
한국의류산업학회지 Fashion & Text. Res. J.
제15권 제4호, 2013 Vol. 15, No. 4, pp.533-542(2013)
＜연구논문＞ http://dx.doi.org/10.5805/SFTI.2013.15.4.533

533

인터넷 쇼핑몰에서 플로우가 패션제품 충동구매를 통해 소비자 만족에 미치는 영향

박신영·박은주†

동아대학교 패션디자인학과

The Effects of Flow on Consumer Satisfaction through E-impulse 

Buying for Fashion Products

Shin-Young Park and Eun-Joo Park
†

Dept. of Fashion Design, Dong-A University; Busan, Korea

Abstract : Fashion products are frequently purchased on impulse and are also one of the most popular product categories
sold online. Online environment attributes can facilitate flow experiences that are described as an optimal psychological
state reached during an engagement in activities (e.g., games and e-shopping). This study estimated the path model to
examine the causal relationships among shopping mall attributes, flow, e-impulse buying, and consumer satisfaction for
fashion products. A total of 598 usable questionnaires were obtained from college students who had purchased fashion
products through the Internet. Data were analyzed by exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, and path
analysis using SPSS 18.0 and AMOS 18.0. The results showed that e-shopping mall attributes (visual attributes and prod-
uct attributes) significantly influenced e-impulse buying (fashion-oriented impulse buying and promotion-oriented impulse
buying) which was mediated by the consumer flow experience and then influenced by consumer satisfaction. In the path
model, the flow was stimulated by shopping mall attributes, the e-impulse buying was influenced by flow, and the con-
sumer satisfaction was influenced by e-impulse buying. Flow was the most highly related to the fashion-oriented impulse
buying, and followed by the relationship of the flow and promotion-oriented impulse buying in the context of e-shopping
for fashion products. A managerial implication was discussed for fashion product e-retailers to develop strategies on visual
attributes and product attributes that could stimulate and increase the consumer flow to trigger impulse buying as well
as consumer satisfaction.
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1. 서 론

현대사회에서 인터넷 쇼핑을 통한 패션제품의 구매는 더 이

상 새로운 제품 구매 방식이 아니며, 인터넷 쇼핑시장은 인터

넷이용의 증가. 제품판매의 다양성 등으로 지속적으로 성장하

고 있다. 인터넷 쇼핑몰 시장에서 가장 큰 매출규모를 차지하

는 패션제품은 쇼핑몰의 전문화, 세계적인 브랜드의 인터넷 판

매 등으로 치열한 시장경쟁을 보이고 있으며(Park & Park,

2011; 2012 Retail report, 2011), 최근 스포츠, 레저 등에서

여가 혹은 취미를 넘어 전문가적 실력과 식견을 갖춘 Proteur

의 증가, 글로벌 패션브랜드의 인터넷 판매 및 전 세계 무료배

송 서비스 실시 등으로 인터넷 쇼핑을 통하여 소비자들은 더욱

편리하게 전 세계의 전문적이며, 다양한 패션제품을 구매할 수

있게 되었다(2012 Retail report, 2011).

인터넷 쇼핑몰 시장규모의 증가하면서 패션제품을 취급하는

인터넷 쇼핑몰에서는 제품디스플레이 방법, 제품착용 모델이미

지의 제공, 컬러별 제품 제시, 화면구성, 내비게이션 등과 같은

쇼핑몰 속성요인이 소비자의 감정, 재구매의도, 구매의도, 구전

의도 등에 영향을 주었다(Ha et al., 2007, Hong, 2011; Kim

& Lennon, 2010). 

소비자들은 웹 사이트에서 흥미와 재미를 느끼며 오랜 시간

특정 웹사이트에 머무르거나 한 가지에 대한 강한 몰입을 통하

여 극도의 즐거움, 흥분, 자유로움 등을 느끼며 다른 어떠한 것

도 상관이 없는 최적의 상태의 경험과 함께 행동이 이루어지는

것으로 정의되는 플로우 현상이 나타나면서 이에 대한 연구가

활발히 수행되고 있다(Chang & Lee, 2010; Hunag, 2006).

패션제품의 경우 제품의 디자인과 쇼핑몰 내 디자인이 다양할

수록, 유행하는 제품이 많을수록 소비자의 플로우가 증가한다

고 하였다(Jang et al., 2009). 또한 패션제품은 지금까지 온·

오프라인 모두에서 일반제품에 비해 소비자들의 충동구매가 상

대적으로 더 많은 것으로 보고되었다(Hausman & Siekpe,

2009; Wells et al., 2011). 지금까지 충동구매에 대한 부정적인
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시각에 대해 최근 연구 결과들에 의하면 소비자들이 충동구매

후 기분전환, 욕구의 해소, 제품의 획득 등으로 인한 긍정적 정

서 혹은 만족감을 느끼는 것으로 나타남으로써 충동구매에 대

한 긍정적 측면이 강조되고 있다. 한편 인터넷 쇼핑을 할 때

소비자들은 쇼핑에 대한 흥미와 재미를 느끼고 모험심과 호기

심이 유발되면서 플로우를 경험하는 경향이 있었다. 이러한 플

로우의 경험은 패션제품의 경우에 있어 다른 제품보다 쾌락적

요인에 영향을 많이 받는 패션제품 구매결정이나 구매의도 형

성에 중요하게 작용하였다(Doo, 2003; Park & Park, 2010b).

