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충성도의 관계: 다양성 추구 성향을 중심으로 
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요 약 본 연구는 선행연구의 주장을 근거로 온라인 쇼핑몰 이용 가치에 대해 쾌락적, 실용적

가치로 분류한 다음 온라인 쇼핑몰 이용가치가 플로우, 고객 충성도에 미치는 영향에 대해 알아보고

자 한다. 또한 온라인 쇼핑몰 이용가치와 플로우의 관계는 다양성 추구 성향에 따라 어떠한 차이가
나는지 밝혀보고자 하였다. 연구의 주요결과를 살펴보면 첫째, 온라인 쇼핑몰 이용 가치 중 쾌락적

가치와 실용적 가치는 플로우에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 온라인 쇼핑몰의 플

로우는 고객 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 온라인 쇼핑몰 이용가치(쾌
락적, 실용적)가 플로우와 고객 충성도에 미치는 영향은 다양성 추구성향에 따라 다르게 나타났다.

마지막으로, 본 연구를 통하여 소비자의 다양성 추구 성향에 따라 차별적 접근의 필요성을 마케팅

실무자에게 제안하였다. 이와 더불어 연구의 결론 부분에는 향후 연구 방향에 대해서도 기술하였다.

핵심주제어 : 온라인 쇼핑, 쾌락적 가치, 실용적 가치, 플로우, 충성도, 다양성 추구 성향

Abstract This study classified online shopping mall using value as utility and hedonic

value based on previous studies. And we examine the effect of online shopping mall value on

user attitude and customer loyalty. Meanwhile, variety seeking is a personal tendency that
wants to new change over time. The purpose of this study is to investigate the difference of

online shopping mall usage value(utility, hedonic), user attitude according to variety seeking. The

following are main results of this study. First, utility value and hedonic value have a significant
effects on user attitude. Second, user attitude of online shopping mall have a positive effect on

customer loyalty. Third, The relationship that online shopping mall using value affect user

attitude is differ depending on variety seeking. Based on these findings, in this study examined
the significant influence of online shopping mall using value, user attitude, customer loyalty.
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1. 서 론

오늘날은 가격과 같은 실용적 혜택과 더불어

감성과 같은 쾌락으로 인한 소비자들의 가치가

혼재되어 있는 시대이다. 이와 더불어 소셜 네

트워크 서비스로 인해 소비자들의 온라인 상에

서 자아표현과 자신의 혜택을 비교하는 행위는

보편화되고 있다.

한편, 이러한 인터넷 사용 증가와 인터넷 범

위의 확장됨은 우리에게 수많은 기회를 제공하

고 있다. 하지만 인터넷의 증가에 비해 온라인

쇼핑몰과 온라인에서의 소비자 행동에 대한 연

구는 아직까지 미흡한 수준이다. 이러한 온라인

쇼핑몰에 대해 Hoffman and Novak[1]에 의하

면 온라인 쇼핑몰은 온라인에서 광고와 전시가

이루어지며, 웹페이지를 통해 상품의 가격과 구

조, 특징에 해당하는 정보를 멀티미디어로 제공

하는 특성을 가지고 있다고 하였다.

Babin, Darden and Griffin[2]에 의하면 소비

자들의 가치를 쾌락적 가치와 실용적 가치로 구

분한 뒤 각각의 척도를 제시하였다. 이와 함께,

Overby and Lee[3]는 Babin, Darden and

Griffin[2]의 실용적, 쾌락적 가치를 온라인 쇼핑

몰에 확장시켜 실용적, 쾌락적 가치와 온라인

쇼핑몰에 대한 선호, 재이용 의도간의 관계에

대해 연구하였으며, 각각의 관계는 유의한 관계

를 가지고 있다고 검증하였다.

Allard, Babin, and Chebat[4]에 의하면 실제

쇼핑객들의 실증분석을 통해 실용적 가치보다 쾌

락적 가치가 소비자들의 평가에 더욱 더 높은 연

관성을 가진다고 주장하였다. 반면에, Chiou and

Ting[5]과 Overby and Lee[3]에 의하면 온라인

쇼핑 이용자의 가장 중요한 요인은 실용적 가치

라고 주장하였으며, 이러한 현상은 인터넷 소매

업자에 미치는 영향에도 동일하다고 주장하였다.

이에 따라 본 연구에서는 위와 같은 선행연구

를 통하여 온라인 쇼핑에서의 이용 가치에 대한

판단이 필요할 것으로 사료된다. 더구나 Allard,

et al.[4]의 연구와 Chiou and Ting[5], Overby

and Lee[3]의 연구는 각기 상반된 주장을 하고

있다. 이에 따라 본 연구에서는 국내 온라인 쇼

핑 시장에 초점을 맞추어 실용적 가치와 쾌락적

가치에 대한 실증 분석을 실시하여 보고자 한다.

다양성 추구성향이란 Sharma, Sivakumaran,

and Marshall[6]에 의하면 시간이 지남에 따라

새로운 변화를 추구하는 개인의 성향이다. 또한

Grünhagen, Dant and Zhu[7]와 Sharma,

Sivakumaran and Marshall[6]에 의해 다양성

추구성향이 높은 소비자는 다양성 추구 성향이

낮은 소비자보다 다양성 추구 행동을 쉽게 실시

하며 그에 따라 새로운 제품을 사용하는 욕구가

높다고 하였다. 이와 같은 맥락에서 본 연구의

목적을 정리해 보면 다음과 같다. 첫째, 온라인

쇼핑몰 이용가치인 실용적, 쾌락적 가치와 플로

우, 고객 충성도간의 관계를 검증하여 보고자

한다. 둘째, 온라인 쇼핑몰에서 실용, 쾌락적 가

치와 플로우, 고객 충성도의 관계는 다양성 추

구 성향에 따라 어떻게 차이가 나타나는지 파악

하고자 한다. 마지막으로, 이와 같은 결과를 바

탕으로 온라인 쇼핑몰 시장의 마케터들에게 실

무적, 이론적 시사점을 제공하여 보고자 한다.

