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록

제품의 품 이란 포에서 소비자들의 욕구를 충족시킬 특정 상품을

보유하고 있지 못한 상태,즉 소비자가 상품을 이용할 수 없는 상태이다.

일반 으로 포를 방문한 소비자들이라면 한번쯤 겪었을 법한 것으로

모든 소매 에서 자주 나타나는 상이다.특히 온라인 채 을 통해 의

류 패션잡화의 구매가 가장 활발히 나타나는 시 에서 온라인

포의 품 은 매우 요한 이슈라 할 수 있다.

품 상황에서 소비자 반응을 측정한 선행연구는 WalterandGrabner

(1975),ZinnandLiu(2001)의 연구부터 본격 으로 탐구되었다.품 상

황에 한 고찰은 주로 생필품,식료품등의 카테고리에 집 되어왔고 소

비자의 체행동,연기, 포이탈 행동이 주로 측정되었으며 기업과 포

입장에서 부정 인 향이 강조되었던 연구가 주를 이루었다.그러나 그

동안의 선행연구를 통해 소비자의 선택행동의 동인이 명확히 밝 지지

못하 으며 특히 온라인 패션 포의 다양한 향요인과 상황변인을 모두

고려한 근이 부족하 다.이에 따라 본 연구에서는 온라인 패션 포에

서 쇼핑 시 발생하는 품 상황을 소비자 응행동에 향을 주는 근본

동인을 심리 요인에서부터 탐구하고자하 다. 한,선행연구의 연구방

법을 확장하여,품 시 경험하는 소비자의 인지 이고 감정 인 심리

반응을 순수하게 측정하고자 가상의 온라인 포를 제작하는 실험연구를

설계하 다.

본 연구는 온라인 쇼핑의 주요고객인 20-30 여성을 상으로 이

루어졌으며,총 398명의 상이 참여하 다.설문유형은 상이한 8개의 자

극물(온라인 패션 포)을 조작하여,피험자는 2(품 크기:큼 vs.작음)x

2(구색 유사성:유사 vs.비유사)x2(재입고 단서:제시 vs.비제시)의 8

가지 설문유형 한 가지에 무작 로 배치되었다.

분석에 사용된 최종 데이터는 336개로,SPSS21.0 로그램을 통해



-ii-

기본 인 기술통계와 함께 연구문제 분석을 한 이원분산분석과 부트스

트랩(bootstrap)이 활용되었다.

분석 결과,온라인 포의 상이한 품 상황에 따른 소비자의 심리

반응(감정,심리 반발심)의 차이가 나타남을 확인하 다.먼 ,품 크

기(큼/작음)는 심리 반발심,부정 감정(분노, 오,괴로움)에 정

향을 미쳤다.즉 품 크기가 클 때 부정 심리 반응(분노, 오,괴로

움,심리 반발심)이 증가하 다.반면 품 크기에 따라 정 감정(환

기)의 차이는 나타나지 않았다.

다음으로 온라인 패션 포의 품 상황에서 구색 유사성과 재입고 단

서의 조 효과를 이원분산분석을 통해 확인하 다.분석 결과,심리 반

발심에 한 품 크기와 재입고 단서,품 크기와 구색 유사성의 상호작

용효과가 유의하 다.먼 품 크기가 클 경우,구색 유사성(유사 vs.

비유사)에 따라 심리 반발심의 차이가 유의하 고,품 크기가 작을

경우,구색 유사성에 따른 효과가 나타나지 않았다.이를 통해,구색이

비유사일 때,품 크기가 크면 심리 반발심도 증가함을 알 수 있고,

한 재입고 단서가 없을 때도 같은 결과가 확인되었다.한편,감정 괴

로움만이 품 크기와 구색 유사성에 한 상호작용 효과가 통계 으로

유의하 다.즉 품 크기가 클 때,구색 유사성에 따른 괴로움의 차이를

보 고,품 크기가 작을 때는 구색 유사성에 따른 괴로움의 차이가 확

인되지 않았다.본 연구의 결과는 품 시 소비자 행동을 보고한 선행연

구의 결과와 소비자 감정을 보고한 정성 연구의 결과와 일치하 다.

본 연구의 결과를 통해 몇 가지 시사 을 제안할 수 있다.온라인

포는 품 시 채 의 특성상 소비자의 포이동이 자유로운 반면,반

로 재방문도 오 라인의 매장보다 훨씬 용이하다.따라서 리테일러는 이

러한 온라인의 특성을 활용하여 품 시,소비자의 포이탈을 방지하고

재방문과 상품 체구매를 유도하는 략을 모색해야 할 수 있다.일반

으로 소비자의 선호가 사 에 잘 구축되어있지 않기 때문에 선택의 순

간,주변상황과 맥락에 기반을 두어 의사결정을 하기 때문이다.
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구체 인 제안 으로는 품 의 부정 향을 이기 해서는 온라

인 상품회 과 기획,물량 리 뿐만 아니라,먼 온라인 구매의 쇼핑특

성을 잘 고려하여 오 라인보다 온라인에서의 정보단서의 활용이 얼마나

요한 것인지 고민해볼 필요가 있다.따라서 본 연구에서 제안한 온라

인 포의 구색,재입고 단서와 함께,이 외 온라인 포의 다양한 속성

(웹 사이트 디자인,기타 정보단서 등)을 활용하여 품 시 나타나는 소

비자의 부정 심리반응을 최소화하고 효과 으로 안제품을 소구할 마

략을 수립해야 할 것이다.

주요어 :품 ,온라인 쇼핑,품 응행동,감정,심리 반발

학 번 :2013-21518
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제 1장 서 론

제 1 연구의 필요성 의의

통계청에서 조사한 온라인 쇼핑 시장 규모에 따르면,2013년 한 해

온라인 쇼핑의 시장규모가 38조원 이상을 기록하 고,이어 발표한 ‘2014

온라인 쇼핑동향’을 비교하 을 때,모바일쇼핑과 함께 계속된 증가가

상된다(통계청 2013,2014).이는 오 라인의 매장에 직 가서 상품을

구입하는 것만큼 온라인과 모바일 포를 통해 쇼핑을 즐기는 소비자들

이 계속 늘어나고 있음을 암시한다.온라인 시장규모 의류 액세서

리를 포함하는 패션 련 상품의 비 은 17.9%로 온라인 거래액 가

장 많은 비 을 차지한다.이로써 온라인 채 은 패션제품 유통에 있어

가장 요한 매체로 자리를 잡고 있다.그러나 온라인 패션 포의 특성

상 넓은 소비자층을 포 으로 포함시켜야 하기에,다양한 선호에 따른

재고 문제와 구색 리의 어려움은 모든 포 리자에게 부담이 되어 온

것이 사실이다.

특히 의류제품은 일반 인 소비재와 달리 리해야할 SKU(Stock

KeepingUnit)가 많고,상품의 회 이 빠르기 때문에 잦은 품 상황을

맞이하게 된다(Kim & Lennon,2011).따라서 소비자들에게는 온라인 쇼

핑 “품 입니다”“Sold-out”과 같은 문구를 마주하는 것은 어려운

일이 아니다.특히 온라인 쇼핑 시장의 규모가 커지는 상황에서 품

로 인한 포의 일반 인 취소,환불 등의 문제가 끊이지 않는 이슈가

되는 것도 품 연구에 한 심이 높은 이유라 할 수 있다.

제품의 품 이란 포에서 소비자들의 욕구를 충족시킬 특정 상품을
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보유하고 있지 못한 상태,즉 소비자가 방문했을 때 상품을 이용할 수

없는 상태를 말하며(Levy& Weiz,2009),일반 으로 모든 소매 포에

서 빈번한 상이다.

만약 포에 소비자가 방문하 을 때 구매하고자 하는 상품이 품 이

라면 소비자는 어떠한 반응을 보이게 될까?일반 으로 품 상황을 마주

한 소비자는 외형 으로 행동 반응과 내면의 심리 반응으로 크게 구

분된 반응을 나타낸다(Corsten& Cruen,2003;Campoetal.,2000).소

비자는 상품의 불가용성(unavailability)에 해 참을성이 부족하고(윤기

창,김 래 2008),의사 결정의 어려움을 경험하며 불편감,실망,짜증 등

다양한 방법으로 부정 심리반응을 보인다(Lugo2002;윤기창 & 김

래,2008)그리고 동시에 포이탈,구매연기를 보이거나,고객만족도 하

락과 같은 행동 반응을 보인다(Gogos2003).따라서 기업입장에서는

제품 부재는 이익과 직 으로 연결되어 있기 때문에 더욱 요하다고

할 수 있다(Emmelhainzetal.,1991;Kim & Lennon2011).과거 소매

포의 품 을 다룬 연구에서는 제품품 로 인해 기업에게 발생할 수 있

는 향을 크게 단기 (short-term)그리고 장기 (long-term) 향으로

나 어 설명하 다.단기 향은 소비자의 상품 체(Substitute),재방

문을 포함하는 연기(Delay), 포이탈(Leave)의 행동과 고객만족 하락,

심리 반발로 인한 손해이며,장기 으로는 소비자의 랜드충성도,

포충성도, 포이미지 장기 유 계가 포함된다(e.g.,Walter&

Grabner,1975;Campoetal.2000;Zinn& Liu2001;윤기창,김 래,

2008;).그리고 고객이탈에 따른 손실은 평균 4% 이며,이에 따른 매출

감소는 15%로 보고되기도 하 다(Gruenetal.2002,Gogos,2003).

따라서 기업은 장기 이윤과 직결되는 품 문제에 하게 처하

기 해,고객이 원하는 선호제품과 함께 안품 구색을 구축하고,시

스템을 유지해야 한다.품 상황에서 소비자 반응을 분석한 다수의 선행
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연구에서는 WalterandGrabner(1975)와 ZinnandLiu(2001)의 연구를

기 로 하여 상품 체(Substitute),재방문을 포함한 연기(Delay), 포이

탈(Leave)행동의 소비자 행동반응 유형을 제시하 다. Shary and

Christopher(1979)는 구매포기(Cancel)을 추가하여 품 시 행동반응 모

델을 제시하 다.그럼에도 불구하고,지 까지 품 상황에 직면한 소비

자의 선택행동의 동인이 해 명확히 밝 진 바가 없으며 특히 패션 포

의 상품구색과 재입고 단서에 따른 소비자 감정반응과 심리 반발심의

향력에 을 맞춘 연구는 부족하 다.상품구색과 더불어 재입고 단

서,상품구색과 같은 부수 인 포속성에 따른 소비자의 구매행동과

포,제품 체에 미치는 향 계를 악하는데 재까지의 품 연구에

는 한계가 있었다.

따라서 품 에 따른 소비자 행동반응을 보다 구체 인 인지 ,심리

반응에 따라 일반화하고자 본 연구가 필요하다.특히 인터넷을 통한

의류구매의 비 이 차 늘어나는 시 에서 온라인 패션 포의 품

상황에서의 소비자 반응에 한 이해를 높임으로써 품 로 인한 손실을

최소화할 수 있는 마 시사 과 온라인 포 평가에 정 향을

이끌어 낼 리정책에 도움이 될 것이다.
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제 2 연구의 목

본 연구는 온라인 패션 포에서 의류제품의 품 시 나타나는 소비자

의 감정과 심리 반발심이 생필품과 같은 일반 인 제품이 품 일 때와

다른 결과가 나타날 것으로 상하고,실험을 통해 온라인 패션 포의

잦은 품 상에 한 소비자의 반응을 고찰하고자 한다.그리고 온라인

포의 품 크기와 온라인 포가 가진 여러 가지 속성에 따라 소비자

감정 ,행동 반응의 차이가 어떻게 나타나는지 밝 보고자 한다.

본 연구의 목 을 구체 으로 살펴보면 다음과 같다.

첫째,온라인 패션 포의 품 상황에서 품 로 인한 소비자의 심리

반발심을 확인하고,이와 함께 소비자 감정을 정 ,부정 감정으로

나 어 심리 변인을 세분화하여 살펴본다.

둘째, 품 크기가 다른 상황에서 구색 유사성과 재입고 단서와 같은

포의 속성이 소비자 감정과 심리 반발심에 미치는 향을 조 하는

지 확인한다.

셋째,품 크기가 다른 상황에서 소비자의 감정과 심리 반발심이

과거 선행 연구에서 보고한 소비자의 행동반응을 매개하는지 검증한다.
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제 3 논문의 구성

본 연구는 총 5장으로 구성되어있으며 각각의 내용은 아래와 같다.

제 1장 서론에서는 연구의 필요성 의의와 연구의 목 과 구성을

제시한다.

제 2장 이론 배경에서는 본 연구의 내용을 뒷받침하는 선행연구

들을 살펴보고 연구의 이론 기틀을 제시한다.

제 3장 본 연구의 연구문제와 연구 모형을 제시하고,측정 도구

수집 방법,그리고 자료의 분석과정을 제시한다.

제 4장 결과 논의에서는 자료의 분석을 통해 도출된 결과를 제

시한다.

제 5장 결론 논의에서는 연구의 결과를 바탕으로 심층 으로 논

의하고,마 제언과 후속 연구를 한 제언을 한다.
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제 2장 이론 배경

제 1 품 (Out-of-stock,Stockout)

1.품 에 한 이해

품 은 소비자가 구매상황에서 상품을 구매할 수 없는 불가용성

(Unavailability)의 상태로써 정의되며(Lavy& Weitz,2009),학자에 따

라 이러한 제품의 품 상태를 포의 일시 인 불가용성의 상태를 일컫

는 일시 품 로 나 어 정의하기도 하 다(Pride& Ferrell,1977;

Grun,Corsten& Bharadwai,2002).일시 인 품 은 제품의 배송시간,

재주문 시간(reorder)등을 포함하는 제품의 조달시간인 리드타임(lead

time)의 문제나 포의 재고 물량 리의 실패로 인한 제품의 부재상

태이다(Pride& Ferrell,1977) 포 내 일시 품 수 은 특정 기

간에는 25%까지 추정되었다(Gruenetal.,2002).그 동안의 품 연구에

서 보고한 통계에 따르면 품 상황에서 포이탈행동으로 경쟁 포에

고객을 빼앗기는 것이 50% 에 달하며(Emmelhainz, Stock &

Emmelhainz,1991),모든 품목의 5~10퍼센트의 제품이 품 이다(Gruen

etal.,2002).이에 따라 그 동안 마 분야에서 기업의 이익과 포이

미지에 요한 향을 미치는 품 의 부정 향을 감소시키기 하여,

품 의 향요인과 소비자 반응에 한 연구를 요하게 탐색해왔다.

본격 인 품 이슈가 부각된 것은 1960년 의 연구(Peckham,1963)

라 할 수 있다.특히 그 동안의 품 에 한 연구는 품 상황에서 소비

자 행동반응을 탐구한 것이 주를 이루었는데(e.g.,Walter& Grabner,
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1975;Schary& Christopher,1979;Emmelhainzetal.,1991),품 로 인

한 소비자 반응은 크게 세 가지 (1)동일 랜드 내의 상품 체

(Substitute)(2)구매연기 혹은 재방문(Delay/Postpone)(3) 포변경

(Leave)으로 보고된 것이 표 이다.그리고 이후 품 상황에서 소비자

행동반응을 세분화하여 측정한 연구(e.g.,Campoetal,2000,2003;

Andersonetal.,2003;Corsten& Gruen,2003;)를 통해 (4)구매취소

(Cancel)가 보고되었다.

품 상황에서 소비자의 행동결정요인에 한 구체 인 탐구도 찾을

수 있다. 표 으로 Emmelhainzetal.(1991)은 품 시 구매긴 성이

상품 체, 랜드 환행동을 보임을 밝혔으며,Campoetal.(2000)은

랜드충성도, 제품 여도, 구매량, 안품 수용능력(acceptable

alternatives),다양성추구(varietyseeking),이동성(mobility),충동구매성

향(implusepurchasing)과 같은 다양한 변인을 통해 소비자특성,상황

특성, 체비용 기회비용 등과 소비자 행동과의 상 계를 밝혔고,

국내 연구에서는 달 외(2008)이,품 상황에서의 소비자 반응행동의

결정요인을 세부 인 상황 특성(구매 긴 성,당황정도), 포특성(상

품구색,매장편의성),소비자 특성( 랜드 애호도, 포 애호도)등에

을 맞추어 상품 체행동,구매연기, 포이탈을 이끄는 결정요인을 보

고하 다.

한편 품 을 다룬 그 동안의 국,내외의 연구는 부분 슈퍼마켓을

상으로 하는 식료품과 생필품이 연구 상으로 주목받아 왔다.특히 의

류와 같은 패션제품은 리테일러가 리해야할 품목이 많아,품 에 한

리가 필수 임에도 온라인 쇼핑 가장 많은 비 을 차지하는 의류의

품 상황에 한 연구는 비교 부족하 다.의류는 생필품과 같은 반복

구매(repeated-purchase)를 하는 제품과 다르게 소비자 선호를 악하는

데 매우 어려운 이 많다는 특징이 있다. 한 그동안의 품 을 보고한
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연구의 상이었던 치약,와인,세제 등과 같은 식료품 생필품은 기능

에 한 소비자 선호가 분명하기 때문에(Parker& Lehmann,2011) 체

구매가 충분히 가능하다는 이 의류제품의 품 상황과 다른 경향을 나

타낼 수 있을 것이다.특히,온라인 포의 품 상황은 타 포로의 이동

이 쉬워(Winston,2014), 포 내 상품 체 매를 이끌기 한 마

운 략이 더욱 필요한 특징이 있다.

따라서 본 연구에서는 실질 으로 리해야할 품목이 많아 상품 리

가 어려운 온라인 패션 포를 상으로 하여,그 동안 일반 인 상품에

서 보고되었던 품 과 소비자 행동에 한 연구를 확장하여 구체 으로

소비자의 품 응행동을 악하는데 목 이 있다.구체 으로는,의류

를 상으로 하여,품 상황에서 소비자가 경험할 수 있는 다양한 심리

변수를 통해 소비자 행동의 동인에 근하고 특히 온라인 품 시 상

품 체구매를 이끌 수 있는 포요소는 없는지 구체 으로 살펴보고자

한다.본 연구를 통해 품 이 발생한 포에서 소비자의 체구매를 이

끌 수 있는 결정요인들을 악하는데 도움이 될 수 있을 것이며,기업이

온라인 포의 특성과 소비자의 쇼핑상황을 효과 으로 리하는데 활용

될 수 있을 것이다. 한 최종 으로는 부정 향력에 집 되었던 그

동안의 결과뿐만 아니라 품 의 정 향력을 악할 수 있는 석을

마련할 수 있을 것으로 기 한다.

