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            초록
          
        

        
          The purpose of this study is to investigate the impacts of ICTs utilization in daily life on the  diversity and distance of visiting off-line trading areas. Surveying 1,500 adults residing in the city of Seoul through the stratified sampling method for 5 area-wide living districts by gender and age group, this study collected the information on visiting places and distance of trading areas in Seoul as well as ICTs’ use time, shopping frequencies of on-, off-, and omni-channels and their purchasing price. This study employed a Poisson model for the number of visiting trading areas, while using a left-censoring Tobit model for the distance to the farthest trading area from home.

          Analysis results demonstrate that respondents are visiting more diverse trading areas as ICTs’ use in daily life increase. Specifically, respondents with higher ICTs’ use time, more shopping frequency on both online and omni-channel, and higher price of goods or service on online tend to diversify their visiting places of trading areas in Seoul. However, our analysis results do not confirm that more ICTs’ daily use could increase the travel distance of the trading area that respondents visited. Although the maximum distance of the trade area to visit is not associated with the degree of ICTs’ daily use, our study identifies that the traditional elements of off-line commerce such as purchasing price and available automobile are still important in the distance of visiting trade areas.
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      Ⅰ. 서 론
      21세기 접어들면서 정보통신기술(Internet and Communication Technologies, 이하 ICTs)은 급속도로 발전해 나가고 있다. 소비자들은 빠르게 변화하는 이 기술들에 또한 빠르게 적응하면서 온라인 쇼핑 활동이 활발해지고 있다. Mokhtarian(2004)은 온라인 쇼핑의 검색 비용, 정보화, 개인화, 속도 등의 이점으로 인해 소비자들의 온라인 쇼핑이 활발해져서 소매업자들은 이런 상황에 맞춰 마케팅을 전환한다고 한다. 그럼에도 불구하고 Lewis and Dart(2014)는 이런 발달이 오프라인의 매출의 절대적 감소를 유발하지 않고 온라인과 오프라인을 구매 의사결정단계에서 넘나들게 되는 옴니채널 효과와 더불어 오프라인의 매출은 미래에도 중요한 역할을 할 것이라고 하였다. 쇼핑의 활동은 상품의 관심, 정보 검색, 경험, 평가, 구매, 배송, 반환으로 7가지의 단계로 나눌 수 있다. 기존의 연구들은 결과론적으로 구매, 배송, 반환 3가지에 초점을 두어 연구를 하고 있다(정연수 외, 2014; 이성진, 2005). 그러나 지금은 더 발달된 ICTs로 인하여 관심, 정보 검색, 경험의 과정단계에서 상권이나 점포의 선택 비교까지 활발하게 연구가 진행되고 있다(김찬영 외, 2014; 김수연·황진숙, 2014).

      따라서 결과가 아니라 정보 검색 및 평가 단계의 측면에서 ICTs의 일상적 활용은 여전히 오프라인 쇼핑의 행태에 영항을 줄 것이다. 소비자들은 구매하고자 하는 상품이나 서비스가 다양한 시점, 다양한 장소에서 발생하게 될 경우, 자신들의 소비 취향을 충족시킬 수 있는 지를 비교하며 여러 상권들을 방문하게 된다. 즉, 일상생활에서 ICTs의 활용정도가 높은 소비자들은 오프라인의 방문하는 장소가 더 다양해질 수 있다.

      또한, 다양한 장소를 방문하기 이전에 소비자들은 상품의 질과 가격을 비교하면서 더 만족도 높은 상품을 찾기 위해 방문 장소가 더 멀다 하더라도 통행비용과 상쇄(trade-off)되어 동일한 효용을 얻을 수 있다. 이러한 점에서 ICTs를 자주 활용하는 사람은 다른 사람들에 비하여 거주지로부터 방문하는 상권의 거리가 보다 길어질 수 있을 것으로 예상된다. 이러한 기대는 주택비용과 통근비용의 상쇄관계에 기반한 고전적 주거입지 선택이론(윤대식·윤성순, 2004; 성현곤, 2012)에 바탕을 두고 있다. 그러나 상품 구매를 위한 소비자 선택에서는 상품구매를 위한 금전적 비용(가격과 통행비용) 뿐만 아니라 여러 가지 비금전적 비용(탐색 및 심리적 비용)과의 상쇄관계가 존재한다(김영신 외, 2016). 잠재적 소비자가 구매할 상품이나 서비스와 장소의 선택에서 ICTs를 활용한 검색 등의 탐색시간과의 상쇄관계를 고려한다면 방문장소의 거리는 유의할 정도로 증가한다고 기대할 수 없을 수도 있다.

      이러한 다양한 결정되지 않은 쟁점에도 불구하고 기존의 연구들(홍갑선, 2006; 전상택·이형주, 2013; 고준, 2015)은 온라인 쇼핑이 전통적인 통행행태에 어떠한 변화를 가져오는지에 실증연구에 국한되어 있었다고 볼 수 있다.

      따라서 본 연구는 ICTs의 일상적 활용이 상권 방문 장소의 다양성과 거리에 어떤 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 이를 위하여 서울시 거주민의 주요 지역 중심 상권의 방문 횟수와 거리, 그리고 ICTs의 활용정도와 쇼핑 구매 관련 행태 등에 대한 설문조사를 수행한 후, 이 자료를 활용하여 ICTs의 일상적 활용이 방문상권을 다양화하고 집으로부터 그 거리를 증가시키는가? 에 대한 답을 구하고자 연구를 수행하였다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 선행연구 고찰 및 가설 설정
      
        1. 선행연구 고찰
        ICTs는 기업들이 기존 또는 신규 시장에 접근할 수 있는 필수적 기술이며 새로운 공간적 조직을 형성할 수 있고 소비자들의 이동성에 영향을 미친다(Vendramin and Valenduc, 2005)고 말하고 있다. 뿐만 아니라 Juaneda-Ayensa et al. (2016)은 소비자들은 더 이상 하나의  채널에만 접근하지 않고 다양한 시점에서 이용할 수 있는 새로운 기술과 이동성을 통해 제공되는 가능성 덕분에 여러 채널에 항상 접근하거나 동시에 접근 할 수 있다고 말한다.

