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[Abstract] 

In this study, we analyzed the effect of consumer's cognitive response, emotional response and 

behavioral response on online shopping stockouts (ISRI: Individual Stockout Response Index). And we 

try to show the heterogeneity of the degree of consumer response by subdivision market based on the 

regularity of distribution. The ISRI was developed by Kim and Lee in 2016 and 2018, which were 

based on the items and factors of cognitive, emotional and behavioral responses. The exponential 

stockouts response of consumers in this study will give an accurate picture of what consumers want 

when stockouts. further research should be done on how consumers' reactions are influenced by 

situational characteristics, consumer characteristics, store characteristics and brand / product 

characteristics. Especially, the price level of the product will affect the consumer 's response in the case 

of online fashion goods shopping. 

▸Key words: Stockout, Cognitive response, Emotional response, Behavioral response, Individual 

Stockout Response Index (ISRI) 

[요   약]

본 연구는 소비자들의 개인품절반응지수(ISRI) 개발에 대한 연구로, 온라인 쇼핑 시 품절 상황

에 대한 소비자들의 인지적 반응, 감정적 반응 및 행동적 반응의 영향을 분석하였다. ISRI는 선행

연구인 Kim and Lee(2016/2018)의 인지, 감정 및 행동적 반응을 근거로 하여 개발하였다. 설문 조

사는 인터넷 설문 조사 기관에서 2014년 07월에 2주간 진행되었으며 754명의 설문대상자 중 전체 

질문에 응답한 회수된 설문지는 총 526부였다. 이 회수된 설문지를 본 연구의 조사에 이용하였다. 

자료의 분석은 SPSS 25.0 Package를 이용하였다. 개인풉절반응지수(ISRI)는 정규분포를 형성하였

다. 본 연구의 개인품절반응지수(ISRI)는 개인화, 맞춤화가 급속도로 진행되는 4차산업혁명 시대에 

소비자의 불편한 쇼핑상황인 품절 시 대안의 마련 근거로써 실무적 의의를 가진다.

▸주제어: 품절, 인지적 반응, 감정적 반응, 행동적 반응, 개인품절반응지수
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I. Introduction

한국의 온라인쇼핑은 모바일 쇼핑의 성장에 힘입어 높

은 성장을 하고 있다. 2018년 온라인쇼핑 거래액은 111

조 8,939억 원으로 2017년 78조 2,273억 원 대비 22% 

증가하였다[1]. 하지만 온라인쇼핑의 성장 속도와 비례하

여 배송지연, 계약 취소, 오배송 등의 소비자 피해도 빠른 

속도로 증가하고 있다. 서울시 전자상거래센터의 소비자 

피해 집계에 의하면 계약 취소, 반품, 환불 유형이 전체 

피해의 64.3%, 배송 지연 소비자 피해가 8.1%로 나타났

다[2]. 상기 피해 유형은 영구적, 일시적 품절과 관련성을 

가진다. 

품절 상품의 속성인 희소성에 의한 상품의 가치 증가

와 상품의 가격 인상이 목적인 재고가 불충분한 상품의 

가격 인하, 또는 온라인쇼핑의 조작과 같은 고의성이 있

는 품절도 사회적 이슈로 거론되고 있다[3]. 대기업은 전

사적 자원관리(ERP) 등을 통하여 재고 문제를 관리하여 

품절을 예방할 수 있지만, 다수의 중소기업, 자영업은 자

본, 인력 수급 등의 문제로 품절에 취약하다[4].

이에 따라 학계에서도 1970년대 이후 품절 연구는 계

속되어 오고 있다. 그러나 온라인 품절 선행연구는 2000

년대 시작되어 연구되고 있고, 온라인 패션쇼핑 품절로 

환경을 한정한 선행연구는 지극히 제한적이다. Kim and 

Lee, Kim and Lennon, Shin et al.[5-9]은 온라인 패션

쇼핑 품절 시 소비자 반응에 대하여 보고하였다. Kim 

and Lennon[8]은 온라인 의류 쇼핑 시 소비자의 품절 

경험에서 부정적 감정이 점포 이미지와 구매의사결정 만

족도, 구매행동에 영향을 준다고 보고하였다. Shin et 

al.[9]는 실험을 통해서 온라인 패션쇼핑 품절 시 감정과 

심리적 반발심이 행동적 반응에 미치는 영향을 보고하였

다. Kim and Lee[5]는 정성적 연구를 통해서 온라인 패

션쇼핑 품절 시 소비자의 인지적, 감정적 반응의 하위차

원을 도출하고 행동적 반응에 미치는 영향을 탐색적으로 

보고하였다. Kim and Lee[6]와 Kim and Lee[7]는 인지

적 반응과 감정적 반응의 하위차원을 실증 연구로 도출하

고 행동적 반응에 미치는 영향을 보고하였다.

