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초 록

인터넷 경매는 인터넷 비즈니스 모델 중에서 가장 성공한 비즈니스 모델이며, 고객의 참 
여가 가장 능동적이고 적극적이라고 할 수 있다. 인터넷 경매에서 중요한 이슈는 “고객에게 
단순히 저렴한 제품을 구매하는 것 외에 어떻게 최적의 경험을 통해 즐거움을 줄 수 있는 
가”하는 것이다. 즉, 고객과의 신뢰형성은 기본이고, 이를 토대로 인터넷 경매 업체들은 정보 
기술을 활용하여 고객에게 최적의 경험을 제공하고, 이를 통해 브랜드 자산을 구죽해야 한다.
이에 본 연구는 개인 특성(도전감, 숙련도), 정보기술 특성(정보품질, 시스템품질), 그리고 

인터넷 경매 특성(가격변동성, 상호작용성) 차원에서 어떠한 요인들이 인터넷 경매 과정에 
서 플로우에 영향을 미치는지 탐색하고, 이러한 플로우가 브랜드 자산에 유의한 영향을 미 
치는지를 실증분석 하였다. 인터넷 경매 이용자 350명을 대상으로 온라인 설문 조사를 실시 
하였으며, 수집된 자료를 기초로 LISREL 8.50을 이용한 공변량 구조 분석을 실시하였다.
연구 결과, 인터넷 경매 사이트의 브랜드 자산 구축을 위해서는 고객에게 최적의 경험을 

제공하는 것이 중요하고, 이를 위해서는 이용자 개인의 도전감, 사이트의 정보 품질과 시스 
템 품질, 인터넷 경매의 상호작용성을 증대시킬 수 있는 다양한 노력을 함으로써 고객에게 
최적의 경험을 제공할 수 있을 것이고 이를 통해 브랜드 자산을 구축할 수 있을 것이다.

ABSTRACT
The topic on Flow is generating increased interests in e-commerce studies. Flow has been 

identified as a key component in e-commerce. Studies on Flow have so far focused on in
ternet shopping mall, but scarcely looked at the Flow of Internet auction. The purpose of 
study is to find out which factors play a major role in building Flow on internet auction and 
how the built-up Flow affect Brand Equity. Therefore, the research model investigates what 

factors influence Flow. Furthermore, the research is designed to understand how the Flow 
influences Brand Equity. The antecedents of Flow classifies into three types such as personal 
(Challenge, Skill), IT characteristic, Internet Auction characteristic.

The results of this empirical study shows that three characteristics significantly affected 
the flow : personal (Challenge), IT (information quality, system quality), and Internet Auction 
(interactivity). And also Flow has significant effect on the brand equity. This result indicates 
that customer's optimal experience is important to increase brand equity. That is, the flow 

is influenced by multi-dimensional factors and plays an important role in increasing brand 
equity. Finally, the finding of this study suggests that personal challenge, information quality, 
system quality, and interactivity should be enhanced preferentially.

키워드 : 플로우, 브랜드 자산, 인터넷 경매
Flow, Brand Equity, Internet Auction
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1. 서 론

한국전자거래진흥원 조사보고세)에 따르 

면 2006년 국내 전체 인터넷 쇼핑몰 사업체 

수가 4,491개이고 전체 거래액도 약 13조 원 

으로 전망하고 있다. 또한 인터넷 업체들은 

2007년 매출증가 전망요인으로 ‘마케팅 활동 

강화’를 가장 높게 뽑았다. 이는 인터넷 확산 

과 더불어 인터넷 업체들의 비즈니스 모델들 

은 다양해지고, 업체들 간 경쟁 또한 치열해 

지고 있다는 것을 말한다.

특히 인터넷 경매는 인터넷 비즈니스 모델 

가운데 가장 인기 있는 업종으로 자리 잡고 

있다[13]. 기존 경매방식은 상품과 서비스의 

양과 범위가 상당히 제한되어 있으며, 운영에 

소요되는 거래비용이 크고 시간과 공간의 제 

약을 받았다. 하지만 인터넷 경매는 이러한 근 

본적인 문제점을 상당부분 해결되면서 다시 

한 번 각광받게 되었다. 최근에는 인터넷 경매 

사이트 e베이에서 닷컴기업이 경매물품으로 

올라 매각되기도 했다(전자신문, 2007. 05. 22).

위 보고서에서도 알 수 있듯이 시간이 지 

남에 따라 인터넷 업체들 간의 기술 능력이 

평준화되고 경쟁은 가중됨에 따라 인터넷 업 

체들은 치열한 경쟁에 대한 새로운 경쟁 수 

단을 모색하고 있다. 이에 등장한 개념이 온 

라인 브랜드 자산이다. 브랜드는 수익창출을 

보장하는 무형자산으로써 장기적이고 전략적 

으로 구축될 필요가 있다[18].

인터넷 경매는 거래 전 과정이 온라인상에 

서 이루어지기 때문에 거래 상대방과 대면하 

지 않고, 시공간이 상이한 상황에서 서로 거 

래를 한다. 따라서 이러한 전체적인 경험을 

토대로 고객은 인터넷 경매 사이트에서의 구 

매의도와 선호도 등을 결정하게 된다.

이 가운데 가장 중요한 이슈가 "고객에게 

단순히 저렴한 제품을 구매하는 것 외에 어떻 

게 최적의 경험을 통해 즐거움을 줄 수 있는 

가” 하는 것이다. 다시 말해, 인터넷 경매 업 

체들은 고객과의 신뢰관계 형성은 기본이고 

이러한 기반위에서 인터넷 경매 업체들은 정 

보기술을 활용하여 자사의 비즈니스 특성에 

맞는 웹사이트를 구축함으로써 고객에게 최적 

의 경험을 제공하고 이를 통해 브랜드 자산을 

구축해야 한다. 즉, 이러한 온라인 브랜드 자 

산의 구축을 위해서는 온라인상에서 고객 경 

험을 효과적으로 관리하는 것이 중요하다[36].

본 연구의 목적은 인터넷 비즈니스 모델 

중에서 가장 성공한 비즈니스 모델이며, 고객 

의 참여가 가장 능동적이고 적극적이라고 할 

수 있는 인터넷 경매를 대상으로 개인 특성, 

정보기술 특성, 그리고 인터넷 경매 특성 차 

원에서 어떠한 요인들이 인터넷 경매 과정에 

서 플로우에 영향을 미치는지 탐색하고, 이러 

한 플로우가 브랜드 자산에 유의한 영향을 

미치는지를 살펴보고자 한다.

본 연구의 목적은 다음과 같이 두 개의 세 

부 연구 목적을 갖는다. 첫째, 인터넷 경매에 

서의 플로우 형성요인을 개인 특성뿐만 아니 

라 거래기반 환경이 되는 정보기술 특성과 

인터넷 경매 특성도 포함한 다차원적인 영향 

관계에서 살펴보고자 한다. 지금까지 온라인 

상에서 고객 경험에 관한 연구는 개인이 몰 

입하는 최적의 심리상태를 뜻하는 '플로우’ 

변수를 중심으로 개인의 인지적, 행위적 차원 

에서의 연구가 주를 이루어 왔다. 특히 인터 
1) 한국전자거래진흥원(http://www.kiec.or.kr) 전 

자상거래 BSI보고서(2006).

http://www.kiec.or.kr
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넷 경매는 기존 인터넷 쇼핑몰과 달리 판매 

자, 구매자, 거래 중개자 3자가 있기 때문에 

경매특유의 거래 특성을 가지고 있다고 본다. 

둘째, 플로우가 브랜드 자산에 유의한 영향을 

미치는지를 살펴보고자 한다. 기존 연구에서 

플로우는 구매의도나 재방문의사 등 브랜드 

충성도 관련 변수에도 유의한 영향을 미치는 

것으로 주장하고 있다[1, 3, 4, 5, 17, 20, 47]. 

브랜드 충성도는 브랜드 자산의 중요한 구성 

요소이다. 따라서 브랜드 자산측면에서 브랜 

드 자산에 대한 정의와 함께 보다 포괄적 접 

근이 필요하다고 본다.

본 연구는 고객이 인터넷 경매에 참여하면 

서 경험하는 플로우의 형성요인과 플로우가 

브랜드 자산에 미치는 영향에 대한 개념적 연 

구 모델을 제시하고 실제 이용 고객을 대상으 

로 연구 모델을 실증적으로 검증하고자 한다. 

본 연구에서 제시하는 연구모델은 독립변수 

로서 개인 특성（도전감, 숙련도）, IT 특성（정 

보 품질, 시스템 품질）, 인터넷 경매 특성（가 

격변동성, 상호작용성）을 설정하였고, 매개변 

수는 플로우 그리고 종속변수로 브랜드 자산 

을 설정하여 구성하였다. 본 연구 모델의 실 

증분석을 통해 인터넷 경매 사이트에서의 플 

로우는 다양한 특성에 의해 형성되며, 플로우 

는 인터넷 경매 사이트의 브랜드 자산에 유의 

한 영향을 미친다는 사실을 확인하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 플로우（flow）

플로우는 Csikszentmihalyi[33]에 의해 개 

발되어 최근 인터넷 환경에서 소비자들의 행 

동을 설명하는 개념으로 많이 사용되고 있다. 

특히, 인간과 컴퓨터간의 상호작용을 묘사하 

는데 유용한 개념으로 주지（周知）되어 왔다 

[17, 41, 43]. 최근 플로우는 온라인 쇼핑이나 

온라인 게임 분야에서 고객의 경험을 이해하 

기 위한 주요한 개념으로 폭넓게 이용되고 

있다[2, 4, 17, 41].

플로우란 개인이 어떤 활동을 하는 과정에 

서 시간 가는 줄 모르고 즐거움에 몰입한 심 

리적 상태이다. Csikszentmihalyi[34]는 플로 

우를 ‘최적경험（optimal experience）의 과정으 

로 보고 있다. 그는 플로우의 특성을 활동에 

대한 몰입’과 즐거움’으로 보고 있다. 이는 

‘어떤 행위에 깊게 몰입하여 시간의 흐름이나, 

공간, 더 나아가서는 자신에 대한 생각까지도 

잊어버리게 되는 심리적 상태’를 말한다.

Hoffman and Novak[43]은 인터넷 환경에 

맞게 수정하며, "네트워크 항해과정에서 발생 

하는 심리적 최적상태”로 정의하였다. 이는 

기계적 상호작용성에 의해 촉진되며, 지속적 

인 응답과정에서 초래되며, 본질적으로 즐거 

운 느낌을 동반한다.