        이와 관련하여 인터넷 기술의 발달과 이의 일상적 활용은 가상적 이동성(virtuality)과 연관되어 물리적 이동성인 통행행태에 다양한 방향으로 영향을 줄 수 있다. Salomon(1986)은 이를 대체(substitution), 수정(modification), 유발(generation), 중립(neutrality)로 설명하고 있다(Zwerts et al., 2007). 이 중에서 보다 커다란 관심은 인터넷 이용으로 실질적 통행을 대체할 수 있는 가에 보다 집중되었다고 볼 수 있다. 특히, 쇼핑통행에서의 연구결과를 살펴보면 온라인 쇼핑은 점포 방문 쇼핑(in-store shopping)을 대체하는 것이 아니라 보완하는 효과가 있다는 것을 경험 연구들(예: Farag, 2006; Lewis and Dart, 2014)은 보고하고 있다.

        이와 유사하게 Hsiao (2009)에 따르면 현재 소비자들은 최근 몇 년간 공간적으로 분산된 매장들에서 쇼핑을 하는 행위에 있어 단순한 이동만으로 만족을 하며, 이로 인해 쇼핑에 대한 정당화와 쇼핑 충동이 발생한다고 한다. 따라서 오프라인 매장은 온라인보다 소비자들에게 더 역동적이고 감각적인 즐거움을 주기 때문에 ICTs가 발전하더라도 오프라인 상권은 여전히 쇼핑의 많은 부분을 의미한다.

        또한 Ramaswamy(2013)는 소비자들은 모바일 장치로 상품과 장소의 검색과 소셜미디어의 평가를 종합적으로 비교하면서 오프라인 매장의 방문을 결정하므로 소매업의 업무 방식이 변화되어야 함을 역설하고 있다. 이와 유사하게 Samat(2014)는 새로운 디지털의 오프라인 쇼핑의 영향을 첫째, 디지털은 오프라인 쇼핑을 유발하고, 둘째, 스마트폰은 오프라인 쇼핑의 보조자(assistant)이며, 셋째, 쇼핑습관을 다양하게 한다고 요약하고 있다.

        Notomi et al.(2016) 또한 오프라인 상점들은 대면접촉 기회증진과 공동체 형성의 장소로는 존속하면서도, 소비자 중심의 소매업의 시대가 오고 있음을 강조하고 있다. 이는 소비자들이 방문의 시점과 장소, 그리고 그 장소의 다른 환경들에 의하여 쇼핑의 선택을 결정하게 된다는 것을 의미한다. 이와 관련하여 직접적인 연관성은 없지만 박경철·좌승희(2009)의 연구결과를 언급할 필요가 있다. 이들에 따르면 1996년에 비하여 2006년의 쇼핑·위락통행은 전반적으로 특정 거점 보다는 보다 다양한 지역인근을 방문하고 있음을 보고하고 있다.

        한편, Calabrese et al.(2011)는 소비자들이 외출을 할 때 소비자와 동행인과의 거리가 늘어남에 따라 둘 중 한 사람과 가까운 장소에서 쇼핑하는 공동 위치가 발생한다고 한다. 이 연구에서 봤을 때 소비자들은 쇼핑의 위치를 정할 때 스마트폰의 문자와 소셜네트워크 서비스로 동행인과의 상호 의사소통을 통해 방문 장소를 정할 수도 있다는 경우를 말해준다.

        이와 같이 기존 연구들에서 ICTs의 발달로 인해 달라지는 쇼핑행태의 변화와 온라인과 오프라인의 관계에 대하여 구체적으로 설명하여 준다. 이들의 연구에 따르면 ICTs로 온라인 쇼핑시장이 오프라인 시장을 대체하는 것이 아니라 보완하여 주는 효과가 있으며, 기존의 오프라인 쇼핑행태에 대한 습관의 변화를 유발하게 하는 효과가 있음을 보여주고 있다.

      

      
        2. 가설 설정
        위 선행연구들을 종합적으로 보았을 때 오프라인 상권은 앞으로도 매출에 중요한 역할을 할 것이라는 것과 소비자들은 여전히 오프라인 상권을 자주 방문하고 중요하게 여기고 있다는 것을 알 수 있었다. 이와 관련하여 본 연구의 가설은 두 가지로 설정하였다.

        기존 연구에서 ICTs가 발달하면서 오프라인 상권의 통행 즉, 소비자들의 이동성에 영향을 미칠 것이라고 말하고 있으며(Vendramin and Valenduc, 2005), 장소성에 상관없이 여러 채널에 동시에 접근할 수 있다고 한다(Juaneda-Ayensa et al., 2016). 따라서 소비자들은 ICTs의 발달로 기존에 방문하던 상권 외에도 더 다양한 상권을 방문할 수 있으며, 소비자들은 이동하는 것 자체에서도 만족을 느끼고 있다(Hasio, 2009). 이것은 기존에 방문하던 익숙한 상권이 있음에도 불구하고 정보통신의 기술과 정보들에 의해 익숙한 상권에 대한 기회비용을 들여서 더 다양한 상권을 방문하는 시도를 할 수 있다는 것이다.

        
          	
            가설1: ICTs의 일상적 활용이 많은 사람일수록 방문하는 상권의 장소를 다양하게 할 것이다.
          

