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Abstract : This study categorizes online fashion shopping malls according to consumer store patronage behavior as well
as classifies consumer groups by online shopping mall patronage to understand the unique characteristics in each phases
of purchase. A quantitative survey was conducted using 487 questionnaires from women in their 20s and 30s. The data
were analyzed using frequency analysis, cross-tabulations, factor analysis, T-test, ANOVA, cluster analysis, and χ

2
-test. The

findings of this study are as follows. First, online shopping malls were classified into three types of 'integrated mall', 'open
market' and 'specialized fashion mall'. Second, based on one of the three types of categorization consumer groups patron-
izing each type turned out as follows: integrated mall patrons (141, 28.95%), open market patrons (226, 46.41%) and the
specialized mall patrons (119, 24.64%). Third, the characteristics of each group had significant differences according to
clothing shopping orientation, information search, shopping mall behavior, spending on online shopping, and e-loyalty.
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1. 서 론

소비자들의 온라인 쇼핑몰 이용은 이제 성숙기 및 안정기에

접어들고 있으며 이제는 유선 인터넷뿐 아니라 모바일 등으로

확장되고 있다. 통계청 조사발표에 의하면 국내 만 6세 이상의

인터넷 사용자는 36,180천명으로 이용율은 78.3%에 이르고, 만

12세 이상 인터넷 이용자의 64.3%가 최근 1년 이내 인터넷을

통해 상품이나 서비스를 구매한 인터넷 쇼핑자인 것으로 나타

났다. 경기침체로 유통업체들이 힘들지만 온라인 쇼핑몰은 지

속적인 성장을 하고 있어, 우리나라 온라인 쇼핑몰 시장은

2005년 10조 4천억원에서 2010년 25조2천억원에 이르는 것으

로 나타났다(Statistics Korea, 2011). 이러한 시장성장에 힘입어

과거 단순했던 쇼핑몰 유형은 점점 더 다양화 전문화되고 있으

며 인터넷 쇼핑몰 유형간 또는 유형내의 시장구조가 개편되고

있고 시장 주도권 다툼이 치열해 지고 있다(Hong, 2011).

직접 보고 만져보고 착장해 봐야 한다는 소비자 심리 때문

에, 의류제품은 초기 온라인 쇼핑몰에서 활성화 되지 못할 것

이라 예측되었으나(Hong, 2002), 이러한 우려를 깨고 현재 온

라인 쇼핑을 통해 소비자들이 주로 구매하는 품목의 70.3%가

의류, 신발, 스포츠용품 및 악세사리 등으로 나타났다(Statistics

Korea, 2011). 이와 같이 온라인 쇼핑몰에서 의류 및 관련제품

이 차지하는 비중이 높아짐에 따라 패션제품의 온라인 쇼핑 소

비자에 관한 학문적 연구도 활발히 이루어져 왔다. 2000년대

초반에는 온라인 의류구매자 특성(Jung & Park, 2001; Lee et

al., 2002), 온라인 쇼핑행동 유형(Kim & Rhee, 2003), 위험지

각(Ku & Lee, 2002), 온라인 쇼핑몰 속성평가(Ku & Lee,

2001) 등에 대한 연구들이 나오다가, 2000년대 중반에는 의류

쇼핑성향, 쇼핑동기, 쇼핑가치 등 다양한 소비자 특성과 온라인

상에서 소비자 행동과의 인과관계를 밝히는 연구들(Jung &

Chung, 2004)과 온라인 구전(Son & Rhee, 2007; Song &

Hwang, 2007), 소비자 만족 및 구매의도(Lim & Hong, 2004;

Park & Kang, 2005)에 대한 연구들이 주를 이루었다. 그리고

최근에는 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질 지각(Park et al.,

2009; Lee & Kim, 2011), 반품행동과 불만 유형 등 온라인

쇼핑몰에서 구매 후 행동에 관한 연구들(Im & Lee, 2010;

Kim, 2010)과 온라인 쇼핑몰과 소비자와 상호작용 및 관계본

질에 관한 연구들(Bae & Park, 2010; Park et al., 2009)이

많이 이루어지고 있다.
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이와 같이 온라인 쇼핑몰에서 소비자 행동 관련 연구가 양

적으로 증가하고 온라인 쇼핑몰 채널의 다양화로 인해 연구 범

위가 점차 넓어지고 있는 추세임에도 불구하고, 기존 연구들에

서는 온라인 점포유형을 세분화하지 않고 단일의 쇼핑대안으로

간주하여 연구되어왔다. 있다하더라도 연구자 임의로 쇼핑몰 유

형을 분류하여 각각 다른 쇼핑몰 선택요인과 쇼핑몰 속성평가,

만족도, 소비자 특성 등을 비교하여 조사한 연구가 대부분이어

서(Choi & Jeon, 2007; Hong, 2002; Kim, 2008; Kim &

Kim, 2007; Kim & Rhee, 2003; Na & Suh, 2009) 다양화

세분화되고 있는 온라인 쇼핑몰 유형별 경쟁 전략적 측면에서

시사점을 제공하기에는 부족함이 있다 사료된다.

따라서 본 연구에서는 연구자 임의의 판단이 아니라 소비자

의 점포애고행동에 기초하여 온라인 쇼핑몰 유형을 분류함으로

써 온라인 쇼핑몰의 실제적 경쟁구조를 살펴보고자 한다. 또한

각 소비자들이 애고하는 쇼핑몰 유형에 따라 이들의 구매행동

특성을 종합적으로 살펴봄으로써 온라인 쇼핑몰 유형별 경쟁전

략 수립에 도움이 되고자 한다. 향후 온라인 의류쇼핑 시장의

지속적인 시장 확대와 수익성 확보를 위해서는 무엇보다 다양

한 온라인 쇼핑몰들이 각기 다른 성장전략을 모색하여 그에 따

른 적절한 마케팅 전략을 세우는 것이 중요하다. 이러한 측면

에서 본 연구는 온라인 쇼핑몰의 실제적인 경쟁구조를 파악할

수 있다는 점에서 의의가 있을 뿐 아니라 각 온라인 쇼핑몰

유형별 고객들을 파악함으로써 현재의 상태를 정리하고 앞으로

나가가야 할 방향을 제시할 수 있다는 점에 큰 의의가 있다

하겠다.

2. 이론적 배경

2.1. 온라인 점포유형화

온라인 점포란 일종의 무점포 판매방식의 소매업태로 인터

넷이 제공하는 가상공간에 마련된 가상시장을 활용하여 멀티미

디어 정보와 함께 상품에 대한 정보를 제공하고 다양한 영역의

제품들을 포함하는 온라인 상점으로(Jung et al., 2010) 최근

매우 다양한 형태의 온라인 점포유형이 출현하고 있다. Lohse

and Spiller(1999)는 온라인 점포유형을 대형판매점포, 기업홍보

용 점포, 카탈로그형 점포, 웹페이지 점포, 상품나열형 점포 등

다섯 가지로 구분하고 있으며, Yang(2002)은 상품취급 품목에

따른 기준과 내부적인 운영주체에 따라 인터넷 쇼핑몰의 구분

을 오프라인 기반 인터넷 쇼핑몰, 온라인 기반 인터넷 쇼핑몰,

오프라인 기반 인터넷 전문몰, 온라인 기반 인터넷 전문몰로 나

누었다. 의류상품을 취급하는 온라인 패션몰 역시 마찬가지 여

러 유형으로 전개되고 있으며, Jung et al.(2010)은 인터넷 쇼

핑몰을 고객에게 제공하는 핵심 가치의 차이와 취급하는 상품

범주의 범위를 기준으로 종합쇼핑몰, 포털 사이트 쇼핑몰, 오픈

마켓, 전문 쇼핑몰, 소호 쇼핑몰, 제조업체 쇼핑몰 등으로 구분

하였다.

