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논논논 문문문 개개개 요요요

본 연구의 목적은 인터넷 쇼핑몰에서 20대 구매자를 대상으로 하여,패션
제품에 대한 구매행동을 알아보고 인터넷 쇼핑몰 사이트 특성에 따른 e-만
족,e-loyalty,재구매의도 등과의 관계에 대해 알아봄으로써,마케팅 분야
에 적용할 수 있는 기초자료를 제시하고자 한다.
그러므로 본 연구에서는 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.
첫째,인터넷 쇼핑몰을 이용하는 소비자들의 쇼핑만족에 영향을 미치는 요
인들을 찾고,그 요인들을 측정하기 위한 변수를 찾아 찾아내고자 한다.
둘째,인터넷 쇼핑몰 사이트 특성에 따른 e-만족에 영향을 미치는 요인을
살펴보고자 한다.
셋째,인터넷 쇼핑몰 사이트 특성에 따른 e-loyalty에 영향을 미치는 요인
을 살펴보고자 한다.
넷째,인터넷 쇼핑몰 사이트 특성에 따른 쇼핑만족과 충성도가 재구매의도
에 미치는 영향을 분석하고자 한다.
본 연구의 대상으로 인터넷 쇼핑몰에서 구매경험이 있는 20대 소비자를
중심으로 하여 조사하였고,420명을 대상으로 설문조사를 하였으나 최종
375부를 분석에 사용하였다.자료분석은 SPSS,신뢰도 분석,상관관계분석,
확인적 요인분석,Amos5.0을 실시하였다.
본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째,본 연구는 고객의 e-만족 형성에 영향을 미치는 쇼핑몰 사이트 특성
을 살펴보았다.사이트구조/디자인,상품진열/구색,구매결제,개인화는 e-
만족에 정(正)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.다시 말해서 쇼핑몰 패션
제품의 상품분류나 검색의 체계적인 부분 그리고 정보의 다양성의 종류같
은 사이트구조/디자인,사이트의 디자인,구조,맵 같은 진열,그리고 간단



하고 편리한 구매 결제 방법이 e-만족을 일으키는 것으로 나타났다.
둘째,인터넷 쇼핑몰 사이트 특성요인과 e-loyalty와의 관계를 살펴보았다.
e-loyalty 의 경우는 사이트구조/디자인,고객서비스,구매결제,그리고 무
료서비스,커뮤니티 활동지원,또한 마일리지 및 경품 제공 같은 개인화에
영향을 받는 것으로 나타났다.
셋째,e-만족이 e-loyalty에 미치는 영향을 살펴보았는데 그 결과 고객의

만족이 긍정적인 태도가 e-loyalty에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수
있는데 기존 연구에서 긍정적인 관계로 많이 확인되고 있으며 마찬가지로
본 연구에서도 e-만족이 e-loyalty에 영향을 주는 것으로 나타났다.
넷째,재구매 의도에 대한 e-만족과 e-loyalty의 영향을 살펴보았다.그 결
과 e-loyalty보다는 e-만족도가 사이트구조/디자인,상품진열,구색,구매결
제,개인화가 다소 높은 것으로 나타났으며 e-만족이e-loyalty에 유의하게
영향을 주는 것으로 나타 났다.이 결과는 e-만족이 재구매 의도에 대해
e-loyalty라는 매개변수를 경유할 때 영향정도가 크게 나타난다는 것을 보
여주며 e-loyalty의 중요성을 나타낸다.
본 연구의 결과는 e-만족 및 e-loyalty와 재구매 의도에 영향을 미치는 인
터넷 쇼핑 사이트 특성을 전략적으로 활용할 수 있는 마케팅적 시사점에
도움을 줄 것이다.
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III...서서서 론론론

111...연연연구구구의의의 필필필요요요성성성 및및및 의의의의의의

인터넷 보급률의 증대와 사용은 인터넷을 새로운 비즈니스의 도구로 변화
시키고 있다.인터넷을 이용한 상거래는 시간이나 장소와 같은 전통적인 상
거래의 한계점을 고려하지 않아도 될 뿐만 아니라 거의 무한한 종류의 서
비스 제공 가능성을 찾을 수 있다는 점에서(Reichheld& Schefter,2000)
새로운 상거래의 도구로 각광받게 되었다.
인터넷을 매개로 하는 전자상거래가 시작한 이래 전자상거래는 세계 각국
에서 비약적인 발전을 거듭해 왔다.우리나라의 인터넷 쇼핑몰 거래액은 9
조 995억 원에 달해 전년 동월에 비해 34.3%가 증가하였는데(통계청,2006.
4).이것은 국내 인터넷 이용자들의 인터넷 쇼핑이 매년 증가하고 있음을
나타낸다.
그런데 최근 인터넷을 통한 의류쇼핑이 증가하면서 온라인에서도 오프라
인과 같은 수준의 쇼핑경험을 소비자에게 제공할 수 있는가 하는 문제가
제기되고 있다.이는 인터넷 쇼핑이 전통적인 오프라인 쇼핑에 비해 다양한
감각적 정보를 제공하지 못한다는 한계점(박철,2003)을 극복하고자 함에
있다.
초기에 인터넷 상거래에서 패션제품은 사이즈나 색상을 확인하고 구매하
는 특성상 많은 위험지각이 있을 것으로 예상되었으나,인터넷 쇼핑몰의 교
환,환불,A/S등 다양한 서비스와 구매위험을 낮출 수 있는 정보 제공,공
동 구매 등의 저렴한 가격 및 편리성 등의 이유로 패션상품의 인터넷 구매
가 꾸준하게 증가하고 있다.
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인터넷에서 패션제품 판매에 성공하기 위해서는 일차적으로 많은 소비자
들이 자신의 사이트에 방문하도록 하고 이를 위한 인터넷 쇼핑몰 이용자의
고객충성을 유도 하는게 선행되어야 한다.선행연구들은 대부분은 인터넷
쇼핑몰의 실용적 가치와 경험적 가치를 비교 분석하는데 초점을 맞추고 있
어 패션제품의 특성이나 서비스에 대한 체험적 요소가 온라인 쇼핑경험의
질에 미치는 영향에 대한 연구는 미흡한 실정이다(김상희,서문식,2002;유
창조,정혜은,2002;MenonKhan,2002).
특히 인터넷의 매체 특성상 소비자는 상품에 대한 정보검색 및 가격 검

색 등 각 사이트별 비교가 용이하며 전환가능성이 높기 때문에 소비자의
충성도(loyalty)는 온라인에서 e-loyalty로서 더욱 중요한 개념이 될 것으로
예상된다.
고객의 충성도(loyalty)는 기업의 이익과 성장에 중요한 영향을 미치는 변
인으로 기업 경영에서 전통적으로 중시되어 왔다.기존 연구에 의하면 인터
넷 의류점이 신규 고객을 획득하는데 소요되는 비용은 오프라인 의류점 보
다 20%-40%가 더 소요되는 것으로 나타나고 있다(Gefen2002).Reichheld
andSchefter(2000)에 의하면,e-loyalty고객은 전환고객보다 구매가 많고
새로운 고객을 소매사이트로 데리고 오는 경제적 이점을 제공한다고 한다.
충성도의 선행변수로 만족(Anderson & Srinivasan,2003;Hombung &
Giering;2001,Kabadayi& Gupta,2003;Wangenheim,2003)을 들고 있는
데 기존의 연구에서는 만족이 충성도에 중요한 영향을 미친다고 주장하고
있다.
인터넷상에서의 충성도 즉,e-loyalty형성에 영향을 주는 또 다른 요인으
로 인터넷 쇼핑사이트 속성변수가 중요하다고 할 수 있다(박준철,2003).특
히 사이트디자인과 구조,상품진열/구색,고객서비스,구매결제,개인화와
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같은 요인은 고객의 만족과 e-loyalty에 영향을 미친다고 한다.
인터넷 쇼핑몰의 경우,초기에 많은 고객을 끌어 모아 방문하게 하고, 꾸
준히 단골고객을 확보하여 수익성을 높이는 것은 어려운 과제이다.
어떻게 하면 로열티가 높은 고객들을 확보할 수 있는가는 치열한 경쟁 환
경에서 생존 발전해야 하는 인터넷 쇼핑몰의 중요한 과제 중 하나이다.
따라서 본 연구는 인터넷 쇼핑 사이트 특성이 고객의 e-만족과 e-loyalty
그리고 재구매 의도에 미치는 영향을 조사하고자 한다.본 연구결과를 토대
로 e-만족,e-loyalty와 재구매 의도에 영향을 미치는 인터넷 쇼핑 사이트 특
성을 전략적으로 활용할 할 수 있는 마케팅적 시사점을 제공 하고자 한다.
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222...연연연구구구목목목적적적 및및및 연연연구구구문문문제제제

본 연구의 목적은 다음과 같다.
첫째,사이트구조/디자인,상품진열/구색,고객서비스,개인화,구매결제의
편의성과 같은 인터넷 쇼핑 사이트의 특성 요인이 사용자의 만족과 충성도
에 미치는 영향을 조사하고 둘째,사용자의 만족과 충성도가 재구매 의도에
영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

본 연구의 문제는 다음과 같다.
첫째,인터넷 쇼핑몰 사이트특성이 e-만족과 e-loyalty에 어떠한 영향
을 미치는지 알아본다.

둘째,e-만족이 e-loyalty와 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 알
아 본다.

셋째,e-loyalty가 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아본다.
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ⅡⅡⅡ...이이이론론론적적적 배배배경경경

111...eee---llloooyyyaaallltttyyy와와와 eee---만만만족족족

고객 로열티는 상황의 변화와 관계없이 특정 대상 즉 브랜드,제품,서비
스,점포 등에 대해 애착을 가지고 반복 구매하는 고객의 성향을 말한다(
Jacoby1975;Jacoby& Kyner,1973;Oliver,1999).
고객의 충성도는 교체 행동(switchingbehavior)을 야기하는 상황적 영향
과 경쟁브랜드의 마케팅 노력에도 불구하고,선호하는 제품 혹은 서비스를
다시 구매하거나 다시 후원하는 것이다.즉,계속적으로 특정 브랜드나 상
품을 미래에도 반복 구매하는 소비자의 헌신(commitment)라고 정의할 수
있다(Oliva,1992).
마케팅이 거래 마케팅(transactional marketing)에서 관계 마케팅
(relationshipmarketing)으로 패러다임이 바뀌자,고객만족만으로 설명되지
않는 고객 태도적인 요소나 감정적인 요소가 발견되었고 그에따라 고객의
충성도에 대한 연구가 활발해 졌다(Sheth& Parvatiyar,1995).
고객 충성도는 급속히 변화하는 경영환경과 경쟁 속에서 기업이 생존 할
수 있는 핵심 성공요인 중에 하나라고 할 수 있다(Gabarino & Marks
Johnson1994).특히 고객 충성도는 고객만족의 결과 변수로 많이 다루어지
고 있다(Yu& Dean,2001).신규고객을 확보하는 비용이 점점 증가하는 추
세에 있기 때문에 기존의 고객을 유지하는,즉 고객 로열티를 높이는 것은
마케팅의 중요한 과제 중의 하나이다(Jacoby, 1989; Oliver, 1997,
Reichheld,1993).
ReichheldandSchefter(2000)는 인터넷 고객들은 본래 변덕스럽고,새로운
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유행을 찾아 움직이는 경향이 있다는 일반적인 견해와는 달리 충성도에
대한 명확한 성향을 보여주고 있으며,웹 기술들을 올바르게 사용한다면 그
러한 고유의 충성도를 강화시킬 수 있다고 주장하였다.
인터넷 시장은 매장과 관련한 인적요소 및 물적 시설이 존재하지 않는 등
기존의 전통시장과는 구조적 특징이 다르기 때문에 (Shon,2002)인터넷 쇼
핑몰에서의 소비자 충성도개념 또한 달라져야 한다.일반적으로 소비자 충
성도는 특정 제품이나 기업에 대한 고객의 선호 태도 및 행위라고 말할 수
있으며 인터넷 쇼핑몰 등과 같은 전자상거래로서의 충성도는 특정 웹 사이
트에 대한 재방문 태도 및 행위로서 개념화될 수 있다(Shon& Lee,2002).
그렇기 때문에 인터넷 쇼핑몰의 e-loyalty를 파악하기 위해서는 행동과 태
도가 동시에 고려되어야 한다.
여기서 e-loyalty에 대한 접근방법을 살펴보면 다음과 같다.먼저 전통적

비즈니스 환경에서 고객 충성도에 관한연구는 첫째,소비자의 반복 구매 행
동에 근거한 행동적 접근(Behavioralapproach).둘째,소비자의 호의적 태
도에 근거한 태도적 접근(Attitudeapproach).셋째,이들 두 접근 방법을
결합한 종합적 접근으로 분류할 수 있다(오흥철,1995).
행동적 접근방법에서는 점포 충성도를 특정 점포에 대한 소비자들의 구매
행동의 연속성으로 파악한다.점포 충성도는 반복구매 행동으로서 특정 점
포에서 소비자가 반복적으로 구매하는 경향으로 정의되며,특정 점포에서
소비자 행동으로서의 구매비율,구매빈도,반복구매행동 등으로 측정된다
(Srinivasanetal.,2002:Raj,1982).
반면 태도적 접근방법은 점포 충성도를 과거 경험에 기반으로 두고 교환
관계를 지속시키는 특정한 태도 즉 특정 점포에 대한 호의적 태도로서 구
매의도 즉,미래의 구매가능성으로 정의하고 있다.따라서 태도적 접근방법
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은 소비자들의 선호나 재구매 혹은 재이용의사로 측정한다(조광행,박봉규,
1999).
DickandBasu(1994)는 행동적 접근과 태도적 접근을 병합하여 소비자의
호의적 태도와 반복 구매 행동 모두를 고려하여야 한다고 주장하였다.
e-loyalty에서는 행동적 접근과 태도적 접근의 종합적 견해를 적용하여,
고객이 다양한 인터넷 업체 중 특정 인터넷 업체 중 특정 인터넷 업체에
대해 일정 기간 동안 가지는 호의적 태도와 반복적 구매 경향으로 정의할
수 있다(이장우,2000).
Schultz(2000)는 인터넷 쇼핑몰에서 행위적 충성도를 창출하기 위해서는

