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의류제품 웹브라우징 동기와 소매전략요소가 
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Abstract

This study explores a structural model to examine the relationship between web browsing motivation, retail strategy 
and purchase conversion for apparel on shopping websites. A self-administered questionnaire based on existing scales 
includes web browsing motivation, retail strategy, and purchase conversion intention of apparel on the shopping websites. 
A total of 499 usable questionnaires were obtained from consumers aging 20 to 49 who reside in metropolitan cities 
in Korea. For data analysis, descriptive statistics, exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, and structural 
equation models were used via SPSS 12.0 and LISREL 8.8. Findings concluded that web browsing motivations consisted 
of three factors: hedonic, informational, and recreational browsing for apparel. Hedonic browsing had a negative effect 
on purchase conversion intention, whereas informational browsing had a positive effect on the purchase conversion 
intention for apparel on shopping sites. Retail strategies on the website were classified into service, merchandise assortment, 
and price & promotion; the three elements of retail strategies mediated the relationship between web browsing motivations 
and purchase conversion intention for apparel. Specially, merchandise assortment had significantly direct effect on the 
purchase conversion intention of apparel on shopping websites. Managerial implications were discussed for fashion 
marketers to develop retail strategies and web content in order to convert web browsers or visitors into purchasers.

Keywords: apparel, web browsing motivation, retail strategy, merchandise assortment, purchase conversion

Ⅰ. 서   론

인터넷 사용증가와 더불어 전자상거래의 급속한 성장

은 점점 온라인 소매시장을 포화상태로 만들고 있다. 실

제로, 인터넷 쇼핑 이용률은 2000년 12.3%에서 2010년 

기준 64.3%로 10년간 52%증가하였으며(딜로이트 안진

회계법인, 2010), 시장규모 31조의 규모는 2011년 성장

세를 지속하여 전년대비 15.5% 성장할 것으로 전망하고 

있다 (이삼섭, 안상돈, 2011). 이와 같이, 전자상거래의 
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지속적 성장에 따라 온라인 시장경쟁이 점점 치열해지고 

있다. 따라서, 최근 많은 기업에서는 고객관리의 방향을 

신규고객 또는 방문자를 유인하기 보다는 방문고객의 구

매전환 가능성을 증가시키는데 초점을 두고 있다. 
구매전환행동(purchase conversion behavior)이란 웹

사이트 방문이 구매로 이어지는 소비자 행동으로 구매에 

대한 긍정적인 방문효과의 개념으로 보고 있다 (염대성, 
채명신, 2007; Ayanso & Yoogalingam, 2009; Moe & 
Fader, 2004a; 2004b). 일반적으로 인터넷 맥락에서 소비

자들은 구매의도가 없을 지라도 브라우징을 즐기거나, 또
는 단순히 웹사이트를 탐색하는 과정에서 무엇을 살 것인

가 결정하기도 하기 때문에 구매전환을 유도하는 중요한 

단계는 소비자가 브라우징 또는 탐색활동에 관여하는 시

점일 것이다 (주영혁, 박세훈, 2002; Rowely, 2001). 따

라서 마케팅 분야에서는 오프라인뿐 아니라 온라인 상황

에서도 브라우징에 관한 많은 연구들이 진행되고 있다. 
특히, 의류제품은 소비자가 유행경향, 다양한 상품 또

는 브랜드에 의해 감각자극 또는 다양성 추구와 같은 정

서적 즐거움을 제공하기 때문에 점포 내에서 브라우징이 

빈번이 일어나는 즉 지속적 정보탐색의 전형적인 제품으

로 인식되고 있다 (김영미, 이영선, 1998; 박은주, 2005; 
정혜영, 2001). 이와 마찬가지로 인터넷 쇼핑부문에서도 

사이트 방문비율과 관련되어 오픈마켓이 1위, 가격비교 2
위에 이어 의류쇼핑몰이 3위를 차지함으로써 (랭키닷컴, 
2011.6) 의류제품에 대한 웹 브라우징 (web browsing)은 

점점 보편화된 현상이 되고 있다. 또한, 브라우징시 위험

지각을 감소시키거나 제거할 수 있는 기회를 가질 수 있

는 웹 공간에 오랫동안 머물게 함으로써 더욱 구매를 촉

진시킬 수 있다고 한다 (Rowley, 2001). 그러나 의류제품

과 같이 구매시 위험지각이 큰 경험적 제품(experiential 
product)의 경우, 인터넷 상에서 직접 만져보거나 입어볼 

수 없는 한계점을 가지고 있으므로 다른 제품에 비해 웹

사이트에서 탐색하는 동안 대부분 소비자들이 구매를 취

소하거나 다른 웹사이트로 이동하여 탐색활동을 계속하

는 경향을 보인다 (Gallanis, 2000; Kim & Knight, 2007). 
실제로 쇼핑 웹사이트의 방문자 수에 비해 상대적으로 매

출이 증가하지 않고 있는 문제점이 제기되고 있다. 따라

서, 패션 마케터들은 구매전환 가능성이 높은 웹 방문자 

또는 고객을 이해하고 그들의 구매전환행동을 결정하는 

요인이 무엇인가를 파악함으로써 전략적인 웹사이트 개

발과 관리가 요구되고 있는 시점이다.
전통적으로 브라우징은 구매계획 또는 구매결정과 독

립된 탐색행동으로 비구매 쇼핑의 관점에서 충동구매를 

일으키는 중요한 변인으로 제시되어 주로 쾌락적 개념이 

강조되어 왔다 (김영미, 이영선, 1998; 박은주, 2005; 
Bloch & Richins, 1983; Earl & Potts, 2000). 그러나, 온
라인 맥락에서 브라우징은 새로운 자극요소나 경험에 의

해 구매가 이루어질 수 있다는 점에서 목적지향적인 

(goal-directed) 탐색행동으로 변화될 수 있는 실용적 개

념이 더욱 중요하게 논의되고 있다 (Fu & Salvendy, 
2002; Song & Salvendy, 2003). 이를 지지하는 많은 연

구에서는 브라우징을 정보탐색과정의 한 부분으로 보고 

탐색유형에 따른 구매전환 효과를 제시하고 이러한 구매

전환은 새로운 경험 또는 마케팅 자극요소에 의해 방문목

적과 탐색행동에 대한 변화가 유발되기 때문이라고 논의

하고 있다 (김근배 외, 2002; 박철, 2010; 주영혁, 박세훈, 
2002; 한상만 외, 2003; Fu & Salvendy, 2002; Moe & 
Fader, 2001; Song & Salvendy, 2003). 또한, 온라인 탐