이들은 인터넷에서 도전을 주는 활동과 이 

를 해결하고자하는 개인의 인터넷 능력이 일 

정수준에서 조화를 이룰 때, 자신의 주변 환 

경을 잊어버릴 정도의 온라인 경험이 플로 

우라고 말하고 있다. 본질적으로 플로우는 즐 

기는 최적의 상태라고 설명하고 있다.

Hoffman and Novak[43]은 인터넷을 지속 

적으로 항해하거나 특정 사이트를 재방문하 

게 하는 가장 큰 동기를 플로우 경험이라고 

말하고 있다. 인터넷 이용자가 지속적으로 특 

정한 사이트를 방문하는 것은 즐거움'과 '만 
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족’이 수반되는 플로우 경험 여부에 의해 결정 

된다. 예컨대, 인터넷 경매가 단지 저렴한 가 

격만을 강조한다면 머지않아 인터넷 경매는 

온라인 대형 쇼핑몰에 의해 사라질 것이다. 

인터넷 경매 사이트는 단순히 저렴한 물품 

구매가 아니라 경매 과정에서 참여자(판매자, 

구매자)가 플로우를 경험할 수 있도록 경매 

의 즐거움을 갖도록 해야 할 것이다. 따라서 

본 연구는 플로우에 대한 개념적 정의는 

Hoffman and Novak［43］의 정의를 따르고자 

한다.

박철［5］은 플로우 개념이 온라인 소비자의 

경험을 설명하는 변수로 많은 연구가 되어왔 

으나, 개념의 모호성과 복잡성을 들어 경험변 

수로서 적절치 않다는 주장도 있다. 그러나 

세 가지 측면에서 플로우 변수가 보다 타당 

한 변수라고 생각된다. 첫째, 플로우에 대한 

학술연구가 지금까지 지속적으로 수행되고 

인정받고 있다. 둘째, 플로우의 대체변수 역 

시 포괄적이고 추상적인 개념이다. 셋째, 플 

로우의 영향 요인이 개인 특성에 국한되지 

않는 만큼 플로우 개념이 유동적일 수 있다.

2.2 플로우 선행변수

인터넷에서의 상거래는 소비자에게 기능 

적 욕구(functional need)2)는 충족시키지만, 

기존 상거래에 비해 경험적 욕구(experiential 

need)3) 4와 사회적 욕구(social need)4) 충족 

2) 삶의 일부분이 편해지기를 기대하면서 물건이나 

서비스를 구입.

3) 개인적인 인생이나 쾌락, 즐거움을 추구하구 싶 

은 욕구.

4) 남들에게 인정받고 싶고 존경받고 싶은 사회적인 

욕구.

5) 정보기술 및 멀티미디어 기술을 응용하여 존재 

하지 않는 환경을 실제로 존재하는 것처럼 느 

끼게 하는 것을 말함.

은 낮은 편이다. 이러한 두 욕구의 충족을 

위해서는 고객들이 거래과정이 즐겁고 몰 

입할 수 있도록 해야 하기 때문에 플로우 

경험은 매우 의미가 있다고 본다. 최근 인 

터넷 쇼핑과 인터넷 게임 등 특정 환경에 

있어서의 플로우 연구가 이루어지고 있다 

(〈표 1> 참조).

김명소［1］, Koufaris［47］, 그리고 두정완［4］ 

등은 인터넷 쇼핑에서 도전감, 숙련도, 상호 

작용성 등에 의해 영향 받는 플로우 경험은 

고객의 구매의도와 재방문 의사에 영향을 미 

친다고 주장하고 있다. 그러나 한상린과 박천 

교［2이는 선행연구와는 다르게 흥미성, 새로 

움 추구, 그리고 자발성으로 측정된 플로우는 

구매의도와 직접적인 관련이 없다고 주장하 

였다.

도전감이나 숙련도와 같은 개인 특성 외에 

쇼핑몰 특성 차원에서 플로우 개념을 적용한 

연구도 수행되었다. 김종호와 신용섭［3］은 탐 

색의 편리성, 구조적 간결성, 정보의 충실성, 

그리고 정보 디자인으로 정의된 컨텐츠 특성 

은 플로우에 영향을 미치고, 전형성(typically) 

에는 유의적인 영향이 없다고 주장하였다. 반 

면, 상품제시, 보장, 상호작용, 그리고 명성으 

로 정의된 쇼핑몰 특성은 소비자로 하여금 

흥미나 자유로움을 이끌어내지 못하고, 전형 

적인 측면에서만 유의적인 영향을 미친다고 

주장하였다. 이처럼 기존 연구에서 개인 특성 

(도전감, 숙련도)과 환경적 특성(집중된 관심, 

텔레프레전스5), 상호작용성 등)이 플로우 선 

행변수로 선택되었다.
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＜표 1＞ 플로우의 선행변수와 결과변수

저 자 변 수 구성 차원 선행변수 결과변수

Ghani and 
Deshpande[41]

Flow 집중, 즐거움 통제, 도전감 탐험적 행동

Trevino and
Webster[58]

Flow
통제, 집중, 호기심, 

내재된 관심

컴퓨터 능력, 기술 타입 

사용 용이성

태도, 효율성, 양, 

장벽 해소

Hoffman and
Novak[43]

Flow -
기술/도전감, 집중된 관심 

텔레프레젼스, 상호작용성

학습, 지각된 행동 통제 

긍정적인 정서, 시간왜곡

Koufaris[47] Flow
지각된 통제, 쇼핑

즐거움, 집중

도전감, 숙련도, 관여도, 

서치 메커니즘 타입

계획하지 않은 구매 

재방문 의사

한상린, 박천교［20］ Flow - 도전감, 숙련도 관여도, 구매의도

두정완［1］ Flow -
도전감, 숙련도, 환기, 

통제, 상호작용성

긍정적 감정, 이용기대 

구매의도

박 철［5］
헤도닉

경험

가치

-

상품진열/구색, 가격제시, 

사이트디자인, 상호작용, 

개인화, 그래픽/멀티미디어 

고객서비스, 구매 결제

재방문의도, 구매의도

구전의도

김종호, 신용섭［3］ Flow - 쇼핑몰 특성, 콘텐츠 특성 밀착도, 충성도

〈표 1＞에서 볼 수 있듯이, 기존 연구에서 

플로우 형성요인으로 도전감과 숙련도는 플 

로우의 초기 연구부터 꾸준히 제시되어 왔다. 

개인의 숙련도와 도전감이 플로우의 중요한 

예측변수임을 확인 활 수 있다［33, 41, 43, 54, 

58, 59］. 플로우 개념을 인터넷 쇼핑 환경에 

적용한 연구도 도전감과 숙련도를 플로우의 

중요한 영향 변수인 것으로 실증되었다［4, 20］. 

이들 변수가 일반적인 인터넷 이용뿐만이 아 

니라, 인터넷 쇼핑과 같은 특정 서비스 이용 

에도 적용될 수 있는 개념임을 알 수 있다.

두정완［4］은 인터넷 환경과의 상호작용성 

은 플로우에 대한 직접적인 영향은 없으나 

이용자의 숙련도와 도전감에 영향을 주며, 이 

변수들은 다시 플로우에 영향을 미치는 것으 

로 주장하였다. 또한, 이용자의 높은 도전감 

과 중간 수준의 숙련도도 플로우 수준을 높 

게 하며, 이러한 플로우 상태는 인터넷에 대 

한 긍정적 감정과 향후 이용 기대에 긍정적 

인 영향을 미쳐, 인터넷을 통한 구매의도를 

높게 한다고 말하고 있다.

플로우 경험을 하기 위해서는 숙련도(skill) 

와 도전감(challenge)이 일정 수준 이상으로 

높고, 조화를 이루어야 할 것이다［43］. 고객이 

인터넷 경매에 참여하는 과정에서 그들 자신 

의 숙련도와 조화를 이루는 도전감을 지각할 

때 플로우를 경험하게 될 것이다. 현재 많은 

인터넷 이용자들이 인터넷에 대한 어느 정도 

친숙해진 상태이고 국내 인터넷 환경도 우수 

하기 때문에 인터넷 경매 사이트는 그에 상 

응하는 도전감을 줄 수 있어야 고객들은 플 

로우를 경험할 수 있을 것이다. 따라서 어떻 

게 보면 인터넷 경매에서는 도전감이 더 중 

요할 수도 있을 것이다.

Hoffman and Novak［43］은 플로우 경험은 

인터넷 상거래에서 소비자 행동을 이해하는 
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데 중요한 개념이며, 다양한 웹사이트에서 적 

용 가능하다고 주장하였다. 또한, 웹사이트의 

종류별로 플로우 적용이 달라질 수 있다고 

말하고 있다. 하지만, 이들이 제시한 연구모 

형이 구체적인 웹사이트에서도 적용 가능하 

다고 주장하였으나, 웹사이트의 특성요인이 

반영되지 않아 일반적인 인터넷 이용의 관점 

에서의 분석이라는 한계점을 갖고 있다[2].

〈표 1＞에서 볼 수 있듯이, 인터넷 쇼핑 환 

경에서 플로우의 형성요인과 결과에 대한 연 

구 결과들이 상이함을 알 수 있는데, 그 이유 

는 추상적인 플로우 개념에 대한 일반화된 

측정 도구가 아직 개발되어 있지 않았기 때 

문이다. 다시 말해, 플로우에 대한 기존 연구 

에서 플로우 측정이 각각 달랐고, 플로우의 

선행요인과 결과요인에 대한 관계가 통일되 

게 정의되지 않았기 때문이다[17]. 마지막으 

로 연구자의 관점에 따라 개인 혹은 사이트 

관점에서의 영향만을 살펴보거나 기준 없이 

영향요인을 나열하고 있어 고객의 사이트 경 

험에 대한 통합적인 이해를 도모하기에는 부 

족하다고 판단된다. 따라서 플로우를 중심으 

로 영향요인에 대한 체계적인 접근이 필요하 

다고 본다.

그래서 본 연구는 선행연구에서 제시한 플 

로우의 형성요인들을 분류하여 크게 세 가지 

차원으로 구분하고자 한다. 기존 연구에서 볼 

수 있고, Hoffman and Novak[43]의 연구에 

서 언급되었듯이 전자상거래 환경에서 소비 

자는 개인 특성뿐만 아니라 정보기술 특성이 

나 거래 특성에 따라 플로우 경험은 다를 것 

으로 생각된다. 따라서 플로우와 관련된 연구 

에서 전통적으로 강조해 온 도전감이나 숙련 

도와 같은 개인 특성 이외에 기존 연구에서 

제시되었던 가격변동성과 상호작용성 같은 거 

래 특성도 플로우 영향 요인으로 고려해야 

한다. 또한 인터넷 경매는 인터넷을 통해 경 

매가 진행되기 때문에 정보품질과 시스템 품 

질 같은 정보기술 특성도 함께 플로우 영향 

요인으로 주요하게 고려되어야 할 것이다.