소비자 만족이 매우 중요하다고 주장하고 있지만,인터넷 시장에서의 행위
적 충성도는 소비자들이 제한된 정보 하에서 의사결정을 해야만 하는 전통
적 시장보다는 훨씬 더 달성하기 어렵고 또 복잡한 과정을 거치게 된다고
하였다(Gommansetal.,2001).
Berndetal.(2001)은 고객의 유지의도를 고객이 기업조직에 몰입하거나
가깝게 느끼는 것을 의미하는 행동적 시각으로 간주하였다.
Srinivasanetal.(2002)의 연구에서는 e-loyalty를 반복구매행동의 결과로
끝나는 e-소매업자에 대한 소비자의 호의적인 태도로써 e-loyalty를 정의하
였고,결과변수로는 재구매 의도로 나타난다고 보았다.
또한 사실상 모든 기업들이 반복 거래에 의존하기 때문에 충성도의 선행
변수에 대한 큰 관심을 가진다.많은 연구들에서 충성도의 선행연구 변수로
만족을 들고 있는데,AndersonandSullivan(2003)은 전자상거래 상황에서
만족은 충성도에 영향을 미칠 뿐만 아니라 소비자의 개인 수준,기업규모
수준 등에 의한 조절효과도 있다고 주장했다.
SzymanskyandHise(2000)는 쇼핑의 편리성,머천다이징,사이트 디자인,
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그리고 재무거래의 안전성과 e-만족에 대해서 살펴보았다.인터넷 쇼핑을
위한 편리한 수단으로서 급속히 성장하고 있으며,인터넷 쇼핑은 상점,쇼
핑항목,획득과정이 쉬움으로 인해 시간과 노력을 많이 절약할 수 있다.소
비자들은 제품을 찾거나 구매하기 위해 집을 떠날 필요가 없게 되었으며,
집에서 인터넷을 통하여 제품이나 인터넷 쇼핑몰 사이트를 탐색하는 것이
편리해졌다.온라인 쇼핑의 시간절약과 탐색의 이점은 편리성과 e-만족에
영향을 미치는 것으로 나타났다.
Oliver(1981)는 만족을 불일치된 기대로 인한 감정이 고객의 구매경험 전
감정과 결함하여 발생하는 종합적 심리상태라고 정의하였으며,고객만족이
평가대상에 긍정적 영향을 미치며,긍정적 태도는 재구매 의도에 정(正)의
영향을 미치게 된다고 주장 하였다.인터넷 쇼핑몰 이용자들의 쇼핑몰에 대
한 충성도는 비교적 장시간의 관계가 추구하는 목표이므로 개별거래에 의
한 평가결과인 거래 특유적 사용자 만족보다는 누적적 고객만족이 더 적합
한 개념일 것이다.
인터넷 시장에서 소비자들의 충성도는(Reichheld& Schefter,2000),고객
이 애착을 가지고 계속해서 특정 웹사이트를 이용하고자 하는 상태라고 정
의 할 수 있는데(Anderson& Srinivasan,2003;Hoffman& Novak2000;
Schefter,2000).기존 점포충성도에 관한 기존 연구들은 대개 오프라인의
점포 충성도에 관한 연구들이 다수이고 온라인의 점포충성도에 관련된 연
구는 많지 않다(이장우,2000).일정기간 동안 특정 웹사이트 방문 빈도가
높은 고객이 그 사이트에 대해 높은 가치를 제공하며,고객의 웹사이트 반
복 방문과 함께 웹사이트 밀착도(stickiness)가 형성되어 고객의 웹사이트
충성도를 구성하는 중요한 원천이 된다.
e-loyalty가 높은 고객은 그 웹사이트를 자주 방문하며,사이트 밀착도
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(stickness)가 높아 평균체류시간이 높다(Holland& Baker,2001).이렇게
e-loyalty가 높은 고객은 그 사이트에서 제품을 구매할 가능성이 높고,다
른 사이트에서 적극적인 마케팅 활동을 하더라도 일관되게 그 사이트에서
재구매하고자 하는 의향이 높다(Anderson& Srinivasan,2003).
안준모,한상록(1999)은 인터넷 쇼핑몰을 구성하는 디자인 요소(제품소개,
구성 디자인,제품에 대한 디자인,제품에 대한 정보제공,쇼핑몰 구성의 편
리성)와 쇼핑몰에서 제공하는 마케팅기능(구입제품의 품질,구입제품의 가
격,배달/서비스 보장,판촉 비용)이 만족도 및 구매 행동에 미치는 영향을
분석하였다.인터넷 쇼핑몰 구성 디자인상의 특징 요인들에 대한 만족 정도
가 쇼핑몰 이용만족에 영향을 주고,특히 쇼핑몰 구성의 편리성 차원이 쇼
핑몰에 대한 전반적인 이용만족에 많은 영향을 미치고 있었으며,마케팅 기
능 중에서는 저렴한 가격에 대한 만족보다는 쇼핑몰에서 실시한 판촉 내용,
구입 제품의 품질 우수,배달 및 서비스의 보장이 쇼핑몰의 전반적인 이용
만족도에 영향을 미치고 있었다.그리고 쇼핑몰 이용만족,쇼핑몰의 구성
디자인상의 특징 만족,제품 구입 경험 여부가 쇼핑몰에서의 재구매 의도에
영향을 미치고 있다.특히 제품 구임 경험 여부가 재구매 의도에 가장 많은
영향을 미치고 있다.
이와 같이 최근 인터넷의 발달로 인해 e-loyalty에 관한 연구들이 진행되
고 있으나 e-loyalty를 통한 결과요인에 대한 통합적인 연구는 미비한 실정
이다.따라서 e-loyalty형성에 영향을 주는 요인을 사이트특성을 중심으로
살펴보고자 한다.
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222...eee---llloooyyyaaallltttyyy와와와 eee---만만만족족족에에에 영영영향향향을을을 미미미치치치는는는 사사사이이이트트트 특특특성성성

인터넷 쇼핑몰 사용자를 대상으로 고객충성도에 영향을 미치는 요인을 살
펴보면 구입제품가격,유통 및 사후서비스,판촉,정보품질,시스템 사용편
리성 등이 연구되고 있지만(안준모,이국희,2001)많은 연구에서 사이트의
특성이 e-loyalty형성에 영향을 주고 있다고 하였다.이를 자세히 살펴보
면 다음과 같다.

(((111)))사사사이이이트트트 구구구조조조와와와 디디디자자자인인인

인터넷 쇼핑몰은 웹 기반 정보시스템을 통해서 운영이 된다.소비자에게
제품 정보를 제공함으로써 구매를 유도하는 것은 인터넷 쇼핑몰의 핵심 서
비스라고 볼 수 있다.따라서 제공되는 제품 정보는 인터넷 쇼핑몰의 서비
스를 평가하는데 중요한 차원의 하나로서 작용할 것이다.
온라인 쇼핑의 발달과 더불어 이에 대한 연구(Albaetal.1997;Hoffman

& Novak,1996)도 폭발적으로 늘어가고 있다.그럼에도 불구하고 인터넷
쇼핑 구매자들의 인터넷 쇼핑몰에 대한 만족도는 그리 높지 않다(통계청,
2006).이는 현실시장과 온라인 시장간의 쇼핑경험 차이에서 기인하며,이
러한 차이는 대부분 쇼핑정보를 제공하는 가상 쇼핑몰의 매장환경 특성인
웹(web)디자인 구성이 적합하지 않기 때문이라고 볼 수 있다(Chauetal.,
2000;Hoffmanetal.,1995).
지금까지 웹사이트 디자인에 관심이 높아지면서 관련 연구가 행해지고 있
으나 쇼핑몰 디자인에 관한 연구는 충분하게 이루어지지 않았다(O'Keefe
& McEachern,1998).
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Manes(1997)는 좋은 웹사이트는 좋은 조직이며,탐색이 용이하다고 주장
하였으며,이는 단절없는 조사,탐색경로 그리고 빠른 프리젠테이션을 포함
하고 있다고 하였다.온라인 점포사이트가 접속속도가 빠르고,잘 정돈되어
있고,그리고 항해하기 쉽다면 쇼핑은 즐거운 것이라고 생각하고 소비자를
만족시킬 것으로 보고 있다.
웹 사이트에서 웹디자인은 정보디자인(시각+정보+정보의 구조화)이라는
관점에서 전통적인 디자인 스타일,사용성,네비게이션과 같은 구조화등을
중심으로 디자인 요소를 파악할 수 있다.
PalmerandGriffith(1998)가 제안한 모델로서 웹 사이트 디자인은 마케팅
기능과 기술적인 특징을 함께 고려해서 개발이 되어야 한다는 것을 주장하
고 있다.
또한 웹 사이트 디자인을 할 때는 데이터와 정보를 저장 할 수 있는 충분
한 능력을 보유해야 하고 소비자에게 제품과 서비스를 비교 평가 할 수 있
는 기회를 함께 제공하도록 구성할 필요가 있다.
Stevensonetal.(2000)의 실증연구에서는 웹 광고의 디자인과 배경이 소

비자에게 즐거움을 제공하여 제품 구매의도에 유의하게 작용하는 것을 알
아내었다.이같이 웹사이트의 디자인 요소가 소비자의 쇼핑의도에 중요한
영향을 주고 있음에도 불구하고 아직까지 인터넷 쇼핑몰의 매장환경 특성
과 쇼핑가치 및 쇼핑의도와의 관계에 대한 연구는 부족한 실정이다.
한편 인터넷 쇼핑몰의 성공요인은 바로 웹 마케팅과 웹 사이트 디자인의
기술적인 요인 중 어떠한 기능을 조합한 것인가에 따라 결정될 것이다.
Weberetal.(1987)의 연구에 의하면 사람들은 대상을 인식,그 위치를 파
악하는 것에 그 대상의 시각적 차별화를 직접적으로 이용하고 있다고 하였
다.
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시각적 차별화를 이루어 내는데 있어서 중요하게 고려해야 할 사항은 웹
사이트가 나타내고자 하는 전체적인 디자인적 요소이다.인터넷 쇼핑몰의
감각적이고 기증적 요소인 디자인이 소비자의 행동에 영향을 미친다는 연
구 결과가 제시된 바가 있다.
JarvenpaaandTodd(1997)는 소매 웹사이트와 소비자 행동과의 관계를
조사하여 소비자 행동에 영향을 미치는 요인들을 확인하였으며 쇼핑몰 웹
사이트를 향상시키는 방법들을 제안하였다.
LinandLu(2000)도 잠재적 고객들과의 효과적 교류를 위해서는 잘 디자
인된 웹사이트가 필요하다고 주장하였다.사이트의 디자인적인 우수성은 그
기업이나 사이트의 이미지에 영향을 미칠 수 있기 때문에 이용자들은 보다
높은 만족에 이끌리게 되고 높은 품질의 서비스를 받고 있다고 지각하게
되는 것이다.
JarvenpaaandTodd(1997)는 여러 회사의 제품을 비교할 수 있는 기능,
제품과 서비스를 시각적으로 매력있는 방식으로 진열하는 것에 관해 언급
하였고,문자,그림들을 통한 효과적인 제품 묘사에 관해 언급하였다.
DrezeandZufryden(1997)은 촉진적 컨텐츠의 웹사이트 디자인 및 효과를
측정함에 있어 배경, 이미지 사이즈, 인증의 차원에서 연구하였고,
Alison(1999)은 웹사이트의 사용자 작업지원수준,사용편리성,미학적인 구
성의 관점에서 사용자 중심의 인터페이스 디자인을 평가하였다.
인터넷에서도 홈페이지에 제시된 온라인 쇼핑몰의 규모,디자인적 요소 등
의 매장환경 요인들이 소비자들이 쇼핑을 하면서 느끼는 즐거움 또는 유용
성 등의 가치에 중요한 영향을 준다(Spiller& Lohse1997). Chenand
Wells(1999)는 인터넷 쇼핑몰을 비롯한 웹사이트에 대한 태도를 측정하는
요소로 웹사이트의 디자인 구조,정보 유용성 및 오락성을 제시하였다.
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이건창,정남호(1998)는 3D환경의 가상 현실감을 구현한 사이버 쇼핑몰을
설계하여 가상현실을 통한 차별적인 쇼핑몰이 기존의 쇼핑몰 형태보다 구
매를 더 향상시킬 수 있음을 제안하고 있다.
변대호,신승용(1999)는 인터넷 쇼핑몰의 구축 가이드라인을 제시하는데
있어 특색 있는 가상몰 구축,각 페이지마다 상품검색 기능 구비,상품군
열람을 위한 메뉴이동의 신속,상품검색 속도의 신속,다양한 대금결제 방
법 및 사용 용이성의 중요성을 주장하고 있다.
김광용,김기수(1999)는 인터넷 쇼핑몰 디자인에서 제품정보 제시형태는
제품사진을 포함하여 제시하는 것을 가장 선호하며(68.2%)제품의 사진 제
시형태는 정면,측면의 입체적인 제시 방법을 가장 선호(47.9%)한다고 하였
다.또한 쇼핑몰 디자인에서 글자와 아이콘을 동시에 제시되고 아이콘을 단
순하게 표시한 것이 효과적이라고 하였다.
특히 쇼핑몰 홈페이지는 고객들에게 상품구매 여부를 결정짓는 중요한 요
소이다(Kim,1997).따라서 홈페이지 디자인은 쇼핑몰의 매출에 직접적인
영향을 미치며 고객들이 관심을 가지도록 디자인하는 것은 매우 중요한 부
분으로 볼 수 있다.
이상을 종합적으로 고려하여 인터넷 쇼핑몰 서비스의 제품 정보 측면의

평가는 문자,그림,소리 등을 적절히 이용하여 이해하기 쉬운 제품 정보를
제공하는가,정확한 제품 정보를 제공하는 가로 요약할 수 있다.
웹사이트는 사용자가 원하는 정보를 얻기위한 최선의 대안을 제공해야 하
며 따라서 웹사이트 설계시 전체적으로 일관성을 가지고 사용자의 욕구를
만족시킬 수 있어야 한다.
또한 전반적으로 웹사이트에 대한 다양한 연구들에도 불구하고 정보가 현
재까지 모든 부류의 고객들을 만족시킬 수 있는 쇼핑몰 디자인에 대한 뚜
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렷한 연구 결과는 도출되지 않고 있다(김진우,문재윤,1997). 표현형식
을 제외한 연구들에서는 웹사이트가 웹디자인을 중심으로 구성되어 있고,
웹디자인으로 표현된 웹사이트의 디자인 속성이 어떻게 제품구매와 관계가
있는지에 대한 이론적인 연구는 매우 미흡하다고 볼 수 있다.
쇼핑몰의 구성요소를 비롯한 시각적인 요소에 대한 연구는 부분적으로는
이루어져 왔으나 쇼핑몰의 시각적 요소에 대한 연구는 부족하다.
따라서 쇼핑몰 사이트구조와 디자인에 대한 연구가 이루어져야 할 것이다.