그러나 대부분의 연구에서는 온라인 점포유형을 분류하지 않

고 단일의 쇼핑대안으로 간주하여 연구하였고, 있다하더라도 시

장내 경쟁구조는 고려하지 않은 채 연구자의 판단과 쇼핑몰 운

영기준을 바탕으로 대부분 종합몰과 전문몰으로만 나뉘어져 많

은 연구가(Choi & Jeon, 2007; Hong, 2002; Na & Suh,

2009) 진행되어왔다. 그러나 최근 온라인 쇼핑몰 시장의 급성장

으로 인한 세분화와 전문화 바람을 고려한다면 다양한 형태의

온라인 쇼핑몰을 종합몰과 전문몰로 단순화시켜 그 경쟁관계를

살펴보는 것은 현실을 반영하지 못하는 것이라 판단된다.

시장의 경쟁구조분석을 통한 점포 유형화 연구들은 소비자

인지적 자료를 사용한 연구들(Srivastava et al., 1984; King &

Ring, 1980)과 소비자 행동적 자료를 이용한 연구들(Kopp et

al., 1989; Fraser & Bradford, 1983; Grover & Dillon, 1985)

로 대별된다. 이 두 가지 접근방법은 각각 장단점을 가지고 있

으며, 소비자들이 실제로 구매한 행동자료를 이용한 행동적 시

장구조 분석의 경우는 점포의 전술적 계획을 세우는데 좋은 지

침이 된다고 할 수 있다(Day et al., 1979). Kopp et al.(1989)

은 소비자들이 유사한 구매패턴을 보인다는 것은 유사한 점포

혜택을 인지한다는 것으로 가정하고, 시카고 패션시장의 36개

패션소매점에 대한 소비자의 점포애고행동을 측정하여 요인분

석을 통해 패션소매점을 8개의 점포유형으로 분류하였다. 또한

Jaillet(2002)는 10가지 유형의 웹사이트 유형을 제시하고 이를

소비자 정보탐색행동에 따라 4가지 유형으로 분류하였다. 마케

팅 전략을 수립하는데 있어 의미 있는 시장 경쟁구조분석방법

은 소비자 중심적인 방법일 것이다. 그러므로 본 연구에서도

Jaillet(2002)의 연구와 Kopp et al.(1989)의 연구에 기초하여

소비자들의 온라인 점포애고행동을 바탕으로 점포유형을 재분

류함으로써 각 점포유형들의 앞으로 나아갈 방향을 결정하는데

좋은 지침을 제공하고자 한다.

2.2. 온라인 점포유형별 소비자 행동특성

소비자 행동은 개인이 원하는 제품, 서비스, 아이디어, 또는

경험들을 선택, 구매, 사용, 처분하는 과정을 가리킨다. 소비자

행동연구에서는 이런 교환 활동도 중요하지만 좀 더 시야를 넓

혀 구매 전, 구매시점, 구매 후 모든 활동을 고려해 보아야 한

다(Solomon & Rabolt, 2004). 왜냐하면 소비자 행동의 각 단

계는 독립적으로 이루어지지 않고 유기적인 상호관계를 맺고

있기 때문이다(Anderson, 1973; Kim, 2006). 이러한 측면에서

본 연구에서는 온라인 의류쇼핑을 하는 소비자 특성으로 의복

쇼핑성향과 구매 전 정보탐색행동, 구매행동, 구매 후 행동으로

소비자 행동특성을 나누어 각 온라인 점포유형별 소비자 집단

의 행동특성을 종합적으로 살펴보고자 한다.

2.2.1. 소비자 의복쇼핑성향

의복쇼핑성향이란 의복 쇼핑에 대한 소비자 개인의 행동, 흥

미, 의견이 통합되어 나타나는 패턴화 된 의복 쇼핑양상으로,

의복 쇼핑 전, 당시, 후 시점에서 나타나는 행동적 측면과 심리

적 측면을 포괄하는 개념이다(Kim, 2003). 의복쇼핑성향은 소
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비자의 점포선택행동과 매우 높은 관계를 가지고 있어(Darden

& Ashton, 1974), 적절한 목표시장을 선정하고 그에 맞는 차별

적인 마케팅 전략을 세워야만 하는 기업들에게는 시장을 세분

화하는 좋은 기준으로 다각적 측면에서 연구되어왔다. 또한 온

라인 쇼핑에서 의복쇼핑성향은 소비자 행동에 영향을 미치는

중요 변수로 많은 연구에서 다루어져 왔다.

Lim and Hong(2004)은 쾌락적 인터넷 쇼핑성향과 경제적 쇼

핑성향이 지속적 정보탐색에 강한 영향을 미친다고 하였으며,

Jung and Chung(2004)는 인터넷 쇼핑에서 구매집단 간 의복쇼

핑성향의 차이를 알아본 결과 패션상품 구매빈도가 많은 중구

매집단이 구매빈도가 적은 경구매집단이나 비구매집단에 비해

쾌락적 쇼핑성향과 유행추구 쇼핑성향이 높았고 경구매집단은

비구매집단에 비해 쾌락적 추구 쇼핑성향이 높다고 하였다.

Park and Ahn(2001)은 인터넷 쇼핑을 이용하는 소비자들의 의복

쇼핑성향에 따라 점포 평가 및 선택에 유의한 차이가 있다고 하

였으며, Lee and Chung(2008)는 쇼핑성향에 따른 소비자 군집들

간 구매후기 정보활용에 있어 유의한 차이가 있다고 하였다.

그리고 이러한 의복쇼핑성향은 온라인 점포유형에 따라 달

라지는 것으로 나타났다. 온라인 쇼핑몰 유형을 종합쇼핑몰, 전

문 쇼핑몰, 경매 쇼핑몰로 나누어 각 쇼핑몰별 소비자 의복쇼

핑성향의 차이를 분석한 Kim and Rhee(2003)는 전문 쇼핑몰

주 방문자가 오락지향행동 성향이 높다고 하였으며, 가격지향

행동 성향은 경매 쇼핑몰 이용자가 높다고 하였다. 이와 유사

하게 Hong(2002)도 오락적 가치를 추구하는 소비자들은 종합

몰보다 의류 전문몰을 더 호의적으로 평가한다고 하였다. 이상

의 연구결과들로 미루어볼 때 소비자 의복쇼핑성향은 온라인

점포유형에 따라 달라질 것이라 유추되며, 이러한 의복쇼핑성

향의 차이는 소비자 구매행동에도 영향을 미칠 것이다.