현대사회에서 소비자들의 인터넷을 통한 쇼핑은 일반적인 쇼핑

행동 중 하나이며, 소비자들은 특정 웹 사이트에서 쇼핑 할 때

흥미와 재미를 느끼며 오랜 시간 그 웹사이트에 머무르게 된다

(Hunag, 2006; Park, 2010). 또한 소비자들은 인터넷 쇼핑몰에

서 패션제품에 대해 다른 제품보다 더 많이 충동구매를 하는

것으로 나타났으며(Wells et al., 2011), 충동구매에 따른 긍정

적 감정 혹은 소비자 만족을 가질 수 있다(Kang, 2006; Park

& Park, 2011).

따라서 본 연구에서는 인터넷 쇼핑을 통한 패션제품 구매 시

소비자들이 인지하는 쇼핑몰 속성에 의해 플로우가 발생하면서

예기지 않은 자극요인에 의해 충동구매가 유발되는 과정을 살펴

보고 나아가 소비자들의 충동구매에 따른 충동구매 후 만족여부

를 살펴보고자한다. 그리고 이를 통해 인터넷 쇼핑몰에서 패션

제품을 판매하는 마케터들의 전략수립에 도움을 주고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 인터넷 쇼핑몰 속성

인터넷 쇼핑몰 속성이란 쇼핑몰 분위기, 기술적 방법을 이용

한 쇼핑몰 디자인 속성, 제품진열 등과 같은 기능적인 속성과 소

비자의 주관적 지각과 관련된 심리적 속성 모두를 포괄적으로

포함하는 개념이다(Ha et al., 2007; Kim & Lennon, 2010). 

인터넷 쇼핑몰 속성에 대한 선행연구를 살펴보면, 먼저 일반

제품을 대상으로 한 연구에서는 웹사이트 기본요소, 오프라인

매장요소, 가격경향 요소, 웹사이트 매력성, 상품 다양성, 웹 보

안-신뢰, 가격, 서비스, 편리성, 쇼핑몰 평판, 고객서비스, 상품

품질, 정보품질, 커뮤니티 등으로 분류되었고, 패션제품을 대상

으로 한 연구들에서의 인터넷 쇼핑몰 속성은 제품구성, 제품특

성, 제품가격, 화면 디자인, 상품에 대한 상세설명, 디스플레이

방식, 이미지 사진 제시, 접근 및 검색시스템과 결제, 배송을

포함하는 구매과정 서비스, 고객관리서비스, 정보제공성, 도움

말, 신속성, 로딩속도, 주문용이성, 편이성, 배송 등 다양하게

분류되었다(Ganesh et al., 2010; Kim & Kim, 2007; Park

& Koh, 2008). 이러한 인터넷 쇼핑몰 속성들은 소비자 감정,

소비자 만족, 구매의도 및 구매행동, 충동구매, 충성도와 같은

쇼핑몰에 대한 태도형성 및 행동에 영향을 주었다(Kim &

Kim, 2007; Park & Koh, 2008; Seock & Norton, 2007).

Kim and Lennon(2010)은 패션제품을 취급하는 인터넷 쇼핑

몰에서는 세일/판매촉진, 제품과 관련한 이미지 뷰 방법, 컬러,

제품디스플레이, 제품코디네이션, 제품착용 모델이미지, 컬러별

제품 제시기능, 제품이미지 확대 기능 등을 흔히 볼 수 있으며,

특히 제품 뷰 방법이나 컬러, 제품착용 모델 이미지, 확대 디스

플레이 등의 시각적 요인과 관련된 속성은 소비자들이 패션제품

관련 쇼핑몰에 대해 인지하는데 있어 매우 중요한 요인임을 밝

혔다. Park(2010)에 의하면 원격실재감, 정보안정성, 정보탐색

성과 같은 사이트 요인과 제품 디자인의 다양성, 유행성과 같

은 제품요인은 소비자의 플로우 경험에 주요한 영향요인임을

확인하였다. Park and Kang(2005)은 쇼핑몰의 상품 가격 및

브랜드 다양성, 화면분할이나 시각적 요소에 따른 검색용이성

등이 쇼핑몰에서의 소비자들 감정 및 구매여부에 많은 영향을

미친다고 하였다. 인터넷 쇼핑몰에서 사이트 디자인, 색상 등과

같은 다양한 시각적 요인과 제품의 다양성, 제품비교기능, 상세

한 제품정보가 소비자들의 구매태도 및 구매의도, 정서적 상태

에 직접적으로 영향을 주었다(Biers & Richards, 2005;

Manganari et al., 2009; Park & Park, 2010a; Sung, 2008;

Wu & Yuan, 2003).