        

        두 번째로는 첫 번째 가설에서 다양한 상권을 방문한다는 가설을 설정했는데, 다양한 상권을 방문한다는 것은 가까운 곳의 상권과 더 먼 곳의 상권도 방문할 수도 있다는 것이다. 이는 주거입지선택이론에 기반하여 이동할 때 소비되는 통행비용과, 구매비용간의 상쇄관계를 유추할 수 있다. 이 이론은 주거입지는 거리에 기반한 통근비용과 주택의 가격(주택의 거주비용)에 의하여 입지가 결정되어지며, 이 두 비용은 상쇄관계(trade-off relationship)에 있다고 본다는 이론이다(윤대식·윤성순, 2004; 성현곤, 2012). 또한 Farag(2006), Lewis and Dart(2014) 등의 경험연구들에서 온라인 쇼핑과 오프라인 쇼핑은 서로 보완관계라고 말하고 있다. 이와 같은 논리로 접근한다면, 온라인 정보검색을 통하여 낮아진 상품이나 서비스의 구매비용으로 소비자들은 상대적으로 높은 통행비용, 즉 보다 더 먼 거리에 있는 목적지도 선택할 수 있다는 것이다. 소비자들이 ICTs의 활용으로 상권 방문의 허용거리가 증가한다면 이의 공간적 거리는 증가하게 될 것이다.

        
          	
            가설2: ICTs의 일상적 활용이 많은 사람일수록 방문하는 상권의 장소가 집으로부터 보다 멀어질 가능성이 높다.
          

        

        가설 2와 관련하여서는 그 가설을 증명하기 어려울 수 있다는 점을 미리 언급할 필요가 있다. 이는 통근목적의 통행과 쇼핑목적의 통행의 속성이 다르다는 점에서 기인하다. 예를 들어, 통근통행은 생계를 유지하기 위한 필수적 통행임에 비하여 임의적 통행이며 그 거리는 절대적으로 짧다(Iacono et al., 2008)는 사실에서 유추할 수 있다. 즉, 온라인 채널이나 기타 웹상의 정보 탐색을 통하여 보다 먼 거리에 있는 낮은 가격의 상품 또는 서비스를 구매하기 위하여 보다 높은 통행비용을 지불하고자 하는 상쇄관계가 적용되지 않을 수 있다는 것이다. 이는 소비자가 구매할 상품이나 서비스와 장소의 선택과정에서 ICTs를 활용한 검색 등의 탐색시간과의 상쇄관계가 있다(김영신 외, 2016)는 사실로부터 유출할 수도 있다.

        또한 쇼핑통행은 통근통행과 달리 다목적 통행(최막중·이재우, 1999; Krumm, 2012)이면서 동반인이 있을 가능성이 보다 높은 통행이라는 점에서 이들을 모두 충족시킬 수 있는 장소를 선택할 확률이 높다. 다목적 통행인 경우에는 이전과 이후의 통행목적지들(예: 직장과 집)과 그 경로를 고려하여 쇼핑 목적지를 선택하는 제한된 선택경향이 높을 확률이 높다. 그리고 두 사람이상의 거주지 위치가 다를 경우 만나는 장소는 둘 중 한사람의 거주지에 가까운 장소를 선택하게 된다(Calabrese et al., 2011). 이러한 점들에서 ICTs의 활용을 통하여 보다 낮은 가격의 재화와 서비스를 구매하기 위하여 보다 먼 거리를 통행할 가능성은 상대적으로 낮을 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구의 범위 및 분석방법론
      
        1. 연구의 범위
        본 연구에서는 서울특별시를 공간적 범위로 설정하였다. 서울은 인터넷 이용률이 86.7%로 높고, 인구가 가장 많은 대도시이며, 전국 100대 상권 중 가장 많고 다양한 상권이 분포한다는 점에서 소비자들의 방문 상권 장소의 다양성을 꾀할 수 있다는 점에서 적합하다. 또한 서울의 거의 대부분의 지역은 도시화된 지역이다. 이러한 도시화된 지역의 소비자들은 보다 시골지역보다 자주 인터넷을 이용하고 있는 점(Blasio, 2008)에서 우리의 가설을 검증할 적합한 공간적 범위로 판단된다.

        연구의 시간적 범위, 여기에서는 소비자들의 설문조사를 위한 기간은 연휴와 방학기간을 포함하지 않는 2016년 11월 한 달로 설정하여 수행하였다. 그리고 조사대상자의 연령대는 20대~50대로 한정하였다. 10대 이하는 경제적 자립이 가능하지 않아 독립적인 구매능력이 낮고, 60대 이상은 ICTs의 일상적 활용이 낮은 연령계층으로 판단되어 제외하였다.

        그리고 설문조사 방법은 ICTs의 일상적 활용이 가능한 연령대를 대상으로 하기 때문에 웹 기반 설문조사가 적합하다고 판단하였으며, 응답자는 서울시의 5대 생활권(도심권, 동북권, 동남권, 서북권, 서남권) 중 각 생활권별 성·연령별 거주지 인구를 기준으로 나누어 단순임의추출법에 따라 표본을 추출하는 층화표본 추출법을 활용하여 1,500명의 응답자를 추출하였다. 본 조사의 표본오차의 범위는 95% 신뢰수준에서 ±2.53%로 설계하여 설문을 수행하였다. 응답자의 거주지 공간적 분포는 <그림 1>과 같으며, 한강 및 북한산 등 강하천과 산지 등을 비거주지역을 제외하면 서울시 5대 생활권에 고르게 분포되어 있음을 알 수 있다.

        
          
          

          Figure 1. 
				
          

          
            Spatial distribution of survey respondents and regional trading areas
          
          

          

        

      

      
        2. 가설 검증을 위한 지표 선정
        
          1) 상권 방문 장소의 다양성과 거리
          연구의 목적을 달성하기 위하여서는 얼마나 다양한 서울시의 상권들을 방문하였으며, 그 거리는 얼마나 되는 가를 지표화하여야 한다. 그러므로 여기에서는 설문내용으로 상권의 목록을 제시하여 응답자들이 지난 한 달간 어떤 상권들을 방문했었는지를 질문하였으며, 방문 상권과 주거지로부터의 거리를 파악하기 위하여 주거지의 위치도 또한 포함하였다. 이를 통하여 상권방문 장소의 다양성과 거리의 정보를 얻을 수 있게 된다.