색 단계에서 제공되는 특별한 혜택, 진열 및 판촉 등의 

전략적 소매요소는 특정상품에 대한 고객의 관심을 유도

하여 구매결정에 영향을 줄 수 있다 (김상훈 외, 2007; 염
대성, 채명신, 2007; Lepkowska-White, 2004). 이와 같

이, 선행연구들에서는 브라우저의 구매전환 행동을 예측

하는데 탐색과정의 중요성을 시사하고 있으나, 소비자 관

점에서 웹사이트의 어떤 소매전략 요소가 구매전환에 결

정적 기능을 하고 있는지에 대한 실증적인 결과는 제시되

지 않고 있다. 한편, 브라우징은 소비자들의 잠재된 욕구

를 충족시키기 위해 동기로부터 활성화된 탐색행동으로 

다양한 동기에 의해 구매결정에 차이가 있다고 보고되고 

있음에도 불구하고 (김영미, 이영선, 1998; 정혜영, 2001; 
Bloch et al.,1989; Earl & Potts, 2000), 온라인 쇼핑 맥락

에서 진행된 대부분의 연구에서는 구매전환 행동을 예측

하는데 다차원적인 브라우징 동기를 고려하지 않고 있으

며, 특히 의류제품에 초점을 둔 연구는 거의 이루어지지 

않고 있다. 
본 연구에서는 패션쇼핑몰 웹사이트를 중심으로 의류

제품 웹 브라우저의 구매전환행동 모델을 추정하기 위해 

온라인 맥락에서 웹 브라우징 동기의 다차원적 개념을 확

인하고, 소매전략요소와 관계를 밝힘으로써 브라우징 동

기와 소매전략요소가 구매전환에 미치는 효과를 규명하

고자 한다. 본 연구 결과는 동기적 관점에서 웹 브라우저

의 서로 다른 욕구에 적합한 결정적인 소매전략요소를 이

해함으로써 차별적인 마케팅 전략을 개발하는데 기초자

료를 제공할 것이다. 또한 고객이탈을 방지하고 고객과의 
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장기적인 관계를 유지하기 위한 패션쇼핑 웹사이트의 효

과적인 콘텐츠 개발에 도움을 줄 수 있을 것이다.  
 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 의류제품의 웹 브라우징

브라우징(browsing)은 지속적 정보탐색으로서 “소비자

의 즉각적인 구매의도 없이 여가적 또는 정보적 목적으로 

점포의 상품을 탐색하는 행동”으로 정의된다 (Bloch & 
Richins, 1983). 전통적으로 브라우징은 특별한 구매욕구 

또는 구매결정과는 독립적인 탐색행동으로 쇼핑경험 과

정의 한 부분으로 보고 사회심리적 동기에 의해 개념화되

고 있다 (김영미, 이영선, 1998; 정혜영, 2001; Bloch et 
al., 1989; Earl & Potts, 2000). Bloch와 Richins(1983)에 

의하면, 브라우징은 여가시간을 보내기 위한 여가활동과 

신상품, 브랜드 차이점, 또는 가격할인과 관련된 정보를 

획득하기 위한 외적 탐색 활동으로 여가적 또는 정보적 

동기에 의해 활성화된다고 제시하였다. Earl과 Potts 
(2000)는 또한 브라우징을 정보탐색의 계획이나 구매목

적 없이 여가활동 동기에 의한 순수 브라우징(pure 
browsing)과 미래 구매를 위한 특정제품에 대한 정보수

집 동기에 의해 조건화된 브라우징(contingent browsing)
으로 분류하였다. 특히, 의류제품과 관련된 브라우징은 

비구매 쇼핑의 관점에서 사회적 상호작용, 기분전환, 감

각자극추구를 위한 쾌락적 브라우징, 여가시간의 비구매 

쇼핑의 여가적 브라우징 및 유행경향 파악과 실용적 정보 

추구의 동기에 의한 정보적 브라우징으로 분류되어 더욱 

세분화된 브라우징 동기가 제시되고 있다(김영미, 이영

선, 1998; 박은주, 2005; 정혜영, 2001). 
온라인 맥락에서 “웹브라우징(Web browsing)”은 소비

자가 즉각적인 구매의도 없이 인터넷을 통해 정보를 탐색

하는 활동으로 이는 웹 서핑(web surfing), 인터넷 항해

(internet navigation), 클릭 스트림(click stream) 등과 관

련된 탐색행동의 포괄적인 개념으로 보여지고 있다 (신일

순, 2003; 주영혁, 박세훈, 2002; Barton & Kang, 2005; 
Tan & Wei, 2006). 웹사이트 방문자는 구매의도 없이 쉽

게 브라우징 활동에 관여하기도 하는 반면, 다른 방문자

는 계획구매에 의해 브라우징이 촉진되기도 한다 (Moe 
& Fader, 2004b; Rowley, 2001). 특히 오프라인 채널에 

비해 온라인 쇼핑채널이 갖는 접근용이성 및 편리성은 소

비자들로 하여금 브라우징 또는 목적지향적 탐색활동에 

더욱 적극적으로 관여하게 될 것이다. 
인터넷 맥락에서 웹브라우징 행동은 동기적 측면이 더

욱 중요시 되고 있으며, 동기에 따라 실용적 또는 쾌락적 

브라우징으로 분류되고 있다. 실용적 관점에서 웹 브라

우징은 제품정보를 수집하는 과정의 한 부분으로써 구매

결정을 위한 지속적 탐색행동으로 간주되고 있다 (이호

배, 이현우, 2003; Barton & Kang, 2005; Rowley, 
2001). Barton과 Kang(2005)은 실용적 동기에 의한 웹 