2.2. 플로우

인터넷에서의 소비자행동을 이해하는데 중요한 개념으로 부

각되고 있는 플로우는 소비자가 한 가지 활동에 너무 몰입하여

다른 어떠한 것도 상관이 없는 최적의 경험 상태로써 행동이

물 흐르듯 자연스럽게 이루어지는 느낌을 말한다(Park, 2010;

Kwon, 2009). 플로우는 일반화된 측정도구가 개발되어지진 않

았지만 선행연구에 따르면 학자들마다 다양한 구성요소를 이용

하여 소비자들이 경험하는 플로우의 정도를 측정하였다. 플로

우 관련 연구에서 가장 많이 언급된 플로우 구성요소로는 즐거

움, 몰입, 주의집중, 재미로 확인되었으며, 다음으로 자유감, 망

각, 도전감, 독창성, 통제감, 숙련도, 브라우징, 상상력 등이 제

시되었다(Hasuman & Siekpe, 2009; Hsu et al., 2012a, b;

Jang et al., 2009; Lee & Hong, 2006; Park, 2010; Tung,

2006; Yang & Lee, 2008; Yu, 2010). 즉, 플로우는 기술능력

및 통제, 도전감과 환기, 주의집중에 의해 경험하는 인지적 상

태로서 인터넷에 접속하여 쇼핑몰을 검색하고 상품을 구매하는

과정에서 자아를 잊어버릴 정도의 재미와 즐거움을 느끼는 상

태로 몰입과 망각, 도전, 그리고 창조성 등을 포함하고 있다

(Hsu et al., 2012a, b; Park & Park, 2010b). 

패션제품을 대상으로 한 플로우 관련 선행연구들을 살펴보

면 Lee and Choi(2011)는 유행패션, 새로운 제품 및 트렌드와

관련된 목적지향적 쇼핑동기와 기분전환 및 스트레스 해소를

위한 체험적 쇼핑동기 모두가 소비자의 플로우에 영향을 주었

고, 목적지향적 쇼핑동기보다는 체험적 쇼핑동기가 플로우에 상

대적으로 더 큰 영향을 미쳤다고 하였다. 즉 소비자들의 이러

한 플로우의 경험은 인터넷 패션제품 구매행동에 매우 중요하

게 작용함을 확인하였다.

Doo(2003)는 플로우의 도전감과 숙련도를 기준으로 도전감
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과 숙련도가 모두 높은 플로우형, 도전감은 낮고 숙련도는 높

은 지루함형, 도전감은 높고 숙련도가 낮은 두려움형, 도전감과

숙련도가 모두 낮은 무관심형으로 플로우를 유형화하였다. 플

로우 형은 의류 및 신발과 같은 패션제품을 많이 구매하는 것

으로 나타나 플로우 유형에 따라 구매품목의 차이가 나타났음

을 보고하였다. Yang and Lee(2008)는 패션제품을 판매하는 인

터넷 쇼핑몰에서 2D쇼핑몰을 경험한 집단보다는 3D쇼핑몰을

경험한 소비자 집단이 시간이 빨리 흘러가는 것처럼 느꼈고, 더

즐겁게 쇼핑을 경험하였고, 쇼핑몰을 새롭고 독창적으로 느끼

면서, 쇼핑에 몰두하는 등 플로우를 높게 지각한다고 하였다.

그리고 플로우를 높게 지각할수록 구매의도와 구전의도가 상대

적으로 높아지는 것을 확인하였다. 또한 소비자들은 인터넷 쇼

핑몰에서 즐거움과 흥분, 몰입을 경험할 때, 새로운 세계의 탐

험, 새로운 경험과 호기심을 만족시키고, 즐거움을 추구하는 쾌

락적 소비성향이 강할수록 인터넷 쇼핑몰에서 플로우를 더 많

이 경험하였으며, 이러한 플로우의 경험이 많을수록 패션제품

의 쇼핑몰에서의 플로우 경험이 많을수록 구매의도와 충동구매

도 많이 하였다(Hsu et al., 2012a; Park & Park, 2010b; Yu,

2010). 

2.3. 인터넷 충동구매

인터넷 충동구매란 인터넷 상에서 소비자가 사전 구매 계획

없이 갑작스럽고 통제하기 어려운 급격한 감정에 의해 제품을

구매하는 것으로 이성적인 구매행동이나 습관적인 구매행동과

대비되는 개념을 말한다(Jeong, 2003; Yum, 2009). 점포 내

다양한 자극에 노출되면서 발생하는 충동구매는 실물시장에서

나 가상시장에서 크게 달라지지 않는다(Jeffrey & Hodge,

2007; Jeong, 2003; Kang, 2006). 이러한 충동구매는 제품구매

라는 순수 목적 이외에 다른 사람에게 과시하고 싶거나, 스트

레스 해소를 위한 방안으로 이용되기도 한다(Lee & Kim,

2006; Weinberg & Gottwald, 1982). 