2.3 정보기술 특성 : 정보품질, 시스템 

품질

정보기술 특성은 다양한 관점에서 정의할 

수 있다. 본 연구에서는 플로우에 영향을 미 

치는 정보기술 특성을 의미한다. 즉, 사이트 

품질과 관련된 것이다.

정보시스템의 성공요인 파악을 위한 시도 

는 정보시스템 분야에서 지속적으로 이루어 

지고 있으며 특히 시스템 품질과 정보품질 

측정은 어느 정도 모형이 정립된 상태라고 

할 수 있다[16]. Shannon and Weaver[56]는 

정보 처리 성공을 위한 변수를 '기술적', '의 

미적', '효과적'이라는 세 가지 측면에서 제시 

하였다. 기술적 수준은 정보를 제공하는 시스 

템의 정확성과 효과성을 의미하며, 의미적 수 

준은 보다 넓은 의미로 전환되어 전달되는 

정보의 수준을 말하고, 효과적 수준은 수신자 

에게 발생되는 정보의 효과를 말한다. 정보 

품질은 의미적 측면, 시스템 품질은 기술적 

측면에 해당된다.

정보시스템 성공요인으로서 정보품질과 시 

스템 품질은 주요성공변수로 선택되어 왔다. 

많은 연구자들이[28, 29, 56, 57] 정보 품질과 

시스템 품질에 관한 연구를 수행하였으며, 

DeLone and McLean[37, 38]은 정보시스템 

성공에 관한 기존 연구를 검토하여 시스템 
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성공 평가를 위한 항목을 도출하고 체계적으 

로 정리하였다. 이들이 제시한 정보 품질과 

시스템 품질은 이후 많은 MIS 연구에서 참 

조되었으며, 웹사이트 평가를 포함한 다양한 

정보시스템 평가에 활용되었다. 이들[38]은 기 

존 분류에 서비스 품질과 사용의도를 추가하 

여 통합적인 모델을 구축하였다. 이들은 일반 

적인 정보시스템 뿐만아니라 전자상거래에도 

성공적으로 적용 가능하다고 주장하였다.

기존 연구에서 정보 품질과 시스템 품질 

요소는 일반적인 정보시스템의 품질을 평가 

하기 때문에 웹사이트 시스템 품질 평가항목 

으로 그대로 이용되기에는 부적절하다. 이러 

한 미비점을 보완하여 웹사이트에 적용 가능 

한 정보 품질과 시스템 품질 평가에 대한 연 

구가 진행되었다[7, 16, 23, 24, 44, 50, 52, 55].

McKinney et al.[52]은 온라인 쇼핑 상황 

에서 쇼핑몰 사이트에 적용 가능한 타당성 

있는 정보 품질과 시스템 품질 척도를 개발 

하였다. 이들은 온라인 쇼핑 환경에서 구매결 

정을 하는데 있어 사이트의 정보 품질과 시 

스템 품질에 의해 영향 받으며, 웹사이트의 

가장 중요한 기능은 정보 전달이라고 말하고 

있다. 정보 품질은 전자상거래에 있어 중요하 

게 고려되어야 하는 요소이며, 동시에 정보 

전달이라는 기능적 측면에서 웹사이트의 성 

능은 정보 품질과 다른 측면에서 이해될 수 

있다. 결국 웹사이트의 정보품질과 시스템 품 

질 간에 명확한 구분이 가능하다고 주장하였 

다. 이들은 측정 모델을 개발하고 검증하였다.

정보품질 측정항목으로 관련성, 이해 가능 

성, 신뢰성, 적합성, 범위, 유용성을 제시하였 

고, 시스템 품질 측정항목으로 접근성, 편리 

성, 엔터테인먼트, 하이퍼링크, 탐색성, 상호 

작용성을 제시하였다. 상대적 중요성에 따라 

정보 품질은 관련성, 이해가능성, 유용성을, 

시스템 품질은 편리성, 탐색성, 접근성을 세 

부 항목으로 한 측정 모델을 개발하고 검증 

하였다.

플로우 기존 연구 검토 결과, 인터넷 쇼핑 

환경에서 플로우 경험은 정보기술 특성에 의 

해 영향 받는다. 정보기술 특성은 인터넷 사 

이트에서 제공하는 컨텐츠（정보）와 컨텐츠를 

고객에게 전달하는 사이트 기능（시스템）으로 

구분할 수 있다. 이에 본 연구는 McKinney 

et al.[52] 연구를 토대로 플로우 영향요인으 

로 정보기술 특성 변수인 정보 품질과 시스 

템 품질로 구성하여 살펴보고자 한다.

2.4 인터넷 경매의 거래 특성

인터넷 경매는 인터넷 비즈니스 모델 가운 

데 가장 빠르게 성장하고 있는 비즈니스 모 

델이다. 전통적인 경매 방식은 상품과 서비스 

의 양과 범위가 상당히 제한되어 있으며, 운 

영에 소요되는 거래비용이 크고 시-공간의 

제약을 받는다. 그러나 인터넷 경매는 시간과 

공간의 제약을 넘어서 의사소통을 가능하게 

하고 거래조정에 소요되는 비용을 획기적으 

로 감소시켰다. 이는 상거래 방식으로서 경매 

제도가 지닌 근본적인 문제점을 상당부분 해 

결할 수 있는 중요한 변화라고 할 수 있다[13].

본 연구의 대상이 되는 인터넷 경매 방식 

은 인터넷 쇼핑과 같이 일반 소비자를 대상 

으로 하여, 판매자가 물품을 등록하고 최고가 

에 따라 물품이 낙찰되는 영국식 경매 방식 

이다. 특히, 인터넷 경매는 판매자가 인터넷 

경매 사이트 품목 란에 팔고자 하는 품목을 
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기재하고 사이트에 물품 등록 수수료를 지급 

한 후 이를 구매자들에게 열람하게 한다. 그 

리고 입찰이 시작되어 입찰 참가자들이 구매 

희망 가격을 제시하고, 최고 가격을 부른 입 

찰자에게 최종 낙찰이 되어 물품이 인도된다. 

마지막으로 구매자가 물품 수령을 하고 나면 

경매 사이트는 판매자에게 대금을 지급한다. 

이러한 경매 프로세스는 기존의 인터넷 쇼핑 

에 비해 동적인 가격 결정 메커니즘을 제공 

함으로써 고객 만족도와 구매의도를 높이고, 

경매가 진행되는 과정에서 이용자들이 상호 

작용을 통해 게임과 같은 묘미를 체험할 수 

있게 해 준다는 특징이 있다[10, 42, 51].

가격 측면에서 볼 때, 인터넷 쇼핑에서는 

물품의 구색이나 가격 결정을 판매업체가 임 

의로 결정하게 되는 반면, 인터넷 경매는 상 

품 구색이 판매자의 참여정도에 따라 결정되 

고 가격 결정 또한 구매자의 입찰 결과로 인 

해 결정되는 변동적인 특징을 가지고 있다. 

인터넷 경매에서의 동적인 가격제시 방법은 

그 자체로 재미있고, 매력적인 가격에 상품을 

구매할 수 있는 기회를 갖게 되어 고객의 만 

족도와 구매의도를 높인다[35].

상호작용성 측면에서 볼 때, 이두희 등[11] 

은 인터넷 쇼핑몰에서 이루어지는 상호작용 

을 체계적으로 구분하여 상호작용성에 대한 

척도를 개발하였다. 이들은 상호작용성을 기

업 - 소비자간 상호작용성과 소비자 - 소비자간 

상호작용성으로 구분하였다. 다시, 기업 -소 

비자간 상호작용은 쇼핑몰 측면 상호작용（기 

업 활동의 개인화, 소비자 참여에 대한 반응） 

과 소비자 측면 상호작용（개인정보 제공의지, 

마케팅 활동한 참여 의지）으로 구분하였다. 

그리고 소비자- 소비자간 상호작용은 공동체 

의 일반적인 활동수준, 공동체의 욕구만족수 

준（거래, 이해（interest）, 관계공동체 활동 수 

준）, 소비자의 공동체 활동 참여의지（거래, 이 

해, 관계 공동체 참여의지）로 구분하였다. 이 

연구는 일반적인 인터넷 쇼핑을 대상으로 한 

연구이기 때문에 소비자-소비자간 상호작용 

의 내용이 이해 와 관계 중심의 공동체 활동 

일 수밖에 없으나, 인터넷 경매는 직접적인 

거래가 소비자간의 상호작용에 의해 이루어 

지기 때문에 거래 활동 수준에서의 상호작용 

성이 매우 중요하다 할 수 있다. 다시 말해, 

인터넷 쇼핑은 직접적인 거래와는 상관없이 

구매자가 사이트에 물품 정보를 문의하거나 

사이트를 통해 거래 과정을 확인하는 고객

사이트 간에 상호작용이 주를 이룬 반면, 인 

터넷 경매에서는 경매 메커니즘으로 인하여 

거래의 성립 자체가 구매자와 판매자간 의사 

소통으로 이루어지기 때문에, 구매 정보를 교 

환하는 수준인 인터넷 쇼핑에서의 상호작용 

과는 근본적으로 차이가 있으며 거래 행위 

<표 2> 인터넷 쇼핑과 인터넷 경매의 차이점

기 능 인터넷 쇼핑 인터넷 경매

상품 구색 쇼핑몰 업체가 결정 판매자의 참여정도에 따라 결정

가격 결정 쇼핑몰 업체가 결정 구매자의 입찰 결과로 결정

상호 작용 고객 - 사이트 간 상호작용
고객（판매자） -고객（구매자） 상호작용

고객-사이트 상호작용
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관점에서의 참여자간（판매자-구매자） 상호 

작용성이 매우 중요하다고 볼 수 있다.

지금까지 인터넷 경매는 인터넷 쇼핑몰의 

한 분류로 연구가 진행되어 왔을 뿐이다. 인 

터넷 경매 특성에 대한 개념적 동의는 하고 

있으나 구체적인 실증 연구가 거의 없는 상 

황이다. 그래서 본 연구는 인터넷 경매의 특 

성을 가격 변동성과 상호작용성으로 구성하 

여 플로우 영향변수로 살펴보고자 한다.