브라우징은 목표지향적 탐색(goal-directed search)으로 

정보추구와 정보확인을 포함한다고 제시하였다. 또한, 
Lepkowska- White(2004)는 인터넷 상황에서는 소비자

는 제품에 대해 더 부정적으로 지각하므로 위험지각을 제

거하거나 감소시키기 위해 실용적 동기의 정보적 브라우

징에 더욱 적극적으로 관여한다고 논의하였다. 한편, 쾌

락적 브라우징은 경험적 탐색(experiential search)으로 

환상, 즐거움, 일상탈출, 다양성추구의 동기를 내포하고 

있어 (Barton & Kang, 2005), 전형적인 순수 브라우징의 

쾌락적 측면 (Bloch et al., 1989; Earl & Potts, 2000)을 

지지하고 있다. Moe(2003)에 의하면 이러한 쾌락적 브라

우저들은 새로운 자극을 탐색하고 경험함으로써 브라우

징이 더욱 유도되고 있음을 강조하고 구매전환 확률을 증

가시키기 위해 제품의 다양성에 의한 쾌락적 콘텐츠가 개

발되어야만 한다고 제안하였다. 이러한 선행연구 고찰을 

통해 웹 브라우징은 즉각적인 구매의도 없이 제품과 관련

된 인터넷 쇼핑 사이트를 검색하는 정보탐색 활동의 한 

개념으로 브라우징 동기에 따라 웹사이트에서 제공하는 

자극에 차별적으로 반응함으로써 구매로 전환될 수 있을 

것으로 예측된다. 

2. 웹 브라우저의 구매전환행동

“구매전환행동(purchase conversion behavior)”은 온

라인 쇼핑맥락에서 웹사이트를 방문한 고객 중 구매가 이

루어지는 행동을 말하며, 일반적으로 전환여부와 전환 정

도로 측정되고 있다 (주영혁, 박세훈, 2002; Moe & 
Fader, 2004b). 선행연구에서는 일반적으로 구매전환행

동은 브라우징 또는 탐색행동에 의해 예측되고 있는데(주
영혁, 박세훈, 2002; 신일순, 2003; Wang, 2010). 예를 

들면, 클릭스트림 자료를 이용한 신일순(2003)의 연구에

서는 방문이 증가할수록 구매전환 비율이 증가한다고 밝
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혔다. 또한, Wang(2010)은 브라우징의 빈도가 많을수록 

웹사이트에서 구매하거나 쇼핑의도가 증가한다고 제시하

였다. 
이러한 웹사이트 방문자의 전환행동은 동기에 따른 탐

색행동과 밀접한 관계가 있다고 제시되고 있다. 예를 들

면, 주영혁, 박세훈(2002)의 연구에서는 경험지향 웹사이

트 방문 동안에 탐색다양성이 구매전환 가능성을 더욱 증

가시킨다고 밝혔다. 또한, 이호배, 이현우(2003)의 연구에

서는 과업지향적 웹사이트에서보다 경험지향적 웹사이트

에서 탐색행동이 구매행동으로 변화될 가능성이 높다고 

논의하였다. 한편, 의류제품과 관련된 연구에서도 점포내 

브라우징 동기가 구매와 매우 밀접한 관계가 있음을 밝혀 

온라인 맥락에서도 브라우저의 구매전환 가능성을 함축

하고 있었다. 김영미, 이영선(1998)의 연구에서는 여가적, 
정보적 비구매 쇼핑이 모두 충동구매와 구매빈도에 정적

인 영향을 보이며, 특히 여가적 비구매 쇼핑이 충동구매

와 구매빈도에 더 큰 영향을 주고 있음을 제시하고 있다. 
따라서, 의류제품 웹 브라우징은 구매로 전환될 가능성이 

있으며, 웹 브라우징 동기에 따라 구매전환 행동에 차이

가 있음을 알 수 있다.

3. 웹사이트의 소매전략요소와 구매전환

일반적으로 브라우징은 소비자들의 잠재된 욕구를 반

영하고 있으므로 브라우징에 근거한 선택(browsing- 
based choice)에 영향을 주는 결정적 요인을 이해하는 것

은 필수적일 것이다 (Earl & Potts, 2000). 만일, 웹사이

트 디자인이 잘 되어 있어 탐색을 용이하게 하거나 쇼핑

을 즐길 수 있다면 그 웹사이트로의 지속적인 방문과 구

매로 전환할 가능성은 더욱 증가할 것이다 (Ayanso & 
Yoogalingam, 2009). 따라서 마케팅 분야에서 웹브라우

저의 구매전환에 영향을 주는 중요한 요인을 밝히는 연구

들이 지속적으로 진행되고 있다 (이호배, 이현우, 2003; 
염대성, 채명신, 2007; Wang, 2010; Lepkowska-White, 
2004; Tan & Wei, 2006). 소비자 요인과 관련하여 여성

이 남성보다 구매전환 경향이 높았으며, 소비자의 경험 

또는 지식이 구매전환을 증가시킨다고 한다 (신일순, 
2003; 염대성, 채명신, 2007; Wang, 2010). 또한, 많은 

연구들에서는 사용용이성 또는 편리성, 상호작용성, 개별

화 또는 고객화, 정보이용성과 같은 인터넷 관련 속성은 

구매의도를 높일 뿐 아니라 브라우저의 웹사이트 항해를 

원활하게 함으로써 구매를 촉진시킨다고 밝히고 있으나 

구매전환에 초점을 두고 있지 않다 (김상훈 외, 2007; 박
철, 2010; 정수연, 박철, 2010; Ayanso & Yoogalingam, 
2009; Kim & Knight, 2007; Tan & Wei, 2006). 