2.품 련 이론

1)상품이론(CommodityTheory)과 희소성(Scarcity)

희소성(scarcity)이란 한정된 시간이나 장소,제품 등을 소비자에게
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알려 그 가능성이 제한된 것으로,희소성 메시지의 효과는 소비자의 구

매 욕구를 증가시킬 수 있는 소구방법으로 소개되어 왔다(Brock1968;

Crain,1972;Bozzolo& Brock,1992).특히 마 분야에서 소비자의

구매동기를 진 할 수 있는 것으로 밝 져 왔는데(Bozzolo& Brock

1992),제품이 희소할 경우 소비자의 정보처리는 '희소하다'라는 메시지

만으로도 휴리스틱(heuristic)한 처리가 가능하기 때문이라 하 다(Lynn

1991,1992).이러한 에서 활용되는 것이 바로 상품이론(commodity

theory)과 희소성 원리(scarcityprinciple)이다.

상품이론은 상품(commodity),가치(value),유용성(availability)이라는

세 가지의 기본 개념을 포함한다.상품이론에 따르면 상품은 그 이용가

능성에 따라 가치가 정해지는 것으로,이용가능성을 통해 그 제품에

한 가치를 부여된다(Brock,1968;Fromkim & Brock1971).다시 말해,

제품의 이용가능성이 한정되었을 경우,즉 이용이 용이하지 않다고 개인

이 지각할 경우,개인은 해당제품에 상 으로 더 큰 가치를 부여하게

된다는 것이다. 를 들면,홈쇼핑 연구에서 많이 사용된 희소성 메시지

효과를 들 수 있다(문성신,2004;김명기,2005).이번에 놓치게 된 기회

를 상실 할 것만 같은 희소성을 소비자에게 지각시킴으로써 소비자

가 이용가능성이 한정된 제품에 해 상 으로 높은 가치를 부여하게

하고,궁극 으로 구매동기가 자극 하는 것이다(Bozzolo& Brock1992,

Brock& Brannon1992).홈쇼핑 이 외에도 마 연구에서 희소성을 강

조하여 소비행동에서 정 효과를 밝히기도 하 다.Fromkin(1971)의

연구에서는 희소성 메시지를 달받은 소비자가 더 많은 지불의향을 나

타내었고,BozzoloandBrock(1992)와 홍윤서(2008)의 연구를 통해 희소

한 제품에 한 소비자의 충동구매를 확인하 다.즉,선행연구에서 공통

으로 강조된 것이 희소성 원리(Scarcityprinciple)인 것이다.희소성의

효과는 특히 특정 메시지의 효과를 입증하는데 많이 활용되어왔다(e.g.,
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김 성,2010,배윤경,2004;홍윤서,2008).이들의 연구결과에 따르면 희

소성을 강조한 메시지는 소비자의 구매의도를 상승시키는 정 결과를

나타내었고,이는 쇼핑의 제한에 한 심리 압박이 자극되어 심리

반발이론과 희소성 원리에 따라,소비자의 행동과 의사결정에 향을 미

침을 알 수 있었다.

따라서 온라인 포에서 쇼핑 품 을 마주한 소비자의 행동반응

의 동인을 악하는 본 연구의 결과를 설명하는데 있어서,희소성 원리

와 상품이론이 이론 인 근거가 될 수 있을 것으로 보았다.

2)심리 반발이론(PsychologicalReactanceTheory)

비된 상품이 품 이라는 메시지는 소비자에게 어떠한 의미를 가질

수 있을까?이를 본 연구에서는 개인이 제약받은 상황에서 경험하는 심

리 반발이론(PsychologicalReactanceTheory)으로 설명하고자 한다.

심리 반발심은 심리 반발이론에서 “자유를 추구하는 개인의 기본

욕구를 받거나 제약받은 상황에서 경험하게 되는 심리 상태”로

(Brehm,1966),개인의 자유로운 행동과 생각이 상실된 상황에서,특정한

주장이나 행동을 거부하려는 동기로 정의된다.이는 달성하려는 목 을

통제 당하 을 때 소비자의 부정 태도가 야기되는 것으로 크게 1)자

유(freedom), 2) 자유에 한 (threat to freedom), 3) 반발

(reactance),4)자유회복욕구(restorationoffreedom)의 요소를 핵심으로

구성된다.심리 반발심은 제약받은 상황의 심각성과 제약의 크기에 따

라 비례하여 발생되고(Worchel,Armold& Baker,1975),품 상황이나,

제품의 한정된 상태에서 소비자가 경험하는 부정 감정(분노,짜증,실

망,괴로움 등)과 함께 보고되어왔다(Clee& Wicklud,1980;윤기창,김
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래,2008).구체 으로 설명하자면,사람들은 자유롭게 의사결정하고

행동하는 욕구를 지니는데 이러한 자유가 받는다거나 잃어버리게 되

는 경우,자유회복의 동기에 의해 심리 으로 불편함을 경험함과 동실에

반살로 표출됨을 의미한다(Brehm & Brehm,1981).즉,청개구리 심리와

비슷한 것으로 시된 제품이 앞에서 다른 사람에 의해 매되어 속이

상한다던지,구매가 제한된 특정제품에 해 “사고 싶다”“사야해”와 같

은 애착,욕구가 발생하는 심리상태라고 할 수 있다.

심리 반발심을 구매상황을 설명하는 이론 근거로 고려한 연구도

다수 존재한다(Schwarz,1984;Fitzsimons& Lehmann,2004;김 성,

2010;).특히 구매상황에서의 제품의 희소성을 다룬 연구가 표되었다고

할 수 있다(정홍 ,2008;김 성,2010).제한된 유용성이 있는 제품에

해 매력을 느낀다던지,희소한 품목을 획득하고 싶어지는 욕구도 심리

반발심이라 할 수 있다. , 지된 노래를 더 듣고 싶어 하는 것이나

(Worchel,Arnold& Baker,1975)앞으로 단종 될 제품을 미리 많이 사

두려는 행동과 같은 것,그리고 마음에 들지 않은 추천제품을 추천했을

때 더욱 구매하지 않으려고 하는 행동 등 (Schwarz,1984;Fitzsimons

& Lehmann,2004)도 포함된다.이를 통해 심리 반발심은 상황 ,혹

은 개인이 가진 기질(trait)의 변수로서(Brehm,1966;Dowdetal.,1991;

Hong,1992)소비자 행동을 이해하는 기 를 제공하 음을 알 수 있다.

이에 따라 본 연구에서도 이미 팔려버린,품 이 되어버린 제품을 마

주하게 된다면,소비자는 아쉬워하고 더 구입하고 싶어지는 심리를 경험

하게 될 것으로 기 하 으며,이를 품 되어 버린 제품이나 포에

한 심리 반발심을 통해 소비자 반응을 측할 수 있을 것으로 보았다.

즉, 포 내의 품 상황에서는 포 내의 ‘품 ’이 과거 소비자 반응의

동인으로 보고되었던 변인 하나의 상황 요인(situationalfactors)

혹은 포 련 요인(store-relatedfactors)로 작용하여 소비자로 하여
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구매행 를 방해하는 단서가 될 것이고,이에 따라 그들의 태도는 향

을 받을 수 있을 것이다.희소성 메시지의 효과를 다룬 연구(e.g.,김재

휘,부수 ,2007;홍윤서,2008;김 성,2010)에서 희소한 메시지를 통해

제품의 소유를 특별한 것으로 인지하게 됨에 따라,구매의도가 증가하게

되었던 것을 바탕으로, 포를 방문하 을 때 마주하게 되는 ‘품 ’이라

는 단서를 통해 소비자가 그와 유사한 동기가 발생됨이 가능한 것이다.

따라서 본 연구에서는 포에서 발생되는 품 상황에서 소비자는 다양한

감정반응과 함께,구매를 하지 못하는 심리 상태인 심리 반발심이

유발될 것으로 기 하 다.

이에 따라 본 연구에서는 품 크기,즉 포의 품 수 에 따른 소

비자의 심리 반발심이 다를 것으로 가정하고,소비자의 심리 요인을

소비자의 행동의 동기를 설명하는 근거로 삼고자하 다.개인이 제약받

은 상황에 따라 소비자는 심리 반발심의 크기를 다르게 경험하고,

한 품 이 많이 된 선반의 제품에 해 정 반응(e.g.,선호,선택,

품질추론,인기추론)이 야기되었기 때문이다(Brehm,1966;Parker&

Lehmann,2011).

본 연구를 통해,선행연구에서 보고된 품 로 인한 소비자 부정 감

정뿐만 아니라 소비자 행동의 결정요인을 설명할 수 있는 다른 변수로써

심리 반발심이 사용될 수 있다는 것을 논의하고자 한다.

3.품 에 한 소비자 반응

1)감정반응

포에서 제품이 품 인 것을 확인한 소비자는 불편감,불만족 감정,
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심리 반발 등의 감정을 경험하게 된다(Clee& Wicklud,1980,Doyle,

2006; 달 외,2008).

감정은 외 자극을 통해 나타나는 반응으로써 과거의 경험이나 느

낌,지각된 정보의 해석을 포함하는 매우 포 인 개념(Gardner,1985)

라고 하 으며, 개 그 개념은 감정(Emotion)과 기분(Mood),그리고 감

정과 함께 다른 개념을 포 하는 개념으로 사용되는 정서(Affect)로 나

어 왔다(이학식,임지훈,2002).정서나 감정,기분이 각각 세분화된 개

념의 차이를 보인다고는 하나,선행연구에서 감정,정서,느낌이 혼용되

어 쓰이는 경우가 많았다.그러나 소비자 행동연구에 있어 이러한 감정

들이 소비의 상황에서 소비자 행동 의사결정에 매우 요한 역할을

미치는 변수로 활용되어온 것은 분명하다(Hirshman& Holbrook,1982;

Holbrook,1986;Wakefield& Baker,1988;Batra& Stayman,1990;

Barbin& Attaway,2000;이학식,임지훈,2002).

인터넷 쇼핑몰을 통해 경험하는 소비자의 쇼핑감정(Consumption

emotion)을 보고한 박은주,강은미(2005)의 연구에 따르면,인터넷 쇼핑

시 흥분,신뢰감,불쾌감,불안감의 감정이 발 된다고 하 다.이는 쇼핑

감정의 하 차원을 제시한 연구(Oliver,1993;서문식,김상희 2002;홍희

숙,이수경 2005)에서 밝힌 정 감정(즐거움, 심)과 부정 감정(지

루함,불쾌감,두려움 등)이 모두 포함된 것이라고 할 수 있다.

품 이 존재하는 포에서 나타나는 감정반응을 언 한 선행연구도

찾아볼 수 있다.Kim andLennon(2011)은 품 로 인해 야기된 부정

감정을 불일치평가이론(Discrepancy-evaluationtheory)이론에 따라 설명

하며,특히 온라인 품 시 나타나는 소비자의 부정 감정을 세분화하

여 제시하 다.Mandler(1984)의 불일치평가 이론에 따르면,소비자는 개

인의 생각과 행동에 해 기 하는 바와 충돌하는 상황에서,즉 품 에

따른 소비자의 구매실패는 그들의 기 감을 충족시키지 못하게 되고,결
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과 으로 부정 감정이 발생할 수 있다.이 때 소비자가 경험하게 되는

부정 감정은 심각(aggravated),불안(agitated),분노(angry),짜증

(annoyed), 조(anxious),실망(disappointed),기운이 빠진(discouraged),

좌 (frustrated),화난(irritated),몹시 화난(mad),슬픔(sad),행복하지

않은(unhappy),기쁘지 않은(unpleasant),열 받은(upset)이다(Kim &

Lennon2011).CorstjensandCorstjens(1995)는 쇼핑상황에서 재고가

없을 때,좌 ,짜증,불공평한 느낌(feelings)의 여러 가지의 복합 느낌

의 심리 반응으로 부정 감정을 보고하 다.이를 바탕으로,어떠한

형태에서든지 품 이 존재하는 쇼핑상황은,소비자가 상품이용가능성에

해 불확실한 채 의사결정을 내리기 때문에(Doyle,2006)부정 감정

이 유발된다고 할 수 있다. 한,쇼핑상황과 구체 으로 련하여 품

안내의 시간 타이 도 소비자 감정반응에 향을 미쳤다(Fitzsimons,

2000).

한편 본 연구에서는 그 동안 보고되어온 품 로 야기되는 소비자의

부정 감정(분노,짜증, 오,기운빠짐 등)뿐만 아니라,품 이라는 단

서를 통해 흥분,자극됨,기 등의 감정을 포함하는 정 감정인 환기

도 충분히 발 될 수 있을 것으로 보고 있다.이는 온라인 품 에 한

소비자 반응을 보고한 정성 연구(이은지,2012)에서 자신의 안목에

한 확인,제품인기와 같은 결과를 통해 품 에 한 정 반응이 확인

된 것에 근거하 다. 한 비슷한 품 의 정 향으로 품 되어,희

소한 제품과 랜드에 한 정 품질추론과 인기추론도 있었다(Parke

r& Lehmann,2011). 컨 ,희소한 제품(scarceproduct)을 타고객의

구매로 인한 인기(popularity)로 인식하여, 정 으로 의사결정에 정

으로 향을 미쳤듯이,품 이라는 하나의 외재 단서를 바탕으로 하는

본 연구에서도 이와 비슷한 결과가 기 될 수 있다는 것이다.즉 비슷한

맥락에서,품 로 인해 포에 한 이미지와 남은 제품에 한 선호가
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증가할 수 있을 것이며,동시에 소비자행동에도 정 으로 작용할 수

있을 것이다.

본 연구에서는 에 제시한 소비자 감정 특히 품 상황과 연 될

수 있는 네 가지 감정(분노, 오,괴로움,환기)을 측정하기 하여 소비

자 행동의 연구분야에서 표 으로 사용된 감정 측정도구인 PAD(Mehr

abian& Russell,1974)와 DES(Izard,1977),CES(Richins,1997)을 활

용하고자 하 다.특히 PAD는 주어진 환경과 계된 감정,측 포환경

과 련된 연구에 많이 활용되어왔기 때문에(Donovan& Rossiter1982)

온라인 포속성을 유형화하여 소비자의 감정을 측정하고자 하는 본 연

구에 합할 것으로 기 되었다.PAD는 즐거움(Pleasure-displeasure),

환기(Arousal-nonarousal),지배성(Dominance-submissiveness)의 세 가

지 차원으로 구성되며,이 본 연구에서 측정하고자 하는 환기(AR)는

주어진 환경에 한 각성,자극,고무됨의 정도를 포함하는 감정,즉 ‘자

극된-안정된’,‘흥분된-차분한’,‘열 인-늘어진’,‘신경과민의-우둔한’,

‘정신이 나는-졸린’,‘긴장된-여유로운’이 포함된다.

본 연구를 통해 그 동안 부정 감정에만 집 되었던 품 연구에서

기 감,자극과 흥분을 포함하는 환기라는 정 감정(Mehrabian &

Russell,1975)을 통해,품 의 정 향력을 검증하는 시도가 될 수

있을 것으로 기 하 다.

2)행동반응

포에서의 품 상황을 인지한 소비자는 그에 따른 행동반응을 하게

된다(Walter& Grabner,1975;Fitzsimons,2000).마 분야에서 측정

되어온 품 에 한 소비자 반응은 구매연기,구매포기(취소), 포변경,
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상품 체 등의 행동이 있었다(Fitzsimons,2000;Campoetal.,2000).이

다수의 선행연구에서 소비자 행동을 측정하는데 토 가 되어온 소비

자의 표 인 행동은 세 가지의 행동반응 SDL모델로써,1)상품 체구

매(S)2)재방문을 포함하는 구매연기(D)3) 포이탈(L)이 있다(Walter

andGrabner,1975;Zinn& Liu2001).이후 후속 연구를 통해 품 시

나타나는 소비자의 행동반응은,<표 2-1>와 같이 상품 체와 포변경,

구매취소 순으로 보고되었으며(Campoetal.,2000;Helm etal.,2013)

그 동일 랜드내, 포 내 다른 상품 체구매가 가장 빈도가 높았으

며,재방문을 포함하는 구매연기를 가장 게 하는 것으로 나타났다.

그리고 품 행동을 결정하는 결정요인에 한 연구도 찾아볼 수 있는

데,선행연구(e.g.,Schary& Christopher,1979;Campoetal.,2000;Zi

nn& Liu2001;Slootetal.,2005; 달 외,2008;Helm etal.,2013)

에서는 표 인 요인으로 크게 1) 포 련 요인(Store-relatedfactors)

2)제품 련 요인(Product-relatedfactors)3)상황 요인(Situation-rela

tedfactors)4)소비자 련 요인(Consumer-relatedfactors)을 제시하

다.<표 2-2>는 Helm etal.(2013)이 품 상황에서의 행동결정요인을 개

념 으로 그린 모형이며,이 이들의 연구를 통해 검증된 행동결정요

인은 제품 련 요인의 구매빈도,소비자 련 요인의 쾌락 쇼핑목 ,상

황요인의 구매 긴 성,쇼핑 시간,구매량과 충동구매 성향이었다.특히

본 연구에서 주목해야할 요인이 포와 제품 련 요인이다. 포와 제품

련 요인은 소비자가 지각한 포의 특성으로 이에 따라 선택행동이 달

라진다. 포의 특성에는 포이미지, 포편의성,상품구색 등이 포함되

는데( 달 외,2008),본 연구에서는 포 련 요인 특히 구색이 어

떻게 구성되는지에 따라 체구매나 구매연기,재방문에 미치는 향을

검토할 것이다.
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제품관련 요인  점포관련 요인  소비자관련 요인 상황관련 요인

브랜드충성도

제품 관여도

구매 관여도

구매빈도

포장사이즈

제품변수

대체품 수용

의사결정 어려움

점포 충성도

경쟁 점포

가격의식

품질의식

쾌락적 쇼핑동기

도구적 쇼핑동기

독특성 추구

위험감수

이동성

쇼핑빈도

연령

성별

구매 긴급성

구매량

시간압박

쇼핑 시간

충동구매 성향

Walter & 

Graber

(1975)

Schary & 

Christopher

(1979)

Emmelhainz  

 et al. 