2.5 브랜드 자산

브랜드는 제품을 구별하기 위한 단순한 동 

기에서 시작되었으나, 오늘날에 이르러서는 

복잡한 개념으로 자리 잡고 있다. 인터넷 기 

업간 기술 격차가 크지 않고, 경쟁이 심화되 

면서 많은 기업들은 주요 경쟁우위 요소로 

브랜드를 고려하고 있다. 즉, 브랜드를 수익 

창출을 보장하는 무형자산으로 인식하고, 장 

기적이고 전략적으로 구축하고자 한다. 이렇 

게 구축된 브랜드의 가치는 결국 이익으로 

연결되기 때문에 브랜드 자산의 구축은 중요 

한 의미를 갖는다 할 수 있다[18].

브랜드 자산의 개념이 유형적인 동시에 무 

형적인 것이기 때문에 이를 어떻게 바라보느 

냐에 따라 그 개념과 구성요소에 대해 다양 

하게 논의되어 왔다. 그동안 브랜드 자산은 

기업 경영의 관점에서 수익률이나 시가총액, 

부채비율 등 계량적인 방법으로 측정하는 것 

이 일반적 이었으나, 1980년대 이후 브랜드 마 

케팅이 정착됨에 따라 소비자에 근거한 브랜 

드 자산 개념이 대두되었다. 그리고 1990년대 

이후 많은 인터넷 기업들이 브랜드 전략을 

온라인상에 적용하면서 투자대비 성과요인으 

로 웹사이트를 평가하는 투자성과 관점（ROI） 

에서 특정 브랜드를 소비자의 인식에 근거하 

여 평가하는 브랜드 관점으로 전환되고 있다[9].

브랜드 자산과 관련해서 지금까지 다양한 

관점에서 많은 연구가 진행되어 왔는데, 대부 

분의 연구는 Aaker[21, 22]과 Keller[46]의 연 

구를 바탕으로 진행되어왔다. Aaker[21, 22] 

는 브랜드 자산을 “브랜드의 이름 및 상징에 

관련된 자산과 부채의 총합”로서 소비자가 

특정 브랜드에 대하여 호감을 가지게 됨으로 

써 그 브랜드를 붙이고 있는 제품의 가치가 

증가된 부분이라고 정의하고 브랜드 자산이 

브랜드 충성도, 브랜드 인지, 지각된 품질, 브 

랜드 연상, 기타 독점적 자산으로 구성된다고 

하였다. 구성요소들을 살펴보면, 브랜드 충성 

도는 소비자의 특정 브랜드에 대한 지속적인 

재구매 성향을 말한다. 예를 들면, 브랜드 충 

성도가 높다면 비록 유사한 경매 사이트가 

있다 할지라도 기존 이용하던 경매 사이트를 

지속적으로 이용하는 것을 의미한다. 브랜드 

인지도는 잠재 구매자가 어떤 제품군에 속한 

특정 브랜드를 회상 또는 재인할 수 있는 능 

력을 의미한다. 브랜드 인지도는 브랜드 재인 

（브랜드가 단서로 주어질 때 브랜드를 떠올 

릴 수 있는 소비자의 능력）과 브랜드 연상（제 

품 범주 등이 단서로 제공될 때 브랜드를 떠 

올릴 수 있는 소비자의 능력）으로 구성된다. 

다시 말해 국내 여러 인터넷 경매 사이트 중 

에서 고객이 이용하는 경매 사이트를 제일 

먼저 떠올리는 것을 의미한다. 고객에게 지각 

된 품질은 반드시 그 브랜드에 대한 자세한 

지식에 바탕을 둔 것은 아니다. 소비자 중심 

적인 모델을 제시한 Keller[46]는 브랜드 자 

산의 원천을 브랜드에 대해 소비자가 가지고 
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있는 지식구조(knowledge structure)로 보았 

다. 즉, 소비자들은 브랜드에 관한 지식에 따 

라 기업의 브랜드 마케팅 활동에 대해 보다 

호의적인 반응을 보이는데 여기서 브랜드 지 

식이 유도하는 차별적인 효과가 바로 브랜드 

자산이며 브랜드 자산을 브랜드 인지도와 이 

미지로 구성된다.

브랜드 자산과 관련된 여러 연구들이 Aaker 

와 Keller의 연구를 바탕으로 진행되었는데, 

브랜드 자산에 대한 정의는 포괄적으로 "브 

랜드에 의한 제품의 증가 가치”로 일치하고 

있으나, 그 구성 차원에 대해서는 통일적 정 

의가 없이 매우 다양하게 제시되고 있다［9］.

온라인 브랜드 자산의 구성 요인에 관한 

연구는 두 가지의 연구 관점이 존재하는데, 

온라인 브랜드 자산의 구성 요인에 관한 연 

구는 온라인의 특수성을 감안하여 오프라인 

과는 다른 구성요인이 존재한다는 연구와 오 

프라인의 브랜드 자산 구성요인이 온라인에 

도 적용될 수 있다는 연구로 구분할 수 있다. 

이에 대해 안주아［9］는 오프라인과 온라인 브 

랜드 자산과 관련된 선행연구들을 종합하여 

통합적인 구성 차원을 제시하고 측정 도구의 

타당성을 검증하고자 하였다. 그는 온라인 브 

랜드 자산에 대해 새로운 구성요인을 제시한 

연구［8, 14］들은 기존 오프라인의 브랜드 자 

산 구성 요인과 유사하거나 하부차원의 요소 

를 제시하고 있어 온라인 브랜드 자산의 새 

로운 구성요인으로 보기에는 무리가 있다고 

말하고 있다. 안주아［9］는 실증 분석을 통해 

브랜드 자산의 새로운 구성요인으로서 충성 

도, 개성, 조직, 그리고 인지도를 제안하였다. 

하지만, 이 연구 역시 새로운 구성요인을 개 

발하였으나, 타당성이 인정받고 있는 기존 이 

론에 대한 검토와 해석이 부족하여 보다 세 

부적인 검토가 필요하다고 생각된다. 이상의 

연구 이외에도 최동궁과 박영봉［18］, 이종호 

등［12］도 오프라인 브랜드의 메커니즘이 온라 

인에서도 상당 부분 적용되는 것으로 보고 

있으며, 브랜드 인지도, 품질, 충성도, 연상 

등과 같은 개념들이 적용 가능하다고 주장하 

고 있다. Aaker［22］ 역시 자신이 제시한 브랜 

드 자산 측정 항목이 전 브랜드에 걸쳐 적용 

될 수 있음을 시사하고 있다. 따라서 기존의 

오프라인에서 논의된 브랜드 자산 구성요인 

이 온라인으로 확장 적용 가능하다고 생각된다.

한편, Yoo and Donthu［6이은 브랜드 자산 

에 대한 보다 타당성 있는 측정 도구를 제시 

하고 있다. 이들은 기존 연구를 종합하여 브 

랜드 자산을 브랜드 인지도/연상, 브랜드 충 

성도, 지각된 품질 3가지 차원으로 구성하고, 

이에 대한 다차원, 단일 차원 측정 도구를 개 

발하였다. 특히 이 연구는 한국과 미국 양국 

에서 설문 조사와 분석을 실시함으로써 문화 

적 차이까지 포함한 측정 도구의 타당성을 

검증하고 있으며, 이를 통해 브랜드 측정에 

있어 객관적인 측정 도구로 활용될 수 있음 

을 주장하고 있다.

3. 연구 모형 및 가설

3.1 연구 모형

본 연구는 인터넷 경매 사이트에서 고객이 

경험하는 플로우의 형성요인을 탐색하고, 플 

로우가 브랜드 자산에 미치는 영향을 살펴보 

는 것이다. 이를 위해 플로우의 형성요인(독
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＜표 3＞ 온라인 브랜드 자산의 구성요인 및 영향변수에 관한 선행연구

저 자 온라인 브랜드 자산의 영향변수 온라인 브랜드 자산의 구성요인

이훈영, 박기남[15]
웹 서비스 품질

（정보제공 서비스 품질/광고제공

서비스 품질）

인지적 차원（상징적/기능적/경험적）

태도적 차원（태도/선호도）

행위적 차원（재방문 의도/구매의도/

애호도/북마크）

이종호 등[23]
TV광고/로고/퍼블리시티/배너교환/ 

브랜드명의 적절성, 기능성, 

경험, 상호작용성, 신뢰

인지도, 이미지, 충성도, 

지각된 품질

이홍승[14]
쇼핑절차, 방문 매력성, 

상호작용성, 프리젠테이션
지각된 품질, 인지도/연상, 소비자의 경험

성희승, 강민아囲
웹사이트의 특성

（오락적가치, 정보적가치）
친밀감, 지각된 품질, 지각된 연상

최동궁, 박영봉[18] - 충성도, 인지, 이미지, 관계

안주아[9] - 인지도, 개성, 조직 이미지, 충성도

립변수）인 개인 특성（도전감, 숙련도）, IT 특 

성（정보품질, 시스템 품질）, 그리고 인터넷 경 

매 특성 요인（가격변동성, 상호작용성）을 선 

택했다. 매개변수는 플로우, 종속변수로는 브 

랜드 자산을 설정하였다. 본 연구 모형은 

〈그림 1＞과 같다.

3.2 변수 정의

3.2.1 개인특성 : 도전감, 숙련도

플로우의 형성요인으로서 개인 특성인 도 

전감과 숙련도는 플로우의 초기 연구부터 꾸 

＜그림 1＞ 연구 모형
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준히 제시되어 온 개념이다. 플로우와 관련된 

많은 연구가 도전감과 숙련도를 영향변수로 

구성하여 연구하였으며, 플로우의 중요한 예 

측변수임을 확인하였다［33, 41, 43, 54, 58, 59］. 

또한, 이러한 플로우 개념을 인터넷 쇼핑 환 

경에 적용한 한상린, 박천교［20］, 두정완［4］ 

등의 연구에 있어서도 도전감과 숙련도는 플 

로우의 영향 변수인 것이 실증되어, 도전감과 

숙련도 변수가 일반적인 인터넷 이용의 범주 

에서만이 아니라 인터넷 쇼핑과 같은 특정 

서비스 이용에도 적용될 수 있는 개념임을 

알 수 있다.

본 연구에서는 인터넷 경매를 이용함에 있 

어 고객이 경험하는 플로우에 영향을 미치는 

개인특성 요인으로서 도전감과 숙련도를 채 

택하였다. 측정방법은 Novak et al.［54］의 연 

구와 한상린, 박천교［20］의 연구에서 제시된 

항목들을 채택하였다（〈표 4＞）. 도전감은 ‘인 

터넷 경매사용에 대한 도전의식'과 '사용능력 

을 시험할 수 있는 기회의 정도'를 의미한다. 

숙련도는 '이용자의 인터넷 경매사용에 대한 

숙련 정도'와 '탐색의 용이성'을 의미한다.