선행연구결과들에 의하면 인터넷 패션제품 소비자를 대상으

로 한 인터넷 충동구매 유형을 순수충동구매, 상기충동구매, 암

시충동구매, 자극충동구매 혹은 계획충동구매 등으로 분류되었

다(Lee, 2011; Lee & Kim, 2006). 인터넷 충동구매는 여러

가지 쇼핑몰 속성요인, 소비자 특성요인 그리고 구매상황 요인

등에 의하여 발생하였다(Lee, 2011; Well et al., 2011). 인터넷

충동구매에 관련된 쇼핑몰의 환경적 요인은 웹사이트 특성

(Wells et al., 2011), 시각적 요인(Adelaar et al., 2003), 웹사

이트 커뮤니케이션(Venhagen & Dole, 2011), 제품요인(Kang,

2006; Venhagen & Dole, 2011), 판매촉진요인(Oh, 2008)이었

고, 정서적 요인은 즐거움, 긍정적 감정(Madhavaram &

Laverie, 2004; Venhagen & Dolen, 2011)등으로 확인되었으며,

최근에는 인터넷 충동구매에 대하여 브라우징, 충동적 구매욕

구, 플로우 등에 대한 매개변수에 대한 연구도 있다(Park &

Park, 2010b; Park et al., 2012; Verhagen & Dole, 2011).

특히, 쇼핑몰의 배경음악, 다양한 시각정보가 소비자의 충동구

매를 높이는 역할을 하는 것으로 확인되어 오프라인 매장에서

와 유사한 결과를 보였고(Adelaar et al., 2003; Park & Park,

2010b; Wells et al., 2011; Yum, 2009), 마케팅자극에서는 인

터넷 광고, 가격할인, 적립금의 사용, 신용카드 결제가 충동구

매에 영향을 주는 것으로 나타나 이러한 요인들에 대한 마케팅

전략 활용을 강조되었다(Lee & Kim, 2006; Oh, 2008; Yum,

2009). 

특히 패션제품은 일반제품과 달리 제품특성관련 요인이 충

동구매에 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다(Forney & Park,

2009; Kim, 2012; Park & Koh, 2008). 제품관련 요인으로는

패션제품의 유행성, 디자인, 색상, 트렌드, 사이즈와 구색의 다

양성, 희소성 등이 인터넷충동구매에 직접적 영향을 주었다

(Kim, 2012, Kim, 2008; Lee & Kim, 2006; Park & Koh,

2008; Park & Park, 2010b; Park et al., 2012). Kim(2012)

은 인터넷 쇼핑몰에서 충동구매를 일으키는 자극요인을 제품요

인, 가격요인, 촉진요인, 유통요인을 포함한 4개로 나누어 살펴

보았는데 제품의 품질, 브랜드, 디자인 등을 포함하는 제품요인

만이 충동구매에 영향을 미친다고 하였다. Wells et al.(2011)은

인터넷 쇼핑은 오프라인에 비해 소비자의 충동구매가 더 쉬우

며 특히 주얼리, 의류와 같은 패션제품은 일반제품에 비해 소

비자의 충동구매가 매우 빈번함을 강조면서 인터넷 쇼핑에서의

패션제품 연구의 중요성을 강조하였다. 

2.4. 충동구매와 소비자 만족

소비자 만족은 소비자들이 구매한 상품이나 서비스에 대해

기대한 혹은 그 이상의 결과를 얻었을 때 느끼는 정서적 반응

이다(Anderson & Srinivasan, 2003; Park & Park, 2010b). 패

션제품은 가시성과 유행성이 강한 제품으로 물리적 기능보다는

사회·심리적 기능이 소비자의 제품이나 서비스 만족에 더 큰

영향을 미치기 때문에 일반제품보다 소비자 만족여부는 감정과

정서적 상태에 의해 더 많은 영향을 받는다(Kang & Park,

2009; Park & Park, 2010b). 

인터넷 쇼핑에서 소비자의 91.1%가 인터넷을 통한 쇼핑에

대해 대체로 만족한다고 하였고, 인터넷 쇼핑에서 소비자 만족

은 쇼핑몰 속성, 소비자의 정서적 상태, 쇼핑몰에 대한 호의적

인 태도, 구전의사, 충동구매, 재구매 의도 및 충성도와의 관계

가 조사되었으며 다수의 연구에서 소비자 만족은 쇼핑몰의 생

존을 결정짓는 중요한 요인으로 언급되었다(Anderson &

Srinivasan, 2003; Kim, 2012; Park & Kang, 2005). 

Gardner and Rook(1988)의 연구결과에 의하면 충동구매는

제품의 획득, 욕구의 해소, 기분전환, 우울함 및 지루함 등을

줄여주어 충동구매 후 기분에 긍정적 영향을 준다고 하였다.

Hausman(2000)은 충동구매는 낮은 정보탐색비용 때문에 효율

적 탐색행동의 대안이 될 수 있으며, 구매 시의 감정은 구매

이후의 평가에도 긍정적 영향을 준다고 하면서 충동구매에 대

한 구매 후의 판단과 평가가 모든 소비자들에게 있어 항상 부

정적인 결과로 이어지지 않음을 설명하였다. Ha(2003)는 속옷,
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패션악세사리 및 잡화에 있어서 소비자의 80% 이상이 충동구

매 후 긍정적인 기분변화를 나타내었다. 또한 처음 충동구매를

한 집단보다 반복해서 충동구매를 하는 집단이 부정적 감정을

덜 느꼈으며, 충동구매 집단은 계획구매 집단보다 홈쇼핑에 대

한 전반적인 만족도를 더 높게 인지함을 확인하였다. 이와 같

이 지금까지 부정적 측면이 강조되었던 충동구매에 대하여 기

분전환, 효율적 제품구매 등의 긍정적 측면에 대한 연구가 제

시되면서 충동구매의 긍정적 측면에 대한 연구의 필요성이 강

조되었다. 

