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Abstract

Consumers tend to perceive the shoes as just their footwear to protect and comfort foot and fashion products 
to decorate and express their self-images. Even though online market research analysis indicated shoes consumption 
is important in daily life of consumers, there is limited research that was conducted specifically on shoes e-market. 
The research investigates the process of shoes’ e-impulse buying focusing on the effects of shopping orientation, 
marketing stimulus and consumers’ perceived risk in shoes market at Internet. A total of 408 self-administered 
questionnaires were obtained from universities students, who had experienced the e-impulse buying of shoes at least 
once for the last six months. Results confirmed that consumers who had higher hedonic shopping orientation or 
brand shopping orientation were more likely to consider the marketing stimuli (e.g., promotion stimuli and product 
stimuli), whereas consumers who had higher economic shopping orientation were consider the lower marketing 
stimuli and the more perceived functional risk in the e-shopping context of shoes. For shoes, marketing stimulus 
had directly positive effects on e-impulse buying, while consumers’ perceived risk had no significant effects on 
e-impulse buying. The findings suggest that the market stimulus, which is affected by consumers’ shopping 
orientation, is an important factor in triggering e-impulse buying of shoes. 
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요 약

소비자들은 구두를 단순히 발을 보호하고 편안하게 해주는 역할 뿐만 아니라 장식과 자아 이미지를 표 해주는 

패션제품으로써 인지하는 경향이 있다. 온라인 시장 분석에서 구두가 소비자들의 일상생활에서 요한 제품이라고는 

하 지만 인터넷 구두 시장을 조사한 연구는 드물다. 본 연구는 인터넷 구두시장에서 구두 e-충동구매과정에 한 

쇼핑성향, 마  자극, 소비자들이 인지하는 험지각의 향에 을 맞추어 조사하 다. 최근 6개월 동안 구두 

e-충동구매를 경험한 이 있는 학생들 총 408명을 상으로 자기기술형식의 자료를 수집하 다. 결과에 의하면, 
쾌락  쇼핑성향이나 랜드 쇼핑성향이 높은 소비자들은 인터넷에서 제공하는 마  자극( 매 진 자극이나 제품자

극)을 더 많이 인지하 고, 반면 경제  쇼핑성향의 소비자들은 마  자극을 더 낮게 인지하 으나 기능 인 험은 
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더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 구두의 경우, 마  자극이 강할수록 e-충동구매는 증가하 으나 소비자들이 

지각하는 험은 e-충동구매에 아무런 향을 미치지 않았다. 이러한 연구결과는 소비자의 쇼핑성향에 향을 받는 

마  자극이 구두 e-충동구매를 유발하는데 요한 요인임을 제안한다.

주제어: 구두, e-충동구매, 쇼핑성향, 마  자극, 험지각

1. 서론

Statistical Korea (2015)에 의하면 2015년 3/4분기 

인터넷 쇼핑시장 규모는 13조 4530억원으로 체 소

매시장의 14.8%를 차지하 고 년 비 17.2% 증가

하 으며, 인터넷 시장에서 신발 시장이 차지하는 비

율은 1.6%로 년 비 12.1% 증가하 다. 이러한 인

터넷 신발 시장의 증가는 경기 불황과 원부자재의 가

격상승 등의 향으로 합리  가치를 추구하는 소비

자가 늘어나면서 나타나는 상으로 해석되고 있다. 

구두란 가죽이나 직물 등을 재료로 신체 부 인 발

을 감싸는 폐쇄형식의 서양식 신을 지칭하며 발등을 

덮지 않는 짚신, 샌들 등과 같은 개방형 신이나 소재

가 다른 운동화와는 구별된다. 구두는 요한 패션제

품의 하나로 소비자의 욕구를 표 하고 사회 분 기

를 반 하는 등 사회, 심리  요인에 의해 선택결정

이 된다. 이러한 구두 제품의 특성 때문에 소비자들

은 감성 으로 구두를 구매, 소비하거나 충동구매하

는 소비자들이 증가하고 있다(Chang, 2011). 구두 

련기업들은 불황에 의한 매출부진 등의 어려움을 이

기기 하여 유통경로 비 운 의 효율성이 높고 고

객층 확 가 상 으로 용이한 인터넷 시장 진출에 

노력하고 있다. 

인터넷 쇼핑은 비교  쉬운 제품정보의 획득, 렴

한 탐색비용, 많은 가격혜택과 구매의 편리성으로 소

비자의 충동구매가 오 라인보다 빈번하게 발생하고 

있으며 이러한 충동구매 경향은 일반제품에 비해 의

류, 구두 등 패션잡화와 같은 패션 시장에서 하

게 나타나고 있다(Choi, 2012; Kim, 2012; Lee, 2011; 

Park & Park, 2013; Wells et al., 2011). 

지 까지 확인된 패션 제품의 인터넷 충동구매에 

향을 미치는 요한 변수는 소비자 특성, 상황  

특성, 기업에서 제공하는 마  자극 등이 확인되었

다. 연구결과에 의하면, 인터넷 쇼핑과 련하여 소

비자의 심리 , 행동  측면을 포 하는 쇼핑성향은 

충동구매에 직 , 간 으로 향을 미치는 요한 소

비자 특성으로 확인되었고 쇼핑상황에서 소비자들이 

인지하는 험지각도 충동구매에 향을 미치는 상

황변수로 나타났다(Ji, 2013; Ha, 2011; Yum, 2009). 