(((222)))상상상품품품진진진열열열,,,구구구색색색

패션제품 구색기획은 점포에서 어떤 종류의 상품을 어느 정도의 양만큼
구비해야 할 것인지 계획을 수립하는 것으로 품목 결정과 품목수량결정이
주된 사항이다(이호정,2000).
기존 오프라인 상점에서는 환경심리학을 이용하여 점포의 매장환경이 소
매점포의 매출액,제품평가,고객만족 등에 중요한 영향을 미치고 있는 것
에 관한 많은 연구가 있다(Bitner,1992;Spangenbergetal.,1996).
DunneandLusch(1999)는 점포의 매출 생산성 및 이미지를 위한 적절한
상품진열 구조물의 선택과 그에 맞는 진열방법을 강조하였다.상품진열은
고객이 실제로 상품을 만지고 이해하도록 해서 구매를 유도해야 하므로 소
비자가 쉽게 접근가능하고 매력적으로 해야한다.
Bitner(1992)는 오프라인 점포의 기능적 환경하원에 해당되는 인터넷 쇼핑
몰의 요소로는 상품을 소비자에게 보여주는 사용프로그램 종류,화면내의
상품 진열방법,상품 자체 이미지 그리고 상품검색 등을 들 수 있다.
일반적으로 인터넷을 이용한 제품은 소비자들이 직접 보고 만져서 그 품
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질을 확인할 필요가 적은 것이 적합하다고 한다(고재신,1999).이동원
(1998)은 옷의 경우 소매점 판매가 더 용이하다고 하였으며 이두희,한영주
(1997)는 대부분의 사람들은 직접 만져보고 입어보는 옷을 인터넷 쇼핑으로
구매하기를 망설인다고 하였다.
새로운 판매방식인 인터넷 쇼핑의 특성은 젊은 연령층이 중심이라는 것이
고,상품구색의 공통된 특징은 이미 알고 있는 브랜드로서 고가보다는 저
가,정장류 보다는 캐주얼,맞음새나 스타일이 중요하지 않은 가벼운 상의
제품에 대한 구매의도가 높다는 것이다.
그러나 실제 인터넷쇼핑몰 에서는 패션제품 판매가 전년대비 61%증가하
여 183억을 기록하였다.2006년 패션제품 인터넷 판매실적이 183억에 비해
172억을 기록한 컴퓨터 하드웨어 및 소프트웨어를 제치고 카테고리별 패션
제품이 2위를 차지하였다.그 이유로 초고속 인터넷 사용 보편화 및 인터넷
쇼핑몰의 패션제품 판매의 사이트내 다양한 기능 추가로 판매가 높아지며
기존에 남성이나 기술에 능숙한 사람들만이 인터넷을 이용하던 단계에서
벗어나,일반인들도 쉽게 이용할 수 있는 보편화 단계에 접어들어 패션제품
판매에 중요한 요소이다.
아울러 판매점에서처럼 직접 입어보거나 만져볼수 없다는 단점을 극복하기
위해 쇼핑사이트내 줌인 및 360도 회전기능을 추가하는 한편 소비자 리뷰
란을 신설한 것도 패션제품 판매에 영향을 준 것으로 보인다(유통정보,
2007).
따라서 인터넷 쇼핑몰에서 상품진열,구색은 중요하여 구매를 유도하고 소
비자 만족을 높여야 할 것이다.



- 16 -

(((333)))고고고객객객서서서비비비스스스

고객서비스란 기업의 마케팅차원에서 소비자의 불평을 처리하는 과정에
서 만들어진 개념이다.기업의 불평처리과정에서 고객의 욕구를 충족시켜야
만 소비자가 만족하고 소비자가 만족해야만 마케팅이 성공할 수 있다는 일
련의 소비자 만족 이론들로부터 도출된 개념이 고객 서비스 개념이다.고객
서비스란 고객의 욕구와 기대를 충족시키는 모든 활동을 포함한다(Smith,
1998).
Smith(1998)는 고객에게 만족스러운 서비스를 제공하기 위해서는 다음의
다섯 가지 단계를 고려하여야 된다고 주장하였다.첫째는 회사의 고객서비
스 상태를 진단하는 것이고 둘째는 고객의 서비스 요구를 파악하는 것이다.
셋째,고객서비스 비전과 서비스 기준을 만들고,넷째,고객 서비스 기술을
훈련시키고,다섯째,고객 중심적인 조직체계를 만드는 것이다.박명희
(2001),송인숙(1998)은 이러한 과정들은 소비자입장에서 생각하는 고객서비
스의 개념을 좀더 만족 시킬 수 있는 시스템으로 운영하는 것을 의미한다.
그러나 지금까지 고객서비스에 관한 연구들을 보면 고객서비스를 사업의
주된 목적이 되는 제품이나 서비스에 부가되는 협의의 서비스로 인식하고
있는 경향이 있다(이수동 외,2000).
인터넷 고객서비스는 서비스 종업원과 고객이 직접 대면하는 전통적인 상
황이 인터넷으로 인해 종업원과 고객 사이에 인터넷이라는 매체가 개입되
는 상황을 의미한다.
Bitner,BrownandMeuter,2000은 인터넷 사이트에서 고객서비스는 오프
라인에서의 고객서비스 이상으로 중요하다.왜냐하면 인터넷에서의 성과는
오프라인에서보다 더 빠르고 더 널리 전달되기 때문이다.더 나아가서 고객
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서비스는 많은 인터넷 기업의 마케팅력을 결정하는 가장 중요한 요소가 되
고 있다.
오프라인 기업에서의 고객서비스 기준은 온라인 고객을 위해서도 그대로
적용될 수 있는 경우가 많다.그러나 몇몇 연구들은 온라인 고객이 오프라
인 고객과 다소 다른 행동을 보이고 있음을 시사하고 있다.심지어 동일한
고객이라도 온라인과 오프라인에서 기대하는 바가 다를 수 있기 때문이다
김효신,이선재(2001)는 의류상품을 주로 취급하는 인터넷 쇼핑몰의 서비
스는 유형성,유익성,신뢰성,반응성,구매확신성 등의 5차원으로 분류하였
으며,구양숙,이승민(2001)은 온라인 패션점포 속성지각의 차원이 제품유형
성,제품구색,매케팅지원,신속성,지명도,가격우위,편이성이라고 밝혔다.
Perterson(1997)은 이와 같이 인터넷 상거래는 저비용,즉시성,전세계적

인 의사소통 가능성이 특징이며,이로 인한 인터넷 쇼핑의 장점으로 저렴한
가격,쇼핑의 편리함,상품에 대한 최신정보 풍부,고객 맞춤의 상품서비스
등을 제시할 수 있으므로 인터넷 쇼핑몰에서의 고객서비스는 e-loyalty형
성에 영향을 미칠 것이다.

(((444)))구구구매매매결결결제제제

일반적으로 소비자의 구매 행동에서 중요한 영향을 미치는 것이 제품/서
비스 가격에 대한 소비자의 인식이다(Bakeretal.,1997).
인터넷 비즈니스에서는 가격을 경쟁의 수단으로 활용하는 경우가 많다

(Quelch& Klein,1996).또한 인터넷의 특성으로 인하여 유사한 제품/서비
스를 판매하는 경쟁 업체간 가격 비교가 용이하기 때문에,고객이 인식하
는 가격의 공정성이 구매 행동에 더욱 중요한 영향을 미친다.따라서 고객
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이 인터넷 업체가 제시하는 가격이 공정하다고 느끼게 되면 특정 점포에
대해 호의적 태도를 가지게 되고,이러한 태도는 고객 충성도에 중요한 결
정 요인이 되는 것이다(Holbrook,1996).기존 연구에 의하면 인터넷 비즈
니스 환경에서 인지된 제품의 가격은 전통적인 시장에서 보다 고객의 충성
도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타나 있다(안준모,이국희,2001).
소비자는 다른 모든 조건들이 동일하다면 보다 편의성이 높은 시스템을
선택하기 때문에 구매절차나 결제방법이 간단하고 편리하며 안전할수록 그
쇼핑 사이트에서 구매지각위험은 낮아지고 구매의도는 높아진다(박철,
2001,Page& Lepkowska-White,2002).
Schaffer(2000)는 편리한 웹사이트의 거래의 빠른 완결,짧은 반응시간,고
객 노력의 최소화를 이루도록 하는 것이라고 주장하였다.인터넷 자체의 특
성 때문에 온라인 고객은 그들의 거래에 있어서 빠르고 효율적인 처리를
기대한다는 것이다.만약,고객의 거래 처리에 있어서 어려워 하거나 난처
해 한다면 그들은 거의 다시 돌아오지 않는 경향이 있다(Cameron,1999).
인터넷 쇼핑몰에서는 소비자와 판매자가 직접 대면해서 계약을 하지 않기
때문에 주문 및 결제의 절차가 까다롭다면 인터넷 쇼핑몰을 처음 접하는
소비자는 쇼핑을 꺼리게 될 것이다(이금주,1997).따라서 이러한 주문 및
결제의 편의성은 고객의 충성도에 영향을 줄 것이다.