본 연구는 오프라인과 온라인 품절 시 소비자 반응이 

매우 다르다는 선행연구에서 시작한다. 본 연구자는 아직 

국내의 온라인쇼핑 품절 연구가 많이 축적되지 않았고 연

구 공백이 존재함을 발견하였다. 본 연구의 목적은 온라

인쇼핑 및 패션산업에 환경으로 하여 선행연구에서 진행

되지 않았던 온라인 패션쇼핑 품절 시 소비자 반응(인지

적 반응, 감정적 반응, 행동적 반응)을 통합한 후, 개인별 

분산(varience)으로 분포의 정규성을 확인하고 개인품절

반응지수를 개발하는데 있다. 본 연구의 목적 달성을 위

해 첫째, 개인관찰치별 품절에 대한 인지적 반응과 감정

적 반응을 독립변수로 하고 행동적 반응을 종속변수로 한 

회귀분석 결과에서 표준화계수를 산출한다. 둘째, 개인별 

인지적, 감정적 반응의 요인별 평균값에 표준화 계수(β)

를 승산하여 개인별 품절반응값(ISRV: Individual 

Stockout Response Value)을 계산한다. 셋째, 개인별 

품절반응값을 100점으로 환산하여 지수화한다. 넷째, 정

규분포를 검증한다.

또한 소비자의 개인화(customization) 욕구가 거세지

고 있고, 4차산업혁명(4th inderstry revolution)으로 인

한 기술의 발전이 다품종 소량생산을 넘어 개인화를 실현

하는 패션산업의 현실에서 개인품절반응지수(ISRI)는 중

요한 의미를 갖는다. 온라인쇼핑의 지속적 성장은 필연적

으로 반대급부인 소비자 불편 문제점의 성장도 낳게 된

다. 개인화되는 소비자의 욕구는 불편한 상황인 품절에서

도 드러나리라 예측할 수 있다. 즉 온라인쇼핑기업은 욕

구의 개인화 마케팅을 상품의 판매에서만 진행하는 것이 

아닌 소비자의 쇼핑 중 불편한 상황인 품절에서도 개인화 

대응전략을 수립해야 한다. 여기에 본 연구의 개인품절반

응지수(ISRI) 개발의 실무적 의의가 있다.

II. Related Work

1. Stockout and consumer’s cognitive response

패션산업을 환경으로 인지적 반응을 연구하는 사례가 

1990년대 이후 급격히 증가한 모습을 발견할 수 있다. 인

지 모델에 근거하여 패션상품 소비자는 구매 의사 결정 

과정에서 인지적 반응 후 행동적 반응이 나타난다는 선행

연구가 진행되었다[10-13]. Park[14]는 소비자의 패션상

품 구매 행동에 큰 영향을 미치는 원인은 구매 의사결정 

과정 중 상품 선택 단계에서 상황 변수라고 보고하였다. 

Sun and Park[15]는 패션상품 구매에서 인지적 반응의 

하위차원을 점포 상황, 상품 유행성과 신분 상징성, 실용

성, 경제성 등으로 도출하였다.

Kim and Lee[5]의 탐색적 연구는 온라인 패션쇼핑 품절 

시 소비자에게 긍정적인 인지적 반응과 부정적인 인지적 

반응이 도출됨을 보고하였다. 상품의 인기, 품질, 희소성 

등 3개의 인지적 반응은 패션상품 품절로 인하여 상품 속성

이 소비자에게 긍정적으로 작용하여 상품 선호도가 증가함

으로 나타난 것으로 보고되었다. 대중성, 상품 선택 안목 
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2개의 인지적 반응은 인간 존재가 타인의 시각을 중시하므

로 타인의 상품 선택 기준과 자신이 일치함에 대하여 심리

적 안정감과 자신의 패션성에 만족하는 것으로 나타났다.

Kim and Lee[6]는 온라인 패션쇼핑 품절 시 소비자의 

인지적 반응을 보고하고 행동적 반응에 영향을 미치는지 

실증적으로 알아보았다. 최근 1년간 온라인 쇼핑 품절을 

경험한 한국 수도권에 거주하는 20~40대 소비자 526명

을 대상으로 하여 실증연구를 진행하였다. 이 연구에서 

부정적인 인지적 반응의 하위차원으로 온라인 쇼핑 품절

에 따른 소비자의 선택 폭이 감소하는 것에 대한 부정적 

반응과 온라인 품절이 온라인 쇼핑의 마케팅수단으로 악

용될 것이라 예측하는 심리적 거부감이 나타났다. 상품이 

품절에 이를 정도로 판매량이 증가하였기에 소비자가 상

품을 구매 후 착용하였을 때 타인과 패션 차별성이 부각

되지 못하고 패션의 획일화에 대한 심리적 불안감도 부정

적 반응으로 나타났다.

