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Abstract

The purpose of the study was to investigate whether customer perception on internet fashion shopping mall 
characteristics influences positive emotion on internet shopping and relationship formation. For data collection, a 
questionnaire was administrated from February 20th to March 3th in 2012 to 362 adults who have purchased the 
products from internet fashion shopping mall. The analysis explores the effect of internet shopping mall characteristics 
on positive shopping emotion and relationship quality. It also tests the mediation effect of positive shopping emotion 
for the influence of internet fashion shopping mall characteristics on relationship quality. The results are as follows. 
First, the perceived internet fashion shopping mall characteristics had positive effects on relationship quality. 
Second, the perceived internet fashion shopping mall characteristics had positively effects on positive shopping 
emotion. Third, the effect of positive shopping emotion had positive effects on relationship quality. Fourth, the 
effect of perceived internet fashion shopping mall characteristics on relationship quality, mediated by positive 
shopping emotion, was shown to be none. 

Keywords: shopping mall(쇼핑몰), characteristics(특성), positive(긍정적) shopping emotion(쇼핑 감정), relationship 
quality(관계의 질) 

 

I. Introduction

국내 인터넷 쇼핑몰의 지속적인 고속성장이 백

화점, 대형마트, 할인점 등과 같은 기존의 오프라인 

유통업체들의 미래를 위협하고 있는 실정이다. 통
계청 자료에 따르면 2010년 소매유통업 전체시장

규모가 196조 7천억 원대로 추정되는 가운데 백화
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점은 23조 9천억 원, 대형마트는 33조 7천억 원을 

차지하는 것으로 나타났으며, 인터넷 쇼핑몰은 24
조 8천억 원으로 2009년 대비 20.4%의 성장률을 

기록함으로써 대형마트에 이어 제 2의 유통채널로 

자리매김하고 있기 때문이다(Heo, 2011). 더불어 인

터넷 쇼핑몰에서 판매하는 제품들 중 의류/패션제

품이 차지하는 비중 역시 점차 확대되고 있다(Chang, 
2011). 이러한 실태는 부분적으로 인터넷 사용의 보

편화와 함께 소비자들이 시간과 장소에 구애받지 

않고 쇼핑을 할 수 있기 때문으로 볼 수 있다. 또한 

패션제품이 고 관여 제품들 중 하나라는 점을 감안

할 때 인터넷 쇼핑몰이 제공하는 패션상품과 관련 

서비스가 고객들을 상당히 만족시키고 있고, 인터

넷 쇼핑몰에 대한 고객의 신뢰가 높아지고 있다는 

것으로 해석될 수 있다. 그러나 인터넷 쇼핑몰의 

증가와 더불어 그들 간의 경쟁 또한 치열해지고 있

는 실정이며, 따라서 인터넷 쇼핑몰들이 생존과 더

불어 경쟁우위를 차지하기 위해서는 지속적인 마

케팅전략의 개발과 실행을 필요로 하고 있다.
특히 패션제품은 수명주기가 짧고, 다양한 가격

대의 선택대안이 많다는 점에서 고객의 일방적인 

충성을 기대하기는 어려운 상품이라 할 수 있다. 
또한 현재의 소비자들은 특정점포나 브랜드에 충

성하기보다는 보다 더 많은 혜택을 주는 것으로 판

단되는 업체나 브랜드로 쉽게 전환하는 경향이 있

기 때문에, 패션기업 혹은 특정 브랜드가 단골고객

을 확보한다는 것은 쉽지 않은 과제임이 분명하다. 
더욱이 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구매할 경

