
디지털산업정보학회 논문지 제13권 제1호-2017년 3월

http://dx.doi.org/10.17662/ksdim.2017.13.1.147

디지털산업정보학회 논문지  147

Ⅰ. 서론
정보통신기술과 인터넷의 발전은 사람들의 라이

프 스타일 뿐 아니라 쇼핑 시장에 크고 작은 변화를 

불러일으켰다. 구매자와 판매자가 직접 대면하던 전
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통적인 유통방식은 인터넷을 통해 가상으로 제품 정

보를 취합하고 구매할 수 있는 방식으로 확장되었다

[1]. 2016년 우리나라의 온라인 쇼핑 거래액은 약 6

조원 수준으로 이는 2001년에 비해 18배로 연평균 

22% 성장한 것이다[2].

온라인 쇼핑은 가격비교 사이트와 소셜 미디어의 

등의 다양한 매체를 통해 쉽게 최적의 대안들을 찾

아낼 수 있기 때문에 새로운 고객을 유치하고 특히 

장기적으로 유지하는 것이 중요한 당면과제 중 하나
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<Abstract>

Internet is changing the way consumers shop and buy goods and services, and has rapidly
evolved into a global phenomenon. The primary purpose of this study is to investigate the
influence of consumer’s on-line shopping values on satisfaction and intention to re-use.
Economic value, emotional value, convenience value, social value, product variety were
identified as affecting factors of satisfaction and intention to re-use of on-line shopping
purchasing based on prior studies of on-line shopping behavior. This study tested the
hypothesized model using the data from 132 consumers who have purchased products in
on-line shopping mall. According to the result, economic value, emotional value, product
variety are significantly related to the consumer satisfaction but convenience value, social
value are not. Consumer satisfaction of online purchasing was also shown to be related to
the intention to re-use. It can provide practical guidelines on effective operation strategies for
consumer loyalty.
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이다[3]. 이를 위해서 무엇보다 중요한 것은 고객의 

충성도를 증가시키는 것이다. 고객 충성도를 높이기 

위해서는 온라인 고객관리, 서비스 품질 요인 등의 

공급자 측면의 요인보다 더 중요하게 고려되어야 할 

요인이 소비자의 동기이다[4]. 즉 소비자의 쇼핑 동

기는 소비자의 욕구를 충족시키는 데 매우 유용한 

핵심요인 중 하나로 소비자에 대한 이해도를 높이기 

위해 반드시 고려해야 한다[5]. 소비자마다 쇼핑을 

하는 동기가 다르며 고객은 자신이 원하는 쇼핑가치

가 충족되었을 때 향후 지속적인 거래 의도를 가지

게 되며 나아가 충성도를 증진시키기 때문이다.

이러한 관점에서 본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 온라인 쇼핑 환경에서 소비자들을 장기적으로 

유지하는 문제, 즉 온라인 쇼핑 구매 만족과 지속적 

이용의도에 영향을 미치는 요인을 쇼핑 가치의 측면

에서 규명해 보고자 한다. 기존의 연구들이 주로 온

라인 쇼핑몰의 서비스품질 측면이나 환경특성 관점

에서 구매 만족을 분석한 것과 달리 소비자의 쇼핑 

가치의 측면에서 접근하고자 한다. 즉 온라인 쇼핑

동기를 공급자 측면이 아닌 소비자 측면에서의 쇼핑 

가치가 구매 만족과 향후 지속적 이용 의도에 미치

는 영향을 분석해 보고자 하는 것이다. 또한 기존 

연구들의 실용적 동기를 경제적 가치와 편의적 가

치로 세분화하였으며 쾌락적 동기 뿐 아니라 사회

적 동기와 제품 다양성을 추가하여 차별화를 꾀하

고자 한다.