특히, 구매계획이 없는 브라우징 단계에서 구매전환이 

유도된다는 점에서 구매유인을 위해 웹사이트에서 제공

되는 상품, 고객서비스, 가격 및 판촉과 같은 소매전략요

소는 상기에 제시된 인터넷 속성보다 구매전환연구에서 

더욱 중요시 다루어지고 있다 (신일순, 2003; 염대성, 채명

신, 2007; Kim & Park, 2005; Lepkowska-White, 2004; 
Moe, 2003; Rowley, 2001). 예를 들면, Moe (2003)의 연

구에서는 직접적인 구매자들보다 브라우저들은 다양한 

상품범주와 제품들 사이에서 매우 폭넓은 탐색패턴을 보이

고 있어 무엇보다도 제품과 관련된 전략이 브라우저를 구매

로 이끄는데 중요하다고 논의하였다. 또한, Lepkowska 
-White(2004)의 연구에서도 웹사이트에서 제공하는 제품

이나 서비스 품질과 선택요인은 브라우저가 구매자로 전

환되는데 유의한 변인임을 제시하여 웹사이트의 제품전

략요소의 중요성을 논의하였다. 
또한, 가격은 온라인 채널에서 그대로 구매로 연결되

는데 강력하게 작용하고 있으며, 특히 할인전략으로 고객

에게 접근할 때 구매전환에 효과적이라고 한다 (김상훈

외, 2007; 염대성, 채명신, 2007; Shafer, 2007). 염대성, 
채명신(2007)의 연구에서는 온라인 쇼핑몰에서 이벤트, 
기획할인상품 및 할인쿠폰의 고객유인 가격전략이 구매

전환에 유의한 영향을 미치며, 특히 할인쿠폰은 다른 상

품을 구매하게 하는 구매전환효과에 크게 영향을 주었다. 
이러한 연구결과는 판매촉진 자극에 의한 비계획 구매는 

브라우징 동안에 발생한 부가적인 결과라고 제안한 연구

에 의해 지지되었으며 (Earl & Potts, 2000), 쇼핑 웹사이

트에서 제시하는 가격 및 판촉전략은 웹 브라우저들로 하

여금 그 웹사이트에서 오랫동안 체류하게 함으로써 구매

전환을 증가시킬 수 있음을 반영하고 있다. 한편, 고객 서

비스 측면에서 구매전환행동을 예측한 연구는 많지 않으

나 고객의 쇼핑경험을 향상시킬 수 있도록 잘 디자인된 

사이트에서 가능한 빠르게 결제가 이루어지거나 고객서

비스가 우수하다면 방문자 또는 탐색자의 구매전환 가능

성은 높아질 것이다 (Shafer, 2007). 서비스 관련 선행연

구에서는 쇼핑 웹사이트의 고객서비스 또는 시스템에 만

족할수록 방문구매 전환비율이 높았으며 (신일순, 2003; 
Lepkowska-White, 2004), 서비스 품질이 높을수록 방문

자가 다른 웹사이트로 이탈되지 않아 그 웹사이트에서 구

매결정 할 가능성이 높음을 보여주고 있다 (김지경, 김상
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훈, 2004; 임연우 외, 2007) 
한편, 소비자는 웹사이트의 방문동기에 따라 다양한 

전략요소에 다르게 반응할 수 있는데, 실용적 동기가 높

은 소비자는 웹사이트의 다양한 상품구색과 상품정보와 

같은 제품요인에 긍정적으로 반응할 경우 브라우징 동안 

구매로 전환될 가능성이 크다고 제시되었다 (주영혁, 박

세훈, 2002; 정수연, 박철, 2010; Moe, 2003; Shafer, 
2007). 반면, 쾌락적 동기에 중점을 두는 브라우저들은 

웹사이트에서 제공하는 할인가격 또는 고객 서비스 측면

에서 높게 평가하여 구매로 전환될 수 있다 (염대성, 채명

신, 2007; 정수연, 박철, 2010; Lepkowska-White, 2004). 
선행연구 고찰을 종합해보면, 웹사이트에서 제공하는 상

품, 가격 및 판촉전략은 웹 브라우징이 구매로 전환되는

데 매개역할을 함으로써 웹 브라우징의 동기에 따른 구매

전환에 영향을 주고 있음을 알 수 있다. 
 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제 

본 연구에서는 선행연구 고찰을 바탕으로 온라인 맥락

에서 의류제품 웹 브라우징, 소매전략요소, 구매전환 사

이의 구조적 관계모델을 추정하기 위해 다음과 같은 연구

문제를 설정하였다. 
연구문제 1. 의류제품 웹브라우징 동기가 구매전환의

도에 미치는 효과를 밝힌다.
연구문제 2. 의류제품 웹브라우징 동기와 웹사이트의 

소매전략요소 (제품, 가격, 서비스, 판촉)와의 관계

를 밝힌다. 
연구문제 3. 웹사이트의 소매전략요소가 구매전환의도

에 미치는 효과를 밝힌다.

2. 측정도구

본 연구의 자료수집을 위해 문헌고찰과 예비조사를 근

거로 질문지가 개발되었으며, 질문지는 의복을 구매하기 

위해 평소 자주 이용하는 패션쇼핑몰 1개를 적게 한 후, 
응답한 패션쇼핑몰 웹사이트에 대한 웹 브라우징 동기, 
소매전략요소, 구매전환 의도의 내용으로 구성되었다. 웹 

브라우징의 동기는 선행연구들에서 제시된 브라우징의 

측정항목을 온라인 맥락에서 수정 보완하여 (정혜영, 
2001; 박은주, 2005; Bloch & Richins, 1983), 패션쇼핑

몰 웹사이트의 방문에 대한 정보추구동기, 여가적 동기, 
기분전환, 즐거움 등의 쾌락적 동기의 내용을 포함한 총 

16항목으로 구성하였다. 소매전략요소는 마케팅 관점에

서 고객의 욕구를 충족시켜 구매를 촉진시키기 위해 판

매를 목적으로 제공되는 요소들로써 (Levy & Weitz, 
2007), 인터넷 채널이 갖는 웹사이트 속성은 제외하고 

상품, 가격, 서비스, 판매촉진과 관련된 12항목으로 구성

하였으며 (Kim & Knight, 2007; Lepkowska-White, 
2004), 웹사이트 방문시 각 항목에 대해 얼마나 중요하

게 고려하는지로 평가하였다. 구매전환 의도는 현재 사

이트에서 의복구매로 전환할 의도가 있는지의 전환 정도 

1문항으로 구성하였다. 모든 항목들은 5점 척도 (1=전혀 

그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정 되었다. 부가적으로 

조사대상자의 일반적 특성을 파악하기 위해 인구통계적 

변인 (성별, 연령, 결혼여부, 학력, 거주지역)과 패션쇼핑

몰 웹사이트 이용도 (방문횟수/주, 1회 방문시 체류시간)
를 포함시켰다.