Kim and Lee의 2016년 연구[6]와 선행된 2015년 

Kim and Lee의 연구[5]를 비교하면 2015년 연구에서는 

긍정적인 인지적 반응이 상품의 인기, 품질, 희소성과 사

회적 대중성, 안목으로 나타났으며, 2016년 연구에서는 

품질, 안목, 희소성이 긍정적 인지적 반응으로 나타났고 

온라인쇼핑 운영자의 관리소홀, 쇼핑몰의 조작, 너무 흔

한 취향이 부정적 인지적 반응으로 나타났다. 종합적으로 

판단할 때 두 연구는 유사한 결과를 보여주었다.

2. Stockout and consumer’s emotional response

방문한 점포에서 구매예정상품의 품절을 경험한 소비

자는 심리적 반발, 불편감, 불만족 등의 부정적인 감정을 

느끼게 된다[16-17]. 점포에서 상품 품절 시 소비자의 감

정적 반응을 보고한 선행연구도 있다. Corstjens and 

Corstjens[18]는 소비자가 쇼핑 시 상품 품절을 경험할 

때 좌절, 짜증남, 불공평한 느낌(feelings) 등의 복합적인 

부정적 감정을 가진다고 보고하였다. 2000년대에 온라인

쇼핑의 발전에 따라 오프라인 품절과 온라인 품절의 차이 

연구가 시작되었다. 

Kim and Lennon[8]은 온라인쇼핑 품절 시 소비자는 

부정적 감정을 표출한다고 주장하였고, 이를 불일치평가

이론에 맞추어 보고하였다. Mandler[19]의 불일치평가이

론에 의하면, 소비자는 구매 의사 결정에서 품절로 인한 

구매 실패 등 자신의 기대와 충돌이 발생하면 부정적 감

정이 발생할 가능성이 커진다.

온라인쇼핑 품절 시 소비자의 부정적 감정의 하위차원은 

슬픔(sad), 심각함(aggravated), 몹시 화남(mad), 불안함

(agitated), 분노함(angry), 기운이 빠짐(discouraged), 좌

절함(frustrated), 실망함(disappointed), 화 남(irritated), 

행복하지 않음(unhappy), 열 받음(upset) 짜증남

(annoyed), 기쁘지 않음(unpleasant), 초조함(anxious)으

로 보고되었다[8]. 

Parker and Lehmann[20]은 주류, 차량 정비용품 선

반에서 상품 희소성이 상품 선호도에 미치는 영향을 도출

하였다. 감정은 상품의 인기(popularity)로 한정하였다. 

소비자는 상품의 인기가 품질과 관련성이 있다고 평가하

였다. 또한, 희소가치가 있는 상품이 인기도 높은 것으로 

보고하였다. Shin et al.[9]는 가상의 온라인 패션쇼핑 품

절 실험으로 소비자 반응을 알아보았다. 온라인 패션쇼핑 

품절 시 소비자 반응을 심리적 반발과 감정의 매개효과로 

알아보았다. 감정은 환기, 분노, 혐오, 괴로움으로 분류하

였고, 환기를 긍정적 감정으로 보았다. 온라인쇼핑에 품

절된 상품과 유사한 구색의 상품이 진열된 경우 소비자의 

부정적 감정이 감소한다고 보고하였다.

Kim and Lee[5]의 질적 연구에서 온라인 패션쇼핑 품

절 시 소비자의 감정적 반응은 부정적 반응이 도출되는 

것을 확인하였다. 소비자는 온라인 패션쇼핑 품절 시 부

정적인 감정적 반응을 보였고, 감정적 반응에 따른 행동

적 반응에서 품절 상품과 온라인 쇼핑에 대하여 충성도의 

차이를 보였다. 부정적인 감정적 반응은 화남, 짜증, 안타

까움, 우울, 아쉬움, 실망감, 황당, 허탈이 보고되었다. 

Kim and Lee[7]는 선행된 Kim and Lee[5]의 정성적 

연구를 실증적으로 알아보기 위한 연구로써, 온라인 패션

쇼핑 시 품절을 경험한 수도권에 거주하는 20-40대 남녀 

526명을 대상으로 하여 온라인쇼핑 품절 시 감정적 반응

이 행동적 반응에 미치는 영향을 알아보았다. 감정적 반

응은 긍정적 감정(아쉬움)과 부정적 감정(화/짜증, 조바

심)이 도출되었다. 아쉬움은 선행 감정 연구에서 부정적 

감정으로 보고되었지만[21], 본 연구의 품절과 같은 특수

한 상황에서 아쉬움은 상품 호감도를 증가시키므로 연구

자가 긍정적 감정으로 판단하여 보고하였다.