3.2.2 IT 특성 : 정보 품질, 시스템 품질

인터넷 경매는 제공하는 제품에 대한 정보 

를 보고 구매여부를 결정하게 되므로 제품에 

대한 정보의 정확성이나 완전성은 매우 중요 

하다. 그동안 많은 연구에서 상업적 웹사이트 

의 성공요인으로서 정보 품질 변수를 연구하 

였으몌7, 16, 39, 48, 49, 50, 52］, 정보 품질에 

대한 다양한 측정항목을 제시하였다. 특히 

McKinney et al.［52］는 실증연구를 통해 정보 

품질 요인으로 관련성, 이해가능성, 신뢰성, 

적합성, 범위, 유용성을 제시하였다. 임미희 

등［16］은 적절성, 이해가능성, 정확성, 신뢰성, 

깊이, 넓이, 미디어 사용성, 최근성, 적시성, 

유용성이라는 측정항목을 가지고 정보품질을 

측정하였다.

정보시스템 관점에서 사용자가 결과물을 

효율적으로 얻도록 시스템 설계를 하는 것이 

중요하므로 인터넷 경매 사이트도 제품 검색 

이나 구매활동이 용이하도록 시스템을 설계 

해야 한다. 여러 연구에서 시스템 설계의 질 

이 웹사이트 성공에 영향을 미치는 요인 중 

하나라고 주장하였대48, 49, 50］. 이후 McKinney 

et al.［52］은 시스템 품질 요인으로서 기존 연 

구에서 제시된 접근성, 편리성, 엔터테인먼트, 

하이퍼링크, 탐색성, 그리고 상호작용성을 선 

택하고 실증연구를 하였다. 서창교 등［기은 

인터넷 쇼핑몰의 시스템 품질 요소로서 접속 

속도, 검색속도, 주문처리 속도, 항해편리성, 

그리고 다양한 검색기능 등을 제시하였으며, 

임미희 등［16］은 속도, 네비게이션, 신뢰성, 

접근성, 그리고 사용 용이성을 제시하였다.

이와 같은 선행연구들을 토대로 하여 본 

연구는 정보 품질을 정보의 신뢰성, 이해가능 

성, 유용성으로, 시스템 품질을 시스템의 편 

리성, 탐색성, 그리고 유용성으로 구성하였다. 

측정항목은 McKinney et al.［52］과 임미희 등 

［16］의 연구에서 사용된 측정항목을 가지고 

측정하고자 한다（〈표 4＞）.

3.2.3 가격 변동성, 상호작용성

인터넷 경매가 인터넷 쇼핑과 다른 점은 가 

격 결정이 구매자의 입찰 결과로 인해 결정되 

며, 판매자와 구매자간 상호작용에 의해 거래 
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가 성사된다는 점이다. 선행연구에서 살펴보았 

듯이, 본 연구는 플로우에 영향을 미치는 거래 

특성을 고려하기 위해 인터넷 경매의 특성으 

로서 가격 변동성과 상호작용성을 고려하였다.

가격 변동성은 인터넷 경매 과정에서 제품 

가격의 변동성 정도로 정의할 수 있다. 박철 

［5］은 온라인 쇼핑에서 헤도닉 경험가치의 영 

향 변수와 결과 변수에 대한 연구에서 인터 

넷 쇼핑몰 서비스의 품질을 측정하기 위해 

저렴하고 동적인 가격제시를 영향 변수 중의 

하나로 제시하였다. 그는 가격제시의 항목으 

로서 저렴한 상품 구매 기회 제공, 상품가격 

의 변동성과 유연성, 상품가격의 매력성, 경 

매/역경매 방식의 제공, 공동구매 방식의 제 

공을 제안하였다.

상호작용성은 인터넷 경매 참여자간의 거 

래적 상호작용 정도라고 정의할 수 있다. 상 

호작용성은 인간적 상호작용성과 기계적 상 

호작용성으로 구분할 수 있다［43］. 본 연구의 

초점은 인간적 상호작용이다. 이두희 등［11］ 

은 인터넷 쇼핑몰의 상호작용성 척도 개발에 

관한 연구에서 인간적 상호작용을 기업-소비 

자간 상호작용과 소비자- 소비자간 상호작용 

으로 구분하였다. 소비자-소비자간 상호작 

용은 사이트를 통한 커뮤니티 활동으로서 거 

래, 이해, 그리고 관계적 관점에서 구분 가능 

하다고 주장하였다. 인터넷 경매의 경우, 기 

존의 인터넷 쇼핑몰과는 달리 직접적인 거래 

의 성사를 위한 거래 관점에서의 상호작용성 

이 가장 중요하기 때문에 거래적 관점에서의 

상호작용성 을 영 향변수로 채 택 하였다.

따라서 본 연구는 박철［5］과 이두희 등［11］ 

의 연구를 참고하여 인터넷 경매의 특성인 

가격 변동성을 저렴한 구매 기회 제공과 상 

품 가격의 변동 정도로, 상호작용성을 경매 

사이트에서의 거래 활동 수준으로 정의하고 

항목을 구성하였다（〈표 4＞）.

3.2.4 플로우

플로우란 소비자가 인터넷을 사용하면서 

주관적인 최적의 경험을 하게 될 때 얻어질 

수 있는 것으로서 개념적 정의에 대한 접근 

방법의 차이로 인하여 플로우 경험의 측정방 

법에 대해서 다양한 의견이 제시되고 있다

［2］. Novak and Hoffman［53, 54］은 플로우의 

측정방법으로서 설문 방법을 제시하였다. 이 

방법은 사후적으로 데이터를 수집할 수 있다 

는 편리함으로 인하여 많은 연구자들이 이 

방법을 사용하고 있다［2, 4, 20, 53, 54, 59］. 

하지만, 이들 연구자들［2, 4, 20, 53, 54, 59］은 

플로우의 개념적 추상성과 복잡성으로 인해 

통일된 측정 도구를 제시하고 있지 못하고 연 

구자 별로 측정항목이 다르게 제시하고 있다.

Csikszentmihalyi［34］는 소비자들의 자발적 

흥미 정도는 플로우의 중요한 척도이고, 개인 

의 즐거움과 심리적 자극 또는 관심의 인지 

를 포함하는 복합적인 변수이라고 지적하였 

다. 이러한 관점에서 한상린과 박천교［2이은 

플로우를 인터넷 사용시의 흥미성, 새로운 것 

에 대한 느낌, 자발적 참여도 등으로 측정하 

였고, 두정완［4］은 자유로운 느낌, 상상력 발 

휘 정도, 재미있음, 자발적 참여 정도를 사용 

하였다. 한편, Novak et al.［54］은 플로우 개 

념에 대한 이론적 검토와 영향 관계의 검증 

을 통해 플로우 개념에 대한 타당한 척도를 

제시하고 있는데, 플로우 개념을 직접적으로 

측정 가능한 도구를 제시하고 있다는 점에서 

의의가 있다 할 수 있다.
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그래서 본 연구에서는 Novak et al.［54］의 

연구와 김소영과 주영혁［2］의 연구에서 제시 

한 플로우에 대한 조작적 정의를 바탕으로 

하여 사이트에 깊이 몰두하는 정도, 시간 왜 

곡의 정도, 컴퓨터 세계에 있음을 느끼는 정 

도 등 3개의 측정항목을 통해 플로우 경험을 

측정하였다（〈표 4＞）.

3.2.5 브랜드 자산

플로우에 관한 기존 연구에 따르면 고객의

플로우 경험은 구매 의도나 재방문 의사에 유 

의한 영향을 주는 것으로 밝혀졌다［4, 5, 47］. 

하지만 일부 연구［2이에서는 상반된 결론을 

주장하여 플로우 결과 변수에 대한 통일된 

관계가 정의되지 않고 있는 것으로 볼 수 있 

다［17］. 이에 본 연구는 플로우의 결과 변수 

로서 기업의 무형적 자산인 브랜드 자산을 

고려함으로써 온라인상에서 활발하게 논의되 

고 있는 고객 경험의 사이트에 대한 중요성 

을 살펴보고자 한다.

＜표 4＞ 변수의 조작적 정의

변 수 조작적 정의 항목수 출 처

도전감
。도전의식（관심있는 물품이 있을 경우 적극적으로 입찰）

。사용능력（경매에 참여하는 것은 내 이용능력을 시험하는 기회）
2

[20, 54]
숙련도

。인터넷 사용 숙련 정도（인터넷 경매 사이트를 능숙하게 이용）

。정보 탐색의 용이성（내가 원하는 물품이나 정보를 찾는 방법을 알고 

있음）

2

정보

품질

。정보의 신뢰성（제공하는 정보가 믿을 만하다. 제공하는 정보가 

정확하다）

。정보의 이해가능성（제공하는 정보는 의미가 명확하다. 제공하는 

정보는 이해하기 쉽다）

。정보의 유용성（제공하는 정보는 내가 경매 참여의사를 결정하는데 

있어 유용）

5

[16, 52]

시스템 

품질

。사이트의 접근성（응답성이 좋음, 텍스트와 그래픽이 빠르게 로딩）

。사이트의 편리성（사이트 구조가 체계적으로 잘 구성）

。사이트의 탐색성（웹페이지간 이동이 쉬움, 적은 클릭 수로 원하는 

정보에 접근할 수 있음）

5

가격 

변동성

。원하는 물품을 저렴한 가격에 구입이 가능

。물품 가격의 변동성
2 [5]

상호

작용성

。내가 관심있는 여러 물품이 등록

。나의 관심 품목에 여러 사람이 입찰

。대부분의 물품에서 경매거래가 활발히 이루어지고 있음

3 [11]

프;n 6 플도우

。때때로 경매 사이트에 깊게 몰입

。시간 왜곡의 정도（시간가는 줄 모르고 이용）

。이용할 때 현실 세계보다는 컴퓨터 세계에 있음을 느끼고 함

3 [2, 54]

브랜드 

자산

。브랜드 충성도（유사한 웹사이트가 있다 할지라도 본 사이트를

계속이용, 자주 이용할 것）

。브랜드 인지도/연상（제일 먼저 떠올임, 쉽게 떠올림）

。전반적인 사이트에 대한 지각된 품질（전체적인 품질이 높다고 생각,

。사이트로서 기능이 우수하다고 생각）

6 [9, 60]
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인터넷 비즈니스에서의 브랜드 자산에 대 

해 기존 연구는 오프라인 브랜드 자산의 개 

념을 그대로 적용할 수 있다는 입장［12, 18］ 

과 온라인의 특성을 새롭게 반영해야 한다는 

입장［8, 14］으로 나눌 수 있다. 그런데, 브랜 

드 자산의 개념은 산업 전 영역의 브랜드로 

확대 적용될 수 있고［22］, 현재까지 온라인 

브랜드 자산의 새로운 구성 요인으로 제시된 

변수들의 타당성이 인정받지 못하고 있다는 

점을 고려할 때, 전통적인 브랜드 자산의 구 

성요소가 온라인에도 적용 가능한 것으로 생 

각된다［9］.