2. 이론적 배경 및 실험

2.1 온라인 쇼핑몰 이용가치와 플로우

온라인 쇼핑몰에 대한 정의는 Hoffman and

Novak[1]에 의해 온라인 쇼핑몰은 온라인상에

서 광고와 전시가 이루어지며, 웹페이지를 통해

상품의 가격과 구조, 특징에 해당하는 정보를

this study suggested to marketing practitioners the need for different approach by a variety seeking.

Key Words : Online Shopping, Hedonic Value, Utilitarian Value, Flow, Loyalty,

Variety-Seeking
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멀티미디어로 제공하는 특성을 가지고 있다. 또

한 Lindroos[8]에 의하면 온라인 쇼핑몰은 오프

라인 쇼핑몰의 유형적 점보에 비해 점포비용이

낮음에 따라 온라인 쇼핑몰에서 제공되는 제품

의 가격 역시 오프라인 쇼핑몰의 제품보다 저렴

하며, 시간과 공간의 제약 없이 원하는 제품을

주문과 배송이 가능하다는 장점을 가지고 있다

고 하였다.

한편, Babin et al.[2]은 가치에 대해 실용적,

쾌락적 가치로 구분한 뒤 각각의 척도를 제시하

였다. 또한 Babin et al.[2]의 실용적, 쾌락적 가

치는 Diep and Sweeney[9], Miao, Lehto, and

Wei[10], Ryu, Han, and Jang[11]에 의해 여행,

레스토랑, 병원들의 산업에 대한 가치 연구의

척도로 사용되어져 왔다. 이와 더불어, Overby

and Lee[3]는 Babin et al.[2]의 실용적, 쾌락적

가치를 온라인 쇼핑몰에 확장시켜 실용적, 쾌락

적 가치와 온라인 쇼핑몰에 대한 선호, 재이용

의도간의 관계에 대해 연구하였으며, 각각의 실

용적, 쾌락적 가치와 온라인 쇼핑몰에 대한 선

호, 재이용 의도의 관계는 유의한 관계를 가지

고 있다고 검증하였다.

쾌락적 가치 역시 이미 오래전부터 몇몇의 선

행연구에 의해 다양한 관점으로 정의되어져 왔

다[12, 13, 14]. 먼저, Bloch and Richins[12]와

Holbrook and Hirschman[13]에 의하면 쇼핑을

통한 잠재적인 즐거움과 정서적 가치를 통해 자

유로움과 환상적인 기분, 해방감을 지각하는 경

험을 쾌락적 가치라고 주장하였다.

쾌락적 가치에 영향을 미치는 요인에 대해서

는 Arnold and Reynolds[15]에 의하면 모험

(Adventure), 만족감(Gratification), 역할(Role),

가치(Value), 사회성(Social), 개념(Idea)의 여섯

가지 요인을 쾌락적 가치 동기 요인으로 제안하

였으며, 군집분석(Cluster Analysis)를 통해 미

니멀리스트(Minimalists), 수집가(Gatherers), 제

공자(Providers), 열성팬(Enthusiasts), 전통주의

자(Traditionalist)적 동기의 다섯 가지 요인으로

주장하였다. 또한 To, Liao, and Lin[16]에 의하

면 권위, 도덕, 지위에 대하여 쾌락적 가치에 영

향을 미치는 요인으로 주장하였다.

실용적 가치란 현실적인 대안 또는 혜택에 대

한 전반적인 평가이다[17]. 이러한 실용적 평가

는 선행연구를 통해 가격, 품질, 매장의 접근성

과 금전적, 시간적으로 얻을 수 있는 혜택을 비

교하여 경제적으로 평가된다. 실용적 가치가 높

은 소비자들은 소비를 과업이나 일로 여김에 따

라 쇼핑이 주는 가치를 임무를 완수함에 따라

성취되는 가치로 간주한다[1, 2].

실용적 가치에 영향을 미치는 요인에 대해서

는 먼저 Morganosky and Cude[18]에 의하면

편리함과 시간의 효율성이라고 제시하였다. 또

한 To, Liao, and Lin[16]에 의하면 가격 절감,

정보의 유용성, 편리함이 실용적 가치에 영향을

미치는 요인으로 주장하였다.

플로우에 대한 주장은 Mathwick와 Rigdon

[19]에 의해 어떤 활동이나 행동을 할 때 느끼

는 최적의 심리적 상태를 말하며 이를 지각하는

사람은 해당 활동에 대한 성과가 높고 행복감과

만족감을 느끼기 때문에 선행된 행동을 지속적

으로 하고자 하는 내재적 동기로 작용한다. 이

와 더불어 또 다른 학자에 의하면 플로우란 특

정 미디어와의 상호작용을 재미있고 탐색적인

것으로 여기는 이용자의 인식을 통해 이루어지

고, 활동 그 자체가 흥미롭고 즐거운 것으로 외

부적인 보상이 없더라도 활동을 계속하는 상태

라고 하였다[20]. 이에 따라 본 연구에서는 플로

우는 온라인 쇼핑몰에서의 소비자 이용가치에

영향을 받는다고 주장한다.

