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요  약  본 연구는 한국의　중국유학생들을 대상으로 온라인 쇼핑몰의 이용 동기가 재 구매의도에 미치는 영향을 연구하

는데 그 목적이 있다. 이를 위해 중국유학생 255명을 대상으로 설문조사를 실시하여 SPSS 23.0을 통해 온라인 쇼핑몰

의 이용 동기 및 고객만족도, 재 구매의도의 구조적 관계를 규명하였다. 결과를 요약하면 첫째, 온라인 쇼핑몰의 이용 

동기 중 제품 지각, 고객 서비스 및 쇼핑 경험은 고객 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 이용 

동기 중 제품 지각, 쇼핑 경험, 고객 서비스가 재구매 의도를 명확하게 표현하는 것이 일반적이며 이 부분을 실증적으로 

재확인하였다. 셋째, 만족도는 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과에 따르면 한국에서 중국인 

유학생들의 온라인 쇼핑몰의 이용 동기는 만족도 및 재 구매의도의 영향을 미치는 중요 요인으로 기여하는 것으로 확인

되었다. 향후 연구에서는 온라인 쇼핑몰의 유형에　따라서 추가적인 연구가 필요할 것으로 보인다.

주제어 : 온라인 쇼핑몰, 중국 유학생, 이용동기, 고객만족도, 재구매의도

Abstract  The purpose of this research is to study the influence of online shopping motives on 

repurchase intentions with Chinese students studying in South Korea. To this end, a questionnaire 

survey was conducted with 255 Chinese students studying abroad. The SPSS 23.0 analysis clarified the 

structural relationship between the online shopping mall’s motivation and customer satisfaction, and 

repurchase intentions. First, in the motivation of online shopping, product perception, customer service 

and shopping experience have a positive impact on customer satisfaction. Second, in the motivation 

of use, product perception, customer service, and shopping experience have a positive impact on 

repurchase intentions. Third, satisfaction has a positive effect on repurchase intentions. The results 

show that the motivation of using online shopping for Chinese students in South Korea is an important 

factor affecting satisfaction and repurchase intentions. In future research, further research is needed 

according to the type of online shopping mall.

Key Words : Online shopping mall, Chinese foreign student, Motive to use, Customer satisfaction, 

Repurchase intention
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1. 서론

최근 인터넷의 급속한 발달과 이용 확산으로 인해 전

자상거래 쇼핑몰 시장의 경쟁이 점점 치열해지면서 급성

장하고 있다. 통계청 발표(2021. 2)에 의하면 2020년에 

온라인 쇼핑의 거래액은 161조 1,234억 원으로 기록되

었다. 2019년의 135조 2,640억 원보다 19.1% 증가한 

규모이다. 가장 큰 증가폭을 보인 것은 모바일 쇼핑 거래

액으로 확인되었다. 모바일 쇼핑 시장의 거래액 규모는 

매년 대폭 증가하고 있고 2020년에는 전년 대비 24.5% 

성장한 108조 6,883억 원을 기록하여 매년 신기록을 갱

신하고 있다[1]. 이러한 기록은 코로나19로 인한 사회적 

거리 두기로 인한 온라인 거래 규모가 늘어 난 것으로 조

사되고 있다.

또 한편으로는　한류 열풍으로 중국, 동남아 등지에서 

소비자들이 직접 한국 쇼핑몰을 찾아 상품을 구매하기 

시작했고, 온라인 해외 직접 판매도 빠르게 늘고 있다. 중

국 온라인 쇼핑 시장이 커지고 해외 상품에 대한 수요도 

늘면서 중국 소비자들이 해외 온라인 쇼핑 채널을 이용

해 구매하는 이용자도 늘고 있다. 그러한 가운데 2020년 

한국의 온라인 기업들은 5조 9613억 원의 해외 직접 판

매액을 달성하며 매년 증가하고 있다. 그중에 중국에 판

매액은 5조 2263억 원을 차지했다. 2020년 온라인 해외 

직접 판매액은 5조 9,613억 원을 달성하였으며 국가별

로는 중국이 87.7%(5조 2263억 원), 미국 3.9%(2350억 

원), 일본 3.2%(1952억 원) 순으로 나타났다[2]. 그리고 

많은 외국 온라인 쇼핑몰 기업도 중국 시장을 대상으로 

직접 판매 및 쇼핑몰을 운영하고 있다. 중국인한테 익숙

한 결제 수단 중 가장 많이 사용하는 위쳇페이와 알리페

이를 해외 쇼핑몰의 결제수단으로 많이 추가되고 있으며, 

대표적으로 “11번가”와 “지마켓” 등 한국 쇼핑사이트에

서는 중국어 사이트까지 활용하여 중국인 고객을 확보하

고자 여러 가지 마케팅 방안을 투입하고 있다. 또한 롯데

면세점을 비롯하여 신세계면세점, 신라면세점 등 한국 면

세점들이 중국어 쇼핑사이트를 개방하여 중국인을 목표 

고객으로 삼고 있기도 한다.

또한　한국　통계청의 체류 외국인 현황 자료에 의하면 

2020년 한국에 체류하는 외국인 수는 203만 6075명이

다. 체류 외국인중 가장 많은 국적을 차지하고 있는 외국

인으로는 중국인이 44%(894,906명)를 차지하고 있다

[3]. 이는 한국사회가 세계화에 따라 경제발전과 국가 영

향력 제고 및 다양한 고등교육 개혁추진의 노력으로 외

국인 유학생 수가 꾸준히 증가된 것이 원인이기도 하다.　

2020년 데이터로 살펴보면 한국 4년제 대학 외국인 유

학생 수는 2017년 87,855명, 2018년 99,198명, 2019

년 111,211명, 2020년 100,500명으로 2017년 대비 

2020년에 12,645명 증가했다. 전체 유학생 중 가장 많

은 비중을 차지하는 중국인 유학생은 43.6%(67,030명)

로 전년대비 44.4%( 71,067명)보다 0.8% 낮아져, 지속

적으로 하락세를 보이고 있다. 중국 다음으로는 베트남

이 24.9%(38,337명), 몽골이 4.5%(6,842명), 일본이 

2.1%(3,174명), 미국이 1.2%(1,827명)로 아시아 국가의 

유학생 수가 대체적으로 높은 비율을 차지하는 것으로 

나타났다[4].

그래서 중국 소비자는 한국 온라인 쇼핑몰 시장에서 

매우 중요한 위치를 차지하고 있는데 특히 최근 급증세

를 보이고 있는 온라인 쇼핑몰 시장에 있어 중국인 유학

생들이 한국 온라인 쇼핑몰을 이용할 때 쇼핑몰에 대한 

평가와 구매 의도에 대한 연구는 매우 중요하다고 볼 수 

있다. 즉, 기존 한국 온라인 쇼핑몰의 연구는 제품, 서비

스, 판매, 기술 등 특성 분야에 집중되어 고객 만족에 미

치는 영향 관계를 살펴보는 연구가 대부분이었다. 따라

서 본 연구는 온라인 쇼핑몰 이용 동기를 중심으로 더욱 

세분화하였으며 외국인 체류자 수가 많은 중국인 유학생

을 대상으로 연구되었다. 또 한편으로 코로나19로 인한 

거리 두기시기에 외국인들이 온라인 쇼핑몰을 이용할 때

의 동기 및 재구매 의도의 영향 연구가 특히 중요하다.

이에 본 연구에서는 온라인 쇼핑몰 사용자 제품 지각, 

고객 서비스, 소비자 위험, 쇼핑 경험, 고객만족도 및 재

구매 의도 간의 관계를 알아보고자 하였다. 또한 연구모

델을 통하여 온라인 쇼핑몰의 이용 동기가 고객 만족도 

및 고객 재구매 의도에 미치는 영향에 대해 연구하여 이

에 대한 선행연구 고찰과 실증적 분석을 진행한다. 글로

벌 시장에서 한국 온라인 쇼핑몰에 맞는 마케팅 전략을 

수립하는 것은 물론, 효율적이고 실행 가능한 경영 전략

을 구축해 한국 전자상거래 시장의 글로벌 시장 선점에 

기여할 수 있도록 기초 자료를 제공하는 것이 연구 목적

이다.