즉, 인터넷 쇼핑과정에서 소비자의 쇼핑성향에 따라 

인지하는 험 지각에 차이가 있었으며 지각하는 

험이 감소될 때 충동구매가 발생하는 경향을 보 으

며, 기업에서 제공하는 마  자극은 소비자의 충동

구매를 일으키는 강력하고도 직 인 향 변수로 

확인되었다(Choi, 2012; Dawson & Kim, 2010; Ji, 

2013; Priyanka & Rooble, 2012). 지 까지 구두제품

의 소비자 행동에 한 연구들은 구두 착용 실태와 

선호도에 한 연구, 구두제품의 선택기 과 만족도

의 계, 라이 스타일과 연령에 따른 구두선호도 비

교 연구, 구두 스타일의 감성과 선호도, 제화류의 품

질평가를 한 감성만족도 요소 개발 등에 한 연구

들이 진행되었으나(Chang, 2011; Kim & Hwang, 

2004; Koo, 2009; Lee, 2012; Zheng et al., 2015) 인터

넷 쇼핑몰에서의 구두제품 충동구매에 한 연구나 

이에 향을 미치는 변수들에 해 확인한 연구는 거

의 미미하다. 

본 연구에서는 인터넷 시장의 구두 소비자들을 

상으로 구두 구매과정에서 소비자 특성인 쇼핑성향, 

쇼핑몰에서 제공하는 마  자극, 소비자들이 인지

하는 험지각이 구두 e-충동구매에 어떠한 향을 

미치는지를 살펴보고자 한다. 이러한 연구 결과는 인

터넷 련 구두업체들에게 마  략 구상을 한 

자료를 제공해  수 있을 것이며 구두시장에서의 e-

충동구매 련 연구의 기 자료를 제시해  수 있을 

것이다. 
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2. 이론  배경

2.1. e-충동구매

e-충동구매란 인터넷 상에서 사  구매 계획없이 

순간 으로 발생하는 강력하고도 통제하기 어려운 

감정에 의해 제품을 구매하는 것으로 오 라인 시장

에서처럼 인터넷 상에서 다양한 자극에 노출되면서 

발생한다(Park & Park, 2013; Yum, 2009). 온라인 시

장에서 패션제품은 일반제품에 비해 충동구매가 더 

빈번하게 발생하는 것으로 확인되었으므로 패션제품

의 e-충동구매에 한 연구의 요성이 강조되고 있

다(Forney & Park, 2009; Kim, 2012; Lee, 2011; Park 

& Park, 2013; Wells et al., 2011). e-충동구매는 인터

넷 상에서 소비자들이 시간과 장소에 한 구애를 받

지 않기 때문에 다양한 제품 정보를 보다 쉽고 편하

게 할 수 있고 기업의 극 인 매 진 활동에 

쉽게 노출되고 자극되므로 오 라인 매장에서보다 

더 빈번히 발생하는 경향이 있다. 소비자들의 인터넷 

쇼핑은 일반 인 쇼핑행동  하나로 소비자 특성, 

구매상황, 마  자극 등에 의해 자극되어 e-충동구

매를 유발하기도 한다(Park & Park, 2013). 

인터넷 쇼핑이 보편화되면서 e-충동구매에 한 연

구들이 여러 측면에서 진행되었는데 부분의 연구

들은 e-충동구매가 어떠한 변수들에 의해 향을 받

는지를 살펴보았다(Kim, 2012; Park et al., 2012; 

Yum, 2009). 연구결과에 의하면, 충동구매 소비자는 

비충동구매 소비자에 비해 상 으로 패션에 심

이 많았고 정보탐색의 양이 많았으며 쾌락  쇼핑성

향이나 경제  쇼핑성향에 의해서 직 , 간 인 

향을 받는 것으로 나타났다(Kang & Park, 2001; Yum, 

2009). 한 인터넷 기업에서 제공하는 쇼핑몰의 디

자인이나 모델 등의 시각  정보와 제품의 유행성, 

디자인 등의 제품 특성과 같은 마  자극이 패션제

품의 e-충동구매에 직 인 향을 주는 것으로 보

고되었다(Forney & Park, 2009; Kim, 2012; Park et 

al., 2012; Park & Park, 2013). e-충동구매는 순수 충

동구매, 상기 충동구매, 암시 충동구매, 자극 혹은 계

획 충동구매로 분류되었는데 각 충동구매 유형에 

해 향을 미치는 마  자극 요인은 다르게 나타났

으며(Lee, 2011), 충동구매 유형에 상 없이 일반 인 

e-충동구매는 가격이나 매 진 활동과 같은 마  

자극이 유의한 향을 미치는 것으로 보고되었다

(Dawson & Kim, 2010; Ha, 2011; Ji, 2013; Priyanka 

& Rooble, 2012). 인터넷 쇼핑과정에서 소비자가 인

지하는 험지각도 충동구매에 향을 미치는 것으

로 나타났다(Ha, 2011; Ji, 2008; Jung, 2003). 이와 같

이 패션제품의 e-충동구매는 여러 요인에 의해 직 , 

간 으로 향을 받았으므로 패션잡화인 구두의 e-충

동구매도 여러 요인들에 의해 향을 받을 것이다.