3. 표본 및 자료수집

본 연구의 표본은 온라인 패션쇼핑몰에서 패션제품을 

구매한 경험이 있는 20~40대 남녀소비자로 구성되었다. 
자료수집은 2010년 8월 중에 리서치전문업체에 의뢰하여 

수행되었으며 총499명의 자료가 최종분석에 사용되었다. 
응답자의 지역분포는 서울 (40.1%), 부산(20.0%), 대구

(14.0%), 광주(13.1%), 대전(12.8%) 순으로 나타났다. 본 

연구의 조사대상자는 여성(n=297, 59.5%)이 남성(n=202, 
40.5%)보다 약간 많은 분포를 보이며, 연령은 20~49세의 

범위에 있으며 평균연령은 31.14이었다. 응답자 중 미혼

이 58.1%(n=290), 기혼이 41.9% (n=209)이며, 학력은 

전문대를 포함한 대학졸업(55.1%)이 과반수 이상을 차지

하였으며 대학재학(23.4%)이 그 다음으로 많은 분포를 

보였다. 
본 연구에서 응답한 온라인 패션 쇼핑몰이 현재 존재하

는 사이트인지를 확인하였으며 총 53개 웹사이트 (예. 지마

켓 22.6%, 11번가 18.0%, 옥션 14.8%, 인터파크 12.0%, 
롯데몰 4.8%, H몰 3.6% 등)가 분석에 포함되었다. 응답한 

웹사이트의 일주일 동안 평균 방문회수는 2회 (1회 40.7%, 
2회 33.7%, 3회 16.4%, 4회 5.0%, 5회 3.0%, 6~7회 1.2%)
로 나타났고, 1회 방문시 웹사이트에서 체류하는 시간범위
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<표 1> 의류제품 웹 브라우징 동기의 탐색적 요인분석 결과

요인명과 측정항목
요인

부하량
아이겐값

분산
(누적치) Cronbach’s α

쾌락적 브라우징  6.75 42.19 .90
일상생활로부터의 탈피하고자 .83  (42.19)  
고민을 잊으려고 .79    
기분전환을 위하여 .78    
외로움을 덜 느끼려고 .78    
스트레스를 해소하려고 .74    
정보적 브라우징  2.06 12.87 .82
새로운 스타일의 의복을 보기 위하여 .73  (55.06)  
새로운 유행정보를 얻기 위하여 .72    
다양한 제품정보를 얻기 위하여 .70    
패션에 대한 감각을 증진시키기 위하여 .70    
합리적인 가격을 찾기 위하여 .66    
할인(세일)하는 것을 찾아 보려고 .62    
여가적 브라우징  1.11 6.99 .84
웹사이트 분위기를 즐기기 위하여 .73  (62.05)  
웹사이트에 뜨는 광고를 보고 .72    
여가 시간을 즐기기 위하여 .71    
한가할 때 시간을 보내기 위하여 .70    
돌아다니다 마음에 드는 것이 있으면 사려고 .64    

는 10-120분으로 평균 70분으로 나타났다. 

4. 분석방법

본 연구의 자료분석을 위해 SPSS 12.0프로그램을 이

용하여 기술통계량(평균, 표준편차, 빈도)과 탐색적 요인

분석을 실시하였으며, 각 추출된 요인별 항목간의 내적일

치도를 평가하기 위해 신뢰도 Cronbach’s α값을 산출하

였다. 또한, 각 변인의 구조적 인과관계를 밝히기 위해 

LISREL 8.8 프로그램을 이용하여 측정모델과 구조모델

을 추정하고 모델적합도는 χ2
값, GFI(Goodness of Fit 

Index), AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index), 
CFI(Comparative Fit Index), RMSEA(Root Mean Square 
Error of Approximation)지수로 평가하였다. 

Ⅳ. 결과 및 논의

1. 의류제품 웹 브라우징 동기의 탐색적 요인분석

의류제품의 웹 브라우징 동기 요인을 밝히기 위해 16

항목에 대해 Varimax회전의 주성분분석을 이용한 탐색

적 요인분석을 실시한 결과, 아이겐값 1.0이상에서 3개 

요인이 추출되었으며, 3개 요인은 전체분산의 62.05%를 

설명하고 있었다. 요인부하량은 .62~.83의 범위에 있으며 

Cronbach’s α값은 .84~.90으로 신뢰할 만한 범위에 있다. 
<표 1>에서 보는 바와 같이, 요인 1 “쾌락적 브라우

징”은 일상탈출, 기분전환, 스트레스 해소와 같은 쾌락적 

동기에 의한 브라우징과 관련된 5개항목이 포함되었다. 
요인 2 “정보적 브라우징”은 스타일, 유행, 및 가격의 다

양한 정보를 얻기 위한 정보추구와 관련된 6개 항목으로 

구성되었다. 요인 3 “여가적 브라우징”은 웹사이트 분위

기를 한가할 때 즐기고 시간을 보내는 여가적 동기와 관

련된 5개항목이 포함되었다. 따라서, 의류제품 웹 브라우

저들은 새로운 유행이나 제품정보를 탐색하여 실용적 정

보를 추구하는 정보적 브라우징, 기분전환과 일상탈출을 

위한 쾌락적 브라우징, 여가시간에 웹사이트 쇼핑을 즐기

는 여가적 브라우징의 세가지 유형으로 분류되었다. 이러

한 결과는 선행연구에서 제시된 오프라인 상황의 브라우

징 개념이 온라인 맥락에서도 지지되었다 (김영미, 이영

선, 1998). 본 연구에서 나타난 의류제품의 정보적 브라

우징 동기는 선행연구에서 제시된 실용적 동기의 정보수

집 목적에 의해 조건화된 브라우징의 개념과 일치한 결과
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를 보이고 있다 (Barton & Kang, 2005; Bloch & 
Richins, 1983; Earl & Potts, 2000). 그러나 정보수집 또

는 구매 계획 없이 발생된 여가시간 소비와 쾌락적 욕구

를 내포하는 순수 브라우징 (pure browsing)의 쾌락적 동

기는 (Earl & Potts, 2000) 의류제품의 경우, 쾌락적 동기

와 여가적 동기로 더 세분화되고 있어 온라인 맥락에서도 

의류제품 웹 브라우징 동기는 다차원적임을 확인하였다. 