둘째, 온라인 쇼핑 가치가 구매 만족에 영향을 미

치는 과정에서 성별, 연령 및 소득의 개인 속성의 조

절효과를 분석하고자 한다. 개인의 특성보다는 실질

적 요인인 성별, 연령, 소득의 관점에서 차이를 보고

자 하는 것이다. 이러한 분석 결과는 고객 충성도 증

가를 위한 온라인 쇼핑몰 운영 전략 지침을 제공해 

줄 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경
2.1 온라인 쇼핑 동기

쇼핑 동기는 본질적으로 소비자들이 추구하는 가

치와 관련되어 있으며 쇼핑 행동 속에 담겨 있는 활

동, 관심, 의견과 관련된 기본 토대로 정의할 수 있

다[6]. 즉 소비자의 쇼핑 동기는 욕구 충족을 위한 

특정 제품 및 서비스의 구매 이유를 말하는 것으로

[7], 소비자가 가지고 있는 내적인 욕구를 행동으로 

옮기는 힘이라고 할 수 있다[8]. 쇼핑 동기는 여러 

가지 개인적인 가치와 동기를 충족시켜주는 행위이

기 때문에 다양하게 존재할 수 있다. 즉, 소비자에 

따라서 쇼핑 동기가 가격 지향적일 수도 있고, 편의 

지향적, 경험 지향적, 사회 지향적, 충동 지향적, 실

용 지향적, 쾌락 지향적 등 다양한 쇼핑 동기를 가질 

수 있다[9].

소비자의 쇼핑 동기를 분석한 연구들에 따르면 

기능적, 효용적, 그리고 경험 및 쾌락적 동기로 소비

자의 쇼핑 동기를 구분하고 있는 것으로 알 수 있다

[5]. 이러한 소비자의 쇼핑 동기는 인지적 요인과 감

정적 요인으로도 구분되어 질 수 있다. 쇼핑을 함에 

있어 소비자는 제품이나 서비스가 필요해서 구매하

고자 하는 가장 기본적이고 실용적인 인지적 동기를 

가지며, 동시에 쇼핑 과정에서 발생하는 즐거움을 

경험하고자 하는 감정적인 동기를 가진다는 것이다

[4]. 소비자가 보다 선호하고 지향하는 인지적이고 

감성적 쇼핑 동기는 ‘고객의 가치’관점에서 이해될 

수 있는데, 마케팅 전문가들은 이러한 고객의 가치

를 경제적, 편의적, 감성적, 사회적 가치의 차원으로 

구분하고 있다[10-12].

이러한 소비자의 쇼핑 동기는 인터넷 쇼핑 환경

에서도 동일하게 적용이 된다. 연구들에 따르면 온

라인 쇼핑에서의 소비자의 쇼핑 동기에 대한 연구들 
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역시 실용적, 감성적, 사회적 동기 등으로 구분되어

진다[3].

실용적 동기는 최소한의 제약수준에서 효율적 또

는 시기적절한 구매를 달성하는 것을 의미하는 것으

로[13], 경제적 가치와 편의적 가치가 있다. 소비자

는 온라인 쇼핑을 통해 더 싸게, 그리고 언제 어디서

나 편리하게 원하는 제품과 서비스를 구매하기를 원

한다. 경제적 가치는 제품이나 서비스를 구매하는 

데 있어 다른 대안들과 비교하여 낮은 가격이나 비

용을 통해 소비자들에게 인식된 가치를 의미하는 것

으로, 일반적으로 소비자들은 제품과 서비스가 제공

하는 효용에 비해서 자신들이 지불해야 하는 가격이 

합리적이거나 저렴할 때 경제적 가치가 있다고 느끼

게 된다. 한편 소비자들은 온라인 쇼핑 구매시 단순

하고 명확한 사용법과 간단한 처리 과정을 통한 편

의적 가치를 인지할 경우 구매 과정에 만족을 느끼

게 된다[14]

또한 온라인 서비스가 제공하는 편의적 가치는 

e-service 성공의 중요한 요인이라는 것이다[15]. 제

품의 다양성 역시 실용적 관점에서 이해될 수 있다.