2.2. e-충동구매의 향 변수

2.2.1. 쇼핑성향

쇼핑성향이란 특정 활동을 요시하는 쇼핑자의 

스타일 는 쇼핑활동, 심, 의견을 포함하는 쇼핑

의 라이 스타일을 말한다. 즉, 쇼핑성향은 구매에 

한 소비자 의사 결정  어떠한 선택의 결정에 

해 소비자의 근성향을 특징지워 설명할 수 있는 정

신  성향으로 여가활동, 가치 , 라이 스타일에 따

라 달라지는 다차원 인 개념이다(Na & Seo, 2007). 

인터넷 쇼핑과 련된 부분의 연구들에서 도출

된 쇼핑성향 요인들은 여러 요인들로 구성되어 있음

이 확인되었다. 청소년들의 쇼핑성향을 분석한 결과, 

유행추구 쇼핑성향, 쾌락  쇼핑성향, 계획  쇼핑성

향, 알뜰 쇼핑성향이 추출되었으며 연령에 따라 성별

에 따라 쇼핑성향에 차이가 나타났다(Yum & Kim, 

2002). 성인여성들의 쇼핑성향은 쾌락  쇼핑성향, 

유행추구 쇼핑성향, 경제  쇼핑성향으로 분류되었으

며 쇼핑성향에 따라 쇼핑과정에서 인지하는 험지

각 유형과 정도에 차이가 있었으며 구매 경험의 유무

에 따라서도 인지하는 험지각에 차이가 있었다

(Jung, 2003). 핸드백 구매과정에서 나타난 소비자들

의 쇼핑성향은 유행 추구성향, 랜드 추구성향, 쾌

락 추구성향, 경제  성향, 의복동조 성향, 험지각 

성향, 자기과시 성향으로 분류되었으며 이러한 쇼핑

성향은 패션잡화인 핸드백 제품의 구매동기, 이용하

는 정보원 유형, 구매행동에 유의한 향을 미쳤다

(Chung, 2010). 이러한 연구결과로 미루어 보건데 인

터넷 쇼핑몰에서 패션잡화인 구두제품의 구매과 연
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된 소비자의 쇼핑성향도 다차원으로 구성되어 있

을 것임을 짐작할 수 있다. 

2.2.2. 마  자극

인터넷 쇼핑몰에서의 마  자극이란, 좁은 의미

에서 기업이 인터넷 상에서 소비자의 구매를 자극하

기 하여 제공하는 고나 홍보, 이벤트 등의 자극 

수단을 말하며(Choi, 2012), 넓은 의미에서 매 진 

자극이나 제품 자극 등을 활용한 인터넷 기업의 마

 활동이나 새로운 마  자극 기법의 개발까지도 

포함한다. 인터넷 쇼핑몰에서 제공하는 마  자극

은 제품 요인, 진 요인, 가격 요인, 상황 요인으로 

분류되며 소비자 특성에 의해 향을 받아 구매행동

에 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 마  자극

은 소비자들의 쇼핑성향에 의해 향을 받았는데, 쾌

락  쇼핑성향이 높을수록 혹은 알뜰 쇼핑성향이 높

을수록 마  자극이나 구매시 , 선행상태에 의해 

향을 많이 받았으며 유행추구 성향이 높거나 쇼핑

을 즐기는 소비자일수록 디자인이나 가격을 많이 의

식하고 지각하는 등 제품 자극에 향을 많이 받았다

(Yum, 2009; Yum & Kim, 2002). 한 가격 인하나 

디스 이 제품, 고되는 제품 등에 심이 많은 

소비자일수록 충동구매를 많이 하 으며, 마 터들이 

제공하는 고, 사은품 증정, 가격 인하와 같은 마

 자극들도 직 , 간 으로 충동구매에 향을 미쳤

고 특히 가격에 해 민감하게 지각할수록 충동구매

가 높게 나타났다(Ha, 2011; Ji, 2013; Yum, 2009). 쿠

폰이나 이벤트 당첨, 무료 배송 등 기업에서 제공하

는 마  자극은 일시 이지만 소비자의 심을 집

시키고 빨리 반응하도록 유도하 으며 강한 구매 

욕구를 자극함으로써 매를 부추겨 충동구매를 조

장하는 것으로 보고되었다(Dawson & Kim, 2010; 

Priyanka & Rooble, 2012). 

마  자극이 충동구매에 미치는 향은 쇼핑몰

의 유형에 따라서도 차이가 나타났으며(Ji, 2013), 

이블 TV 홈쇼핑에서는 신용카드 할부, 랜드 인지

도, 쇼 호스트의 극 이고 강박 인 상품 설명과 

같은 마  자극들이 충동구매를 유도하는 것으로 

보고되었다(Kim, 2005; Park & So, 2002). 인터넷 쇼

핑몰에서 제공하는 각종 사은품이나 가격 할인, 무이

자 할부 혜택, 제품에 한 정보와 제품 리뷰 등과 

같은 마  자극도 소비자의 충동구매성향을 자극

하여 충동구매가 이루어졌으며 고, 가격할인, 립

의 사용, 신용카드 결제 등도 충동구매에 향을 

주었다(Oh et al., 2010; Yum, 2009). 이러한 인터넷 

쇼핑몰에서의 가격할인이나 사은품 제공과 같은 마

 진 자극은 단기 인 자극으로써 소비자의 합

리  구매라고 단과 함께 충동구매를 유발하기도 

한다. 그러므로 인터넷에서 제시되는 구두 제품에 

한 마  자극은 소비자의 쇼핑성향에 의해 향을 

받을 것이며 e-충동구매를 유발하기도 할 것이다. 