3. 연구모형과 연구가설

3.1. 연구모형

본 연구는 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품과 관련하여 쇼핑몰

속성 지각에 따른 플로우에 의한 패션제품 충동구매가 소비자

만족에 미치는 영향을 알아보기 위하여 Fig. 1과 같이 연구모

형을 설계하였다.

3.2. 연구가설

본 연구의 연구가설은 다음과 같이 설정하였다. 

인터넷 쇼핑몰에서 쇼핑몰 환경 및 쇼핑몰의 시각적으로 표

현의 풍부함은 쇼핑몰에서 소비자의 즐거움과 흥미, 자발성을

높여 소비자의 플로우 경험을 증가시켰다(Jeffrey & Hodge,

2007; Song et al., 2006). 또한 쇼핑몰에서 유명브랜드 제품이

거나 제품의 제시방법이 세밀하고 다양할수록 소비자가 플로우

를 많이 경험하는 것으로 나타나 쇼핑몰의 제품관련 요인이 소

비자의 플로우에 영향을 미치는 것으로 확인되었다(Jeffrey &

Hodge, 2007; Jung, 2009; Park, 2010). 따라서 다음의 가설

을 설정하였다.

H1: 인터넷 쇼핑몰의 시각정보를 선호할수록 소비자들은 플

로우를 많이 할 것이다. 

H2: 인터넷 쇼핑몰의 제품정보를 선호할수록 소비자들은 플

로우를 많이 할 것이다.

인터넷에서 즐거움, 흥분 등의 경험에 따른 플로우가 많을수

록 소비자들은 충동구매가 많았으며, 패션제품의 경우 제품의

유행성, 관여와 같은 패션성에 따른 자극에 의한 충동구매와 가

격할인, 사은품 증정과 같은 다양한 판매촉진에 대한 자극으로

야기되는 충동구매가 많았다(Forney & Park, 2009; Kim,

2012; Kim, 2008; Lee, 2011). 따라서 다음의 가설을 설정하

였다. 

H3: 소비자들이 플로우를 많이 할수록 패션지향적 충동구매

가 증가할 것이다

H4: 소비자들이 플로우를 많이 할수록 판촉지향적 충동구매

가 증가할 것이다

소비자의 구매에 대한 충동적 욕구는 쾌락적 측면에서 복잡

하고 많은 감정적 갈등을 동반하는데 충동구매를 하게 되면 이

러한 심리상태가 안정적으로 변화하며 충동구매 후 소비자들은

욕구의 해소, 기분전환 등으로 기분이 좋아지는 것으로 알려졌

다(Hausman, 2000; Suh et al., 2009). 특히 인터넷 쇼핑에

있어 충동구매에 대해 대체로 만족하는 것으로 나타났다(Kang,

2006; Park & Park, 2011). 따라서 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

H5: 소비자들이 패션지향적 충동구매를 많이 할수록 소비자

만족은 증가할 것이다. 

H6: 소비자들이 판촉지향적 충동구매를 많이 할수록 소비자

만족은 증가할 것이다.

4. 연구 방법
 

4.1. 측정도구

인터넷 쇼핑몰 속성은 인터넷 쇼핑몰이 가지는 점포의 분위

기, 기술적 방법을 이용한 쇼핑몰 디자인과 같은 시각정보와 제

품 진열 등과 같은 제품정보를 포함하는데 시각정보에 대한 측

정도구는 Dawson and Kim(2010), Hong(2011), Park and

Park(2010a)의 측정도구를 수정·보완하여 총 5문항을 사용하

였고, 제품정보에 대한 측정도구는 Park(2010), Seock and

Norton(2007)의 측정도구를 수정·보완하여 5문항을 사용하였

다. 플로우는 인터넷 쇼핑몰에 대하여 강한 몰입을 가지며, 쇼

핑몰을 이용하는 과정 속에서 소비자가 재미와 자유로움 등으

로 인하여 쇼핑이외의 주변 일에 대하여 자연스럽게 잊어버리

Fig. 1. Research Model.
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는 상태를 말하며 이에 대한 측정도구는 Hunag(2006), Tung

et al.(2006), Yang and Lee(2008)의 연구를 참고로 본 연구에

맞도록 수정·보완하여 총 4문항으로 구성하였다. 패션제품에

대한 인터넷충동구매는 웹 사이트를 항해하는 동안 쇼핑몰 내

의 패션제품 노출 혹은 쇼핑몰 내 여러 자극에 소비자가 반응

하여 계획에 없던 제품에 대해 일탈적인 구매의사결정을 거치

면서 이루어지는 비계획적 구매행동을 말하며 본 연구에서는

선행연구를 참고로 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품의 대한 충동구

매를 패션지향적 충동구매와 판촉지향적 충동구매로 제시하였

다. 패션지향적 충동구매는 Forney and Park(2009), Chang

(2009)의 측정도구를 수정·보완하여 총 5문항으로 구성하였으

며 판촉지향적 충동구매의 측정도구는 Chang(2009), Kim(2012),

Lee(2011)의 연구를 바탕으로 총 6문항을 수정·보완하여 사용

하였다. 소비자 만족은 소비자의 욕구와 기대에 부응하여 제품

또는 서비스 구매가 이루어진 후 그 결과가 자신의 욕구와 기

대에 일치되는 상태로 소비자들이 구매한 제품 혹은 서비스가

기대한 수준이상의 결과를 얻었을 때 느끼는 정서적 반응상태

로 Anderson and Srinivasan(2003), Hus et al.(2012b), Kang

and Park(2009)의 측정도구를 수정·보완하여 5문항으로 구성

하였다. 