2.2.2. 소비자 정보탐색행동

정보탐색은 의사결정과정의 일부로서 의사결정을 용이하게

하기 위한 활동과정이며, 제품 및 대안에 관한 정보를 얻기 위

해 소비자가 행하는 모든 노력이다(Kiel & Layton, 1981). 온

라인 정보탐색은 소비자가 웹사이트를 방문하여 웹콘텐츠를 읽

거나 보거나 듣는 것과 관련한 행위를 말하며(Hong, 2002),

Statistics Korea (2011)의 조사결과 인터넷 이용자의 91.6%가

인터넷을 통해 자료 및 정보획득활동을 활발히 하고 있는 것으

로 나타나 소비자들의 정보탐색에 있어 인터넷 활용도와 의존

도가 매우 높다는 것을 알 수 있다.

온라인 의류쇼핑에서 정보탐색행동은 소비자 구매행동과의

영향관계를 밝히는 것과 소비자 정보탐색에 영향을 주는 요인

들을 살펴보는 측면의 연구가 많이 진행되어 왔다. Kim(2006)

은 온라인 의류쇼핑에서 소비자의 인터넷 흥미도가 정보탐색에

보다 큰 영향을 미치는 요인이라고 하였으며, Kim and Ye

(2009)는 구매 전 정보탐색행동을 하는 소비자는 제품구매를 위

한 실용적 목적을 가지고 정보탐색을 하며 지속적 정보탐색행

동을 하는 소비자는 새롭고 즐거운 경험이나 쾌락적인 목적으

로 정보를 탐색한다고 하여 동기에 따라 정보탐색유형이 달라

진다고 하였다. Choi(2010)는 인터넷 쇼핑흥미가 지속적 정보

탐색행동에 가장 큰 영향력을 나타내고, 유행관여가 높거나 유

행혁신자일수록 패션정보에 대한 지속적 탐색이 높다고 하였으

며, 지속적 정보탐색이 높은 고탐색 집단의 경우 충동구매율이

높다고 하였다. Suk et al.(2011)은 인터넷 패션 소비자의 정보

탐색유형을 오락적 탐색, 정보적 탐색, 합리적 탐색으로 나누고

이 중 오락적 탐색과 정보적 탐색이 구전의도에 영향을 미쳤으

며, 재구매의도에는 정보적 탐색만이 영향을 미친다고 하였다.

또한, 온라인 쇼핑몰 유형을 종합쇼핑몰, 전문 쇼핑몰, 경매

쇼핑몰로 나누어 소비자 정보탐색의 차이를 분석한 Kim and

Rhee(2003)은 종합쇼핑몰이나 경매 쇼핑몰 방문자에 비해 전문

쇼핑몰을 주로 방문하는 소비자가 정보 축적 행동을 많이 한다

고 하였으며, Song(2001)는 온라인 구매경험이 많은 헤비유저

는 특정분야에 대한 정보가 풍부하여 전문몰을 종합몰에 비해

더 선호한다고 하였다. 이와 같이 소비자 정보탐색행동은 이후

소비자 구매행동들에 영향을 미칠 것이며 점포 유형에 따라서

도 달라질 것으로 예측된다.

2.2.3. 소비자 구매행동

소비자들은 정보탐색 후 대안들을 비교, 평가하고 특정 제품

을 구매하기로 결정하고 실제의 구매과정으로 들어간다. 이러

한 소비자 구매행동은 관여수준과 과거 경험 정도에 따라 다양

한 유형을 보인다(Lee et al., 2004). 하지만 온라인 점포에서

의류쇼핑은 충동적 방문과 구매가 많이 이루어지고 있어(Kim,

2006; Kim & Rhee, 2003) 소비자 충동구매행동에 대한 연구

가 많이 이루어졌다.

Kim(2006)은 온라인 쇼핑의 경우에는 기존 쇼핑에 비해 소

비자들의 비계획적인 충동구매행동이 훨씬 더 많이 이루어진다

고 하였다. 그러나 인터넷 의류 쇼핑동기에 따른 충동구매행동

을 살펴본 Lim and Hong(2004)의 연구에서는 인터넷 의류 쇼

핑 이용자의 전체적인 충동구매는 적다고 하였다. 청소년의 라

이프스타일에 따른 의류제품의 인터넷 구매행동을 연구한

Hwang and Yang(2006)의 연구에서는 인터넷/패션 관심집단의

경우 학업 중심집단이나 가족중심/자신감 집단에 비해 인터넷

에서 충동구매가 높은 것으로 나타났다. 그리고 Park(2005)는

쇼핑을 할 때 소비자의 시간적 여유가 많고 패션관여가 높을수

록 쇼핑에서 긍정적 감정이 높아졌고 이는 계획된 충동구매행

동과 상기적 충동구매행동으로 이어진다고 하였으며, 부정적 감

정을 쇼핑에서 느끼는 소비자들은 기분전환의 방법으로 패션지

향적인 충동구매가 일어난다고 하였다.

또한 이와 함께 일반적인 온라인 의복구매실태에 대한 연구

들을 살펴보면 Shin and Kim(2001)의 연구에서 인터넷 이용자

는 패션 웹사이트를 한 달 평균 2-3회 이용한다고 응답한 사람

들이 가장 많았으며, 소비자들이 인터넷에서 선호하는 제품을

보면 10만원 내외의 중저가 상품이나 일반 매장에서 구입하기

힘든 전문적인 상품이 주를 이룬다고 하였다. Hwang(2003)은



49 한국의류산업학회지 제15권 제1호, 2013년

의복의 상징성에 대해 인식하며 인터넷 정보를 많이 사용하는

소비자가 인터넷을 이용한 의복구매가 많다고 하였다. Hwang

and Yang(2006)은 의복쇼핑을 할 때 쾌락적이고 유행지향적인

경향을 지닌 청소년들이 인터넷과 패션에 관심이 많으며 온라

인 점포에서 의류구매를 많이 하는 편이라고 하였다.

2.2.4. 소비자 구매 후 행동

구매 후 행동은 소비자의 의사결정과정 중 마지막 단계에서

발생하는 행동으로써 소비자가 사전에 기대했던 전반적인 느낌

이나 태도 등을 기준으로 구매한 제품에 대한 평가가 이루어지

는 행동이다(Kwak, 2002). 이러한 구매 후 행동은 재구매 행

동으로 이어진다는 점에서 매우 중요한 위치를 차지하고 있으

며, 이러한 이유로 많은 연구들에서 종속변수로 소비자 만족 및

충성도, 온라인 구전, 반품행동 등을 채택하여 왔다(Lee &

Kim, 2011; Lim & Hong, 2004). 특히 현재 온라인에 있어서

는 신규고객의 획득이 점차 어렵고 비용이 많이 소요되어 웹

사이트의 충성도가 더욱 중시되고 있으며, 타인으로의 구전은

충성행동과 달리 보다 적극적인 구매 후 행동으로(Kim, 2006),

온라인상에서 구전은 기존의 면대면 구전과 달리 체계적으로

관찰 및 관리하는 것이 가능하게 되었다는 점에서 큰 관심을

받고 있다.