한편, Overby and Lee[3]에 의해서는 쾌락적,

실용적 가치에 따른 소비자 선호도와 이용의도

간 관계의 단적인 연구가 실시됨에 따라 온라인

쇼핑의 플로우와 관계는 밝히지 못하였다. 이에

본 연구에서는 선행연구의 한계점을 보완하고자

온라인 쇼핑몰 이용가치(쾌락적, 실용적)와 플로

우의 관계에 대해 파악해 보고자 한다. 이에 본

연구는 선행연구의 주장을 근거로 온라인에서의

쾌락적 가치는 플로우에 긍정적인 영향을 미칠

것이라 추론하며 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1 : 온라인 쇼핑몰의 쾌락적 가치는 플로우에

대해 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : 온라인 쇼핑몰의 실용적 가치는 플로우에

대해 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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2.2 플로우와 고객 충성도

Reichheld and Sasser[21]의 연구에 따르면

충성고객의 수를 5% 정도만 늘려도 기업의 전

체 수익에 25-80%까지의 증가효과가 있는 것으

로 조사되었다. 고객충성도는 서비스에 대해 만

족한 고객이 특정 제품 및 서비스를 지속적, 반

복적으로 구매하려는 소비자의 태도를 말한다

[22]. 또한 고객 충성도는 고객이 특정 제품이나

서비스를 재구매 할 가능성 또는 경향이라고 말

할 수 있다[23].

이에 고객 충성도는 고객유지 재구매 및 장기

적인 고객측면에서 끊임없는 경쟁적 이점을 주

는 중요한 요인으로 인식되고 있다[24, 25]. 이

에 본 연구는 선행연구의 주장을 근거로 온라인

쇼핑몰에서의 플로우는 고객 충성도에 긍정적인

영향을 미칠 것이라 추론하며 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

가설 3 : 온라인 쇼핑몰의 플로우는 고객 충성도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3 다양성 추구 성향

다양성 추구 성향이란 특정 상표의 구매가 다

음번 구매상황에서 동일 상표를 구매할 확률을

감소시키는 성향으로, 시간이 지남에 따라 새로

운 변화를 추구하는 개인의 성향으로서 개인의

내면에 맞추어 정의하였다[6]. 이러한 다양성 추

구 성향은 기본적으로 다양성이라는 개인 성향에

영향을 받게 되는데, Sharma et al.[6]에 의하면

다양성에 대한 욕구가 높은 사람들이 다양성에

대한 욕구가 낮은 사람들보다 다양성 추구 행동

을 하기가 더 쉽다고 하였다. 이와 함께

Grünhagen et al.[7]은 다양성 추구 성향이 낮은

집단과 높은 집단으로 구분하여 새로운 제품을

사용하고자 하는 행동을 분석한 결과, 다양성 추

구 성향이 높은 집단이 낮은 집단보다 새로운 제

품을 사용하려는 욕구가 높다는 사실을 밝혔다.

한편, 선행연구의 주장을 근거로 동일한 상황

에 있더라도 다양성 추구 성향이 높은 소비자들

은 시간이 지남에 따라 특정 상표의 사용을 지

속적으로 변화할 수 있는 것으로 해석할 수 있

다. 또한 이러한 다양성에 대한 욕구는 기존 사

용 제품의 만족과는 관련 없이 이루어지며 이러

한 다양성에 대한 욕구를 유발시키는 가치 역시

다양하다고 추측할 수 있다.

이에 본 연구는 다양성 추구 성향에 따라 온

라인 쇼핑몰 이용가치, 플로우의 관계는 차이가

있을 것이라 추론한다. 즉, 선행연구의 주장에

따라 새로운 변화를 지속적으로 추구하는 다양

성 추구 성향이 높은 이용자들은 다양성 추구

성향이 낮은 소비자들 보다 온라인 쇼핑몰 이용

가치, 플로우의 관계가 더욱 더 높을 것이라 예

상할 수 있다. 이와 같은 주장을 근거로 본 연

구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4 : 온라인 쇼핑몰 이용가치(실용적, 쾌락적)

가 플로우에 미치는 영향은 다양성

추구 성향에 따라 다를 것이다.

가설 4-1 : 온라인 쇼핑몰의 쾌락적 가치가 플로

우에 미치는 영향은 다양성 추구 성

향이 낮은 이용자보다 다양성 추구

성향이 높은 이용자들에게서 더욱

높게 나타날 것이다.

가설 4-2 : 온라인 쇼핑몰의 실용적 가치가 플로

우에 미치는 영향은 다양성 추구 성

향이 낮은 이용자보다 다양성 추구

성향이 높은 이용자들에게서 더욱

높게 나타날 것이다.

3. 연구모형

3.1 연구모형

본 연구는 연구변인들과의 구조적 관계를 규

명하기 위해 온라인 쇼핑몰 이용가치를 바탕으

로 소비자가 지각하는 온라인 쇼핑몰 가치의 실

용적 가치와 쾌락적 가치가 플로우와 고객 충성

도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

또한 다양성 추구 성향(고, 저)에 따른 차이에

초점을 맞추어 관련 변수들의 관계를 살펴보고

자 아래의 연구모형과 같이 설계하였다.
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Fig. 1 Theoretical Framework