2. 이론적 배경

2.1 온라인 쇼핑몰 이용 동기

최근 코로나로 인해 전자상거래 시장이 더 활성화가 

되면서 소비자들이 상품이나 서비스를 구매할 때 전자상

거래 이용 동기, 구매 동기에 대한 관심이 높아지고 이에 
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대한 연구들이 다양해지고 있다. Mcleod and 

Becker(1981)는 욕망은 개인의 무의식적인 심리 상태이

며, 동기는 의식 상태이고, 이는 직접적으로 행동을 유발

시키며, 문제를 해결 하에 지향적이고 상황을 지배하는 

개념이라고 하였다[5].

그리고 윤정혜 등(2015)은 전자상거래의 이용 동기요

인으로, 스트레스 해소요인, 제3자의 추천요인, 한정 구

매요인, 지인 추천요인, 가격요인 등으로 구성하였으며, 

양해술 ＆ 최창문(2016)은 소비자들이 전자상거래 이용 

동기에 영향을 미칠 수 있는 요인으로 럭키백요인, 상품

추천요인, 사이트 편리성 요인, 가격할인요인, 정기배송

요인 등이 있다고 하였다[6,7]. 최철호(2018)는 이용과 

동기가 결합된 개념으로 특정 제품이나 서비스를 구매하

는 이유이자 개인의 욕구를 충족시키고 소비활동을 유발

하는 요인 중 하나로 설명한다.[8].

또한 인간은 욕구 및 동기를 충족시키기 위하여 행동

을 하기 때문에, 전자상거래 환경에서 고객의 행동 의도

를 살펴보기 위해서는 고객들의 직접 구매 행동을 유발

시키는 전자상거래의 이용 동기에 관한 연구는 중요한 

과제라고 할 수 있다[9]. 전자상거래 이용 동기에 관한 선

행연구에서는 온라인 쇼핑몰의 이용 동기를 효용적 동기, 

편의적 동기, 쾌락적 동기, 사회적 지향의 동기, 경험적 

동기 요인으로 설명하고 있다[10].

이러한 선행연구들을 따라서 본 연구에서는 온라인 쇼

핑몰 이용 동기에 대하여 저렴하게 살 수 있는 기회를 제

공하는지, 다른 사람과 원활하게 정보를 공유할 수 있는

지, 제품의 구체적인 정보를 제공하는지, 모바일 플랫폼

을 이용하여 즐거움을 느낄 수 있는지, 편리하고 빠르게 

접속할 수 있는지 등으로 구분하여 제품 지각, 고객 서비

스, 쇼핑 경험, 고객 위험, 4가지 측면에서 온라인 쇼핑몰 

이용 동기를 살펴보고자 하였다.

2.1.1 제품 지각

"제품 지각"의 관련 요소에는 제품 품질, 제품 가격 및 

다양성을 포함하고 있다. 제품에 대한 지각은 소비자의 

구매에 결정적인 영향을 준다. 즉 소비자가 제품을 무엇

으로 어떻게 지각하느냐에 따라　구매 결정이 이루어지기 

때문이다[8]. 일반적으로 지각 서비스 요금이 지각 서비

스 혜택보다 낮을 때 제품 가치는 고객에게 더 잘 받아들

여질 것이다. 즉 자신이 지불하는 비용보다 더 많은 서비

스를 제공받았다고 생각할 때 더 가치 있다고 느낀다는 

것이다. 이와 같이 서비스 가치는 좋은 품질이나 상품을 

통하여 고객에게 제공하여 원하는 이익과 혜택으로 느낄 

수 있도록 하는 것으로 정의하고 있다[11]. 

김선숙(2003)은 온라인 쇼핑몰에서 상품의 품질은 고

객의 이탈을 막는 가장 중요한 요소이지만, 고객이 원하

는 모든 상품을 완벽하게 갖추기는 어렵다. 따라서 차별

화된 상품 품질을 갖추어 고객을 만족시킬 수 있도록 노

력해야 한다[12]. 또한 홍병숙 외(2009)는 다양한 상품 

구성과 상품 정보는 소비자의 쇼핑 가치와 구매 후 만족

도를 높이는 중요한 요인라고 하면서 정확하고 비교구매

가 가능하도록 상품 정보를 제공할수록 소비자의 구매만

족도와 재구매 의도 같이 높아진다고 하였다[13].

유지은·장미향(2011)의 연구에서는 제품 지각을 고객

들은 쇼핑 체험 시 얻게 되는 편리함에 대한 전반적인 평

가로 정의하였다. 그리고 소비자가 지불하는 만큼 얻을 

수 있다는 지각을 바탕으로 서비스의 효용성을 전반적으

로 평가를 한다고 한다[14,15].

이러한 연구에 따르면, 지각된 가치의 개념은 다양한 

제품과 서비스 연구에 탁월한 소비 예측의 합리성을 보

여주는데 크게 기여하게 되었다.

2.1.2 고객 서비스

온라인 쇼핑몰의 서비스 품질에 대한 연구는 우선 서

비스 품질의 속성을 파악하는 연구를 시작으로 대부분 

서비스 품질이 고객이나 소비자 만족에 미치는 영향을 

연구하였다[16]. 이러한 연구들에 대한 구체적인 분석은 

다음과 같다.

Gary et al.(2004)은 기업이 높은 수준의 서비스 품질

을 제공하기 위해서는 서비스를 고객이 원하는 바에 따

라 정의해야 한다고 주장하였다. 이 이론은 두 가지 문제

에 초점이 맞춰져 있는데, 하나는 고객의 실제 서비스 품

질에 대한 인식이 예상치와 직접적인 관계가 있다는 것

이고, 다른 하나는 기업이 제공하는 서비스의 질이 고객

의 기대치보다 높아야 한다는 것이다[17]. 전상택⋅이형

주(2012)는 실용적 가치에서 경제적 가치는 서비스의 질

적 요소 중 가격의 공정성과 상품 다양성은 고객만족도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 효율적 정

보 가치에서는 가격공정성과 반응성이 고객만족도 간에 

유의한 영향을, 이용 중인 온라인 쇼핑몰에서의 서비스 

품질요인 중 반응성이 고객만족도에 유의한 영향을 미치

고 있다고 설명하고 있다[18].

다음으로 서비스의 질적 특성을 살펴보면 서비스는 무

형의 상품이기 때문에 고객들이 서비스의 질을 평가하기
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가 어렵다는 것이다. 그리하여 고객이 서비스를 경험하기 

전 사전 서비스에 대한 평가와 실제 서비스를 이용 후 평

가를 실시하여 시간과 경과에 차이를 두고 연구하는 것

이 가장 고려해야 할 부분이다[19]. Lehtinen(1985)은 

후속 연구에서는 서비스 제공 후 고객 평가에 따른 결과

의 품질과 서비스 제공되는 동안 고객에 의해 평가되는 

과정의 질 등을 2가지로 개념화하였다[20].

2.1.3 소비자 위험

"소비자 위험" 요소는 대체적으로 경제적 위험, 개인

정보 유출, 제품성능 위험과 같이 3가지 부분으로 구성된

다. 경제적 위험이란 온라인 쇼핑몰에서 소비자가 부당한 

요금, 사기 등의 금전적 피해를 받을 수 있는 잠재적 가

능성에 대하여 소비자들의 지각적 위험을 말하고 개인정

보 유출 위험은 고객이 제공한 개인정보를 무단으로 이

용하는 것에 대한 불안과 인터넷 쇼핑몰에서 고객정보를 

유출하는 불안을 의미한다. 제품 성능 위험은 기능 오류 

등 제품이 소비자 수준에 미치지 못하거나 구매한 제품

이나 서비스 선택이 정확하지 않을 경우 지각하는 리스

크로 설명할 수 있다.[21]. 

위 3가지 요소 외에 지각된 위험이 있는데, 이는 특정 

구매목적을 위해 점포, 브랜드, 구매방법을 선택하는 경

우에 소비자가 지각하는 서비스나 제품의 선택, 그리고 

기회비용에 대한 불확실성, 불안, 위험 등의 주관적 위험

을 말한다[22]. 따라서 위험지각은 일반적으로 상품이나 

서비스를 사용하는 데 나타날 수 있는 부정적인 결과에 

대해 불확실성을 느끼는 것을 의미한다[23]. 즉 소비자 

행동 연구 분야에서 다루고 있는 위험은 객관적인 형태

의 위험이 아니라 소비자가 인식하는 위험, 지각된 위험

을 뜻한다[24]. 웅적우(2019)는 온라인 쇼핑의 지각된 위

험을 경제적 위험, 배달 위험, 제품 성능 위험, 사회적 위

험 등으로 분류하고 있다[25]. 