우, 소비자는 화면에 제시되는 이미지만을 보고 구

매의사결정을 하기 때문에 판매원이 구매를 제안

하거나, 설득할 기회를 갖는 오프라인 점포처럼 직

접적으로 고객의 구매를 유도할 수 없다. 따라서 

패션제품을 판매하는 인터넷 쇼핑몰은 고객의 마

음을 사로잡고 장기적인 관계를 유지할 수 있는 방

안을 지속적으로 모색해야 할 것이다.   
Morgan and Hunt(1994)는 신규고객의 개발보다 

기존고객을 유지하고 관계를 강화하는 것이 수익

성 증대 및 마케팅 비용의 효율성을 증대시킬 수 

있다는 관점에서 관계마케팅의 필요성을 제기하였

고, Lee(2007)는 차별화된 제품과 서비스를 제공함

으로써 소비자와의 관계를 형성하고, 고객과의 장

기적인 관계를 유지하는 것이 기업의 성장과 생존

에 중요하다고 강조하였다. 관계 마케팅의 핵심개

념인 관계의 질은 만족과 신뢰(Crosby et al., 1990) 
혹은 신뢰와 몰입(Moorman et al., 1992)으로 구성

되며, 이는 고객과 서비스 제공자와의 거래를 계속

하고자 하는 의지에 강한 영향을 주는 것으로 밝혀

져 왔다. 
한편, Dawson et al.(1990), Gardner(1985), Westbrook 

(1981)은 고객이 쇼핑과정에서 경험하는 감정이 쇼

핑환경과 서비스에 의해 영향을 받으며, 이러한 감

정이 고객의 만족, 향후 쇼핑 및 구매의도에 직접

적인 영향을 미친다고 밝혔다. Hong and Lee(2005)
는 인터넷 쇼핑과 관련된 긍정적 감정이 쇼핑몰 점

포태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견하

였다. 이러한 결과들은 쇼핑과정에서 고객이 경험

하는 감정이 기업의 성패에 영향을 미칠 수 있다는 

것을 시사한다. 따라서 판매원과의 직접적 대면이 

이뤄지지 않는 인터넷 쇼핑몰의 경우, 고객이 구매

과정에서 경험하는 감정을 직접적으로 통제할 수

는 없더라도 고객의 쇼핑 감정에 대해 관심을 가져

야 함은 물론 쇼핑몰이 제공하는 상품과 서비스 및 

여타의 점포속성에 대한 고객의 반응을 파악한 후, 
고객들로 하여금 긍정적인 쇼핑 감정을 느낄 수 있

도록 개선할 필요가 있다.   
지금까지 오프라인 매장을 대상으로 한 관계마

케팅 관련 선행연구들은 고객과 판매원간 관계 연

구(Ahn & Lee, 2000), 고객과의 관계를 형성하는 

원인과 관계유지 방안에 관한 연구(Kim & Lee, 2001; 
Ju & Chung, 2002; Kim & Rhee, 2005) 등이 보고되

어 왔고, 인터넷 쇼핑몰을 대상으로 한 선행연구들

은 소비자들의 쇼핑방식과 경험하는 감정유형, 인
구통계적 특성에 따른 쇼핑행동의 차이(Suh & Kim, 
2002; Lim & Hong, 2004; Hong & Lee, 2005, Kim 
& Lee, 2007; Park & Koh, 2008) 등 주로 소비자의 

구매행동에 초점을 둔 연구들이 보고되어왔다. 그
러나 인터넷 쇼핑몰에 대한 만족과 신뢰 즉 관계의 

질에 영향을 미치는 요인들과 그것들의 구체적인 영

향력을 밝히고자 한 연구는 아직 부족한 실정이다.
따라서 본 연구는 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품

을 구매한 경험이 있는 소비자들을 대상으로 하여 

그들이 지각하는 인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 쇼핑
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과정에서 경험하는 긍정적 쇼핑 감정과 관계의 질

에 영향을 미치는가와 이 변인들 간 인과관계가 존

재하는가를 파악하는 것을 목적으로 하였다. 

II. Background

1. Internet shopping mall characteristics
인터넷 쇼핑몰은 네트워크상에서의 가상점포를 

의미하며, 웹 사이트가 점포 그 자체라는 특징을 

가지고 있다(Koufaris, 2002). 인터넷 쇼핑몰에서의 

구매과정은 전통적인 오프라인에서의 구매과정과 

달리 판매자가 판매나 구매과정에 관여할 수 없기 

때문에, 소비자는 판매자와 직접 접촉하지 않고 비

인격적인 전자 쇼핑몰에 의존하게 되며(Culnan & 
Armstrong, 1998), 따라서 판매자가 아닌 쇼핑몰 웹

사이트 자체에 관심을 갖게 된다(Chow & Holden, 
1997). 이처럼 인터넷 쇼핑몰에서의 구매과정과 오

프라인에서의 구매과정이 다르기 때문에, 인터넷 

쇼핑몰의 점포특성과 오프라인의 점포특성이 다를 

수밖에 없다. 
Jarvenpaa and Todd(1997)는 심층면접을 통해 인

터넷 쇼핑몰 선택에 영향을 미치는 특성을 제품 가

치, 서비스 품질, 쇼핑 경험 및 구매 위험이라는 네 가

지 유형으로 분류하여 제시하였다. Lohse and Spiller 
(1998)는 온라인 점포의 중요한 특성을 제품 구색, 
서비스, 판매 촉진, 네비게이션 및 인터페이스로 구

분하였다. Suh and Kim(2002)은 인터넷 쇼핑몰 특

징을 신뢰성, 보완 및 결제, 고객 서비스, 콘텐츠, 
시간, 제품 및 상호작용성으로 구분하였고, 신뢰성, 
콘텐츠, 제품 요인은 쇼핑몰 태도에 영향을 미치고, 
신뢰성, 고객 서비스 요인은 쇼핑몰 재방문 의도에 

영향을 미친다고 하였다. Park(2004)은 상품진열/구
색, 사이트 구조/디자인, 상호작용 커뮤니케이션, 고
객 서비스, 구매결제, 그래픽/멀티미디어를 고객충