온라인 쇼핑몰의 중요한 속성 중의 하나가 제품구색

의 다양성이다[16]. 즉 소비자들은 오프라인 채널에 

비해 다양한 제품을 한자리에서 모두 쉽게 비교하고 

구매하는 것을 선호한다[17]. 즉 온라인 쇼핑몰에서 

제공되는 제품다양성이 온라인 구매자들의 구매결

정의 중요한 속성이 되는 것이다.

제품을 구매하면서 구매한 제품이 소비자의 특별

한 경험 및 감정과 관련되어 있거나 혹은 그러한 감

정들을 촉발시키는 경우 해당 제품은 감성적 가치를 

가지고 있다고 할 수 있다. 즉, 제품과 서비스를 이

용하는 그 자체가 가지는 즐거움이 감성적 가치와 

관련된 것이다[18]. 온라인 쇼핑에서의 감성적 가치

는 구매 과정에서 유발되는 즐거움이나 오락, 기쁨

과 같은 감정적 경험과 관련된 가치이다[19]. 이러한 

쾌락적인 가치는 온라인 쇼핑의 핵심 동기로 제시되

고 있다[20].

이러한 실용적이고 감정적 동기 이외에 사회적 

맥락의 쇼핑 동기가 최근 강조되고 있다. SNS 등의 

다양한 인터넷 매체의 활용을 통해 쇼핑 과정에서 

타인과 정보를 교환하는 등의 사회적 관계가 작용한

다는 것이다[11]. 온라인 쇼핑 과정에는 오프라인에 

비해 쇼핑 정보를 타인과 공유할 기회가 많이 제공

된다. 또한 SNS 등의 매체를 통해 제품 구매와 사용

을 타인에 공유하는 사회적 관계의 폭이 넓어지고 

있다[21]. 이러한 사회적 가치는 사회적 승인으로 정

의되며 제품이나 서비스 사용에 의해 형성된 사회적 

자아 개념을 강화시켜준다[10]. 사회적 관계를 추구

하는 쇼핑 가치는 개방과 공유의 시대에 더욱 중요

한 요인으로 인식되고 있다[22].

2.2 구매 만족 및 재이용 의도
본 연구에서도 이러한 경제적 가치, 편의적 가치,

제품 다양성, 감성적, 가치의 관점에서 온라인 쇼핑 

구매 만족과 재이용 의도에 미치는 영향을 종합적으

로 분석하고자 한다. 즉 온라인 쇼핑 동기 요인들의 

영향력을 검증하기 위해 온라인 쇼핑에 대한 구매 

만족과 지속적 이용의도를 결과 변수로 활용하였다.

고객만족과 재이용 의도는 사회심리학과 마케팅 

분야에서 광범위하게 다뤄지고 있으며, 특히 고객만

족은 온라인 쇼핑에서 구매자와 판매자의 장기적 관

계를 유지하는 중요한 선행요인이다[23-24]. 즉 소비

자 개인이 추구하는 쇼핑 가치와 고객만족도는 밀접

한 관계를 지니기 때문에 온라인 쇼핑몰의 성과를 

좌우하는 중요한 요인이 되는 것이다[4, 13]. 그리고 

이러한 고객만족도는 미래에도 지속적으로 제품 및 

서비스를 반복구매하고 다른 사람에게 구전을 시도

하는 재이용 의도와 직결이 된다[3].
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Ⅲ. 연구 방법
3.1 연구모형

본 연구의 목적은 그림과 같이 온라인 쇼핑 환경

에서 소비자의 쇼핑 동기가 만족과 재이용 의도에 

미치는 영향을 분석해 보고자 하는 것이다. 소비자

의 쇼핑 동기와 관련한 기존 연구들을 바탕으로 <그

림 1>과 같이 온라인 쇼핑 동기를 경제적 가치, 감

성적 가치, 편의적 가치, 사회적 가치, 제품 다양성

의 관계로 설정하였다.