Cho[22]는 온라인쇼핑 품절 시 브랜드 유형이 소비자 

반응에 미치는 영향을 알아보았다. 온라인쇼핑 품절 시 

부정적 감정은 브랜드 유형에 따라 유의한 차이를 나타내

었다. 가격 할인 유무, 품질 인식, 제품 관여도도 부정적 

감정에 유의한 차이를 보였다.
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3. Stockout and consumer’s behavioral response

품절 선행연구에서 Peckham[23]은 행동이론적 관점

으로 1,173명의 슈퍼마켓 소비자를 대상으로 하여 식료

품 품절 시 소비자 반응을 보고하였다. 브랜드 부재 시 

브랜드변경은 58%, 구매취소는 42%로 집계되었다. 포장 

크기 부재 시 포장 크기 변경은 52%, 브랜드변경 30%, 

구매취소 18%로 나타났다. 컬러 부재 시 컬러 변경은 

69%, 브랜드변경 20%, 구매취소 11%로 나타났다. 

Progressive Grocer[24]에서 소비자의 48%가 품절 시 

상품을 대체하였고 25%는 구매를 연기하였다. 소비자 

27%는 상점을 나간 것으로 보고하였다. 

Walter and Grabner[25]는 품절 실험을 진행하였다. 

주류 판매점에서 소비자의 품절 행동에 대하여 보고하였

다. 브랜드 전환 및 저렴한 가격에 구입, 브랜드 전환 및 

동일 가격에 상품 대체, 브랜드 전환 및 높은 가격에 구

입, 동일 브랜드 구매, 포장 크기 변경, 구매연기 및 재방

문, 점포전환 등 6가지 품절행동이 관측되었다. 응답자의 

80% 이상이 상품대체에 응답하였고 15%는 점포전환에 

응답하였다. 극소수의 응답자가 구매연기 및 재방문을 선

택하였다.

교외의 슈퍼마켓에서 한 번 이상 품절 경험이 있는 소

비자 343명과 인터뷰를 한 Schary and 

Christopher[26]는 브랜드 대체, 포장 크기 변경, 다른 

제품 구매, 구매연기, 점포전환, 구매 포기를 보고하였다. 

응답자 47.9%가 점포전환에 응답하였으며 18.7%가 구매

포기에 응답하였다. 11.1%가 구매를 연기를 희망하고, 

12.4%가 점포 내 상품 대체에 응답하였다. 브랜드 변경

을 한다는 응답이 5.0%, 동일 브랜드에서 상품 대체 응답

이 4.0%로 집계되었다.

Emmelhainz et al.[27]의 품절 실험은 주요 브랜드 

판매품목 5개를 품절로 설정하여 소비자의 품절 행동을 

연구하였다. 품절 행동은 브랜드 대체, 브랜드 내 상품 대

체, 점포전환으로 구성하였다. 결과에 의하면 인터뷰 대

상자 73%가 상품을 대체하였고 나머지 27%의 절반인 

13.5%가 재방문 의사를 나타냈다. Verbeke et al.[28]는 

2,291명의 소비자를 대상으로 품절 시 소비자의 행동적 

반응을 조사하였다. 브랜드변경은 55%, 점포전환 25%, 

구매취소 20%로 나타났다.

Campo et al.[29]는 곡물(cereals)과 마가린

(margarine)을 품절로 설정한 실험에서 구매자의 품절반

응을 포장 크기 변경, 상품 대체, 점포전환, 구매연기 및 

취소로 분류하였다. Zinn and Liu[30]는 품절을 경험이 

있는 230명의 소비자를 대상으로 2주 동안 4개 점포 계

산대 앞 인터뷰 조사를 통하여 품절 행동을 보고하였다. 

응답자 62%는 동일 상점에서 상품을 대체했고, 15.1%는 

구매를 연기하였다. 22.9%는 점포를 전환하였다. Gruen 

et al.[31]은 품절 경험이 있는 소비자의 21-43%는 구매

를 위하여 점포를 전환할 수 있고, 7-25%는 구매를 취소

한다고 보고하였다.

Corsten and Gruen[32]는 상품 대체 45%, 구매취소 

또는 구매연기 24%, 점포전환 31%로 보고하였다. Sloot 

et al.[33]은 상품 대체 52%, 구매취소 또는 구매연기 

26%, 점포전환 19%로 집계되었다. 

국내 연구에서 Yoon and Kim[34]는 대전광역시의 대

형할인점에서 1주간 134명을 대상으로 품절 시 품절 행

동을 조사하였다. 점포전환 17.9%, 브랜드변경 15.8%, 

동일 브랜드 내 상품 변경 38.9%, 구매연기 27.4%로 나

타났다. Chun et al.[16]은 353명을 대상으로 SDL모델 

원형을 품절 행동으로 조사하였다. 상품 대체 38.5%, 구

매연기 20.1%, 점포전환 41.4%로 조사되었다. Shin et 

al.[9]의 품절 실험에서 336명을 대상으로 SDL모델 원형

을 품절 행동으로 하여 소비자 반응을 연구하였다. 