이밖에 인터넷에서 물품 구매시 소비자 위험에 관한 

연구에 따르면 서비스위험, 지불위험, 체험위험, 품질위

험 등으로 소비자 위험 요소로 분류되고 있으며, 이러한 

위험　지각은 소비자 유형에 따라 제품 구매 기준, 정보 

탐색, 구매 품목 등 구매 행동에 차이가 있는 것으로 나

타났다[26]. 

이상의 선행연구를 살펴보면 소비자 위험은 소비자들

이 제품이나 서비스를 이용할 때 나타날 수 있는 부정적

인 인식으로 소비자 만족 등 재구매 행동에 영향을 미치

는 요인이 되고 있다.

2.1.4 쇼핑 경험

기존 선행연구에서 쇼핑 경험은 행동적인 지적, 감성

적, 요인뿐 아니라 소비자와의 관계를 중시하는 추세를 

반영해 경험을 바탕으로 관계를 구축해 나간다는 관점에

서 쇼핑 경험을 포괄적으로 정의하고 있다. 고객의 경험 

수준이 만족 수준에 긍정적인 영향을 미치는 것을 규명

하고, 최종 결과 개인의 경험 수준이 신뢰, 투입, 만족, 심

지어 구매 의도에까지 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다[27]. 또한, L. Richard et al.(1988)은 참여도

가 높은 소비자들이 더 많은 쇼핑 정보에 관심을 두고 이

해하게 되기 때문에 쇼핑 경험에 더 정확한 의미를 부여

할 것이라고 주장하였다[28]. 쇼핑 경험을 통해 고객의 

감성, 감각, 이성, 관계, 행동 경험의 유무나 경험 수준, 

해당 제품 점포나 브랜드에 대한 체험 가치 증진을 통해 

고객에 대한 지각 품질이나 브랜드 레노버나 이미지를 

강화해 다시 한번 고객 점포 재방문 의사나 점포 충성도

를 증진하는 역할을 한다[29].

그동안 많은 연구자가 소비자들이 쇼핑할 때 추구하는 

가치와 경험하는 감성 반응에 대해 연구를 진행되어왔다. 

즉, 소비자들이 쇼핑할 때 추구하는 가치와 인식에 초점

을 맞추었다[30]. 또한 소비자들은 온라인 쇼핑을 효과적

으로 제품을 구매할 방법으로 여기며 온라인 쇼핑에서 

비용 지출을 줄이면서 양질의 제품이나 서비스를 얻는 

것을 목표로 한다는 것이다[31]. 결론적으로 쇼핑 경험은 

소비자의 만족도나 재구매 의도 등에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 예상해 볼 수 있다.

2.2 고객만족도

고객 만족도를 연구하는 것은 현재 경제발전 환경의 

소비고객 만족도를 연구하는 것은 오늘날 경제 환경의 

소비 시장 현황에 있어 매우 의미심장하고 광범위하다. 

고객은 고정적인 소비 습관을 형성하기 쉬운데, 이러한 

습관을 기르는 것은 반드시 몇 번의 만족스러운 소비 경

험을 기초로 되어야 이루어질 수 있다. 따라서 이러한 개

념을 제시한 이후 많은 학자들이 매우 심층적인 연구가 

이루어졌다[32] 일반적으로 고객만족도는 온라인 쇼핑에

서 서비스 및 제품을 구매하는 경험에 대한 인지 반응과 

주관적 만족과 관련되어 느끼는 좋은 느낌과 나쁜 정서

적 반응이 담겨 있다고 볼 수 있을 것 같다[33].

따라서 만족이란 일반적으로 제품구매, 서비스 등의 

이용행위나 소비자 행동 등과 같은 온라인시장에서의 소

비자 경험에 대한 반응이다. 만족도는 소비자의 소비에 
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대한 경험과 결과에 대해 파악함에 있어 가장 중요한 요

인으로서 이후의 행동 의도를 설명함에 있어서 가장 먼

저 연구해야 할 선행요인이라 할 수 있다[34, 35]. 김신

창(2011)은 고객만족이란 고객의 기대에 부응해 서비스

나 상품에 대한 고객의 재구매와 신뢰도가 지속된 상태

이다[36]. 량비&류미현 (2020)는 고객 만족이란 소비자

가 제품을 구매, 비교, 제품 선택 또는 평가 과정에서 얻

은 호의적, 비호의적 감정이 오늘 정도인지, 상품이나 서

비스에 대한 구매 전 기대보다 체험 후 만족도가 더 높은 

것을 의미한다[37].

이상의 선행연구에서 제시한 만족도를 요약해 보면, 

만족도는 온라인 쇼핑몰이 제공하는 서비스에 대해 만족

을 느끼고 있는지, 생각했던 서비스보다 높은 수준인지에 

대한 평가이며 이와 같은 소비자의 만족도를 연구하는 

것은 매우 의미 있는 중요한 연구라고 본다.

2.3 재구매 의도

재구매 의도는 반복적인 구매에 대한 소비자의 태도를 

나타내는 반면, 고객의 지속적 유지는 고객의 실제 행위

와 계속적인 이용의향의 태도를 총괄하는 개념이다[38]. 

기존 연구를 살펴보면 결과의 변수로 작용해 온 재구매 

의도는 고객의 신분을 유지하는 개념으로 해석할 수 있

다. 재구매 의도는 소비자가 제품이나 서비스를 제공받은 

후 제공하는 제품이나 서비스에 대해 다시 구매하는 행

위를 의미하며, 평가를 통해 서비스를 개선하고 고객만족

도를 기대 수준 이상으로 충족시켜야지만 이후 재구매가 

이루어진다[28]. 따라서 재구매 의도는 과거 상품이나 서

비스에 대한 구매 경험을 바탕으로 원하는 제품이나 서

비스를 지속해서 구매하는 것으로 정의된다. 제품일 경우 

구매 빈도 및 반복 구매율을, 서비스일 경우에는 사용 빈

도 및 브랜드 충성도를 평가한다. 소비자들의 구매만족도

는 재구매 의도에 가장 큰 영향을 미치기 때문에 실제로 

소비자들은 어떤 제품과 서비스에 대해 한 번만 구매하

면 그 제품과 서비스가 시장에서 살아남기 어렵다[19].

한편 가조·김철중(2018)은 개인 정보와 구매 내역 정

보를 잘 관리하고 고객과의 약속을 이행하는 온라인 쇼

핑몰에 대해 장기적으로 사용하면 주변 사람들에게 추천

한다고 한다. 즉, 온라인 쇼핑몰에서는 소비자의 개인정

보 및 결제정보를 관리하고 통제하는 서비스를 우선적으

로 제공해야 할 필요성이 있다는 것을 알 수 있다[39]. 또

한 재방문 의도는 소비자가 어떤 서비스를 이용할 때 과

거 이용 경험에 대한 평가 및 반복적 이용에 따른 현상으

로, 만약 서비스가 아닌 제품을 사용한다면 이는 재구매 

의도로 표현된다[40]. 소비자의 재방문 의도는 기업의 마

케팅 전략상 기존 소비자를 유지하고 새로운 소비자를 

유치하는 측면에서 고려해야 할 중요한 개념이다[41].