경제적 가치

감성적 가치

편의적 가치

사회적 가치

제품다양성

만족 재이용의도

성별, 소득, 연령

<그림 1> 연구 모형

3.2 연구가설
3.2.1 온라인 쇼핑 동기와 구매 만족

소비자들은 우선 경제적 가치, 편의적 가치, 그리

고 제품다양성이라는 실용적 관점에서 온라인 쇼핑

을 한다. 온라인 쇼핑 성장의 가장 큰 이유는 가격경

쟁력이다. 경제적 가치는 소비자들이 지불하는 가격 

측면에서 보다 저렴하거나 합리적인 가치를 지닌 제

품 및 서비스를 구매하기 위한 동기로[3], 온라인 쇼

핑을 통해 저렴한 가격으로 제품을 구매할 수 있으

며 소비자는 높은 경제적 가치를 느끼게 된다[17,

23]. 편의적 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 구

매하는 데 있어서 들어가는 비금전적 비용절감을 통

해 얻을 수 있는 가치를 말하는 것으로[24], 가격 뿐 

아니라 시간과 노력의 편의적 효익이 높은 온라인 

쇼핑 구매는 소비자 구매만족에 영향을 미친다[4].

마지막으로 온라인 쇼핑을 통한 다양한 제품의 구매 

가능성은 소비자의 구매 만족에 중요한 영향을 미친

다[17, 23].

다음으로 감성적 가치는 온라인 쇼핑을 통해 얻

는 쾌락적 가치로 쇼핑을 통한 잠재적 여흥과 경험

을 통해 발생하는 즐거움을 반영한다[3]. 이러한 쇼

핑의 즐거움의 소비자의 구매 만족에 긍정적인 영향

을 미친다[4, 23].

사회적 가치는 온라인 쇼핑을 이용하면서 형성

된 사회적 승인이나 강화된 자아개념으로[17], 이러

한 사회적 관계는 온라인 쇼핑 구매과정에 중요한 

영향을 미치는 것으로 나타나고 있다[4, 9].

한편 온라인 쇼핑 가치가 구매 만족에 영향을 미

치는 과정에서 소비자 특성 변수인 성별, 연령, 소득

의 조절효과를 분석하고자 하였다. 기존 연구들에 

따르면 성별과 연령 간에 쇼핑 인식과 동기가 다른 

것으로 나타나고 있다[26]. 여기에 소득 수준을 추가

하였다.

이러한 논거를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

H1. 경제적 가치는 소비자의 온라인 쇼핑 구매 만족

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2. 감성적 가치는 소비자의 온라인 쇼핑 구매 만족

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3. 편의적 가치는 소비자의 온라인 쇼핑 구매 만족

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H4. 사회적 가치는 소비자의 온라인 쇼핑 구매 만족
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에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H5. 제품의 다양성은 소비자의 온라인 쇼핑 구매 만

족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H6. 소비자의 쇼핑 동기가 구매 만족에 미치는 영향

은 성별, 연령, 소득에 따라 다를 것이다.

3.2.1 구매 만족과 재이용 의도

소비자의 다양한 쇼핑 동기로 인한 구매 만족도

는 소비자로 하여금 서비스 공급업자와의 관계에 몰

입하여 충성도를 창출하는 가장 중요한 요인이 된

다. 따라서 구매 만족도가 높은 소비자는 향후에도 

지속적으로 재구매 하거나 재방문하려는 정도가 높

다[4, 25]. 재이용 의도는 고객이 경험을 바탕으로 미

래에도 현재의 제품 및 서비스를 제공자를 반복하여 

이용할 가능성으로 정의된다[24]. 이와 같은 선행연

구를 기반으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H7. 소비자의 온라인 쇼핑 구매 만족은 지속적 이용