 
2.2.3. 험 지각

험지각이란 소비자가 주 으로 지각하는 구매

결과에 한 불확실성이나 기 가치의 손실과 같은 

심리 인 험 등을 말하며 객 이거나 확률 인 

험과는 구별된다(Ha, 2011). 인터넷 쇼핑은 매자

와 소비자 간의 직 인 이 없기 때문에 제품을 

직  경험할 수 없고 인터넷에 제시된 정보가 실제와 

차이가 있을 수 있으며 배송 등 구매과정에서 여러 

유형의 험이 발생할 수 있다. 패션제품과 연 하여 

지각되는 험은 사회  측면, 리  측면, 유행지

속에 한 험을 모두 고려해야 하므로 일반제품에 

비해 험지각이 더 크게 인지된다(Ha, 2011). 인터

넷에서 소비자들이 패션제품을 쇼핑하거나 구매할 

때 인지하는 험지각은 경제  험, 사회 심리  

험, 결재 험, 시간손실 험, 기회손실 험, 

품질 험, 치수 험, 맞음새/어울림 험, 배달 

험, 화면표시 험, 정보노출 험, 서비스 험, 반품 

험으로 분류되었다(Ha, 2011; Ji, 2008). 이러한 소

비자들의 험지각은 쇼핑성향과 같은 소비자 특성

에 따라 인지되는 험지각이 다르게 나타났다. 즉, 

쾌락  쇼핑성향이 높은 소비자들은 결제 험

지각에 향을 받지 않았으며, 쾌락  쇼핑성향이나 

유행추구 쇼핑성향이 강한 소비자들은 개인정보 유

출에 한 험지각을 낮게 인지하 다. 그러나 유행

추구 쇼핑성향이 높을수록 시간손실, 편의성에 한 

험지각을 높게 인지하 고 구매 경험이 없는 소비

자들은 구매 경험이 있는 소비자들에 비해 기능  

험을 높게 지각하는 것으로 확인되었다(Jung, 2003). 
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한 소비자가 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구

매할 때 지각하는 이러한 험지각 유형들은 충동구

매에 유의한 향을 미치는 것으로 나타나, 패션제품

의 경제  험지각이 높을수록 감정 인 충동구매

가 발생하 고 성능 험지각이 높을수록 충동구매

가 일어나지 않았다(Ha, 2011). 한 인터넷 쇼핑몰에

서 충동구매 소비자가 비충동구매 소비자보다 의류제

품 구매과정에서 험 요인들을 더 낮게 지각하는 것

으로 나타났다(Lee, 2007). 그러므로 인터넷 쇼핑과정

에서 구두 소비자들은 쇼핑성향에 따라 인지하는 

험지각의 유형이 다를 것이며, 험지각을 게 할수

록 e-충동구매는 증가하고 험지각 유형에 따라 e-충

동구매에 미치는 향에도 차이가 있을 것이다.

3. 연구 방법 

3.1. 연구 문제

본 연구에서는 패션잡화인 구두와 연 된 선행연

구결과가 미비하기 때문에 패션제품에 한 선행연

구 결과들을 바탕으로 인터넷에서 구두를 구매하는 

소비자의 쇼핑성향, 소비자들이 인지하는 구두 련 

마  자극과 험지각, e-충동구매의 계를 분석

하고자 하 으며 이를 해 다음과 같은 연구문제를 

설정하 고 Fig. 1과 같은 연구모형을 제시하 다.

연구문제 1. 소비자의 쇼핑성향이 구두 련 마  

자극에 미치는 향을 밝힌다.

연구문제 2. 소비자의 쇼핑성향이 구두 련 험지

각에 미치는 향을 밝힌다.

연구문제 3. 구두 련 마  자극이 e-충동구매에 

미치는 향을 밝힌다.

연구문제 4. 구두 련 험지각이 e-충동구매에 미

치는 향을 밝힌다.

3.2. 측정 도구

본 연구의 연구문제를 검증하기 하여 측정도구

로 설문지를 사용하 다. 선행연구를 참조로 인터넷 

쇼핑몰 소비자의 쇼핑성향에 한 16개 문항(Na & 

Seo, 2007; Yum, 2009), 험지각에 한 6개 문항

(Ha, 2011; Jung, 2003), 마  자극에 한 6개 문항

(Dawson & Kim, 2010; Yum, 2009), e-충동구매에 

한 3개 문항(Forney & Park, 2009; Lee, 2011)들의 내

용을 구두 련 문항으로 수정, 보완하여 설문지를 

구성하 다. 설문지는 5  리커트 척도로 측정하 고 

인구 통계  특성에 한 문항들과 함께 구성하 다. 