3. 연구 방법

3.1 연구모형

본 연구는 온라인 쇼핑몰의 이용 동기가 만족도 및 재

구매 의도에 미치는 영향을 검증할 목적으로, 이에 대한 

연구의 문제점을 제기하였다. 이에 온라인 쇼핑몰 이용 

동기의 제품 지각, 고객 서비스, 소비자 위험 및 쇼핑 경

험에 따라 고객만족도와 재구매 의도에 미치는 영향을 

살펴보는 것이다. 선행연구를 가반으로 본 연구의 가설은 

다음과 같이 기술하였으며 아래　Fig.1과 같은 연구모형

을 설계하였다．

product Perception

customer service

Shopping experience

Risk threat

Customer 
satisfaction

Repurchase 
intention

H1

H2

H3

H4

Fig. 1. Research Model

3.2 연구가설

3.2.1 이용 동기와 고객만족도의 관계

온라인 쇼핑몰의 제품 특성은 품질요인, 다양성 요인, 

가격요인, 정보 요인으로 나눌 수 있으며 온라인 쇼핑몰

은 제품의 저렴한 가격과 다양한 정보가 만족도 및 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혔다[42]. 온라

인 쇼핑몰의 속성이 고객의 만족도, 신뢰감 및 재구매 의

도에 영향에 대한 연구에서 온라인 쇼핑몰이 제공하는 

다양한 제품 정보가 고객의 만족도, 신뢰도, 재사용 의도

에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다[43]. 한편 

서비스의 이용 동기 요소를 경제적 동기, 쾌락적 동기와 

편의적 동기로 구분한 연구에서 각 요소는 인터넷 이용

만족도에 긍정적인 영향을 미칠 가능성이 높다고 제시하

고 있다[44]

한편, 강재정(2000)은 상품 구매 편의성, 이용 안전성, 
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상품정보 다양성 등 온라인 쇼핑몰의 특성이 고객만족도

에 영향을 미치고 있음을 주장하였다[45]. 온라인 쇼핑몰

에서 제공하는 서비스는 시스템 이용이 편리하거나 제품 

정보의 질이 높을수록 소비자의 신뢰와 만족도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다[46]. 인터넷 상황을 

고려할 때 물리적 시장에서의 인간적 접근은 프라이버시

와 편의성만 잘 갖추면 신뢰감이 형성된다는 것이다[27, 

47]. 따라서 이동건 & 권귀영(2013)은 전자상거래는 비

언어적 정보를 통해 고객에게 호소력 있는 커뮤니케이션

을 전달하는 과정에서, 지각적인 사회적 진실감 등의 특

성이 온라인 쇼핑몰의 실용성과 편의성에 긍정적인 영향

을 미친다는 결과를 제시하였다[48].

최준서·유진오(2016)는 쇼핑몰의 실용성, 편의성 및 

구매 경험은 고객의 고객만족도와 재구매 의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 설명하고 있다[49]. 이에 따라 위의 

선행연구 결과를 바탕으로 이용 동기와 고객만족도 간의 

상관관계에 대해 다음과 같은 가설을 세웠다.

H1. 온라인 쇼핑몰 이용 동기는 고객만족도에 영향을 

미칠 것이다.

H1-1. 이용 동기 중의 제품 지각이 고객만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 이용 동기 중의 고객 서비스가 고객만족도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3. 이용 동기 중의 소비자 위험이 고객만족도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4. 이용 동기 중의 쇼핑 경험이 고객만족도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 이용 동기와 재구매 의도의 관계

이은애·강현정(2014)은 서비스 이용 동기는 전자상거

래 플랫폼의 재구매 의도에 영향을 미친다는 점을 확인

했다[50]. 정덕화ㆍ정철호(2018)의 온라인 쇼핑몰 이용

을 통해 구매 경험이 있는 고객을 대상으로 위험·신뢰·만

족·재구매 의도 간의 구조적 영향 관계를 분석한 결과, 

온라인 쇼핑 환경에서 고객의 지각 위험은 만족도, 신뢰

도, 재이용 의도에 중요한 영향을 미침이 확인되었다

[51]. 박진용 등(2015)은 온라인 쇼핑몰의 속성과 서비스 

품질이 소비자들의 구매 행동에 미치는 영향을 연구한 

결과, 온라인 쇼핑몰 서비스 품질의 신뢰가 재구매 의도에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 입증하였다[52].

한편 김영성 외(2011)는 온라인 쇼핑몰의 재구매 의

도에 대한 연구에서 물류 서비스의 중의 반품, 친절 태도, 

배송비용 등의 요인이 재구매 의도에 영향을 미치는 것

으로 주장하였다[53]. 또한 오민근 & 현병언 (2016)의 

연구 결과를 살펴보면 주문 상품 품질, 반품 및 배송 서

비스 품질 등은 재구매 의도에 영향을 미치는 것으로 나

타났다[54]. 최명국(2016)은 온라인 쇼핑몰의 특성, 고객

만족도, 신뢰 및 재사용 의도 간의 상관관계를 연구한 결

과, 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질 특성에 의해 형성된 신

뢰는 고객 만족보다는 장기적인 이용 의도에 더 큰 영향

을 미친다고 설명하고 있다[55].

본 연구는 온라인 쇼핑몰 사용자들이 쇼핑 과정에서 

지각된 품질요인에 초점을 맞추고 이용 동기가 많을수록 

해당 쇼핑몰을 재활용할 가능성이 높을 것이라 여기고 

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다

[56].

H2. 온라인 쇼핑몰 이용 동기는 재구매 의도에 영향

을 미칠 것이다.

H2-1. 이용 동기 중의 제품 지각은 재구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 이용 동기 중의 고객 서비스는 재구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3. 이용 동기 중의 소비자 위협은 재구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-4. 이용 동기 중의 쇼핑 경험은 재구매 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 고객만족도와 재구매 의도의 관계

고객만족도와 재구매 의도에 대한 선행연구에서 최승

일 · 김동일(2013)은 소비자들이 모바일 커머스를 이용

하면서 만족 또는 불만족을 느끼게 되는데, 이러한 소비

자 태도는 재구매 의도에 결정 영향을 끼치게 되며, 소비

자들이 웹사이트에 대한 불만족을 경험하게 되면 모바일 

커머스를 지속적으로 사용할 가능성이 적음을 증명하였

다[57]．손희영·하홍열(2013)은 모바일 커머스에서 소비

자들의 재구매 의도와 행동은 만족도에 의하여 변동 가

능성이 높은 중요한 요인이라고 하였다[58]．박경원

(2017)은 모바일 커머스 품질이 만족도와 재구매 의도에 

끼치는 영향의 연구에서 만족도가 재구매 의도에 중요 

한 영향 요인임을 역설하였다[59]. 문용은 & 왕천(2019)

의 온라인 전자상거래 소비성향, 사회성이 소비자의 만족

과 재구매 의도에 미치는 영향이라는 논문에서는 소비자 
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만족도는 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다[60]. 효과적인 만족은 고객의 충성도를 창조할 

수 있다. 이에 따라 만족도가 높은 소비자는 재구매 의도

와 구전 의도가 높고 다른 회사로 변심할 가능성이 낮아

진다[61].

따라서 위의 선행연구를 바탕으로, 본 연구는 다음과 

같은 가설을 세웠다.

H3. 만족도는 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

3.2.4 고객만족도의 매개효과

샤오진화 &이상기(2020)는 이용 만족도의 매개효과

를 검증한 결과, 이용만족도는 부분 매개 역할을 하는 것

으로 확인되었다. 즉, 사용 동기는 지속 사용 의도에 직접

적으로 영향을 미칠 수도 있고 이용만족도를 매개할 수 

있으며 간접적으로 지속 이용 의도에 영향을 미칠 수 있

다는 것을 확인한다[62]. 또한, 만족도 이론을 가장 먼저 

제시한 사람은 Cardozo(1965)이다[63]. 고객만족도는 

향후 서비스 기업에 대한 행동 의도, 고객 유지, 서비스 

태도 등에 직접적인 영향을 미치며 서비스 기업의 각각 

분야에서 폭넓게 연구되고 있으며 서비스 기업 경영에서 

매우 중요한 개념으로 다루어지고 있다[64].

H4. 이용 동기와 재구매 의도 간의 관계에서 만족도

가 매개 영향을 미칠 것이다.

H4-1. 제품 지각과 재구매 의도 간의 관계에서 만족

도가 매개 영향을 미칠 것이다.

H4-2. 고객 서비스와 재구매 의도 간의 관계에서 만

족도가 매개 영향을 미칠 것이다.

H4-3. 소비자 위험과 재구매 의도 간의 관계에서 만

족도가 매개 영향을 미칠 것이다

H4-4. 쇼핑 경험과 재구매 의도 간의 관계에서 만족

도가 매개 영향을 미칠 것이다

3.3 자료수집 및 분석 방법

본 연구를 위해 데이터를 수집한 후 분석하여 한국에

서 중국 유학생들을 대상으로 개인 수준의 인지측정에 

대한 설문조사를 실시하였다. WenJuanWang 사이트 

(https://www.we njuan.com)를　통해 수집하였다. 변

수 간에 상호 영향 수준을 검증하기 위한 온라인 쇼핑몰

의 이용 동기와 만족도, 재구매 의도의 관계를 분석하였

다[65]. 모든 변수의 설문 문항들은‘전혀 그렇지 않다’는 

1, ‘매우 그렇다’는 7로 정하였고 양극단으로 배치하며, 

Likert 7점 척도에 따라서 문항별로 개인의 견해에 따라 

표시하도록 구성하였다.