4.2. 자료수집과 분석

본 연구를 위하여 2012년 2월 20일부터 3월 20일까지 부산

지역 대학교와 인터넷 사이트(네이버 까페, 싸이월드)를 이용하

여 남, 여대학생을 대상으로 최근 6개월 이내 인터넷 쇼핑몰에

서 패션제품을 구매한 경험이 있는 대학생 800명을 대상으로

설문지를 통해 조사하였다. 설문지를 회수하는 과정에서 일부

회수되지 않거나 불성실한 응답을 제외한 598부가 최종분석에

사용되었다. 수집된 자료분석은 SPSS 18.0, AMOS 18.0을 이

용하여 요인분석, 신뢰도분석, 상관관계분석, 확인적 요인분석,

경로분석을 실시하였다. 

본 연구의 표본의 특성을 살펴보면, 여성(65.2%)이 남성

(34.8%)보다 높은 비중을 차지하였고, 연령은 19세~20세

(46.4%)가 가장 많았고 다음으로 23세 이상(30.5%), 21세~22

세(23.1%)로 나타났다. 가계 월평균 소득은 200만원 이상~400

만원 미만(35.1%)이 가장 높게 나타났으며, 400만원 이상~600

만원 이하(25.4%), 600만원 이상(22.5%), 200만원 미만(17.0%)

순으로 나타났다. 또한 인터넷 쇼핑몰에서 이루어지는 충동구

매 빈도를 조사한 결과 월 1회(49.2%)와 월 2회(33.8%)가 대

부분을 차지하였다.

5. 결과 및 논의

5.1. 구성개념의 요인분석과 신뢰도 분석

본 연구모형의 검증을 위한 구성개념의 탐색적 요인분석 결

과는 Table 1과 같다. 모든 구성개념들의 요인부하량은 .62이상

이고 신뢰도계수는 .74이상으로 나타나 구성타당도와 신뢰도를

확보하였다.

Table 1. Results of exploratory factor analysis

Variables Items
Factor

loadings
Reliability

Internet

shopping mall 

attributes

Visual

attribute

SA1 The main model images of the interface shows good feelings .85

.85SA2 The logo and design model of the interface were very attractive .84

SA3 Product coordination images of the interface is well .81

Product

attribute

SA4 The web site shows all the sizes available for each fashion products .85

.74.83SA5 The web site shows all the colors available for each fashion products

.62SA6 The web provided various trendy fashion products

Flow

F1 When navigathing the web, I was totally absorbed in what I was doing .85

.89
F2 Navigaing the web aroused my imagnation .83

F3 When navigating the web, I didn't think about other things .81

F4 Not enjyable - Enjoyable .78

E-impulse 

buying

Fashion-oriented 

impulse buying

IB1 I liked to buy new style clothing that just came out .84

.83IB2 I bought to try out a garment with new feature .78

IB3 I bought curious fashion product without any plan .71

Promotion-oriented 

impulse buying

IB4 I just bought the fashion products because of the free gift .86

.84IB5 I just bought the fashion product because of an event .77

IB6 I bought the product because of the discount now. .75

Consumer satisfaction

CS1 I am satisfied with my decision to purchase from this web site .87

.87CS2 If I had to purchase again, I would feel differently about buying from this web site .86

CS3 I think I did the right thing by buying from this web site .83
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본 연구의 구성개념의 타당성을 검증하기 위하여 확인적 요

인분석을 실시하였다. 척도들의 집중타당성과 판별타당성을 검

증하기 위하여 구성개념들 전체의 측정모형을 최대우도법

(Maximum liklihood estimation)을 이용하였다. 확인적 요인분석

결과 χ
2
=285.14, df=114, p=.000, GFI=.96, AGFI=.92, NFI

=.96, RMSEA=.05로 나타나 전체 구성개념에 대한 측정변수들

의 적합도 지수가 양호하여 측정변수들이 각 구성개념을 설명

하기에 적합한 것으로 평가되었다. 또한 구성개념들간의 개념

신뢰도와 평균분산추출값은 .90이상으로 나타나 만족수준(개념

신뢰도=.70 이상, 평균분산추출=.50이상)을 충분히 만족시킴으

로써 수렴타당도를 확보하였고, 판별타당성은 각 변수의 AVE

값이 각 변수간의 상관관계 제곱보다 크게 나타나 판별타당성

이 지지되었다(Fornell & Larcker, 1981)(Table2, Table3). 