          서울시는 다양한 규모의 많은 상권들이 존재한다. 본 연구에서의 상권은 소상공인에서 선정한 전국 100대 상권에서 서울시 지구상권 37개 중에서 최종적으로 12개 상권을 선정하여 방문 상권을 선택하도록 하였다. 최근의 상권은 문화, 여가가 복합된 상권이 대두되고 있으며, 대학가 상권은 교육, 외식업, 문화, 관광으로 떠오른 상권들이 많다. 이들을 종합하여 8대 상권(명동, 동대문, 건대, 강남, 잠실, 신촌, 홍대, 여의도)을 선정하였다. 이외에도 재화의 구입만이 주요 기능이 되는 상권이 아니라 다양한 서비스로서의 문화 복합기능을 가진 상권으로 광화문, 서촌, 북촌, 신림 상권을 추가하여 총 12개의 상권을 선정하였다.

          <그림 1>에서 보면 각 상권은 도심권에서 5개, 동북권에서 1개, 동남권 2개, 서북권 2개, 서남권 2개씩 응답자들이 다양하게 방문할 수 있는 적정한 개수로 서울시 내의 상권을 생활권별로 구분하여 선정하였다. 도심권에서는 전통적인 상권 뿐만 아니라 문화적 기능이 강한 상권도 추가하였으며, 이러한 도심지역은 많은 인구가 방문하는 장소적 특성으로 다른 생활권에 비하여 많은 상권을 선정하였다.

          방문한 상권 장소들의 요약은 <표 1>에서 보여준다. 강남 상권이 응답자 1500명 중 35.7%인 536명이 방문하여 가장 빈도가 높게 나왔으며, 선정된 지표의 전체 상권에 대하여 평균적으로 총 1.83회로 2,749번의 상권 방문이 발생했다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Average number and frequency of visiting trade areas
            
            

          

          
            
              
                	Classification
                	Average Number 
                	Frequency 
              

            
            
              	명동 
Myeongdong
              	0.19
              	295
            

            
              	광화문 
Gwanghwamun
              	0.13
              	205
            

            
              	서촌 Sechon
              	0.01
              	29
            

            
              	북촌 Bukchon
              	0.01
              	25
            

            
              	동대문 
Dongdaemun
              	0.16
              	249
            

            
              	건대 Kondae
              	0.11
              	170
            

            
              	강남 Gangnam
              	0.35
              	536
            

            
              	잠실 Jamsil
              	0.17
              	261
            

            
              	신촌 Sinchon
              	0.11
              	167
            

            
              	홍대 Hongdae
              	0.18
              	272
            

            
              	여의도 Yeouido
              	0.1
              	150
            

            
              	신림 Sillim
              	0.07
              	119
            

            
              	Total
              	1.83
              	2749
            

          

          

          또한, 연구의 목적을 달성하기 위하여서는 주거지로부터 상권의 방문 거리를 측정하여야 한다. 방문 장소로 부터의 거리는 각 상권의 입구라고 할 수 있는 인근 지하철 역의 좌표와 소비자의 거주지 주소의 좌표간의 평균거리와 최대거리 중 본 연구에서는 소비자들이 얼마나 더 먼 곳까지 쇼핑을 위해 통행하는지 허용거리를 알아보기 위해 최대거리로 선택하였다.  거리 산정한 지표의 단위는 m단위 이며 최대거리는 26,729.96m이고 평균은 10,356.8m이다.

        

        
          2) ICTs 일상적 활용 지표
          ICTs의 일상적 활용은 일상생활에서 스마트폰, 노트북 컴퓨터, 데스크탑 컴퓨터, 테블릿PC 등을 활용하여 필요한 행위를 하는 것이다. 이와 관련하여 본 연구에서는 ICT기기를 일상생활에서 활용한 시간과 소비자가 어떤 쇼핑 채널에 방문 빈도가 많을수록 다양성과 거리에 영향을 미치는지를 알아볼 수 있는 오프라인, 온라인, 옴니 채널의 방문 횟수를 조사하였다. ICTs의 일상적 활용지표들별 요약통계량은 <표 2>에 제시하고 있다.

          구체적으로 ICTs의 일상적 활용은 얼마나 많은 시간을 사용하였는가가 중요한 요인이 될 수 있다. 즉, ICTs를 일상생활에서 많이 사용하는 잠재적 소비자일수록 재화와 서비스의 가격 및 위치와 그들의 평가 정보를 탐색하여 적합한 오프라인 장소를 선택할 가능성이 높을 것이라고 보았다. 설문조사에서 ICTs 활용 시간을 1주일 단위로 산정하여 질문하였으며, 응답자들은 1주일에 평균 약 31시간 이용하는 것으로 나타났다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Summary statistics 
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Mean
                	Std. Dev.
                	Min
                	Max
                	Vif
              

            
            
              	Diversity of visiting trade areas (no. /month)
              	1.814
              	1.208
              	0
              	8
              	
            

            
              	Distance of visiting trade areas (maximum meter)
              	10356.8
              	6099
              	0
              	26729.96
            

            
              	ICT use time (hours/week)
              	31.14281
              	20.18
              	0.1
              	105
              	1.17
            

            
              	Shopping frequency by channel (1-7)
              	Online
              	3.843333
              	1.569
              	1
              	7
              	1.57
            

            
              	Off-line
              	3.246667
              	1.459
              	1
              	7
              	1.40
            

            
              	Omni-channel
              	2.799333
              	1.589
              	1
              	7
              	1.89
            

            
              	Price of products by channel (10,000 KWR)
              	Online
              	9.886579
              	3.302
              	0
              	14.84513
              	1.38
            

            
              	Off-line
              	10.20683
              	2.757
              	0
              	14.97866
              	1.38
            

            
              	Omni-channel
              	8.470718
              	4.778
              	0
              	15.60727
              	1.89
            

            
              	Gender(Male = 0)
              	Female
              	0.5626667
              	0.496
              	0
              	1
              	1.48
            

            
              	Age
              	38.26267
              	10.66
              	20
              	59
              	1.79
            

            
              	Job type(Expert or office job = 0)
              	Service, Production Worker (=1)
              	0.0686667
              	0.253
              	0
              	1
              	1.12
            

            
              	Student (=1)
              	0.0813333
              	0.273
              	0
              	1
              	1.89
            