성도 형성에 영향을 미치는 특성으로 제시하였다. 
Hong(2004)은 의류/패션제품을 판매하는 인터넷 쇼

핑몰의 점포 특성에 관한 연구에서 인터넷 쇼핑몰

의 점포특성을 상품특성, 정보검색, 주문과정, 지불

방식, 시각적 정보제공성, 상호작용성, 검색성으로 

분류하였으며, 이러한 특성들이 인터넷 쇼핑몰에 

대한 태도에 영향을 미친다고 밝혔다. Choi(2006)는 

인터넷 쇼핑몰 속성을 서비스 품질, 제품관련 품질, 
가격 및 쇼핑몰의 명성 차원으로 구분하였고, 서비

스 품질(사이트 디자인, 상호작용성, 안전성)과 제

품관련 품질(제품다양성, 제품 품질) 차원은 의류제

품 구매자의 만족에 영향을 미쳤으며, 서비스 품질

(사이트 디자인, 안전성)과 제품관련 품질(제품 정

보, 제품품질) 및 쇼핑몰의 명성 차원은 신뢰에 영

향을 미친다고 하였다. Park and Kim(2010)은 화장

품 인터넷쇼핑몰 속성을 편의성, 가격할인, 로딩 속

도, 판매 촉진, 고객 서비스 차원으로 구분하였고, 
종합쇼핑몰은 편의성, 가격할인 속성이, 전문쇼핑

몰은 편의성 속성이 소비자 만족에 영향을 미친다

고 밝혔다. 
한편, Hong and Lee(2005)는 인터넷 점포의 의류

상품 환경에 대한 인식이 쇼핑 감정에 미치는 영향

에 관한 연구에서 의류상품 환경 구성을 상품다양

성, 상품가격, 상품구색, 상품정보로 분류하였으며, 
상품가격, 상품구색, 상품정보는 소비자의 긍정적 

감정을 유발시키는 중요한 요인이라고 밝혔다. Park 
and Koh(2008)는 인터넷 쇼핑 흥미도에 따라 인터

넷 쇼핑몰 특성이 감정적 요인에 미치는 영향을 살

펴본 결과, 쇼핑 흥미도가 높은 소비자들은 인터넷 

쇼핑몰 특성 중 제품 정보가 긍정적인 감정에 정적

인 영향을 미치고, 제품 정보에 의해 형성된 긍정

적 감정은 충동구매에 정적인 영향을 미친다고 하

였다. 또한, 쇼핑 흥미도가 낮은 소비자들은 인터넷 

쇼핑몰 특성 중 다양한 제품 구색을 지각했을 때 

긍정적 감정을 느껴 충동구매를 유발한다고 밝혔

다. 

2. Shopping emotion
감정이란 외적 자극에 따라 나타나는 행동적인 

반응으로 과거의 경험과 느낌 및 지각된 정보의 해

석을 포함하는 매우 복잡하고 포괄적인 개념이며

(Gardner, 1985), 쇼핑 감정은 소비자가 쇼핑상황에

서 경험하는 감정을 의미한다(Havlena & Holbrook, 
1986). Donovan and Rossiter(1982)는 오프라인 매장 

내에서 경험되는 소비자의 감정을 즐거움(pleasure)
과 자극(arousal)이라는 2개 차원으로 구분하였다. 
Dawson et al.(1990)도 고객이 쇼핑과정에서 경험하

는 일시적 감정 상태를 7개 항목들(relaxed, content, 
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satisfied, happy, surprised, excited, rewarded)로 측정

한 후, 이를 즐거움(pleasure)과 자극(arousal)이라는 

2개 차원으로 분류하였다. 
한편, Suh and Kim(2002)은 인터넷 쇼핑몰 특징

과 감정적 반응과의 관계를 다룬 연구에서 인터넷 

쇼핑몰에서 경험하는 21개의 감정들(즐거움, 충족

감, 신뢰(믿음), 행복감, 존중감, 성취감(쾌감), 호감

(흥미), 안전감, 기대감(흥분, 설레임), 즐거움, 허탈

감(실망), 지루함, 불신감, 무시감, 불쾌, 의외감, 불
안감, 집착, 편암함, 답답함, 신기함)을 확인하였고, 
요인분석을 통해 이를 긍정적 감정, 부정적 감정, 
환기(흥분감)라는 3개 차원으로 구분하였다. Hong 
and Lee(2005)는 인터넷 쇼핑과 관련된 쇼핑 감정

을 화가 남, 황당함, 허탈감, 실망감, 불쾌감, 짜증

남, 지루함을 포함한 부정적 쇼핑 감정과 뿌듯함, 
행복함, 재미, 즐거움, 충족감, 상쾌감을 포함한 긍

정적 쇼핑 감정으로 구분하였다. 그들은 또한, 인터

넷 의류 쇼핑과정에서 경험된 긍정적 감정이 인터

넷 의류 점포에 대한 소비자 태도에 정적 영향을 

미치고, 부정적 감정은 인터넷 의류 점포에 대한 

소비자 태도에 부적인 영향을 미친다고 밝혔으며, 
특히 인터넷 점포에서 경험된 긍정적 감정이 클 때

가 부정적 감정 경험이 낮을 때보다 호의적인 점포

태도형성에 훨씬 더 큰 영향을 미친다고 하였다. 
Park and Kang(2005)은 인터넷 패션 쇼핑몰에서 경

험하는 감정을 흥분, 신뢰감, 불쾌감, 불안감이라는 

4개 요인으로 구분한 후, 쇼핑 감정과 쇼핑가치 및 

구매의도와의 관계를 분석한 결과, 쾌락적 쇼핑 가

치를 중시하는 고객들이 실용적 가치를 중시하는 

고객들에 비해 흥분, 신뢰감, 불안감을 더 많이 느

낀다는 것과 불쾌감을 덜 느낄수록 구매의도가 높

아진다는 것을 발견하였다. Kim(2008)은 인터넷 쇼

핑 중 구매결정 연기가 쇼핑 감정과 쇼핑몰 만족도

에 미치는 영향을 파악하고자 한 연구에서 긍정적 

쇼핑 감정이 방문했던 쇼핑몰 만족도에 정적 영향

을 미치고, 부정적 쇼핑 감정은 쇼핑 만족도에 부

적 영향을 미친다고 밝혔다. Park and Yoh(2010)은 

인터넷 의류쇼핑 사이트에 대해 긍정적인 감정을 

많이 느끼고, 부정적 감정을 적게 느낄수록 그 사

이트에 대한 쾌락적, 실용적 가치지각 수준이 높아

지며, 이렇게 지각된 의류쇼핑 사이트의 쾌락적, 실

용적 가치는 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝

혔다. Blackwell et al.(2001)은 소비자들이 소비과정

에서 경험하는 느낌들은 긍정적 또는 부정적일 수 

있으며, 이러한 느낌들은 소비 후 평가에 영향을 

미치는데, 긍정적 소비감정을 느낄 때 만족하고 보

다 긍정적인 상품태도를 유도한다고 밝혔다. 