(1991)

Campo 

et al. 

(2000)

Zin & Lio 

(2001)

Sloot 

et al. 

(2005)

Van 

Woensel 

et al. 

(2007)

상품대체

(S)
83.4% 22.2% 73.0% 44.0% 62.0% 52.0% 84.0%

연기/재방문

(D)
2.5% 29.8%* 13.0% 52.7%* 15.1% 26.0%* 6.0%

점포이탈

(L)
14.1% 47.9% 14.0% 3.3% 22.9% 19.0% 10.0%

<표 2-1>품 상황에서의 소비자 행동반응

*구매취소포함.출처:Helm etal.(2013)에서 연구자가 추가 수정

<표 2-2>품 상황에서의 행동결정요인

출처:Helm etal.,(2013)에서 연구자가 정리
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제 2 온라인 포속성

1.온라인 포의 구색 유사성

온라인 포의 상품구색의 개념과 요성을 살펴보기 이 에,그 동

안 다양하게 정의되어온 온라인 포속성에 한 정의를 먼 내리고자

한다.온라인 포속성은 포의 체 이미지 형성에 요한 향을 결

정하는 요소로 알려져 왔다.BloemerandRuyter(1998)은 포에 한

평가를 할 때 고려되는 포가 지닌 여러 가지 특징이라 하 고, 포

속성에는 포가 매하는 상품,가격,서비스, 활동, 고,이미지,

시설,구색,편의시설 등 실로 다양한 요소가 포함된다(Yooetal.,1998).

이러한 포속성은 소비자가 포를 선택하는 기 이 되며,선택,평가의

기 이 된다(Bloember& Ruyter,1998;Yooetal.,1998).본 연구에서

는 포의 상품구색에 따른 품 의 향력을 검증하는데 있어 포의 상

품구색과 같은 포의 속성이 소비자가 쇼핑 시 마주하는 상황 요인

한가지로,품 상황에서 소비자의 선호 행동과 연 성이 매우 클

것으로 기 하 다.

포의 상품구색은 상품의 다양함과 깊이를 의미하며,그 동안 소비

자의 의사결정,선택,선호와 매우 하게 연구되어왔다.구체 으로

상품구색이 어떻게 구성이 되어야하며,상품 속성은 어떠한 수 을 가져

야 하는지에 한 다양한 구색과 련된 연구들을 찾을 수 있다

(Simonson,1999;Simonson,Nowlis& Lemon,1993;Chernev,2003,

2005;조민 ,2013;박소진,2013).선행연구에 따르면 상품구색은 소비

자의 선호,선택과 소비자가 방문 할 매장을 결정하는데 향을 미치는

요한 요소임에 틀림없다.따라서 포상황과 련하여 소비자의 반응

을 밝히고자하는 연구목 에 있어 요한 요소라고 할 수 있다
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(Simonson,1999;Simonson,Nowlis& Lemon,1993;Chernev,2002,

2005;조민 ,2013).

　　 포의 체 상품구색이 구체 으로 어떻게 구성되어야 하는지 혹은

제시되어야 하는지에 한 많은 연구를 찾아볼 수 있으며(e.g.,Hoch,

Bradlow & Wansink,1999;Kahn& Wansink,2004;Mogilneretal.,

2008;Lambertonetal,2013),상품구색 안에서 상품속성으로 근한

Chernev(2002,2005)의 연구가 있다.Chernev(2005)는 상품구색의 수

을 상품속성으로 근하여,소비자 구매의도를 측정하 다.그리고 고객

의 복합 인 욕구를 충족시킬 수 있는 상호보완 제품특징을 보여주는

구색이 제공될 때,소비자의 구매의도와 선택에 정 향을 미침을

확인 밝혔다.그리고 조민 (2013)은 상품의 속성 상품이 가진 속성

의 유사성(Similarity)수 에 따라 소비자의 의사결정에 차이가 있음을

밝혔다.이 때,유사성이 높은 상품의 경우 즉, 안평가에서 유사한 제

품은 부정 의사 결정을 야기한다고 하 다.

본 연구에서는 품 시 나타나는 소비자의 상품 체 행동을 바탕으

로, 체품을 탐색하게 될 때 상품구색이 얼마나 비슷하게 구성되는지에

따라 소비자의 반응과 행동에 차이가 있을 것으로 상하 다.특히 이

를 심리 반발이론과 희소성 원리(Scarcityprinciple)에 따라 이론 으

로 설명할 수 있을 것으로 기 하 는데,이를테면 품 된 상품에 해

느끼는 아쉬운 감정,애착,심리 반발 등의 심리 반응이 유사한 체

제품이 많은 포일 경우와 그 지 않는 포의 경우가 차이가 있을 것

으로 생각하 다.본 연구에서 기 하는 결과와 비슷한 결과로는 이은지

(2012)의 정성 연구의 결과에서 찾을 수 있는데,온라인 쇼핑몰에서의

품 시 소비자는 품 상품과 유사한 상품으로 체하는 행동을 나타났

다.이에 한 근거는 다른 선행연구에서도 찾아볼 수 있다.유사한 제품

이 그 체 제품군을 표하는 것으로 추론하기 때문이다(Loken &
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Ward,1990;석 호,2012).즉 소비자는 제품의 속성수 이 유사할 경우

이를 하나의 외재 단서로 사용할 수 있고,이러한 단서를 소비행동과

의사결정에 쓸 수 있다는 것이다.

이에 따라 본 연구에서는 온라인 포에서 상이한 상품구색을 제시하

여 품 시 소비자가 경험하는 심리 반응이 차이가 있는지 근하고자

하 다. 를 들어,온라인 포의 상품구색의 유사성이 높은 경우,소비

자의 입장에서는 그 지 않은 제품을 매하는 포의 경우보다 비교

체할 수 있는 유사한 안의 존재가 많다고 느낄 것이다.따라서 소비

자는 상품의 이용용이성이 보다 많다고 여길 것이며,동시에 비교 구

매자유의 제한,불편한 감정 등을 덜 느끼게 될 것이다.그러나 반 로,

구색이 유사하지 않고 매우 상이한 개성을 나타내는 온라인 포에서는

구매를 제한 받았다는 느낌을 더 강하게 받게 되거나 어쩌면 선호했던

제품이 품 인 경우,그에 한 감정 심리 반발을 크게 경험할 것

을 상 할 수 있을 것이다.이에 한 근거는 일련의 속성 유사성의 연

구들에서 제품속성이 유사한 안들에 해,소비자의 평가 선호가

향을 받았던 것에서 근거를 찾을 수 있다(e.g.,Fishbein1967;Loken

& Ward,1990).

2.구색 유사성의 효과

먼 본 연구에서는 일반 으로 다양하게 사용되는 유사성의 개념이

혼동되는 것을 방지하고자,상품의 속성유사성의 개념을 바탕으로 ‘구색

유사성’을 정의하고자 하 다.

제품의 반 속성수 이 다른 안과 비교했을 때 일치하거나 유사

한 정도를 의미하는 것이 속성 유사성이다(Batsell,1982;석 호,2008;
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조민 ,2013).즉 온라인 포 내 매제품을 안이라 하 을 때, 안

1, 안2, 안3등의 선택 안들의 비슷한 정도이며 이러한 속성의 수

의 거리가 가까울수록 유사성이 높다고 할 수 있다(Batsell,1982;

Bijmolt,Desarbo& Wedel,1998).속성 유사성은 개 구색이나 안평

가에 따른 소비자 선호연구,혹은 랜드 확장에 한 연구에 많이 활용

되어오며,제품속성의 유사성이 포구색에 있어 요한 역할을 하는 것

을 보여주었다.

속성 유사성이 소비자 선호와 선택에 미치는 연구결과는 크게 유사

성의 부정 향과 정 향을 보고한 것으로 그 결과가 일 되지

못하 다.먼 제품속성의 유사성의 부정 향력은 안의 속성이 유

사한 소비상황에서 체성,제품간 경쟁력(competition)에 근거하여 선호

와 선택에 부정 향을 미쳤다(McFadden,1974;Huaser& Shugan,

1983).반면 속성 유사성의 정 향력은 이유기반선택(Reason-based

choice)나 선택의 정당화(Justificationofchoices),품질추론이나 정보

향에 근거하여 유사한 안에 한 소비자 선호에 정 향을 미치

는 결과를 나타내었다(Loken& Ward,1990;Kramer& Carroll,2009;

Parker& Lehmann,2011).

이를 바탕으로 본 연구에서도 품 인 제품을 포함한 포에서,품

이 아닌 나머지 제품들과 비교시 속성간의 유사성이 지각되는지에 따라

소비자의 인지 ,심리 반응에도 향을 변수가 될 것으로 기 하 다.

이는 다양한 제품을 한 페이지에서 탐색이 가능한 온라인 포의 특성을

고려하 을 때,소비자가 직 으로 제품간의 유사성 정도를 악할 수

있다고 상하 기 때문이다.구체 으로 말하자면,품 인 제품이 나머

지 체가능한 매제품들과 유사할 경우,그 안은 속성유사성의 부정

향력에 한 가정에 따라 어쩌면 경쟁 계가 되어 선택확률이 낮

아질 수 있을 것이며,반 로 비슷하기 때문에 우월한 품질추론에 따라
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(Loken& Ward,1990;Parker& Lehmann,2011)선택확률이 높아지는

것이 가능할 것으로 보았다.

본 연구에서는 속성 유사성의 기본 개념(이문규,1995)을 바탕으로

구색 유사성의 개념을 ‘제품이 어떻게 구성되는지를 나타내는 구색이 유

사한 수 ’으로 정의내리고,이를 쇼핑 고객들이 제품이 ‘서로 유사하다’

고 인지하는 것을 측정하여 그 향력을 확인하고자 하 다.

3.온라인 포의 재입고 단서

본 연구에서는 포의 속성 구색 유사성을 포함하여,본 연구에서

요하게 다루는 것으로 재입고 단서가 있다.재입고 단서는 품 된 제

품에 한 재입고 상황을 알려주는 단서인데,온라인 포가 포함하는

특성이라고 할 수 있다.온라인 포의 특성을 연구한 선행연구(박효 ,

정강옥,이승창,2008;Kim etal.,2009)에서는 이러한 사이트의 기술 ,

기능 요소들이 고객반응에 정 향을 미친다 하 다.

소비자의 의사결정은 제품과 포환경을 포함한 모든 상황요소 등

여러 가지의 불확실한 조건에서 이루어진다.이에 따라 소비자는 의사결

정을 내리기 해 주변의 많은 단서들을 활용하게 된다.이 때 소비자가

고려하는 모든 요소를 단서(cue)라고 할 수 있는데 특히 제품 련한 단

서는 제품 단의 기 가 되기 때문에 소비행동에 있어 매우 요하다.

그리고 소비자 행동연구에 따르면 모든 단서를 활용하여 명한 단을

하기 해 소비자는 궁극 으로 그 행 가 일어나는 조건에 의존하여 결

정을 내리기 때문에(Scheibehenne,Greifeneder,& Todd,2009),이러한

단서들이 구매행 에 향을 주는 것은 분명할 것이다. 한,온라인 쇼

핑이라는 구매상황의 특성상 스크린에 의존하여 정보를 얻어야하기 때문
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에 구매행 와 련된 모든 포의 단서는 오 라인에서 보다 훨씬 그

활용도와 요성이 높을 것이다.

단서(cue)는 고객들이 지각하는 제품 혹은 서비스의 특징 속성이

다(Olsen,1972;Szybillo& Jocoby,1974).단서 이용이론(Cueutilization

theory)에 따르면,소비자는 제품을 평가하는데 있어 단서를 리지표로

활용하는 것을 알 수 있다(Olsen1972,재인용).따라서 여러 단서들이

소비자와 제품평가,행동을 설명하는데 유용하게 활용되었고,이 정보

단서는 제품 단의 기 가 된다(Zeithmal,1998;장흥섭,김 석,2006).

선행연구에서는 단서를 주로 외재 단서(extrinsiccues)와 내재 단

서(intrinsiccues)로 나눠 그 정보의 역할을 살펴왔다(Szybillo& Jocoby

1974;Zeithmal,1998;황민우,2004;장흥섭,김 석,2006).내재 단서

는 제품이 가진 그 자체의 특성으로 변화될 수 없는 속성의 단서이며,

외재 단서는 제품과 련이 되어있는 물리 제품을 구성하지 않는 속

성이다(Zeitharml,1988).외재 단서는 정보단서 온라인 포에서

제공하는 상표정보,원산지,품질 등을 포함한다.외재 단서는 제품의

이미지와 제품이 본래 갖는 물리 특성과 같은 내재 단서를 벗어나

마 략에 향을 받고,다양한 포 내 단서간의 상호작용에 따라

그 효과가 변화되었다(Jacoby,Olson& Haddock1971;Chapman1987).

즉 소비자는 포 내 존재하는 한 가지의 단서만을 의사결정에 활용하는

것이 아니라 부수 인 단서가 함께 제시되는 경우에 다른 단서와의 상호

작용을 하는 것이다.이에 따라 소비자가 단서가 많이 제공될 경우,가격

과 같은 요한 정보 단에 덜 의존하게 된다는 것을 측할 수 있다.

한편,이러한 정보단서를 내재 ,외재 단서가 아닌 구체 인 형태

로 나 어 서술 정보단서(verbalinformation)와 시각 정보단서

(visualinformation)에 따라 온라인 포에서의 그 효과를 검토한 연구

도 있다.Kim andLennon(2011)은 온라인 포에서가 제공하는 제품



-24-

련 단서는 소비자의 정 행동반응과 정 감정에 향을 보고하며,

이는 온라인 쇼핑의 불확실성을 여주는 역할을 하기 때문이라고 하

다.이 본 연구에서 사용하는 재입고 단서는 서술 정보단서에 속하

는데,서술 으로 제시하는 정보가 이미지로 제시하는 시각 인 정보보

다 구매결정,특히 온라인 포에서 더 활용이 높았으며,서술 인 정보

는 오 라인 매장의 매사원의 서비스와 같다고 하 다(Lohse &

Spiller,1998;Then& Delong,1999).

따라서 본 연구에서는 온라인 포의 특성을 고려하 을 때 서술

인 추가 정보단서가 제공되었을 때,그 지 않은 상황에서보다 품 에

한 소비자의 인지 ,감정 반응에 더 정 향을 미칠 것으로

측하 다.

4.재입고 단서의 효과

재입고 단서는 품 된 제품에 부수 으로 제시되는 정보로서,앞서

설명한 정보단서 외재 단서에 속하며,형태는 서술 인 정보라 할

수 있다. 한 이는 실제 온라인 포에서 제품이 품 되었을 때,품 표

시와 함께 흔히 찾아볼 수 있는 변수로,본 연구에서는 품 상황에서 소

비자의 감정 ,인지 반응에 향을 미치는지 알아보기 해 활용하고

자 하 다.

비슷한 맥락에서 온라인 정보단서의 효과를 확인한 연구를 찾아볼

수 있다(Spiller& Lohse,1998;Kim & Lennon,2011;Winston,2014).

Cox(1967)는 가격,소재,원산지,공장 등과 같은 일련의 의류제품 련

정보단서들의 집합이 곧 제품으로 인지된다하며 정보단서의 요성을 제

시하 고,SzymanskiandHise(2000)는 인터뷰를 통해,온라인 특성상
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실제로 보고 구매할 수 없기 때문에 소비자는 의사결정시 더 많은 정보

단서를 사용한다고 하 다. 한,Winston(2014)은 온라인 포의 컨텐

츠와 포상황요인을 통해 소비자의 품 행동과의 계를 보고하 는데,

이 품 상황에서 소비자 행동에 향을 요인으로 웹 사이트 근

성(accessibility), 웹사이트 생동감(vividness), 제품 련 정보

(merchandiseinformationcontent),서비스 스피드(speedofservice),웹

기반 고객응 (web-basedcustomerresponsiveness)를 포함하 다.이

제품 련 정보는 웹사이트 상에 기재한 가격,사이즈,컬러 등을 포함

한 것인데 특히 제품 련 정보(merchandiseinformationcontent)가 고객

기 에 맞춰 제시되었을 때, 포이탈 행동에 부 으로 향이 미쳤다.

즉,상품이 품 되어도 포를 이탈하지 않는 것을 의미한다.

이를 바탕으로 온라인 포가 어떠한 부수 정보를 제시하는지,혹

은 어떠한 단서가 제공되었는지에 따라 품 시 야기되는 소비자 심리

,인지 상태 그리고 소비행동에 향을 다는 것을 알 수 있다.

따라서 본 연구에서는 에서 제시한 포요인의 하나의 요인으

로 속할 수 있는 재입고와 련된 정보를 ‘재입고 단서’로 정의하고,

포 내 부수 으로 존재할 수 있는 정보단서로서의 그 효과를 보고자 하

다.재입고 단서는 과거 선행연구의 분류방식에 따라 제품과 련된

외재 단서인 동시에 서술 정보단서에 속한다고 할 수 있는데,

Olson(1976)은 제품의 본래 속성인 내재 단서보다 제품과 련된 외재

단서가 제품평가에 더욱 강력한 향력이 미친다고 하 다.이에 따

라 실제 온라인 포에서 품 된 제품과 함께 자주 제시되는 정보단서로

서,본 연구에서도 정보단서의 정 향을 나타낼 수 있을 것으로 기

하 다.그리고 이것은 소비자의 선택의 정당화나 이유기반 선택으로

설명될 수 있을 것으로 상하 다.구체 으로는 재입고 단서의 내용으

로 미루어 보았을 때,이 상품이 과거 다른 고객의 많은 구매로 인해 여
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러번 재 매가 되었다는 의미가 포함되어 소비자에게 선택의 정당성과

이유를 제공할 수 있다는 것이다.따라서 본 연구에서는 재입고 단서를

통해 소비자의 품 제품에 한 부정 향을 감소시키는데 향을 미

칠 것으로 추측하 다.
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제 3장 연구방법 차

제 1 연구문제 연구모형

본 연구에서는 온라인 포의 다양한 품 상황에 따른 소비자 감정,

심리 반발심과 행동반응의 차이를 확인하고 한다.본 에서는 선행연

구와 이론 고찰을 바탕으로 연구문제를 도출하고,그에 따른 연구모형

을 함께 제시하고자 한다.