브랜드 자산의 구성 요인에 대해서는 많은 

연구가 있었으나, 이론적 합의점은 없는 상태 

이다. 다만, 많은 연구에서 브랜드 충성도, 브 

랜드 인지도, 브랜드 연상, 지각된 품질 등의 

차원으로 구성된 브랜드 자산을 제시하고 있 

으며, 이는 많은 선행 연구를 통해 타당한 것 

으로 판단된다. 이에 본 연구는 브랜드 자산 

측정에 대한 타당성을 검증하고 측정 도구를 

개발한 Yoo and Donthu［6이과 안주아［9］의 

연구를 근거로 하여 브랜드 자산을 브랜드 

인지도/연상, 브랜드 충성도, 그리고 지각된 

품질 등 3가지의 하부 차원으로 구성된 6개 

항목으로 설정하여 측정하였다（〈표 4＞）.

3.3 가설 설정

3.3.1 개인 특성（도전감과 숙련도）과

플로우에 관한 가설

많은 기존 연구에서 도전감과 숙련도는 플 

로우에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났 

다［33, 41, 43, 54, 58, 59］. 플로우는 개인의 

심적 상태로 인터넷 경매 사이트와의 상호작 

용을 통한 몰입 상태를 의미한다. 그러므로 

본인의 의지가 무엇보다 중요하게 작용한다. 

인터넷 경매 사이트를 이용하는 것에 대해 

적극적인 자세를 갖고 있고, 이용에 주저하지 

않는 이용자들이 플로우 상태를 자주 경험할 

것이다. 뿐만 아니라, 개인의 인터넷 경매 사 

이트 이용 능력도 중요한 요인으로 작용한다. 

원하는 물품을 찾는 방법을 모르고 있거나 

기타 사이트 이용 방법에 익숙하지 않은 사 

용자는 플로우 상태의 경험이 상대적으로 힘 

들기 때문이다.

• 가설 J ： 인터넷 경매에 대한 도전감이

클수록 플로우를 자주 경험할 

것이다

• 가설 2： 인터넷 경매에 대한 숙련도가

높을수록 플로우를 자주 경험할 

것이다

3.3.2 IT 특성과 플로우에 관한 가설

정보 품질은 인터넷 경매 사이트에서 제공 

하는 정보 신뢰성, 이해가능성, 유용성으로 

정의하였다. 사이트에는 물품 정보, 거래 정 

보, 참여자 정보 등 다양한 정보가 존재한다. 

하지만 아무리 많은 정보가 제공된다 할지라 

도 이용자 입장에서 원하지 않거나 이해할 

수 없는 정보라면 아무런 의미가 없는 정보 

가 될 것이다. 따라서 이용자 입장에서 이용 

목적에 적합하고, 정보 자체를 쉽게 이해할 

수 있으며, 믿을 수 있는 정보를 제공할 때 

비로소 이용자는 해당 정보를 충실히 이용할 

것이다. 이러한 정보가 플로우에 유의한 영향 

을 미칠 것이다.
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정보 콘텐츠의 품질이 높다할 지라도 제공 

되는 웹사이트 설계가 부적절하다면 사이트 

를 통한 고객경험은 제한적일 수밖에 없다. 

즉, 사이트로의 접속이 원활하지 않거나 페 

이지 간 이동이 자유롭지 않다면 이용자는 

이용 과정의 단절을 통해 불만이 생길 것이 

고 결과적으로 최적의 경험을 하지 못할 것 

이다. 또한, 사이트의 구조가 너무 복잡하 

여 이용하기가 힘들거나 사이트 탐색이 어 

려운 경우에도 이용자는 플로우 상태를 경 

험하지 못할 것이다. 따라서 본 연구는 시 

스템 품질로서 사이트의 접근성, 편리성, 탐 

색성을 제시하였다.

• 가설 3 ： 사이트의 정보 품질이 높을수록

플로우를 자주 경험할 것이다

• 가설 4 ： 사이트의 시스템 품질이 높을

수록 플로우를 자주 경험할 것 

이다

3.3.3 인터넷 경매 특성과 플로우에 관한 

가설

인터넷 경매의 독특한 거래 메커니즘으로 

인하여 물품 가격이 수시로 변동하며, 일반적 

인 쇼핑몰에 비해 저렴한 가격으로 물품을 

구매할 수 있다. 이러한 가격적 매력으로 인 

해 이용자들은 인터넷 경매 사이트를 이용하 

며 보다 저렴한 가격으로 구매하기 위해 입 

찰 과정에 집중하여 참여하게 된다. 그러므로 

인터넷 경매에 있어 가격 변동성의 지각 정 

도는 이용자로 하여금 최적의 경험을 하게 

하는 요인이 될 것이다.

인터넷 경매의 또 다른 중요한 특성은 거 

래 참여자간의 상호작용을 통해 거래가 진행 

된다는 점이다. 경매 메커니즘이 가격의 변동 

성을 지원하긴 하나, 실제로 많은 사람이 참 

여하지 않는다면 이러한 가격적 매력은 무의 

미하게 된다. 예를 들어 새로운 물품이 자주 

등록되지 않는다거나, 등록된 물품에 대해 입 

찰이 거의 없다면, 가격이 변동될 여지는 있 

지만, 현실적으로 이용자가 느끼는 경험은 깊 

지 않을 것이다. 거래 활동 수준이 높을 때 

이용자는 보다 많은 관심 물품에 대한 비교 

와 입찰을 할 것이고 이러한 과정이 결국 이 

용자에게 최적의 경험을 제공할 것이다.

• 가설 5 ： 인터넷 경매 사이트의 가격 변

동성이 클수록 플로우를 자주 

경험할 것이다

• 가설 6： 인터넷 경매 사이트의 상호작

용성이 클수록 플로우를 자주 

경험할 것이다

3.3.4 플로우와 브랜드 자산에 관한 가설

지금까지 플로우에 관한 여러 기존 연구가 

플로우의 결과 변수로서 구매 의도나 재방문 

의사 등 충성도 관련 변수를 채택하였다[4, 5, 

47]. 그러나 최근 들어 기업들은 새로운 경쟁 

수단으로서 브랜드 자산을 고려하고 있다. 

즉, 충성도라는 단일 구성요인에의 영향을 살 

펴보는 것이 아닌 브랜드 자산이라는 총체적 

인 개념의 적용이 필요하다.

인터넷 경매 사이트를 이용하면서 플로우 

를 경험한 이용자는 경험하지 않은 이용자에 

비해 사이트에 대한 충성도나 인지도, 연상 

정도, 지각하는 사이트의 품질 등이 높을 것 
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이다. 따라서 인터넷 경매 사이트에서의 플로 

우는 사이트의 브랜드 자산에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

• 가설 7： 플로우를 자주 경험한 고객일 

수록 고객이 지각한 사이트의 

브랜드 자산은 클 것이다

4. 조사결과의 분석 및 가설 검증

4.1 데이터 수집 및 표본 특성

연구모형과 가설을 검증하기 위해, 설문조 

사를 통한 실증연구를 수행하였다. 설문조사 

는 예비조사를 통해 내용 타당성 검증을 한 

후에 본격적인 설문조사에 들어갔다. 표본조 

사 대상은 인터넷 경매에서 플로우 경험을 

질문해야 하기 때문에 인터넷 경매 이용경험 

이 없는 사람은 배제하였다. 또한 2004년 

KISDI 인터넷 쇼핑 시장 보고서에 따르면, 

경매를 포함한 전체 인터넷 쇼핑 이용자의 

평균 연령이 32세이고 국내 인터넷 쇼핑을 

이용하는 대부분의 사람이 구매력이 있는 20〜 

40대로 나타나있다. 따라서 본 연구는 인터넷 

경매 경험이 있는 20〜40대 이용자를 대상으 

로 인터넷을 통한 온라인 설문조사를 실시하 

였다.

2주간 실시한 온라인 설문조사를 통해 총 

350부의 응답을 받았다.〈표 5＞와 같이, 이 

중 신뢰성이 떨어지거나 일관성이 부족한 38 

부를 제외하고 총 312부를 최종 분석 대상으 

로 선정하였다. 성별로 나누어 보면 중 남자 

는 204명, 여자는 108명이었다. 그리고 연령 

별에 따라 분류하면 20〜29세가 117명, 30〜 

39세가 147명, 40세 이상이 48명으로 30대가 

상대적으로 많은 반면, 40세 이상의 응답은 

적었다는 것을 알 수 있다.

＜표 5＞ 표본의 성별 및 연령 분포

성 별 빈도수 비 율 연 령 빈도수 비 율

남 204 65.4% 20〜29세 117 37.5%

여 108 34.6% 30〜39세 147 47.1%

계 312 100%
40세 이상 48 15.4%

계 312 100%

＜표 6＞ 주이용 사이트 및 이용 기간

주 이용 사이트 빈도수 비 율 이용 기간 빈도수 비 율

옥션 281 90.1% 6개월 미만 83 26.6%

G마켓 16 5.1% 6개월〜1년 68 21.8%

온캣 14 4.5% 1년〜2년 71 22.8%

와와 1 0.3% 2년 이상 90 28.8%

계 312 100% 계 312 100%
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응답자가 주로 이용하는 인터넷 경매 사이 

트를 알아보기 위해 방문자 순위 사이트인 

랭키닷컴의 인터넷 경매 사이트 순위를 참고 

하여 상위 5개 업체를 문항 보기로 제시하고 

선택하게 하였다.〈표 6＞의 조사결과와 같이 

응답자의 281(90.1%)명이 옥션을 이용하는 

것으로 나타났으며, G마켓 온캣, 그리고 와 

와 등을 이용한다는 응답자의 비율은 현저히 

낮았다. 랭키닷컴에 따르면 인터넷 경매 사이 

트 방문자 점유율은 옥션이 약 70%, G마켓 

이 15%, 온캣 5%, 와와 3%, eSale 1%의 순 

위로서 옥션이 압도적인 우위를 점하고 있는 

상황이다. 이용 기간 측면에서 보면, 인터넷 

경매를 이용한 지 6개월 미만인 이용자가 83 

명, 6개월에서 1년인 이용자가 68명, 1년에서 

2년인 이용자가 기명, 2년 이상인 이용자가 

90명으로 이용 기간별 비율이 크게 차이나지 

않아 이용 기간에 따른 편의는 존재하지 않 

는 것으로 판단되었다.