Kim and Lee[5]의 정성적 연구는 온라인쇼핑 품절 시 

소비자의 인지적, 감정적 반응이 행동적 반응에 미치는 

영향을 탐색적으로 조사하였다. 온라인쇼핑의 특성인 점

포전환비용의 경중에 의거하여 SDL모델 중 점포전환을 

불완전점포전환과 완전점포전환으로 분류하여 조사하였

다. 질적 연구를 실증적으로 밝히기 위하여 Kim and 

Lee[6-7]는 526명을 대상으로 온라인쇼핑 품절 시 소비

자 반응에 대하여 조사하였다. Cho[22]는 품절 시 브랜드 

유형이 소비자 반응에 미치는 영향을 알아보기 위하여 브

랜드전환을 품절 행동으로 하여 조사하였다.

4. S-O-R theory

Woodworth[35]는 외적 환경의 변화가 유기체에 자극

을 주고, 이에 따른 유기체의 변화가 측정 가능한 반응

(measurable response)을 생성하게 된다는 자극-유기

체-반응 이론을 주장하였다. Fig. 1은 본 연구의 변수를 

자극 유기체 반응 이론 모형에 삽입한 것이다.

자극-유기체-반응 이론에서 자극이란 인간 행동을 유

발 또는 강화하는 원인에 해당한다[36]. 자극은 크게 2가

지로 분류할 수 있다. 첫 번째, 특정 대상 혹은 사건과 직

접적인 연관성을 가지며 유기체에게 영향력을 주는 자극

이다. 공급자가 제공하는 마케팅 변수가 사례가 된다[37]. 

두 번째, 사회심리학적 환경요인에서 자극이다. 상품 구

매 시 동행자 유무별로 구매 행태가 변화할 수 있고, 구
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매 의사 결정에서 환경적 요인이 자극이 되어 유기체에 

영향을 미칠 수 있다[38].

유기체란 외적 환경 유입 자극과, 자극에 의한 반응 사

이에 존재하는 내부적 단계 또는 구조(structure)로 설명

할 수 있다. 인지적 행위, 심리적 행위, 감정 등으로 분류

할 수 있다[37]. 유기체는 대상 또는 사건과 관련성이 있

는 자신의 경험, 노출 횟수 등 중요도가 반영된 인간의 

가치 체계로 설명 가능하다[38]. 유기체로서 인간은 자극

을 내부에서 처리하여 최종적으로 자신에게 유리한 반응

을 하게 된다[39]. 

반응(response)은 접근 또는 회피 행동으로 나타날 수 

있다. 반응은 마케팅 분야 연구에서 방문 의도, 구매자 간 

상호작용, 상품 탐색수준, 점포 체류 시간, 쇼핑 지출금액 

등으로 보고되었다[40-43]. 반응이란 자극에 대한 유기체

의 내부적 프로세스 결과로써 구현되는 행동적 반응, 태

도의 변화를 말한다[37].

Fig. 1. S-O-R Theory

III. Methodology

1. Research issues

본 연구의 연구문제는 개인별로 품절을 경험했을 때 

인지적, 감정적, 행동적 반응의 차이가 있을 것인지 알아

보기 위하여 개발하였다. 동일한 품절 현상에 대해 개인

별 품절반응 차이에 편차(deviation)와 분산(variance)이 

발견될 것으로 예측할 수 있다. 따라서 본 연구의 연구문

제는 개인별로 품절에 대한 반응(인지적, 감정적, 행동적 

반응)의 분산(variance)을 바탕으로 하여 개인품절반응지

수(Individual Stockout Reponse Index)를 개발하고 그 

분포의 정규성을 검증하는 것으로 하였다.

2. Measurement

품절반응에 관련 변수를 통합화하기 위해 인지적 반응, 

감정적 반응, 행동적 반응 관련 문헌을 종합한 뒤, 이를 

이 연구대상 제품인 패션상품에 맞추어 반응의 종류개념

(constructs)를 추출하고, 해당 반응 종류인 개념을 측정

하기 위한 측정변수(variables)를 개발하였다. 인지적, 감

정적, 행동적 반응 변수는 7점 리커트 척도로 측정되었으

며, 인구통계학적, 온라인 구매행동 변수는 명목척도와 

비율척도로 측정되었다.

본 연구의 측정 도구 중 인지의 유형은 Kim[44]와 Kim 

and Lee[5]의 연구를 바탕으로 하였다. Kim[44]의 인터넷 

쇼핑몰의 e-스케이프에서의 인지적, 감정적 반응 연구에서 

사용된 문항을 Kim and Lee[5]의 온라인 쇼핑 품절 경험 

시 인지적, 감정적 반응이 행동적 반응에 미치는 영향에 대

한 정성적 연구에서 도출된 하위차원에 넣어서 이를 근거

로 본 연구에 사용하여 총 27문항으로 측정하였다.