1.연구문제

이론 고찰을 토 로 본 연구에서 검증하고자 하는 연구문제는 다

음과 같다.먼 온라인 패션 포의 제품 품 시 소비자가 경험할 수

있는 소비자의 심리 반응의 차이를 포의 품 상황에 따라 확인하

고,이러한 심리 반응이 품 시,소비자 행동반응을 이끄는 매개역할

을 할 것이라고 상하여 소비자 감정과 심리 반발심을 매개로하는 매

커니즘을 살펴볼 것이다.

연구문제 1.온라인 패션 포의 품 크기가 소비자 심리 반응에
미치는 향이 구색 유사성에 의해 조 된다.

1-1.품 크기(큼,작음)가 소비자 감정에 미치는 향이 구색

유사성(유사,비유사)에 의해 조 된다.

1-2.품 크기(큼,작음)가 심리 반발심에 미치는 향이 구
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색 유사성(유사,비유사)에 의해 조 된다.

연구문제 2.온라인 패션 포의 품 크기가 심리 반응에 미치는
향이 재입고 단서에 의해 조 된다.

2-1.품 크기(큼,작음)가 소비자 감정에 미치는 향이 재입
고 단서의 제시 여부(제시,비제시)에 따라 조 된다.

2-2.품 크기(큼,작음)가 심리 반발심에 미치는 향이 재
입고 단서의 제시 여부(제시,비제시)에 따라 조 된다.

연구문제 3.온라인 패션 포의 품 크기가 소비자의 심리 반응을

매개로 품 응행동에 향을 미친다.

3-1.소비자 감정이 품 크기(큼,작음)가 품 응행동에
미치는 향을 매개한다.

3-2.심리 반발심이 품 크기(큼,작음)가 품 응행동에

미치는 향을 매개한다.

2.연구모형

연구문제를 토 로 본 연구의 연구모형은 다음 <그림 3-1>과 같다.

<그림 3-1>연구모형
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제 2 실증 연구방법 차

본 에서는 실험 설계 방법과 자극물 선정 구성을 살펴보고 연구

문제에 한 검증과정을 제시하고자 한다.

구체 으로는 연구문제를 검증하기 하여 제작한 자극물의 구성 과

정을 포함하고,온라인 포의 품 크기,구색 유사성,재입고 단서의 구

성과 조작과정을 포함하고 설문지 구성 과정에 해 살펴보고자 한다.

자극물 구성과 측정도구는 선행연구를 바탕으로 연구 목 에 맞게 수정

보완하여 구성하 다.

1.연구 설계 차

본 연구에서는 정확한 피험자의 감정반응과 행동반응의 결과를 도출

하기 해 실의 온라인 포의 상황과 비슷한 자극물을 제작하여 실험

에 사용하 다.

연구문제를 검증하기 하여 2(품 크기:큼 vs.작음)x2(구색 유사

성:유사 vs.비유사)x2(재입고 단서:제시 vs.비제시)의 8가지 실험

집단을 형성하 으며,집단 간 실험으로 설계하 다.본 연구의 상은

온라인 포에서 패션제품(의류 패션 악세서리)을 구입한 경험이 있

는 20-30 여성으로 한정하 으며,이는 최근 발표된 온라인 쇼핑 이용

자 높은 비 을 차지하는 집단(온라인쇼핑 회,2013)으로 선정하여

근본 인 본 연구의 연구목 에 부합하도록 하 다. 문 리서치 회사를

통하여 패 을 모집하 다.실험에 동의한 참여자는 배치된 집단 유형에

따라,각기 다른 쇼핑몰의 링크를 제공받았으며,평소와 같이 자유롭게
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온라인 포를 둘러본 후 문항 화면으로 돌아와 응답하는 순서로 진행되

었다.

한편 참여자가 가상의 온라인 포를 충실하고 성의 있게 둘러보았

는지 확인하기 하여,둘러본 포와 련한 간략한 도입질문( 포 첫

화면의 하의류[스커트,바지,데님류]는 몇 개 입니까?)을 추가하 다.도

입질문에 한 응답이 올바른 답안일 때만 실험을 충분히 이해한 것으로

간주하고,계속 실험을 진행하도록 하 으며 오답을 제출한 참여자는 설

문에서 제외되었다.가상의 쇼핑을 포함하여 설문은 평균 10분 정도가

소요되었다.

2.자극물 구성 비조사

1)자극물 구성

실증 연구 설계를 하여 본 연구에서는 가상의 온라인 패션 포를

제작하는 방식을 채택하 다.본 연구의 방식은 Kim andLennon(2011)

의 연구방식에서 착안하여 구성되었다.이는 이 의 다수 품 련의 연

구에서 품 을 경험한 응답자를 상으로 회상(recall)방식을 통해 감정

을 측정하는 것보다,실제 이고 실 인 응답자들의 쇼핑경험을 통해

소비자의 감정과 행동반응을 즉각 으로 측정할 수 있다는 것으로 기

되었다. 한 본 연구에서 배제하여야 할 특정 포나 랜드에 한

랜드충성도(BrandLoyalty), 포충성도(StoreLoyalty)와 같은 변수를

배제하기 해서 특정한 포에 한 회상방식보다 자극물을 제작하여

실험하는 본 연구의 실험방법이 더욱 할 것으로 상하 기 때문이
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다.이를 해 선행연구와 비조사를 통해 총 8가지의 자극물 유형이

제작되었다.

먼 , 온라인 포의 기본 틀은 쇼핑몰제작 사이트인

Cafe24(www.cafe24.com)를 이용하여 기 를 제작하 으며,인터넷 쇼핑

몰 순 사이트인 랭키닷컴(www.rankey.com)의 2014년 8월 6일부터 수

집한 일주일간의 자료를 근거로 하여,여성 온라인 쇼핑몰 상 10개를

추출하 다.랭키닷컴은 인터넷 사이트의 순 를 카테고리별로 제공하는

사이트로써 본 연구에서는 실험 참여자를 20-30 여성으로 제한하 기

때문에,여성 의류쇼핑몰 분류의 순 정보를 확인하 다.랭키닷컴은 온

라인 쇼핑몰을 연구한 다수의 선행연구(e.g.,한서 ,2014;박효은,

2009)에서 참고한 사이트로써 본 연구에서도 이를 참고하 다.추출된

상 10개의 여성 온라인 쇼핑몰은 <표 3-1>에 제시하 다.

완성된 자극물의 제품 카테고리 순서는 Top,Outer,Dress,Bottom,

Acc순으로 구성되었으며,이는 검토한 상 10개의 사이트에서 가장 많

이 사용하고 있는 방식에 근거하 다.자극물에 포함된 제품의 수는 총

15개 (Top:4,Outer:3,Dress:4,Bottom:4)를 포함한다.자극물에 사

용한 제품의 이미지는 실감을 높이기 해 실제 매되는 제품사진을

사용하 고,본 연구의 목 에 따라 응답자의 랜드 성향이나 충성도가

존재하지 않는 제품을 선택하기 하여 국과 미국기반의 해외온라인

사이트인 매치스패션(www.matchesfashion.com),네타포르테(www.net-

a-porter.com),샵스타일(www.shopstyle.com)과 ASOS(www.asos.com)

에 출처를 두었다.모든 사진은 모델이 제외되고 제품만이 제시된 사진

을 사용하 고,제품사진의 출처는 설문지의 마지막 페이지에 기재하

다.

한편,자극물에 제시된 가상 온라인 포의 상호명은 국내 포털사이

트 두 곳인 네이버(www.naver.com)와 다음포털(www.daum.net)에서 온
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 순위 여성 온라인 쇼핑몰 이름과 주소

 1  미아마스빈 miamasvin.co.kr  6  모코블링 mocobling.com

 2  임블리 imvely.com  7  츄 chuu.co.kr

 3  다홍 dahong.co.kr  8  오가게 ogage.co.kr

 4  립합 liphop.co.kr  9  리본타이 ribbontie.co.kr

 5  11am 11am.co.kr  10  다크빅토리 darkvictory.co.kr

라인 여성쇼핑몰을 검색하는 방식(검색일 2014.08월)을 통해 등록되지

않은 상호명을 개발하 다.검색 결과,‘NY Closet’이라는 상호명이 없

는 것을 확인하 고 본 자극물에 사용하 다.그리고 ‘NY Closet’이라는

상호명 이 외에,응답자의 의사결정에 향을 미칠 수 있는 기타 포속

성을 배제하기 해 모든 제품가격을 ‘회원가’로 체하 고,제품명도

제품카테고리 순서별로 숫자를 부여하 다.

제품의 진열 순서는 자극물의 제품이 같은 유형별로(유사 구색:

Type1,3,5,7,비유사 구색:Type2,4,6,8)제시순서와 품 된 제품

의 치가 동일하도록 하 다.

<표 3-1>여성 온라인 쇼핑몰 상 10개 순

(2014.08월 기 )

(1)품 크기

본 연구에서는 품 크기,즉 품 의 수 에 따른 소비자의 심리 반

응이 다를 것으로 가정하고 있다.이에 따라 본 연구에서는 품 크기가
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클 때,온라인 포의 총 15개의 매 제품 8개 제품이 품 된 것으

로 하 으며,품 크기가 작을 때,단 1개의 제품이 품 된 것으로 보이

도록 통제하 다.이 때 품 된 제품의 개수의 조작은 희소성의 효과를

검증한 선행 연구방법을 참고하 다.ParkerandLehmann(2011)은 연구

에서 16개 선반에 진열된 제품 10개를 제거하 고,그 반 의 경우는

16개 2개만을 제거하는 방법으로 통제하 다.

최종 자극물의 품 크기는 집단별로 유의한 차이(M품 큼=4.71,SD품 큼

=1.73vs.M품 작음=3.53,SD품 작음=1.16,p=.000)를 나타내어 조작이 합하

음을 단하 다.

(2)구색 유사성

자극물의 구색의 유사성을 조작하기 하여,패션제품 의류의 구

성 속성을 살펴보고 제품 간의 비슷한 정도를 나타내는 유사성

(Similarity)을 별하 다.

의류의 속성은 색상,실루엣,소재,디테일,선 등이 있다(이호정,

1999).제품 간 색상,실루엣,소재와 디자인 디테일이 비슷한 수 을 가

지는지 다른 속성 수 을 가지는지 제품 사진을 선별하 다.이에

따라 유사 구색의 경우는 제품간의 색상,형태를 나타내는 실루엣,소재

와 디자인 디테일이 같거나 비슷한 15개의 제품을 선정하 으며,비유사

구색의 경우는 제품간의 색상,실루엣,소재와 디자인 디테일이 겹치지

않는 제품 15개를 선정하 다.즉,각기 다른 색상과 소재,다른 실루엣

과 디자인 디테일 포함하도록 통제하 다.

이상의 과정을 거쳐 유사 구색과 비유사 구색 집단이 제작되었으며,

마지막으로 Mogilneretal.(2008)와 Lambertonetal.(2013)가 연구에서
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사용한 유사성 측정항목(귀하는 제품이 얼마나 서로 유사하다고 느끼십

니까?)을 통하여 구색 유사성의 조작 검을 하 다.유사 구색 집단 (M

유사=5.33,SD=1.11)과 비유사 구색 집단(M비유사=3.99,SD=1.23)의 유의한

차이를 보여(p=.000),본 설문에 합한 것으로 확인되었다.최종 자극물

에 쓰인 두 가지 구색 유형은 다음과 같다.

<그림 3-2>유사 구색 유형

[TOP이미지]

[DRESS이미지]
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[BOTTOM 이미지]

[OUTER이미지]

<그림 3-3>비유사 구색 유형

[TOP이미지]
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[DRESS이미지]

[BOTTOM 이미지]

[OUTER이미지]
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(3)재입고 단서

재입고 단서는 앞서 실시한 상 10개의 재 여성 온라인 쇼핑몰에

서 많이 보이는 형태로 본 연구에서 개발하 고, 실감을 주기 하여

제품별로 모두 같은 재입고 단서가 아닌,비슷한 형태에서 조 씩 변

화를 것(e.g.,2차 재입고~5차 재입고)으로 개발하 다.

단,제시되는 재입고의 횟수(2차 vs.5차)에 따라 소비자의 인지 인

차이가 발생하는지 확인하기 하여 자극물 사 실험에서 ‘재입고 단서

지각’(귀하는 쇼핑몰에서 제품이 품 된 것을 잘 인지하 습니까?)과

‘품 지각’(귀하는 쇼핑몰에서 제품이 품 된 것을 잘 잘 인지하 습

니까?)에 한 항목을 사용하여 2차 재입고가 주어질 때와 5차 재입고

가 주어질 때 피험자의 인지 차이는 없는지 검토하 다.검증 결과,단

순한 재입고 횟수에 따른 피험자의 인지 차이는 유의하지 않아

(F=.247,M2차=4.73vs.M5차=4.81,p=.380)최종 자극물로 쓰임이 합한

것으로 단되었다.개발된 재입고 단서의 제시형태는 <그림 3-4>,<그

림 3-5>와 같으며 완성된 최종 자극물은 type1과 type8을 시로 <그

림 3-6>에 제시하 다.

<그림 3-4>재입고 단서 제시 이미지
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<그림 3-5>재입고 단서 상세페이지 제시 이미지

<그림 3-6>최종 자극물 이미지:Type1(좌),Type8(우)

*Type1(좌):품 (큼)-구색(유사)-재입고 단서(제시)

*Type8(우):품 (작음)-구색(비유사)-재입고 단서(비제시)



-39-

품절크기 고 저 저 고

구색 유사성 유사 비유사 유사 비유사

재입고 단서 제시 제시 제시 제시

유형 Type 1 Type 2 Type 3 Type 4

품절크기 고 저 저 고

구색 유사성 유사 비유사 유사 비유사

재입고 단서 비제시 비제시 비제시 비제시

유형 Type 5 Type 6 Type 7 Type 8

2)자극물 검증 비조사

본 조사에 앞서,자극물 구성에서 조작된 품 크기(큼 vs.작음),구

색 유사성(유사 vs.비유사)과 재입고 단서(유 vs.무)는 자극물의 합

성 여부를 단하기 해 두 차례의 비조사를 통하여 조작 검증을 실

시하 다.1차 자극물 비조사에는 46명이 참여하 으며,1차 후 몇 가

지 수정 보완을 마친 최종 자극물에 하여 2차 비조사를 실시하

다. 비조사에서는 체 구색의 매력성(5문항),품 정도 지각(1문항),

유사성 지각(2문항),재입고 단서의 지각(1문항)을 질문하 으며,추가

으로 제품의 상세페이지를 보여주고 재입고 단서를 보고 응답자의 생각

을 묻는 문항(6문항)으로 구성되었다. 비조사에 쓰인 측정항목은 부록

에 제시하 다.

최종 완성된 자극물 유형은 <표 3-2>에 제시하 으며,자극물 비조

사에 참여한 상,총 115명의 구성은 <표 3-3>와 같다.

<표 3-2>자극물 유형
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유형 Type 1 Type 2 Type 3 Type 4

참여자 수(명) 17 13 13 15

유형 Type 5 Type 6 Type 7 Type 8

참여자 수(명) 15 15 13 15

<표 3-3>자극물 비조사 유형별 참여자 구성

3.설문지 문항의 구성

본 연구에서는 온라인 쇼핑 시 소비자의 심리 반응과 행동반응에

해 측정하기 하여 온라인 쇼핑몰에서 패션제품을 구매한 경험이 있

는 20-30 여성 소비자를 상으로 실험 설문지 조사를 수행하 다.

설문지는 크게 온라인 쇼핑 경험 련 문항,심리 반발심,감정,

포태도,소비자 품 응행동,자극물 조작 검증 문항으로 구성되었으며

세부 인 측정 문항과 내용구성은 <표 3-4>에 제시하 다.온라인 쇼핑

경험에 한 일반 인 문항과 선호제품에 한 문항을 제외하고 모두 7

리커트 척도를 사용하여 ‘ 그 지 않다’에 1 ,‘매우 그 다’에 7

을 부여하 다.마지막 응답자 특성에 한 인구통계학 질문은 5

리커트 척도,기술형을 통해 측정되었다.한편 본 연구의 상을 제한하

기 한 목 으로 인구통계학 문항 성별과 연령은 외 으로 설문

반에 물어보았다.
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문항 내용 문항 수 측정 방법

 온라인 점포 쇼핑경험 및 도입질문 3 선다형/ 5점 리커트 척도

 심리적 반발심 9 7점 리커트 척도

 감정(환기, 분노, 혐오, 괴로움) 11 7점 리커트 척도

 자극물에 대한 평가(조작 검증) 6 7점 리커트 척도

 소비자 품절 대응행동 4 7점 리커트 척도

 제품 구색 평가(조작 검증) 5 개방형/ 선택형

 인구통계학적 문항 6 개방형/ 선택형

<표 3-4>설문지 문항의 구성

1)온라인 포 쇼핑경험

응답자에게 과거 온라인 포에서의 쇼핑 경험을 확인하는 것을 통해

가상의 온라인 포라는 본 연구의 자극물을 실처럼 수 할 수 있으

며, 한 설문 반에 한 이해가 높을 것으로 기 되었다.

따라서 온라인 포에서의 쇼핑 경험을 묻는 문항은 온라인 포를

연구한 선행연구를 참고하여 연구자가 보완,수정하여 문항을 포함하

다. 한 한서 (2014)과 Mogilneretal.(2008)의 연구를 참고하여,온라

인 포에 한 응답자의 집 을 높이기 한 도입질문 1문항도 연구자

가 보완,개발하여 포함하 다.최종 문항 내용은 부록에 제시하 다.
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변수 문항 내용 출처

심리적 

반발심

 이 쇼핑상황에 답답함을 느낀다.