2. 웹 브라우저의 구매전환효과에 대한 구조모델 분석

  웹브라우징의 구매전환효과를 검증하기 위해 측정모

델과 구조모델을 분석하였다. 선행연구에 근거한 가설

적 구조모델은 외생 변인(exogenous variable)으로 쾌

락적 브라우징 (ξ1),정보적 브라우징(ξ2),여가적 브라우

징(ξ3)과 내생 변인(endogenous variable)으로 서비스(η1),
상품구색(η2),가격/판촉(η3)과 구매전환의도(η4)사이의 

구조적 인과관계를 포함하고 있다[그림 1 참조]. 측정

모델은 요인분석에 의해 각 요인에 부하된 측정항목으

로 구성되었다. 

 1) 측정모델

  먼저 측정변인의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 

탐색적 요인분석에 의해 추출된 웹브라우징 요인과 소

매전략요소에 대한 확인적 요인분석을 실시하였다. 웹

사이트의 소매전략요소는 12항목을 주성분분석에 의한 

배리맥스 회전을 사용하여 탐색적 요인분석을 실시한 

결과, 아이겐 값 1이상에서 3개 요인이 추출되었다. 웹

사이트 소매전략요소는 서비스, 상품구색, 가격/판촉 3
개 요인으로 구성되었으며, 전체분산의 55.73%를 설명

하고 있다. 탐색적 요인분석에 의해 추출된 웹 브라우

징 동기 3개요인 (쾌락적, 정보적, 여가적 브라우징)과 

3개의 소매전략요소 (서비스, 상품구색, 가격/판촉)에 

대해 확인적 요인분석과정에서 내용 타당도를 높이기 

위해 요인 부하량이 .55미만인 3개 항목을 제거하였다. 
최종 확인적 요인분석을 실시한 결과, 요인 부하량은 

.58~.88의 범위에 있으며 모두 통계적으로 유의하였고

(p<.001), 전반적인 모델적합도는 수용할 만한 범위에 

있었다 (χ2=703.74, df=254, p=.000; GFI=.90; AGFI= 
.87; CFI=.97; RMSEA=.06).또한 요인별 신뢰도 계수

는 .69~.90 로 모두 신뢰할 만한 범위에 있어 구조모

델을 추정하기에 적합하다고 판단하여 측정모델의 확

인적 요인분석 후 잠재변인간의 인과관계를 검증하기 

위해 상관관계 매트릭스를 이용하여 측정모델과 구조

모델을 동시에 추정하였다. 
  측정모델에서는 잠재요인의 상대적 중요도에 대한 기

준으로서 각 요인별 첫 번째 측정항목 1개를 무작위로 

선택하여 1로 고정하였으며, 구매전환의도의 측정항목은 

1개이므로 Jöreskog와 Sörbom (1989)이 제시한 표준 

오차값 (ε1313=.04)을 고정한 후 모델을 추정하였다. <표 

2>에 제시된 바와 같이 측정모델은 3개의 웹 브라우징 

동기에 대한 13개의 X변인과 소매전략요소 3개요인과 

구매전환의도 1개요인에 대한 13개의 Y변인으로 구성되

었다. 전체적으로 표준화된 요인부하량은 .60~.98의 범

위에 있으며 모두 통계적으로 유의하였다 (p<.001). 

2) 구조모델 

  추정된 구조모델의 적합도는 χ2 값은 737.29로 유의

하였으나 (df=273, p<.001),다른 모델적합지수는 Hair 
et al.(1998)가 제시한 수용할 만한 범위에 있어 (GFI= 
.90, AGFI= .87; CFI= .97, RMSEA= .06) 가설을 검

증하기에 적합하다고 판단하였다. [그림 1]의 추정된 

구조모델은 통계적으로 유의한 경로만을 제시하였다. 
전반적으로 의류제품 웹 브라우징 동기는 구매전환의

도에 직접적인 효과를 가질 뿐 아니라 웹 브라우징의 

동기에 따라 소매전략요소와 부분적으로 유의한 관계

를 가짐으로써 구매전환의도에 유의한 간접효과를 보

였다. 

① 의류제품 웹 브라우징 동기가 구매전환의도에 미

치는 효과

  [그림 1]에서 보는 바와 같이 의류제품 웹 브라우징 

동기가 구매전환의도에 부분적으로 유의한 직접효과를 

보이고 있다. 구체적으로 살펴보면, 쾌락적 브라우징 

동기는 구매전환의도에 유의한 부적효과 ( 41= -.27, 
t=-3.66, p<.001)를 보이는 반면, 정보적 브라우징 동기

는 유의한 정적 효과 ( 42= .13, t=2.33, p<.05)를 보이

고 있다. 이러한 결과는 실용적 관점에서 브라우징은 

웹사이트에서 구매전환이 증가한다는 선행연구 결과와 

일치하며 (이호배, 이현우, 2003; Lepkowska-White, 
2004; Wang, 2010), 특히 정보적 브라우저는 방문 동

안에 정보노출에 의해 탐색동기가 활성화되어 구매로 

전환될 가능성이 높다고 논의한 선행 연구(Earl & 
Potts, 2000)를 지지하고 있다. 
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<표 2> 측정모델 분석결과