3.2 변수의 개념적 정의와 측정항목

본 연구에서 사용한 각 변수들의 개념적 정

의는 서비스의 제공자가 온라인 쇼핑몰이라는

점을 통하여, 선행연구를 근거로 다음과 같이

정의하였다. 먼저, 온라인 쇼핑몰 이용가치를

실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분한 뒤, 개념

적 정의와 측정을 실시하였다. 온라인 쇼핑몰

이용가치 중 실용적 가치는 온라인 쇼핑몰을

통하여 판매가격과 품질을 비교함에 따라 실

질적 금액과 시간을 경제적으로 판단하는 가

치이며, 쾌락적 가치는 온라인 쇼핑몰에서 구

매자들이 현실도피나 오락과 같은 경험에 대

한 전반적인 접근이나 평가하고자 하는 가치

로 정의한다. 온라인 쇼핑몰 이용가치(실용적

가치, 쾌락적 가치)의 측정항목은 기존 선행연

구를 참고하여 본 연구에 적합하게 수정 후

사용하였다[2, 26]. 구체적으로 실용적 가치에

대해서는 “나는 이 쇼핑몰을 통하여 시간과

노력이 절약된다, 나는 이 쇼핑몰을 통하여 단

기간에 다양한 상품을 비교할 수 있다, 나는

이 쇼핑몰을 통하여 상당히 경제적으로 쇼핑

을 할 수 있다, 나는 이 쇼핑몰을 통하여 제품

을 보다 효율적으로 구매할 수 있다”의 4가지

문항에 대해 7점 리커트 척도를 사용하여 측

정하였다. 쾌락적 가치에 대해서는 “나는 이

쇼핑몰에서의 쇼핑 자체가 흥미롭다, 나는 이

쇼핑몰에서 지불하는 쇼핑에 대한 돈과 시간

이 아깝지 않다, 나는 이 쇼핑몰에서의 쇼핑을

통하여 기분전환이 가능하다, 나는 이 쇼핑몰

에서 필요한 물건이 있을 때만 쇼핑하는 것이

아니라 즐겁고 재미있기 위하여 이용한다”의

4가지 문항에 대해 7점 리커트 척도를 사용하

여 측정하였다. 플로우란 특정 대상과의 상호

작용을 재미있고 탐색적인 것으로 여기는 이

용자의 인식이다. 플로우에 대한 측정항목은

박철[27]의 연구를 참조하여 본 연구의 목적에

맞추어 수정한 뒤 “나는 온라인 쇼핑몰에 대

해 완전히 집중한다, 나는 온라인 쇼핑몰에 노

출되는 동안에는 신이 나고 재미있다, 나는 온

라인 쇼핑에서 활동 그 자체가 생활의 동기부

여가 된다, 나는 온라인 쇼핑을 실시하는 동안

몰입도가 높아진다”의 4가지 문항을 7점 리커

트 척도를 사용하여 측정하였다. 고객 충성도

에 대한 측정항목은 기존 선행연구를 참고하

여 본 연구에 적합하게 수정 후 “나는 이 쇼

핑몰을 지속적으로 이용할 것이다, 나는 이 쇼

핑몰을 추천할 것이다, 나는 이 쇼핑몰에 대해

긍정적으로 이야기 할 것이다, 다음번에도 내

가 쇼핑몰을 이용해야 한다면 이 쇼핑몰을 우

선적으로 고려할 것이다”의 4가지 문항에 대

해 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다

[28, 29]. 마지막으로 다양성 추구 성향은 시간

의 지남에 따라 새로운 변화를 추구하는 행위

라고 정의한다. 다양성 추구 성향에 대한 측정

항목은 Kahn, Kalwani, and Morrison[30]의

연구를 참조하여 본 연구의 목적에 맞추어 수

정한 뒤 “나는 한 가지 쇼핑몰만을 이용하지

않는다, 나는 새로운 쇼핑몰을 발견하면 어떤

지 알아보고자 일단 경험한다, 나는 여러 쇼핑

몰을 잘 알고 있다, 나는 신뢰하는 쇼핑몰이

있더라도 여러 쇼핑몰을 이용하는 편이다”의

4가지 문항에 대해 7점 리커트 척도를 사용하

여 측정하였다.

4. 연구방법

4.1 사전조사

본 연구의 가설 검증을 위하여 실제 국내에서

활발히 이용되고 있는 온라인 쇼핑몰을 중심으

로 연구를 진행하였다. 먼저 온라인 쇼핑몰의

선정에 있어서 다음과 같은 기준을 고려하였다.

먼저 다양한 연령층과 성별에 관계없이 이용되

어야 한다. 다음으로 실제 이용 빈도가 높아 본
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연구의 시나리오에 노출되었을 경우 관심을 가

질 수 있어야 한다. 이와 같은 기준을 중심으로

다음의 예비조사를 실시하였다.

본 연구에서는 먼저 국내에서 활발히 사용되

고 있는 오픈마켓에 대하여 선정하였다. 선정된

오픈마켓으로는 G마켓, 11번가, 인터파크, 옥션

이 선정되었다. 이에 따라 실제 100명의 한국

온라인 쇼핑몰 이용자를 중심으로 가장 많이 이

용하는 쇼핑몰에 대해 질문한 결과 G마켓

(n=39), 11번가(n=26), 인터파크(n=15), 옥션

(n=20)으로 나타났다. 이에 따라 본 연구에서는

사전조사를 근거로 G마켓을 선정하였다.

5. 실증분석

5.1 자료의 수집

본 연구의 자료수집은 2016년 11월 21일부터

11월 24일까지 4일 동안 진행하였다. 한편 온라

인 쇼핑몰(G마켓)을 현재 이용 중이며, 이용정

도가 정기적인지 확인하기 위해 ‘귀하는 (G마

켓)을 현재 이용하고 있습니까?, 귀하는 (G마

켓)을 현재 정기적으로 방문하고 있습니까?’의

스크리닝 과정을 통해 설문의 응답자를 선별하

였다. 마지막으로 설문에 참여한 응답자에게는

소정의 사례를 지급하였다.

5.2 표본의 일반적 특성

본 연구에 사용된 표본의 특성은 아래 표와

같으며, 전반적으로 다양한 직업군과 연령층의

온라인 쇼핑몰 이용자들을 대상으로 자료가 수

집되었다. 응답자의 표본에 대한 특성은 다음과

같다. 성별로는 남성이 132명 (42.6%), 여성이

178명 (57.4%)이며, 연령별로는 19세~29세가

170명(54.8%), 30세~39세가 65명(21.0%), 40~49

세가 59명(19.0%), 50세 이상이 16명(5.2%)이다.