Hong (1992), 

김영성 (2010)

 이 쇼핑상황이 나를 제재하는 느낌이 든다.

 이 쇼핑상황에 대해서 저항하고 싶은 기분이 든다.

 이 쇼핑상황에 대해서 반박하고 싶은 기분이 든다.

 이 쇼핑상황에 대해서 무시하고 싶다.

 이 쇼핑상황에 대해서 실망스럽다.

 이 쇼핑상황에 대해서 기분이 좋지 않다.

 이 쇼핑상황에 대해서 강요라고 생각한다.

 이 쇼핑상황에 대해서 부정하고 싶다.

2)심리 반발심

심리 반발심의 측정 항목을 개발한 Hong(1992)의 심리 반발심

척도를 토 로 하 으며,김 성(2010)을 참고하여 최종 측정문항을 구

성하 다.총 9문항으로 <표 3-5>에 제시하 다.

<표 3-5>심리 반발심 측정문항 출처

3)감정

소비자의 감정은 다수의 소비자 행동연구를 다룬 선행연구에서 측정

해왔다.감정을 측정하는 척도로는 즐거움(Pleasure),환기(Arousal),지

배(Dominance)로 구성된 PAD(Mehrabian& Russell,1974)가 있으며,

즐거움에서는 행복,만족,흡족,희망 인 안도감의 느낌이 포함되고,환

기에서는 자극 ,흥분,기 감 같은 느낌이 포함되며,지배의 차원에는
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변수 문항 내용 출처

환기

(Arousal)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기대되었다

Mehrabian & 

Russell(1974), 

Dawson(1990),

Richins(1997), 

Izard(1977),

서문식,김상희

(2002),

김은영(2010)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 흥분되었다

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 활기찼었다

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 자극이 되었다.

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 들뜬 기분이었다.

분노

(Anger)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 화가 났다.

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 짜증이 났다.

괴로움

(Distress)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 좌절했다.

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기운이 빠졌다.

혐오감

(Disgust)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 불쾌했다.

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기분이 나빴다.

후회,화남,긴장,분노 등의 감정이 포함되어 있다. 다른 감정측정 척

도로는 DES(Izard,1977)과 CES(Richins,1997)이 있다.

본 연구에서는 연구목 에 따라 감정을 부정 , 정 으로 세분화하

여 측정하기 해,Richins(1997)의 소비감정척도(CES)와 Izard(1977)의

다차원 감정척도(DES)에서 필요한 측정문항을 구성하 다.그리고 환경

과 련된 감정을 측정하기 해 합한 감정척도인 PAD척도

(Mehrabian& Russell,1974)를 통하여, 정 감정 기 ,흥분 등을

포함하는 환기(Arousal)를 포함하여 최종 으로 보완,수정하 다.PAD

척도는 본 연구에서처럼,매장환경과 련된 연구(권익 ,유창조,1997;

김상희,2007;김주연,2007)등에서 측정도구로 사용되었다.

<표 3-6>감정 측정문항 출처
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변수 문항 내용 출처

상품대체

(Substitute)

 점포 내에서 품절되지 않은 다른 유사한 상품을 구
매한다.

Walter & 

Grabner(1975),

Costen & 

Gruen(2003),

최종래(2004) 

 점포 내에서 품절되지 않은 다른 스타일의 상품을 
구매한다.

재방문(연기)

(Delay)

 구매 연기(원하는 상품을 구매할 수 있을 때까지 쇼
핑을 연기) 한다.

점포이탈

(Leave)
 다른 온라인점포에서 원하는 품절 상품을 구매한다.

4)소비자 품 응행동

온라인 포에서 품 상황 시,소비자의 품 응행동을 측정하기

해 품 을 다룬 선행연구를 참고하 다.선행연구에서 품 상황에서

소비자 반응은 다수의 선행연구가 보고한 SDL행동모델을 토 로 소비

자의 품 응행동을 측정하고자 하 다.이에 따라 본 연구에서는 상

품 체(Substitute),재방문과 연기(Delay), 포이탈(Leave)행동으로 구

성된 문항을 보완,수정하여 품 응행동 문항을 구성하 다.

<표 3-7>소비자 품 응행동 문항 출처

5)조작 검증 문항

본 실험의 설문지 조작 검증을 한 측정문항은 총 4개로 다음과

같은 내용과 출처를 포함하 다.

본 연구에서 조작한 변수 구색 유사성은 구색의 유사성을 측정한

Mogilneretal.(2008)와 Lambertonetal.(2013)의 연구에서 사용한 척

도를 사용하 으며,재입고 단서 지각여부와 품 크기를 묻는 측정문항
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변수 문항 내용 출처

구색 

유사성

 위 쇼핑몰의 판매제품들은 서로 스타일이 유사(비슷)
 하다.

Lamberton 
et al.

(2013),

Mogilner 
et al., 
(2008)

 위 쇼핑몰의 판매제품들은 서로 컬러(색)가 유사(비슷)
 하다.

품절크기
 귀하는 현재 쇼핑몰의 ‘품절제품의 수(정도)’에 대하여) 

 어떻게 생각하십니까?
연구자 개발

재입고 지각
 귀하는 품절된 제품의 재입고 정보가 있음을 잘 인지

 하였습니까?
연구자 개발

구색

매력성

(조작 검증)

 위 쇼핑몰의 전체 제품에 관심이 있다.

김영성(2010), 

김란임(2012), 

이학식(1999)

 위 쇼핑몰의 전체 제품이 필요하다.

 위 쇼핑몰의 전체 제품에 흥미가 있다

 위 쇼핑몰의 전체 제품은 중요하다.

 위 쇼핑몰의 전체 제품은 매력적이다.

은 본 연구목 에 맞게 연구자가 개발하 다.

한편 배치된 각 구색의 유형별로 집단간의 동질성 검증을 하기 해

구색 매력성에 한 검증이 필요할 것으로 단되어,구색 매력성에

한 측정문항도 설문에 포함되었다.구색 매력성에 한 측정문항은 포

에 한 매력성,태도를 측정한 선행연구(유창조 외,1997;이학식,1999;

김란임,2012;김명기,2005)를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정,보완하여

구성하되었다.최종 사용된 조작 검증 문항들은 <표 3-8>에 제시하

다.

<표 3-8>조작 검증 측정문항 출처
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6)인구통계학 특성

설문 마지막으로 포함한 인구통계학 특성을 측정하는 문항은 성

별,연령,온라인 포 이용횟수,직업,월 평균 총수입,월 평균 의류구

입비를 선다형식과 기술형식으로 응답하도록 하 다.인구통계학 특성

의 자료는 집단 간 동질성 검증에 활용되었다.



-47-

제 3 자료수집 분석방법

실증 분석을 한 자료수집과 표본의 구성,자료의 분석방법을 설

명하 다.

1.자료수집과 표본의 구성

본 조사는 문 리서치 기 의 패 모집을 통하여 온라인으로 패션제

품을 구입한 경험이 있는 20-30 의 여성 소비자를 상으로 실시되었

다.자료수집 기간은 2014년 10월 6일~10월 17일으로 온라인을 통해 실

시되었으며 본 연구의 주제와 연구목 을 설명하고,자발 으로 참여를

밝힌 참여자를 상으로 참여자의 개인 PC를 통해 진행되었다.

먼 실험에 한 집 을 높이고 불성실한 응답자를 거르기 한 목

으로,간략한 도입질문을 응답하게 하여 실험의 시작을 알렸고,이 후

나타나는 가상 온라인 포의 URL을 통해 자유롭게 둘러본 뒤에 설문

에 응답하도록 하 다.참여자는 평소에 자주 방문한 있는 포를 떠

올리며 실제와 같이 실험에 응해주도록 권유받았으며 총 8개의 설문유형

한 가지 유형에 무작 로 배치되었다.

회수된 응답은 총 398부이며 이 불성실한 응답을 제거한 336부가

최종 분석에 사용되었다.상세한 표본의 내용은 <표 3-9>와 같다.
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유형

분류
Type 1 Type 2 Type 3 Type 4 Type 5 Type 6 Type 7 Type 8

품절크기 큼 작음 작음 큼 큼 작음 작음 큼

구색 

유사성
유사 비유사 유사 비유사 유사 비유사 유사 비유사

재입고

단서
제시 제시 제시 제시 비제시 비제시 비제시 비제시

샘플 수(명) 37 42 46 44 40 46 41 40

합계(명) 336

<표 3-9>최종분석에 사용된 샘 의 수

2.자료의 분석

본 연구에서 설문응답을 통해 수집된 자료는 SPSS21.0 로그램을

사용하여 통계 으로 분석되었다.분석방법으로는 탐색 요인분석,신뢰

도분석,t-검정과 같은 기본 기술통계를 포함하여 인구통계학 특성

분석을 한 카이제곱분석과 연구문제별로 분산분석(ANOVA),부트스트

랩 분석(Bootstrapprocedure)이 사용되었다.
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제 4장 연구결과 논의

제 1 자극물 조작 검증 집단 간 동질성 검증

본 에서는 본 연구의 연구문제를 검증하기에 앞서,실험 시 응답자

에게 제시된 자극물의 조작이 연구자가 계획한 로 응답자에게 지각되었

는지 살펴보기 한 조작 검증을 실시하 다.

응답자는 온라인 포의 품 크기(큼,작음),구색 유사성(유사,비유

사),재입고 단서(제시,비제시)를 다르게 조작한 총 8개의 가상의 온라

인 포에 무작 로 배치되었다.응답자의 설문지는 크게 2가지로 구성

되었고,재입고 단서와 련된 설문문항을 포함한 집단 4집단이 같은

설문을,재입고 단서와 련된 설문문항을 포함하지 않은 집단 4집단이

같은 설문을 응답하 다.3가지(품 크기,구색 유사성,재입고 단서)의

변수조작에 따른 집단 간 차이는 t-검정을 통해 확인하 다.

한,본 연구에서 연구자의 설계에 따라 조작된 독립변수 이 외에

배정된 집단별로 종속변수에 유의하게 향을 미치는 변수가 있는지 확

인하기 하여,응답 시 포함한 몇 가지의 인구학 통계자료를 통해 집

단 간 동질성을 확보하 다.
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독립

변수
집단 N 평균 표준편차

평균의 통일성에 관한 t-검정

 t값 자유도 유의확률(양쪽)

품절

크기

큼 161 3.75 1.589

7.40 334 .000

작음 175 3.47 1.674

구색

유사성

유사 164 5.32 1.11

10.35 334 .000

비유사 172 3.99 1.23

재입고

단서

제시 169 4.49 1.468

11.97 334 .000

비제시 167 2.69 1.264

1.자극물 조작 검증

1)변수 조작 검증

품 크기,구색 유사성,재입고 단서에 한 각각의 조작된 자극물

에 해 조작되지 않은 자극물과의 차이가 유의하 는지 t-검정을 통해

확인하 다.조작 검증 결과,먼 품 크기(큼 vs.작음)에 따른 조작은

통계 으로 유의하게 나타났다(t=7.40,p<.001).그리고 구색 유사성(유사

vs.비유사)과 재입고 단서(제시 vs.비제시)에 따른 각각의 집단간 차이

도(t=10.35,p<.001,t=11.97,p<.001)통계 으로 유의하 다.

<표 4-1>자극물 변수 조작 검증 결과

*7 리커트 척도(1 그 지 않다,7 매우 그 다)로 측정한 문항의 평균 값
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요인 문항 내용
요인

적재량
고유치

분산%

(누적)

Cronbach

’s Alpha

구색 

유사성

 위 쇼핑몰의 판매제품들은 서로 스타일이 

 유사(비슷)하다.
 .916

1.679 83.93 .809
 위 쇼핑몰의 판매제품들은 서로 컬러(색)

 가 유사(비슷)하다.
 .915

2)조작 검증문항의 신뢰성과 타당성 검증

자극물 검증문항에서 구색 유사성 문항 2개에 하여 탐색 요인

분석을 실시하여 요인 재량(Factorloading)과 분산을 확인하 다.

한편,품 크기 지각을 묻는 문항 1개,재입고 단서 지각을 문항 1개에

하여는 단일 문항으로써,요인분석에서 제외되었다.

변수의 타당성 검증은 SPSS21.0의 요인분석에서 베리맥스(Varimax)

회 에 의한 주성분 분석,탐색 요인분석을 실시하 다.분석결과,통

상 으로 0.7이상인 요인 재량보다 높은 0.9이상이 모든 문항에서 도

출되었다.그리고 요인 재량이 0.7미만으로 제거되어야할 문항은 확인

되지 않았으며,고유치 역시 1이상의 값을 보 다.그리고 구색 유사성

의 측정문항에 한 신뢰도 분석 결과,Cronbach’sα의 값이 .809로 나

타나 신뢰성이 검증되었다(이학식,임지훈 2011).

한편 품 크기와 재입고 단서지각에 한 문항의 경우,단일문항이므

로 요인 재량과 신뢰도가 도출되지 않았다.자극물의 구색 유사성 측정

문항의 신뢰성과 타당성 분석결과는 <표 4-2>과 같다.

<표 4-2>조작 검증 변수의 신뢰성 타당성 분석

*품 크기,재입고 단서지각은 단일 문항으로 측정되어 요인 재량,신뢰도를 포함하지 않음
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2.표본의 동질성 검증

1)인구통계학 특성

본 연구에서는 연구 참여자가 8가지의 다른 실험유형에 참여하 다.

따라서 각기 다른 설문지 유형과 실험유형에 따른 표본 집단의 동질성에

차이가 존재하는지 통계 으로 검증이 필요하 다.

각 실험유형에 따른 표본의 인구 통계학 특성에 따른 차이가 있는

지 검증하기 하여 연령,온라인 포 이용횟수,직업,월평균 소득,월

평균 의류구입비 문항에 해 양측 카이제곱(χ²)검정을 실시하 다.분

석 결과,다음 페이지의 <표 4-3>에 나타난 바와 같이 실험유형과 설문

지 유형에 따른 참여자의 인구 통계학 특성의 차이가 없는 것으로 확

인되었다.따라서 본 연구의 표본은 서로 비슷한 집단임이 검증되었다.
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항목 구분
Type 

1

Type 

2

Type 

3

Type 

4

Type 

5

Type 

6

Type 

7

Type 

8
χ²

유의

확률

연령
20대 20 22 22 19 20 21 21 16

2.637 .916
30대 17 20 24 25 20 25 20 24

온라인몰

이용

횟수

주 3회 이상 6 5 4 7 4 11 4 8

17.176 .700

주 1~2회 13 11 9 9 10 8 9 5

월 1~3회 13 17 24 17 20 17 21 19

3개월 이상에 

1회
5 9 9 11 6 10 7 8

직업

무직 2 0 7 1 0 2 3 0

34.038 .200

전업 주부 3 4 7 11 5 8 5 8

학생 8 10 8 6 9 4 4 5

회사원(전문직, 

사무직)
21 26 21 23 23 29 27 24

기타 3 2 3 3 3 3 2 3

월

소득

100만원 미만 12 16 21 16 14 13 12 11

40.404 .081

100만원 이상~ 

200만원 미만
10 19 13 21 11 15 19 10

200만원 이상~ 

300만원 미만
14 5 7 4 12 11 8 12

300만원 이상~

400만원 미만
0 2 3 1 3 4 2 6

400만원 이상 1 0 2 2 0 3 0 1

월평균

의류

구입비

10만원 미만 3 9 7 7 5 7 8 5

21.410 .808

10만원 이상~

20만원 미만
19 18 16 18 15 18 14 10

20만원 이상~

30만원 미만
8 8 9 11 8 10 11 12

30만원 이상~

50만원 미만
4 7 10 6 8 6 3 10

50만원 이상 3 0 4 2 4 5 5 3

<표 4-3>표본의 인구통계학 특성 교차분석 결과
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독립변수 집단 N 평균 표준편차
구색 매력성에 관한 t-검정

 t값 자유도 유의확률(양쪽)

제품 구색

유사 164 3.63 1.199

1.239 334 .216

비유사 172 3.47 1.197

2)제품 구색의 매력성

본 연구에서는 총 8개의 실험집단 2가지의 다른 제품 구색이 피

험자에게 제공되었다.이에 따라 2가지의 상이한 제품 구색유형에 따른

표본 집단의 동질성 차이가 존재하는지 통계 으로 검증이 필요하다고

단되었다.검증을 해,구색의 매력성을 묻는 문항 ‘ 쇼핑몰의 체

제품에 심이 있다’‘체 제품이 필요하다’‘체 제품에 흥미가 있다’

‘체 제품은 요하다’‘체 제품은 매력 이다’를 7 리커트 척도로

응답을 수집하 다.

체 구색 매력성에 한 t-검정을 실시한 결과,유의확률이 p=.216,

t(334)=1.239으로 도출되어,제품 구색이 다른 두 집단간의 차이가 없음

이 검증되었다.따라서 조작된 상이한 2가지 구색의 매력성은 서로 비슷

한 것으로 확인되었다.

<표4-4>제품구색의 매력성 집단 간 동질성 분석결과

*7 리커트 척도(1 그 지 않다,7 매우 그 다)로 측정한 문항의 평균 값
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변수 문항 내용
요인

적재량
고유치

분산

(%)

Cronbach

’s Alpha

심리적 

반발심

 이 쇼핑상황에 대해서 저항하고 싶은 

기분이 든다.
.858

3.72 74.50 .909

 이 쇼핑상황에 대해서 반박하고 싶은 

기분이 든다.
.914

 이 쇼핑상황에 대해서 무시하고 싶다. .852

 이 쇼핑상황에 대해서 기분이 좋지 않다. .834

 이 쇼핑상황에 대해서 부정하고 싶다. .855

제 2 측정변수의 신뢰성 타당성 검증

본 에서는 연구문제 검증을 한 측정문항들의 신뢰도와 타당성을

통계 으로 검증하 다.각 측정문항들의 타당성은 SPSS통계 로그램

을 통해 탐색 요인분석으로 확인하고자 하 다.