감정적 반응 중 감정의 유형은 Kim[44]에서 추출되었

으며 Kim and Lee[7]의 측정변수를 참고하여 본 연구에 

부합하게 수정하여 사용하였다. 

측정도구 중 행동적 반응의 유형은 품절 경험 시 소비

자 반응에 대한 연구[25-27][30][32]에 공통적으로 삽입

된 행동적 반응인 상품 대체(S), 구매연기(D), 점포전환

(L)을 사용하고자 한다. 행동적 반응을 개념화하지 않고 

문항을 변수로 사용한 것은 SDL모델이 다수의 선행연구

에서 행동적 반응으로 사용되어 개념화의 필요성이 없는 

것으로 판단하였다. 점포전환(L)을 불완전점포전환(L1), 

완전점포전환(L2)으로 구분하여 연구하고자 한다. 

3. Data collection

기존 선행연구를 보면 상품 카테고리 및 유통경로에 

따라 품절반응이 모두 다를 것이 예상된다. 따라서 연구

대상 상품 카테고리와 유통경로를 제한하거나 통제할 필

요성이 대두되었다. 본 연구에서는 패션상품을 대상으로 

온라인 유통경로에 한하여 연구를 진행하고자 한다.

표본은 서울특별시와 수도권에 거주하는 20대부터 40

대까지의 남성과 여성 754명을 선정하였다. 이들은 온라

인쇼핑을 통한 구매행위가 익숙하고, 구매하고자 하였던 

상품이 온라인쇼핑에서 품절되었던 경험이 있었다. 온라

인 구매의 익숙함은 사전 설문으로 최근 1년간 온라인쇼

핑에서 2회 이상 패션상품을 구매했는가에 대한 질문으

로 통제하였다. 설문 조사는 인터넷 설문 조사 기관에서 

2014년 07월에 2주간 진행되었으며 754명의 설문대상자 

중 전체 질문에 응답한 회수된 설문지는 총 526부였다. 

이 회수된 설문지를 본 연구의 조사에 이용하였다. 자료

의 분석은 SPSS 25.0 Package를 이용하였다.
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dependent

variable

independent 

variable

B
β t P-value

(Multicollinearity

B s. e. t. VIF

SDLL†

FF1 -.015 .041 -.019 -.368 .713 .509 1.964

FF2 .124 .045 .138 2.733 .006** .522 1.916

FF3 -.009 .040 -.013 -.237 .813 .470 2.126

FF4 .171 .033 .222 5.177 .000*** .726 1.378

FF5 .101 .030 .135 3.355 .001*** .827 1.210

FF6 .117 .034 .137 3.463 .001*** .850 1.177

FF7 .163 .040 .220 4.029 .000*** .450 2.221

FF8 -.035 .037 -.053 -.947 .344 .434 2.305

FF9 .095 .041 .122 2.310 .021* .478 2.091

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, R2=.309, F=25.661, d.f.=9

†SDLL= (S+D+L1+L2) / 4

Table 1. Regression Analysis 

IV. Results

본 연구는 소비자가 온라인쇼핑 품절 시 경험하는 인

지적, 감정적, 행동적 반응을 개인별로 통합하여 반응의

정도를 알아보고, 이를 지수화하는 것이다. 또한 소비자

의 통합된 품절반응 분포의 정규성을 확인하고자 한다. 

소비자의 품절반응(인지적, 감정적, 행동적)의 정도는 다

를 것이고 개인별 품절반응은 정규분포를 형성할 것이다.

소비자 개인별 분산, 평균 또는 편차의 차이, 즉 인지 및 

감정, 행동적 반응의 정도의 차이를 본 연구자는 ‘개인품

절반응지수(ISRI: Individual Stockout Response 

Index)라고 명명하고자 한다. 이 지수를 개발하는 과정은 

첫째, 개인관찰치별 품절에 대한 인지적 반응(FF1-FF6)

과 감정적 반응(FF7-FF9)을 독립변수로 하고 행동적 반

응(SDLL)을 종속변수로 하여 회귀분석을 실행하면 될 것

이다. 회귀분석 실행 이유는 각 요인이 동등한 중요성을 

가진다고 보기에는 어려우므로 요인별로 가중치(표준화

된 베타계수)를 부여하여 상대적 중요도를 보아야 한다.

둘째, 개인별 품절반응지수(ISRI)의 개발을 위해서 개

인별 인지적, 감정적 반응의 요인별 평균값에 표준화 계

수(β)를 승산하여 개인별 품절반응값(ISRV: Individual 

Stockout Response Value)을 계산하였다. 상대적 중요

도(가중치)를 고려하여 도출한 개인품절반응값의 계산식

은 식(1)과 같다.