Kim(2008)은 온라인 쇼핑몰의 구색다양성은 종합몰 고객 충

성도에 정보제공성은 전문몰의 고객충성도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다고 하면서, 전문몰을 지향하는 중소 쇼핑

업체들은 고객의 지속적인 이용과 추천을 활성화하기 위해 전

문적인 제품 정보 제공에 보다 높은 마케팅 전략 순위를 두어

야 한다고 하였다. 인터넷 패션 쇼핑몰을 대상으로 한

Kim(2008)의 연구에서는 종합몰과 전문몰의 소비자 만족도에

영향을 미치는 점포 이미지 요인은 유의한 차이가 있는 것으로

나타났고, 이러한 소비자 만족도는 점포유형에 상관없이 모두

재구매의도, 구전의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한

Lee and Kim(2011)의 연구에 의하면 종합몰, 오픈마켓, 패션

전문형 쇼핑몰 모두 소비자의 구매 만족도가 높을수록 타인에

게 추천의도도 높아지는 것으로 나타났으나, 구매만족도와 전

환의도간에는 패션 전문형 쇼핑몰만이 만족도가 높을수록 전환

의도가 낮아지는 경향을 나타내었다.

대부분의 연구들은 소비자 구매 후 행동에 영향을 미치는 영

향변인과 만족도와 재구매 의도, 만족도와 구전의도 등 변수들

간의 관계를 밝히는데 주력하고 있으나 이상의 연구결과들을

살펴보면 온라인 점포 유형별 소비자 집단의 구매 후 행동특성

이 차이가 있을 것으로 판단된다.

3. 연구 방법

3.1. 연구문제

의류점포애고행동은 소비자가 의복을 구매하기 위해 가장 자

주 방문하는 점포, 혹은 특정 점포에서 자주 구매하는 행동이

라고도 하며 좀 더 포괄적인 의미로 쇼핑 또는 구매를 목적으

로 특정점포를 선호하는 행동으로 정의한다(Choi, 1996; Park,

1998). 본 연구에서는 이러한 소비자 점포애고행동을 바탕으로

온라인 점포 유형을 분류하고, 이에 따른 소비자 구매전 특성

으로 소비자 쇼핑성향과 정보탐색 행동특성, 소비자 구매행동

의 차이 및 소비자 구매후 행동으로 고객 충성도와 구전의도가

애고 온라인 점포 유형별로 어떻게 달라지는지 살펴보고자 한

다. 이에 따라 다음과 같은 구체적인 연구문제를 선정하였다.

연구문제 1. 소비자의 점포애고행동에 따라 온라인 패션 쇼

핑몰을 유형화한다.

연구문제 2. 소비자를 애고 온라인 패션 쇼핑몰에 따라 분류

하고 온라인 패션 쇼핑몰 유형별로 군집화된 소비자 집단의 인

구 통계학적 특성을 밝힌다.

연구문제 3. 온라인 패션 쇼핑몰 유형별 소비자 집단의 구매

단계별 행동특성을 밝힌다.

3.2. 측정도구

본 연구에서는 설문지를 이용한 양적연구를 실시하였다. 설문

지는 의류 제품 구매를 위한 지난 6개월간 온라인 쇼핑몰 이용

행태, 일반적인 온라인 쇼핑몰 이용 특성, 소비자 의복쇼핑성향,

소비자 정보탐색특성, 소비자 구매행동 특성, 소비자 구매후 행

동특성 및 인구 통계학적 특성 총 여섯 부분으로 구성되었다.

지난 6개월간 온라인 쇼핑몰 이용행태는 Yang(2009)과

Lee(2008)의 연구를 참고하여 지난 6개월간 온라인 쇼핑몰 이

용 유무, 구매회수, 구매를 위한 지출비용에 대하여 선다형으로

측정하였다. 온라인 쇼핑몰 이용특성은 의류제품 구매를 위한

온라인 쇼핑몰 방문빈도와 실제 구매빈도 및 주이용 쇼핑몰 명

을 측정하였다. 방문빈도와 구매빈도의 측정은 8가지로 제시된

온라인 쇼핑몰 각각에 대하여 측정되었으며, Kopp et

al.(1989), Kim(1991), Jung(1999) 등의 연구에서 사용한 5점

평정척도를 사용하여 측정하였다. 그리고 주이용 쇼핑몰 명은

가장 자주 이용하는 쇼핑몰 이름을 직접 적는 서술형으로 측정

하였다.

본 연구에서 제시된 8가지 온라인 점포유형은 선행연구에 근

거하여(Jung et al., 2010; Park and Park, 2011) 우선 판매방

식 즉, 중개형인지 직판형인지에 따라 e-마켓 플레이스와 직판

형 쇼핑몰로 구분하였다. 첫째, e-마켓 플레이스의 경우 포털사

이트에서 운영하는 ‘포털 사이트 쇼핑몰’과 기업이 판매 주체

가 되어 판매자들에게 상품의 판매공간을 마련하고 일정액의

수익을 취하는 ‘오픈마켓’으로 분류하였다. 둘째, 직판형 쇼핑

몰의 경우 상품의 전문화 정도에 따라 종합몰과 전문몰로 분류

하였다. 종합몰 안에서는 운영형태에 따라 ‘온라인 전용 종합

몰’과 ‘온라인/오프라인 병행 종합몰’로 구분하였고, 전문몰 역

시 운영형태에 따라 전문유통업체가 운영하는 ‘의류전문 쇼핑

몰’, 특정 의류기업이 운영하는 ‘의류 브랜드 쇼핑몰’, 해외에

서 판매 중인 상품의 구매, 통관, 배송 대행 서비스를 제공하

는 ‘구매대행 쇼핑몰’, 그리고 개인이 운영하는 보세몰인 독립
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의류 ‘소호몰’로 분류하였다.

소비자 의류쇼핑성향은 선행연구에서(Hwang & Yang, 2006)

쾌락적 쇼핑성향, 유행지향 쇼핑성향, 브랜드 지향 쇼핑성향, 편

의지향 쇼핑성향, 경제적 쇼핑성향 관련 총 18문항을 5점 리커

트 척도로 측정하였다. 소비자 구매 전 행동특성으로 정보탐색

행동은 Lim and Hong(2004)에서 지속적 정보탐색과 구매 전

정보탐색에 관한 문항 총 11문항을 5점 리커트 척도로 측정하

였다. 소비자 구매 행동특성은 충동구매행동과 일반적인 온라

인 쇼핑몰 이용실태를 측정하였으며, 충동구매특성은 Kim(2006)

에 따라 상기된 충동구매, 패션지향적 충동구매, 순수 충동구매

에 대한 내용 총 8문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다. 그리

고 온라인 쇼핑몰 이용실태는 Moon(2007)에 따라 단일점포 애

고와 다점포에 애고행동에 대한 내용을 선다형으로 측정하였다.

소비자 구매 후 행동특성은 온라인 쇼핑몰에 대한 충성도와 구

전행동을 측정하였으며, 선행연구(Harrison-Walker, 2001)에 따

라 총 8문항을 5점 리커트 척도로 측정하였다. 마지막으로 응

답자의 인구통계학적 특성은 연령, 결혼여부, 직업, 학력, 월평

균 피복비에 대한 내용을 선다형으로 측정하였다.