3. Relationship quality
관계의 질은 만족과 신뢰 혹은 신뢰와 몰입이라

는 2개의 차원으로 구성되며(Crosby et al., 1990; 
Moorman et al., 1992), 고객이 상품이나 서비스 제

공자와의 거래를 계속하고자 하는 의지에 강한 영

향을 주는 핵심개념으로 밝혀져 왔다(Dwyer et al., 
1987; Berry & Parasuraman, 1991; Ellen & Johnson, 
1999). 

만족은 고객이 제품이나 서비스를 비교, 평가, 선
택, 구매하는 과정에서 어느 정도의 호의적 혹은 

비호의적 감정을 경험하는가의 다차원적이고 포괄

적인 개념(Westerbrook & Newman, 1978), 혹은 충

족상태에 대한 반응 즉, 제품/서비스의 특성 또는 

제품/서비스 자체가 유쾌한 수준에서 제공되거나 

제공되었는가에 대한 판단으로 정의된다(Oliver, 1993). 
Sheth and Parvatiyar(1995)는 기업과 고객의 장기적

인 관계는 궁극적으로 개별 고객들의 만족과 관련

되며, 기업과 고객 간의 지속적인 관계는 기업이 

고객을 더 잘 이해하고, 고객에 대해 더 많은 지식

을 학습하여 문제점을 파악하고, 좀 더 개별화 된 

제품과 서비스를 제공함으로써 고객을 만족시켜야

만 유지될 수 있다고 주장하였다. Peterson(1995) 역
시 만족을 대부분 장기적 관계구축을 위한 성과변

인으로 보았고, 일회적 거래의 평가결과인 개별 만

족보다는 누적거래의 평가결과인 만족이 장기적 

관계구축에 더 적합하다고 하였다.
신뢰는 상대방의 말이 믿을만하고 교환 관계에

서 상대방이 의무를 다할 것이라는 믿음(Schurr & 
Julie, 1985), 혹은 다른 사람의 태도나 행동을 긍정

적으로 생각하고, 기꺼이 그들을 믿고자 하는 태도

(Meyer et al., 1995)로 정의된다. 그러나 Whitener et 
al.(1998)는 신뢰를 의존관계에 있는 양 당사자 중 

한 당사자가 다른 당사자에 대해 자발적으로 갖는 

긍정적 기대로 보았으며, 신뢰 대상은 사람뿐만 아
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니라 비인적 대상물이 될 수도 있다고 하였다. Morgan 
and Hunt(1994)는 신뢰가 거래 당사자 간 공유된 

가치와 빈번한 커뮤니케이션을 통해 형성된다고 

하였으며, 신뢰가 형성되면 양자가 관계에 몰입하

게 되고, 더 나아가 장기지향성을 보인다고 밝혔다. 
Berry and Parasuraman(1991)은 특히 서비스 분야에

서의 관계가 상호몰입에 기초하여 형성된다고 하

였다. 
한편, Suh and Kim(2002)은 인터넷 쇼핑몰 특징

과 감정적 반응과의 관계에 관한 연구에서 인터넷 

쇼핑몰 특징이 태도나 재방문의도에 영향을 미치

며, 감정적 요인은 쇼핑몰 특징이 태도나 재방문의

도에 미치는 영향에 매개변수로 작용한다고  밝혔

다. Ko and Lee(2005)는 가상점포 평가기준에 따른 

소비자 유형별 관계 몰입 차이를 알아본 결과, 제
품추구 집단과 제품 및 편의성 신용추구집단이 감

정적 몰입을 중요시한다고 하였고, 정보 및 촉진추

구집단이 계산적 몰입을 중요시한다고 밝혔다. 
Hong et al(2009)은 인터넷 쇼핑몰의 패션 상품 구

매후기를 순수하고 유용한 정보로 인식하고 동의

할수록 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰와 만족이 높아

진다고 밝혔다. 이상과 같은 문헌 고찰을 통해 관

계의 질이 고객과의 장기적 관계 형성에 중요한 선

행변인임을 확인하였고, 인터넷 쇼핑몰 특징이 고

객의 긍정적 쇼핑 감정과 쇼핑몰과의 관계의 질에 

영향을 미칠 수 있으며, 긍정적 쇼핑 감정이 부정

적 쇼핑 감정보다 관계의 질에 더 큰 영향을 미칠 

개연성이 있음을 유추하였다.
따라서 본 연구에서는 아래와 같은 연구가설을 

설정하였다.     

III. Research Methods

1. Hypothesis
가설 1. 지각된 인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 관계

의 질에 영향을 미칠 것이다.
가설 2. 지각된 인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 긍정

적 쇼핑 감정에 영향을 미칠 것이다.
가설 3. 쇼핑몰에서 경험된 긍정적 쇼핑 감정은 

관계의 질에 영향을 미칠 것이다.
가설 4. 지각된 인터넷 패션 쇼핑몰 특성은 긍정

적 쇼핑 감정을 매개하여 관계의 질에 영향을 미칠 

것이다.