       

   

   

    

 

   (1)

where, i = respondent number 

셋째, 식(1)에서 상대적 중요성(가중치)은 음의 값에서 

양의 값까지 다양한 값을 가진다. 지수(index)의 장점은 

다루기 용이하고 해석이 편리하다는데 있다. 그래서 FF1

부터 FF9까지의 척도를 0-100 사이의 점수, 즉 100점 

환산 척도(CF1~CF9)로 전환하였다. 단순선형결합인 함

수라서 도출되는 결과값이 과대 또는 과소평가될 위험은 

없다. 또한 본 연구 이후 품절 시 소비자 반응 관련 후속 

연구를 위해서도 100점 환산 지수가 해석의 용이성 등 

장점이 많다.

  
  



                          (2)

where, i = respondent number  

       k = factor number

마지막으로, 도출한 개인품절반응지수(ISRI)의 정규성을 

검토하고(normality), 왜도와 첨도를 통하여 정규분포인지 

확인한다. 정규성 검정은 SPSS 25.0 Package 기술통계에

서 Table 2의 Kolmogoroy-Smirnov의 정규성 검정을 통

하여 확인하였다[45]. 유의확률 0.087으로 유의수준 0.05

에서 유의하지 않음, 즉 대립가설인 정규분포 불만족을 기

각하므로 개인별 품절반응지수는 정규분포로 도출되었다. 

Item
Kolmogoroy-Smirnova

statistic d.f p-value

Standardized 

index
.037 526 .0870

*p<0.05, a. Lilliefors p-value modify

Table 2. Normality Test

Item
Skewness Kurtosis

statistic s.e statistic s.e

Standardized 

ISRI
-.262 .106 1.096 .213

Source: Kim(2019)

Table 3. Skewness and Kurtosis
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왜도는 –0.262로 우측으로 약간 기운 형태를 보였고 

첨도는 1.086으로 상위로 조금 더 뾰족한 형태의 정규분

포를 보임을 Table 3을 통하여 알 수 있다. 이는 개인별 

품절 반응지수가 높은 지수와 낮은 지수로 분산되어 있음

을 의미한다. 지수가 분산됨은 온라인 품절 상황에서 소

비자 개개인의 인지적, 감정적 반응의 정도가 다르고, 곧 

행동적 반응, 상품대체(S), 구매연기(D), 불완전점포전환

(L1), 완전점포전환(L2)에 미치는 영향에도 차이를 보이

는 것이라 설명 가능하다.

본 연구에서 개발한 개인품절반응지수(ISRI)는 기존 품

절 관련 선행연구에서 연구된 적이 없고, 현대 마케팅, 상

품기획, 소비자행동 측면에서 품절 시의 소비자 반응은 

매우 중요한 위치를 차지하므로 독창성, 주제의 중요성 

면에서 시사점을 찾을 수 있다.

V. Conclusions

구매예정상품의 품절은 소비자가 온라인쇼핑 중 자주 접

하게 되는 상황이다. 온라인쇼핑은 구색의 무한성이라는 

특성을 가지고 있다. 소비자 입장에서는 자신이 구매하고

자 하는 상품의 종류가 많으면 선택의 폭이 넓어져 선호하

지만, 기업 입장에서는 구색의 다양성을 확보할수록 재고 

부담 위험도 커지게 된다. 어떤 상품이 다량 판매될지는 모

르기 때문에 기업은 트렌드와 시장 경기를 예측하여 적정 

재고를 준비한다. 하지만 예측과 실제 판매는 괴리가 있는 

것이 당연하여 소비자는 품절을 경험하게 된다.

특히 온라인쇼핑 중 패션산업은 구색의 다양성, 사이즈, 

시즌의 한정성을 이유로 재고 부담을 최소화하기 때문에 

온라인 패션쇼핑을 영위하는 패션 기업은 품절에서 자유

로울 수 없다. 소비자는 구매 의사 결정 중 구매단계에서 

품절을 경험하게 되고 혼란에 빠진다. 소비자는 서로 다른 

인구통계학적, 구매 행동적 변수로 인하여 서로 다른 소비

자(인지적, 감정적, 행동적) 반응을 하게 된다. 따라서 온

라인쇼핑을 영위하는 패션 기업은 각기 소비자 반응에 맞

는 세분화된 소비자 대책 방안을 마련해야 한다.

품절 경험 시 소비자의 반응에 대한 선행연구는 

Peckham[23]의 연구 이후 다수의 연구자들에 의하여 보고

되었다. 온라인 패션 품절 시 소비자 반응 선행연구는 Kim 

and Lennon[8] 이후 현재까지 연구되고 있다. 하지만 온라

인 쇼핑 품절 시 소비자 반응을 지수화한 것과 소비자의 

인지적, 감정적, 행동적 반응을 통합화한 것은 본 연구가 

처음이라는 점(Originality)에서 학문적 시사점을 가진다. 