설문지의 참여를 높이기 위해 링크 방법을 중국인 유

학생 320명에게 공지하고 2021년 7월 6일까지 296명

(92.5%)이 답변하였고, 답변된 설문지 중 불성실한 응답 

41명을 제외한 후 255부(79.6%)를 최종적인 연구 분석 

자료로 사용되었다. 

최종 분석은 SPSS 23.0 프로그램을 활용하여 신뢰성 

분석, 요인분석, 상관관계 분석, 다중회귀 분석 등을 통해 

가설을 검증하였다.

3.4 변수는 조작적 정의와 측정

3.4.1 독립변수(이용동기)의 정의

본 연구에서는 온라인　쇼핑몰 이용 동기 요인으로 제

품 지각, 고객 서비스, 소비자 위험 및 쇼핑 경험을 선정

하였다. 소비자가 온라인　쇼핑몰을 이용하는 동기는　특

정한 제품이나 서비스를 구매하기 위해 접속하는 온라인 

쇼핑몰에 대해 소비자가 가지는 욕구와 필요성이 중요한 

부분이다[16]. 따라서 제품 지각 요인, 소비자 위험요인, 

고객 서비스 요인, 쇼핑 경험 요인들이 선택되고 있다. 또

한 소비자 구매 의도에 부정적인 영향을 미치는 요인으

로는 소비자 위험이 가장 큰 요인으로 확인되었다[66]. 

이종윤 (2020)은 서비스 품질에 영향을 미치는 요수와 

고객만도, 재구매 의도 간의 상관관계를 설명하기 위해 

독립변수는 서비스 품질 요수 중의 신뢰성, 유형성, 응답

성, 편리성, 보안성을 선정하고, 결과변수는 구매의도와 

추천 의도를 설정하였다[16].

따라서 본 연구에서는 이용 동기와 관련하여 4가지의 

변수를 정하여 연구하였으며 선택한 변수들로는 제품 지

각, 쇼핑 경험, 소비자 위험, 고객 서비스를 정하였다. 김

성언 & 나선영 (2000)은 "소비자 위험", "고객 서비스", 

"제품 지각", 기존의 3개 항목에서 “쇼핑 경험”을 추가하

였다. 쇼핑 경험과 관련된 항목들로는 일치성, 쇼핑의 즐

거움, 편의성 등으로 하였으며 일치성은 고객의 쇼핑 습

관 및 생활 스타일과 매우 큰 연관이 있고 쇼핑의 즐거움

은 흔히 인터넷 상호작용으로 해석되며 인터넷에서 상호

작용 시 경험된 고객의 태도를 가리킨다. 지금은 인터넷 

사용이 쉽지만 온라인 쇼핑의 편리함은 앞으로 나아갈 

방향이 될 것이다[66]. 이 같은 선행 논문을 근거로 "쇼

핑 경험" 항목이 하나 더 추가되었다.
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3.4.2 매개변수(만족도)

본 연구는 앞서 내용에서 전술한 선행 연구자들이 정

의하고 있는 매개변수에 대한 개념의 적용방법을 달리하

였다. 저희위(2021)의 논문 모형은 9개의 변수를 포함하

고 있다. 다양한 정보 제공 여부, 제품구매 만족 여부, 타 

플랫폼 대비 가격 할인 여부, 제품구매 편의성 여부, 제품 

정보 정확성 여부, 제품 배송 서비스 만족 여부, A/S 만

족 여부, 품질 및 가격 만족 여부이다. 만족감과　신뢰성

은 고객의 재구매 의도 및 구전 의도　등의 행위 의향을 

야기시키며 재구매 의도,　구전 의도를 야기시킬　수　있

기 때문에 온라인　쇼핑몰　서비스 품질을 매개변수로 선

택하였다[19]. 김민수 & 박종무(2012)는 매개변수 신뢰

도가 소비자의　재구매 의도에 영향을 미치며, SCS 이용 

의도 또한 고객 참여와 행동 의도에 미치는 영향이 있다

고 보였다[9]. 

따라서 위에 같은 선행연구를 바탕으로 고객만족도는 

기업이나 고객의 충성도 및 고객의 재구매 의도에 큰 영

향을 미치며, 온라인 쇼핑몰에서 만족도는 공급업체와 고

객의 장기 관계를 유지할 수 있는 주요 요소이라고 생각

하기 때문에 만족도를 매개변수로 정하였다.

3.4.3 종속변수(재구매 의도)

종속변수에 대하여는 본 연구의 앞서 내용과 같이 행

동 의도 기존의 선행 연구자들이 정의하고 있는 온라인 

쇼핑몰에 대한 개념을 조금 달리하였다. 선행 논문의 연

구에 의한 온라인 쇼핑몰은 거의 모두가 종속변수로 적

용되였으며, 온라인 쇼핑몰의 구성요소와 측정요소를 세

부적으로 구분되고 연구되어 왔다. Cheon(2014)는 연

구결과에서 소비자는 상품이나 서비스를 받은 후에도 장

기적으로 상품 및 서비스 제공자를 찾고 제품이나 서비

스를 장기적으로 이용할 가능성을 정하며 동시에 재구매 

의도는 종속변수로써 연구모형을 세웠다[67]. 전술한 바

와 같이 저희위(2021)는 종속변수의 요소들은 고객만족

도, 고객 신뢰도, 재구매 의도, 구전 의도 4개의 다양한 

개념의 측정요소로 정하고 있다[19].

따라서 본 연구에서는 선행 연구와 차별성을 갖고자 

하였다. 재구매 의도는 온라인 쇼핑 시장의 소비자의 정

서적 반응을 판단하는 데 중요한 요소로 추천 의사, 결제 

의사, 재방문 의사 등을 중요한 요인으로 재구매 의도를 

결정하고자 하기 때문에 종속변수로 재구매 의도를 선택

하였다.

4. 실증 분석

4.1 표본의 인구통계학적 특성

표본에 대한 인구통계학적 특성을 살펴보면 먼저 성별

은 여성이 187(73.3%) 명으로 남성 68 (26.7%) 명보다 

많은 것으로 나타났으며, 연령에서는 18~25세가 

170(65.6%) 명으로 가장 많이 나타났다. 다음으로 교육 

수준에서는 대학교가 137(53.7%) 명으로 가장 많이 나

타났다. 또한 월평균 생활비에서는 30만 위안화 미만이 

33(12.9%) 명, 30~50만 위안화 미만이 70(27.5%) 명, 

50~70만 위안화 미만이 59(23.1%) 명, 70~90만 위안

화 미만이 45(17.6%) 명, 90만 위안화 이상이 

48(18.8%) 명으로 나타났다. 다음으로 1년 동안 온라인 

쇼핑금액에서는 70만 위안화 이상이 128(50.2%) 명으로 

가장 많이 나타났고, 하루 인터넷/휴대폰 사용시간에서

는 5~7시간 미만이 85(33.3%) 명, 3~5시간 미만이 

83(32.5%) 명, 7시간 이상이 53(20.8%) 명, 1~3시간 미

만이 30(11.8%) 명, 1시간 미만이 4(1.6%) 명 순으로 나

타났다. 다음으로 모바일을 통한 오라인 쇼핑몰 이용 빈

도에서는 1주일에 한번 이상 이용자가 124(48.6%) 명으

로 가장 많이 나타났고, 쇼핑몰 플랫폼에서는 taobao가 

185(72.5%) 명으로 가장 많이 이용하고 있는 플랫폼으

로 확인되었다. 온라인 쇼핑몰의 정보 원천은 인터넷을 

통한 접촉이 104(40.8%) 명으로 가장 많이 나타나고 친

구의 소개를 통한 접촉이 79(31%) 명으로 그다음으로 많

이 나타났다. 마지막으로 의류 및 패션잡화의 구매 빈도

가 품목으로 109(42.7%) 명으로 가장 높게 나타났다. 분

석 결과는 Table 1과 같다.