5.2. 가설검정

본 연구에서 제시된 구조모형을 기반으로 가설을 검증하였

다. 전체모형의 적합도 지수는 χ
2
= 420.00, df=120, p=.000,

GFI=.94, AGFI=.90, RMSEA=.06, NFI=.94, CFI=.95로 전반

Table 2. Results of confirmatory factor analysis

Variables Stand. factor loading C.R.
a

SMC
b

AVE
c

Internet

shopping mall 

attributes

Visual attribute

SA1 0.895 6.06 0.801

0.962SA2 0.792 11.55 0.536

SA3 0.732 13.71 0.626

Product attribute

SA4 0.678 11.74 0.459

0.916SA5 0.819 6.24 0.410

SA6 0.622 13.48 0.670

Flow

F1 0.875 10.14 0.632

0.948
F2 0.794 13.53 0.622

F3 0.795 13.49 0.765

F4 0.789 13.66 0.630

E- impulse 

buying

Fashion oriented 

impulse buying

IB1 0.831 8.81 0.691

0.940IB2 0.720 13.41 0.656

IB3 0.810 9.85 0.518

Promotion oriented 

impulse buying

IB4 0.941 3.03 0.886

0.934IB5 0.756 12.44 0.481

IB6 0.694 14.34 0.571

Consumer satisfaction

CS1 0.847 10.18 0.609

0.973CS2 0.871 8.77 0.759

CS3 0.781 13.22 0.718

χ
2
= 285.14, df=114, p=.000, GFI=.96, AGFI=.92, NFI=.96, RMSEA=.05

a 
C.R.(Critical Ratio)

b
 SMC(Squared multiple correlation)
c
 AVE(Average Variance Extracted)

Table 3. Correlations matrix

Visual 

attribute (1)

Product 

attribute (2)

Flow

(3)

Fashion oriented

impulse buying (4)

Promotion oriented 

impulse buying (5)

Consumer

satisfaction (6) 

(1) 1.00

(2)  .39** 1.00

(3)  .28*  .18** 1.00

(4)  .28**  .16**  .43** 1.00

(5)  .24**  .09*  .48**  .54
**

1.00

(6)  .40**  .35**  .30**  .24
**

 .23** 1.00

Mean 3.42 3.36 2.84 2.83 3.06 3.23

SD  .77  .80 1.01  .91  .97  .72

*p < .05, **p < .01
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적으로 만족스러운 수준으로 나타났다. 

H1: 인터넷 쇼핑몰의 시각정보를 선호할수록 소비자들은 플

로우를 많이 할 것이다.

검증결과, 인터넷 쇼핑몰에서 메인모델의 이미지, 인터페이

스의 로고 및 디자인, 인터페이스에서의 상품코디네이션과 같

은 시각정보가 소비자의 플로우를 증가시키는 것으로 나타나

H1은 채택되었다. 

H2: 인터넷 쇼핑몰의 제품정보를 선호할수록 소비자들은 플

로우를 많이 할 것이다.

검증결과, 인터넷 쇼핑몰에서 사이즈의 다, 컬러의 다양성,

최신 유행제품의 구비와 같은 제품정보가 많을수록 소비자의

플로우가 많아지는 것으로 나타나 제품정보를 선호할수록 소비

자들은 플로우를 더 많이 느꼈다는 것을 알 수 있다. 따라서

H2는 채택되었다. 이러한 결과는 인터넷 쇼핑몰의 웹 사이트

디자인관련 요인과 제품관련 요인이 플로우에 영향을 준다는

Park(2010), Tung et al.(2006)의 선행연구 결과를 지지하였다.

H3: 소비자들이 플로우를 많이 할수록 패션지향적 충동구매

가 증가할 것이다

H4: 소비자들이 플로우를 많이 할수록 판촉지향적 충동구매

가 증가할 것이다

검증결과, 소비자들이 인터넷 쇼핑 시 몰입, 자유로움, 재미,

망각이 소비자의 패션지향적 충동구매와 판촉지향적 충동구매

의 자극요인으로 나타나 H3, H4는 채택되었다. 이러한 결과는

플로우가 충동구매의 직접적 영향요인임을 밝힌 Hsu et

al.(2012a)의 연구결과를 지지하였다. 

H5: 소비자들이 패션지향적 충동구매를 많이 할수록 소비자

만족은 증가할 것이다. 

H6: 소비자들이 판촉지향적 충동구매를 많이 할수록 소비자

만족은 증가할 것이다.

검증결과, 패션지향적 충동구매와 판촉지향적 충동구매가 소

비자 만족에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타나 H5,

H6은 채택되었다. 이러한 결과는 인터넷 충동구매가 소비자들

의 기분전환 및 만족감을 유발시킬 수 있다고 제시한

Hausman(2000), Lee and Hong(2006), Oh(2008)의 연구결과

들을 지지하였다.

검증결과는 Fig. 2., Table 4와 같다. 

6. 결 론

본 연구의 연구결과는 다음과 같다. 

Fig. 2. Path Model.