1.심리 반발심

Hong(1994)이 개발한 심리 반발심 측정문항 9개를 본 연구에서도

측정도구로 사용하 으며,문항들의 신뢰도와 타당성을 검증하기 하여

요인분석에서 베리맥스(Varimax)회 에 의한 주성분분석을 실시하 다.

요인분석 결과,1개의 변수로 도출되어 단일요인이 확인되었으며 요인

재량에 따라 문항 4문항을 제거하 다.최종 5문항의 각 요인 재량은

.80이상의 값을 보 으며,고유치 역시 1이상의 값을 나타내었다.각 문

항의 신뢰도 분석을 해 도출한 신뢰도계수(Cronbach’sα)는 .909의 값

이 도출되어 측정변수의 신뢰성과 타당도가 검증되었다.

<표 4-5>심리 반발심 측정문항의 신뢰성 타당성 분석결과

*7 리커트 척도(1 그 지 않다,7 매우 그 다)로 측정한 문항의 평균 값
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변수
문항 내용

요인

적재량
고유치

분산

(%)
Cronbach

’s Alpha감정

환기

(AR)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기대되었다 .878

4.14 82.94 .948

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 흥분되었다 .917

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 활기찼었다. .924

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 자극이 되었다. .915

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 들뜬 기분

이었다.
.919

2.감정

감정을 측정한 문항은 소비자 감정측정을 해 개발된

PAD(Mehrabian & Russell,1974)와 CES(Richins,1997),DES(Izard,

1977)을 통해 소비자의 부정 , 정 감정을 측정하 다.5가지의 측정

된 감정은 정 감정의 환기(AR)와 부정 감정의 분노(AN),괴로움

(DS), 오감(DG)이다. 정 감정 즐거움(PL)은 품 된 본 연구의

실험상황에서 합하지 않아 측정에서 제외되었다.

측정문항의 신뢰성과 타당도를 통계 으로 검증하기 하여 주성분분

석을 통한 요인분석,신뢰도 분석을 실시하 다.먼 요인분석을 통해

도출된 성분은 2가지로,각각 정 감정문항과 부정 감정문항을

표하 으며,감정별로 하나의 성분으로 도출되었다.각 문항의 요인 재

량이 모두 .800이상으로 제거해야할 문항은 없었다.고유치 값은 1이상

의 값으로 나타났다.신뢰도 분석결과를 포함한 측정문항의 분석결과는

다음 <표 4-6>과 <표4-7>에 명시하 다.

<표 4-6> 정 감정 측정문항의 신뢰성 타당성 분석결과

*7 리커트 척도(1 그 지 않다,7 매우 그 다)로 측정한 문항의 평균 값



-57-

변수
문항 내용

요인

적재량
고유치

분산

(%)
Cronbach

’s Alpha감정

분노

(AN)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 화가 났다. .961

1.84 92.39 .917

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 짜증이 났다. .961

괴로움

(DS)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 좌절했다. .963

1.75 87.65 .858

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기운이 빠졌다. .963

혐오감

(DG)

 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 불쾌했다. .980

1.92 96.09 .959
 나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기분이 

 나빴다.
.980

<표 4-7>부정 감정 측정문항의 신뢰성 타당성 분석결과

*7 리커트 척도(1 그 지 않다,7 매우 그 다)로 측정한 문항의 평균 값

*측정항목이 2개인 경우,요인 재량은 항목별로 같게 도출되었음.

3.소비자 품 응행동

본 연구의 종속변수인 소비자 품 응행동은 SDL모델에서 제안

한 측정항목(Costen& Gruen,2003;최종래,2004)에서 사용한 종속변수

를 사용하여 총 4개의 문항으로 7 리커트 척도를 통해 측정하 다.

측정문항의 신뢰도 분석결과,<표 4-8>와 같이 신뢰도 계수가 .800

이상의 값으로 도출되었다.따라서 측정문항의 신뢰성과 타당도가 통계

으로 검증되었다.한편,재방문/연기(D)와 포이탈(L)행동은 단일 문

항으로 측정되어 신뢰도 계수가 도출되지 않았다.

한,종속변수 3가지 변수간의 상 계 분석을 실시하 다.상

계 분석 결과,상품 체와 재방문/연기간의 상 계수는 0.209,상품 체

와 포이탈의 상 계수는 0.049이며,재방문/연기와 포이탈간의 상

계수는 0.292로 나타났다.상 계수는 모두 0.01수 (양쪽)에서 유의하
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변수
문항 내용

Cronbach’s 

Alpha품절 대응행동

상품대체
(Substitute)

 점포 내에서 품절되지 않은 다른 유사한 상품을 

구매한다.

.821
 점포 내에서 품절되지 않은 다른 스타일의 상품을 

구매한다.

재방문/연기
(Delay)

 구매 연기(원하는 상품을 구매할 수 있을 때까지 

쇼핑을 연기) 한다.
a

점포이탈
(Leave)

 다른 온라인점포에서 원하는 품절 상품을 구매한다. a

으나,상 계수가 1에 비교하여 상 으로 낮기 때문에 각 변수가 독립

이라고 단되었다.

<표 4-8>품 응행동 측정문항의 신뢰성 타당성 분석결과

*7 리커트 척도(1 그 지 않다,7 매우 그 다)로 측정한 문항의 평균 값

a : 재방문/연기, 포이탈은 단일문항으로 신뢰도(Cronbach’sa)가 도출되지 않음.
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제 3 연구문제 검증

본 에서는 조작 검증을 성공 으로 마친 최종 자료의 분석을 통해

연구문제를 검증하 다.

먼 온라인 패션 포의 품 크기에 따른 소비자의 감정과 심리

반발심이 차이가 있는지 확인하기 해 SPSS21.0 로그램에서 분산분

석(ANOVA)를 실시하 다.그리고 이원분산분석(Two-wayANOVA)을

통하여 품 크기가 심리 반응에 미치는 향이 구색 유사성과 재입고

단서를 통해 조 되는지,조 효과를 검토하 다.마지막으로 심리 반

발심과 감정의 매개효과 검증은 PreacherandHayes(2004)의 부트스트

랩방식(Bootstrapprocedure)을 활용하 다.

1.구색 유사성,재입고 단서의 조 효과

먼 심리 반발심과 감정에 미치는 품 크기의 주 효과를 확인하

고,품 크기에 따른 소비자의 품 응행동에서,구색 유사성 재입

고 단서가 조 효과를 보이는지 살펴보고자하 다.상호작용 효과는 이

원분산분석(Two-wayANOVA)를 통해 집단별 평균값을 비교하여 검증

하 다.

1)품 크기의 효과

본 연구의 연구문제를 검증하기 에,심리 반발심과 소비자 감정

에 품 크기의 주 효과가 통계 으로 유의한 것인지 검증하기 해 분산
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분석을 실시하 다.

분석 결과,<표 4-9>과 같이 심리 반발심과 소비자 감정 부정

감정(분노, 오,괴로움)에 한 품 크기의 주 효과가 존재하 다.

이는 품 크기(큼 vs.작음)에 따라 소비자가 경험하는 심리 반발심,

감정이 달라지는 것을 의미한다.즉,품 된 제품이 많을 때(품 크기:

큼),소비자는 심리 반발심,분노, 오,괴로움과 같은 심리 반응이

크게 나타남을 의미하고,반면 정 감정(환기)는 품 크기에 따른 유

의미한 차이가 없는 것으로 알 수 있다.

2)구색 유사성,재입고 단서의 조 효과

조 효과를 확인하기 하여 품 크기와 구색 유사성,품 크기와 재

입고 단서를 독립변수로 설정하고 심리 반발심과 감정을 종속변수로

하여 이원분산분석을 실시하 다.결과는 다음에 제시하 다.

품 크기가 심리 반발에 미치는 향 한 조 효과 검증에서는,

품 크기와 구색 유사성(F=7.249,p=.007),품 크기와 재입고 단서

(F=4.358,p=.043)의 상호작용효과가 존재함을 확인하 다.<그림 4-1>

와 같이,재입고 단서가 제시되지 않았을 때,품 크기가 심리 반발심

의 크기에 미치는 향력이 유의한 것을 나타내었으며,반면 재입고 단

서가 제시되지 않았을 때는 품 크기가 심리 반발심에 유의한 향을

미치는 못하 다.그리고 구색 유사성의 경우에는 <그림 4-2>와 같이,

유사 구색일 때는 품 크기에 따라 심리 반발심의 차이가 유의하지 않

았으나,비유사 구색일 때 품 크기가 크고,작은 것에 따라 유발되는 심

리 반발심의 차이가 유의하게 확인되었다.따라서 심리 반발심에 미

치는 품 크기의 향력에 있어,재입고 단서와 구색 유사성의 조 효과
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가 검증되었다.

<그림 4-1>심리 반발심에 한 품 크기와 재입고 단서의 상호작용효과

<그림 4-2>심리 반발심에 한 품 크기와 구색 유사성의 상호작용효과

다음으로,품 크기가 감정에 미치는 향에서 구색 유사성과 재입

고 단서의 조 효과를 검증하 다.감정 에서 괴로움에 한 결과가



-62-

통계 으로 유의한 상호작용 효과를 나타내었고(F=3.787,p=.047),분노

와 오는 한계 으로 유의하 다(분노:F=3.332,p=.052, 오:F=2.899,

p=.086).특히 분노의 유의수 은 p<.05와 가까워 한계 으로 품 크기

와 재입고 단서의 상호작용효과가 나타났다고 볼 수 있다.반면, 정

감정인 환기는 품 크기와 재입고 단서,혹은 품 크기와 구색 유사성의

상호작용효과가 나타나지 않았다.

<그림 4-3>감정에 한 품 크기와 재입고 단서의 상호작용 효과

[분노]

[괴로움]



-63-

종속변수 독립변수 평균제곱 F 유의확률

심리적 

반발심

품절크기 9.851 7.678 .006**

품절크기*재입고 단서 5.562 4.358 .043*

품절크기*유사성 9.301 7.285 .007**

분노

품절크기 22.687 13.496 .000***

품절크기*유사성 5.601 3.332 .052

품절크기*재입고 단서 1.309 .616 .433

혐오

품절크기 28.949 15.474 .000***

품절크기*유사성 4.661 2.899 .086

품절크기*재입고 단서 .630 .377 .540

괴로움

품절크기 15.392 9.210 .003***

품절크기*유사성 7.157 3.787 .047*

품절크기*재입고 단서 1.431 .762 .383

환기

품절크기 .070 .055 .815

품절크기*유사성 .414 .324 .570

품절크기*재입고 단서 3.731 2.919 .088

<표 4-9>심리 반발심,감정에 한 이원분산분석 결과

품 크기가 심리 반발심,감정에 미치는 향 한 재입고 단서,

구색 유사성의 조 효과의 유의성을 구체 으로 살펴보기 하여, 비

검정(Contrasttest)를 실시하 다.

심리 반발심에 한 구색 유사성과 품 크기 간의 상호작용효과를

비검정으로 분석한 결과는 <표 4-10>과 같다.구색이 유사일 때와 비

유사 일 때 간의 심리 반발심의 차이가 통계 으로 유의하 다

(t(332)=-.307,p=.003).품 크기가 클 때,구색 유사성에 한 심리 반
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변수 대비값
표준

오차
t df

유의

확률

품절(큼), 비유사 vs. 품절(작음), 비유사 .6761 .1727 3.91

332

.000***

품절(큼), 유사 vs. 품절(작음), 유사 .0097 .1777 .055 .956

품절(큼), 유사 vs. 품절(큼), 비유사 -.5406 .1787 -.307 .003**

품절(작음), 유사 vs. 품절(작음), 비유사 .1258 .1711 .735 .463

발심이 차이가 유의하 다(t(332)=3.91,p=.000).이를 통해 구색이 비유

사일 때,품 크기의 차이에 따라 심리 반발심이 향을 받음을 추론

할 수 있고,유사 구색일 경우에는 품 크기(큼/작음)에 따른 심리 반

발심의 크기가 차이가 없음을 알 수 있다.

다음,심리 반발심에 한 재입고 단서와 품 크기 간의 상호작용

효과 분석은 <표 4-11>와 같다.재입고 단서가 비제시일 때,품 크기

(큼/작음)에 따른 심리 반발심 크기의 차이가 유의하 다(t(332)=3.40,

p=.001).그러나 품 크기가 클 때,재입고 단서의 제시 여부에 따른 심

리 반발심의 크기 차이는 통계 으로 유의하지 않았다(M품 큼*단서비제시=4.

16,SD=1.16vs.M품 작음*단서비제시=3.90,SD=1.06,p=.161).이를 통해 재입고

단서가 없을 때,품 크기가 심리 반발심에 유의한 향을 미치는 것

을 알 수 있으며,소비자는 품 된 제품이 많으면서 재입고 단서가 없을

경우,심리 반발심이 큰 것을 추론할 수 있다.

그리고 앞서 상호작용효과가 나타난 괴로움에 해서도 비검정을

실시하 다.분석 결과,<표 4-12>과 같이 품 크기가 클 때,구색 유사

성에 따른 괴로움의 차이가 통계 으로 유의하 다(t=(332)=2.74,

p=.007). 한,구색이 비유사일 때,품 크기(큼/작음)에 따라 괴로움의

크기도 통계 으로 유의한 차이임이 확인되었다(t=(332)=4.09,p=.000).

<표 4-10>품 크기와 구색 유사성에 따른 심리 반발심 비검정

*p<.05 **p<.01 ***p<.001
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변수 대비값
표준

오차
t df

유의

확률

품절(큼), 단서(유) vs. 품절(작음), 단서(유) .1101 .175 .626

332

.532

품절(큼), 단서(무) vs. 품절(작음), 단서(무) .6029 .176 3.40 .001**

품절(작음), 단서(유) vs. 품절(작음), 단서(무) .2399 .172 1.38 .166

품절(큼), 단서(유) vs. 품절(큼), 단서(무) -.2530 .180 -1.40 .161

변수 대비값
표준

오차
t df

유의

확률

품절(큼), 비유사 vs. 품절(작음), 비유사 .8866 .216 4.09

332

.000***

품절(큼), 유사 vs. 품절(작음), 유사 .2891 .203 1.42 .157

품절(큼), 유사 vs. 품절(큼), 비유사 .5560 .206 2.74 .007**

품절(작음), 유사 vs. 품절(작음), 비유사 -.0315 .213 -.148 .883

<표 4-11>품 크기와 재입고 단서에 따른 심리 반발심 비검정

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

<표 4-12>품 크기와 구색 유사성에 따른 괴로움 비검정

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

2.매개효과

심리 반발심과 감정의 매개효과를 검증하기 해 Preacher and

Hayes(2004)가 제시한 부트스트랩방식을 통해 간 효과를 확인하 다.

이 검증 방법은 과거 BaronandKenny(1986)가 주장한 독립변수(X)로

부터 종속변수(Y)에 유의한 경로가 확인되어야 한다는 제를 우회할
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수 있는 가정을 통해,간 효과를 확인할 수 있는 방식으로 제안되었다.

부트스트랩방식에서는 간 효과가 정상분포를 이루어야 한다는 제를

우회할 수 있기 때문에 신뢰구간을 확인하여 그 차이에서 0을 포함하지

않으면 계가 유의하다고 할 수 있고,이 때 총 효과(c)는 간 효과와

직 효과의 합(axb+c')으로 설명된다(구동모,2013;배병렬,2009).그리

고 독립변수와 종속변수 간에 직 효과와 간 효과의 경로가 모두 유의

하면 부분매개로 설명되며,직 효과가 유효하지 않은 경우 완 매개라

할 수 있다(김계수,2011).

본 연구에서는 PreacherandHayes(2004)의 부트스트랩 검증모델

본 연구의 연구문제와 부합되는 Model7과 4를 검증에 사용하 다.

Model7은 조 된 매개효과(Moderated-Mediation) 는 조건 간 효

과(Conditionalindirecteffect)를 검증할 수 있는 모델로서,독립변수(X)

와 종속변수(Y)사이의 매개변수(M)의 간 효과를 검증함과 동시에 매

개변수에 향을 주는 조 변수(W)를 통해 어떠한 조건에서 매개변수가

유의한지를 확인할 수 있다.Model4는 감정의 단순매개효과를 검증하

는데 사용되었다.부트스트랩의 샘 수와 신뢰도는 1000,95% 신뢰도를

사용하 다.

1)심리 반발심의 매개효과

심리 반발심을 매개로 한 모형 1의 검증결과는 <표 4-13>과 같다.

체 경로의 간 효과 CI상한 값,하한 값을 확인하 을 때 0을 포

함하고 있지 않는 효과계수를 나타낸 상품 체행동만이 통계 으로 유의

하 고,직 경로에 한 유의한 결과가 나타나지 않아,심리 반발심이

완 매개하 다.그러나 재입고 단서의 조건에 따라 매개모형의 유의성
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이 달라졌는데,즉 재입고 단서가 비제시 일 때,95% 신뢰수 에서 품

크기가 심리 반발심을 통해 상품 체행동에 정 향을 미쳤다.따라

서 재입고 단서가 없을 때,심리 반발심을 경험한 소비자는 상품 체

행동이 증가되는 것으로 추론할 수 있다.반면,재방문 행동에 해서는

재방문/연기, 포이탈 행동을 종속변수로 한 직 ,간 경로가 모두 통

계 으로 유의하지 않았다.그러나 심리 반발심이 포이탈행동에 부

방향성(-)을 나타냄을 확인할 수 있는데,이는 선행연구에서 품 이

소비자의 포이탈 행동에 정 으로 향을 미친다는 주장과 다르다.이

것에 한 근거는 심리 반발이론에서 찾을 수 있다.심리 반발이론

에 따라 심리 반발심은 감정과는 다른 심리 상태나 기질로써 부정

이며 불편한 감정(emotion),기분(mood)과 정서(affect)와는 그 성질이

다르기 때문이다(Brehm 1966).따라서 이제껏 보고되어온 부정 감정

과 다른 소비자 품 응 행동의 경향을 나타낸 것으로 해석할 수 있다.