내생변인과 측정항목
요인

부하량 (λij)
t-valuea Variance 

Extractedb Cronbach’s α
쾌락적 브라우징 (ξ1)   .68 .90
X1.일상생활로부터의 탈피하고자 .84 -   
X2 고민을 잊으려고 .79 21.60   
X3 기분전환을 위하여 .83 22.21   
X4 외로움을 덜 느끼려고 .88 24.38   
X5 스트레스를 해소하려고 .76 20.41   
정보적 브라우징 (ξ2)   .63 .82
X6 새로운 스타일의 의복을 보기 위하여 .87 -   
X7 새로운 유행정보를 얻기 위하여 .89 17.89   
X8 다양한 제품정보를 얻기 위하여 .67 14.80   
X9 패션에 대한 감각을 증진시키기 위하여 .72 16.06   
여가적 브라우징 (ξ3)   .56 .85
X10 웹사이트 분위기를 즐기기 위하여 .83 -   
X11 웹사이트에 뜨는 광고를 보고 .87 21.34   
X12 여가 시간을 즐기기 위하여 .67 15.70   
X13 한가할 때 시간을 보내기 위하여 .60 13.72   
서비스 (η1)   .44 .76
Y1 제품보증 또는 불량제품에 대한 보상제도 .69 -   
Y2 반품 용이성 .62 12.16   
Y3 반품 또는 환불제도 .63 12.35   
Y4 결제성공률 .71 13.02   
Y5 단골고객에 대한 혜택 (쿠폰, 방문자 포인트 등) .67 12.29   
상품구색 (η2)   .43 .72
Y6 상품진열 .73 -   
Y7 상품정보 (색, 스타일, 소재 등) 의 정확성 .66 13.20   
Y8 상품 디자인 (색, 스타일)의 독특성 .60 11.78   
Y9 사이트 방문시 무료증정 및 혜택 .64 12.78   
가격/판촉 (η3)   .54 .69
Y10 할인가격 .70 -   
Y11 저렴한 가격 .76 10.82   
Y12 특별 이벤트 및 판촉 .75 10.74   
구매전환의도 (η4)   - -
Y13 이 사이트에서 의복구매로 전환할 의도가 있다. .98 -   
a: 모든 t-값은 p< .001에서 유의함
b: Variance extracted =   ∑squared factor loadings/(∑squared factor loadings) +∑measurement error)

<표 3> 잠재변인간의 상관관계

 HB IB LB PCI SV MA PR Means (SD)
쾌락적 브라우징(HB) 1       3.14(1.02)
정보적 브라우징(IB) .61 1      3.76(0.77)
여가적 브라우징(LB) .57 .57 1     3.36(0.91)
구매전환의도(PCI) .22 .24 .16 1    3.59(0.80)
서비스 (SV) ..39 .61 .41 .01 1   3.46(0.66)
상품구색(MA) ..39 .55 .30 .21 .44 1  3.47(0.68)
가격/판촉(PR) .37 .66 .43 .11 .72 .50 1 3.48(0.69)
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[그림 1] 의류제품 웹 브라우저의 구매전환행동 모델

  그러나 본 연구에서는 쾌락적 브라우징 동기는 반드

시 구매로 이어지지 않고 있는데, 이러한 결과는 쾌락

적 브라우저는 여러 사이트를 항해하여 지속적으로 탐

색의 다양성을 통해 즐거움, 일상탈출, 다양성 추구 등

의 잠재욕구를 충족시키고 있으므로 쾌락적 브라우저

는 현 사이트에서 다른 사이트로 이탈될 가능성이 높

음을 함축하고 있다.

② 의류제품 웹 브라우징 동기와 소매전략요소와의 

관계

  의류제품 웹브라우징 동기에 따라 소매전략요소와의 

관계를 살펴보면, 쾌락적 브라우징 동기는 서비스( 11 
= .22, t=2.92, p<.01), 상품구색 ( 21=.24, t=3.59, 
p<.001),가격/판촉 ( 31=.20, t=2.65, p<.01)의 세가지 

소매전략요소에 모두 유의한 영향을 주었다. 또한, 정

보적 브라우징 동기는 서비스 ( 1 2 = .25, t=4.47 , 
p<.001)와 상품구색( 22 = .27, t=5.26, p<.001)에 유의

한 효과를 가지며, 여가적 브라우징 동기는 상품구색 

( 23 = .35, t=4.73, p<.001)과 가격/판촉( 33 = .24, 
t=3.01, p<.01)에 유의하게 영향을 주었다. 이러한 결과

는 상품구색이 브라우징 동기에 관계없이 의류제품 웹 

브라우저에게 매우 중요한 소매전략요소임을 보여주고 

있다. 또한, 의류제품 웹 브라우징의 동기에 따라 서비

스는 정보적 브라우저에게 중요하며, 가격 및 판촉에 

대한 요소는 여가적 브라우저에게 중요한 요소로 작용

하고 있어 브라우징 동기에 따라 웹사이트 소매전략에 

차별적으로 반응함으로써 구매행동에 차이가 있음을 

시사하고 있다. 
 

③ 웹사이트의 소매전략요소가 구매전환의도에 미치

는 효과

  웹사이트의 소매전략요소 중 단지 상품구색만이 구매

전환의도에 유의한 직접효과를 보였다 (β42=.24, t=2.65, 
p<.01).이러한 결과는 웹 브라우저가 제품관련 속성을 

중요하게 고려함으로써 구매전환할 가능성이 높다고 제

시한 선행연구들을 지지하고 있다(주영혁, 박세훈, 2002; 
Kim & Knight, 2007; Moe, 2003; Lepkowska- White, 
2004). 한편, 서비스와 가격/판촉 요인은 구매전환의도에 

유의한 직접효과가 나타나지 않아 선행연구와 불일치한 

결과를 보이고 있다 (염대성, 채명신, 2007; Kim & 
Park, 2005). 이러한 결과는 구매의도와 달리 웹 브라우

저를 구매로 전환하는데 상품전략이 결정적 역할을 하
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<표 4> 웹브라우징이 구매전환의도에 미치는 총효과와 간접효과

경로 총효과 간접효과 직접효과

쾌락적 브라우징→구매전환의도      -.19** .08** -.27***

정보적 브라우징→구매전환의도 .22*** .09**       .13*

여가적 브라우징→구매전환의도      .14       .10*       .04

*p<.05,**p<.01,***p<.001 

고 있으며, 특히 다른 상품에 비해 의류제품에 있어서 
상품탐색의 다양성은 구매전환에 긍정적인 효과를 보여

주고 있음을 시사하고 있다. 
  특히, 상품구색은 세가지 웹 브라우징 동기와 유의

한 관계를 가짐으로써 중요한 매개변인으로 나타나 웹 

브라우징 동기별 구매전환에 유의한 간접효과를 보이

고 있다<표 4>. 쾌락적 또는 여가적 브라우징 동기는 

직접적으로 구매전환을 이끌지 못하지만 상품구색 요

소가 매개되어 간접적으로 구매전환을 증가시키고 있

다. 더욱이, 실용적 관점에서 정보적 브라우징 동기는 

구매전환에 직접 효과뿐 아니라 상품구색에 의한 간접

효과를 보여 구매전환의 총 효과를 가장 높게 설명하

고 있다. 이러한 결과는 다양한 제품관련 탐색이 구매

전환을 증가시킨다는 관점을 지지하면서(Moe & Fader, 
2004b), 제품전략은 의류제품 웹 브라우저의 구매전환 

효과에 결정적 역할을 하고 있음을 제시하였다.  
 