2. Instrument

1) Internet shopping mall characteristics
인터넷 쇼핑몰의 특성은 제품 구색, 보안 및 결

제, 로딩 속도, 고객 서비스, 제품 정보, 판매 촉진 

및 화면 구성을 의미하며, 이것들에 대해 소비자가 

어떻게 지각하는가를 측정하기 위해 Park and Kang 
(2005), Park and Koh(2008), Kang and Chung(2010)
의 연구에서 사용된 측정도구를 수정․보완한 31
문항을 5점 척도(1점: 전혀 그렇지 않다~5점: 매우 

그렇다)로 제시하였다.

2) Positive shopping emotion
긍정적 쇼핑 감정은 인터넷 쇼핑몰에서 패션제

품을 쇼핑하는 과정에서 고객이 경험하는 긍정적 

감정을 의미하며, 이를 측정하기 위해 Suh and Kim 
(2002), Yoo and Jung(2002), Hong and Lee(2005), 
Kim(2008)의 연구에서 사용된 측정도구를 수정․

보완한 6문항(재미, 행복함, 흥미로움, 즐거움, 편안

함, 성취감)을 5점 척도(1점: 전혀 그렇지 않다~5점: 
매우 그렇다)로 제시하였다. 긍정적 쇼핑 감정 문

항들 간 신뢰도는 .90으로 나타났다.

3) Relationship quality
관계의 질은 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객의 만족

과 신뢰를 의미하며, 이를 측정하기 위해 Spreng et 
al.(1996), Garbarino and Mark(1999), Ko and Lee 
(2005), Lee(2009)의 연구에서 사용된 측정도구를 

수정․보완한 7문항(이 쇼핑몰에 만족한다, 이 쇼

핑몰은 믿을만하다 등)을 5점 척도(1점: 전혀 그렇

지 않다~5점: 매우 그렇다)로 제시하였다. 관계의 

질 문항들 간 신뢰도는 .80으로 나타났다.

3. Data collection and analysis
본 연구는 광주광역시와 전라남도에 거주하며, 

인터넷 쇼핑몰에서 패션 제품을 구입한 경험이 있

는 20대 성인을 대상으로 하였다. 패션 넷 코리아

에 따르면 20대가 인터넷 쇼핑몰을 통해 의류/패션 
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제품을 가장 많이 구매한다고 파악되었기 때문이

다. 연구를 위한 자료는 2012년 2월 20일부터 3월 

3일까지 설문지를 배포하여 수집하였으며, 회수된 

설문지 405부 중 응답이 불완전한 것을 제외한 362
부를 최종분석에 이용하였다. 수집된 자료의 분석

을 위해 SPSS 18.0을 사용하였으며, 기술통계분석, 
요인분석, 신뢰도분석, 회귀분석, 경로분석을 실시

하였다.
응답자들의 성별은 여자 246명(68%), 남자 116

명(32%)이었고, 최근 6개월 동안 인터넷 쇼핑몰에

서 의류/패션 제품을 구입한 횟수는 평균 8.25회였

으며, 한 달 평균 구매 액수는 12만 원으로 나타났

다. 인터넷 쇼핑몰에서 주로 구매하는 제품은 의류

가 76.8%, 신발, 가방, 모자 등이 23.2%인 것으로 

나타났다. 의류/패션제품 구매를 위해 자주 이용하

는 인터넷 패션 쇼핑몰은 개인 운영 패션 전문몰

(55.8%)이 가장 많았으며, 온라인 종합쇼핑몰(27.6%), 
온라인/오프라인 병행 종합쇼핑몰(18%) 순으로 나

타났다.

IV. Results and Discussion

1. The effects of internet fashion shopping 
mall characteristics on relationship quality 

1) Factor analysis of internet fashion shopping 
mall characteristics 

인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 관계의 질에 미치는 

영향을 파악하기 위해, 먼저 인터넷 쇼핑몰 특성의 

차원을 분류하였다. 인터넷 패션 쇼핑몰 특성에 관

한 31문항을 Varimax 회전법을 사용하여 주성분 

요인분석을 실시한 결과, 5문항이 설명력과 신뢰

도를 저해시키는 것으로 나타나, 이 문항을 제외

한 나머지 26문항을 재분석하였다. 분석 결과, 고
유치(eigenvalue) 1.0 이상인 7개의 요인이 도출되

었으며, 7개의 요인의 신뢰도 계수(Cronbach's α)는 

각각 .84, .80, .82, .77, .61, .76, .64로 나타나 문항 

간 내적 일관성이 확보되었다. 각 요인들이 인터넷 

패션 쇼핑몰 특성을 설명한 총 변량은 64%로 나타

났으며, 그 결과는 <Table 1>에 제시된 것과 같다.
요인 1에는 결제과정, 결제방법 등 결제와 관련

된 정보와 거래 시 개인정보 보안에 대한 문항이 

포함되었기 때문에 요인 1을 “보안 및 결제”로 명

명하였다. 요인 2에는 제품 소재, 가격, 관리방법 

등 제품 전반에 대한 설명이나 품질에 관한 문항이 

포함되었기 때문에 요인 2를 “제품 정보”로 명명하

였다. 요인 3에는 제품의 다양한 품목, 디자인, 소
재, 다른 제품과의 조화 등의 문항이 포함되었기 

때문에 요인 3을 “제품 구색”이라고 명명하였다. 
요인 4에는 할인쿠폰 제공, 이벤트, 마일리지 적립 

등 판매 촉진에 관한 문항이 포함되었기 때문에 요

인 4를 “판매 촉진”으로 명명하였다. 요인 5에는 상

품설명, 상품이미지 등에 대한 로딩 속도의 문항이 

포함되었기 때문에 요인 5를 “로딩 속도”로 명명하

였다. 요인 6에는 패션 쇼핑몰의 화면 디자인과 구

성에 관한 문항이 포함되었기 때문에 요인 6을 “화
면 구성”으로 명명하였다. 요인 7에는 제품 질문이

나 불만사항에 대한 즉각적 대처, 정확하고 빠른 

배송 등 서비스에 관한 문항이 포함되었기 때문에 

요인 7을 “고객 서비스”로 명명하였다. 
  
