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요  약  본 연구에서는 온라인 쇼핑 상황에서 소비자특성이 소비자감정과 소비자만족에 어떠한 영향을 미치는지 그 구조

적 관계를 파악하고자 했다. 먼저, 소비자특성은 선행연구를 통해 정보탐색성향, 물질주의성향, 충동구매성향 등을 포함

한 다양한 소비성향을 도출하였다. 다음으로, 소비자감정은 정보탐색에서부터 사용에 이르는 6개의 구매과정에서의 긍

정적․부정적 감정으로 정의하였으며, 소비자만족은 구매경험의 전반적 만족으로 정의하였다. 이를 위해 최근 1개월 이

내 온라인 의류 쇼핑 경험이 있는 20-40대 소비자를 대상으로, 소비자특성과 긍정적․부정적 감정과 소비자만족을 각각 

측정하여 구조방정식 분석을 실시했다. 그 결과, 모형 적합도는 양호했으며, 충동구매성향과 과시소비성향, 혁신성향, 

유행추구적쇼핑성향의 경우 부정적감정에만 영향을 미쳤다. 반면, 정보탐색성향, 쾌락적쇼핑성향, 경제적쇼핑성향은 긍

정적감정에 영향을 미치고, 소비자만족에도 간접적 영향을 미치는 것을 확인했다. 이를 통해 소비자특성 파악 및 소비자

감정의 증진으로 온라인 쇼핑에서의 소비자 경험을 향상시킬 수 있는 시사점을 제시하였다.  

주제어 : 온라인쇼핑, 소비자감정, 소비자만족, 구조방정식

Abstract  This study tried to understand the structural relationship of consumer characteristics on 

consumer emotions and satisfaction in online shopping. First, consumer characteristics derived various 

tendencies through previous studies. Next, consumer emotion was defined as positive and negative 

emotions in the six purchasing processes from information search to use, and satisfaction was defined 

as the overall satisfaction of the purchasing experience. To this end, this study measured consumer 

satisfaction and positive/negative emotions in the six consumption processes in their 20s and 40s with 

online clothing shopping experience within the last month. Finally, structural equation modeling(SEM) 

was conducted. As a result, the model fit was good, and impulse purchase tendency, conspicuous 

consumption tendency, innovation tendency, and trendy shopping tendency only affected negative 

emotions. On the other hand, it was confirmed that information search tendency, hedonic shopping 

tendency, and economic shopping tendency directly affect positive emotions and indirectly affect 

consumer satisfaction. Through this, implications for improving the consumer experience in online 

shopping were presented by identifying consumer characteristics and enhancing consumer emotions.
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1. 서론

코로나19로 대면이 어려워지자 온라인 쇼핑 시장 규

모가 더욱 성장하고 있다. 실제로 통계청(2021)이 발표

한 ‘온라인쇼핑 동향’에 따르면, 2021년 5월 온라인 쇼핑

거래액은 16조를 돌파했다[1]. 이처럼 온라인 쇼핑은 이

제 소비자의 일상 속 깊숙이 자리잡으며 소비자들은 특

별히 쇼핑을 목적으로 하지 않는 경우라 할지라도 빈번

히 자유롭게 온라인 쇼핑을 즐기는 과정에서 다양한 감

정적 경험을 누리고 있다. 

온라인 쇼핑은 언제 어디서나 소비할 수 있다는 점에

서 시공간의 제약이 없다는 특징을 지닌다. 또한, 정보탐

색을 오랜 시간 할 수도 있고, 짧은 시간만을 할애할 수

도 있다는 점에서 자율성이 풍부하다. 그러나 상품을 직

접 만져보거나 확인할 수 없어 상품의 특성을 완벽히 파

악하기 힘들다는 단점이 있다. 그럼에도 불구하고, 시공

간적 제약이 없다는 점, 상대적으로 가격이 저렴하거나 

가격비교가 가능하다는 점, 여러 쇼핑몰의 다양한 상품

을 효율적으로 검색할 수 있다는 점 등 다양한 장점들이 

거론되면서 끊임없이 성장하고 있다. 