3.3. 자료 수집  분석

본 조사는 2012년 9월 부산에 거주하는 여자 학

생  최근 6개월 이내 인터넷 쇼핑몰에서 구두를 충

동 으로 구매한 경험이 있는 학생을 상으로 목

 표본 추출법에 의해 표본을 추출하여 강의실이나 

도서 에서 설문지로 자료를 수집하 다. 설문지를

Fig. 1. Research model
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시작하기 에 본 연구의 목 을 명확히 확인시켰고 

구두 e-충동구매 경험 시기를 설문지에 표시하도록 

요청하 다. 총 500부를 배포하여 회수되지 않았거나 

무성의하게 응답한 것을 제외한 408부가 최종 분석

에 사용되었다. 본 연구에서 제시된 연구모형을 검증

하기 하여 AMOS 18.0을 사용하여 경로 분석을 실

시하 다. 

응답자들의 인구통계  특성을 살펴보면, 응답자

들의 평균 연령은 21.8세 으며, 월평균 용돈은 20만

원 이상∼40만원 미만(62.0%)이 상 으로 가장 많

았다. 일반 으로 구두 구매와 련하여 응답자들이 

인터넷에 속하는 횟수는 1주일에 1∼2회(40.0%)가 

많았으며, 보유하고 있는 구두는 5개 미만(57.1%)이 

높은 비 을 차지하 다. 구두의 평균 구매 가격은 5

만원 미만(44.6%)이 가장 많았으며, 인터넷에서의 구

두 구매 이유는 렴한 가격(33.1%)이 가장 높게 나

타났다.

4. 연구 결과 

4.1. 신뢰도  타당도 검증

구두 e-충동구매에 련된 변수들의 요인 구조를 

알아보기 하여 Varimax 회 방식의 주성분 분석을 

이용한 탐색  요인분석을 실시하 고 고유값 1.0이

상의 요인을 추출하 다. 

분석결과, 구두 소비자들의 쇼핑성향은 4개의 요인

으로 추출되었으며 요인들의 체 변량 설명력은 

63.55% 고, 각각의 측정문항들의 요인 부하량은 .61

이상으로 나타나 내용 타당도를 확인하 다. 요인 1

은 기분 환, 즐거움, 취미활동으로 인터넷 쇼핑을 

하는 문항들로 구성되어 쾌락  쇼핑성향이라 명명

하 고, 요인 2는 상표비교, 유명상표 구입 등에 한 

문항들로 구성되어 있어 랜드지향 쇼핑성향이라 

하 다. 요인 3은 패션 제품을 살 때 주로 세일이나 

할인 쿠폰 이용, 비교  렴한 제품구매 등의 문항

으로 구성되어 경제  쇼핑성향이라 하 으며, 요인 

4는 인터넷 쇼핑에서 시간 약의 이 , 쇼핑의 편리

함 등의 문항으로 되어 있어 편의  쇼핑성향이라 명

명하 다. 마  자극 측정문항들에 한 요인분석 

결과, 2개의 요인이 추출되었고 요인들의 체변량 

설명력은 73.90% 으며, 각각의 측정변수들의 요인 

부하량은 .72 이상으로 나타났다. 요인 1은 경품 추

첨, 세일과 같이 구매를 진시키는 문항들로 구성되

어 진 자극이라 하 고, 요인 2는 호기심을 유발시

키는 제품, 한정 수량 제품과 같이 제품으로 인해 구

매를 자극하는 문항으로 구성되어 제품 자극으로 명

명하 다. 구두 소비자들이 인지하는 험지각은 2개

의 요인이 추출되어 체 변량의 78.36%를 설명하

으며, 측정문항들의 요인 부하량은 .83이상으로 나타

나 타당도를 확보하 다. 요인 1은  결제 방식이

나 과정에 한 불안함에 한 문항으로 되어 있어 

결제 험지각이라 하 고, 요인 2는 구입  품

질확인이나 제품기능에 한 불안감에 한 문항으

로 되어 있어 기능  험지각이라 명명하 다. 구두 

e-충동구매에 한 분석결과, 자극이나 필요성에 의

해 살 생각이 없었는데 갑자기 구매하거나 마음에 끌

려서 계획에 없던 구매를 하는 등의 문항들로 구성된 

단일 요인이 추출되었다. 이 요인은 체 변량  

65.18%를 설명해 주었으며 측정변수들의 요인 부하

량은 .85이상으로 나타나 내용 타당도가 확인되었다.

각 요인에 한 측정문항으로 구성된 측정모형의 

타당성과 신뢰성을 검증하기 해 확인  요인분석

을 실시하 다. 분석 결과는 Table 1과 같으며 측정모

형의 합도 지수는 만족할만한 수 으로 나타나 측

정변수들의 각 잠재변수를 설명하기에 합한 것으로 

평가되었다(χ 2=637.35, df=435, p=.000, GFI=0.90, 

AGFI=0.86, NFI=0.90, CFI=0.96, RMR=0.04). 잠재변

수에 한 측정변수들의 표  부하량이 1% 수 에서 

유의 인 것으로 나타나 각 구성 척도들에 해 집  

타당성이 존재하는 것으로 확인되었다. Table 2는 각 

잠재변수들 간의 상 계수와 상 계수 제곱값  평

균 분산 추출값(AVE)을 분석한 결과, 모든 잠재변수

들의 평균 분산 추출값은 .50 이상으로 나타나 수렴 

타당성을 확보하 다. 잠재변수들의 평균 분산 추출

값과 잠재변수 간의 상 계수 자승치를 비교한 결과, 

각 잠재변수의 평균 분산 추출값이 모든 잠재변수 간

의 상 계수 제곱 값보다 큰 것을 확인되어 별타당

성을 확보하 다.
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Items Standadized 
factor loading t-value CR

Shopping 
Orientation

Hedonic 
shopping 

orientation

I have a shopping to feel better at Internet.
The e-shopping is fun and enjoyable.
The e-shopping is my hobby activity.
I enjoy the searching at internet 
It is my pleasure to buy the shoes at Internet.

