral intentions
            
            

          

          
            
              
                	Dependent variable
                	Independent variable
                	B
                	SE
                	
                  β
                
                	t
              

            
            
              	Behavioral intentions
              	Emotional benefits
              	0.591
              	0.065
              	0.606
              	9.070***
            

            
              	Dissatisfaction
              	-0.148
              	0.061
              	-0.164
              	-2.450*
            

            
              	R2=0.364, adjusted R2=0.355, F=41.711, p=0.000
            

          

          
            
              *p<0.05, ***p<0.001
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구는 중국 최대 할인 행사인 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하는 중국 MZ 소비자의 쇼핑 동기를 탐색하고, 그들이 경험하는 감정적 혜택과 불만족이 향후 행동의도에 미치는 영향력을 분석하였다. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 국내에서도 관심이 높아지고 있으며, 유사한 할인 행사가 진행되고 있음에도 관련 학술 연구는 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 질적ㆍ양적 연구 방법을 함께 활용하여, 중국 MZ 소비자 행동을 다각도로 분석하고자 하였다. 10명의 중국 MZ 소비자를 대상으로 심층 면접을 진행한 결과, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여하고자 하는 동기는 쾌락적 쇼핑 동기, 경제적 쇼핑 동기뿐 아니라 향후 소비를 위해 제품을 다량으로 구입하고 비축하고자 하는 비축적 쇼핑 동기가 새롭게 탐색 되었다. 또한, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌에 참여한 소비자들은 기쁨, 설레임, 행복, 성취감 등과 같은 감정적 혜택뿐 아니라 명확하지 않은 할인 정책, 느린 배송, 기대와 다른 할인율 등으로 인해 불만족을 경험하기도 하였다. 이러한 질적 연구 결과를 바탕으로 설문지를 구성하고, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 참여 경험이 있는 149명의 데이터를 수집하여 분석을 수행하였다. 분석 결과, 질적 연구와 동일하게 쾌락적, 경제적, 비축적 쇼핑 동기의 세 가지 하위요인이 구성되었으며, 이들 모두 감정적 혜택에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 흥미롭게도 비축적 쇼핑 동기는 불만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 비축적 쇼핑 동기를 가진 소비자들이 행사 중 기대와 다른 경험을 했을 때 상대적으로 더 높은 불만족을 느낄 가능성을 시사한다. 마지막으로 감정적 혜택은 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 재참여 혹은 구전행동과 같은 행동의도를 증가시키고 불만족은 행동의도를 낮추는 것으로 나타나 쇼핑 페스티벌 참여 중 겪는 경험의 중요성을 다시 한번 검증하였다.

      본 연구는 일반적인 온라인 쇼핑 동기나 쇼핑 경험을 탐색한 선행연구와 달리 특정 할인 행사 참여 시 나타나는 소비자 동기와 경험의 특수성을 조명하였다는 점에서 학문적 기여가 크다. 본 연구에서는 대규모 쇼핑 페스티벌에서 나타날 수 있는 비축적 쇼핑 동기를 새롭게 탐색함으로써, 소비자들이 장기적 소비를 대비해 대량 구매를 하는 특수한 동기를 확인하였다. 이러한 비축적 쇼핑 동기는 기존의 쾌락적ㆍ실용적 동기와 달리 특정 행사에 대한 소비자들의 기대감과 불만족을 동시에 유발할 수 있음을 밝혀내어, 쇼핑 동기 관련 연구의 새로운 관점을 제공한다. 더블일레븐 쇼핑 페스티벌과 유사한 대규모 할인 행사인 미국의 블랙프라이데이에 관한 소비자 연구에서도 본 연구와 같이 감정적이고 심리적인 쇼핑 동기뿐만 아니라 실용적 동기가 함께 나타난 바 있다(Kwon & Brinthaupt 2015; Lee et al. 2019; Huang 2024). 특히, 이들 연구에서는 블랙프라이데이에 참여함으로써 얻는 심리적 동기에 초점을 맞추었으며, 실용적 동기로는 제품을 저렴한 가격에 구입할 수 있다는 경제적 동기에 주로 집중하였다. 본 연구에서는 이러한 기존의 경제적 동기와는 다른 차원의 비축적 쇼핑 동기를 새롭게 발견함으로써, 소비자들이 장기적인 소비를 대비해 대량 구매를 하는 특수한 동기를 확인하였다. 온ㆍ오프라인 채널에서 진행되는 블랙프라이데이와 달리 더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 주로 온라인 플랫폼에서 진행되는데, 온라인 쇼핑은 물리적 제한이 없으므로 다양한 종류의 제품을 대량으로 구매할 수 있다. 이러한 온라인 쇼핑의 특성이 본 연구 결과에 반영되어 비축적 쇼핑 동기가 더욱 두드러지게 나타났다고 예상할 수 있다. 비축적 쇼핑동기의 발견은 온라인 쇼핑의 급격한 성장과 함께 소비자 행동의 변화를 이해하는 데 기여할 수 있다.

      본 연구 결과는 더블일레븐 쇼핑 페스티벌과 같은 대규모 할인 행사를 기획하는 기업들이 MZ 세대 소비자들의 다양한 쇼핑 동기를 이해하고, 이들의 감정적 혜택을 극대화하는 전략을 수립하는 데 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 특히, 비축적 쇼핑 동기를 가진 소비자들이 행사 중 불만족을 경험할 가능성이 높다는 점을 고려하여, 명확한 할인 정책 제공, 신속한 물류 서비스 강화, 재고 관리의 철저함이 필요함을 시사한다. 감정적 혜택이 행동 의도를 높이는 중요한 요인으로 나타났으므로, 행사 중 소비자들에게 즐거움과 만족을 줄 수 있는 경험적 요소나 독특한 콘텐츠를 도입하는 것도 효과적이다. 이러한 전략을 통해 소비자들의 재참여와 긍정적 구전을 유도할 수 있으며, 나아가 기업의 고객 충성도를 강화할 수 있을 것이다.

      본 연구에서는 10명의 심층 면접 데이터와 149명의 양적 데이터를 바탕으로 쇼핑 동기를 탐색하였으나, 표본의 크기가 제한적이기 때문에 다양한 소비자 집단의 목소리를 충분히 반영하지 못했을 가능성이 있다. 특히, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌은 참여하는 소비자의 수가 매우 많고, 각 소비자의 쇼핑 방식과 계획이 다양하다. 따라서 본 연구의 제한적인 표본은 다양한 소비자 행동을 충분히 대표하기 어려울 수 있으며, 본 연구에서 밝혀지지 않은 새로운 쇼핑 동기나 패턴이 존재할 가능성도 있다. 이러한 한계를 보완하기 위해, 향후 연구에서는 다양한 국가와 연령층을 포함한 대규모 표본을 활용하고, 더블일레븐 쇼핑 페스티벌 뿐만 아니라 다양한 소비 환경에서 나타나는 글로벌 쇼핑 이벤트에 대한 소비자 동기와 경험을 비교 분석하는 연구가 필요할 것이다.
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