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.3 측정척도
본 연구의 설문에 사용된 개별 문항들은 내용 타

당성의 확보를 위해 기존 연구들에서 사용되었고 그 

타당성이 실증적으로 검증된 항목들로부터 선택하

여 본 연구의 환경에 맞도록 적절하게 수정을 하여 

사용하였다. 각 변수에 대한 조작적 정의는 <표 2>

와 같다. 각 측정 항목은 “매우 그렇지 않다”에서 

“매우 그렇다”에 이르는 값의 범위를 갖는 5점 

Likert 척도를 이용하여 측정되었다.

Ⅳ. 분석 결과
4.1 자료의 수집 연구 방법

본 연구는 온라인 쇼핑 구매 경험이 있는 사용자

를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 직접 면접 또

는 온라인을 통하여 설문이 회수되었으며, 이 중에

서 무응답 및 불성실한 설문을 제외한 132명의 응답

자 특성은 <표 1>과 같다.

<표 1> 표본의 인구통계학적 특성
항목 구분 빈도
성별

남자 72

여자 60

연령

20대 34

30대 27

40대 26

50대 21

60대 이상 24

소득

(월평균 

가구)

200만원 미만 21

200~400만원 61

400~600만원 37

600만원 이상 13

본 연구는 가설 검증을 위해 SmartPLS를 사용하

였다. 확인요인분석과 상관관계분석을 통해 측정모

형을 분석하고, 온라인 쇼핑 구매 만족과 지속적 이

용 의도에 영향을 미치는 동기 요인들의 인과관계를 

파악하기 위하여 구조방정식 모형 분석을 실시하였

다. 일반적으로 PLS는 모형 전체의 적합성을 측정하

기 보다는 원인-예측 분석을 할 경우나 이론 개발의 

초기 단계에서 사용하는 것이 적절하다[30]. 본 연구 

역시 온라인 쇼핑 구매 만족 및 지속적 이용 의도에 

영향을 미치는 요인들의 효과를 분석하고자 하는데 

목적이 있기 때문에 PLS를 분석도구로 채택하였다.
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<표 2> 연구모형의 신뢰성 및 타당성
구성 및 조작적 정의 요인적재치 복합신뢰도 AVE Cronbach’α 참고 문헌1 2 3 4 5 6 7

경제적 가치(1)
(다른 대안들과 비교하여 

낮은 가격이나 비용을 통해 

인식된 가치)

0.866 0.354 0.420 0.146 0.468 0.536 0.557

0.909 0.769 0.850
[3, 17,

23]
0.884 0.549 0.406 0.235 0.529 0.558 0.547

0.881 0.483 0.427 0.177 0.444 0.520 0.489

감성적 가치(2)
(온라인 쇼핑 구매 과정에서 

느끼는 재미있고 즐거운 

긍정적 감정)

0.475 0.918 0.375 0.355 0.451 0.566 0.563

0.939 0.838 0.903 [3, 4, 23]0.510 0.951 0.499 0.374 0.547 0.614 0.628

0.461 0.876 0.539 0.409 0.442 0.506 0.516

편의적 가치(3)
(소비자가 얻을 수 있는 

시간과 노력의 절약에서 

오는 효과 및 효율)

0.421 0.521 0.871 0.246 0.607 0.439 0.545

0.891 0.732 0.818
[4, 17,

23]
0.365 0.404 0.838 0.306 0.448 0.344 0.376

0.430 0.381 0.856 0.310 0.572 0.422 0.436

사회적 가치(4)
(온라인 쇼핑을 통해 형성된 

사회적 승인이나 사회적 

자아개념)

0.276 0.375 0.359 0.922 0.179 0.323 0.320

0.943 0.848 0.911 [4, 9, 17]0.160 0.403 0.284 0.928 0.168 0.255 0.283

0.140 0.365 0.269 0.913 0.219 0.294 0.311

제품 다양성(5)
(온라인 쇼핑이 제공하는 

제품의 다양성 정도)