3.3. 자료 수집 및 분석

본격적인 소비자 조사에 앞서 2010년 8월 기초조사를 실시

하였다. 20대 이상 여성 100명을 대상으로 의류제품 쇼핑을 위

해 가장 많이 이용하는 온라인쇼핑몰 명과 URL, 자주 이용하

는 이유, 구매행동 등에 대한 내용을 질문하였다. 기초조사결과

와 선행연구를 바탕으로 설문지를 작성하여 2010년 11월 총

60명을 대상으로 예비조사를 실시하였으며, 이 중 일부 문항의

내용을 수정하여 최종 설문지를 완성하였다.

본 조사는 20대와 30대 여성을 대상으로 2011년 4월 온라

인으로 실시하였다. 표집대상을 20대와 30대 여성으로 한정한

것은 Statistics Korea(2011)에 따르면 여성의 온라인 쇼핑 이용

률이 72.3%로 남성보다 14.8% 높았으며 연령대 중에서는 20

대와 30대가 각각 90.1%와 77.4%로 온라인 쇼핑 이용률이 가

장 높은 것으로 나타났기 때문이다.

자료 수집결과 총 873명의 설문지가 수거되었으며, 이 중 지

난 6개월간 인터넷 쇼핑몰을 통하여 의류쇼핑을 했던 경험이

없는 사람들 273명을 1차적으로 추려내고, 자료의 정확성을 위

하여 최근 6개월 동안 구매한 회수가 3회 미만인 사람들과 최

근 6개월 동안 총 지출비용이 10만원 미만인 사람들 113명을

2차적으로 제외하여 총 487명의 데이터가 분석에 사용되었다.

통계처리는 SPSS for window 19.0을 이용하였으며, 빈도분석,

기술통계분석, 요인분석, 신뢰도 분석, 교차분석, 카이제곱검정,

분산분석, 던컨의 다중비교 등의 통계기법이 이용되었다.

4. 결과 및 논의

4.1. 소비자 점포애고행동에 따른 온라인 점포유형화

소비자 점포애고행동에 근거하여 온라인 패션 쇼핑몰을 경

쟁구조에 따라 유형화하기 위하여, 제시된 8가지 온라인 패션

쇼핑몰에 대하여 소비자 구매빈도와 방문빈도를 측정하였고 이

를 요인분석하였다. 주성분분석과 베리멕스 회전에 의하여 온

라인 패션 쇼핑몰을 방문빈도와 구매빈도로 요인분석한 결과는

다음 Table 1과 같다.

방문빈도와 구매빈도 각각 온라인 쇼핑몰을 분류한 결과 요

인 부하량과 고유치 및 설명변량에 있어서만 차이가 있었을 뿐

크게 3가지 요인으로 나뉘어진 것은 똑같이 나타났다. 요인 1

은 개인 소호몰, 구매대행 쇼핑몰, 패션브랜드 운영 전문몰, 패

션 전문몰 등이 하나의 요인으로 묶여 패션 전문몰로 명명하였

으며, 요인 2는 오프라인 연계 종합몰과 온라인만 운영하는 종

합몰이 모두 하나로 묶여 종합몰이라 명명하였다. 요인 3은 오

픈마켓과 포털 사이트 쇼핑몰을 하나로 인식하여 e-마켓 플레

이스로 명명하였다.

이상의 결과를 바탕으로 소비자 점포애고행동에 의한 온라

인 패션 쇼핑몰 유형화한 결과, 종합몰, e-마켓플레이스, 패션

전문몰로 유형화되었다. 이는 소비자들이 의류쇼핑을 할 경우

인터넷 쇼핑몰을 크게 3가지 유형으로 나누어 유사하게 인식

하여 유사한 쇼핑패턴을 보이고 있음을 알 수 있었다. 즉, 개

Table 1. Exploratory factor analysis of online shopping mall

Online shopping mall Frequency of visiting Frequency of purchasing

Factor Items
Factor

loading

Eigen value

(% of Variance explained)

(Accumulated)

Factor

loading

Eigen value

(% of Variance explained)

(Accumulated)

Specialized 

fashion mall

Soho mall

Surrogate shopping mall

Fashion brand mall

Fashion specialized mall

.78

.77

.69

.59

2.17

(27.18)

(27.18)

.76

.75

.69

.59

2.26

(28.24)

(28.24)

Integrated mall
Integrated mall(only online)

Integrated mall(with offline)

.88

.81

1.79

(22.40)

(49.58)

.89

.78

1.84

(23.02)

(51.25)

e-market place
Open market

Portal site shopping mall 

.86

.71

1.50

(18.77)

(68.35)

.88

.54

1.36

(16.96)

(68.22)
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인 소호몰, 구매대행 쇼핑몰, 패션 브랜드 운영 전문몰, 패션

전문몰이 고객 유치에 있어 서로 경쟁관계에 있다고 볼 수 있

으며, 온라인만 운영되는 종합몰과 오프라인과 함께 연계되어

운영되는 종합몰 역시 서로 경쟁관계에 있음을 알 수 있었다.

4.2. 애고 온라인 점포유형별 소비자 군집화 및 군집별 인구

통계적 특성

소비자들을 애고 온라인 점포유형에 따라 군집화하기 위하여

소비자들이 가장 자주 애용하는 온라인 패션 쇼핑몰을 자유기

술형식으로 서술하게 하였다. 만약 여러 개일 경우 가장 최근

에 구매한 쇼핑몰을 자유기술형식으로 물어본 뒤 이를 다시 제

시된 8개로 정리하였으며 그 결과는 다음 Table 2와 같다. 오픈

마켓 애고 소비자가 226명으로 가장 높은 것으로 나타났으며, 그

다음이 개인 소호몰(104명), 오프라인 연계 종합몰(102명), 온라

인 단독 종합몰(39명) 순으로 나타났고, 전문몰과 구매대행몰,

패션 브랜드 운영 전문몰의 경우 9명과 6명, 1명으로 그 수가

매우 미미하게 나타났다. 그리고 포털 사이트 쇼핑몰은 한 명

도 이용하지 않는 것으로 나타났다.

앞서 분류된 세 유형의 인터넷 쇼핑몰을 애고하는 소비자를

군집화 한 결과는 Table 2와 같으며 종합몰 애고집단(141명,

29.0%), 오픈마켓 애고집단(226명, 46.5%), 패션 전문몰 애고집

단(119명, 24.5%)으로 나타났다. 이 중 오픈마켓 애고집단이 전

체의 46.5%로 가장 높은 비율을 차지하는 것을 알 수 있었다.

각 집단별 인구통계적 특성은 카이제곱검정결과 연령대, 결

혼여부, 학력, 월피복비에서 유의한 차이가 있는 것으로 나타났

다. 오픈마켓 애고집단은 연령대별 차이가 나타나지 않았으나

종합몰 애고집단은 30대가 높게 나타났고, 패션전문몰 애고집

단은 20대 소비자들이 높게 나타났다. 또한 종합몰 애고집단과

오픈마켓 애고집단은 기혼자가 높게 나타났고, 전문몰 애고집

단의 경우는 미혼자가 유의하게 높은 것으로 나타났다. 학력에

있어서는 종합몰 애고집단은 대학교 졸업자가 오픈마켓 애고집

단은 고등학교 졸업자, 전문몰 애고집단은 대학교 재학생이 많

은 것을 알 수 있었다. 월평균 피복지출비에 있어서는 전문몰

애고집단이 50만원 이상으로 가장 높았고 다음이 종합몰 애고

집단으로 15만원~25만원, 오픈마켓 애고집단이 5만원~15만원

으로 가장 낮은 것을 알 수 있었다.