.82

.87

.73

.74

.56

-
20.99
17.22
17.26
12.23

.86

Brand 
shopping 

orientation

I purchase the shoes after comparing brands of shoes.
I buy the shoes of famous brand.
Well-known brands of shoes are reliable.
Brand is important for shoes.

.59

.78

.66

.82

-
12.13
12.33
10.96

.81

Economy 
shopping 

orientation

I have used the discount coupon at Internet.
I buy the low price products of shoes.
I spend lots of time to purchase the low price shoes. 
I have used the discount store.

.65

.65

.68

.65

-
10.68
11.03
10.68

.77

Convenience 
shopping 

orientation

Time saving is important for e-shopping. 
Convenience is important at e-shopping .
E-shopping is very convenient.

.84

.82

.65

-
17.10
14.13

.81

Market 
Stimuli

Promotion 
Stimuli

I buy the products to win a prize lottery at Internet.
I buy the shoes without planning when offering the free and quick 

shipping at Internet.
I have bought the shoes of easy to deliver.

.77

.73

.74

-

18.38
18.18

.89

Product 
Stimuli

I buy the limited products of shoes.
I buy shoes stimulating my curiosity.
I buy the fashionable shoes without planning.

.77

.80

.91

-
17.51
14.43

.82

Perceived 
Risk

Payment 
Perceived Risk

I'm worried about the exposure of privacy informations.
I feel uneasy about the process of payment.
I doubt whether a payment is proper or not at Internet.

.90

.79

.77

-
17.01
17.21

.80

Function 
Perceived Risk 

I'm worried that I am most satisfied with function of shoes.
I'm anxious not to check out the quality of shoes at Internet.
I'm concerned that shoes do not fulfill my expectation for cost.

.91 

.86

.83

-
24.99
 7.29

.84

E-impulse Buying of shoes
I buy impulsively the new style shoes that is unseen before.
I buy the shoes when reminding the necessity without planning.
I spontaneously buy the shoes by stimulus offering at Internet.

.82

.92

.79

-
21.00
19.14

.85

Table 1. Results of confirmatory factor analysis

Constructs A B C D E F G H I
A  .54a  

B    .36***b

(.13)c  .51

C   .35***

(.12)
  .21***

(.04)   .50

D   .48***

(.23)
  .21***

(.04)
   .31***

 (.09)  .65  

E -.09 
(-.00)

.02
(.00)

 -.11*

 (-.01)
.00

(.00) .61

F .09
(.00)

 .13**

(.01)
  .14**

 (.02)
 .02
(.00)

.03
(.00)  .74

G  .13**

(.02)
 .15**

(.02)
 -.08

 (-.00)
 .02
(.00)

  .21***

(.04)
  .34***

(.11)  .70

H   .29*** 
(.08)

  .27***

(.07)
 -.05

 (-.00)
  .19***

(.03)
  .17***

(.02)
  -.21***

(-.04)
  .60***

(.36)  .58

I   .37***

(.13)
  .17***

(.02)
  .12*

 (.01)
  .27***

(.07)
-.03

(-.00)
.01

(.00)
  .21***

(.04)
  .26***

(.06)  .67

Table 2. Correlation matrix of constructs

*p≤.05, **p≤.01, ***p≤.001
a: Diagonal values are the AVEs (average variance extracted) for each construct.
b: Values are the correlation coefficients between latent constructs.
c: Values are the squared correlation coefficients between latent constructs.

A=Hedonic shopping orientation  B=Brand pursuit shopping orientation C=Economical shopping orientation
D=Convenience shopping orientation E=Payment perceived risk F=Function perceived risk 
G=Promotion stimuli H=Product stimuli I=E-impulse buying of shoes
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4.2. 연구문제 검증

본 연구에서 제시한 연구문제를 검증하기 하여 

경로분석을 실시하 다. 분석 결과는 Fig. 2와 같다. 잠

재변수들 간의 인과 계를 보여주는 경로모형의 합

도 지수는 만족할 만한 수 으로 나타났다(χ 2=52.73, 

df=11, p=.000, GFI=0.96, AGFI=0.86, NFI=0.93, CFI= 

0.95, RMR=0.03).

연구문제 1에 한 검증 결과, 소비자들의 쾌락  

쇼핑성향과 랜드지향 쇼핑성향은 마 의 진 

자극(Estimate=0.15, t =2.53, p<0.01; Estimate=0.14, t

=2.73, p<0.01)과 제품 자극(Estimate=0.24, t =4.44, 

p<0.001; Estimate=0.21, t =4.30, p<0.001) 모두에 유

의 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 인터넷 

쇼핑을 즐겁고 신나게 즐기는 소비자나 랜드를 

요하게 생각하 고 구매하는 소비자는 경품이나 무

료 혹은 빠르고 편리한 배송과 같은 구두 기업에 제

공하는 진 자극이나 호기심 자극, 한정 , 유행성과 

같은 제품 자극을 요하게 인식함을 알 수 있었다. 