0.564 0.487 0.561 0.062 0.839 0.549 0.564

0.878 0.706 0.793 [17, 23]0.373 0.414 0.443 0.211 0.828 0.446 0.476

0.425 0.419 0.603 0.265 0.854 0.476 0.538

만족(6)
(온라인 쇼핑 구매 과정에 

대한 전반적 평가)

0.529 0.592 0.389 0.242 0.505 0.912 0.740

0.935 0.828 0.896
[4, 25,
27, 28,

29]

0.581 0.496 0.423 0.276 0.570 0.890 0.741

0.566 0.593 0.478 0.348 0.530 0.927 0.808

재이용 의도(7)
(온라인 쇼핑을 통해 다시 

구매하고자 하는 의도)

0.541 0.494 0.469 0.182 0.585 0.793 0.922

0.896 0.745 0.8210.495 0.524 0.481 0.227 0.562 0.742 0.930

0.539 0.620 0.437 0.494 0.474 0.627 0.719

복합 신뢰도(ICR) = 표준적재치 표준적재치   측정변수의 오차합 
평균분산추출지수(AVE) = 표준적재치표준적재치  측정변수의 오차합 

<표 3> 상관 계수 및 판별 타당성 (괄호는 AVE값임) 
요인 요인 간 상관계수

1 2 3 4 5 6 7
경제적 가치 (0.769)

감성적 가치 0.528 (0.838)

편의적 가치 0.476 0.512 (0.732)

사회적 가치 0.213 0.413 0.333 (0.848)

제품 다양성 0.549 0.527 0.641 0.206 (0.706)

만족 0.614 0.617 0.474 0.319 0.588 (0.828)

재이용 의도 0.606 0.624 0.536 0.333 0.629 0.840 (0.745)
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성별 f2 = 0.02, 소득 f2 = 0.13, 연령 f2 = 0.14

0.256***

0.085

-0.016

0.308***

0.291***

경제적 가치

감성적 가치

편의적 가치

사회적 가치

제품다양성

만족

R2 = 0.540

재이용의도

R2 = 0.705

***: p<0.001 :유의한 경로 

::유의하지 않은 경로

0.840***

<그림 2> 연구 분석 결과

<표 4> 가설검증 결과
가설 경로 경로계수 t값 결과
H 1 경제적 가치 → 만족 0.308 3.560*** 채택

H 2 감성적 가치 → 만족 0.291 2.850*** 채택

H 3 편의적 가치 → 만족 -0.016 0.114 기각

H 4 사회적 가치 → 만족 0.085 0.926 기각

H 5 제품 다양성 → 만족 0.256 2.821*** 채택

H 7 만족 → 재이용 의도 0.840 21.672*** 채택

H 6

성별 f2 = 0.02 기각

소득 f2 = 0.13 기각

연령 f2 = 0.14 기각

만족 R2 = 0.540, 재이용 의도 R2 = 0.705
*** p<0.001
f2 (조절효과지수) = [R2

2 – R1
2]/[1 - R2

2], R1
2 = 상호작용 이전 모델의 설명력, R2

2 = 상호작용이 포함된 모델의 설명력

4.2 측정 도구 신뢰성 및 타당성 분석
측정 도구의 신뢰성, 집중 타당성, 판별 타당성 검

증 결과는 <표 2>와 같다. 측정 도구의 신뢰성은 측

정항목의 요인 적재치로 확인할 수 있으며, 측정항

목들의 요인 적재치는 Hair et al.[31]이 제시한 임계

치 0.7을 모두 상회함으로 각 측정항목이 집중타당

성을 지니고 있다고 할 수 있다. 또한 구성개념의 복

합신뢰도 역시 Nunnaly[32]가 제안한 임계치 0.8을 

모두 상회하고 있으며, 평균분산추출값(AVE) 역시 
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Fornell and Lacker[33]와 Hair et al.[31]이 제안하고 

있는 임계치인 0.5를 넘고 있어 구성 개념들은 모두 

높은 수준의 내적 일관성을 가지고 있다 할 수 있다.