4.2 요인분석을 통한 신뢰도 및 타당성 검증

4.2.1 이용 동기에 대한 요인분석 및 타당성 분석

온라인 쇼핑몰의 이용 동기에 대하여 확인하기 위해 

요인분석을 결과 Table 2와 같이 이용 동기는 설정한 총 

28개 항목 중에 모형의 타당성을 고려하여 요인 간 적재 

값을 검사하여 판별 타당도에 문제가 있는 13개의 항목

을 제거 후에 총 15개의 항목을 각각 4개, 3개의 요인으

로 묶어졌다. 총 분산 설명력은 72.552%를 나타났고, 각 

변수의 내용을 고려하여 요인 1은 ‘고객 서비스’, 요인 2

는 ‘소비자 위험’, 요인 3은 ‘쇼핑 경험’, 요인 4는 '제품 

지각'이라고 명명하였다. 표본의 적합도를 반영하는 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 값은 0.880로 나왔으며, 

Cronbach’a 값은 0.817~0.891 사이로 나타났으며 각 
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Classification(N=259) N% Percentage

Gender
Male 68 26.7

Female 187 73.3

Age

Under 18 1 .4

18~25 170 66.7

26~30 60 23.5

31~40 19 7.5

41~50 5 2.0

51~60 0 0

Over 60 years old 0 0

Education

high school 17 6.7

University 137 53.7

Graduate degree 55 21.6

PhD 46 18.0

Average monthly income

Less than 300,000 33 12.9

300,000~500,000 70 27.5

500,000~700,000 59 23.1

700,000~900,000 45 17.6

More than 900,000 48 18.8

Average annual amount of money 
spent on online shopping

Less than 100,000 22 8.6

110,000~300,000 35 13.7

310,000~500,000 41 16.1

510,000~700,000 29 11.4

More than 700,000 128 50.2

Average time spent online in a day

Less than one hour 4 1.6

1~3 hours 30 11.8

3~5 hours 83 32.5

5~7 hours 85 33.3

More than 7 hours 53 20.8

Frequency of using shopping platform

Hardly used 8 3.1

Use once a month 71 27.8

Use once a few weeks 124 48.6

Use once every two days 34 13.3

Use once a day 18 7.1

Frequently used online shopping 

platform

G-market 7 2.7

coupang 36 14.1

SSG 4 1.6

taobao 185 72.5

jing dong 15 5.9

other 8 3.1

How to learn about the online 
shopping platform

Friend introduced 79 31.0

advertise 7 2.7

News or TV series 5 2.0

internet 104 40.8

other 60 23.5

Products that are frequently 
purchased online

Book, magazine 11 4.3

Clothes and fashion supplies 109 42.7

Cosmetics, perfume 21 8.2

electronic product 13 5.1

Daily necessities 72 28.2

food 16 6.3

other 13 5.1

total 255 100.0

Table 1. The characteristics of the analyzed samples
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요소를 구성하는 측정 항목은 신뢰도를 있는 것으로 분

석되었다. Bartlett의 구형성 검정 치는 2048.627(p

＜.001)로 도출되어 측정 도구는 양호한 신뢰도와 합리 

도를 갖는 것으로 검증되었다.

4.2.2 만족도에 대한 요인분석 및 타당성 검증

고객 만족도에 대하여 분석 결과는 Table 3와 같이 

나타났고 전체 7개의 항목 중에서 모형의 적합성을 고려

하여 요인 간 문제가 있는 불합리한 항목을 제거하여 총 

5개의 항목이 1개의 요소로 묶어졌다. Cronbach’a 계

수가 0.881로 나타났으며, KMO 값은 0.861이었고, 

Bartlett의 구형성 검정 치는 640.432(p＜.001)로 도출

되어 측정도구의 신뢰도와 타당도는 양호한 것으로 검증

되었다.

4.2.3 재구매 의도에 대한 요인분석 및 타당성 검증

재구매 의도에 대하여 검증하기 위해 요인분석을 한 

결과 Table 4과 같이 나타났고 총 7개 항목 중 모형의 

타당성을 고려하여 요인 간 불합리한 문제가 있는 3개의 

항목 제거 후에 총 4개의 항목을 도출되었다. 

Cronbach’a 계수가 0.898으로 확인되었으며 요인을 구

성하고 있는 측정 항목이 신뢰성이 있는 것으로 분석되

Name of Factor Sale items
Factor
loading

Eigenvalue
Variance

(%)
Cronbach's a

customer 
service

Diversified payment methods when purchasing goods .822

3.100 20.669 0.891

The return and exchange service is very fast .814

Can clearly provide the information needed in the shopping process .810

Users can view questions from mobile shopping platform users or 
post-use evaluations of products

.800

Consumer 

threat

Mobile shopping platforms can protect my shopping information and 
consumption content

.862

2.857 19.049 0.858

The mobile shopping platform can protect the security of my bank 
account information and payment procedures

.833

When shopping online, you will not feel uneasy because your personal 

information may be leaked
.831

The goods purchased through the shopping platform are consistent with 
the pictures on the platform

.784

shopping 

experience

Mobile shopping platform can quickly respond to customer needs .778

2.664 17.763 0.817

In the process of purchasing products or services on the mobile 
shopping platform, I feel happy

.767

When the product is received, the product quality, hue, quantity, etc. are 

consistent with the order
.765

During the use of the mobile shopping platform, you can locate your 
location

.706

product 
Perception

The products and services on the mobile shopping platform are diverse 
compared to other channels

.839

2.261 15.072 0.861
The price of the product or service provided by the mobile shopping 

platform is cheap compared with other shopping methods
.810

When the product ordered online is received, the external packaging and 
item status of the product is complete

.743

KMO= .880, Bartlett's test : 2048.627, p< .000 (df=105)

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

Table 2. The result of E-commerce Platform Use motivation factor analysis

Name of Factor Sale items
Factor 
loading

Eigenvalue Variance(%) Cronbach's a

Customer 

satisfaction

Satisfied with the services provided by the mobile shopping 
platform

2.847

3.401 68.017 0.881

We are satisfied with the product information provided by the 
mobile shopping platform

5.835

Satisfied with the goods offered on the mobile shopping platform 1.828

I’m satisfied with the offers on the mobile shopping platform 3.809

Reasonable prices on mobile shopping platforms 4.805

KMO= .861, Bartlett's test : 640.432, p< .000 (df=10)

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

Table 3. The result of Customer satisfaction factor analysis
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었다. KMO 값은 0.775이었고, Bartlett의 구형성 검정 

치는 638.141(p＜.001)로 도출되어 측정도구의 신뢰도

와 타당도는 역시 양호하게 검증되었다. 

4.3 상관관계 분석

본 연구는 피어슨 상관계수를 사용하여 변수들 간 관

련성을 분석하였다. 분석 결과는 Table 5와 같이, 변수 

간의 관계가 가설에서 설정한 것처럼 동일 방향으로 나

타나 있으며 모든 변수들의 상관관계에 있어 통계적으로 

유의적인 결과치를 보여주고 있다. 

4.4 가설의 검증

본 연구에서는 회귀분석을 실시하여 모형에서 제시된 

변수들 간의 영향관계를 검증하였다. 가설검증의 결과는 

Table 6과 같다. 

Variable 1 2 3 4 5 6

1.customer service 1

2.Consumer threat .601** 1

3.product Perception .211** .183** 1

4.shopping experience .518** .499** .283** 1

5.Customer satisfaction .608** .583** .237** .700** 1

6.Repurchase intention .593** .591** .190** .652** .777** 1

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

Table 5. The results of correlation analysis

Name of 
Factor

Sale items
Factor 
loading

Eigenvalue
Variance

(%)
Cronbach's a

Repurchase 
intention

I would recommend to others to use my favorite online shopping 
software

4.890

3.066 76.641 0.898
When buying goods, I tend to search for goods through 

e-commerce trading platforms to purchas
2.878

My family also uses online shopping when buying goods 3.870

I will continue to use the mobile shopping platform I currently use 1.864

KMO= .775, Bartlett's test : 638.141,  p< .000 (df=6)

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

Table 4. The result of Repurchase intention factor analysis

dependent 
variable

independent variable

Standardized Regression 
Coefficient

standardized 
coefficients 

Beta
t-value p-value VIF Result

B standard error

Customer 

satisfaction

product Perception .218 .048 .239 4.496 .000 1.746 Accept

customer service .154 .040 .202 3.862 .000 1.694 Accept

Consumer threat .012 .031 .016 .382 .703 1.094 Reject

shopping experience .442 .047 .472 9.474 .000 1.537 Accept

R²=.597, adj R²=.590, F-value=92.537(p=.000)