2) The effects of internet fashion shopping 

mall characteristics on relationship quality
인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 관계의 질에 미치는 

영향을 파악하기 위해 인터넷 패션 쇼핑몰 특성을 

독립변인으로, 관계의 질을 종속변인으로 하여 회

귀분석을 실시한 결과는 <Table 2>와 같이 나타났

다. 인터넷 패션 쇼핑몰 특성 중 판매 촉진 차원을 

제외한 모든 차원이 관계의 질에 통계적으로 유의

한 정적(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

인터넷 패션 쇼핑몰 특성을 높게 지각할수록 쇼핑

몰에 대해 더 만족하고 쇼핑몰을 더 신뢰한다는 것

을 의미한다. 이러한 결과는 인터넷 쇼핑몰 특성 

중 편의성, 가격할인, 로딩 속도, 고객 서비스 차원

이 소비자 만족과 재방문 의도에 긍정적인 영향을 

미친다고 밝힌 Park and Kim(2010)의 연구결과와 

유사하다. 그러나 판매 촉진 차원이 관계의 질에 영

향을 미치지 않은 것으로 나타난 결과가 주시되며, 
이는 현재의 소비자들이 어느 점포에서 제품을 구

매하건 간에 할인쿠폰이나 포인트 적립은 이미 보

편화 되어 있기 때문에 인터넷 쇼핑몰이 제공하는 

이러한 서비스는 고객의 만족과 신뢰에까지 영향
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Factor Items Factor
loading

Eigen 
value

% of 
variance 
explained

Cumulative
(%)

Reliability
(α)

Factor 1
Security

and
settlement

Payment process is secured safely. .80

8.06 29.86 29.86 .84

There are multiple payment methods. .74

Payment process is easy and convenient. .68

Personal records or payment information is secured carefully. .68

Personal records protection policy is stated clearly. .61

Order process is notified via email or cellular phone. .58

Factor 2
Product

information

Information about materials is clearly stated. .75

2.02 7.47 37.34 .80

Product information is provided accurately. .70

Wash and care guide is stated in detail. .70

Product information is written from an objective and professional 
standard. .69

Price is stated unambiguously. .61

Factor 3
Product

assortment

There are various designs of fashion items. .80

1.79 6.62 43.96 .82

There are various types of fashion items. .77

Items are made of various materials. .76

The latest fashion trends are available. .62

Product variety helps styling. .58

Factor 4
Sales

promotion

There are discount coupons available. .87

1.74 6.45 50.41 .77There are multiple ongoing promotions. .80

You can earn and accumulate points by shopping. .60

Factor 5
Loading
speed

Product information loads quickly. .80

1.43 5.29 55.71 .61Webpages load quickly. .79

Product image loads quickly. .68

Factor 6
Composition
of a screen

Website has a nice display formation. .73
1.16 4.28 60.00 .76

Website accommodates users efficiently. .72

Factor 7
Customer
service

Questions or complaints are handled quickly. .73
1.08 4.00 64.00 .64

Delivery service is punctual. .72

<Table 1> Factors analysis of perceived internet fashion shopping mall characteristics 

을 미치지 않는다는 것으로 해석된다. 결과적으로 

지각된 인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 관계의 질에 영

향을 미칠 것이다는 가설 1은 지지되었다.

2. The effects of internet fashion shopping 
mall characteristics on positive shopping emotion

인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 긍정적 쇼핑 감정에 

미치는 영향을 파악하기 위해 인터넷 패션 쇼핑몰 

특성을 독립변인으로, 긍정적 쇼핑 감정을 종속변

인으로 하여 회귀분석을 실시한 결과는 <Table 1>과 

같이 나타났다. 인터넷 패션 쇼핑몰 특성은 긍정적 

쇼핑 감정(F=23.52, P<.001)에 통계적으로 유의한 

정적(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으

로 살펴보면, 인터넷 패션 쇼핑몰 특성 중 판매 촉
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Independent variables Dependent 
variables B Standard

error β t F value R2

Shopping mall 
characteristics

Security and settlement

Relationship
quality

  .18 .05   .19  3.76***

39.91*** .44

Product information   .21 .04   .23  4.71***

Product assortment   .19 .05   .20  4.08***

Sales promotion －.03 .04 －.04 －.92

Loading speed   .06 .02   .11  2.28*

Composition of a screen   .09 .04   .10  2.27*

Customer service   .12 .04   .14  2.90**

*P<.05, **P<.01, ***P<.001 수준에서 유의함

<Table 2> The effects of perceived internet fashion shopping mall characteristics on relationship quality