따라서 본 연구에서 제안하고 있는 측정모형은 적절

한 수렴타당성이 있는 것으로 평가할 수 있다.

한편 각 구성개념의 평균 및 표준편차 그리고 각 

구성개념간 상관계수와 AVE는 <표 3>과 같다. 판별

타당성 분석에 있어 각 요인에 적재된 로딩값들이 

다른 요인에 적재된 크로스 로딩값보다 크다는 점에

서도 판별타당성을 확인할 수 있으며, 모든 구성개

념의 AVE가 다른 구성개념간의 상관계수의 제곱값 

보다 높은 값을 가지고 있기 때문에 본 연구에서 제

안하고 있는 측정모형은 적절한 판별타당성도 가지

고 있는 것으로 평가할 수 있다.

4.3 가설검증
온라인 쇼핑 동기인 경제적 가치, 감성적 가치, 편

의적 가치, 사회적 가치, 제품 다양성과 구매만족 및 

재이용 의도간의 관계는 PLS에서 제공하는 부트스

트래핑(Bootstrapping) 방식을 이용하여 해당 t값을 

구하여 수행되었다. 가설검증 결과에 따른 각 경로

계수와 t값은 <표 4>에서 보는바와 같다.

경제적 가치(경로계수 = 0.308, t값 = 3.560), 감성

적 가치(경로계수 = 0.291, t값 = 2.850), 제품 다양성

(경로계수 = 0.256, t값 = 2.821)은 소비자의 구매 만

족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 편

의적 가치(경로계수 = -0.016, t값 = 0.114)와 사회적 

가치(경로계수 = 0.085, t값 = 0.926)는 그렇지 않은 

것으로 나타났다. 그리고 소비자의 구매 만족은 재

이용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다(경로계수 = 0.840, t값 = 21.672). 한편 각 구성개

념에 대한 분산설명력은 만족 R2 = 0.540, 재이용의

도 R2 = 0.705로 모형의 설명력이 높은 것으로 나타

났다.

마지막으로 소비자 개별 특성 변수인 성별, 소득,

연령의 조절효과는 온라인 쇼핑 동기와 성별, 소득,

연령의 상호작용항(interaction term)을 통해 분석하

였다. 상호작용항이 없는 경우와 상호작용항이 있는 

경우의 설명력 비교를 통해서 조절효과를 계산할 수 

있는데, 그 값이 0.15이하면 조절효과가 작은 것으로 

판단할 수 있다[34]. 분석 결과 성별, 소득, 연령 모

두 0.15 이하로 소비자의 쇼핑 동기가 만족에 미치

는 영향은 성별, 소득, 연령에 따라 다르지 않은 것

으로 나타났다.

Ⅴ. 맺음말
본 연구에서는 온라인 쇼핑 구매 만족과 재이용 

의도에 영향을 미치는 변수로서 경제적 가치, 감성

적 가치, 편의적 가치, 사회적 가치, 제품 다양성으

로 설정하고 이의 영향력을 종합적으로 분석하였다.

기존의 연구들이 온라인 쇼핑 구매 만족을 공급자의 

관점에서 분석한 데 비해 본 연구는 소비자의 관점

인 온라인 쇼핑 가치의 관점에서 분석하고자 하였다

는 점에서 본 연구의 의의가 있다. 그리고 이러한 소

비자의 온라인 쇼핑 동기가 구매 만족에 미치는 영

향이 소비자 개별 속성인 성별, 소득, 연령에 따라 

다른지를 검증해 보았다. 연구 결과는 다음과 같다.