4.2 측정 모델 : 확인적 요인분석

본 연수에서 측정 및 분석단위는 개인 수 

준이다. 구조 타당성은 수렴타당성과 판별타 

당성을 가지고 판단한다. 본 연구는 요인들의 

타당성을 확인하기 위하여 LISREL8.50을 이 

용하여 최우추정법(Maximum Likelihood)에 

의한 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis；CFA)을 통해 수렴타당성과 판별 

타당성 분석을 실시하였다. 측정모형은 개념 

타당성에 대한 전반적인 평가를 가능하게 하 

고, 수렴타당성과 판별타당성에 대해서도 확 

인평가를 가능하게 해 준다.

본 연구에서 사용된 측정 도구들은 대부분 

선행연구를 통해 그 타당성이 입증되었으나 

측정 도구를 해석하고 연구 상황에 맞게 수 

정하는 과정에서의 변질이 되었는가를 판단 

하기 위해 수렴타당성과 판별타당성을 평가 

하였다. LISREL에서 수렴타당성 평가는 요 

＜표 7＞ 수렴타당성 분석 결과

변 수 항 목 요인적재량(t-value) 변 수 항 목 요인적재량(t-value)

도전감
Ch1
Ch2

0.83(16.11)
0.81(15.69)

가격 변동성
Var1
Var2

0.87(17.45)
0.79(15.50)

숙련도
Sk1
Sk2

0.84(14.80)
0.67(11.91)

상호작용성

Int1
Int2
Int3

0.78(15.43)
0.78(15.80)
0.86(17.84)

정보 품질

Info1
Info2
Info3
Info4
Info5

0.79(16.28)
0.76(15.37)
0.78(16.12)
0.78(15.88)
0.79(16.16)

프;n 6플도우

Flow1
Flow2
Flow3

0.81
0.73(13.20)
0.77(14.08)

시스템 품질

Sys1
Sys2
Sys3
Sys4
Sys5

0.76(15.29)
0.75(15.25)
0.79(16.21)
0.80(16.36)
0.78(15.85)

브랜드 자산

Brand1
Brand2
Brand3
Brand4
Brand5
Brand6

0.69
0.79(16.48)
0.75(12.21)
0.78(12.69)
0.78(12.69)
0.84(12.10)
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인적재량 入와 표준오차의 검토를 통해 이루 

어진다. 즉, 요인적재량들이 통계적으로 유의 

적 이면(t ＞ 1.96), 수렴타당도가 있다고 할 수 

있다［25］. 또한 각 측정항목의 요인적재량이 

0.6이상이면서 유의적。＞ 2.00)이면 수렴타 

당성이 있는 것으로 판단할 수 있다［26］.〈표 

7＞의 분석결과와 같이, 모두 유의하므로 수 

렴타당성은 확보되었다고 할 수 있다.

판별타당성 검증을 위해 먼저, AVE(Average 

Variance Extracted) 접 근법을 이용하였다. 

판별타당성은 VE 검증으로 판단한다. 판별타 

당성을 만족하려면 이론적으로 상이한 구성 

개념 간에 상관관계가 없다면 관측된 데이터 

도 각 구성 개념 간에 상관관계가 없어야 한 

다. VE 검증은 AVE 자승근 값을 이용하였 

다. 확인적 요인분석을 한 후, 각 AVE의 자 

승근이 0.5이상［26, 40］이어야 하고, 다른 구 

성개념과의 상관관계 값보다 커야 한다［27］.

먼저 확인적 요인분석을 통해 요인 적재값 

과 오차변수 값을 구하고, 이 값을 이용하여 

구성개념과 그 지표들 사이의 공유된 변량 

값을 측정하였다.〈표 8＞는 확인적 요인분석 

후 도출된 요인들 간의 상관관계와 AVE의 

제곱근 값을 나타내고 있다. 대각선에 있는 

값은 각 구성개념의 AVE 자승근이다.〈표 

8＞에서 볼 수 있듯이, AVE 자승근 모두 0.5 

이상이고 각 구성개념의 AVE 자승근 값이 

구성개념들 사이의 상관계수보다 크므로 구 

성 개념들 간에 판별 타당성이 존재한다는 

것을 알 수 있다.

구조방정식 모형에서 측정 모형의 신뢰성을 

평가하는데 주로 사용되는 측정치로 각 구성 

개념의 힙성신뢰도(composite construct reli- 

ability)와 평균분산주줄(average variance ex

tracted ； AVE)^ 들 수 있다. 합성신뢰도는 

측정항목의 표준적재값을 이용하여 하나의 

구성개념을 이루는 측정항목의 내적 일관성 

을 계산하며, 측정치가 0.7이상일 경우 수용 

가능하다. 또한, 평균분산추출은 구성개념에 

의해서 설명되는 분산의 크기를 의미하는 것 

으로 측정치가 0.5이상일 경우 수용 가능한 

수준으로 판단한다［40］.〈표 8＞에 나타난 바 

와 같이 본 연구의 측정모형은 합성신뢰도와 

평균분산추줄 값이 모두 양호한 수준으로 나 

타나 연구모형의 내적일관성이 충분한 것으 

로 판단되었다.

＜표 8＞ 판별타당성, 신뢰성 분석 결과

프1 6 플도우 브랜드 숙련도 도전감
가격 

변동성

상호

작용성
정보품질

시스템 

품질

합성 신뢰도 

(＞ 0.60 )

플로우 0.592 0.813

브랜드 0.510 0.597 0.899

숙련도 0.334 0.171 0.576 0.728

도전감 0.383 0.195 0.477 0.674 0.805

가격변동성 0.372 0.190 0.264 0.228 0.687 0.814

상호작용성 0.428 0.218 0.243 0.295 0.616 0.649 0.847

정보품질 0.460 0.234 0.394 0.284 0.318 0.311 0.609 0.886

시스템품질 0.504 0.257 0.320 0.356 0.438 0.424 0.587 0.603 0.884
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＜그림 2＞ 구조모형 분석 결과

4.3 구조모델 : 경로분석

측정 변수들에 대한 타당성과 신뢰성 분석 

을 통해 타당성과 신뢰성이 확보되었다고 판 

단되었기 때문에 LISREL8.50을 이용하여 가 

설 검증을 위한 경로분석을 실시하였다. 경로 

분석 결과를〈그림 2＞에 보여주고 있다. 연 

구모델의 적합도 지수는 모델의 신뢰도를 평 

가하기 위한 것이다. 연구모델의 적합도 지 

수6)는 모든 적합도 지수 기준7)에 부합하지

6) X2 = 539.00, df = 328, RMSEA = 0.045, Normed 
X2 = 1.64, GFI = 0.888, AGFI = 0.861, PGFI = 0.717, 
RMR = 0.053, NNFI = 0.953, CFI = 0.960.

7) GFI(Goodness of Fit Index) 값은 표본크기 

200이상에서 0.90이상일 때 우수하며, RMSEA 
(Root Mean Square Error of Approximation) 
는 0.05〜0.08의 범위를 보일 때 수용할 수 있는 

것으로 간주된다(배병렬[6]). 그리고 RMR(Root 
Mean Square Residual)은 0.05이하, AGFI는 0.80 
이상, PGFI는 0.50이상, NNFI는 0.90이상, CFI는 

0.90이상일 때 모형 적합도가 우수하다고 평가 

한다. 

는 않으나 다른 적합도 지수들이 전체적으로 

기준값을 상회하므로 모형의 전반적인 적합 

도가 수용할만한 수준이라고 판단하였다[6, 

30, 31, 32, 45]

〈그림 2＞에 나타나 있듯이, 모두 7개의 경 

로 중 숙련도와 플로우, 가격변동성과 플로우 

간의 경로 두 개만 a = 0.05하에서 유의적이 

지 않고, 나머지 5개의 경로는 모두 유의적인 

것으로 판명되었다. 플로우 선행 변수인 도전 

감, 정보품질, 시스템 품질, 상호작용성은 플 

로우에 직접적으로 유의한 영향을 미치고, 다 

시 플로우는 브랜드 자산에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다.

하지만, 독립변수 중 숙련도(개인특성 요 

인)와 가격 변동성(인터넷 경매 특성)은 플로 

우에 직접적인 영향을 미치지 않았다. 이러한 

결과로 미루어 볼 때, 인터넷 경매 사이트에 

서 플로우는 개인 특성, 사이트 특성, 인터넷
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＜표 9＞ 가설 검증 결과

가 설 경 로 경로계수 T-value 결 과

H1 도전감 — 플로우 0.19 2.19 채택

H2 숙련도 — 플로우 0.04 0.43 기각

H3 정보 품질 — 플로우 0.23 2.45 채택

H4 시스템 품질 — 플로우 0.22 2.14 채택

H5 가격 변동성 — 플로우 0.05 0.50 기각

H6 상호작용성 — 플로우 0.22 2.24 채택

H7 플로우 — 브랜드 자산 0.71 9.78 채택

주） 플로우의 R2 = 0.701, 브랜드 자산의 R2 = 0.499.

경매 특성 요인에 의해 형성되고, 브랜드 자 

산에 유의한 영향을 미친다고 할 수 있겠으 

나, 숙련도와 가격 변동성이 유의하지 않으므 

로 연구 결과에 대한 타당한 해석이 요구된 

다 하겠다. 연구가설에 대한 검증 결과를 

〈표 9＞에 정리하였다.

5. 결 론

5.1 연구결과 요약과 시사점

지금까지 인터넷 경매를 대상으로 개인 특 

성, 정보기술 특성, 그리고 인터넷 경매 특성 

차원에서 어떠한 요인들이 인터넷 경매 과정 

에서 플로우에 어떻게 영향을 미치고, 이러한 

플로우가 브랜드 자산에 유의한 영향을 미치 

는지를 실증연구를 통해 살펴보았다. 연구 결 

과를 크게 네가지 측면에서 요약하면 다음과 

같다.

첫째, 개인 특성（도전감）, IT 특성（정보 품 

질, 시스템 품질）, 그리고 인터넷 경매 특성 

（상호작용성）이 고객의 플로우 경험에 유의 

적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이는 

인터넷 경매 사이트에서 플로우는 개인 특성 

뿐만 아니라 IT 특성이나 인터넷 경매 특성 

과 같은 다차원적인 관계로 형성되는 것임을 

알 수 있다. 즉, 인터넷 경매는 인터넷 쇼핑 

과는 달리 다른 요인에 의해 플로우에 영향 

을 받을 것으로 판단된다.