응답자들의 이용횟수로는 한 달에 한번 이하가

77명(24.8%), 한 달에 2~3회는 127명(41.0%), 한

달에 4~6회는 60명(19.4%), 한 달에 10회 이상

은 30명(9.7%)이다. 직업은 공무원이 50명

(16.1%), 대학(원)생이 93명(30.0%), 자영업은

21명(6.8%), 전문직/기술직이 43명(25.9%), 주부

가 10명(6.0%), 회사원이 39명 (19.7%)이다. 응

답자들의 교육수준으로는 고등학교 이하가 23명

(13.9%), 전문대 졸업이 17명(10.2%), 대학교 졸

업이 94명(56.6%), 석사 졸업이 23명(13.9%), 박

사수료 이상이 9명(5.4%)이다.

5.3 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 사용된 실용적 가치, 쾌락적 가

치, 플로우, 고객 충성도는 반영적 지표로 사용

되어져 측정하였다. 이에 연구 개념 확인을 위

해 내적 일관성의 Cronbach's α를 계산하였다.

그 결과 4개의 연구 개념에 대한 Cronbach's α

값 모두가 0.9를 넘고 있어 측정도구의 신뢰성

이 갖추어졌다고 판단된다. 다음으로 각 측정항

목들이 구성개념을 올바르게 설명하고 있는지의

확인을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 탐

색적 요인분석으로서는 VARIMAX 회전 방식

을 실시했으며, 요인분석과정을 통해 고유값

(Eigenvalue)이 3.0 이상의 요인에 한해 요인부

하량이 0.8이상으로 탐색되었다. 추가적인 타당

성 검증을 위하여 확인적 요인분석(Confirmatory

Factor Analysis: CFA)을 실시하였으며, 그 결

과 전반적인 적합도가 평가기준을 만족시켰다.

전반적인 모델 적합도는  = 181.63(df=98,
p=0.000), GFI= 0.930, AGFI= 0.903, CFI= 0.987,

NFI= 0.971, TLI= 0.984, RMSEA= 0.053으로

나타났으며, 각 구성개념에 대한 요인 부하량의

t값이 유의하게 나타났다(t값>28.0). 따라서 실

용적 가치, 쾌락적 가치, 플로우, 고객 충성도에

대한 측정항목들이 집중타당성을 확보하고 있다

는 것에 대해 알 수 있다.

추가적으로 각 측정 항목들이 해당 연구단위

의 대표성을 지니는지의 평가를 위해 개념 신뢰

도와 평균분산추출(AVE)에 대한 분석을 실시하

였다. 해당 연구단위의 개념신뢰도의 경우 추천

기준치인 .90을 상회하였으며, 평균분산추출

(AVE)의 경우 추천기준치인 .60을 상회하였다.

따라서 본 연구에서 사용되는 항목들은 각 연구

단위들의 대표성을 지닌다고 할 수 있다.
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　 Factor Loadings C.R. Construct Reliability AVE

Hedonic Value1 1

0.935 0.614
Hedonic Value4 0.986 36.213

Hedonic Value5 0.932 37.083

Hedonic Value2 0.898 32.846

Utilitarian Value4 1

0.951 0.641
Utilitarian Value2 0.985 40.847

Utilitarian Value3 0.977 37.89

Utilitarian Value5 0.906 33.692

Customer Loyalty4 1

0.958 0.654
Customer Loyalty1 0.981 29.711

Customer Loyalty2 0.976 28.723

Customer Loyalty3 0.963 27.956

Flow1 1

0.945 0.662
Flow4 0.965 25.521

Flow3 0.923 24.626

Flow2 0.923 26.627

 = 181.63(df=98, p=0.000), GFI= 0.930, AGFI= 0.903, CFI= 0.987, NFI= 0.971, TLI= 0.984, RMSEA= 0.053

Table 1 Confirmatory Factor Analysis of Items

　 Utilitarian Value Hedonic Value Customer Loyalty Flow Cronbach’s α

Utilitarian Value4 .940 .212 .040 .104

.971
Utilitarian Value3 .935 .214 .029 .105

Utilitarian Value2 .920 .236 .071 .110

Utilitarian Value5 .901 .238 .058 .145

Hedonic Value1 .256 .920 .062 .126

.969
Hedonic Value4 .200 .919 .105 .143

Hedonic Value5 .214 .919 .096 .147

Hedonic Value2 .250 .899 .061 .137

Customer Loyalty1 .065 .083 .930 .170

.950
Customer Loyalty3 .012 .042 .928 .167

Customer Loyalty2 .057 .088 .927 .159

Customer Loyalty4 .054 .089 .918 .177

Flow1 .102 .137 .130 .910

.960
Flow2 .158 .109 .179 .905

Flow4 .059 .187 .178 .895

Flow3 .139 .100 .217 .887

Eigen Value 3.697 3.648 3.594 3.481

Percent of Variance 23.106 22.799 22.463 21.756

Cumulative Percent 23.106 46.906 68.369 90.125

Table 2 Validity and Reliability of Items
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　 Hedonic
Value

Utilitarian
Value

Customer
Loyalty Flow

Hedonic
Value 0.614 　 　 　

Utilitarian
Value 0.237 0.641 　 　

Customer
Loyalty 0.042 0.019 0.654 　

Flow 0.110 0.081 0.152 0.662

Table 3 Discriminant Validity of Items

마지막으로 유사한 두 개념이 명확히 구분되

는지 알아보기 위해 판별타당성의 검증을 실시

하였다. 판별타당성은 평균분산추출(AVE)값이

개념들 간의 상관계수 제곱값(∅ )을 상회하는
지 여부를 통해 평가한다. 판별타당성 검증 결

과 평균분산추출(AVE)값이 개념들 간 상관계수

의 제곱값(∅ )을 상회함에 따라 측정도구의 판
별타당성이 확보되었다. 이러한 결과들을 통하

여 본 연구에서 사용된 측정항목들이 내적일관

성과 판별타당성, 집중타당성을 지니고 있음을

통계적으로 증명되었다.