            
              	House wife (=1)
              	0.1886667
              	0.391
              	0
              	1
              	3.31
            

            
              	Unemployed or Others (=1)
              	0.078
              	0.268
              	0
              	1
              	1.33
            

            
              	Work days a week(6 days or more = 0)
              	5 days (=1)
              	0.6266667
              	0.484
              	0
              	1
              	2.64
            

            
              	3-4 days (=1)
              	0.0473333
              	0.212
              	0
              	1
              	1.63
            

            
              	Less than 3 days (=1)
              	0.2126667
              	0.409
              	0
              	1
              	3.56
            

            
              	Dual workers(Yes = 1, No = 0)
              	0.2093333
              	0.407
              	0
              	1
              	1.35
            

            
              	Number of household members
              	2.64
              	0.685
              	1
              	3
              	1.40
            

            
              	Preschool children(Yes = 1, No = 0)
              	0.1326667
              	0.339
              	0
              	1
              	1.27
            

            
              	Number of owned cars
              	1.890667
              	0.611
              	1
              	4
              	1.35
            

            
              	Personal income(a)
              	4.510667
              	2.862
              	1
              	12
              	4.38
            

            
              	Total household income(b)
              	5.667333
              	2.456
              	1
              	12
              	3.18
            

            
              	Ratio of income(a/b)
              	0.8399242
              	0.539
              	0.091
              	12
              	3.25
            

            
              	Degree of health
              	4.179333
              	1.009
              	1
              	7
              	1.04
            

          

          
            
              Note: Monthly income range is 1: KWR 1M Less, 2: KWR 100~200M, 3: KWR 200~300M, ...., 11: KWR 10M or more, 12: No fixed Income
            

          

          

          그 다음으로 쇼핑 행태와 직접적 관련이 있는 지표로 최근 한 달 동안 온라인(모바일)으로, 오프라인(매장방문)으로, 온라인과 오프라인 채널을 동시에 사용하여 쇼핑(옴니채널)을 몇 회 정도 하였는가를 각각 질문하였다. 여기서 옴니채널은 온라인으로 먼저 검색을 하고 오프라인 매장을 방문하거나, 오프라인 매장에서 상품을 직접 조사한 후 온라인으로 구매를 하는 것처럼 온·오프라인을 다양하게 넘나들며 쇼핑하는 행태를 일컬는 용어이다. 이 질문들은 각 채널별 쇼핑 경험이 실제 오프라인 상권 방문의 장소와 거리에 어떠한 영향을 줄 것인지를 확인하기 위한 것이다. 온라인·오프라인·옴니 채널의 쇼핑 횟수는 한 달 기준으로 각각 평균 약 3.8회 3.2회 2.7회로, 온라인의 쇼핑횟수가 가장 많음을 알 수 있다.

          또한 각각의 채널별로 가장 최근에 구매한 상품의 가격에 대하여서도 질문을 하였다. 오프라인 채널의 상품 구매 가격이 높다는 것은 오프라인 상권의 보다 다양한 상권을 탐색하고 평가하며, 보다 먼 거리의 상권도 방문할 가능성이 높을 것이다. 가장 최근에 온라인으로, 오프라인으로, 그리고 옴니채널로 구매한 상품 또는 서비스의 가격은 평균 9.89만원, 10.21만원, 8.5만원으로 각각 나타났다.

        

        
          3) 개인 및 가구의 속성 지표
          개인 및 가구 속성 지표로 응답자의 특성은 성별, 나이, 직업 유형, 근무일수, 맞벌이 부부 여부, 가구원수, 미취학 아동 여부, 자동차 소유대수, 개인소득, 가구소득, 소득비율, 건강정도를 지표에 포함하였으며, 이는 통제변수로 사용되었다. 여기서 나이, 가구원수, 자동차 소유대수, 개인소득, 가구소득, 건강정도는 연속 변수이며, 그 외의 응답자 특성들은 명목 변수로 사용했다. 여기서 나이와 가구원수, 미취학 아동의 수는 주관식으로 기입하도록 하였고, 나머지 지표들은 보기로 범위를 설정하여 선택 기입하도록 질문했다. 그 중 소득에 대한 항목은 설문자들이 응답하기에 용이하도록 세금 공제 후 월평균 소득, 즉 월급 통장에 입금되는 실소득에 대하여 군간의 범위를 100만원 단위로 제시하여 객관식으로 질문하였다. 그리고 개인의 건강정도는 매우 나쁨(1)에서 매우 좋음(7)의 7점 리커트 척도로 응답하도록 하였다.

          <표 2>의 개인 및 가구수준의 인구사회경제 지표의 요약통계량을 살펴보면, 남성이 43.7% 여성이 56.3%이고, 20대부터 50대까지 각각 26.3%, 28.9%, 24.7%, 20.1%이며, 평균 나이는 약 38.3세이다. 또한 세금 공제 후 월평균 구간소득을 살펴보면, 개인의 소득은 4.51로, 약 300~400만원, 가구의 소득은 5.66으로, 약 400~500만원의 소득구간에 속해있음을 알 수 있다. 최종 모형에서는 분석의 용이성을 위하여 개인 및 가구 소득구간의 중간 값을 적용하였으며, 고정 수입이 없는 응답은 월 100만원 이하로 처리하였다. 또한 설문 응답자의 개인소득이 가구의 월소득에 차지하는 비율은 전체의 83.99%이다. 또한 개인의 주관적 건강상태는 평균 4.18로, 보통 이상의 건강수준임을 알 수 있다.

        

      

      
        3. 분석방법론 선정
        자료의  첫 번째 종속변수는 상권 방문 장소의 다양성을 나타내는 횟수이므로 이산변수이면서 가산변수이다. 두 번째 종속변수는 상권 방문 장소의 최대거리이므로 연속변수이다. 첫 번째는 상권 방문 장소를 얼마나 다양하게 방문하는지 다양성의 정도를 알기 위해 사용한 것이다.