이러한 결과는 Yum & Kim(2002), Yum(2009)의 연구

결과를 지지해 주었다. 그러나 소비자의 경제  쇼핑

성향은 진 자극(Estimate = -0.16, t =-2.99, p<.01)과 

제품 자극(Estimate = -0.21, t =-4.35, p<0.001)에 부

인 향을 미치는 것으로 나타났고, 편의  쇼핑성향

은 진 자극과 제품 자극에 유의 인 향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 즉, 비교  렴한 구두 제품

을 구입하는 소비자일수록 경품이나 빠른 배송과 같

은 진자극이나 제품의 호기심 자극, 한정 , 유행

성 등 제품 자극을 요하게 인식하지 않는다는 것을 

보여 으로써 연구문제 1은 부분 으로 지지되었다. 

연구문제 2에 한 검증 결과, 인터넷 쇼핑몰에서 소

비자의 쾌락  쇼핑성향과 랜드 지향  쇼핑성향

은 기능  험지각과 결재 험지각에 유의

인 향을 미치지 않는 것으로 나타났으나, 소비자의 

경제  쇼핑 성향은 기능  험지각(Estimate=0.11, 

t =2.15, p<0.05)에, 그리고 편의  쇼핑성향은  

결제 험지각(Estimate=-0.13, t = -2.30, p<0.05)과 유

의 인 계가 있는 것으로 나타났다. 즉, 쇼핑을 즐

겁고 신나게 즐기는 소비자나 랜드를 요하게 생

각하고 구매하는 소비자는 품질이나 기능  험, 

결재 험을 요하게 지각하지 않았으나, 포에

서 세일이나 쿠폰 등을 이용하여 비교  렴한 구두 

제품을 구입하는 소비자들은 제품의 품질이나 기능

에 한 험을 요하게 지각하 고, 쇼핑 방법의 

편리함이나 시간 약을 요시 하는 소비자일수록 

정보 노출이나 결재에 한 험을 요하게 인

식하지 않는다는 것을 알 수 있었다. 이상의 결과는 

Jung(2003)의 연구결과를 일부 뒷받침해주었으며 연

구문제 2는 부분 으로 지지되었다. 

연구문제 3에 한 검증 결과, 인터넷 쇼핑몰에서 

구두 기업이 제공하는 마  진 자극(Estimate= 

0.15, t =2.53, p<0.05)과 제품 자극(Estimate=0.13, t

=2.13, p<0.05)은 구두 e-충동구매에 유의 인 향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자는 인터넷 쇼

핑몰에서 경품 추첨 이벤트를 하거나 무료로 혹은 빠

르게 배송해  때 그리고 호기심을 자극하거나 한정

 혹은 유행하는 구두 제품을 제시할 때 e-충동구

매를 많이 한다는 것을 알 수 있었다. 이러한 결과는 

Dawson and Kim(2010), Ji(2013), Priyanka and 

Rooble(2012), Yum(2009)의 연구결과를 뒷받침하

으며 연구문제 3은 지지되었다. 연구문제 4에 한 

검증 결과, 인터넷 쇼핑몰에서 소비자들이 구두에서 

지각하는 기능  험이나 결제 험은 e-충동구

매에 유의한 향을 미치지 않는 것으로 나타나 연구

문제 4는 기각되었다.  

5. 논의

소비자들이 인터넷 쇼핑몰에서 구두 제품을 구매

할 때 쇼핑성향, 마  자극, 험지각  충동구매

의 인과 계를 살펴본 결과, 인터넷 쇼핑을 기분 환

으로 혹은 취미활동으로 신나게 즐기는 소비자들이

나 유명 랜드를 선호하고 상표를 요시하는 소비

자들은 경품 추첨이나 빠른 배송, 호기심을 자극하는 

제품이나 한정제품, 제품의 유행성과 같은 마  자

극을 요하게 인식하 으며 이러한 요소들이 만족

되었을 때 구두 e-충동구매를 많이 하는 경향이 있었

음을 알 수 있었다. 그러나 인터넷 쇼핑에서 렴한 

제품을 선호하고 싼 제품을 사기 해 많은 시간을 
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Fig. 2. Path model of e-impulse buying of shoes

투자하는 경제 인 소비자일수록 경품 추첨이나 빠

른 배송등의 진자극, 제품의 호기심 자극이나 유행

성 등과 같은 제품자극과 같은 마  자극을 요하

게 인식하지 않았으나, 제품의 품질에 한 불안이나 

기능성에 한 기 에 부응하지 못할 수도 있다는 

험요소들은 요하게 인식하 으며, 마  자극이 

을수록 인터넷 쇼핑몰에서 구두 e-충동구매를 많이 

한다는 것을 알 수 있었다. 한 인터넷 구두 쇼핑을 

할 때 시간 약과 편리한 방법을 요하게 생각하는 

편의 인 소비자일수록 마  자극이나 기능 인 

험 지각과는 상 없이, 라이버시 정보 노출이나 

결제의 험을 요하게 인지하지 않았으며 이

러한 변수들의 향으로는 구두 e-충동구매를 하지 

않는 것으로 나타났다. 