4.3. 애고 온라인 점포유형별 소비자 행동 특성의 차이

애고 온라인 점포유형별 각 소비자 집단의 행동특성을 알아

보기 위해 의류쇼핑성향, 정보탐색행동, 구매행동, 구매후 행동

의 차이를 살펴보았다.

4.3.1. 의류쇼핑성향의 차이

의류 쇼핑성향을 측정한 18문항에 대한 주성분분석과 베리

멕스 회전을 이용한 요인분석을 실시하였다. 분석결과 고유치

1이상 다섯 요인이 도출되었고 이는 전체 변량의 66.92%를 설

명하는 것으로 나타났으며, 추출된 요인들과 묶인 문항들은 선

행연구들과 일치되게 나타났다.

요인 1은 의류제품 쇼핑하는 것을 좋아함, 시간 여유가 생기

면 의류쇼핑을 하러감, 의류 쇼핑을 하면 기분이 좋아짐 등의

4문항이 하나의 요인으로 묶여 ‘쾌락적 쇼핑성향’이라 명명하

였다(고유치=2.95, 설명변량=16.36, 신뢰도=0.84). 요인 2는 유

명 브랜드 제품에 대한 신뢰, 유명 브랜드 구매 선호, 유명브

랜드 착용시 자신감 생김 등의 4문항이 하나의 요인으로 묶여

‘브랜드지향 쇼핑성향’이라 명명하였다(고유치=2.73, 설명변량

=15.18, 신뢰도=0.83). 요인 3은 의류상품 구입시 세일 기

간 이용, 좋은 품질에 저렴한 옷을 구입하기 위해 기꺼이

시간투자, 의류 쇼핑 전 미리 예산 세움 등의 4문항이

하나의 요인으로 묶여 ‘경제적 쇼핑성향’이라 명명하였다(고유

치=2.13, 설명변량=11.85, 신뢰도=0.69). 요인 4는 시즌 유행

디자인을 주로 구입, 새로운 유행에 맞는 의류제품 구입 등의

3문항이 하나의 요인으로 묶여 ‘유행지향 쇼핑성향’이라 명

명하였으며(고유치=2.13, 설명변량=11.83, 신뢰도=0.79), 요인 5

는 교통이 편리한 곳에서 의복 구입, 시간 절약 할 수 있는 곳

에서 의복 구입, 쇼핑하기 편리한 곳에서 의복 구입의 3문항이

하나의 요인으로 묶여 ‘편의지향 쇼핑성향’이라고 명명하였다(고

유치=2.11, 설명변량=11.70, 신뢰도=0.78).

Table 2. Consumer classification by patronage online shopping mall

Online shopping mall Frequency Groups

Integrated mall(only online)

Integrated mall(with offline)

39

102
141

G1: IMP

integrated mall 

patronizers

Open market

Portal site shopping mall

226

0
226

G2: OMP

open market 

patronizers

Fashion specialized mall

Fashion brand mall

Surrogate shopping mall

Soho mall

9

1

6

104

120

G3: SMP

specialized mall 

patronizers

Total 487 487

Table 3. Differences among groups in shopping orientation

Shopping orientation G1: IMP G2: OMP G3: SMP F-value

Hedonic

shopping orientation
3.75 3.71 3.84 1.45

Fashion conscious

shopping orientation
3.11 3.00 3.08 1.03

Brand-oriented

shopping orientation

3.71

a

3.48

b

3.51

b
5.03**

Convenient

shopping orientation

3.66

a

3.56

a

3.36

b
6.52**

Economic

shopping orientation
3.73 3.61 3.59 2.27

**p<.01

a>b>c: The results of Duncan test 
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이 다섯 가지 쇼핑성향이 애고 온라인 쇼핑몰 유형에 따라

어떠한 차이가 있는지 살펴보기 위하여 일원분산분석과 던컨의

사후비교분석을 실시하였으며, 결과는 Table 3과 같다. 일원분

산분석 결과 다섯 가지 쇼핑성향 중 브랜드 지향 쇼핑성향과

편의지향 쇼핑성향만이 집단간 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 종합몰 애고집단은 오픈마켓 애고집단과 전문몰 애고

집단에 비해 브랜드 지향 쇼핑성향이 높았으며, 편의지향 쇼핑

성향에 대해서는 종합몰 애고집단과 오픈마켓 애고집단이 패션

전문몰 애고집단에 비해 더 높은 것으로 나타났다.

4.3.2. 정보탐색행동의 차이

다음으로 정보탐색행동 특성의 차이를 살펴보기 위하여 소

비자 정보탐색행동을 측정한 11문항에 대하여 주성분분석과 베

리멕스 회전을 이용한 요인분석을 실시하였으며, 분석결과 고

유치 1이상인 요인 3개가 도출되었고 이는 전체 변량의

62.71%를 설명하는 것으로 나타났다. 요인 1은 평소 인터넷 쇼

핑몰 탐색과 평소 의류 및 패션에 대한 정보탐색, 평소 인터넷

쇼핑몰 신상품에 대한 관심, 평소 괜찮은 쇼핑몰 북마크해 놓

음에 대한 5문항이 하나의 요인으로 묶여 ‘지속적 정보탐색’으

로 명명하였다(고유치=2.64, 설명변량=23.95, 신뢰도=0.78). 요

인 2는 구매 전 주변인의 의견이나 신문, 잡지, 인터넷 기사

참조, 구매전 인터넷 의류광고에 대한 관심 등에 대한 4문항이

하나의 요인으로 묶여 ‘구매전 정보탐색’으로 명명하였으며(고

유치=2.62, 설명변량=23.79, 신뢰도=0.78), 이와 유사하지만 구

매직전 적극적인 사용자 후기 탐색, 판매 사이트의 제품정보 탐

독에 대한 2문항이 하나로 묶여 나타난 요인 3은 ‘구매시점 정

보탐색’으로 명명하였다(고유치=1.65, 설명변량=14.98, 신뢰도

=0.72).

다음으로 소비자 정보탐색행동이 애고 인터넷 쇼핑몰 유형에

따라 어떤 차이가 있는지 살펴보기 위해 일원분산분석과 던컨

의 다중비교를 실시하였으며 그 결과는 아래 Table 4와 같다.

구매 전 정보탐색행동과 구매시점 정보탐색행동은 집단별로 유

의한 차이가 없었으며, 이는 구매전 정보탐색의 경우 소비자들

이 잘 이용하지 않는 것으로 나타났으며(전체평균=2.79) 구매

시점 정보탐색의 경우 애고 쇼핑몰 유형과 관계없이 모든 소비

자들이 고관여되어 탐색하기 때문으로 판단된다(전체평균=4.22).

지속적 정보탐색행동에 있어서는 유의수준 0.05수준에서 집단

별 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 패션 전

문몰 애고집단이 다른 두 집단에 비해 지속적 정보탐색 수준이

가장 높은 것으로 나타났다.

4.2.3. 구매행동의 차이

소비자 구매행동은 패션제품구매에 있어 높은 비율을 차지

하는 충동구매행동과 일반적 구매행동들에 대해 살펴보았다.