이러한 온라인 쇼핑의 성장에 따라 국내 학계에서도 

다양한 연구가 진행되었다. 온라인 쇼핑이 등장한 후 초

기에는 기존의 오프라인 유통경로와 비교되며 온라인 소

비자의 쇼핑 가치나 쇼핑동기, 구매의도 등 온라인 쇼핑

에 대한 다양한 연구가 진행되었다[2-5]. 한편, 오늘날에 

이르러서는 온라인 쇼핑몰의 다양한 특성이 소비자의 선

택에 어떠한 영향을 미치는지, 소비자감정과 소비자 만

족, 재방문의도 등에는 어떠한 영향을 미치는지 등 온라

인 쇼핑만의 특성에 초점을 맞춘 다양한 연구가 진행되

고 있다.[6, 7]

하지만 온라인 쇼핑은 쇼핑몰이라는 환경적 변수 이외

에도 이를 이용하는 소비자들의 특성에 따라서도 영향을 

받을 수 있다. 예를 들어, 정보탐색성향이 높은 소비자들

은 정보탐색 과정에서 오랜 시간을 할애하고 그 과정에

서 다양한 소비자 경험을 하며 소비자 만족을 극대화시

키려 노력한다. 한편, 충동구매성향이 높은 소비자들은 

그 반대로 필요치 않았던 제품을 광고나 기타 자극에 의

해 구매하게 되고 부정적 감정을 경험하기도 한다. 즉, 온

라인 쇼핑 시 소비자의 특성에 따라 서로 다른 소비자감

정을 경험하고, 궁극적으로는 소비자만족에까지 영향을 

미치게 될 수 있다. 따라서 온라인 쇼핑에서의 소비자 특

성이 소비자감정과 소비자만족에 어떠한 구조적 영향을 

미치는지 파악할 필요가 있다. 

이에 본 연구는 소비자 특성과 소비자감정, 소비자만

족에 주목하고자 한다. 구체적으로 본 연구는 소비자의 

일반적인 소비 성향이 소비자감정과 소비자만족에 어떠

한 직간접적 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 물론 위

의 연구목적과 연관성이 있는 선행연구들이 전혀 이루어

지지 않았던 것은 아니다. 그러나 관련된 선행연구들은 

몇 가지 측면에서 한계가 있었으며, 본 연구는 이러한 한

계를 보완하는 데 기여할 것으로 보인다. 

첫째, 온라인 쇼핑 상황에서의 소비자감정을 파악한 

선행연구들은 주로 소비자감정을 구매 이전 감정이나 구

매 이후 감정과 같은 한 시점에서의 감정으로 파악했다

는 점에서 한계가 있다.[4-7] 그러나 소비자감정이란, 소

비자가 소비의 전 과정에서 직접적으로 경험하는 모든 

감정적 상태로 정의되며, 이는 소비자가 소비를 함에 있

어서 다양한 시점에서 다양한 자극으로부터 반응함을 의

미하기에 구매의 전 과정에서의 소비자감정을 측정하여 

살펴볼 필요가 있다[8]. 따라서 본 연구에서는 이러한 소

비자감정 측정의 한계를 극복하기 위해 6개의 구매과정

에서의 소비자 긍정적․부정적 감정을 측정하여 이를 확인

적 요인분석으로 묶어 ‘긍정적 소비자감정’과 ‘부정적 소

비자감정’을 총체적으로 살펴보았다.