Table 4. Model estimation

H Path Standarsized Estimates t-value Result

H1 Visual attribute → Flow 0.385  5.53*** Accepted

H2 Product attribute → Flow 0.195 2.12* Accepted

H3 Flow → Fashion oriented impulse buying 0.716 12.48*** Accepted

H4 Flow → Promotion oriented impulse buying 0.653 12.61*** Accepted

H5 Fashion oriented impulse buying → Consumer satisfaction 0.132  3.44*** Accepted

H6 Promotion oriented impulse buying → Consumer satisfaction 0.168  4.30*** Accepted

*p < .05, ***p < .001
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소비자들이 패션제품 구매 시 인터넷 쇼핑몰에서 인지하는

메인모델의 이미지, 로고 및 인터페이스 디자인, 인터페이스의

코디네이션과 같은 시각정보요인과 패션제품의 사이즈 및 컬러

의 다양성, 최신유행 제품구비와 같은 제품정보요인을 크게 인

지할수록 쇼핑과정에서 즐거움, 재미, 망각, 몰입과 같은 플로

우를 크게 경험하였다. 또한 쇼핑몰 내에서의 플로우의 경험이

많을수록 제품의 스타일, 유행 등의 자극으로 일어나는 패션지

향적 충동구매와 가격할인, 이벤트 등의 판매촉진 전략에 따른

판촉지향적 충동구매가 증가하였고 이러한 충동구매에 대해 소

비자들은 만족감을 느끼는 것으로 나타났다. 결론적으로, 인터

넷 쇼핑몰에서 패션제품 구매 시 소비자들은 쇼핑몰의 디자인

이나 모델, 로고 등에 공감할수록 그리고 패션제품이 다양하거

나 최신 유행제품이 잘 구비되어질수록 플로우를 많이 경험하

였다. 이러한 플로우의 경험이 많아질수록 새로운 패션스타일,

최신트렌드에 의한 충동구매와 가격할인, 이벤트 등에 의한 충

동구매가 증가하였으며 이러한 충동구매 후에는 소비자 만족이

증가하는 것으로 확인되었다. 

그러므로 인터넷 쇼핑몰 관련 리테일러들은 첫째, 인터넷 쇼

핑몰에서 패션제품을 구매하는 소비자들에게 인지될 수 있는

모델, 로고, 디자인을 지속적으로 제공해야할 것이며, 컬러 및

사이즈가 다양한 패션제품이나 최신 유행제품을 배치하여야 할

것이다. 또한 쇼핑몰 인터페이스를 구성할 때 판매하고자하는

패션제품 만을 일괄적으로 나열하기보다는 소비자들 선호도가

높은 모델을 활용하여 라이프스타일 중심의 다양한 이미지와

T.P.O에 따른 전략적 패션스타일 등을 제공함으로써 소비자들

이 쇼핑과정에서 즐거움, 재미, 망각, 몰입 등 플로우 경험을

높이도록 하여야 할 것이다. 특히 쇼핑몰의 제품과 인터페이스

에서의 다양한 시각적 이미지를 자주 업데이트함으로써 제품관

련 정보 및 시각적 이미지에 따른 즐거움을 동시에 제공해 주

어야 할 것이다. 둘째, 인터넷 쇼핑몰에서 쇼핑몰 속성에 의해

야기되어진 소비자의 즐거움, 재미, 몰입 플로우가 많아질수록

패션지향적 충동구매와 판촉지향적 충동구매가 증가하게 되므

로 인터넷 마케터들은 최신 트렌드 제품을 신속하게 디스플레

이하고 자사 쇼핑몰에서만 구매 가능한 독특한 유행아이템 혹

은 디자인성이 강한 제품을 제시하여야 할 것이다. 그리고 국

내 아직 알려지지 않은 희소성이 강한 외국 패션제품의 공동구

매 혹은 해외구매대행 서비스 등을 제공하여 패션제품의 패션

성을 강화시킴으로써 소비자 만족을 높여야 할 것이다. 판촉지

향적 충동구매에 따른 소비자 만족을 높이기 위해서는 월별 혹

은 시즌별로 어울릴 수 있는 화장품 혹은 귀걸이, 뱅글 등 트

렌디한 악세사리를 사은품으로 구비 하여 제공하며, 발렌타인

데이, 로즈데이, 크리스마스 등과 같은 다양한 이벤트 데이를

마련하여 다양한 커플패션제품 혹은 선물용 DIY제품을 기획,

제시함으로써 충동구매에 따른 매출증가 및 충동구매 후 만족

감에 따른 향후 소비자들의 재방문 등을 이끌어 낼 수 있을

것이다. 본 연구의 제한점으로는 표본집단이 부산지역 20대 대

학생만으로 한정하여 조사하였으므로 결과의 확대해석에 신중

할 필요가 있으며 향후 연구에서는 표본의 지역적 확대와 연령

및 사회계층을 다양화해야 할 것이다. 또한 오프라인 충동구매

연구결과에 따르면 점포유형에 따라 충동구매의 차이가 있었으

므로 인터넷 쇼핑몰에 있어서도 해외 구매대행 쇼핑몰, 소셜커

머스, 오픈마켓 등 다양한 유형과 구매방식에 따른 패션제품 충

동구매 연구가 이루어져야 할 것이다. 
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