5.4 연구가설의 검정

본 연구의 가설 검증을 위해 구조방정식 모델

을 설정한 뒤 AMOS 18.0을 사용하여 통계분석

을 실시하였다. 먼저 모형에 대한 적합도를 분

석한 결과로는  = 183.7(df=100, p=0.000),
GFI= .930, AGFI= .904 CFI= .987, NFI= .971,

TLI= .984, RMSEA= .052으로 나타났다. 따라

서 본 연구에서 제시된 모형이 가설을 검증함에

있어 충분한 것으로 판단하였다. 실증분석 결과

는 다음과 같다.

쾌락적 가치는 플로우에 대해 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과로서 경로

계수 값이 0.181(P<.01)로 나타남에 따라 가설

1은 채택되었다.

실용적 가치는 플로우에 대해 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과로서 경로

계수 값이 0.112(P<.05)로 나타남에 따라 가설

2는 채택되었다.

플로우는 고객 충성도에 대해 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 가설을 검증한 결과로서 경로

계수 값이 0.449(P<.01)로 나타남에 따라 가설

3은 채택되었다.

5.5 온라인 쇼핑몰 이용가치와 플로우, 고객

충성도 관계에서 다양성 추구성향의 조절

효과

다양성 추구성향에 따른 응답자 집단 구분에

앞서 다양성 추구성향을 측정하기 위한 측정항

목들에 대한 신뢰성과 단일 차원성을 검정하였

다. 분석 결과 다양성 추구성향의 네 가지 항목

에 대한 Cronbach's α값이 0.843로 나타나 측정

항목에 대한 신뢰성이 확인되었다. 다음으로 다

양성 추구성향의 구성개념에 대한 탐색적 요인

분석(Exploratory Factor Analysis)을 실시하였

다. VARIMAX 회전방식의 사용을 통하여 탐색

적 요인분석이 실시되었으며, 요인분석과정을

통한 고유값(Eigenvalue)이 2.72 이상으로 확인

되었으며 요인 부하량이 0.77이상으로 탐색됨에

따라 다양성 추구성향에 대한 단일차원성이 확

인되었다.

응답자들을 혁신저항이 높은 집단과 낮은 집

단으로 구분하기 위하여 혁신저항의 네 가지 항

목에 대한 합산 척도를 사용하였다. 그에 따라

혁신저항의 평균(18.66)을 중심으로 상위 45%를

혁신저항이 높은 집단, 하위 45%를 혁신저항이

낮은 집단으로 구분하였다. 또한 상위 45%, 하

위 45%를 제외한 가운데 10%에 해당하는 집단

은 분석에서 제외하였다. 이에 따라 총 302명의

응답자 중에서 150명은 다양성 추구성향이 높은

집단으로, 132명은 다양성 추구성향이 낮은 집

단으로 구분하였으며 가운데 해당하는 28명의

응답자는 분석에서 제외하였다.

5.5.1 다양성 추구성향의 집단분류에 대한

조작점검

다양성 추구성향이 높은 집단과 다양성 추구

성향이 낮은 집단에 대한 분류는 본 연구에서

의도한 대로 나타나 다양성 추구성향에 따른 분

류가 성공적이었음을 확인하였다. 집단별로 평
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균값을 계산한 결과, 다양성 추구성향이 높은

집단(22.64)과 다양성 추구성향이 낮은 집단

(14.19)간에 평균점수에서 유의한 차이(t=27.131,

p=.000)가 나는 것으로 확인되었다.

5.5.2 온라인 쇼핑몰 이용가치와 플로우, 고객

충성도 관계에서 다양성 추구성향의

조절효과에 대한 가설검정

본 연구는 다양성 추구성향의 조절효과를 검

정하기 위하여 AMOS 18.0을 이용하여  차이
검정을 실시하였다. 다양성 추구성향에 따라 온

라인 쇼핑몰 이용가치(실용적, 쾌락적)과 플로

우, 고객 충성도의 인과관계를 나타내는 경로계

수에서 차이가 나는지를 검정하기 위하여, 기본

모형(Baseline Model)으로 온라인 쇼핑몰 이용

가치(실용적, 쾌락적)과 플로우, 고객 충성도의

인과관계에 대해 보여주는 경로계수를 Free 모

델로 선정하였으며, 제약모델(Restriced Model)

로 다양성 추구성향이 높은 집단과 낮은 집단의

경로계수 값은 동일할 것이라고 제약을 둔 모델

을 선정하였다. 그런 다음 두 모델 간  값에
서의 변화량을 측정하였다.

먼저 가설 4-1에 대한 쾌락적 가치가 플로우

에 미치는 영향은 다양성 추구 성향이 낮은 이

용자보다 다양성 추구 성향이 높은 이용자들에

게서 더욱 높게 나타날 것이라는 가설을 검정한

결과 △ 값이 17.712로 확인됨에 따라 두 모

형 간의 차이가 유의하게 나타났다(△ 

=17.712 >   .05(1)=.3.84). 이에 따라 쾌락적
가치 – 플로우’간의 관계에서 다양성 추구성향

에 따른 조절효과가 발생하는 것이 확인되었다.

또한 다양성 추구 성향이 높은 집단의 경로계수

값이 다양성 추구 성향이 낮은 집단의 경로계수

값 보다 유의하게 높은 수치가 나타남에 따라

가설 4-1은 채택되었다.

다음으로 가설 4-2에 대한 실용적 가치가 플

로우에 미치는 영향은 다양성 추구 성향이 낮은

이용자보다 다양성 추구 성향이 높은 이용자들

에게서 더욱 높게 나타날 것이라는 가설을 검정

한 결과 △ 값이 8.544로 확인됨에 따라 두

모형 간의 차이가 유의하게 나타났다(△ 

=8.544 >   .05(1)=.3.84). 이에 따라 실용적 가
치 – 플로우’간의 관계에서 다양성 추구 성향

에 따른 조절효과가 발생하는 것이 확인되었다.