둘째, 숙련도와 가격 변동성은 플로우에 

유의적인 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 

숙련도 경우, 전반적인 인터넷 이용 행태의 

변화에 기인한다고 판단된다. 플로우와 관련 

된 초기 연구가 이루어질 당시에는 인터넷이 

현재처럼 보편화되지 않은 상황이었기 때문 

에 인터넷 이용의 숙련 정도가 온라인상에서 

의 경험을 결정하는 중요한 요소로 고려되었 

다. 하지만 최근 인터넷 환경이 보편화되고 

이용자의 전반적인 인터넷 이용 능력이 향상 

됨에 따라 새로운 서비스 이용에 대한 학습 

시간이 짧아지고 개인별 숙련도 차이도 크게 

줄어들었다고 판단된다. 따라서 인터넷 경매 

사이트 이용 기간이 짧은 이용자라 할지라도 

경매 사이트 이용에 능숙할 수 있고, 본인 스 

스로 불편함 없이 사이트를 이용하므로 숙련 

도를 통한 이용자의 구분이 모호했던 것으로 

판단된다. 기존 인터넷 쇼핑의 강점이 단연 
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편리함과 가격 경쟁력이다. 책상에 앉아 필요 

로 하는 물건을 비교적 저렴하게 구입할 수 

있을 뿐만 아니라 다양한 물품을 쉽게 만날 

수 있다. 반면, 인터넷 경매는 가격 알아맞히 

기 게임에 참여하고 있는 것처럼 여러 사람 

이 참가하는 오락과도 같은 쇼핑이기 때문에 

‘단지 산다는 만족감’ 외에도 오락적인 요소 

를 추가함으로써 주는 ‘재미있는 쇼핑’이다. 

따라서 가격 변동성은 비록 본 연구에서 플 

로우에 유의한 영향을 미치지 못했지만 플로 

우를 경험하는데 있어서 매우 중요한 변수라 

고 생각한다.

셋째, 가격 변동성의 경우, 측정항목 선정 

상의 문제로 인하여 플로우에 유의적인 영향 

을 주지 않는 것으로 판단된다. 본 연구는 인 

터넷 쇼핑에 관한 기존 연구를 참고하여 가 

격 변동성을 ‘저렴한 구매 기회의 제공’과 상 

품 가격의 변동성’으로 정의하고 가설을 설정 

하였다. 그러나 인터넷 쇼핑을 대상으로 한 

연구이기 때문에 일반 쇼핑몰이 제공하지 못 

하는 가격 변동성이라는 특성 자체가 고객에 

게 집중하고 재미있는 경험을 제공할 수 있 

었다. 하지만, 인터넷 경매의 경우에는 이용 

자 입장에서 기본적으로 가격 변동성이 높다 

고 지각하고 있기 때문에 단순히 가격이 변 

동한다는 특성 자체로는 자료의 변동성이 부 

족했던 것으로 생각된다. 현재 공동구매나 가 

격비교 등 물품을 저렴하고 변동적인 가격으 

로 제시하는 다른 비즈니스 모델이 존재하기 

때문에 고객 입장에서 가격 변동성이 인터넷 

경매만의 주된 특징이 아니라 일반적인 인터 

넷 쇼핑의 특성으로 생각하여 인터넷 경매에 

서의 최적 경험에는 영향력이 크지 않은 것 

으로 판단된다. 따라서 단순히 물품 가격의 

변동성을 묻기보다는 ‘원하는 물품에 대한 가 

격의 변동 폭’과 같이 보다 인터넷 경매의 특 

성에 맞는 측정 도구를 개발함으로써 인터넷 

경매 환경에서의 가격 변동의 영향을 보다 

정확하게 측정할 수 있을 것으로 판단된다.

넷째, 최근 인터넷 기업들은 기업의 새로 

운 경쟁력의 원천으로서 브랜드를 고려하고 

있으나, 브랜드 자산 구축을 위해 가장 중요 

하다고 할수 있는 고객의 경험의 영향에 대 

한 연구는 거의 없는 상황이다. 플로우에 대 

한 기존 연구는 플로우의 결과 변수로서 탐 

험적 행동과 같이 개인의 인지적, 행위적 차 

원에서의 영향을 연구하거나 구매 의도와 같 

이 브랜드 자산의 한 가지 차원만 고려함으 

로써 플로우와 브랜드 자산과의 관계를 확인 

할 수 없었다. 본 연구에서 실증 분석 결과, 

인터넷 경매에서 형성된 플로우가 고객이 인 

식하는 충성도, 인지도, 지각된 품질 등 브랜 

드 자산에 유의적인 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 이러한 결과는 그 의미가 크다고 

생각된다. 이러한 사실은 플로우의 형성요인 

으로서 개인특성, IT 특성, 인터넷 경매 특성 

이 영향을 미친다는 사실을 가정한다면, 온라 

인상에서의 브랜드 자산 구축을 위한 고객 경 

험의 역할과 고객 경험의 형성 원인에 대해 

체계적인 이해를 제공한다는 측면에서 더욱 

의미가 크다고 할 수 있다.

실증연구 결과를 통해 인터넷 경매 사이트 

의 브랜드 자산 구축을 위해서는 고객에게 

최적의 경험을 제공하는 것이 중요하고, 이를 

위해서는 사이트 이용자의 개인 특성, IT 특 

성, 인터넷 경매 특성을 향상시켜야 함을 확 

인하였다. 이를 위해 인터넷 경매업체는 다음 

과 같은 노력을 해야 할 것이다.
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첫째, 국내 인터넷 경매 사이트들을 보면 기 

술적인 측면에서 큰 차이가 없고 고객들은 얼 

마든지 이용하던 경매 사이트에서 다른 사이 

트로 쉽게 옮겨갈 수 있다. 즉 고객은 인터넷 

경매를 하고자 할 때 머릿속에 어느 한 사이트 

가 떠오를 것이고 그 사이트로 가게 될 것이 

다. 그렇다면 치열한 경쟁 속에서 생존하기 위 

해서는 무엇을 신경 써야 하나 그것은 브랜드 

자산이라고 생각한다. 브랜드 자산을 확보하는 

데 있어 여러 방법이 있겠지만 무엇보다는 인 

터넷 경매에서는 고객에게 거래에 있어서 즐 

거움 경험을 할 수 있어야 할 것이다. 단순히 

저렴한 가격에 좋은 물품을 구매한다는 이상 

의 즐거움을 줄 수 있어야 고객들은 지속적으 

로 인터넷 경매에 참여 할 것이다. 이러한 즐 

거운 경험은 고객들로 하여금 그 사이트를 지 

속적으로 방문하여 경매에 참여하게 될 것이 

다. 따라서 경매 참여자로 하여금 ‘참여하고 싶 

다는 생각이 드는 사이트가 되도록 인터넷 경 

매 사이트는 판매자와 구매자의 경매 참여를 

독려하기 위한 다양한 마케팅적 노력（예: 독특 

한 물품 경매, 이벤트 경매, 명사들의 자선 또 

는 기부 경매）을 수행해야 할 것이다.

둘째, 인터넷 경매 사이트에서 제공하는 

정보（거래 진행 정보, 참여자 정보 등）의 내 

용과 표현 방식 등 정보품질에 주의를 기울 

여야 할 것이며, 판매자가 제공하는 물품 정 

보도 신뢰성 제고를 하는데 노력해야 할 것 

이다. 즉, 인터넷 경매 이용자는 경매 거래를 

위해 사이트에서 제공하는 다양한 정보를 접 

하게 된다. 이러한 정보가 유용하지 않거나, 

이해하기 어렵거나, 믿을 수 없다면 이용자는 

거래에 선뜻 참여하지 않을 것이고 플로우 

경험 또한 하지 못할 것이기 때문이다.

셋째, 높은 정보품질과 함께 시스템 품질 

도 고려해야 할 것이다. 인터넷 경매 진행에 

있어서 시스템 품질（웹사이트 설계시 접근성, 

편리성, 탐색성）이 부적절하다면, 고객은 플 

로우를 경험하지 못할 것이다. 따라서 인터넷 

경매 기업은 사이트 운영을 위한 IT 인프라 

구축과 함께 고객중심의 편리한 사이트 구조, 

편안한 화면구성, 그리고 효과적인 항해방법 

등 웹 사이트 설계가 인터넷 경매 진행이 

원활을 위한 편리한 환경 구축에 관심을 가 

져야 할 것이다.

넷째, 인터넷 경매 사이트의 상호작용성은 

고객의 플로우 경험에 중요한 선행요인이라 

할 수 있다. 다시 말해, 인터넷 경매는 판매 

자의 참여에 의해 물품 목록이 구성되고, 구 

매자의 참여에 의해 물품 가격이 결정된다. 

고객은 원하는 품목에 대해 많은 물품이 등 

록되어 있고, 다양한 가격대가 제시되어 있을 

때 자유로운 의사결정을 하며 몰입적 경험을 

할 수 있을 것이다.

5.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향

지금까지 본 연구는 인터넷 경매를 대상으 

로 하여 플로우 형성요인을 독립변수로 구성 

하여 영향 관계를 살펴보았다. 본 연구의 한 

계점 및 향후 연구 방향은 다음과 같다.

첫째, 플로우 변수에 대한 통일적 측정 도 

구 개발이 필요하다. 플로우의 개념은 추상적 

이며 복합적인 개념이기 때문에 현재까지 통 

일되게 인정되는 측정 도구가 없는 상황이다. 

본 연구는 선행연구를 검토하여 실증분석을 

통해 타당성이 확보된 측정 도구를 채택하였 

으나, 플로우 개념의 모호성과 복잡성으로 인 
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한 문제는 여전히 존재한다고 생각한다. 플로 

우 개념에 대한 보다 타당성 있고 정교한 측 

정 도구의 개발은 온라인상에서의 경험을 효 

과적으로 살펴볼 수 있을 것이다.

둘째, Novak et al.[54]은 플로우가 시간이 

지남에 따라 감소할 수 있으며, 또한 이용의 

도(목적 지향적 이용, 경험 지향적 이용)에 

따라 플로우 형성이 다를 것이라고 주장하였 

다. 본 연구는 전체적인 인터넷 경매 사이트 

이용자를 대상으로 하여 플로우의 형성요인 

과 결과를 살펴보는 것이 목적이었기 때문에 

시간 경과나 이용 의도에 따른 고려는 하지 

않았다. 하지만, 단순 방문, 가격 비교, 구매 

목적과 같은 사이트 이용 목적이나 이용 기 

간에 따라 사이트 경험 정도나 패턴이 달라 

질 수도 있으므로, 종단 연구(longitudinal 

study)를 통해 온라인상에서의 플로우의 유 

지나 변화에 대해 살펴보는 것이 필요하다고 

생각한다.
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