즉,심리 반발심으로 인해 제약받은 행동에 해 보다 정 인 동기

가 유발되어 상품 체 행동을 보이는 동시에,떠나지 않으려는 심리상태

에 따라 포이탈은 꺼린다는 것이다.그러나 본 연구에서는 상품 체

행동에 한 간 경로만이 통계 으로 유의하 기에 결과를 일반 으로

용하기에는 무리가 있다.따라서 심리 반발심만을 통해 품 시 소

비자의 행동반응을 모두 설명하기 어렵기 때문에,후속연구를 통해 품

시 소비자의 품 응행동에 미치는 심리 반발심의 향력을 확인하

고 심리 반발심과 소비자 행동반응간의 매커니즘을 고찰해볼 필요가

있을 것이다.

다음으로 구색 유사성을 조 변수로 하는 심리 반발심의 매개효과

를 분석결과는 <표 4-14>와 같다.심리 반발심의 간 효과는 구색이

비유사일 때만 상품 체행동으로 이어지는 경로가 통계 으로 유의하

고,구색이 유사일 경우 간 경로가 유의하지 않았다.재방문/연기행동의
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경로
직접효과 간접효과

(axb)
매개 조건

a b C’

품절크기→심리적 반발→ 상품대체
.602*** .144** .216 .079*[.002,.200] 조절된 매개 비제시

.602*** .105 .216 .048[-.218,.013]
유의하지 

않음
제시

품절크기→심리적 반발→ 재방문 .602*** .123* .179 .060[-.004,.214]
유의하지 

않음
-

품절크기→심리적 반발→ 점포이탈 .602*** .104 -.236 -.051[-.004,.200]
유의하지 

않음
-

경우,CI상한값과 하한값 사이에 0을 포함하게 되어 간 효과,직 효과

모두 유의하지 않음을 확인하 다.그러나 재방문/연기 행동을 종속변수

로 했을 때 간 효과의 유의확률이 .056으로 통계 으로 유의한 수 에

가까웠다.한편, 포이탈 행동에 한 심리 반발심의 매개효과는 구색

조건과 계없이,비유사 구색일 때나 유사 구색일 때 모두 간 경로가

통계 으로 유의하지 않았다.

<그림 4-4>심리 반발심의 매개효과 경로모형

※ 간 효과(매개효과)=axb

※ 총효과(c)=ab+c’

<표 4-13>매개효과 경로모형 분석 결과(조 변수:재입고 단서)

*부트스트랩 분  결과

*p<.05 **p<.01 ***p<.001, 간접효과(axb)에  호[]안의 값은 CI 상한값, 하한값.
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경로
직접효과 간접효과

(axb)
매개 조건

a b C’

품절크기→심리적 반발→ 상품대체
.676*** .097** .216 0.96*[.012,.247] 조절된 매개 비유사

.676*** .001 .216 .056[-.066,.051]
유의하지 

않음
유사

품절크기→심리적 반발→ 재방문 .676*** .130* .232 .085[-.002,.264]
유의하지

않음
-

품절크기→심리적 반발→ 점포이탈 .676*** .114 -.236 -.069[-.066,.205]
유의하지 

않음
-

<표 4-14>매개효과 경로모형 분석 결과(조 변수:구색 유사성)

*부트스트랩 분  결과

*p<.05 **p<.01 ***p<.001, 간접효과(axb)에  호[]안의 값은 CI 상한값, 하한값.

2)감정의 매개효과

다음 <그림 4-5>의 단순매개모형을 통해 소비자 감정을 부정 감

정(분노, 오감,괴로움)과 정 감정(환기)으로 세분화하여 매개효과

의 유의성을 검토하 다.

<그림 4-5>감정의 매개효과 경로모형

※ 간 효과(매개효과)=axb

※ 총효과(c)=ab+c’
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(1)부정 감정

각 경로의 CI값을 분석한 결과,품 크기가 부정 감정으로 가는 직

효과는 모두 유의하게 확인되었으며,상품 체와 재방문을 완 매개로

하는 감정으로는 분노와 괴로움인 것으로 확인되었다. 한 <표 4-7>에

제시한 것과 같이,모든 감정에서 직 효과 경로계수는 통계 으로 유의

하지 않았고,감정이 품 크기와 품 응 행동을 매개하 다.

분노는 품 크기와 재방문/연기,상품 체, 포이탈 행동 사이를 완

매개하 고, 오는 품 크기와 재방문/연기, 포이탈 행동을 완 매

개하 으며,괴로움은 품 크기와 상품 체,재방문/연기 행동을 완 매

개하 다.즉,품 크기(품 의 크기가 커질수록)가 분노,괴로움, 오에

정 향을 미치고,이에 따라 재방문 혹은 상품 체 행동에 부정

향을,그리고 포이탈에 정 향을 미치는 것을 알 수 있었다.

이러한 결과는 품 시 소비자가 느끼는 감정에 있어 품 상황이나

포에 한 오보다는 사지 못한다는 분노와 아쉬움,괴로움의 감정이

보고되었던 정석 연구의 결과(이은지,2012)와 일치하 다.소비자 감

정을 매개변수로 하는 각 경로의 직 효과,간 효과의 검증결과는 다음

<표 4-15>에 제시하 다.
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경로
직접효과 간접효과

(axb)
매개

a b C’

품절크기→ 혐오→ 상품대체 .600*** -.094 -.211 -.016[-.503,.807]
유의하지

않음

품절크기→ 혐오→ 재방문 .600*** -.114* -.154 -.069*[-.169,.-120] 완전매개

품절크기→ 혐오→ 점포이탈 .600*** .044* .228 .076*[.122,.053] 완전매개

품절크기→ 분노→ 상품대체 .535*** -.137* -.194 -.073*[-.161,.-130] 완전매개

품절크기→ 분노→ 재방문 .535*** -.130* -.153 -.070*[-.169,.-106] 완전매개

품절크기→ 분노→ 점포이탈 .535*** .020* 213* .079*[.186,.059] 완전매개

품절크기→ 괴로움→ 상품대체 .442** -.158** -.197 -.080*[-.162,-.115] 완전매개

품절크기→ 괴로움→ 재방문 .442** -.147* -.158 -.065*[-.168,-.079] 완전매개

품절크기→ 괴로움→ 점포이탈 .442** .012 .207 .005[-.084,.052].
유의하지

않음

<표 4-15>부정 감정의 매개효과 분석 결과

*부트스트랩 분  결과

*p<.05 **p<.01 ***p<.001, 간접효과(axb)에  호[]안의 값은 CI 상한값, 하한값.

(2) 정 감정

환기가 품 크기와 소비자 품 응행동 사이를 매개하는지 확인하

다.

분석 결과,<표 4-16>과 같이 환기의 경우 통계 으로 유의한 간 효

과가 확인되지 않았다.이는 환기는 정 감정 하나로써 포의 상

호작용효과로 인해 한계 으로 유의하게 나타날 수는 있으나(분산분석

결과 참고:표4-8),품 크기에 따른 직 경로와 간 경로가 모두 존재하

지 않는 것으로 해석할 수 있다.
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경로
직접효과 간접효과

(axb)
매개

a b C’

품절크기→ 환기→ 상품대체 -.042 -.240*** -.257 .010[-.081,.051]
유의하지

않음

품절크기→ 환기→ 재방문 -.042 .259*** .212 .011[-.085,.053]
유의하지

않음

품절크기→ 환기→ 점포이탈 -.042 -.205 -.000 .001[-.015,.027]
유의하지

않음

<표 4-16> 정 감정의 매개효과 분석 결과

*부트스트랩 분  결과

*p<.05 **p<.01 ***p<.001, 간접효과(axb)에  호[]안의 값은 CI 상한값, 하한값.

본 매개효과 검증을 통해,선행연구에서 밝 진 부정 감정과 품

시 소비자 행동반응의 매커니즘을 확인하고,품 시 경험하는 부정

감정과 심리 반발심이 소비자의 품 응행동을 매개하는 존재임을

확인 할 수 있었다.
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제 5장 결론 제언

제 1 연구의 요약 결론

본 연구는 재 많은 오 라인 포의 리테일러와 마 터들의 심

이 집 되고 있는 온라인 패션 포를 상으로 온라인 포 내 제품의

품 상황을 실험을 통해 연구하 다.특히 인터넷을 통한 의류소비가 크

게 늘어나는 시 에서 소비의 심에 있는 20-30 여성 소비자를

상으로 품 시 나타나는 응행동과 그들의 인지 ,감정 반응을 구

체 으로 악하는데 목 을 두고 이루어졌다.그 동안의 품 연구의 연

구방법에서 확장하여, 랜드 충성도 포 충성도 등을 배제한 순수

한 소비자 감정 ,인지 반응을 측정하기 하여 가상의 온라인 포

를 제작하여 사용하는 실험 연구를 설계하 다.이를 통하여 소비자의

감정과 같은 심리 상태를 통해 제품의 품 시 나타나는 행동반응의

동인을 설명할 수 있었다.

본 연구의 실험 연구는 온라인을 통해 이루어졌으며, 상은 온라인

포에서 패션제품을 구매한 경험이 있는 20-30 여성소비자 398명이

었다.피험자는 8개의 상이한 자극물 한 가지에 배정되어 자유롭게

쇼핑을 한 뒤 설문에 응답하 다.다수의 선행연구에서 채택한 회상을

통한 설문방식은 특정 랜드에 한 충성도, 포충성도에 의해 소비자

행동반응이 달라지는 결과를 나타냈기 때문에(e.g.,Zinn& Liu,2001;

Campoetal.,2000;Slootetal.,2005),가상의 온라인 포를 통해

실 인 쇼핑상황을 통제하여 소비자의 감정 ,인지 반응 행동반응

을 7 리커트 척도로 측정하 다.

수집된 자료의 분석과 결과의 요약은 아래와 같다.
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첫째,온라인 포의 품 상황에 따른 소비자의 심리 반응에 차이

가 나타남을 확인하 다.먼 품 크기(큼 vs.작음)에 따라 선행연구에

서 보고되었던,심리 반발심,소비자 감정의 부정 감정(분노,괴로움,

오)를 확인하 으며 이는 상황의 심각한 정도에 따라 심리 반발심도

비례하여 증가한다는 기존의 주장(Brehm,1966;Worchel,Arnold &

Baker,1975)과 일치하 다.그러나 정 감정(환기)은 품 크기에 따

라 나타나지 않았다.즉,품 상황에서 경험하는 소비자의 심리 반응

은, 정 감정 보다는 부정 감정과 심리 반발심으로 설명될 수 있

음을 알 수 있으며,선행연구의 정성 ,정량 연구결과와 일치하 다

(Clee& Wicklud,1980;Kim & Lennon,2011).

둘째,품 시 나타난 소비자의 부정 감정(분노,괴로움, 오)와

심리 반발심에 한 품 크기의 주 효과를 확인하 다.본 연구에서는

품 상황에서 나타나는 소비자의 심리 반응을 세분화된 감정( 정 ,

부정 )과 심리 반발심을 확인하 다.그러나 정 감정인 환기에

한 품 크기의 주 효과는 통계 으로 유의하지 않았다.이를 통해 온

라인 포의 품 크기가 클 때,심리 반발심과 부정 감정이 높아지

는 결과를 얻었다.그러나 환기에 해서는,품 크기 자체가 소비자의

정 감정을 유발할 수 없는 것을 알 수 있었다.그러나 이를 통해,그

동안의 선행연구에서 제외되었던 정 감정에 한 결과를 실증 으로

확인할 수 있었다.

셋째,온라인 포의 품 크기(큼 vs.작음)와 구색 유사성,재입고

단서의 상호작용효과를 이원분산분석을 통해 확인하 으며, 조분석을

실시하 다.분석 결과,심리 반발심,부정 감정(괴로움)에 한 품

크기와 재입고 단서,품 크기와 구색 유사성의 상호작용효과가 유의하

고,분노, 오감정은 한계 으로만 유의하 다.먼 품 크기가 클

때,구색 유사성(유사 vs.비유사)에 따라 심리 반발심의 차이가 유의
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하게 나타났고,품 크기가 작을 때,구색 유사성에 따른 효과가 나타나

지 않았다.한편,품 크기가 클 때,재입고 단서 여부(제시 vs.비제시)

에 따른 심리 반발심의 차이가 유의하지 않았다.그러나 재입고 단서

가 비제시 일 경우,품 크기에 따른 심리 반발심의 효과가 유의하

다.이를 통해,온라인 포의 구색이 비유사일 때,품 크기에 따라 심

리 반발심이 향을 받음을 알 수 있고, 한 재입고 단서가 없을 때,

품 크기가 심리 반발심에 정 향을 미치는 것을 확인할 수 있었

다.괴로움은 품 크기와 구색 유사성에 한 상호작용 효과만 통계 으

로 유의하 다.품 크기가 클 때,구색 유사성에 따른 괴로움의 차이가

유의하게 나타났으며,품 크기가 작을 때는 구색 유사성에 따른 괴로움

의 차이가 확인되지 않았다.

넷째,품 크기와 소비자 품 응행동 사이 심리 반발심의 조

된 매개효과를 확인하 다.부트스트랩 분석 결과,품 크기가 상품 체

행동에 미치는 정 향에 있어,재입고 단서가 비제시 일 경우와 구색

이 비유사인 경우 심리 반발심이 이를 매개하는 것으로 나타났다.즉,

품 크기가 클수록 심리 반발심이 증가하고,이는 품 응행동

상품 체 행동에 정 향으로 이어졌다.한편,감정의 매개효과의 분석

결과,분노는 품 크기가 상품 체,재방문 행동에 미치는 부정 향과

포이탈 행동에 미치는 정 향 사이를 완 매개하 다. 오는 품

크기가 재방문 행동에 미치는 부정 향과 포이탈에 미치는 정 향

사이를 완 매개하 고,괴로움의 경우 품 크기가 상품 체와 재방문

행동에 미치는 부 향 사이를 완 매개하 다.이를 통해 소비자는

품 시 심리 요인을 통해, 응행동을 나타내는 것으로 추론할 수 있

다.이는 최근에 이루어진 온라인 품 의 정성 연구결과(이은지,2012)

와 부분 으로 일치하는 결과이다.반면,환기는 품 크기가 응행동으

로 가는 직 효과와 간 효과 모두가 통계 으로 존재하지 않았다.
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이를 통해 품 이라는 상황 자체가 야기하는 소비자의 심리 상태는

정 감정보다 부정 감정으로 더 설명될 수 있을 것으로 해석할 수

있었고,품 상황에서도 소비자는 일련의 감정반응을 통해, 포를 이

탈하지 않고,다른 상품으로 체구매를 하거나 재방문을 한다는 것을

확인할 수 있었다.
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제 2 연구의 시사

1.학문 시사

재 패션산업의 유통채 이 차 온라인 포로 이동함에 따라 많은

리테일러들의 심은 온라인 채 로 향하고 있다.그러나 다수의 품 연

구는 온라인 포 운 에 있어 포특성,상품특성 소비자 특성을 고

려한 연구가 부족하 다.이에 본 연구는 온라인 포의 품 시 소비자

의 반응을 심리 ,행동 반응을 살펴보고 소비자의 심리 반응이 품

응행동에 미치는 향력을 살펴보았다.본 연구의 학문 시사 은

다음과 같다.

첫째,본 연구는 온라인 포의 속성을 활용하여 온라인 품 상황을

다양하게 제시하고,소비자의 응 행동의 동인을 심리 반응을 통해

확인한 것에서 다른 연구와의 차이 을 지닌다.구체 인 온라인 포의

속성을 활용하여 보가 실제와 같은 쇼핑상황에서,소비자의 순수한 심리

반응을 측정하 다.그 동안 품 을 다룬 연구에서 매개변수로써 확

인이 부족하 다.패션제품의 쇼핑 특히 의류구매가 온라인으로 많이

이루어지는 것을 고려하 을 때,온라인 쇼핑몰의 다양한 상황 변수에

의해 소비자의 심리 ,인지 반응은 향을 많이 받을 수 있다.따라서

패션제품의 쇼핑 시 품 이 발생됨에 따라,소비자가 경험하게 되는 감

정,심리 반발심을 소비자 응행동의 하나의 동인으로써 탐구하는 것

은 의미 있는 주제라 단된다.

둘째,본 연구는 품 상황의 정 향력을 악하는데 을 맞

추었다.그 동안 희소성과 심리 반발이론을 바탕으로 한 연구에서 다

루었던 충동구매의도,쇼핑의도를 악하기보다,장기 인 포운 에 도

움이 될 수 있는 포구색과 재입고 단서와 같은 구체 인 온라인 포
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속성의 활용의 정 향을 제시하고자 하 다.이를 통해 품 로 인

해 포이미지,소비자 행동의도에 부정 향을 미친 선행연구의 결과

(Campoetal.,2000;Slootetal,2005;Kim & Lennon,2011)와 달리,

심리 변수를 매개로하여 정 방향의 품 응행동(재방문,상품

체)을 이끌어 낼 수 있는 근거를 마련한 것에 의의가 있다.

마지막으로,본 연구에서는 기존의 품 을 다룬 연구방법을 확장하여

가상의 랜드를 개발하고, 실과 유사한 온라인 포상황을 제시하는

연구방법을 사용한 것에 의의가 있다.실제 마 환경을 그 로 조성

한 실험설계를 통해,과거 회상을 통한 설문지법에서 지 되어온 특정

랜드나 포의 한 충성도와 같은 외재 변수를 최 한 배제하여 순

수한 소비자 반응을 측정한 것에 의의를 지닌다.특히 본 연구에서 개발

한 자극물은 다양한 온라인 품 상황을 고려하기 해 품 된 제품의 개

수를 통제하여 품 크기를 세분화하 고,실제 품 상황에서 품 된 제

품과 가장 상 으로 련이 높은 정보단서를 활용하여 쇼핑상황을 연

출하 다.

2.실무 시사

본 연구에서 사용한 가상의 온라인 포는 품 시 나타나는 소비자

의 반응의 동인을 악하기 해 온라인 포의 속성(구색,재입고 단서)

을 포함하여 다양한 품 상황을 조작하 다.이를 통해,마 터와 리테일

러에게 온라인 상품구색과 재입고 단서와 같은 포속성을 마 으로

활용하고,이에 따른 소비자 반응을 악함으로써 장기 인 포운 에

도움이 될 수 있는 근거를 마련하고자 하 다.