또한 다양성 추구 성향이 높은 집단의 경로계수

값이 유의하게 나타났으며 다양성 추구 성향이

낮은 집단의 경로계수 값은 유의하지 않게 나타

남에 따라 가설 4-2는 채택되었다.

  df CFI RMSEA △ 

free Model 293.819 200 0.983 0.041 　

Restricted
Model

Hedonic Value → Flow 302.364 201 0.981 0.042 8.544

Utilitarian Value → Flow 311.532 201 0.980 0.044 17.712

Table 4 Significance Differences of Variety Seeking Tendency

Variety-Seeking(H) Variety-Seeking(L) Significance
DifferenceEstimate C.R. Estimate C.R.

Hedonic Value → Flow 0.400*** 7.139 0.007 0.102 ○

Utilitarian Value → Flow 0.478*** 4.360 0.013 0.187 ○

***P<.01, **P<.05, *P<.10

Table 5 Comparing to Variety Seeking Tendency
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6. 결 론

6.1 연구결과 요약 및 시사점

오늘날 온라인 쇼핑은 우리 사회에 있어 매우

필수적인 요소이다. 또한 온라인에서 소비자에

게 어떠한 선택을 받는가의 여부도 기업의 운명

을 결정하는 중요한 변수이다. 따라서 이러한

온라인 쇼핑에서의 소비자가 요구하는 가치를

판단하는 것은 무엇보다 필수적인 측면이다.

이에 본 연구는 온라인 쇼핑몰에서의 소비자

행동에 대한 보다 심도 있는 파악을 위해서 온

라인 쇼핑몰 이용 가치(실용적, 쾌락적)가 플로

우와 고객 충성도에 미치는 영향을 파악하는 실

증연구를 실시하였다. 또한 다양성 추구 성향에

따라 온라인 쇼핑몰 이용 가치와, 플로우의 관

계를 검증하여 다양성 추구 성향에 의한 온라인

쇼핑몰의 소비자 행동에 대해 구체적인 검증을

실시하였다.

연구의 주요결과를 살펴보면 첫째, 온라인 쇼

핑몰 이용 가치 중 실용적 가치와 쾌락적 가치

는 플로우에 유의한 영향을 미치는 것을 알 수

있다. 이는 많은 소비자들이 온라인 쇼핑몰의

이용 그 자체만으로의 즐거움을 중요시하며 이

와 더불어 경제적, 시간적 혜택을 중요한 가치

로 여기고 있음을 본 연구결과를 통해 알 수 있

다.

둘째, 온라인 쇼핑몰의 플로우는 고객 충성도

에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

몇몇의 선행연구에서 온라인 쇼핑몰의 경우에는

다양한 온라인 쇼핑몰에서의 가격 비교와 대인

대 대인의 커뮤니케이션이 아님에 따라 다른 온

라인 쇼핑몰로의 전환이 비교적 쉬우며 그로 인

해 고객 충성도의 형성이 오프라인 쇼핑몰보다

어려움에도 불구하고 온라인 쇼핑몰 역시 고객

충성도의 형성이 가능하다고 주장하였다[31,

32]. 이와 같은 맥락으로, 본 연구의 결과를 통

해 온라인 쇼핑몰에서 실용적, 쾌락적 가치의

영향을 받은 플로우로 인해 고객 충성도의 확립

이 가능하다는 것을 알 수 있다. 다시 말하여,

온라인 쇼핑몰의 긍정적인 플로우로 인해 소비

자들의 해당 온라인 쇼핑몰에 대한 고객 충성도

의 형성이 가능함을 본 연구는 제시하고 있다.

셋째, 온라인 쇼핑몰 이용가치(실용적, 쾌락

적)가 플로우에 미치는 영향은 다양성 추구성향

에 따라 다르다는 것을 알 수 있다. 구체적으로,

온라인 쇼핑몰 이용가치(실용적, 쾌락적)가 플로

우에 미치는 영향은 다양성 추구성향이 높은 집

단이 다양성 추구성향이 낮은 집단보다 더 높게

나타났다. 이는 다양성 추구 성향이 높은 이용

자들은 그들의 실용적 혜택인 시간적, 금전적

이득을 위하여 다양한 쇼핑몰에 대해 탐색을 실

시하며, 그에 따라 실질적 혜택이 가장 높은 쇼

핑몰을 이용한다. 또한 다양성 추구 성향이 높

은 이용자들은 실질적 혜택 뿐 만 아니라 지신

의 기분과 흥미 등의 쾌락적 요소를 만족시켜

줄 만한 쇼핑몰에 대해 탐색을 실시하며, 그에

따라 자신의 쾌락적 요소를 가장 충족시켜주는

쇼핑몰을 이용한다. 결국 이러한 실용적, 쾌락적

혜택을 얻기 위한 노력을 더욱 기울인 다양성

추구 성향이 높은 이용자에게서 실용적, 쾌락적

가치가 높게 지각되는 것으로 해석할 수 있다.

한편, 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째,

온라인 쇼핑몰이 소비자들에게 서비스를 제공할

경우에는 실용적, 쾌락적 가치를 모두 고려한

서비스가 제공되어야 할 것이다. 즉, 쾌락적 가

치인 즐거움과 흥미적 요소, 실용적 가치인 시

간과 금전적 혜택에 주의를 기울여 서비스 제공

이 필요할 것으로 본 연구에서는 제안한다.

둘째, 본 연구에서는 플로우가 고객 충성도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타남에 따라

고객 충성도의 관리가 중요한 것을 알 수 있다.