둘째, 온라인 소비상황에서의 소비자감정이나 소비행

동을 살펴본 선행연구들은 주로 독립변수로 인터넷 쇼핑

몰의 특징을 살펴본 연구가 다수를 차지했다[9-13]. 소

수 소비자의 특성을 살펴본 연구도 존재하나, 소비자의 

위험지각이나 쇼핑흥미도 등 특정한 소비자성향에 한정

되어 연구되어왔다. 따라서 본 연구에서는 이러한 한계

를 극복하기 위해 소비자 행동 분야에서 사용하는 다양

한 소비자 성향 변수를 모두 독립변수로 놓고, 각각 소비

자 특성이 소비자감정과 만족에 어떠한 직간접적 영향을 

미치는지 확인하고자 했다.

특히 의류는 상품의 특성상 신체를 보호하는 도구적 

기능과 더불어 자신의 감정이나 역할, 가치관 등을 나타

내는 표현적 기능을 지니기에 소비자들은 의류를 구매하

는 과정에서 제품의 효용적 측면보다 즐거움이나 행복감

과 같은 감정적 측면에서 더 큰 영향을 받는다[14]. 즉, 

의류는 소비자에 따라 구매과정에서 여러 감정적 경험을 

할 수 있는 상품군이라 할 수 있다. 따라서 본 연구에서

는 온라인에서 의류를 구매할 때에 소비자의 개인적 특

성이 구매과정에 따른 소비자감정에 어떠한 영향을 미치

며, 그것이 궁극적으로 만족에는 어떤 영향을 미치는지 

그 구조적 관계를 파악하고자 한다. 이를 통해 온라인 의

류 구매 환경에서 소비자의 감정 및 만족도 향상에 대한 
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이해의 폭을 넓히고, 소비자의 특성을 반영한 세분화된 

전략을 도모하는데 유용한 시사점을 제시할 수 있을 것

이다. 또한 본 연구에서는 소비자의 특성과 소비자가 소

비과정 중 경험하는 소비자감정, 소비자가 느끼는 만족도 

간의 관계에 대해 경험적이고 실증적으로 탐구함으로써, 

소비자특성-감정-만족 간의 관계에 대한 논의를 모색하

고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 소비자감정의 개념과 확장

소비자가 제품이나 서비스를 구매하는 과정에서 경험

하는 소비자감정은 일상생활에서 느끼는 감정과는 다른 

특수성을 지니고 있으므로, 일반적인 감정 개념과는 구별

되는 정의가 필요하다[15]. 소비자 행동 연구에서는 여러 

학자에 의해 소비자감정이 정의되었다. Cohen과 Areni

는 소비자감정을 ‘제품을 고려하거나 구매, 사용할 때 나

타나는 주관적인 감정 상태’라 정의하였으며[16], 

Gardner는 소비의 전 과정(구매전, 구매중, 구매 후)에

서 발생될 수 있는 감정이라 정의하였다[8]. 

그러나 지금껏 소비자감정에 관한 연구들은 소비자감

정을 주로 구매 후 제품의 사용으로 인해 유발되는 결과

적 요소로 바라보고, 대다수의 선행연구들에서는 소비자

감정이 구매 후 감정으로 한정되어 연구되어왔다. 이에 

소비 전 과정에서의 소비자감정을 살펴본 연구는 부족한 

실정이다. 

한편 최근 온라인 쇼핑이 증가함에 따라 소비자들은 

더욱 복잡하고 세분화된 구매의사결정 과정을 경험하기 

시작했다. 이에 경영학이나 마케팅 학계에서는 소비자의 

구매여정(Purchase Journey)에 대한 중요성을 강조하

며 온라인에서의 다양하고 긴 구매여정을 정확히 이해하

는 것이 필요하다는 시각이 대두되었다[17]. 이에 소비자

감정 역시 구매 이전이나 구매 이후와 같은 한정적인 시

점에서 경험하는 감정이 아닌, 소비의 전 과정에서 다양

하게 경험하는 감정으로 확장되어 연구될 필요성이 증대

되고 있다. 