(((555)))개개개인인인화화화

최근 디지털 시대를 맞아 마케팅 환경의 가장 큰 특징으로 기업과 고객
간의 더 한층 밀접한 상호 작용을 들 수 있으며,기업은 고객으로부터 얻을
수 있는 정보를 바탕으로 각각의 고객에게 각기 다른 제품과 서비스를 제
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공해야 하는 과제를 안게 되었다.이혁수(2000)은 이러한 과제는 곧 개인화
된 상품 추천으로 이어지는데 개인화에 대해 살펴보면 다음과 같다.
Alleetal.,(1993)은 인터넷의 등장 이후 마케팅의 한 도구로서 e-CRM에
대한 관심이 증폭되면서 ‘개인화(personalization)’또는 ‘개인화된 서비스
(personalizationservice)’라는 용어가 부각되었다.
개인화란 웹사이트 방문자의 개별적인 요구에 대한 개인화된 상품과 정보
를 제공하는 것을 의미한다.또한 고객 이탈 방지를 위한 포털 사이트의 핵
심 전략으로써 “서로 다른 고객을 다르게 대우하는 것”으로 정의하고 있다.
PeppersandRogers(1994)는 정보기술이 발전함에 따라 1:1마케팅으로
일컬어지는 고객지향적 경쟁(Customer-drivencompetition)이 불가피해졌으
며,웹사이트 개인화가 이러한 새로운 경쟁구조하의 인터넷 비즈니스 시장
에서 성공하기 위한 중요한 요인이 된다고 주장한다.
Allen(1998)에 의하면 개인화는 개인별 맞춤서비스를 제공하기 위한 핵심
적인 전략중 하나이며 개인화를 통해 고객들에게 차별화된 서비스를 제공
함으로써 고객들과 친밀한 관계를 유지하여 충성도를 높일 수 있다.또한
컨텐츠 사이트에서 개인화 전략은 사용자들이 컨텐츠를 검색하는 시간과
경비를 절약하고 사이트에 대한 만족도를 높여 매출을 극대화하기 위한 전
략으로 사용할 수 있다.
Allenetal.(1998)에 의하면 개인화란 웹사이트 방문자의 개별적인 요구에
대한 개인화된 상품과 정보를 제공하는 것을 의미한다.
MittalandLassar(1996)는 개인화를 고객과 종업원간의 관계에서 종업원
의 고객에 대한,냉정하고 비인격적인 극단과 정감 있고 인격적인 극단 사
이에서 위치하는 인간적인 배려의 수준으로 정의하였다.그들은 고객의 기
호나 욕구에 따라 서비스 제품을 변화시키는 맞춤화(customization)나 도움
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여부를 의미하는 응답성을 개인화와 구분하고 있다.
인터넷은 기업과 개인이 1:1로 만나는 것을 가능하게 한다.이런 직접적
접촉은 또 다른 고객 가치를 창조한다.즉,고객과 기업 간의 접촉이 더 활
발해 짐에 따라 고객은 서비스를 더 자주 이용하게 되고,더 많은 시간을
그 사이트에서 보내게 된다.기업은 고객과의 잦은 접촉을 바탕으로 개별
고객에 대하여 더 잘 알 수 있게 되고 고객에게 더 개별화된 서비스를 제
공할 수 있게 된다.또,커뮤니티를 구축할 수도 있으며 여러 가지 실시간
마케팅을 시행할 수 있게 된다.
현재로서는 개인화 서비스를 구축하는 데 비용이 많이 드는 편이나,컴퓨
터 가격은 성능에 비해 점차로 저렴해지고 있으며,한번 개인화 서비스가
가능한 웹사이트를 구축하게 되면 사용자 데이터베이스를 이용하여 전화
및 이메일 등을 이용한 다양한 마케팅 활동이 가능하므로 광고 및 홍보비
용을 줄일 수 있다는 장점이 있다.
또한 사용자의 입장에서도 개인화는 자신이 원하는 정보를 탐색하는데 드
는 시간을 절약할 수 있으며,여러 가지 선택사항 중에서 자신이 원하는 것
을 고를 수 있다는 장점이 있다.
통계청(2006)의 조사결과에 따르면,응답자의 과반수 이상이 자신에게 맞
춤화된 개인화 서비스가 제공되는 것이 웹 사이트를 방문하는 이유라고 밝
혔는데,조사대상자의 56%가 개인화가 흥미롭다고 응답했으며, 53%는 매
우 유용하다고 생각한다고 응답하였다.
Rossietal.(2001)은 개인화를 웹사이트 상에서 해당 웹 사이트에 들어오
는 고객을 각 고객의 성향과 형태별로 세분화 하여 각 세그멘트별로 적합
한 컨텐츠를 보여 주거나 고객요구에 맞는 링크를 연결 또는 상품을 추천
하는 등의 서비스를 제고하는 것을 의미한다고 하였다.
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Luedi(1997)는 개인화는 웹 진화의 단계로서 개인적으로 관련된 컨텐츠를
보여줄 수 있는 능력을 제공하며,웹 사이트를 반복적으로 방문할 수 있게
하고,고객의 충성도를 생성할 수 있는 유일한 방법이라고 주장하였다.즉,
개인화된 서비스는 이용고객의 정보의 양적 및 질적측면을 통제하여 주기
때문에 높은 사이트 만족도를 유발시킬 수 있고,궁극적으로는 충성도 높은
고객이 된다(김대현,2000).
개인화에 관한 논의는 웹사이트의 한 부분을 차별화하거나 광고를 발송
할 경우 고객을 세분화 하는 등 주로 웹사이트 홍보와 매출증진을 위한 마
케팅 기법에 관한 것이 주를 이루었다.
이경우,최덕원(2001)은 웹 사이트에서의 개인화는 일련의 가치교환 과정
이다.사용자가 자신의 선호,관심,구매경험과 같은 정보를 웹 사이트에 제
공하면 웹 사이트는 사용자가 제공한 자료를 기초로 사용자에게 가장 알맞
은 정보를 제공한다.개인화를 통해서 웹 사이트 운영자는 사용자에 관한
자료를 얻고,사용자는 지속적인 이용이나 구매를 하게 되며,자신에게 알
맞은 정보를 편리한 방법으로 얻을 수 있게 된다.
이동원(2001)의 연구에서는 개인화의 현황에 관한 문헌을 통해 개인화와 관
련된 기법과 기술,개인화 유형에 대해 고찰하고 가상공간에서의 로열티에
영향을 미치는 변수를 추출하고 이러한 변수들이 개인화의 도입 및 개인화
수준의 변화에 의해 영향을 받는지 알아보았다.연구결과 정보 제공(상품
추천)에 있어서 개인화에 의한 방식을 가장 선호하고 개인화된 서비스를
제공할 때 몰입,신뢰,친밀도,즐거움,평안함,중요하게 인식된다는 느낌에
대한 평가에서 호의적으로 나타났다.또한 보다 높은 수준의 개인화 서비스
를 제공 할 때 고객의 로열티를 개선시킬 수 있는 것으로 나타났다.즉,이
러한 웹사이트 개인화를 통한 주요 고객의 충성도 강화는 고객당 거래건수,
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거래단가,거래기간 등을 증가시킴과 동시에 개별고객의 욕구에 대한 이해
와 그에 맞는 서비스 제공에 기인한 매출 증가,재고 리스크 감소,매출대
비 마케팅 비용 감축 등의 효과를 발생시킬 수 있다는 것을 의미한다.
Rogers(2002)는 웹사이트 개인화가 새로운 경쟁구조하의 인터넷 비즈니스
시장에서 성공하기 위한 중요 요인이라고 하였으며, Cliff Allen et
al.(1998)은 웹사이트의 개인화를 통해 사용자충성도를 유도할 수 있으며,
경쟁우위를 확보할 수 있다고 하였다.
이상과 같이 개인화 서비스는 앞으로도 사용자의 흥미를 끌 수 있는 것은
물론이며 사용자가 자신이 원하는 정보를 탐색하기 위한 시간과 비용을 줄
여줌으로써 사용자에게 가치를 제공할 수 있기 때문에,개인화 서비스의 확
산은 앞으로도 계속될 것으로 예상되며 인터넷 쇼핑몰에서 중요한 사이트
특성이 될 것이다(최선아,2005).
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333...패패패션션션제제제품품품의의의 eee---llloooyyyaaallltttyyy

인터넷의 급속한 발달은 사회 전반에 걸쳐 다양한 변화들을 양산하고 있
고 기업 환경에도 그 영향력이 예외이지 않다.사이버 공간에서 일어나는
기업 활동을 전자 상거래라고 통칭한다면,그중 인터넷을 통한 기업 활동의
중요성은 점점 더해가고 있다.전자 상거래의 여러 형태중 인터넷 쇼핑몰의
성장은 특히 더 급속하며 소매유통채널의 선두 주자로 부상하고 있다.
패션 인터넷 쇼핑은 다음과 같이 정의할 수 있을 것이다.인터넷 사이트의
인터페이스를 이용하여 패션제품 및 정보를 탐색한 수,패션제품의 선택 및
구매,대금의 결제,구매상품의 입수 등 모든 구매단계가 인터넷을 통하여
이루어지는 새로운 형태의 패션제품 구매방식이라고 정의 할 수 있다(장재
정,2000).
인터넷 쇼핑은 기존의 점포형 구매방식과 다른 양상을 보이지만 인터넷의
발달로 인해 시장규모가 가시적으로 확대되고 있다.이에 따라 패션제품의
인터넷 쇼핑에 대한 연구가 이루어지고 있는데 이를 구체적으로 살펴보면
다음과 같다.
최경애(1998)은 각 기업의 홈페이지 웹마스터를 대상으로 설문조사 하여
국내 패션기업의 인터넷마케팅 활용 현황을 연구하였다.국내 패션기업의
인터넷 홈페이지는 주로 기업 및 브랜드의 이미지 홍보에 목적을 두고 있
고 상품판매에 영향을 미치는 요인으로는 다양한 상품 구색과 안정된 품질,
가격할인 등으로 나타났고 문제점으로는 신상품 업로드 부족이 지적되었다.
온소원(1999)은 신기술과 새로운 아이디어를 적극적으로 활용하고 있는 국
내외 10개 브랜드의 사이트를 분석하여,국내외 패션 인터넷 마케팅 현황을
파악하고자 하였다.패션브랜드의 사이트 구축 경향은 20대 젊은 층을 타겟
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으로 한 고객과의 관계 구축을 통한 브랜드 홍보에 마케팅 주안점을 두고
있었다.표준화된 제품(속옷,진의류,패션소품)에 대해서는 직접 사이트를
운영하거나 전문 인터넷 쇼핑몰과 연계한 운영을 하고 있으며,10%이상 할
인된 가격으로 판매하고 있다고 하였다.문제점으로는 이용자군의 비다양
화,전자상거래시 인증,보완문제가 있었다.
하오선(1999)은 패션제품 구매의도에 영향을 미치는 요인에 관한 연구를
하였는데,2가지 의복쇼핑성향과 개인적 성향으로 유행선도자 성향과 자신
감을 살펴보았다.의복쇼핑성향에 대해서는 쇼핑비용지각성향은 인터넷 패
션구매자 집단이 인터넷 패션구매자 집단과 인터넷 비구매자 집단보다 유
의하게 높게 나타났다.인터넷에서 패션제품 구매시 가장 고려하는 것은 디
자인,교환 및 환불보장,품질,가격 순으로 나타났다.
조연진(1999)의 인터넷을 통한 소비자 설문조사를 통한 연구에서는 인터넷
쇼핑의 이점으로 시간과 공간상 편의,제품 정보의 수집과 비교의 용이성이
나타났으며,이와 반대로 인지하는 위험은 상품을 눈으로 볼 수 없기 때문
에 제품자체에 대한 위험과 교환 및 반품처리에 대해 높게 나타났다.
이와 같이 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품에 관한 연구는 대부분 사이트의
다양한 상품구색과 업데이트,구매결제시 보완문제,가격할인,반품의 대한
위험에 관한 연구들이다.이중 e-loyalty에 관련된 연구를 살펴보면 다음과
같다.
김소영(2001)은 인터넷 패션 쇼핑몰 e-loyalty형성요인은 고객관리요인,
제품 정보 정확성 및 종류 요인,절차의 편리성 요인,운영방식요인,제품
특성 및 분실 없는 안전한 배달,신속한 유행상품 제공,쇼핑몰 화면 구성
의 질 및 흥미 유발도,제품 배달 납기 준수,제품 이외의 유용한 정보 제
공은 사이트에 충성도를 높이는 요인으로 볼 수 있다.
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김효신,이선재(2001)는 인터넷 쇼핑몰에서의 패션제품 구매의도 결정요인
에 관한 연구에서 인터넷 쇼핑몰의 패션상품 구매의도 결과 의류상품 서비
스의 품질평가가 가치평가와 점포태도를 거쳐 구매의도에 영향을 미치므로
효과적인 상품제시수단과 사이트에 대한 소비자의 소구력을 증진시킬 수
있는 방안이 요구된다고 하였다.또한 낮은 가격보다는 유행이나 디자인 등
전문적인 서비스와 상품력이 중요시된다고 볼 수 있으므로 의류상품의 품
질과 웹서비스 품질에 대한 경쟁력을 갖춘다면 패션제품과 사이트에 대한
충성도가 높아진다고 할 수 있겠다.
이장우,김현경(2001)은 인터넷 쇼핑몰에 대한 패션제품 결정요인에 관한
연구에서 대안다양성이 많고,고객이 지향하는 상품가치가 높으며,소비자
가 지각하는 이미지가 좋을수록 그리고 지각된 금전적 위험이 적을수록 사
이트에 대한 충성도는 높아질 것이라고 하였다.특히 상품가치와 사이트에
대한 이미지는 매우 중요한 변수로 밝혀져 쇼핑몰의 차별성과 독특성을 개
발하고 저가격,양질의 상품을 제공해야 한다고 하였다.
이렇듯 패션제품에 대한 연구들이 이루어지고 있으나 e-loyalty형성요인
및 결과요인을 밝히는 연구가 미비한 것을 알 수 있다.따라서 본 연구에서
는 이러한 요인을 실증적으로 조사하고자 한다.



- 26 -

ⅢⅢⅢ...연연연구구구모모모형형형 및및및 가가가설설설설설설정정정

111...연연연구구구 모모모형형형

<<<그그그림림림 111>>>연연연구구구모모모형형형
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222...연연연구구구가가가설설설

111)))사사사이이이트트트 특특특성성성요요요인인인과과과 eee---만만만족족족,,,eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 관관관한한한 논논논의의의

111...사사사이이이트트트구구구조조조,,,디디디자자자인인인과과과 eee---만만만족족족,,,eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 관관관한한한 논논논의의의

Manes(1997)은 좋은 사이트구조와 다지인은 탐색이 용이하다고 주장하였
으며,이는 끊아지 않는 탐색경로 그리고 빠른 프리젠테이션을 포함하고 있
다고 하였다.인터넷 쇼핑몰의 사이트가 접속 속도가 빠르고 잘 정돈되어
있으면 쇼핑은 즐거우며 소비자가 만족하여 e-loyalty에 유의한 영향을 미
친다는 것이다.
LohseandSpiller(1998)에 의하면 쇼핑몰을 운영할때 중요한 것은 사용자
를 위한 디자인이며,인터넷 쇼핑몰의 구조를 효율적으로 구축 하면 정보
전달 속도와 양,그리고 판매액에 영향을 미친다고 하였으며 또한 인터넷
쇼핑몰의 구조가 이동과 검색이 용이할수록 만족도는 증가한다고 할 수 있
다(Eighmey,1997;KNP,2004).따라서 인터넷 쇼핑몰의 사이트구조,디자
인은 e-만족,e-충성도에 영향을 미칠 것이라는 가설을 세울 수 있다.

HHH111aaa...사사사이이이트트트구구구조조조,,,디디디자자자인인인은은은 eee---만만만족족족에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이
다다다...