Independent variables Dependent 
variables B Standard

error β t F value R2

Shopping mall 
characteristics

Security and settlement

Positive 
emotion

  .16 .06   .16   2.72**

23.52*** .32

Product information   .12 .05   .10   2.23*

Product assortment   .21 .06   .20   3.70***

Sales promotion －.07 .04 －.08 －1.46

Loading speed   .07 .03   .12   2.27*

Composition of a screen   .17 .05   .20   3.73***

Customer service   .07 .05   .08   1.44

*P<.05, **P<.01, ***P<.001 수준에서 유의함

<Table 3> The effects of perceived internet fashion shopping mall characteristics on positive shopping emotion

진, 고객 서비스 요인을 제외한 모든 요인이 긍정

적 감정에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
판매 촉진 요인과 고객 서비스 요인이 긍정적 쇼핑 

감정에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타난 

결과, 역시 인터넷 쇼핑몰에서 제공되고 있는 적립

금제도나 할인쿠폰 제공이나 반품, 교환, 환불 등의 

고객 서비스의 일상화 혹은 보편화 때문으로 해석

된다. 이러한 결과는 쇼핑몰의 신뢰성, 콘텐츠, 시
간, 상호작용성이 긍정적 감정에 영향을 준다는 Suh 
and Kim(2002)의 연구결과와 유사하다. 결과적으로 

지각된 인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 긍정적 쇼핑 감

정에 영향을 미칠 것이다는 가설 2는 지지되었다.

3. The effects of positive shopping emotion on 
relationship quality

인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 긍정적 쇼핑 감정이 

관계의 질에 미치는 영향을 파악하기 위해 긍정적 

감정을 독립변인으로, 관계의 질을 종속변인으로 

하여 회귀분석을 실시한 결과는 <Table 4>와 같이 

나타났다. 인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 긍정적 감정

은 관계의 질에 통계적으로 유의한(F=325.94, P<.001) 
정적(+) 영향(β=.69, t=18.05, P<.001)을 미치는 것

으로 나타났으며, 인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 긍정

적 감정이 관계의 질을 설명한 총 변량은 47%로 

나타났다. 이는 긍정적 쇼핑 감정이 관계의 질에 

영향을 미치는 중요한 요인이라는 것을 의미하며, 
긍정적 쇼핑 감정이 인터넷 쇼핑몰에 대한 만족과 

신뢰를 구축함으로써 지속적인 인터넷 쇼핑몰 이

용을 자극할 것이라는 예측을 가능하게 한다. 이러

한 결과는 인터넷 쇼핑몰에서 높게 경험된 긍정적 

쇼핑 감정이 호의적인 점포태도 형성에 크게 영향

을 미친다는 Hong and Lee(2005)의 연구결과와 쇼
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Independent variables Dependent variables B Standard
error β t F value R2

Positive shopping emotion Relationship quality .62 .03 .69 18.05*** 325.94*** .47

***P<.001 수준에서 유의함

<Table 4> The effects of positive shopping emotion on relationship quality

핑몰에 대한 긍정적 감정이 쇼핑몰 만족도에 정적

인 영향을 미친다는 Kim(2008)의 연구결과와 일맥

상통한다. 결과적으로 쇼핑몰에서 경험된 긍정적 

쇼핑 감정은 관계의 질에 영향을 미칠 것이다는 가

설 3은 지지되었다.

4. The effects of internet fashion shopping mall 
characteristics on relationship quality mediated 
positive shopping emotion

인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 긍정적 쇼핑 감정을 

매개하여 관계의 질에 영향을 미치는가를 파악하

기 위해 경로분석을 실시한 결과는 <Fig. 1>과 같이 

나타났다.
긍정적 쇼핑 감정(.53)과 관계의 질(.63)에 대한 

인터넷 패션 쇼핑몰 특성의 직접효과는 각각 유의

한(p<.001) 것으로 나타났으며, 관계의 질에 대한 

긍정적 쇼핑 감정의 직접효과(.69) 역시 유의한 것

(p<.001)으로 파악되었다. 이러한 결과는 지각된 인

터넷 쇼핑몰 특성과 긍정적 쇼핑 감정이 관계의 질

에 유의한 영향을 미치는 변인이라는 것과 지각된 

인터넷 쇼핑몰 특성이 관계의 질에 미치는 영향력

(.63)보다는 긍정적 쇼핑 감정이 관계의 질에 미치

는 영향력(.69)이 더 크다는 것을 의미한다.
다음으로 지각된 인터넷 패션 쇼핑몰의 특성이 

                                                                                    (      )은 t값임

<Fig. 1> The effects of perceived internet fashion shopping mall characteristics on 
relationship quality mediated positive shopping emotion

긍정적 쇼핑 감정을 매개하여 관계의 질에 미친 간

접효과는 .37(.53×.69)로 나타났다. 이러한 결과는 

지각된 인터넷 쇼핑몰 특성이 긍정적 쇼핑 감정과 

관계의 질에 직접적으로 영향을 미치지만, 긍정적 

쇼핑 감정을 매개하여 영향을 미치지는 않는다는 

것을 의미한다. 이는 인터넷 쇼핑몰 특성을 높게 지

각할수록 긍정적인 쇼핑 감정을 경험하게 되고, 쇼
핑몰에 대한 만족과 신뢰가 높아지는 것은 사실이

지만, 지각된 인터넷 쇼핑몰 특성이 관계의 질에 

영향을 미치는 과정에서 반드시 긍정적 쇼핑 감정

을 거치지는 않는다는 것으로 해석된다. 이러한 결

과는 쇼핑몰의 특징 중 신뢰성, 컨텐츠, 시간, 상호

작용성은 긍정적 감정을 매개하여 쇼핑몰 태도에 

영향을 미친다고 밝힌 Shu and Kim(2002)의 연구

결과나 인터넷 쇼핑몰 특성에 의하여 긍정적 감정

을 느꼈을 때 충동구매행동이 유발된다는 Park and 
Koh(2008) 연구결과를 지지하지 않는다. 결과적으

로 지각된 인터넷 패션 쇼핑몰 특성은 긍정적 쇼핑 

감정을 매개하여 관계의 질에 영향을 미칠 것이다

는 가설 4는 지지되지 않았다.