아직까지 국내 온라인 쇼핑에서의 감정적 반응에 대한 

선행연구들은 소비자감정을 쇼핑몰 이용 후에 나타나는 

긍정적감정 등으로 한정지어 살펴보고 있는 실정이다. 또

한, 온라인 쇼핑에서 소비자 특성과 감정-만족 간의 구조

적 관계를 아울러 살펴보기 보다는 감정을 여러 독립변

수들 중 하나의 하위변수로 살펴보고 있다는 점에서 한

계가 있다[18-19]. 따라서 본 연구에서는 온라인 쇼핑시 

구매의사결정 과정에서 다양한 수준으로 소비자가 경험

하는 긍정적․부정적 감정이 소비자만족에 어떠한 영향을 

미치는지 파악하고자 했다. 

2.2 소비자만족의 개념과 확장

소비자만족(Consumer Satisfaction)이란 일반적으

로 구매자가 치른 대가의 보상에 대한 소비자의 판단이

라고 정의된다[20]. 이는 소비자가 제품 구입 시 지불한 

가격과 비교해 제품의 사용을 통해 얻게 되는 효용 또는 

이득이 어떠한지에 대한 인지적 평가 과정을 의미한다. 

소비자만족에 대한 연구는 선택 후 소비자행동에 대한 

연구를 시초로 진행되어왔으며, 1980년대에 제시한 ‘기

대-불일치 패러다임’ 이론이 등장하면서 소비자만족 관

련 연구는 더욱 활발히 진행되어왔다[21]. 

기대-불일치 패러다임은 성과가 기대보다 높아 긍정

적 불일치가 생기면 만족이 발생하고, 반대로 성과가 기

대보다 낮으면 부정적 불일치가 발생하여 불만족이 발생

한다고 보는 이론이었다[21]. 이처럼 소비자만족의 초기 

정의는 인지적 측면에 입각한 정의에 한정되어 있었다. 

그러나 점차 만족이 단지 인지적 현상만이 아니며, 소비

자가 주관적으로 만족과 관련되어 느끼는 좋은 느낌과 

불만족과 관련되어 느끼는 나쁜 느낌 등의 감정까지 포

함될 수 있다는 확대적 개념이 등장하기 시작했다[22]. 

그러나 소비자만족의 개념을 정의함에 있어서 인지적 측

면과 정서적 측면을 모두 포함해야한다는 입장도 있으나, 

보다 더 보편적으로 중요시 되어야 할 측면은 인지적 측

면이라고 보는 입장 등 아직까지 학자들마다 의견이 다

양하다고 볼 수 있다[23].

2.3 소비자감정과 소비자만족 간의 관계

소비자 행동 분야에서는 전통적으로 소비자의 행동에 

대한 결과를 인지적 측면에서 만족/불만족의 개념으로 

접근해왔다. 이에 소비자 만족을 연구한 학자들은 만족/

불만족이 형성되는 원인을 제품의 속성에 대한 인지적 

평가의 결과라고 보고, 소비자 만족을 기대-불일치 패러

다임과 연결하여 바라보았다[24,25]. 

그러나 1980년대부터 소비자의 감정과 관련된 연구

의 필요성이 제기되었으며 소비자의 감정적 측면에 관한 

다양한 연구가 진행되었다[26]. 이들은 소비자의 제품 소

비에 있어서 감정적 측면도 고려해야 한다는 쾌락적 소
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비(hedonic consumption)의 개념을 주장하였으며, 이 

연구를 시작으로 ‘구매경험의 결과로 유발되는 감정적 반

응’이 만족의 또 다른 속성이 될 수 있다는 관점을 제시

했다[26,27].