4차 산업 혁명의 시대라 불리는 현대의 온라인 패션산

업은 소비자의 욕구, 가치를 더욱 세분화, 개인화하여 맞

춤형 산업으로 방향성을 가지는 추세이다. 소비자가 원하

는 상품, 가치를 만들어 가는 것도 중요하지만, 예기하지 

않은 위험인 품절상황에서의 대처방안 마련도 중요하다. 

소비자는 좋은 점보다 안 좋지 않은 점을 더 크게 인식하

는 경향이 높다. 그리고 좋지 않다라고 느낀 것을 다른 

소비자에게 더 많이 전파한다. 

소비자가 판매처에서 품절을 경험할 수 밖에 없다면 소비

자의 품절반응을 긍정적으로 이끌어 내어야 한다. 개인품절

반응지수(ISRI)와 연동하여 긍정적인 인지적, 감정적 반응

이 나오게 하여야 판매처에 유리한 행동적 반응이 나오게 

된다. 마케팅 실무자는 품절상황을 경시하지 말고, 중요한 

상황으로 인식하여 대안을 마련한다면 소비자 반응을 긍정

적으로 바꿀 수 있을 것이다. 또한 소비자의 품절경험 예방 

및 대처, 구매자의 불편을 최소화 해주려는 노력이 필요하

다. 상품 상세페이지 진입 후 옵션 등을 체크하고 구매 버튼

을 눌렀을 때 품절 메시지가 뜨거나, 소매처의 재고 관리 

불성실 등으로 상품 구매 완료 후 품절되었음을 알리는 행

위는 구매자의 소비자 반응을 악화시킨다. 목록 페이지에서 

해당 상품에 품절 마크를 해 둔다면, 소비자는 그 상품을 

궁금하게 여기게 된다. 어떤 상품이라서 다른 사람들이 많

이 구매했을까? 품절된 상품이 재출시를 기획하는 상품이

라면 판매는 수월하게 진행될 가능성이 높다. 

온라인 쇼핑 운영자와 기획자는 잠재구매자의 동선, 페이

지 체류 시간 등을 분석하는 로그 분석 사용을 활발히 하여 

품절 예상 상품의 재고를 수급하는데 만반을 기해야 한다. 

철저한 준비 후에도 만약 품절이 발생할 경우를 대비하여 

회원 정보를 바탕으로 품절반응 세분시장을 분류한 뒤 품절 

발생 시 대체 상품을 팝업창으로 보여주어 상품대체를 유도

하거나 각 세분시장에 적합한 대안을 제시하면 될 것이다.

판매사이트는 소비자의 쇼핑이 불편하지 않고, 쇼핑 그 

자체가 좋은 경험이 되도록 사이트의 레이아웃, 스트럭처 

등을 구성하여야 하고 품절 경험 시 구매자의 동의를 얻

어 2차 출시 시 해당 상품의 재출시를 알려주는 등의 노

력을 하여야 한다. 또한, 적정 재고의 확보와 재고 관리 

시스템을 철저히 준비하여 품절이 주는 악영향을 최대한 

배제하여야 한다. 소규모의 영세한 온라인 패션쇼핑은 저

렴하게 사용할 수 있는 재고 관리 시스템을 활용하여 예

기하지 않은 품절상황을 미연에 방지하는 것이 첫 번째이

고, 적은 자본으로 인하여 인력 활용을 하지 못하는 경우
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가 다수이므로 사이트 설계에서부터 품절 시 소비자 반응

을 긍정적으로 만들 수 있는 대책을 강구하여야 한다.

본 연구에서는 소비자 개인의 품절반응을 지수화하여 

척도를 개발하여 소비자 개인의 이질성을 검증하였다. 향

후 연구에서 많은 참여자를 대상으로 다양한 인지적, 감

정적, 행동적 반응의 요인으로 치밀한 연구 설계를 바탕

으로 한 연구가 필요할 것이다. 또한 소비자반응을 세분

화하는데에 그치지 않고 품절반응결정요인을 투입하여 

정교하게 세분화한 후 소비자대안 마련을 도출해야 할 것

이다. 품절경험 시 소비자 반응을 보다 정확하고 세분화

할 수 있다면 소비자는 품절에서 부정적인 반응이 나올 

가능성이 감소하게 되고, 기업은 세분화된 소비자 반응을 

바탕으로 대안을 강구하여 많은 소비자를 만족시킬 수 있

으며, 경쟁 기업에 고객을 빼앗기는 불상사는 감소할 것

이다. 본 연구를 발판으로 앞으로 치밀하고 세분화된 소

비자 반응에 대한 과학적이고 다양한 후속 연구가 나오기

를 고대한다. 또한, 온라인 품절 시의 소비자 반응을 조절 

또는 매개하는 변수에 대한 후속연구가 필요하리라 본다.
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