        이 두 변수를 분석하기 위해서 세 가지 분석방법을 고려할 수 있다. 첫 번째 종속변수에서는 가산변수이면서 이산변수를 사용하는 포아송 모형(poisson model), 연속형 변수를 사용하는 다중선형회귀모형(multiple linear regression model), 그리고 어떤 상권도 방문하지 않았다는 0값을 절단하는 하한절단 토빗 모형(left-censoring tobit model)을 고려할 수 있다. 두 번째 종속변수에서는 연속형 변수를 사용할 수 있는 다중선형회귀분석(multiple linear regression model)과 최대거리에서 상권을 방문하지 않은 0값이 약 12%로 0값을 절단하는 하한절단 토빗 모형(left-censoring tobit model)을 고려할 수 있다.

        이들 대안적 모형들을 사후 추정(post-estimation)기법을 사용하여 산출된 AIC(Akaike Information Criterion)와 BIC(Bayesian Information Criterion)값이 적은 모형을 적합한 모형이라고 채택했다. 이들 통계량들은 최대 우도 모델을 비교하는 일반적인 방법으로 알려져 있다. 본 연구에서 두 종속변수에 적합한 모형을 선택하기 위한 사후추정기법의 결과는 <표 3>의 하단에 제시하고 있다. 이를 통하여 본 연구에서는 상권 방문 장소의 다양성에 대하여서는 포아송 모형을, 상권 방문 장소의 최대거리에 대하여서는 토빗 모형을 각각 최종적으로 선정하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Analysis results on the diversity and distance of visiting the trade areas
          
          

        

        
          
            
              	
              	Diversity (Model A)
              	Distance (Model B)
            

            
              	Coef.
              	z
              	Coef.
              	t
            

          
          
            	ICT use time (hours/week)
            	0.001*
            	1.81
            	-6.767
            	-0.73
          

          
            	Shopping frequency by channel (1-7)
            	Online
            	0.030**
            	1.99
            	-77.257
            	-0.56
          

          
            	Off-line
            	0.061***
            	4.04
            	330.304**
            	2.35
          

          
            	Omni-channel
            	0.032**
            	2.01
            	91.699
            	0.59
          

          
            	Price of products by channel
(10,000 KWR)
            	Online
            	0.014*
            	1.66
            	144.646*
            	1.94
          

          
            	Off-line
            	0.008
            	1.11
            	128.767**
            	2.07
          

          
            	Omni-channel
            	0.002
            	0.45
            	-29.726
            	-0.59
          

          
            	Gender(Male = 0)
            	Female
            	0.018
            	0.41
            	518.938
            	1.22
          

          
            	Age
            	-0.009***
            	-3.89
            	-61.661***
            	-2.82
          

          
            	Job type(Expert or office job = 0)
            	Service, Production,
Worker (=1)
            	0.080
            	0.99
            	279.193
            	0.38
          

          
            	Student (=1)
            	0.158*
            	1.79
            	1465.452*
            	1.68
          

          
            	House wife (=1)
            	-0.092
            	-1.03
            	774.061
            	0.96
          

          
            	Unemployed or 
Others (=1)
            	0.047
            	0.56
            	298.361
            	0.40
          

          
            	Work days a week(6 days or more = 0)
            	5 days (=1)
            	0.081
            	1.21
            	285.796
            	0.49
          

          
            	3-4 days (=1)
            	-0.007
            	-0.06
            	-1061.476
            	-1.01
          

          
            	Less than 3 days (=1)
            	0.079
            	0.87
            	214.279
            	0.27
          

          
            	Dual workers(Yes = 1, No = 0)
            	-0.098*
            	-1.75
            	-180.606
            	-0.36
          

          
            	Number of household members
            	-0.042
            	-1.30
            	-363.273
            	-1.21
          

          
            	Preschool children(Yes = 1, No = 0)
            	-0.025
            	-0.39
            	-517.274
            	-0.89
          

          
            	Number of owned cars
            	0.041
            	1.16
            	837.899**
            	2.54
          

          
            	Personal income(a) [10,000KWR/month]
            	-0.010
            	-0.92
            	-47.533
            	-0.38
          

          
            	Total household income(b) [10,000KWR/month]
            	0.029**
            	2.46
            	200.952
            	1.60
          

          
            	Ratio of income(a/b)
            	0.073
            	1.64
            	363.263
            	1.63
          

          
            	Degree of health (1-7)
            	0.059***
            	3017
            	376.789**
            	2.15
          

          
            	Constant
            	-0.241
            	-1.20
            	4924.539
            	02.75
          

          
            	
          

          
            	Model Statistics
            	Sigma
            	
            	6667.59***
          

          
            	LR chi2(32)
            	180.03
            	77.42
          

          
            	Prob > chi2
            	0.0000
            	0.0000
          

          
            	Pseudo R2
            	0.0393
            	0.0028
          

          
            	AIC / BIC
            	4,448.3 / 4,581.1
            	N.A
          

          
            	Statistics of alternative models
            	Multiple linear regression model
            	AIC / BIC
            	4,625.4 / 4,758.2
            	30,381.9 / 30,514.8
          

          
            	Tobit model
            	AIC / BIC
            	4,651.4 / 4,789.5
            	27,423.3 / 27,561.4
          

        

        
          
            주: 1) 성별은 ‘남자’, 직업은 ‘전문가, 사무직’, 근무일수는‘6일 이상’, 맞벌이는  ‘맞벌이가 아닌 부부’, 미취학 아동은 ‘미취학 아동 없음’이 기준임
          

          
            2) *p<0.1 **p<0.05 ***p<0.01
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석결과 및 해석
      
        1. 상권 방문 장소의 다양성
        정보통신 기술의 활용정도가 상권 방문 장소의 다양성에 미치는 영향을 분석하기 위한 포아송 모형을 적용하였으며, 그 결과는 <표 3>의 모형 A에서 보여주고 있다. 모형 통계량에서는 귀무모형(null model)과 최종 모형(final model)과의 로그우도값을 이용하여 산출(=1-LLfinalLLvll)한 McFadden의 유사 결정계수(pseudo R-squared)가 0.0393이며, AIC와 BIC의 값들이 4,448.3과 4,581.1임을 보여주고 있다. 이들 후자의 통계량들을 대안적 모형들의 통계량과 비교하였을 때 보다 적은 값들을 가지고 있기 때문에 포아송 모형이 보다 적합한 모형이라고 판단할 수 있다.