Repurchase 

intention

product Perception .257 .062 .234 4.176 .000 1.746 Accept

customer service .228 .051 .248 4.494 .000 1.694 Accept

Consumer threat -.019 .040 -.021 -.484 .629 1.094 Reject

shopping experience .467 .059 .414 7.872 .000 1.537 Accept

R²=.551, adj R²=.544, F-value=76.645(p=.000)

Repurchase 
intention

Customer satisfaction .936 .048 .777 19.614 .000 1.000 Accept

R²=.603, adj R²=.602, F-value=384.716(p=.000)

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

Table 6. Regression analysis
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4.4.1 이용 동기와 만족도 간의 영향관계

가설 H1을 검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시하

였다. 온라인 쇼핑몰의 이용 동기(제품 지각, 고객 서비

스, 소비자 위험, 쇼핑 경험)를 독립변수, 만족도를 매개

변수로 하여 기여율 R²은 0.597로 독립변수가 매개변수

를 59.7% 설명하고 있다. 독립변수들 간의 다중 공선성

(Multicollinearity)을 검증하기 위한 공차한계

(Tolerance)와 분산팽창지수(VIF)는 공차한계가 VIF값

이 10보다 작고 0.10보다 높으므로 다중공선성이 없다 

할 수 있다. 또한 F값은 92.537으로 유의수준(p<0.001)

에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 제품 지각은 

β=0.239p<0.05), 고객 서비스는 β=0.202(p>0.05), 쇼

핑 경험은 β=0.472(p<0.001), 소비자 위험 β=-0.016(

p>0.05)로 제품 지각, 고객 서비스와 쇼핑 경험만 만족도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 

H1(H1-1, H1-2, H1-4)은 채택되었다.

4.4.2 이용 동기와 재구매 의도 간의 영향관계

가설 H2을 검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시하

였다. 온라인 쇼핑몰의 이용 동기(제품 지각, 고객 서비

스, 소비자 위험, 쇼핑 경험)를 독립변수, 재구매 의도를 

종속변수로 하여 기여율 R²은 0.551으로 독립변수가 종

속변수를 58.0% 설명하고 있다. F값=76.645 (P=0.000)

로 나타나 추정된 회귀식의 모형이 적합한 것으로 나타

났다. 제품 지각(β=0.234, p<0.001), 고객 서비스(β

=0.248, p<0.001), 쇼핑 경험(β=0.414, p<0.001)은　재

구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

나고 소비자 위험(β=-0.040, p>0.05)은 재구매 의도에 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 H2(H2-1,H1-2, H2-4)은 채택되었다.

4.4.3 만족도와 재구매 의도　간의 영향관계

만족도는 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 

것으로 예측한 가설 H3을 검증하기 위하여 만족도를 매

개변수, 재구매 의도를 종속변수로 하여 단순회귀분석을 

실시하였다. 기여율 R²은 0.603로 매개변수가 종속변수

를 60.3% 설명하고 있다. F값은 384.716로 유의수준

(p<0.001)에서 통계적 결과에서 유의한 것으로 확인되었

다. 따라서 가설 H3는 채택되었다.

4.4.4 만족도의 매개효과

가설 4의 매개역할을 확인하기 위해 다중 회귀분석 3

단계로 실시하였다. Baron and Kenny(1986)는 검증의 

단계별 방법으로 첫 번째에서는 독립변수와 매개변수 간

의 회귀분석을 실시하고 두 번째 단계에서는 독립변수와 

종속변수에 미치는 영향이 유의한지를 검증한다. 세 번째 

Stage
dependent 
variable

independent 
variable

Standardized Regression 
Coefficient

standardized 
coefficients 

Beta
t-value p-value Result

B standard error

Stage1
Customer 

satisfaction

product Perception .218 .048 .239 4.496 .000 Accept

customer service .154 .040 .202 3.862 .000 Accept

Consumer threat .012 .031 .016 .382 .703 Reject

shopping experience .442 .047 .472 9.474 .000 Accept

R²=.597, adj R²=.590, F-value=92.537(p=.000)

Stage2
Repurchase 
intention

product Perception .257 .062 .234 4.176 .000 Accept

customer service .228 .051 .248 4.494 .000 Accept

Consumer threat -.019 .040 -.021 -.484 .629 Reject

shopping experience .467 .059 .414 7.872 .000 Accept

R²=.551, adj R²=.544, F-value=76.645(p=.000)

Stage3
Repurchase 

intention

product Perception .124 .056 .112 2.199 .029 Accept

customer service .134 .046 .145 2.912 .004 Accept

Consumer threat -.026 .035 -.030 -.762 .447 Reject

shopping experience .196 .061 .173 3.225 .001 Accept

Customer satisfaction .614 .071 .509 8.693 .000 Accept

R²=.655, adj R²=.648, F-value=94.721(p=.000)

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

Table 7. The mediating effect of Repurchase intention 
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단계에서는 매개변수와 독립변수를 동시 투입을 통하여 

종속변수와의 회귀분석을 실시하게 되었다. 그리하여 매

개변수가 종속변수에 직접적 영향을 미치고 독립변수는 

종속변수에 직접적 영향을 마치지 않을 때에 완전한 매

개효과를 가정하며, 독립변수와 매개변수, 종속변수 간에 

유의한 경향을 보일 때 부분적으로 매개역할을 한다고 

가정한다. 또한 3단계에서 독립변수의 값이 2단계 독립

변수의 값을 넘지 않을 경우 매개 효과가 있다[68].

분석 결과를 Table 7에 나타내었다. 설명력 R² 0.597, 

Stage2는 0.551, Stage3는 0.655로 나타났으며 회귀식

에 대한 F값은 Stage1은 92.537(p=.000), Stage2는 

76.645(p=.000), Stage3는 94.721(p=.000)로 통계적

으로 유의한 것으로 나타났다. 따라서 매개효과가 있는

것으로 확인되었다. 가설H4-1, H4-2 및 H4-4는 부분 매

개 되는 것으로 채택되었고 H4-3은 기각되었다.

5. 결론

본 연구는 한국의 유학생 중 현제 가장 많은 비중을 

차지하고 있는 중국인 유학생을 대상으로 온라인 쇼핑몰

의 이용 동기가 재구매 의도에 미치는 영향과 만족도의 

매개효과를 검증하기 위해 연구 과제를 도출하였다. 이에 

따른 결과는 다음과 같다. 

첫째, 온라인 쇼핑몰 이용 동기 중 제품 지각, 고객 서

비스, 쇼핑 경험의 3가지 요소가 만족도 간의 관계에서 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 이

용 동기의 4가지 요인 중 제품 지각, 고객 서비스, 쇼핑 

경험은 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인

하였다. 셋째, 고객 만족도는 재구매 의도에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 온라인 쇼핑몰 이용 동

기의 모든 요소와 재구매 의도 간의 영향 관계에서 부분 

매개효과가 있는 것을 확인하였다. 

이상의 실증적 연구를 통하여 다음과 같은 학술적 시

사점을 제시하고자 한다. 

첫째, 고객 만족을 유발하는 이용 동기 중 제품 지각, 

고객 서비스, 쇼핑 경험이 높을수록, 소비자 위험이 낮을

수록 그에 따른 고객만족도가 높아진다. 특히 고객 서비

스는 만족도에 가장 큰 영향을 미치고 있는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 선행연구에서 연구한 결과와 같은 

결과로 소비자의 이용 동기는 온라인 쇼핑몰의 고객 만

족도를 높이는 데 크게 기여했는 것을 확인할 수 있다. 

즉 온라인 쇼핑몰을 이용하는 다양한 동기가 고객 만족

의 동력이 될 수 있기 때문에 다양한 동기를 모색하는 것

이 온라인 쇼핑몰의 소비자 만족도를 높이는 요인이 될 

수 있음을 확인할 수 있다. 이와 반대로 소비자들이 온라

인 쇼핑몰을 이용할 때 위험하다고 느끼게 되면 그 플랫

폼에 대한 만족도가 떨어지며 재이용 의도도 낮아지는 

것으로 확인되었다. 소비자 위험이 낮을수록 그 쇼핑몰에 

대한 만족도가 높아지는 것으로 나타났으며 온라인 쇼핑

몰을 이용할 때 쇼핑 내역 및 은행 정보 등 고객 개인정

보의 보안을 보장받을 수 있고 프라이버시를 보호받을수록 

이에 대한 만족도가 높아질 수 있다[27,42,44-45, 47-48].