HHH111bbb... 사사사이이이트트트구구구조조조///디디디자자자인인인은은은 eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠
것것것이이이다다다...
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222...상상상품품품진진진열열열,,,구구구색색색 eee---만만만족족족,,,eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 관관관한한한 논논논의의의

인터넷 쇼핑몰의 특징 중의 하나는 제품취급의 용이성이 있기 때문에 제
품과 상표의 종류가 다양하고 최신 상품을 신속하게 구비함으로써 다양성
을 갖추어상품이 다양하다는 것이다(Swaminathanetal.,1999).
인터넷 쇼핑몰 사이트 특성 면에서 박준철(2003)은 상품진열,구색이 회원
고객에게 제공하는 다양한 요인(쇼핑몰 디자인,제품다양성,보안성,상품진
열)이 e-만족을 통하여 e-loyalty에 영향을 미친다고 하였다.유성준(2000)은
인터넷 쇼핑몰의 e-만족과 e-loyalty의 형성요인에 제품선택의 다양성과 상
품진열 구색을 제시하였다.
이와 같은 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

HHH222aaa...상상상품품품진진진열열열,,,구구구색색색은은은 eee---만만만족족족에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
HHH222bbb...상상상품품품진진진열열열,,,구구구색색색은은은 eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

333...고고고객객객서서서비비비스스스와와와 eee---만만만족족족,,,eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 관관관한한한 논논논의의의

이학식,김영(1999)은 고객서비스는 e-만족,e-loyalty에 대한 선행변수로
서 고객서비스가 e-만족,e-loyalty에 각각 직접적으로 유의적인 영향을
미친다고 설명하였다.
Zeithaml(1985)은 고객은 서비스가 좋았던 인터넷 쇼핑몰과 거래를 지속

하게 되며 특히 고객서비스가 좋고 개별화 수준이 높을 수록 고객간의 관
계에서 e-만족이 높아지며 e-loyalty로 이어진다고 하였다.
Reichheld(1996)은 고객서비스에서 마케팅전략 핵심은 e-만족을 높이고
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e-loyalty를 쌓아 기존 고객들의 유지율을 최대한 증가를 높이는데 있다고
주장하였다.
고객서비스에 대한 기존 연구들도 신규고객 창출보다 기존 고객 관리가
더 효율적이라고 생각하며 고객서비스가 e-만족,e-loyalty에 더욱 밀접한
관련이 있다는 결과를 보여주고 있다(DeSouza,1992;Jones& Sasser,
1995).이를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.
따라서 고객서비스는 e-만족,e-충성도에 정의 영향을 미칠 것이다.

HHH333aaa...고고고객객객서서서비비비스스스는는는 eee---만만만족족족에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
HHH333bbb...고고고객객객서서서비비비스스스는는는 eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

444...구구구매매매결결결제제제와와와 eee---만만만족족족,,,eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 관관관한한한 논논논의의의

인터넷 쇼핑몰을 이용하여 구매하는 경우에는 제품을 직접 보거나 사용해
보지 않고 구매하는 만큼 이용자의 기대와 다른 제품이거나 또는 배송과정
에 문제가 발생할 수 있을 것이다.이와 같은 경우에 구매결제의 신속한 처
리는 쇼핑몰을 이용하고 만족도를 증가시키는 중요한 요인으로 작용할 것
이다.
소비자의 구매행동에서 중요한 영향을 미치는 것이 구매,결제에 대한 소
비자의 인식이다(Bakeretal.,1992).또한 인터넷 쇼핑몰을 이용하여 구매하
는 경우 구매,결제의 안전과 신속한 처리는 쇼핑몰 이용과 e-만족,
e-loyalty를 증가시키는 중요한 요인으로 작용할 것이다.
인터넷 쇼핑몰에서 구매,결제는 전통적인 시장보다 e-loyalty에 더 큰 영
향을 미친다는 것을 알 수 있었다(안준모,이국희,2001).
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이창범(1998)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰에서는 구매 및 결제에 필요한
의사표시나 정보가 전자화된 디지털 신호로 교환되기 때문에 구매결는 이
용자에 관한 정보를 수집,관리 하리하기 쉽게하고 이를 통해 e-만족에 영
향을 미친다고 하였다.따라서 다음과 같은 가설을 설정 하였다.

HHH444aaa...구구구매매매결결결제제제는는는 패패패션션션제제제품품품 eee---만만만족족족에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
HHH444bbb...구구구매매매결결결제제제는는는 eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

555...개개개인인인화화화와와와 eee---만만만족족족,,,eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 관관관한한한 논논논의의의

이수동,최주석(2000)의 연구에서 고객간 관계 선행변수로 개인화를 사용
하였는데 쇼핑몰 운영자의 노력으로 고객과 e-만족을 형성하여 인터넷 쇼
핑몰에 대한 e-loyalty를 증가시킨다고 하였다.
SurprenantandSolomon(1987)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰은 더욱강력
한 맞춤서비스가 가능해져 가상환경에서 이용자는 다른 사이트에 비해 자
신에게 꼭 맞는 정보나 서비스를 제공하는 사이트의 필요성을 인식하고
호감을 가지게 되며 그러한 사이트에 대해 강력한 만족을 느끼고 e-loyalty
를 가지게 된다고 주장하였다.따라서 인터넷 쇼핑몰에서의 개인화에 대한
요인이 e-만족,e-loyalty에 영향을 미칠 것이므로 다음과 같은 가설을 설
정하였다.

HHH555aaa...개개개인인인화화화는는는 eee---만만만족족족에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
HHH555bbb...개개개인인인화화화는는는 eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
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333)))eee---만만만족족족과과과 eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 관관관한한한 논논논의의의

만족한 고객이 충성스런 고객이 되며,만족은 충성도의 선행요인으로 제시
되고 있다(이용기 외,2002).온라인 시장은 전통적 오프라인 시장에 비하여
불확실성이 높으며 교체비용이 낮아,인터넷 환경 하에서 만족도가 낮은 경
우에 고객 충성도는 현격히 낮아진다(Bakos,1997).고객들의 다수의 채널
과 제품을 이용할 수 있는 인터넷 환경에서 과연 만족한 고객이 충성할 것
인지에 대한 의문을 제기할 필요성이 있을 것이다.Zins(2001)은 고객충성
모형에 관한 상대적인 태도와 몰입 연구에서 e-만족,e-loyalty에 직접적인
영향을 미침을 밝혔다.Dayetal,.(1998)은 고객만족이 현재 고객의 유지에
결정적인 역할을 한다고 주장함으로써 e-만족이 e-loyalty에 유의한 영향을
미친다고 하였다.김민철,조광행(2004)은 인터넷 쇼핑몰에서의 e-loyalty
분석모형에 관한 연구에서 e-만족이 e-loyalty에 유의한 영향을 준다는 연
구결과를 제시하였다.박상규(2005)의 연구에서도 만족이 충성도에 유의한
영향을 미치는 것으로 나타났다.인터넷 쇼핑몰 사이트특성에 대한 연구에
서 e-만족이 e-loyalty에 유의한 영향을 주는 관계는 대부분 기존 연구들에
서 확증되었다(Flavianetal.,2006;김강우,2002;박준철,2003;이정란,
2004).이와 같은 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

HHH666...eee---만만만족족족이이이 eee---llloooyyyaaallltttyyy에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

444)))eee---만만만족족족과과과 재재재구구구매매매 의의의도도도에에에 관관관한한한 논논논의의의

만족은 구매 후 태도뿐만이 아니라 미래의 구매의도에 영향을 미치며
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(Howard,1974),소비자의 만족과 불만족은 소비자의 태도형성 및 미래의
구매행동에 영향을 미친다.
Fornell(1992)의 연구에서 e-만족과 재구매 의도 사이에는 긍정적인 관계
가 있음이 밝힌 바 있다.
안준석,엄준영(2001)은 e-만족과 재구매 의도에 관한 연구에서 e-만족은
재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.일반적으로 쇼핑몰에
서 구매를 하여 만족도가 높으면 쇼핑몰을 다시 방문하여 계속구매를 할
것이며 만족한 쇼핑몰을 계속 방문하고 이용하여 재구매 의도에 미치는 영
향이 클 것이다.
만족이 구매 후 태도에 영향을 미치며 이러한 태도는 계속해서 재구매의
도에 영향을 미치고 있다.즉 고객의 만족 정도가 재구매 의도를 증가시키
므로 고객만족이 재구매 의도에 영향을 미치는 요인이라 할수 있어 다음과
같은 가설을 설정하였다(Oliver,1980).

HHH777...eee---만만만족족족이이이 재재재구구구매매매 의의의도도도에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...

555)))eee---llloooyyyaaallltttyyy와와와 재재재구구구매매매 의의의도도도의의의 관관관한한한 논논논의의의

재구매 의도는 고객이 미래에서도 서비스 제공자를 반복하여 이용할 가능
성이라고 정의할 수 있다.재구매 의도는 실제적인 재구매 행동 및 고객유
지와 밀접하게 관련된다.기존 고객의 충성도가 향상되는 것은 보다 많은
고객들이 미래에 재구매를 할 가능성을 내포하는 것이다.
박동균(2003)은 관계마케팅 연구에 있어서 지각된 품질,지각된 가치,
e-만족,e-loyalty,재구매 의도간의 관계를 단일 연구모형으로 검증을 하여
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e-loyalty와 재구매 의도에 유의한 영향력이 있음을 밝혔다.
충성도가 높은 기존고객은 더 많은 양을 빈번하게 구매하고 경쟁기업의
가격유인에 덜 민감하여 높은 가격에도 지속적으로 재구매를 할 뿐만 아니
라,긍정적인 구전효과로 새로운 고객들을 창출하기도 하여 기업이익 증대
에 큰 역할을 한다(Reichheld& Sasser,1990).따라서 다음과 같은 가설
을 설정하게 되었다.

HHH888...eee---llloooyyyaaallltttyyy가가가 재재재구구구매매매 의의의도도도에에에 정정정(((正正正)))의의의 영영영향향향을을을 미미미칠칠칠 것것것이이이다다다...
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ⅣⅣⅣ...연연연구구구방방방법법법

111...사사사전전전조조조사사사

본 연구모형에서 제시된 변수들의 측정을 위하여 위에서 선행연구를 통
해 설문 항목들을 추출하여 설문지를 구성하였으며,인터넷 쇼핑몰 이용경
험이 있는 25명에게 사전조사를 실시한 결과들을 토대로 설문 문항을 구성
하였다.

222...조조조사사사 대대대상상상자자자와와와 시시시기기기

조사는 2007년 3월 18일부터 3월 29일 까지 총 420부의 설문지를 서울의
여자 대학생들에게 배포하여 실시하였으며 그중 415부의 설문지를 회수하
였고,회수된 설문지 중 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구매한 경험이 없는
설문지와 응답이 불충분한 것을 제외한 375부를 분석자료로 사용하였다.

333...변변변수수수의의의 조조조작작작적적적 정정정의의의 및및및 측측측정정정도도도구구구

설문지는 크게 네 부분으로 구성되는데 첫 번째는 인터넷쇼핑몰 사이트
특성에 대한 소비자의 생각을 묻는 문항이며 두 번째는 인터넷쇼핑몰에 소
비자의 만족도에 대한 문항이고 세 번째는 e-loyalty에 대한 문항이며 마지
막으로 재구매 의도에 관한 문항으로 구성되었다.
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(((111)))인인인터터터넷넷넷 쇼쇼쇼핑핑핑몰몰몰 사사사이이이트트트 특특특성성성

111)))사사사이이이트트트구구구조조조///디디디자자자인인인
사이트구조/디자인은 사이트 구조를 체계적으로 구성하고 전체적 분위기

와 사이트 디자인이 어울리며 사이트 맵이 잘 구조화되어 있는지가 중요한
요인이다.사이트구조/디자인은 이전의 선행연구를 참고하여 이문규(2002)
를 사용하였다.연구에서는 e-만족에 대해 묻는 3개 항목으로 구성하여 모
든 항목은 “전혀 그렇지 않다(1점)”로부터 “매우 그렇다(7점)”까지 7점
리커트로 측정하였다.

222)))상상상품품품진진진열열열,,,구구구색색색
상품진열,구색은 웹사이트의 품질형성과 성공요인에서도 체계적이고 편리
한 상품진열과 상품구색은 인터넷 쇼핑몰의 중요한 요인이다.
상품진열,구색은 이전의 선행연구를 참고하여 이문규(2002)을 사용하였다.
본 연구에서는 상품진열,구색에 대해 묻는 4개 항목으로 구성하여 모든 항
목은 “전혀 그렇지 않다(1점)”로부터 “매우 그렇다(7점)”까지 7점 리커트
로 측정하였다.

333)))고고고객객객서서서비비비스스스
고객 서비스는 고객들을 쇼핑사이트로 유도하고,구매를 촉발하고,고객의
로열티를 증진시키기 위해서 제공된다.
고객서비스는 이전의 선행연구를 참고하여 Page and Lepkowska
-White(2002)을 사용 하였다.본 연구에서는 고객서비스에 대해 묻는 3개
항목으로 구성하여 모든 항목은 “전혀 그렇지 않다(1점)”로부터 “매우 그
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렇다(7점)”까지 7점 리커트로 측정하였다.

444)))개개개인인인화화화
개인화는 고객에게 맞춤식상품,서비스나 정보를 제공해 주거나 주문제작
해 주는 것을 말한다.개인화는 이전의 선행연구를 참조하여 Javenpaaand
Todd(1996)을 사용 하였다.본 연구에서는 개인화에 대해 묻는 3개 항목으
로 구성하여 모든 항목은 “전혀 그렇지 않다(1점)”로부터 “매우 그렇다(7
점)”까지 7점 리커트로 측정하였다.

555)))구구구매매매결결결제제제
구매절차나 결제방법이 간단하고 편리하며 안전할수록 구매의도는 높아지
는 것으로 중요한 요인중에 하나다.
구매결제는 이전의 선행연구를 참조하여 박민재(1999)를 사용하였다.본 연
구에서는 구매결제에 대해 묻는 3개 항목으로 구성하여 모든 항목은 “전혀
그렇지 않다(1점)”로부터 “매우 그렇다(7점)”까지 7점 리커트로 측정하였
다.