        ICTs의 일상적 활용에 대한 지표들의 분석결과는 가설1(ICTs의 일상적 활용이 많은 사람일수록 방문하는 상권의 장소를 다양하게 할 것이다)을 확인하게 하여 준다. 구체적으로 살펴보면, 먼저 일주일간 ICTs의 활용시간이 증가하면 할수록 상권 방문장소는 보다 다양해짐을 알 수 있다. 즉, ICT활용시간이 10시간 증가하면 약 0.01군데를 다양하게 방문한다고 말할 수 있다.

        다음으로 채널별 쇼핑횟수의 분석결과를 보면, 모두 양의 회귀계수 값을 보여주고 있으며, 유의수준 0.1에서 통계적으로 유의함을 알 수 있다. 즉, 다양한 쇼핑채널을 보다 자주 이용하는 사람일수록 보다 많은 상권을 방문할 가능성이 높다는 것을 우리의 분석결과는 보여주고 있다. 세 가지 쇼핑채널 중에서 오프라인 채널(0.061)을 이용한 경험이 많은 사람일수록 온라인 채널(0.030)이나 옴니채널(0.031)에 비하여 약 2배 정도의 방문 상권 장소의 다양성을 체험할 기회가 높음을 회귀계수 비교를 통하여 알 수 있다. 그럼에도 불구하고, 온라인 채널이나 옴니채널을 이용하여 쇼핑을 보다 많이 하는 사람들의 경우에도 보다 다양한 상권을 방문할 확률이 높음을 또한 보여주고 있음을 확인할 수 있다.

        ICTs의 일상적 활용 지표 중에서 마지막으로 채널별 가장 최근의 상품구매의 가격 지표는 모두 긍정적인 회귀계수 값을 보여주고 있지만 온라인 채널 지표만이 통계적으로 유의하다. 이는 채널별 쇼핑하는 상품의 구매가격이 높은 사람일수록 다양한 상권을 방문할 가능성이 높지만, 통계적으로 유의한 경우는 온라인으로 상품을 구매한 가격이 높은 사람에만 해당되는 것으로 나타났다. 즉, 온라인으로 구매하는 최근 상품가격이 십만원 정도 높은 사람인 경우에는 0.14군데의 상권을 더 방문하는 경향이 높음을 분석결과는 보여주고 있다.

        통제변수로 활용한 개인 및 가구 특성으로는 젊을수록 건강할수록 또는 학생집단이 상권 장소를 더 다양하게 방문하며, 맞벌이 부부인 집단은 더 적은 장소를 방문하고, 가구 총소득과 건강 정도가 높을수록 더 다양한 장소를 방문한다는 결과가 통계적으로 유의하게 나왔다.

      

      
        2. 상권 방문 장소의 거리
        ICTs의 일상적 활용이 집으로부터의 방문하는 상권의 거리를 증가시키는가에 대한 실증분석은 하한절단 토빗모형을 적용하였으며, 그 결과는 <표 ３>의 모형 B에 제시되어 있다. 모형 통계량을 보면 유사 결정계수는 0.0028이며, AIC와 BIC는 27,423.3과 27,561.4임을 알 수 있다. 후자의 통계량들을 대안적 모형인 다중선형회귀모형과 비교하였을 때 그 값들이 적음을 알 수 있다. 즉, 대안 모형보다는 하한절단 토빗모형이 보다 적합함을 그 통계량들의 비교를 통하여 알 수 있다.

        모형 B의 ICTs의 일상적 활용 지표들의 분석결과를 살펴보면, 오프라인 채널의 쇼핑빈도와 온라인 및 오프라인 채널 최근 구매가격 지표만이 통계적으로 유의하고, 이외의 지표들은 통계적으로 유의하지 않음을 알 수 있다. 이러한 결과는 본 연구에서 설정한 두 번째 가설(ICTs의 일상적 활용이 많은 사람일수록 방문하는 상권의 장소가 집으로부터 보다 멀어질 가능성이 높다)은 본 연구의 분석결과로 증명할 수 없음을 의미한다.

        구체적으로 살펴보면, ICTs의 일주일 이용시간은 오히려 상권 방문 장소의 거리에 음의 회귀계수 값을 가지며, 통계적으로는 유의하지 않은 결과가 나타났다. 뿐만 아니라 온라인 채널과 옴니채널의 쇼핑 경험의 많고 적음의 두 지표 또한 통계적으로 유의하지 않았다. 그러나 오프라인 채널로 쇼핑한 횟수가 많을수록 방문 장소의 거리가 증가하며, 통계적으로 유의함을 보여주고 있다. 반면에 온라인과 오프라인 채널로 최근 구매한 상품 또는 서비스의 가격이 만원 높아질수록 방문 상권의 거리는 증가하며, 통계적으로 유의함을 보여주고 있다.

        결과적으로 ICTs의 일상적 활용 지표로 이용시간과 온라인과 옴니채널 이용경험은 방문 상권의 거리에 유의한 영향을 미치지 않음을 볼 때, ICTs의 일상적 활용과 방문상권의 거리와의 연관성은 없는 것으로 해석할 수 있다. 이는 오프라인 쇼핑을 위한 상권의 방문은 실질적으로 동반인이 있는 다목적 통행의 특성을 다른 목적 통행보다 많은 특성으로 인하여 실질적인 통행거리는 증가하지 않을 수 있음을 분석결과는 보여주는 것이라 할 수 있다.