첫째, 애고 온라인 점포유형별 소비자 집단의 온라인 쇼핑몰

에서 충동구매행동을 측정한 8문항에 대한 주성분분석과 베리

멕스 회전을 이용한 요인분석을 실시하였으며 분석결과 고유치

1이상 요인이 3개 도출되었고, 이는 전체 변량의 75.20%를 차

지하는 것으로 나타났다. 요인 1은 전에 봐두었던 옷이 있어

구매, 둘러보다 구입하려던 생각이 떠올라 구매, 제품을 보고

필요하다고 생각되어 구매했다는 내용의 3문항이 하나의 요인

으로 묶여 ‘상기된 충동구매’라 명명하였다(고유치=2.42, 설명

변량=30.28, 신뢰도=0.84). 요인 2는 최근 유행하는 옷이나 패

션제품이 마음에 끌려 구매, 새로운 스타일의 옷을 보고 마음

이 끌려 구매했다는 내용의 2문항이 하나의 요인으로 묶여 ‘패

션 충동구매’라고 명명하였다(고유치=1.87, 설명변량=23.33, 신

뢰도=0.79). 요인 3은 가격할인으로 계획하지 않은 옷을 구매,

사은품이나 포인트 등을 준다기에 계획하지 않은 옷을 구매, 사

고 후회하지 않을까 염려하면서도 마음에 들어 구매했다는 3

문항이 하나의 요인으로 묶여 ‘순수 충동구매’라고 명명하였다

(고유치=1.73, 설명변량=21.60, 신뢰도=0.75).

애고 인터넷 쇼핑몰에 따른 충동구매행동의 차이를 살펴보

기 위해 일원분산분석과 던컨의 다중비교를 실시하였으며 그

결과는 Table 5와 같다. 분석결과 상기된 충동구매행동은 집단

간 차이가 없었으며, 패션 충동구매행동은 유의수준 0.05수준

에서, 순수 충동구매행동은 유의수준 0.01수준에서 집단간 유

의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 전문몰 애고집

단은 다른 두 집단에 비해 패션 충동구매행동이 높게 나타났으

며, 종합몰 애고집단과 오픈마켓 애고집단은 전문몰 애고집단

에 비해 순수 충동구매행동이 더 높은 것을 알 수 있었다.

둘째, 애고 온라인 점포유형별 소비자 집단의 일반적 구매행

동으로 온라인 쇼핑몰 이용행태와 지난 6개월간 온라인 쇼핑

몰 지출금액을 측정하였고, 이를 교차분석 및 카이제곱검정을

실시하였다.

소비자들의 온라인 쇼핑몰에서 구매시 이용행동 특성은 1개

Table 4. Difference among groups in information search

Information search G1: IMP G2: OMPG3: SMP F-value

Prepurchase

information search
2.85 2.82 2.67 2.07

POP(point of purchase)

information search
4.16 4.24 4.23 0.71

On-going

information search

3.61

b

3.63

b

3.84

a
4.65**

**p<.01

a>b>c: The results of Duncan test 

Table 5. Difference among groups consumer impulse buying

Impulse buying G1: IMP G2: OMP G3: SMP F-value

Reminded impulse buying 2.93 2.91 2.92 0.03

Fashion impulse buying
3.05

b

3.11

b

3.34

a
3.48*

Pure impulse buying
2.95

a

2.85

a

2.54

b
8.15**

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

a>b>c: The results of Duncan test 
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의 쇼핑몰만 주로 이용, 2-3개의 쇼핑몰만 주로 이용, 3-5개의

쇼핑몰을 정해놓고 그 안에서 주로 이용, 주 이용 쇼핑몰이 정

해져 있지 않음, 총 4가지 경우를 제시하여 선다형으로 측정하

였다. 애고 인터넷 쇼핑몰별 소비자 인터넷 쇼핑몰 구매행동특

성의 차이를 보기 위하여 교차분석과 카이제곱검정을 실시하였

으며 그 결과는 Table 6과 같다. 기대빈도보다 높은 관찰빈도

를 보인 셀을 굵은 글자로 표시하였다.

오픈마켓 애고집단의 경우 특정 1개 쇼핑몰이나 2-3개 쇼핑

몰이 기대빈도보다 높게 나타나 오픈마켓에 대한 집중도가 높

은 집단임을 알 수 있었으며, 종합몰 애고집단과 전문몰 애고

집단의 경우 의류 쇼핑시 자주 이용하는 인터넷 쇼핑몰을 3-5

개 안에서 선택하여 이 안에서 다양하게 쇼핑하는 것으로 나타

났다. 그러므로 오픈마켓 애고집단에 비해 종합몰 애고집단과

전문몰 애고집단이 상대적으로 인터넷 쇼핑몰 전환이 자주 일

어날 수 있음을 예측할 수 있었다.

다음으로 지난 6개월간 온라인 쇼핑몰 이용회수와 지출금액

에 대하여 살펴보기 위해 교차분석과 카이제곱 검정을 실시하

였으며, 그 결과는 Table 7과 같다.

분석결과 지난 6개월간 온라인 패션 쇼핑몰에서 월평균 지출

금액은 유의수준 0.05수준에서 집단별 차이가 있는 것으로 나

타났다. 구체적으로 오픈마켓 애고집단의 경우 10만원에서 20

만원 미만의 빈도가 기대빈도보다 높게 나타났으며 전문몰 애

고지집단의 경우 50만원이상이 기대빈도보다 높게 나타나 온라

인 쇼핑몰에서 가장 지출을 많이 하는 집단임을 알 수 있었다.

4.2.4. 매후 행동의 차이

애고 온라인 점포유형별 소비자 구매후 행동특성의 차이를

알아보기 위해 소비자 충성도와 구전의도 등 총 8문항을 측정

하였다. 측정된 8문항에 대하여 주성분분석과 베리멕스회전에

의한 요인분석을 실시하였으며 고유치 1이상 두 개의 요인이

추출되었고, 이는 전체 변량의 77.53%를 설명하는 것으로 나

타났다. 요인 1은 무엇인가 구매시 언제든 이 쇼핑몰 이용, 가

까운 시일 내에 다시 이용, 이 쇼핑몰 이용하는 것이 좋음, 새

로운 상품 구매시 첫 번째로 이 쇼핑몰 선택, 다른 쇼핑몰로

바꾸지 않음 5문항이 하나의 요인으로 묶여 '충성행동'이라 명

명하였으며(고유치=3.54, 설명변량=44.22, 신뢰도=0.90), 요인 2

는 이 쇼핑몰을 다른 사람에게 추천, 이 온라인 쇼핑몰에서 입

수한 정보를 다른 사람들에게 이야기 함, 쇼핑몰의 좋은 점을 다

른 사람에게 전달 3문항이 하나의 요인으로 묶여 ‘구전행동’으

로 명명하였다(고유치=2.67, 설명변량=33.31, 신뢰도=0.90).

다음으로 애고 인터넷 쇼핑몰별 충성행동과 구전행동의 차

이를 살펴보기 위해 일원분산분석과 던컨의 다중비교를 실시하

였으며 그 결과는 Table 8과 같다. 충성행동에 있어서는 앞선

구매행동특성에서 ‘1개 쇼핑몰을 주로 이용한다’와 ‘2-3개 쇼핑

몰만 주로 이용한다’ 비중이 다른 집단에 비해 높았던 오픈마

켓 애고집단이 역시 다른 두 집단에 비해 충성행동성향이 가장

높은 것으로 나타났으며 구전행동은 집단간 차이가 없는 것으

로 나타났다.