이에 따라 마케팅 실무자들은 실질적인 고객의

데이터를 기반으로 고객관계관리 강화를 통해

보다 높은 고객 충성도의 창출이 필요할 것으로

본 연구는 제안한다.

셋째, 다양성 추구 성향이 높은 소비자들은

자신들의 추구하는 각각의 실용적, 쾌락적 가치

에 따라 많은 온라인 쇼핑몰을 탐색한다. 이렇

게 다양한 쇼핑몰을 선별한 뒤 자신의 가치에

맞는 쇼핑몰에 대해 이용함에 따라 다양성 추구

성향이 낮은 소비자들보다 각각의 실용적, 쾌락

적 가치가 플로우에 미치는 영향은 높게 나타난

다. 하지만 다양성 추구 성향이 높은 소비자들
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은 다음 온라인 쇼핑몰을 이용할 경우, 또 다시

다양한 실용적, 쾌락적 혜택을 위해 수많은 탐

색을 실시함에 따라 이용하였던 쇼핑몰을 재이

용할 가능성은 다양성 추구 성향이 낮은 소비자

들보다 오히려 낮다.

넷째로, 본 연구는 다양성 추구성향의 조절효

과를 확인함에 따라 다양성 추구성향이 낮은 소

비자에 대한 시사점 역시 제공하여 보고자 한

다. 즉, 다양성 추구 성향이 낮은 소비자들은 자

신의 실용적, 쾌락적 혜택을 위해 다양한 탐색

을 실시하지 않음에 따라 다양성 추구 성향이

높은 소비자들보다 실용적, 쾌락적 가치에 의한

플로우가 낮다. 하지만 이용한 뒤의 서비스 실

패나 이용에 대한 상당한 거부감을 느끼지 않는

경우에는 오히려 다양성 추구 성향이 높은 소비

자들보다 재이용 가능성인 충성 고객으로의 형

성 가능성이 높다.

마지막으로, 본 연구를 통하여 고객관계관리

(CRM)의 중요성에 대해서도 제시하여 볼 수

있다. 즉, 지속적인 고객관계관리를 통하여 소비

자들의 다양성 추구성향에 대해 파악한다면 보

다 효율적인 전략이 도출될 것이다. 즉, 다양성

추구 성향이 낮은 소비자라 할지라도 오히려 고

객 관계 관리를 효과적으로 사용한다면 충성고

객으로의 형성으로 인해 높은 마케팅 성과를 창

출할 수 있다고 본 연구는 제안한다.

6.2 연구의 한계 및 향후과제

본 연구에서는 온라인 쇼핑몰 이용가치(쾌락

적, 실용적)와 플로우, 고객 충성도의 관계는 다

양성 추구 성향에 따라 어떻게 차이가 있는지를

검정하였다. 하지만 본 연구결과를 도출하는데

있어서 다음의 한계점을 지니고 있으며 이러한

한계점의 극복을 위한 향후의 연구방향을 제시

하였다.

먼저 본 연구에서는 국내에서 실제 활발히 사

용되고 있는 G마켓을 중심으로 자료를 수집하

였다. 즉, 실존하는 브랜드를 사용함에 따라 보

다 현실적인 상황에서의 자료수집이 이루어졌다

는 점은 의미가 있을 수 있다. 하지만 실존 브

랜드를 실험에 사용할 경우, 기존 브랜드에 대

한 태도, 선호도, 사용경험 등 매우 많은 외생변

수가 개입했을 가능성을 배제할 수 없다. 따라

서 본 실험에서 발생할 수 있는 다양한 외생변

수들까지 세밀하게 고려하여 통제한 연구를 실

시한다면 더욱 타당성 높은 연구가 될 것이다.

둘째, 본 연구에서는 온라인 쇼핑몰 이용가치

와 플로우, 고객 충성도의 관계에 대해 국내를

중심으로 연구하였다. 이는 국내 온라인 쇼핑몰

시장에 대한 능동적이며 체계적인 마케팅 전략

이 필요함에 따름이었다. 하지만 향후 연구에서

는 해외 시장을 중심으로 중국뿐만 아니라 인도,

베트남 등의 글로벌 시장에서 의미 있는 국가에

대한 온라인 쇼핑몰 시장 분석을 실시하여 굴로

벌 시장에서 국내 기업의 보다 현실적이며 유용

한 지침서를 제공할 필요가 있다고 사료된다.

셋째, 본 연구에서는 소비자의 개인적 성향으

로 다양성 추구 성향이 포함되었다. 즉, 다양성

추구 성향의 경우 온라인 쇼핑 환경에서 소비자

들의 구매행동 파악을 위해 꼭 필요한 변수임이

틀림없다. 하지만 다양성 추구 성향이 소비자의

개인적 성향을 대표하고 있다고 보기는 힘들다.

따라서 보다 포괄적인 연구를 위해서는 사회학,

심리학 등과 같은 다양한 학문분야에서 다루는

소비자의 개인적 성향에 대해서도 파악할 필요

가 있겠다.

넷째, 본 연구는 국내 이용자수가 가장 높은

온라인 쇼핑몰인 G마켓의 실 이용자를 대상으

로 자료를 수집하였다. 하지만 실제 온라인 쇼

핑몰을 이용하지 않았지만 광고, 주변 사람들의

입소문으로 인해 해당 온라인 쇼핑몰을 이용하

기 이전의 태도가 형성되어있는 소비자도 존재

한다. 한편, 국내 플로우 관련 선행연구에 의하

면 소비자들의 태도에 의해서도 플로우 효과가

달라질 수 있다고 하였다[33, 34, 35]. 이에 향후

연구에서는 실제 온라인 쇼핑몰 이용자와 이용

하기 이전의 태도가 형성되어있는 소비자와의

차이 검증을 통해 온라인 마케팅 시장에 대한

실무적 시사점을 제시할 필요가 있다.
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