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 소비자의 의류제품 웹 브라우징 동기가 구

매로 전환하는데 웹사이트의 결정적 소매전략요소를 밝

힘으로써 패션쇼핑 웹사이트 관리 측면에서 마케팅 전략

의 시사점을 제공해주고 있다. 본 연구에서는 동기적 관

점에서 의류제품 웹 브라우징이 쾌락적 브라우징, 정보적 

브라우징, 여가적 브라우징 세가지 유형으로 분류되었고, 
이러한 결과는 쾌락적․실용적 차원의 전통적인 브라우

징 개념이 의류제품의 온라인 쇼핑 맥락에서도 지지되고 

있다 (Bloch & Richins, 1983). 특히, 순수 브라우징은 

쾌락적, 여가적 브라우징으로 더 세분화된 동기를 보여줌

으로써 다른 제품과 달리 의류제품 웹 브라우저의 서로 

다른 욕구에 따른 차별적 웹사이트 관리전략이 요구되고 

있음을 시사하고 있다. 
또한, 웹 브라우징 동기는 구매전환의도와 유의한 관

계를 가짐으로써 인터넷 맥락에서 브라우징은 방문자를 

구매로 유도하는데 중요한 탐색단계임을 시사하고 있다 

(염대성, 채명신, 2007; Moe & Fader, 2004a; Rowley, 
2001). 특히, 정보적 브라우징은 구매전환의도에 직접 효

과를 가질 뿐 아니라 상품구색 및 서비스의 소매전략요소

를 통한 간접효과를 가짐으로써 구매전환이 증가하고 있

다. 이러한 결과에서는 브라우징을 구매의도가 없는 비구

매 쇼핑의 개념으로 볼 때 정보적 동기에 의한 방문자는 

그들이 즐기는 웹사이트에서 충동구매가 발생할 가능성

이 높다고 제시한 연구들과 일치하고 있다 (김영미, 이영

선, 1998; 박은주, 2005; 정혜영, 2001). 또한, 계획된 목

적지향적 탐색활동을 하는 정보적 브라우저는 탐색과정

에서 잠재된 욕구에 맞는 적절한 제품을 발견할 수 있기 

때문에 구매가 일어날 가능성이 크다고 제시한 선행연구

를 지지하면서 (Earl & Potts, 2000), 정보적 브라우저의 

상품 및 서비스에 의한 구매전환은 실용적 측면에서 긍정

적인 방문효과임을 보여주고 있다. 
한편, 쾌락적 브라우징 동기는 구매전환의도를 감소시

키고 있어 쾌락적 동기에 의한 방문자는 현재 브라우징하

는 사이트에서 보다는 다른 사이트로 이탈하여 탐색을 계

속하거나 충동구매로 전환될 확률이 높은것으로 해석된

다. 그러나 상품구색의 다양성 또는 새로운 스타일의 패

션상품과 같은 제품믹스는 쾌락적 웹 브라우저를 구매자

로 전환시키는데 결정적 역할을 하고 있다. 따라서 의류

제품의 쾌락적 브라우징 동기는 패션 소비자들이 갖는 다

양성추구, 새로운 스타일의 자극추구 및 즐거움 등과 같

은 쾌락적 가치(Barton & Kang, 2005)를 반영함과 동시

에 인터넷 환경에서 제품구매시 위험지각이 크기 때문에 

쇼핑 웹사이트에서 상품에 대한 정보를 수집하고 확인하

고자 하는 탐색적 동기도 내포되어 있는 것으로 사료된다. 
패션마케팅 측면에서 본 연구는 웹 브라우저의 다양한 
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욕구에 의한 쇼핑 웹사이트의 차별적 소매전략 개발이 요

구되고 있음을 시사하고 있다. 실용적 관점에서 웹사이트

의 다양한 상품구색과 서비스 품질의 전략적인 콘텐츠를 

개발함으로써 정보적 웹 브라우저에게 탐색비용을 감소

시켜 효과적인 정보처리에 관여하게 함으로써 구매전환

을 증가시킬 수 있을 것이다. 한편, 쾌락적 관점에서는 쾌

락적 브라우저와 여가적 브라우저의 구매전환 확률을 높

일 필요가 있다. 따라서, 경험지향적 접근을 통해 쾌락적 

브라우저의 잠재욕구를 파악하여 웹사이트의 VMD 또는 

오락성을 반영한 웹 이벤트 판촉 전략을 통해 방문고객의 

트래픽 기능을 강화해야 할 뿐 아니라 다양한 상품소개 

및 평가를 위한 클릭스트림의 편리성을 고려한 웹 페이지

를 구축하여 쇼핑경험을 확대함으로써 다른 사이트로 이

탈하는 것을 방지해야 할 것이다. 또한, 여가적 브라우저

들을 목표로 패션쇼핑의 효과적인 웹사이트 디자인 및 상

품 디자인의 독특성을 강조해 웹사이트에 오랫동안 머물

게 하며, 의류상품정보의 정확성, 구매시 무료증정 및 혜

택의 소매전략을 통해 구매 전환을 증가시킬 수 있을 것

이다. 
본 연구는 소비자의 동기적 관점에서 의류제품 브라우

징의 구매전환 효과를 확인하였으나 웹사이트의 다양한 

소매전략요소들을 포함시키지 못하고 있으므로 소매전략

요소의 구매전환효과에 대한 결과를 일반화하는데 한계

점을 갖는다. 따라서 다양한 웹사이트 분석과 더불어 웹 

브라우저를 대상으로 한 질적 연구를 통해 타당도가 있는 

웹사이트 소매전략요소를 위한 측정도구가 개발되어야 

할 것이다. 또한, 향후 연구에서는 웹 브라우저의 구매전

환행동을 예측하기 위해 실제 방문자 패널을 대상으로 소

비자 특성 (성별, 지식수준)과 전환비용의 변인들을 포함

시킴으로써 구매전환 행동모델을 확장할 수 있을 것이다.
 

주제어: 의류제품, 웹 브라우징 동기, 소매전략요소, 상
품구색, 구매전환 
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