666)))eee---만만만족족족
e-만족은 SzymanskiandHise(2000)의 연구를 근간으로 쇼핑현리성,머천
다이징,사이트 디자인,그리고 재무거래의 안전성으로 구분하여 정의하였
고 여러번의 구매 및 소비경험에 근거한 인터넷 쇼핑몰에 대한 전반적인
평가를 하였다.
e-만족은 이전의 선행연구를 참고하여 SzymanskiandHise(2000),Lee

etal.,(2000),Croonietal.,(2000),Oliver(1999)을 사용하였다.본 연구에서
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는 e-만족에 대해 묻는 3개 항목으로 구성하여 모든 항목은 “전혀 그렇지
않다(1점)”로부터 “매우 그렇다(7점)”까지 7점 리커트로 측정하였다.

777)))eee---llloooyyyaaallltttyyy
고객이 애착을 가지고 계속해서 특정 웹사이트를 이용하고자 하는 사태를
의미한다.
e-loyalty는 선행연구를 참고하여 HoffmanandNovak(2000),Anderson
andSrinivasan(2003)을 사용하였다.본 연구에서는 e-loyalty에 대해 묻는
6개 항목으로 구성하여 모든 항목은 “전혀 그렇지 않다(1점)”로부터 “매우
그렇다(7점)”까지 7점 리커트로 측정하였다.

888)))재재재구구구매매매 의의의도도도
재구매 의도는 고객이 미래에도 지속적으로 현재의 서비스 공급자를 반복
하여 이용할 가능성 및 반복 구매행동과 고객유지를 의미한다.
재구매 의도는 선행연구를 참고하여 Fornell(1992), Javenpaa and
Todd(1996)을 사용하였다.
본 연구에서는 재구매 의도에 대해 묻는 3개 항목으로 구성하여 모든항목
은 “전혀 그렇지 않다(1점)”로부터 “매우 그렇다(7점)”까지 7점 리커트로
측정하였다.

444...자자자료료료분분분석석석

본 연구의 자료분석을 위하여 SPSS12.0version을 이용하였다.설문지의
내적 일관성을 검토하기 위해 신뢰도 검정을 실시하였다.
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연구문제 규명을 위해 기술통계 Pearson의 상관관계분석,요인분석을 실
시하였고,검증하기 위하여 Amosversion5.0을 통한 구조방정식 모델을
사용하여 분석하였다.



- 39 -

ⅣⅣⅣ...결결결과과과 및및및 논논논의의의

111...연연연구구구대대대상상상자자자의의의 인인인구구구통통통계계계학학학적적적 특특특성성성

전체 응답자는 375명으로 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구매하여 본 경
험이 있는 여대생을 대상으로 하였다.
조사 대상자에 대한 인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다.
연령대로 살펴보면 응답자 중 20~24세가 363명(96.9%),25~29세 12명
(3.2%)순으로 많았다.
거주지 별로는 서울 강북이 129명(34.4%),강남이 106명(28.3%),강서 66
명(17.6%),강동지역 40명(10.7%),경기지역 34명(9.1%)이었다.
가정 총 수입은 300~400만원 미만이 143명(38.1%),400~500만원 미만이
136명(36.3%),200~300만원 미만이 76명(20.3%),500만원 이상이 20명
(5.3%)의 순으로 나타났다.

<<<표표표 111>>>연연연구구구 대대대상상상자자자의의의 인인인구구구 통통통계계계학학학적적적 특특특성성성
변 인 빈 도(%)

성 별 여자 375(100%)
연 령 20-24세 363(96.9%)

25-29세 12(3.2%)
학 력 대학생 375(100%)

지 역

강북 129(34.4%)
강남 106(28.3%)
강서 66(17.6%)
강동 34(9.1%)

경기지역 40(10.7%)
직 업 대학생 375(100%)
가정
총수입

200-300만원 미만 76(20.3%)
300-400만원 미만 143(38.1%)
400-500만원 미만 136(36.3%)
500만원 이상 20(5.3%)

전체 375(100%)
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조사대상자의 인터넷 사용경험에 대한 결과는 <표 2>와 같다.
인터넷 접속 평균횟수는 하루 1-2회가 179명(47.7%),2일에 한번이 70명
(18.7%),하루에 3회 이상이 54명(14.4%),3-6일에 한번이34명(9.1%),일주
일에 한번미만이 21명(5.6%),일주일에 한번이 17명(4.5%)의 순으로 나타났
다.

<<<표표표 222>>>연연연구구구 대대대상상상자자자의의의 인인인터터터넷넷넷 사사사용용용경경경험험험

패션제품 구매행동은 <표 3>과 같다.패션잡화 관련 상품 구매한 품목은
티셔츠 및 남방이 59명(15.7%),핸드백,가방,지갑,벨트 55명(14.7%),바지
및 스커트 53명(14.1%),코트류 39명(10.4%),니트류 34명(9.1%),구두,신발
33명(8.8%),원피스 30명(8.0%),스포츠웨어 22명(5.9%),속옷 17명(4.5%),
점퍼 15명(4%),여성정장 6명(1.6%),잠옷 6명(1.6%),남성정장 2명(0.5%),
아동복 및 유아복 2명(0.5%),와이셔츠 2명(0.5%)의 순으로 나타났다.

항 목 빈 도 백분율(%)

인터넷
접속

평균횟수

하루 1-2회 179 47.7%
2일에 한번 70 18.7%
하루 3회 이상 54 14.4%
3-6일에 한번 34 9.1%
일주일에 한번 21 5.6%
일주일에 한번 17 4.5%

전체 375 100%

인터넷 하루
평균 이용시간

1시간이상-2시간미만 165 44.0%
30분이상-60분미만 85 22.7%
2시간이상-4시간미만 73 19.5%

30분미만 34 9.1%
4시간이상-6시간미만 12 3.2%

6시간이상 6 1.6%
전체 375 100%
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<<<표표표 333>>>인인인터터터넷넷넷 쇼쇼쇼핑핑핑몰몰몰의의의 패패패션션션제제제품품품 구구구매매매

항 목 빈 도 백분율(%)

구매품목

티셔츠및 남방 59 15.7%
핸드백,가방,지갑,벨트 55 14.7%
바지 및 스커트 53 14.1%

코트류 39 10.4%
니트류 34 9.1%
구두,신발 33 8.8%
원피스 30 8.0%

스포츠웨어 22 5.9%
속옷 17 4.5%
점퍼 15 4.0%

여성정장 6 1.6%
잠옷 6 1.6%

남성정장 2 0.5%
아동복 및 유아복 2 0.5%

와이셔츠 2 0.5%
전체 375 100%

평균구매가격

3-5만원 미만 103 27.5%
5-7만원 미만 94 25.1%

2만원 이상~3만원 미만 81 21.6%
7-10만원 미만 50 13.3%
10-20만원 미만 27 7.2%
2만원밈나 15 4.0%

20-30만원 미만 3 0.8%
40-50만원미만 2 0.5%

전체 375 100%

의복구매시
중요요인

디자인 148 39.5%
사이즈 97 25.9%
가격 56 14.9%

쇼핑몰의 인지도 44 11.7%
소재 23 6.1%

상표(브랜드) 4 1.1%
색상 2 0.5%
유행 1 0.3%

전체 375 100%
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222...연연연구구구모모모형형형 검검검증증증

111)))신신신뢰뢰뢰도도도 및및및 타타타당당당성성성 검검검증증증

(((111)))신신신뢰뢰뢰도도도 검검검증증증

모형과 가설을 검증하기 전에 측정항목이 어느 정도 일관성 있게 측정되
었는지 알아보기 위하여 먼저 신뢰성을 검토하였다.신뢰성은 동일한 개념
에 대해서 반복적인 측정을 했을 경우 나타나는 측정값들의 분산을 의미한
다.
이러한 신뢰성의 정도를 측정하는 방법에는 재측정 신뢰도(test-retest
reliability), 반분 신뢰도(split-half reliability), 문항분석(item-total
correlation),Cronbach'sAlpha(α),동등척도 신뢰도(Alternativereliability),
평가자간 신뢰도(inter-raterreliability)등이 있다. 이중에서 가장 대표적
으로 쓰이는 Cronbach'sAlpha(α)는 일반적으로 둘 이상의 개념 예측변수
들의 집합에 대한 신뢰성 측정에 사용되며,신뢰계수 값의 범위는 0과 1사
이이다. 신뢰성을 알아보기 위하여 각 변수의 측정항목에 대하여
Cronbach's α 계수를 산출하였다. 일반적으로 이 값이 0.6이상이면 신뢰
성이 있는 것으로 기준을 한다. 각 변수들간의 측정 항목수 및
Cronbach'sα값은 <표 4>에 나타나 있다.
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<<<표표표 444>>>신신신뢰뢰뢰도도도     

대부분 측정항목들의 α 값이 0.6이상이므로 좋은 신뢰성을 확보했다고 볼
수 있다.또한 사이트구조/디자인,구매결제,e-만족,e-충성도,재구매의도
는 0.7이상의 신뢰성을 보여주고 있다.
하지만 상품진열/구색의 경우 최소 α 값이 0.6이하의 낮은 값을 보여주고
있어 신뢰성이 낮은 항목을 제거 후 다시 신뢰도를 측정 하였으며,그 결과
좋은 신뢰도를 보이는 것으로 나타났다.

(((222)))타타타당당당성성성 검검검증증증

타당성(Validity)은 측정하고자 하는 개념 혹은 속성을 얼만큼 정확하게
측정하였는지를 보여주는 개념이다.다시 말해서 측정개념이나 특성을 측정
하기 위한 측정도구가 해당 특성이나 속성을 어느 정도 정확히 나타내고
있는지를 보여주는 것이라고 할 수 있겠다.본 연구에선 타당성 검증을 위
해서 변수간의 상관분석과 또 다른 타당성 검토의 다른 방법인 확인적 요

변 수 최초 항목수 최종 항목수 Cronbach'sα 

사이트구조/디자인 4 4 .7463
상품진열,구색 4 3 .7078
고객서비스 3 3 .5492
구매결제 3 3 .8191
개인화 3 3 .6232
e-만족 3 3 .7881
e-loyalty 6 6 .8521
재구매 의도 3 3 .8247
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인분석을 실시하였다.

222)))상상상관관관분분분석석석
상관계수는 두 변수사이의 일차적인 관계가 얼마나 강한지를 나타내는 지
수로써,두 변수사이의 일차관계적인 관련정도를 나타 낸다.본 상관분석은
변수들에 대한 항목측정 항목들이 많아 위의 신뢰성검증에서 최종적인 변
수들간의 평균값에 대한 결과는 <표 4>에 제시되어 있다.

<<<표표표 555>>>사사사이이이트트트 특특특성성성,,,eee---만만만족족족,,,eee---llloooyyyaaallltttyyy,,,재재재구구구매매매 의의의도도도의의의 상상상관관관관관관계계계

사이트 특성 요인 e-만족 e-loyalty재구매의도
사이트
구조,
디자인

상품
진열,
구색

고객
서비스 개인화 구매

결제 e-만족 e-loyalty재구매의도

사이트
구조,
디자인

1

상품
진열,
구색

.405** 1

고객
서비스

.296**.277** 1

개인화 .167**.154**.305** 1

구매
결제

.451**.291**.291** .307** 1

e-만족 .338**.306**.229** .174**.341** 1
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**P<.01 *P<.05

사이트특성의 다섯요인과 e-만족 및 e-loyalty,재구매 의도의 요인간의
상관관계분석을 실시하였다.각 요인 간 상관관계는 표 1에서와 같이 가설
에서 사이트특성의 요인들과 e-만족 및 e-loyalty,재구매 의도 사이에는
정(+)적인 상관관계를 나타내었다.
즉,사이트특성 요인이 높을수록 e-만족,e-loyalty도 높고 재구매 의도에
도 높아지는 상관관계를 나타내었다.