V. Conclusion 

본 연구는 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구매
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한 경험이 있는 소비자들을 대상으로 소비자가 지

각하는 인터넷 패션 쇼핑몰 특성이 쇼핑을 하면서 

느끼는 긍정적 쇼핑 감정과 쇼핑몰과의 관계의 질

에 각각 어떠한 영향을 미치는가와 이 변인들 간 

인과관계가 존재하는가를 파악하는 데에 목적을 두

고 수행되었다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 

같다.
첫째, 인터넷 패션 쇼핑몰의 특성은 보안 및 결

제, 제품 정보, 제품 구색, 판매 촉진, 로딩 속도, 화
면 구성, 고객 서비스 7개 차원으로 분류되었으며, 
인터넷 패션 쇼핑몰 특성 중 판매 촉진 요인을 제

외한 모든 요인이 관계의 질에 정적인 영향을 미친 

것으로 나타났다. 
둘째, 인터넷 패션 쇼핑몰 특성 중 판매 촉진 요

인, 고객 서비스 요인을 제외한 모든 요인이 긍정

적 쇼핑 감정에 유의한 정적 영향을 미쳤으며, 특
히 화면 구성 요인과 제품 구색 요인이 가장 큰 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 
셋째, 인터넷 쇼핑몰에 대한 긍정적 쇼핑 감정이 

관계의 질에 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다.
넷째, 인터넷 쇼핑몰 특성이 관계의 질에 미치는 

직접효과가 긍정적 쇼핑 감정을 매개하여 관계의 

질에 미치는 간접효과에 비해 더 큰 것으로 나타나, 
긍정적 쇼핑 감정의 매개효과는 없는 것으로 나타

났다.
이상과 같은 결과들은 몇 가지 시사점을 지닌다. 

첫째, 치열한 경쟁 상황에 직면하고 있는 인터넷 

쇼핑몰들은 본 연구에서 파악된 7개 차원의 점포속

성을 지속적으로 향상시켜야 하며, 특히 타 쇼핑몰

에 비해 독특한 제품들을 선점하여 신제품에 대한 

정보를 빠르게 제공함으로써 인터넷 쇼핑몰에 대

한 지속적인 관심을 유발하는 것이 필요할 것이다. 
둘째, 인터넷 쇼핑몰들은 여타의 요인들보다 화면 

구성과 제품 구색에 관심을 기울임으로써 더욱 소

비자들의 긍정적 쇼핑 감정을 유발시켜야 한다는 

것이다. 예컨대, 우선 인터넷 사이트의 화면 구성 

시 쇼핑몰에서 소비자들의 이동경로를 파악하여 

소비자들이 빠르고 쉽게 접속할 수 있도록 유도하

고, 한 화면에 많은 제품을 보여주기 위해 복잡하

게 배치하기보다는 소수의 제품을 배치함으로써 

소비자들이 제품을 쉽고 빠르게 검색할 수 있게 구

성하여 쇼핑하는 동안 즐거운 감정을 더욱 유발하

여야 한다. 다음으로 다양한 사이즈와 색상의 제품

을 제공하고, 최신 유행에 관한 정보 및 다양한 코

디네이션 기법을 제시함으로써 쇼핑과정에서 즐거

움이나 행복감과 같은 긍정적 감정을 경험하도록 

해야 한다. 셋째, 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객의 지

속적인 만족과 신뢰를 구축함에 있어 쇼핑몰의 특

성뿐만 아니라, 고객이 경험하는 긍정적 쇼핑 감정

의 영향이 크다는 것을 인식하고, 쇼핑 편의를 증

진시킬 수 있는 도구의 개발과 쇼핑몰 사이트의 심

미적 요소들의 강화 등 감정을 자극할 수 있는 측

면에 보다 많은 관심을 가져야 한다는 것이다. 
본 연구는 오프라인 점포가 아닌 인터넷 쇼핑몰

의 특성에 대한 고객의 지각과 긍정적 쇼핑 감정이 

관계의 질에 미치는 영향을 경험적으로 구명했다

는 데에 의의가 있다. 그러나 본 연구가 한 지역에

서 편의 추출한 20대 성인만을 대상으로 하였으며, 
인터넷 쇼핑몰을 유형별로 구분하지 않고 보았다

는 점에서 이 결과를 일반화 하는 데에는 무리가 

있다. 따라서 후속 연구에서는 인터넷 사용의 보편

화와 쇼핑몰의 이용 연령대가 확대되고 있는 현상

을 반영하여 다양한 연령층을 대상으로 인터넷 쇼

핑몰 유형을 구분하여 쇼핑몰과의 관계의 질을 형

성시킬 수 있는 선행요인들을 더 구체적으로 파악

할 볼 필요가 있으며, 쇼핑몰에 대한 관계의 질과 

구매 후 행동에 영향을 미칠 수 개연성이 있는 부

정적 쇼핑 감정의 효과를 구체적으로 파악해볼 필

요가 있다. 
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