이상의 연구결과를 종합해보면, 구두 소비자들  

쾌락  쇼핑성향, 랜드 지향  쇼핑성향이 높을수

록 그리고 경제  쇼핑성향이 낮을수록 호기심을 자

극하는 제품, 한정  제품, 유행하는 구두 제품과 같

은 제품 자극과 경품이나 빠른 배송과 같은 진 자

극을 요하게 인지하 고 이 에서도 제품자극을 

진자극보다 더 요하게 인지하 다. 이러한 진

자극이나 제품자극과 같은 마  자극은 구두 e-충

동구매를 유발하는데 요한 역할을 하 다. 즉, 인

터넷 구두 소비자들의 쇼핑성향은 마  자극에 의

해 구두 e-충동구매를 유발하 으나, 소비자들이 인

터넷 쇼핑에서 지각하는 험요인은 구두 e-충동구매

를 자극하지 않았다. 다시 말하면, 인터넷 쇼핑에서 

이루어지는 구두 제품의 e-충동구매에 간 으로 

향을 미치는 소비자 특성은 쇼핑성향으로 확인되었

으며 기업에서 제시하는 마  자극은 쇼핑서양에 

의해 자극되어 구두 e-충동구매를 유발하게 해주는 

요한 변수로 확인되었다. 

본 연구결과를 토 로 하여 마  략을 제시해 

보면 다음과 같다.

인터넷 구두 련 기업들은 소비자들의 쇼핑성향

을 고려하여 그에 맞는 략을 개발하여야 할 것이

다. 쾌락 이거나 랜드 지향 인 소비자들에 해

서는 쇼핑의 즐거움을 주기 해 시선을 끌 수 있도

록 쇼핑몰의 시각  효과를 높이고 워 블로그나 카

페 등에 호기심을 자극하는 유행성, 디자인, 색상, 유

명 상표의 최신 제품들을 게재하여 쇼핑몰의 근을 

유도하고 무료 배송, 쿠폰 등과 같은 마  진 자

극을 충분히 활용하는 것이 바람직하다. 경제  쇼핑

성향의 소비자들을 해 구두의 품질이나 기능  신

뢰성에 한 험을 크게 지각하게 되므로 인터넷 쇼

핑몰에서도 일반 상 처럼 제품을 직  만져보고 다

른 제품과 비교해 보는 것과 같은 효과를  수 있도

록 디스 이 기법이 개발되어야 할 것이다. 경제
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이거나 편의 인 소비자들은 마  자극에 쉽게 반

응하지 않으므로 이들을 해 한 곳에 다양한 제품들

을 한 에 볼 수 있고 가격 비교도 가능하도록 하여 

구매의 편리성을 높여주어야 할 것이며, 사이트 근

이나 검색, 결재가 편리하여 시간과 에 지를 약할 

수 있는 인간공학  근의 쇼핑몰의 구상도 이루어

져야 할 것이다. 

본 연구에서는 구두를 상으로 개발된 측정도구

가 미비하 기에 패션제품을 상으로 개발된 측정

도구들을 구두에 합하도록 수정, 보완한 측정도구

를 사용하 으나 앞으로의 연구에서는 본 연구 결과

를 바탕으로 인터넷 쇼핑의 특성과 구두 제품의 특성

을 고려한 질문지들을 개발하여 구두 련 소비자행

동 분석에 활용하여야 할 것이다. 험지각 요인들이 

구두 e-충동구매에 향을 미치지 않은 것은 연구

상이 여자 학생들로 기능성이나 지불에 한 

험보다는 디자인이나 유행성을 더 요하게 생각

하기 때문으로 사려되므로 이에 한 연구가 뒤따라

야 할 것이다. 한 본 연구에서는 구두 e-충동구매

에 향을 미치는 소비자 특성으로 쇼핑성향이, 시장

변수로 마  자극이 확인되었으나 향후 연구에서

는 패션 소비자의 쇼핑가치, 의복 여도, 쇼핑 감정, 

포 속성, 상황변수 등이 구두 e-충동구매에도 향

을 미치는지도 확인하여야 할 것이며, 쇼핑성향과 연

되어 있으나 구두 e-충동구매에 직 인 계를 

보이지 않은 험지각이 어떠한 변수를 통해 e-충동

구매와 연 되고 있는지도 살펴보아야 할 것이다. 구

두 시장은 여러 변수들에 의해 세분화되어 있으나 이

에 한 연구는 미비하다. 그러므로 앞으로의 연구에

서는 구두 소비자행동에 결정 인 시장 세분화의 기

을 조사하고 이를 바탕으로 련 소비자행동에 차

이가 있는지, 구두 e-충동구매에 가장 큰 향을 미

치는 결정 인 변수는 무엇인지 등을 살펴보아야 할 

것이다. 나아가 오 라인 구두시장과 온라인 구두시

장에서의 소비자 행동을 비교하여 유통경로에 의한 

소비자 행동의 특성 비교  차이 여부도 살펴보아야 

할 것이다. 이러한 연구결과들을 바탕으로 구두 충동

구매에 향을 미치는 결정 인 변수들을 확인하고 

이들 변수들 간의 계를 구조 방정식을 통해 실증

으로 검증함으로써 학문 으로 확장된 구두 충동구

매 모형의 개발에 기여하여야 할 것이며 실무 으로 

기업에게 필요한 자료들이 제공되어야 할 것이다.  
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