111)))확확확인인인적적적 요요요인인인분분분석석석(((CCCooonnnfffiiirrrmmmaaatttooorrryyyFFFaaaccctttooorrrAAAnnnaaalllyyysssiiisss:::CCCFFFAAA)))

확인적 요인분석은 변수들 간의 기존 관계를 설정하고 요인분석을 이용하
여 그 관계가 성립하는지 여부를 실증하는데 사용되는 방법으로 확정적인
목적을 갖는 방법이다.우선 본 연구에서 경로 분석에 들어가기 전에 관측
변수와 잠재변수 간의 요인부하량(factorloading)을 측정하였다.
  타당성을 검증을 위하여 확인적 요인분석을 실시하였는데,사이트구조디
자인 4문항,상품진열/구색 3문항,고객서비스 3문항,개인화 3문항,구매
결제 3문항,e-만족 3문항,e-충성도 6문항,재구매 의도 3문항등 총 29
문항이 측정되었다.

e-loyalty.475**.283**.322** .287**.441**.556** 1

재구매
의도

.427**.226**.308** .144**.269**.443** .656** 1
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<<<그그그림림림 222>>> 확확확인인인적적적 요요요인인인분분분석석석결결결과과과



- 47 -

분석결과 위의 확인적 요인분석의 결과에서 알 수 있듯이, 모든 변수 항
목들이 잠재변수에 대해 좋은 요인 부하량(λ >0.35)을 보여주고 있다. 다
시 말해서 본 연구에서 잠재변수를 설명하는 관측변수 (observedvariable)
가 잠재변수를 잘 반영하고 있다고 말할 수 있겠다. 확인적 요인 분석 모
델 적합도를 살펴보면 χ

2=1204.04(df=322)p=0.000이며, GFI=
0.820,AGFI=0.773,CFI=0.803,RMSEA =0.086,RMR=0.063등의 모
델 적합도 보여주고 있다. 또한 항목들이 잠재변수에 대해 좋은 요인 부
하량 을 보여줄뿐만 아니라 모든 t값이 모두(t값 =비표준화계수/표준오
차)이 1.965이상으로 유의 적인 것으로 나타나고 있다.
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<<<표표표666>>>확확확인인인적적적 요요요인인인결결결과과과

경로
비표준

화계수

표준

오차

P-

value

T-

value

요인부

하량λ

사이트

구조/

디자인

→ 상품분류와 진열이 

체계적
1.250 .133 .000 9.371 .683

사이트

구조/

디자인

→ 상품검색이 편리 1.190 .125 .000 9.496 .700

사이트

구조/

디자인

→ 상품정보다양 1.223 .133 .000 9.211 .663

사이트

구조/

디자인

→ 패션제품 상품종류 

다양
1.000 .573

상품

진열,

구색

→ 화면조화 잘되어있음 1.089 .122 .000 8.893 .582

상품

진열,

구색

→ 사이트 구조 체계적 1.552 .167 .000 9.270 .899

상품

진열,

구색

→ 사이트 맵이 잘 구성 1.000 .584

고객

서비스
→ 맞춤서비스 제공 .531 .097 .000 5.482 .373

고객

서비스
→ 제품을 추천 .648 .100 .000 6.454 .461

고객

서비스
→ 상품을 주문구매 

가능
1.000 .714

개인화 → 이메일, 하드공간 

제공
.677 .093 .000 7.267 .499

개인화 → 카페, 클럽 활동 지원 .656 .091 .000 7.194 .492

개인화 → 경품, 쿠폰 제공 1.000 .745

구매 → 구매절차 간단, 편리 1.073 .081 .000 13.175 .756



- 49 -

결제

구매

결제
→ 주문확인, 결제방법 

간단
1.203 .084 .000 14.246 .882

구매

결제
→ 결제시스템 구비 1.000 .708

e-만족 → 서비스는 만족 1.016 .088 .000 11.577 .717

e-만족 → 쇼핑몰 이용에 만족 1.214 .097 .000 12.560 .871

e-만족 → 구매한 상품에 대해 

만족
1.000 .663

e-loyalty → 계속 방문 .988 .080 .000 12.303 .711

e-loyalty →  자주접속 클릭 .951 .089 .000 10.729 .611

e-loyalty → 다른사이트보다 자주 

접속
.974 .081 .000 12.092 .697

e-loyalty → 이 사이트 추천 의향 .981 .082 .000 11.955 .689

e-loyalty → 이 쇼핑몰 선호 1.180 .086 .000 13.773 .811

e-loyalty → 이 쇼핑몰 선택 1.000 .678

재구매

의도
→ 이 쇼핑몰 

다른사람에게 이야기
1.231 .085 .000 14.555 .873

재구매

의도
→ 이 쇼핑몰 권유 1.147 .085 .000 13.521 .780

재구매

의도
→ 이 쇼핑몰 더 자주 

방문
1.000 .700



- 50 -

333...가가가설설설 검검검증증증

111)))모모모형형형적적적합합합도도도

본 연구의 연구 가설을 검증하기 위하여 경로분석을 실시하였다.먼저 모
형 적합도를 살펴보면 다음과 같다.

<<<표표표 777>>> 모모모형형형적적적합합합도도도

이번 연구모델의 모델 적합도를 살펴보면 χ
2=22.20(df=5)p=0.000

이며,GFI=0.986,AGFI=0.898,CFI=0.978,RMSEA =0.096,RMR=
.014등으로 양호한 모형 적합도를 보여주고 있다.

<<<그그그림림림333>>>확확확인인인적적적 요요요인인인분분분석석석결결결과과과

χ
2

GFI AGFI CFI RMSEA RMR

22.20 0.986 0.898 0.978 0.096 .014
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222)))가가가설설설검검검증증증

본 연구의 가설을 검증한 결과는 다음과 같다.

<<<표표표 888>>> 연연연구구구모모모델델델경경경로로로계계계수수수

가설 경 로 비표준화
계수

표준
오차

P-valueT-value
표준화
계수

가설
여부

H1a

사이트

구조/

디자인

→ e-만족 .165 .057 .004 2.897 .161 채택채택채택채택

H2a

상품

진열,

구색

→ e-만족 .159 .051 .002 3.093 .161 채택채택채택채택

H3a
고객

서비스
→ e-만족 .080 .057 .159 1.409 .073 기각

H4a
구매

결제
→ e-만족 .174 .051 .000 3.385 .189 채택채택채택채택

H5a 개인화 → e-만족 .032 .054 .554 .592 .030 기각

H1b

사이트

구조/

디자인

→ e-loyalty .214 .047 .000 4.601 .215 채택채택채택채택

H2b

상품

진열, 

구색

→ e-loyalty -.010 .042 .808 -.243 -.011 기각

H3b
고객

서비스
→ e-loyalty .104 .046 .024 2.265 .097 채택채택채택채택

H4b
구매

결제
→ e-loyalty .132 .042 .002 3.121 .147 채택채택채택채택

H5b 개인화 → e-loyalty .101 .044 .020 2.320 .099 채택채택채택채택

H6 e-만족 → e-loyalty .386 .042 .000 9.230 .397 채택채택채택채택

H7 e-만족 → 재구매의도 .119 .049 .016 2.418 .113 채택채택채택채택

H8 e-loyalty→ 재구매의도 .644 .050 .000 12.750 .594 채택채택채택채택
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가설 검증한 결과는 다음과 같다.
첫째,사이트특성이 e-만족과 e-loyalty에 미치는 영향을 살펴본 결과 다
음과 같다.
사이트 구조,디자인이 e-만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다(ϒ  =
0.161,t=2.897).사이트구조와 디자인이 세련되고 사이트가 전체적으로 조
화롭고 구조가 체계적일 수록 고객들의 만족도가 높아지며 그 사이트를 자
주 방문하고 오래 머물게 되어 만족도는 높아진다.
사이트구조,디자인이 e-loyalty에 영향을 미치는 것으로 나타났다( ϒ =
0.215,t=4.601).쇼핑몰의 사이트의 디자인과 구조는 고객들이 그 사이트
에 대해 로열티를 형성시키는데 중요한 요인임을 말해주고 있다.그러므로
인터넷 쇼핑몰 업체들은 무엇보다도 웹사이트의 가장 본질적 속성인 사이
트 디자인을 세련되고 전체적으로 조화롭게 구축할 필요가 있다.또한 고객
들이 선택하기 쉽도록 쇼핑몰의 사이트 맵을 잘 구성하고 사이트 구조를
잘 짜고 체계적으로 만드는 것이 중요하다.
상품진열,구색이 e-만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다(ϒ =0.161,t=
3.093).상품이 체계적으로 진열되어 있고 정보가 다양할수록 고객들의 만
족은 높아지는 것을 알 수 있다.
상품진열이 e-loyalty에 영향을 미친다(ϒ =-.011,t=-.243)로써 가설이
기각 되었다.인터넷 쇼핑은 소비자가 쉽게 접근 할 수 있어야 하고 매력적
으로 상품진열을 해야 하지만 고객이 실제로 상품을 직접보고 만질 수 없
고 착용하거나 사용해보지 못하기 때문에 유의한 영향을 미치지 못한 것으
로 보여 진다.
고객서비스가 e-만족에 영향을 미친다의 경우 (ϒ =0.073,t=1.409)기각
되었다.쇼핑몰 직원에게 쉽게 연락할수 있는 정도와 고객문의시 신속한 응
답이 e-만족과 같이 서비스 접촉용이성은 영향을 미치지 않는 것을 알 수
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있다.
고객서비스가 e-loyalty에 영향을 미치는 것으로 나타났다 (ϒ =0.097,t=
2.265).구매경험이 적은 고객은 일단 위험이 큰 구매보다는 그 이메일,하
드공간와 같은 서비스를 사용하면서 로열티를 형성시키는 것을 알 수 있다.
구매결제가 e-만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다(ϒ =0.189,t=
3.385).쇼핑 초보자들은 그 사이트의 구매결제가 안전한가에 따라 쇼핑몰
사이트를 자주 방문 하는 것이 결정될 것이다.따라서 구매결제는 e-만족에
영향을 주는 것을 알 수 있다.
구매결제가 e-loyaltye에 영향을 미치는 것으로 나타났다 (ϒ =0.147,t=
3.121).구매절차가 편리하고 결제방법이 안전할수록 그 쇼핑사이드에 대한
로열티는 높아지는 것을 알 수 있다.
개인화가 e-만족에 영향을 미친다의 경우 (ϒ =0.030,t=0.592)로써 기각
되었다.개인화는 각 고객별로 서비스가 얼마나 맞추어 지는가의 정도인데
개개인의 욕구에 맞추어 맞춤서비스를 제공하기 어렵기 때문에 개인화가
e-만족 간에는 영향을 미치지 못한 것으로 보여 진다.
개인화가 e-loyaltye에 영향을 미치는 것으로 나타났다 (ϒ =0.099,t=
2.320).맞춤서비스,제품추천과 같은 개인화는 인터넷 쇼핑 전문가들 보다
는 상대적으로 쇼핑 초보자들에게 지각된 편리성과 혜택을 높여주어서 사
이트에 대한 로열티 형성에 유의한 영향을 미쳤다고 볼 수 있다.따라서 가
설 5는 부분적으로 지지되었다.
둘째,e-만족이 e-loyalty미치는 영향을 살펴본 결과 다음과 같다.e-만족
이 e-loyalty에 영향을 미치는 것으로 나타났다 (ϒ =0.397,t=9.230).고
객의 만족이 긍정적인 태도가 e-loyalty에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알
수 있는데 기존 연구에서 긍정적인 관계로 많이 확인되고 있으며 마찬가지



- 54 -

로 본 연구에서도 e-만족이 e-loyalty에 영향을 주는 것으로 나타났다.따
라서 가설 6은 채택되었다.
셋째,e-만족이 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴본 결과 다음과 같다.
e-만족이 재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다 (ϒ =0.113,t=
2.418).고객이 만족을 하면 반복적인 구매를 하여 또 다른 제품을 구매하
기 때문에 e-만족이 재구매 의도에 영향을 주는 것으로 나타났다.따라서
가설 7을 채택되었다.
넷째,e-loyalty 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴본 결과 다음과 같
다.e-loyalty재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다 (ϒ =0.594,t
=12.750).e-loyalty가 높은 고객은 더 많은 양을 구매하게 되고 가격에도
덜 민감하게 되어 지속적인 구매를 하여 e-loyalty가 재구매 의도에 영향
을 주는 것으로 나타났다.따라서 가설 8은 채택되었다.

333)))수수수정정정모모모형형형

본 연구모형에서는 기존의 연구모델이외에도,Amos에서 제시하는 수정지
수 (MI:ModificationIndicies)를 이용하여 새로운 수정모형을 재구성 하여
보았다.결과는 아래와 같다.
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<<<표표표 999>>> 수수수정정정모모모델델델경경경로로로계계계수수수

수정모델결과,위의 표에서 보듯이 사이트구조/디자인과 고객서비스가 재
구매 의도에 직접적으로 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다시
말해서 사이트구조/디자인이 직접적으로 재구매에 유의한 영향을 미치고,
고객 서비스 역시 재구매에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.

경로
비표준

화계수

표준

오차
P-valueT-value

표준화

계수

가설

여부

사이트구조/

디자인
→ e-만족 .165 .057 .004 2.897 .161 채택채택채택채택

상품진열,

 구색
→ e-만족 .159 .051 .002 3.093 .161 채택채택채택채택

고객서비스 → e-만족 .080 .057 .159 1.409 .073 기각

구매결제 → e-만족 .174 .051 .000 3.385 .189 채택채택채택채택

개인화 → e-만족 .032 .054 .554 .592 .030 기각

사이트구조/

디자인
→ e-loyalty .214 .047 .000 4.601 .215 채택채택채택채택

상품진열,구색 → e-loyalty -.010 .042 .808 -.243 -.011 기각

고객서비스 → e-loyalty .104 .046 .024 2.265 .097 채택채택채택채택

구매결제 → e-loyalty .132 .042 .002 3.121 .017 채택채택채택채택

개인화 → e-loyalty .101 .044 .020 2.320 .099 채택채택채택채택

e-만족 → e-loyalty .386 .042 .000 9.230 .397 채택채택채택채택

e-만족
→

재구매

의도
.096 .049 .048 1.979 .091 채택채택채택채택

e-loyalty
→

재구매

의도
.565 .054 .000 10.555 .521 채택채택채택채택

사이트구조/

디자인
→

재구매

의도
.138 .047 .000 2.929 .128 채택채택채택채택

고객서비스 →
재구매

의도
.095 .047 .044 2.012 .082 채택채택채택채택
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<<<표표표 111000>>> 수수수정정정된된된모모모형형형적적적합합합도도도

본 연구모형에서는 기존의 연구모델을 바탕으로,연구모델에서 나타내어
지지 않는 유의한 경로를 알아보기 위하여 수정모형을 제시하였다.또한
BentlerandBonett(1980)에 따라,기존의 연구모델과 수정모델의 카이자
승 차이 [Δχ

2=14.8(22.2-7.4).df=2(5-3)]가 α =.005보다 작기 때문
에 수정모델을 채택 할 수 있다.수정모형을 제시하기 위해서 Amos에서
제시하는 수정지수 (MI:ModificationIndicies)를 이용하였고,사이트구조/
디자인 -->재구매의도,고객서비스-->재구매의
도의 두 경로가 추가 되었다.수정모형에 대한 결과는 아래와 같다.