첫째,온라인 포의 제품 품 시 소비자의 부정 심리 반응(분
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노, 오,괴로움,심리 반발심)을 감소시키는 것은 재입고 단서가 제

시되는 품 상황이었다.따라서 온라인 리테일러는 품 비를 한 재

고 리 시스템의 운 (Zinn & Lui2001;Anupindi,Dada & Gupta

1998)뿐만 아니라,품 후 온라인 포의 정보단서의 활용을 통해 품

상황에 한 부정 반응을 감소를 기 할 수 있을 것이다.Aggarwal,

JunandHuh(2011)와 ParkerandLehmann(2011)의 연구에서 소비자는

품 제품에 해 희소성(scarcity)을 인지하고 이에 따라 상 으로 높

은 인기,좋은 품질을 추론하 다.따라서 리테일러는 재입고 단서와 같

은 부수 인 포 내 정보단서를 어떻게 략 으로 활용할 것인지 고민

하여 소비자의 품 에 한 기 ,흥분과 같은 경쟁심을 이용,제품의 희

소성을 자극하여 재방문 행동을 기 할 수 있을 것이다.

둘째,소비자의 품 에 한 부정 심리 반응은 온라인 포의 구

색이 유사할 때,그 크기가 감소하 다.이와 비슷한 맥락에서 원하는 제

품이 품 일 때 소비자는 유사한 제품의 구매를 보이기도 하 다(이은

지,2012).따라서 온라인 포의 마 터는 이를 활용하여,품 된 제품

의 재주문이 늦어지는 경우,품 된 제품과 유사한 제품으로 구색을 재

배치하거나, 는 온라인 추천을 통해 유사한 체상품을 함께 노출시켜

포를 이탈하지 않게 유도할 수 있을 것이다. 한,이러한 방식은 기

업의 입장에서,품 시 로모션(e.g.,Kim & Lennon,2011;Diels,et

al.,2013)을 통해 가격 혜택을 소비자에게 주는 것보다 은 운 비용

만으로 품 에 한 소비자의 부정 반응을 감소시키는 쇼핑환경을 제

시하는 략으로 활용할 수 있을 것이다.
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제 3 연구의 한계 후속연구에 한 제언

본 연구가 가진 한계 후속연구를 한 제언 은 다음과 같다.

첫째,본 연구는 가상의 랜드를 개발하여 온라인 쇼핑의 주요 이용

자인 20-30 여성을 상으로 설문이 진행되었다.이에 따라 최근 온라

인 쇼핑의 소비자로 부상하고 있는 장년층(40-50세 )과 남성 청년 소비

자에 한 표성 확보에 한계가 있을 것으로 단된다. 한,인터넷 이

용자에 있어 10 청소년들의 온라인 소비가 차 비 이 증가함에 따라

세 별,혹은 성별에 한 집단의 품 반응차이를 확인하는 것도 흥미

로울 것으로 상된다.특히 청소년층의 심리 반발심이 다른 세 와

비교해 집 된 연구가 나타난 것을 바탕으로(최 아,김희화,2011;조정

남,2006),선행연구를 확장하여 온라인 쇼핑 시 청소년 소비자 집단과

청장년층의 소비자 집단을 비교하는 후속연구도 흥미로울 것이다.

둘째,본 연구에서 품 상황에서 소비자의 품 응행동을 매개하는

주요변인으로 심리 반발심을 제시하 다.그러나 심리 반발심은 특

정한 상황 변수로서 상황 특성에 의해 유발된다(Brehm & Brehm,

1981).과거 연구(e.g.,Dowd,Milne,& Wise,1991;Rohrbaugh,

Tennen,Press,& White,1981)에서와 같이 심리 반발심은 개인 으

로 지각하는 개념이기 때문에 본 연구에서 피험자의 지각정도에 따라 반

발심 정도에 있어 차이가 존재할 수 있다. 한,심리 반발심은 개인의

성격 변인들과 연 이 된다는 주장(e.g.,Dowd,Wallbrown &

Yesenosky,1994)도 배제할 수 없다.따라서 후속연구를 통해 품 시

선행연구에서 보고되었던 심리 반발심에 향을 주는 소비자 개인

변수(공격성,자율성,충동성 등)를 다른 조 변인으로 구체 인 상

계를 살펴보고,품 시 응행동에 어떠한 향을 미칠 것인지 그 역할

에 해 규명해볼 필요가 있다.
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셋째,본 연구에서는 피험자에게 가상의 포에서 자유롭게 쇼핑을

하도록 하 기 때문에 피험자의 쇼핑목 을 따로 측정하지 않았다.선행

연구에서 쇼핑목 에 따른 품 시 행동반응의 향을 미쳤던 결과를 확

장하여,구매자의 쇼핑목 에 따라 품 시 행동반응의 동인과 차이 을

확인한다면 더 의미 있는 논의가 될 것으로 기 된다.

마지막으로 본 연구에서는 임의 으로 품 크기를 조작하여 품 된

제품의 상황이 심각한 것과 그 지 않을 때로 통제하여 소비자 반응을

탐색하 다.그러나 실제 온라인 포에서는 포운 의 특성상 품 이

된 제품은 본 연구에서처럼 고의로 품 을 제한하기에 어려운 이 있으

며,어떤 포의 경우,온라인 리자에 의해 품 시 뒤 페이지로 이동

시키는 경우가 있다는 상황 차이 이 존재한다. 한 품 크기는 소비

자의 주 단에 의해 지각되는 개념이기 때문에 동일한 포임에도

방문하는 소비자의 특성에 따라 그 반응의 결과가 달라 질 수 있을 것으

로 상된다.따라서 본 실험의 결과를 모든 상황에 용하는데 제한이

있다.
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안녕하십니 . 는 울 학  생활과학 학원 학과 사과 에 재학

 신혜 니다. 본 문  라  포  에 한 문 로,  

사 학  논문  바탕   한  료로만 사용 니다.

각 질문에는 고 그  없 니 평 에 귀하가 생각하시  로 답해주

시  니다. 든 문항  빠짐없  답해주시  탁드립니다.

다시 한 번 문에 해주신  하여 진심 로 감사드립니다.
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 본 연구는 “온라인 패션(의류)점포에서 선호 제품의 품절” 에 대한 소비자 반응과 행

동에 대한 설문조사입니다. 

귀하가 평소에 자주 접속하시는 쇼핑몰에서 실제로 쇼핑을 한다고 가정하시고, 아래 

쇼핑몰주소에 접속하셔서(새창으로 열기), 제품사진과 제품을 클릭하셔서 상세페이지

에서 정보를 자세히 관찰해주시길 바랍니다. 그리고 설문응답을 시작해주시기 바랍니

다.

※쇼핑몰 주소: http://serena45.cafe24.com (각 8개의 유형별 URL 상이하였음)

여기서 ‘온라인 패션점포’란 웹(web)을 기반으로 운영되며 인터넷을 통해 

패션제품(의류, 액세서리, 신발 등)을 매매하는 가상 상점으로 인터넷쇼핑몰(Internet 

shopping mall), 온라인 쇼핑몰(Online shoppingmall) 과 똑같이 사용됩니다.

(예: 스타일난다, 난닝구, 업타운걸 등)

 

n 다음은 귀하의 온라인 패션점포의 이용경험 여부에 관한 질문입니다.

1. 귀하께서는 온라인 패션점포를 통하여 패션제품을 구매한 경험이 있습니까?

① 있다→ 설문 계속 (2번 항목으로 이동)      ② 없다→ 설문중단

2. 귀하께서는 온라인 패션점포를 얼마나 자주 이용하는 편입니까?

① 주 3회 이상    ② 주 1~2회   ③ 월 1~3회 

④ 3 개월에 1회   ⑤ 연 1회

n 다음은 제시된 온라인 패션점포에서 쇼핑 중, 귀하가 경험한 감정이나 느낌에 관한 

문항입니다. 방금 전 둘러보신 온라인 패션점포를 떠올리시고, 귀하의 느낌을 솔직하게 

체크(v) 해 주시기 바랍니다.

1. 귀하의 느낌을 솔직하게 체크(v) 해 주시기 바랍니다.
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설문 항목
①매우 그렇지 않다----④보통이다— 

⑦매우 그렇다

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기대되었다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 흥분되었다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 활기찼었다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 자극이 되었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 들뜬 기분이었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 화가 났다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 짜증이 났다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 좌절했다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기운이 빠졌다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 불쾌했다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

나는 이 매장에서 쇼핑하는 동안 기분이 나빴다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 항목
①매우 그렇지 않다----④보통이다— 

⑦매우 그렇다

이 쇼핑상황에 답답함을 느낀다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황이 나를 제재하는 느낌이 든다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황에 대해서 저항하고 싶은 기분이 든다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황에 대해서 반박하고 싶은 기분이 든다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황에 대해서 무시하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황에 대해서 실망스럽다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황에 대해서 기분이 좋지 않다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황에 대해서 강요라고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 쇼핑상황에 대해서 부정하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 귀하의 느낌을 솔직하게 체크(v) 해 주시기 바랍니다.
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설문 항목
①매우 그렇지 않다----④보통이다— 

⑦매우 그렇다

인기가 많다는 증거이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

구매하려는 사람들이 많은 것 같다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

재입고가 곧 될 것 같다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

더 알아보고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

호감이 간다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 항목
①매우 그렇지 않다----④보통이다— 

⑦매우 그렇다나는 제시된 품절 상황에서,__________________

이 점포에서 품절되지 않은 다른 유사한 상품을 구매한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

이 점포에서 품절되지 않은 다른 스타일의 상품을 구매한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

구매 하고자 하는 상품이 재입고 될 때까지 

연기하였다가 이 점포를 재방문한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

n 다음은 귀하가 보신 온라인 패션점포에 관한 문항입니다. 이어서 응답해주시기 바랍니

다.

1. 카테고리별로 한 개씩 귀하의 마음에 드는 제품을 골라주세요. 그리고 고른 제품의 

'상품명'을 적어주세요. (Top / Outer / Dress / Bottom 에서 1가지 씩 총 4가지 선택)

예시: Top 1/ Outer 2/ Dress 2/ Bottom 3                                        

2. 귀하가 앞서 선택하신 4 가지 제품 중 품절인 제품이 있습니까? 

① 예   ② 아니오

n 다음은 품절제품에 제시된 ‘재입고 단서’에 관련된 문항입니다. 귀하의 ‘재입고 단서’ 

에 대한 생각에 가장 일치하는 곳에 체크(v) 해주시기 바랍니다. 

※이 항목은 설문 Type 1,2,3,4 만 포함되었음※

n 다음은 제시된 온라인 패션점포의 제품 품절상황에서, 귀하가 취할 ‘선택행동’을 묻는 

문항입니다. 귀하가 가장 동의하는 곳에 체크(v) 해주시기 바랍니다.
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다른 온라인점포에서 원하는 품절 상품을 찾아본다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 항목
①매우 그렇지 

않다----④보통이다—⑦매우 그렇다

위에서 제시한 상황에 처해있다고 가정할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위 쇼핑몰의 쇼핑상황은 현실적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위 쇼핑몰이 제시한 쇼핑상황이 나에게 일어날 가능성이 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위와 같은 온라인 쇼핑상황에서 품절상황은 현실적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위와 같은 온라인 쇼핑상황에서 품절상황은 나에게 일어날 

가능성이 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 항목
①매우 그렇지 

않다----④보통이다—⑦매우 그렇다

위 쇼핑몰의 판매제품들은 서로 스타일이 유사(비슷)하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위 쇼핑몰의 판매제품들은 서로 컬러(색)가 유사(비슷)하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 항목
①매우 그렇지 

않다----④보통이다—⑦매우 그렇다

귀하는 위 쇼핑몰에서 제품이 품절된 것을 잘 인지하였습니까? ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

귀하는 품절된 제품의 재입고 정보가 있음을 잘 

인지하였습니까?
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

n 다음은 제시된 온라인 쇼핑상황에 대한 귀하의 생각을 묻는 문항입니다. 귀하의 

느낌을 솔직하게 체크(v) 해 주시기 바랍니다.

1. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다.

2. 이어서 응답해주시기 바랍니다.

3. 이어서 응답해주시기 바랍니다.
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귀하는 현재 쇼핑몰의 ‘품절제품의 수(정도)’ 에 대하여 어떻게 

생각합니까?
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

설문 항목
①매우 그렇지 

않다----④보통이다—⑦매우 그렇다

위 쇼핑몰의 전체 제품에 관심이 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위 쇼핑몰의 전체 제품이 필요하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위 쇼핑몰의 전체 제품에 흥미가 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위 쇼핑몰의 전체 제품은 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

위 쇼핑몰의 전체 제품은 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 이어서 응답해주시기 바랍니다.

                                                    ①매우 적다---- ④보통이다— ⑦매우 많다

n 다음은 제시된 온라인 패션점포에서 귀하가 보신 제품들에 관한 문항입니다. 귀하가 

가장 동의하는 곳에 체크(v) 해 주시기 바랍니다.

n 다음 질문에 응답해 주시기 바랍니다. 자료는 통계처리를 위한 목적으로만 

사용되므로, 빠짐없이 기입해주시기 바랍니다.

1. 귀하의 연령은?     만 (        )세

2. 귀하의 성별은? 

① 여자                 ② 남자

3. 귀하의 직업은?

① 무직   ② 전업 주부   ③ 학생  ④ 일반사무직  ⑤ 전문직  ⑥ 서비스업  ⑦ 

기타(      )

4. 귀하 본인의 월 평균 소득은 얼마입니까?

① 50만원 미만 ② 50만원 이상~100만원 미만 ③ 100만원 이상~200만원 미만

④ 200만원 이상~300만원 미만 ⑤ 300만원 이상~400만원 미만

⑥ 400만원 이상~500만원 미만 ⑦ 500만원 이상
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5. 귀하의 월평균 의류제품 지출액은 얼마입니까?  ( ____만원)

-------------------------------------- 감사합니다. ---------------------------------------

※ 본 실험에서 제시한 가상 온라인 패션점포가 포함하는 모든 이미지는 설문을 위해 기

존의 브랜드 제품의 로고를 삭제, 수정작업을 한 것이며, 이미지의 출처는 본문에 기재되

었음을 참고로 알려드립니다. 이미지 출처: 해외 온라인사이트(www.net-a-porter.com, 

www.shopstyle.com, www.asos.com)
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Abstract

TheStudyofStockoutsin

OnlineFashionStore:

FocusingonConsumerEmotion

andPsychologicalReactance.

 

Hyesun Shin

Dept. of Textiles, Merchandising, and Fashion Design

The Graduate School

Seoul National University

 

  Product availability of a store is a basic marketing function in retailing 

since it commonly leads adverse consequences for both retailers and 

customers. Thus, for retailers, meeting demands with appropriate supply has 

been challenging and an endemic problem. Moreover, with fast-paced growth 

of online fashion market, stockouts became an important issue in recent 

days. 
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  Stockout is defined as product unavailability of a store which means 

products are not arranged for selling so that consumers are not able to buy 

the specific product when they visit the store. In out-of-stock, consumers 

typically can experience negative feelings such as anger, distress, disgust, 

and psychological reactance which affects consumers shopping behavior, 

decision making even low purchase satisfaction. In this regard, there have 

been many attempts to explore consumer behavioral responses when they 

faced out-of-stock situations in retail, however, the determinants of 

behavioral responses have received less attentions relatively. Additionally, 

only a couple of studies explored online apparel stockouts despite the 

apparels that OOS(out-of-stock) is happened often due to the high demand 

uncertainty of consumers' preferences and high number of SKU. 

  Therefore, the present study attempts to explore the determinants of 

consumers' behavioral responses by focusing on the effectiveness of 

psychological factors by which consumers respond to an out-of-stock 

situation in online apparel store. The major objective of this study is to 

examine links between situational, product-related and consumers' 

psychological factors under OOS situations. Accordingly, the study grasps 

the relative attributes of web site: OOS size, similarity of product 

assortment, a reference cue for re-stock as situational factors.

A total 398 female shoppers in 20-30 year-old participated in 2(OOS size: 

High vs. Low) x 2(Similarity of product assortment: Similar vs. Dissimilar) 

x 2(Reference cue: Included vs. Excluded) between subject design and they 

were assigned to one survey type randomly. Participants viewed the mock 

web site and completed the survey using 7-point-Likert scales. The 8 mock 

apparel web sites which were used as stimuli displayed 15 items and 

verified by pretest before main study. 

The results of final 336 responses were analyzed through SPSS 21 and 
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bootstrapping for testing hypothesis. Results summed up in three points. 

First, the occurrence of OOS had a pervasive negative effect on consumers’ 

psychological responses. OOS size of an online store influenced both 

psychological reactance and negative emotions (anger, distress, disgust) 

positively while no significant main effect of positive emotion (arousal) on 

OOS size. Second, interaction effects of two factors: similarity of product 

assortment, and reference cue on psychological reactance were significant. 

When OOS size was high or reference cue was included, similarity of 

product assortment/reference cue influenced psychological reactance 

positively, yet no effect when OOS size was low. Third, psychological 

responses highly linked with consumers’ behavioral responses by mediation 

effect, especially re-visiting/delaying(D), and substituting(S) behaviors.

This study demonstrates some implications. This study approached 

segmented psychological and situational factors that infer determinants of 

consumers’ OOS behaviors. Thus the present study expands prior researches 

of product stockouts. Furthermore, it could give practical insights to 

diminish the adverse influence of stockouts with low managerial cost using 

online contents. For example, retailers may consider similarity of displayed 

items or recommendation system or enhance  reference information of 

re-stock of OOS products are useful under OOS conditions so that 

consumers can substitute similar items. Perhaps, in order to alleviate the 

negative consequences of stockouts, developing more personalized system for 

shoppers which loyal to the online store may be helpful.

 

keywords: Stockouts, OOS, Online store, Psychological

reactance,Scarcity,Consumerbehavior

StudentNumber:2013-21518
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