5. 결 론

본 연구는 현재 패션제품의 인터넷 쇼핑몰 고객에 대한 분

석에서 출발하여 각 인터넷 쇼핑몰 유형별 애고 소비자들에 대

한 유형화를 통해 e-shopper의 특성을 규명하고자 하였으며 분

Table 6. Difference among groups in shopping mall using behavior

Shopping mall using behavior G1: IMP G2: OMP G3: SMP χ
2

Only use 1 shopping mall 7(11.0) 29(17.7) 2(9.3)

37.23***
Mainly use 2-3 shopping mall 60(61.2) 106(98.1) 45(51.7)

Mainly use 3-5 shopping mall 43(37.7) 37(60.5) 51(31.8)

There is no fixed shopping mall 31(31.0) 54(49.8) 22(26.2)

***p<.001

Table 7. Difference among groups in purchasing frequency and spending

Categories G1: IMP G2: OMP G3: SMP χ
2

Spending

on online shopping

100,000~200,000won 39(47.6) 91(76.3) 34(40.2)

13.03*
200,000~300,000won 46(41.8) 67(67.0) 31(35.3)

300,000~500,000won 27(26.1) 38(41.9) 25(22.0)

500,000 won and above 29(25.5) 30(40.9) 29(21.5)

*p<.05

Table 8. Difference among groups in post-purchase behavior

Post-purchase behavior G1: IMP G2: OMP G3: SMP F-value

e-loyalty
3.73

b

3.92

a

3.69

b
6.13**

Word-of-mouth 3.52 3.60 3.61 0.71

**p<.01

a>b>c: The results of Duncan test 
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석결과는 다음과 같다.

첫째, 소비자들의 점포애고행동에 따라 온라인 패션 쇼핑몰

을 유형화한 결과 종합몰, e-마켓 플레이스, 전문몰 세 유형으

로 나누어졌다. 둘째, 소비자들을 애고 온라인 패션 쇼핑몰에

따라 분류한 결과 소비자 집단은 종합몰 애고집단, 오픈마켓 애

고집단, 전문몰 애고집단 세 집단으로 나타났으며, 각 집단은

연령대, 결혼여부, 학력, 월피복비에서 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다. 종합몰 애고집단은 전체의 28.95%를 차지하고

있었고, 이 집단은 30대 기혼자 비율이 높고 보통정도의 피복

비를 지출하는 것으로 나타났으며 대졸자 비율이 높아 비교적

학력이 높은 집단임을 알 수 있었다. 오픈마켓 애고집단은 전

체의 46.50%를 차지하고 있었고, 역시 기혼자의 비율이 높았

고, 고등학교 졸업자가 많았으며 월평균 피복비가 가장 낮은 것

으로 나타났다. 패션전문몰 애고집단은 전체의 24.49%를 차지

하고 있었으며, 20대와 미혼자, 대학교 재학생의 비율이 높은

것으로 나타났고 월평균 피복비 지출이 50만원 이상으로 세 집

단 중 가장 높은 것을 알 수 있었다.

셋째, 애고 온라인 점포 유형별 소비자 집단의 구매 단계별 행

동특성은 집단간 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 종합몰

애고집단의 경우 브랜드 지향 성향과 편의지향쇼핑성향이 높은

것으로 나타났으며, 순수 충동구매행동이 높게 나타났으며 주로

이용하는 온라인 쇼핑몰이 3-5개 정도 있어 그 안에서 다양하게

쇼핑을 즐기고 있는 것으로 나타났다. 종합몰 애고집단과 함께

편의지향 쇼핑성향이 강한 오픈마켓 애고집단의 경우 순수 충동

구매행동이 높게 나타났으며, 비록 온라인 쇼핑몰에서 월평균 지

출하는 금액은 적지만 온라인 쇼핑몰 이용시 1개 혹은 2-3개의

쇼핑몰만 주로 이용한다고 하여, 점포에 대한 충성행동이 가장

높은 집단인 것으로 나타났다. 전문몰 애고집단의 경우 다른 두

집단에 비해 지속적 정보탐색을 많이 하고 있었으며 패션 충동

구매행동이 높은 것으로 나타났고 세 집단 중 온라인 쇼핑몰에

서 지출하는 금액이 가장 높은 것으로 나타났다.

이상의 결과를 바탕으로 각 인터넷 쇼핑몰 운영자를 위한 마

케팅적 제언은 다음과 같다. 첫째, 종합몰 운영자들은 종합몰을

이용하는 소비자들은 30대 기혼자가 많았으며 대학교육을 마

친 인텔리 계층으로 3개에서 5개 정도의 여러 쇼핑몰을 번갈

아 이용하는 것으로 나타나 다른 집단에 비해 상대적인 충성도

는 떨어지지만 순수충동구매 성향이 높고 경제적이지만 브랜드

편의 지향 쇼핑성향이 강하여 신뢰할 수 있는 브랜드 제품을

다른 쇼핑몰에 비해 상대적으로 저렴하게 갖추어 높은 것이 이

들 소비자들을 만족시키는 데 주요할 것으로 판단된다. 둘째,

현재 국내 인터넷 쇼핑몰 이용자 중 50%에 육박하는 수치가

애고하는 오픈마켓의 경우 주 애고 소비자들은 순수충동구매비

율이 높고 구매력은 가장 낮은 것으로 나타났으나 편의적 쇼핑

성향이 강하고 다른 쇼핑성향에 있어 쾌락적 쇼핑성향과 경제

적 쇼핑성향이 다른 두 집단과 차이가 없고 구매시점 정보탐색

행동도 다른 집단들과 마찬가지로 높아 제품에 대한 기본적인

요구수준이 낮은 집단은 아님을 유추할 수 있다. 따라서 오픈

마켓 특성상 간과하기 쉬운 제품 및 사이트 신뢰성 확보에 더

높은 관심을 기울이고 이와 함께 소비자 구매의 편의성을 높이

기 위해 기술적 지원에 더 많은 관심을 가져야 할 것이다. 특

히, 오픈마켓은 소비자들의 충성도가 높아 이들 집단에 대한 욕

구가 지속적으로 잘 충족된다면 앞으로도 지속적인 성장이 기

대되어진다. 마지막으로, 전문몰은 실질적인 애고자 빈도를 고

려했을 때 소호몰 애고집단으로 명명해도 무리가 없을 정도로

소호몰 애고자의 비율이 높다. 이들은 앞의 두 인터넷 쇼핑몰

유형에 비해 소비자 구매력이 가장 높은 것으로 나타나 이들

소비자와 함께 패션 소호몰의 성장이 기대된다. 주요 고객들은

20대 미혼 비율이 높았으며 패션충동구매가 높고 지속적 정보

탐색이 높아 각 소호몰만의 개성을 드러낼 수 있는 트렌디한

제품을 구비하여 적극적인 판매촉진 전략을 진행한다면 많은

매출을 올릴 수 있을 것으로 판단된다.
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