χ
2

GFI AGFI CFI RMSEA RMR

7.41 0.995 0.941 0.994 0.063 .010
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<<<그그그림림림 444>>>수수수정정정모모모델델델 결결결과과과
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(((222)))총총총효효효과과과,,,직직직접접접,,,간간간접접접효효효과과과

수정모형을 바탕으로 사이트구조/디자인과 고객서비스가 재구매의도에 미
치는 총효과,직접효과,간접효과에 대해서 알아보았다.
모델에서 사이트구조/디자인,고객서비스와 재구매의도에 대한 직,간접 및
총 효과에 대한 내용은 아래의 <표 11>과 같다.

<<<표표표 111111>>> 총총총효효효과과과,,,직직직접접접효효효과과과,,,간간간접접접효효효과과과

위의 결과에서 사이트구조/디자인의 경우 재구매의도에 직접적으로 미치
는 직접효과보다 e만족과 e충성도를 매개변수로 하여 미치는 효과가 더 강
한 것으로 나타났다.하지만 고객서비스의 경우 재구매에 직접적으로 미치
는 효과가 간접효과 보다 약간 큰 것으로 나타났다.

경 로 총 효과 직접 효과 간접 효과
사이트구조/디자인 ->

재구매의도 0.288 .128 .160
고객서비스 ->재구매의도 0.154 .082 .072
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ⅥⅥⅥ...결결결론론론 및및및 제제제언언언

111...요요요약약약 및및및 결결결론론론

본 연구의 목적은 인터넷 쇼핑몰의 사이트구조,디자인,상품진열,구색,
고객서비스,구매결제,개인화,e-만족,e-loyalty에 미치는 영향을 살펴보고
이들 변수가 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴 보는 것이었다.
본 연구의 실증분석을 요약하면 다음과 같다.
첫째,본 연구는 고객의 e-만족,e-loyalty형성에 영향을 미치는 쇼핑몰
사이트 특성을 살펴보았다.사이트구조/디자인,상품진열/구색,구매결제,개
인화는 e-만족에 정(正)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.다시 말해서 쇼
핑몰 패션제품의 상품분류나 검색의 체계적인 부분 그리고 정보의 다양성
의 종류 같은 사이트구조/디자인,사이트의 디자인,구조,맵 같은 진열,그
리고 간단하고 편리한 구매 결제 방법이 e-만족을 일으키는 것으로 나타났
다. e-loyalty의 경우는 사이트구조/디자인,고객서비스,구매결제,그리고
무료서비스,커뮤니티 활동지원,또한 마일리지 및 경품 제공 같은 개인화
에 영향을 받는 것으로 나타났다.
사이트 구조,디자인이 e-만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다.사이트구
조와 디자인이 세련되고 사이트가 전체적으로 조화롭고 구조가 체계적일
수록 고객들의 만족도가 높아지며 그 사이트를 자주 방문하고 오래 머물게
되어 만족도는 높아진다.
사이트구조,디자인이 e-loyalty에 영향을 미치는 것으로 나타났다.쇼핑몰
의 사이트의 디자인과 구조는 고객들이 그 사이트에 대해 로열티를 형성시
키는데 중요한 요인임을 말해주고 있다.그러므로 인터넷 쇼핑몰 업체들은
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무엇보다도 웹사이트의 가장 본질적 속성인 사이트 디자인을 세련되고 전
체적으로 조화롭게 구축할 필요가 있다.또한 고객들이 선택하기 쉽도록 쇼
핑몰의 사이트 맵을 잘 구성하고 사이트 구조를 잘 짜고 체계적으로 만드
는 것이 중요하다.
상품진열,구색이 e-만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다.상품이 체계
적으로 진열되어 있고 정보가 다양할수록 고객들의 만족은 높아지는 것을
알 수 있다.
상품진열이 e-loyalty에 영향을 미친다는 가설이 기각 되었다.인터넷 쇼
핑은 소비자가 쉽게 접근 할 수 있어야 하고 매력적으로 상품진열을 해야
하지만 고객이 실제로 상품을 직접보고 만질 수 없고 착용하거나 사용해보
지 못하기 때문에 유의한 영향을 미치지 못한 것으로 보여 진다.
고객서비스가 e-만족에 영향을 미친다의 경우 기각 되었다.서비스 접촉
용이성이 (소핑몰 직원에게 쉽게 연락 할 수 있는 정도와 고객문의시 신속
한 응답이)e-만족 간에는 상관관계가 없는 것으로 보여 진다.
고객서비스가 e-loyalty에 영향을 미치는 것으로 나타났다.구매경험이 적
은 고객은 일단 위험이 큰 구매보다는 그 사이트에서 제공하는 서비스(이
메일,하드공간)을 사용하면서 로열티를 형성시키는 것을 알 수 있다.
구매결제가 e-만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다.쇼핑 초보자들은 그
사이트의 구매결제가 안전한가에 따라 쇼핑몰 사이트를 자주 방문 하는 것
이 결정될 것이다.따라서 구매결제는 e-만족에 영향을 주는 것을 알 수 있
다.
구매결제가 e-loyaltye에 영향을 미치는 것으로 나타났다.구매절차가 편
리하고 결제방법이 안전할수록 그 쇼핑사이드에 대한 로열티는 높아지는
것을 알 수 있다.
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개인화가 e-만족에 영향을 미친다의 경우 기각되었다.개인화는 각 고객별
로 서비스가 얼마나 맞추어 지는가의 정도인데 개개인의 욕구에 맞추어 맞
춤서비스를 제공하기 어렵기 때문에 개인화가 e-만족 간에는 영향을 미
치지 못한 것으로 보여 진다.
개인화가 e-loyaltye에 영향을 미치는 것으로 나타났다.개인화(맞춤서비
스,제품추천)은 인터넷 쇼핑 전문가들 보다는 상대적으로 쇼핑 초보자들에
게 지각된 편리성과 혜택을 높여주어서 사이트에 대한 로열티 형성에 유의
한 영향을 미쳤다고 볼 수 있다.
둘째,재구매 의도에 대한 e-만족,e-loyalty의 영향을 살펴본 결과
e-loyalty보다는 e-만족도가 다소 높은 것으로 나타났으며 e-만족이
e-loyalty에 유의하게 영향을 주는 것으로 나타났다.이 결과는 e-만족이
재구매 의도에 대해 e-loyalty라는 매개변수를 경유할 때 영향정도가 크게
나타난다는 것을 보여주며 e-loyalty의 중요성을 나타낸다.
e-만족이 재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.고객이 만족을 하
면 반복적인 구매를 하여 또 다른 제품을 구매하기 때문에 e-만족이 재구
매 의도에 영향을 주는 것으로 나타났다.
e-loyalty가 높은 고객은 더 많은 양을 구매하게 되고 가격에도 덜 민감하
게 되어 지속적인 구매를 하여 e-loyalty가 재구매 의도에 영향을 주는 것
으로 나타났다.
셋째,e-만족과 e-loyalty의 영향을 살펴보았다.고객의 만족이 긍정적인
태도가 e-loyalty에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있는데 기존 연구
에서 긍정적인 관계로 많이 확인되고 있으며 마찬가지로 본 연구에서도 e-
만족이 e-loyalty에 영향을 주는 것으로 나타났다.
따라서 e-loyalty의 충실한 관리는 인터넷 운영업체에게 이익을 제공하고,
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신규고객 확보에 따른 비용절감과 수익성 증진은 물론 고객들의 적극적인
추천 및 가격프리미엄 효과 등을 유발할 수 있는 기업의 경쟁 원천이 될
수 있어야 함을 진단하였으며 마케팅 실무자와 학문적 관심을 고객 만족에
대한 초점으로부터 고객유지와 충성도를 발전시키는 것이 기업성공의 핵심
이라고 사료된다.
이러한 결과는 인터넷 쇼핑 사이트들이 고객의 로열티를 높이기 위해 어
떻게 해야 하는 것에 대한 사사점을 제공해 주고 있다.즉,전체적으로
e-loyalty와 e-만족을 높이기 위해서는 쇼핑몰 사이트가 기본적으로 가지고
있어야 하는 속성들,즉 세련되고 편리한 사이트의 구조와 디자인,안전한
구매결제 과정 상품진열과 구조,고객서비스가 중요하다.또한 쇼핑경험이
적은 고객들의 로열티를 높이기 위해서는 사이트의 고객서비스와 개인화
요인을 강화시키는 것이 중요하는 것을 알 수 있다.

222...연연연구구구의의의 제제제한한한점점점 및및및 후후후속속속연연연구구구

본 연구의 결과는 다음과 같은 한계점을 가지며 이를 고려한 후속연구를
제언하면 다음과 같다.
첫째,연구대상의 범위를 선정함에 있어서 20대의 여대생을 대상으로 한정
을 지었다는 점이다.20대의 여대생을 대상으로 한정을 지었다는 점이다.
20대의 여대생의 경우 온라인 쇼핑몰의 주 사용층 이기 때문에 연구의 편
의성을 위해 선택했지만,연령과 성별에 따른 차이가 있으리라 보며 폭넓은
성향을 알아보기 위해서는 다소 부족한 부분이 있다.따라서 후속연구에서
는 남녀 간 차이와 좀 더 다양한 연령대로 연구 대상의 범위를 넓혀야 할
것이다.
둘째,인터넷 쇼핑몰의 속성을 규명함에 있어서 선행연구에서 부분적으로
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사용된 속성을 바탕으로 본 연구에서는 사이트구조/디자인,상품진열/구색,
고객서비스,개인화,구매결제의 5가지 속성으로 연구를 하였으나 이러한
속성이 전체 인터넷 쇼핑몰 속성을 포함하는 데에는 한계가 있을 것으로
본다.쇼핑을 하는데 있어서 오락성,즐거움 또한 중요한 요소이기 때문에
이에 대한 연구가 필요할 것이다.
셋째,인터넷 쇼핑몰에서 구입한 상품/서비스를 제품의 특징별로 구별하지
않고 하나의 영역에서 취급하였다.가격,전문성 등 제품이 갖는 여러 가지
특성들이 가지는 영향에 대하여 차후 연구에서는 더 면밀하게 분석되어져
야 할 것이다.
마지막으로,본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰 유형에 따른 쇼핑만족에 영향을
미치는 인터넷 쇼핑몰의 속성을 알아보고 쇼핑만족과 재구매 의도 간의 영
향을 살펴보았다.그러나 향후 연구에서는 온라인 구매경험이 어떤효과가
있기에 고객로열티 형성(또는 다른 소비자행동:구매의도,만족도 등)에 차
이가 있는지에 대해 살펴보는 연구가 필요할 것이다.
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TTThhheeeGGGrrraaaddduuuaaattteeeSSSccchhhoooooolll
SSSuuunnngggssshhhiiinnnWWWooommmeeennn'''sssUUUnnniiivvveeerrrsssiiitttyyy

This research attempts to presentbasic materials thatcan be
appliedtomarketing fieldby finding outthepurchasing behavioron
fashion products and relationship with e-satisfaction,e-loyalty and
re-purchaseintentionsfollowedbyinternetshoppingmallcharacteristics
by setting buyers in their twenties at internet shopping mallas
subjects.

Therefore,thefollowingsubjectsofstudyhavebeensetupinthis
research.

Theinfluenceofinternetshopping sitecharacteristicfactorslike
site structure/design, product display/assortment, customer service,
individualizationandconvenienceinpayments,etcon satisfactionand
loyaltyofusershavebeeninvestigatedandwhetherthesatisfactionand



loyaltyofusershaveinfluenceonre-purchaseintentionsisattemptedto
beexamined.

Asthesubjectsofthisresearch,theinvestigationwascenteredon
consumersintheirtwentieswhohavepurchasingexperienceininternet
shopping mallsandwhilethequestionnairesurveywasperformedon
420 people,the final375 copies were used in the analysis.SPSS,
reliabilityanalysis,correlationanalysis,confirmationfactoranalysisand
Amoshavebeenperformedforthedataanalysis.

Thesummarizedresultsofthisresearchareasfollows.
First, this research has examined the shopping mall site

characteristics which influence the formation of e-satisfaction by
customers.
Site structure/design, product display/assortment, payment and

individualization were shown as having the righteous influence on
e-satisfaction.Inotherwords,thesitestructure/designsuchasproduct
classificationofshoppingmallfashionproductsorsystematicsectionsof
the search and types ofinformation's diversity,design ofthe site,
structure,displaylikemapsaswellassimpleandconvenientpayment
methodwereshownascreatinge-satisfaction.

Second, the relationship between internet shopping mall site
characteristicfactorsande-loyaltyhavebeenexamined.
In caseofe-loyalty,itwas shown asbeing influenced by site

structure/design,customerservice,paymentaswellasfreeservices,
supportof community activities and personalized services such as



providingmileageandgiveaways.
Third,theinfluenceof e-satisfactionande-loyaltyonre-purchase

intentionshavebeenexamined.
The e=satisfaction was shown as being somewhathigher than

e-loyaltywhile e-satisfactionwasshownasgivingsignificantinfluence
one-loyalty.

Thisresultshowsthatthedegreeofinfluenceisshownasbeing
greatwhen e-satisfaction goes through a parametercalled e-loyalty
toward the re-purchase intentions and shows the importance of
e-loyalty.

Fourth,the influence ofe-satisfaction and e-loyalty have been
examined.
Despite the factthate-loyalty and customersatisfaction are in

relationship that cannot be separated in terms of the relationship
between e-satisfaction ande-loyalty,thefactthate-satisfactionisa
preceding concept of e-loyalty could be diagnosed on preceding
researchesinwhichthesuggestiononcorrelationbetweensatisfaction
andloyalty,suggestionthatsatisfiedcustomersaren'tadequatetobe
explainedasloyalcustomers,asuggestionthatcustomersatisfactionis
nottheproxyvariableforloyaltyandthesuggestionthatitisnotthe
indispensablefactorforincreaseofcustomerserviceorcustomerloyalty
havebeenmixed.Inaddition,theinfluenceonloyaltyandre-purchase
intentioncouldbeinproportion.
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