        개인 및 가구 특성으로는 자동차 소유대수와 건강정도가 하나씩 증가할 때 방문 자소의 거리는 각각 약 837m, 376m 증가한다. 또한, 나이가 많을수록 약 61m씩 최대거리가 줄어진다는 결과가 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      ICTs의 발전과 이를 활용한 기기들의 사용이 일상화되면서 소비자들의 인터넷 접근성이 증가하였으며, 소매업들은 ICTs를 활용하는 소비자들의 욕구를 충족시키며 발전해나가고 있다. 이런 이유로 ICTs의 활용이 상권 또는 소비자에 영향을 미친다는 선행연구들이 행해져 왔지만, 기존 연구들은 소비자들의 심리적 요인이나 통행의 대체효과에 미치는 영향에 보다 많은 관심을 기울여 왔으며, 상권방문 장소의 다양성과 거리와 같은 직접적인 영향은 다루지 않았다. ICTs가 발전한 현재에도 오프라인은 여전히 중요한 역할을 하고 있다(Farag, 2006; Lewis and Dart, 2014. 따라서 본 연구는 ICT의 일상적 활용이 상권방문 장소의 다양성과 거리에 미치는 영향을 파악하기 위하여 두 가지 가설을 설정하고 이를 증명하고자 하였다.

      분석결과 첫 번째 가설인 소비자들의 ICT 활용정도가 증가할수록 다양한 여러 상권을 방문한다는 것이 통계적으로 유의하게 나타났다. 또한 오프라인, 온라인, 옴니채널에서 쇼핑 횟수가 많을수록 더 많은 상품을 구매할수록 다양한 상권을 방문한다는 결과가 나왔다. 이는 오프라인 채널의 쇼핑 경험 뿐만 아니라 온라인 채널과 옴니채널의 쇼핑경험이 많을 사람일수록 보다 더 다양한 물리적 환경의 상권을 보다 다양하게 방문할 확률이 높음을 분석결과는 보여주고 있다. 또한 온라인 채널로 최근 구매한 재화 또는 서비스의 가격이 높을 경우에 보다 더 다양한 상권을 방문하여 비교할 가능성도 높음을 분석결과는 보여주고 있다.

      두 번째 가설의 분석결과에서는 소비자들의 ICT의 활용시간과 상권방문 장소의 거리와는 관련이 없는 것으로 나타났다. 뿐만 아니라 온라인 채널과 옴니채널의 쇼핑경험의 많고 적음은 상권 장소의 거리와 연관성이 없음을 분석결과는 보여주고 있다. 단지 온라인 채널로 최근 구매한 재화 또는 서비스의 구매가격이 높을수록 보다 먼 거리의 상권을 방문할 가능성이 높음을 보여주고 있다. 그러나 이 지표 이외의 ICTs의 일상적 활용 관련 지표들이 통계적으로 유의하지 않아, 두 번째 가설을 증명할 수 없었다. 또한, 더 작은 단위의 소상권들을 대표하는 많은 지표들을 제시할 수 없어 강력상권 위주로 12개의 상권들을 선정하였기 때문에 이에 따르는 다소 오류의 여지가 있다. 따라서 이에 대해 추가적인 연구가 필요할 것으로 판단된다.

      이는 ICTs의 기술의 발전과 일상적 활용으로 구매하고자 하는 재화와 서비스의 질과 가격 정보를 탐색함으로써 동일한 효용 대비 낮아지게 되는 가격과 비례하여 보다 먼 거리의 상권을 방문할 가능성은 높지 않은 것으로 해석할 수 있다. 이는 쇼핑통행이 다목적 통행(최막중·이재우, 1999; Krumm, 2012)이며, 통행거리가 짧은 필수적 통행이 아닌 임의적 통행(Iacono et al., 2008)의 성격이 강하기 때문에 나타나는 결과라 할 수 있다. 또한 동반인이 있는 경우에는 둘 중 하나의 주거지에 인접한 곳에서의 상권을 방문할 가능성이 높은 연구(Calabrese et al., 2011) 결과로 볼 때도 쇼핑 목적의 통행거리가 증가되지 않을 수 있음을 분석결과는 보여주고 있다.

      한편, 구매하고자 하는 재화 또는 서비스의 가격이 높은 경향의 사람일수록, 그리고 이용 가능한 자동차가 있을수록 건강 정도가 좋을수록 쇼핑목적의 통행거리가 증가함을 보여주고 있다. 이는 상권 방문 장소의 거리는 ICTs의 일상적 활용과 밀접한 연관성이 없으며, 소비자의 구매특성(여기서는 가격)과 개인 및 가구 특성(여기서는 자동차 소유대수)에 의하여 방문거리가 결정되어짐을 보여주고 있다.

      본 연구는 ICTs의 활용이 상권방문 장소의 다양성과 거리에 미치는 영향을 ICTs의 활용이 일상화되고 있는 지금 시점에서 처음으로 시도했다는 것에서 의의를 갖는다. 또한, 온라인과 오프라인이 대체관계가 아니라 보완관계로 ICT의 일상적 활용이 증가하면서 온라인과 오프라인의 쇼핑도 같이 증가하고 있다. 따라서 오프라인의 매장들은 온라인을 통해 홍보를 하거나 마케팅을 하면서 매장의 접근성을 증가시킬 수 있으며, 이는 오프라인의 상권활성화에도 기여할 수 있다고 판단된다. 그러나 본 연구에서는 ICT활용시간과 상권을 방문하는 데에 있어서 통제변수로 사용했던 성별, 연령과 같은 응답자의 특성들과 이 외의 잠재변수들에 대해서 판단하지 않았다.  향후 연구에서는 잠재변수들을 확인해서 분석할 필요성이 있다. 또한, 쇼핑의 구매 상품에 대해서 그 종류를 구체화하거나 같은 부류의 재화, 서비스 등으로 분류할 수 없었다는 설문조사 설계에서의 한계가 있었다. 그러므로 향후 연구에서 상품의 유형을 분류하여 각각의 상품의 종류에 대한 방문 장소의 다양성과 주거지로부터 쇼핑 거리의 변화를 추가하여 분석하는 것이 방문자송의 다양성과 거리 변화의 연구결과 활용성을 보다 높여줄 것으로 기대된다.
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