둘째. 이용 동기 중 제품 지각, 고객 서비스, 쇼핑 경험

은 재구매 의도를 향상시키는데 도움이 되며 이는 온라

인 쇼핑몰에서 고객의 재구매 의도를 불러일으키는 중요

한 요소이다. 이용 동기 중 다양한 요소는 온라인 쇼핑몰

에 대한 만족도와 신뢰감을 높여 쇼핑몰 재이용에 영향

을 준다. 이용 동기가 높을수록 소비자의 행동의도가 강

해지고 구매확률을 높일 수 있는 주장을 제시한 일부 기

준의 연구과 같은 맥락으로 입증되었다[50-55].

셋째, 본 연구결과는 고객 자신이 구매한 제품이나 서

비스에 만족하는 경우 재구매 의도에 명확한 영향을 미

치는 것으로 확인되었으며 따라서 제품 지각, 고객 서비

스, 쇼핑 경험의 이용 동기가 높고 고객 위험이 낮을수록 

쇼핑몰에 대한 만족도가 높은 것으로 나타났고 만족도가 

재구매 의도를 향상시키는데 도움이 되며, 이는 고객만족

도와 재구매 의도의 긍정적 관계를 제시한 지존의 일부 

선행연구 결과와 동일하게 검증되었다[39,57-60].

다음으로 학술적 시사점 외에 실무적 시사점은 다음과 

같다.

첫째, 본 연구의 실증 분석 결과에 따르면, 제품 지각

은 고객 만족도와 재구매 의도에 가장 큰 영향을 미치며, 

고객 서비스가 그 뒤를 이었고 그다음으로는 쇼핑 경험

과 소비자 위험이었다. 본 논문은 소비자 위험이 고객 만

족도와 재구매 의도에 미치는 영향이 비교적 낮은 이유

로는 전자상거래에서의 온라인 쇼핑이 전자상거래 상황

에 문제가 되는 일이 드물고 고객들은 온라인 쇼핑　중 

위험에 대한 인식이 부족하기 때문이라고 보인다. 또 인

터넷과 정보기술의 발달로 인터넷 쇼핑은 사람의 일상생

활과 밀접하게 연관되어 있고 소비자의 연령, 직업, 학력

이 달라도 쉽게 온라인 쇼핑을 할 수 있었다. 따라서 온

라인 쇼핑을 이용하는 사람이 많아질수록 안전 문제가 

서서히 붉어질 것이다. 즉 앞으로 전자 상거래 업체는 편

의성을 높이는 중점의 경영이 아닌 고객 위험을 줄이는

데 중점을 두는 것이 향후 전자 상거래의 발전에 기여가 
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될 것이다.

둘째, 표본의 인구통계적 측면에서 한국의 중국 유학

생 설문응답자 255명의 표본을 대상으로 성별 구매력에 

대한 분석 결과 온라인 쇼핑몰 이용 및 구매에 대해 여성 

소비자가 남성에 비해 월등히 많은 것으로 나타났으므로 

온라인 쇼핑몰 기업들은 앞으로 여성고객을 타겟으로 한 

마케팅에 집중할 필요가 있는 것으로 보인다. 중국 유학

생 소비자 연령을 보면 18~25세의 연령대 소비층이 온

라인 쇼핑몰에서 가장 많은 소비력을 보여주고 있으므로 

온라인 쇼핑몰 기업들은 젊은 연령 고객층을 타겟으로 

마케팅에 집중할 필요가 있다고 보여 진다. 중국 유학생 

소비자들은 하루 인터넷 몰입도가 높고 생활 중심이 온

라인으로 옮겨가기 때문에 온라인 쇼핑에 대한 연구가 

더욱 의미가 있고, 한국과 중국에서도 일상적인 대부분 

소비는 온라인 쇼핑으로 이동하였다는 점을 명심할 필요

가 있다.

셋째, 중국 유학생들이 제품을 구매할 때 주로 이용하

는 온라인 쇼핑몰은 Taobao(淘宝) 72.5%의 고객이 해

당 플랫폼을 이용하고 있으며, 중국 유학생들이 한국에 

있지만 사용한 플랫폼이 여전히 Taobao(淘宝)가 중심인 

것을 알 수 있다. 한국 온라인 쇼핑몰은 쿠팡이 14.1%의 

중국 유학생 고객을 보유하여 한국 온라인 쇼핑몰 플랫

폼 1위를 차지했다. 특히 물류는 쿠팡에 경쟁력을 주는 

중요한 요소이기 때문에 현재 대부분의 전자상거래 업체

들은 소비자들에게 더 나은 배송 서비스를 제공하기 위

해 지속적으로 노력하고 있다.　따라서 온라인 쇼핑몰 업

체는 소비자에게 신속한 물류 서비스를 제공하고 물류비

용을 절감하거나 운송비를 대신 부담하는 등의 다양한 

서비스를 제공해야 기업은 장기 가능한 발전을 도모할 

수 있다 올 것이다.

넷째, 중국 유학생이 가장 많이 이용하는 온라인 쇼핑

몰은 종합적인 대형 인터넷 쇼핑몰이었다. 외국인으로서 

의 언어적 제한과 외국 생활의 생소함으로 인하여 사용

이 편리하고 서비스가 다양한 대규모의 인터넷 쇼핑몰을 

더 신뢰하여 자주 사용하는 것이라 판단되었으며 또한 

온라인 쇼핑몰 업체는 외국인 소비자들을 위해 쇼핑몰 

구매과정에서 다양한 언어를 통한 구체적인 설명 제공 

등의 서비스를 통해 외국인 소비자들을 배려할 필요가 

있다. 한편 유학생 소비자들은 언어적 제한, 외국 생활의 

생소함 등으로 인해 온라인 쇼핑몰 이용 시 중복구매, 과

소비, 오배송　등의 피해를 입지 않도록 신중하고 정확한 

결정을 통해 구매 및 재구매가 이루어질 수 있도록 하 여

야 할 것이며 온라인 쇼핑몰 업체들은 유학생 소비자들

의 불만 사항들을 정보로 활용하여 서비스 개선을 통한 

재구매를 향상시키도록 하여야 한다. 또한 온라인 쇼핑몰 

업체는 외국인 소비자들에게 다양한 언어를 제공함으로

써 앞으로는 유학생뿐만 아니라 여러 나라 소비자들이 

편리하게 가입하고 이용할 수 있도록 개선되어야 할 것

이다.

본 연구는 COVID-19라는 비대면 활동이 활발한 시

기에 행해진 연구이므로 향후 비대면 마케팅 전략에 있

어 적용해서 생각하기에는 한계가 있다. 그러므로 향후 

연구에서는 이용 동기와 재구매 의도 간의 관계를 다양

한 시기에 따라 연구한다면 그 시기에 적용할 시사점과 

전략의 도출을 기대할 수 있을 것으로 보인다. 

끝으로, 본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연

구는 온라인 쇼핑몰을 이용하고 있는 중국 유학생만을 

대상으로 수집된 통계자료이며 아시아 국가와 유럽 등 

각 국가 간의 경제적, 문화적 차이를 보이기 때문에 전체 

외국인 유학생을 대표하기 어려우며 후속 연구에서는 대

상 선별에 있어 다양한 국적의 대상자를 연구대상으로 

확대할 필요가 있다고 보인다. 둘째, 온라인 쇼핑몰 환경

의 발전과 개선됨에 따라 새로운 형태의 온라인 쇼핑 플

랫폼이 등장할 수 있으며, 본 연구에 이용한 온라인 쇼핑

의 동기 변수 외에도 다양한 변수가 추가될 것으로 기대

한다. 셋째, 온라인 쇼핑몰은 종합쇼핑몰, 구매대행 쇼핑

몰 및 전문 쇼핑몰 등 다양한 쇼핑몰로 구성되어 있다. 

본 연구는 이러한 온라인 쇼핑의 유형을 고려하지 못하

고 종합 온라인 쇼핑몰을 대상으로 설문조사를 실시하였

으며 이는 연구에 한계가 있으므로 향후 연구에서는 다

양한 온라인 쇼핑몰 유형에 따른 연구를 통하여 세부적

인 연구가 필요할 것으로 보인다.
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