결과적으로 경제적 가치가 소비자의 쇼핑 만족에 

가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 온라인 쇼

핑 구매 시 소비자는 금전적인 요인을 가장 중요하

게 고려한다는 사실을 다시 한 번 확인할 수 있는 

결과이다. 따라서 온라인 쇼핑 업체는 배송료 할인 

및 적립금 지급 등의 방법을 통해 소비자가에 금전

적 할인 혜택을 제공해 주는 것이 필요하다. 또한 다

양한 프로모션과 가격 할인 이벤트를 통해 소비자에
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게 경제적 가치가 높다는 인식을 심어줄 필요가 있

다[15]. 온라인 쇼핑 업체들끼리 연합하여 중국의 광

군제나 미국의 사이버 먼데이 같은 할인 행사를 개

최하는 것도 고려해볼 사항이다.

다음으로 감성적 가치와 제품 다양성도 소비자의 

구매 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 소비자들은 가격 뿐 아니라 온라인을 통해 다양

한 제품을 한 번에 구매할 수 있다는 사실과, 또한 

쇼핑 과정에서의 즐거움을 중요하게 인식한다는 것

이다. 이러한 사실을 고려하여 온라인 쇼핑 업체는 

소비자의 다양한 욕구와 감성을 충족시켜줄 수 있는 

이벤트와 프로모션을 제공하는 것이 필요하다. 소비

자들의 구매 이력을 통해 추천 상품 및 신상품 정보

의 제공 등을 퀴즈와 이벤트를 통해 온라인 뿐 아니

라 모바일 매체를 활용하여 제공하는 방법을 고려해 

볼 수 있다.

그러나 편의적 가치와 사회적 가치는 소비자의 

구매 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 이는 온라인 쇼핑 시장이 성숙기에 접어들

었기 때문인 것으로 판단이 된다. 온라인 쇼핑 초기

에는 결제 등 쇼핑 과정에서의 편의성이 소비자의 

중요 고려 사항이었지만 이제는 다양하고 쉬운 결제 

방법 등으로 인한 구매 과정이 편리함이 당연한 것

으로 받아들여지고 있는 것이다. 그리고 인터넷 이

용자 중 인터넷 쇼핑 이용자가 60%가 되는 상황에

서 인터넷 쇼핑이 사회적 승인에 미치는 영향이 줄

어들고 있는 것이다. 온라인 쇼핑 가치가 구매 만족

에 미치는 과정에서 본 연구에서 제시한 성별, 소득,

연령의 조절효과가 나타나지 않은 것도 이러한 맥락

에서 해석할 수 있다.

마지막으로 온라인 소비자의 구매 만족은 재이용 

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구매 과정

에 만족한 소비자는 향후 지속적으로 이용하고 주변 

사람에게 추천하려는 정도가 높다는 것이다. 따라서 

온라인 쇼핑 업체들은 데이터를 기반으로 충성도가 

높은 고객들을 효율적으로 관리할 필요가 있다.

본 연구는 공급자의 관점이 아닌 소비자인 관점

인 소비자의 온라인 쇼핑 가치 관점에서 온라인 쇼

핑 구매 만족과 재이용 의도를 분석하고, 또한 소비

자의 쇼핑 동기가 구매만족에 미치는 영향을 소비

자의 개별 속성인 성별, 연령, 소득의 관점에서 추

가적으로 분석하였다는데 그 의의가 있다. 이러한 

결과는 온라인 쇼핑몰이 고객 충성도 확대를 위한 

운영 지침으로 활용할 수 있을 것이다. 다만 본 연

구에서 고려치 못한 쇼핑 채널, 구매 제품 등을 고

려한 추가 분석이 향후 연구에서 필요하다. 특히 모

바일을 통한 쇼핑이 증가하고 있는 상황에서 모바

일과 온라인 채널을 구분한 쇼핑 가치를 분석해보

는 것이 필요하다.
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