이후 소비자만족의 개념을 인지적 판단과 감정적 반응

이 결합되어 나타나는 것으로 정의함에 따라 기존의 만

족이 인지적 만족과 정서적 만족이라는 개념으로 구성될 

수 있음을 제안했다[28]. 이는 소비자가 경험하는 감정적 

반응이 소비자 만족의 하위요인으로 포함되는 관계로 보

는 관점이었다. 그러나 여전히 대부분의 연구들에서는 소

비자 만족이란 사전에 기대했던 것에 비추어 실제로 인

식된 제품수준의 평가에 대한 반응으로서 나타나는 종합

적 판단이라는 점에 일치된 견해를 보이고 있다. 이는 상

품을 사용한 후 평가하고 판단하는 것에 인지적 평가의 

측면을 강조하는 정의라 할 수 있다. 따라서 본 연구에서

는 온라인 쇼핑 시 소비자 특성에 따라 소비의 전체 과정

에서 경험하는 소비자감정이 소비 과정 이후 총체적인 종

합적 판단의 관점에서의 소비자 만족에 어떠한 영향을 미

치는지 파악함으로써 그 구조적 관계를 살펴보고자 한다. 

3. 연구모형 및 가설도출

3.1 연구모형

본 연구에서는 소비자 성향이 소비자감정에 어떠한 영

향을 미치며, 궁극적으로 만족에 얼마나 간접적으로 효과

를 미치는지 구조적 관계를 파악하고자 했다. 이에 선행

연구를 통해 소비자감정에 영향을 미치는 요인으로 소비

자의 정보탐색성향, 물질주의성향, 충동구매성향, 과시소

비성향, 혁신성향, 그리고 쾌락적․경제적․편의적․유행추구

적 쇼핑성향을 도출하여 살펴보았다. 

또한, 본 연구에서는 정보탐색에서 사용까지에 이르는 

6개의 소비 과정에서의 긍정적감정과 부정적 감정들이 

전반적인 ‘긍정적감정’, ‘부정적 감정’을 구성한다고 보았

다. 이에 온라인 쇼핑 시 소비자의 특성이 소비자의 긍정

적․부정적 감정에 서로 다른 영향을 미칠 것으로 가정하

고, 소비자감정이 소비자만족을 어떻게 매개하는지 확인

하고자 했다. 본 연구의 연구모형은 다음과 같다. 

3.2 온라인 쇼핑 상황에서의 소비자 특성

온라인 소비상황에서의 소비자감정이나 소비행동을 

살펴본 선행연구들은 주로 독립변수로 인터넷 쇼핑몰의 

특징을 살펴본 연구가 다수를 차지했다[29, 30]. 앞서 말

했듯이 소수 소비자의 특성을 살펴본 연구도 존재하나, 

소비자의 위험지각이나 쇼핑흥미도, 충동구매성향 등 특

정한 소비자성향에 한정되어 연구되어왔다[31]. 따라서 

본 연구에서는 이러한 한계를 극복하기 위해 소비자 행

동 분야에서 사용하는 다양한 소비자 성향 변수를 모두 

독립변수로 놓고, 각각 소비자 특성이 소비자감정과 만족

에 어떠한 직간접적 영향을 미치는지 확인하고자 했다.

Fig. 1. Research Model
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온라인 쇼핑시 소비자감정에 영향을 미칠 수 있는 소

비자 특성으로는 크게 소비자의 일반적 성향과 의류쇼핑

에서의 성향으로 나눌 수 있다. 선행연구들을 통해 소비

자감정에 영향을 미칠 수 있는 소비자의 일반적 성향으

로는 정보탐색성향, 물질주의성향, 충동구매성향, 과시소

비성향, 혁신성향이 도출되었다[32-36]. 

우선 정보탐색성향이란 제품이나 서비스에 대한 정보 

및 신제품 정보에 대한 탐색 욕구 또는 성향을 의미한다. 

최근 온라인을 통해 구전이 이루어지는 오늘날의 인터넷 

쇼핑상황에서 정보탐색 성향이 높은 소비자는 시장에서

의 영향력이 매우 크다고 할 수 있다. 또한 선행연구에서

는 온라인 쇼핑에서 정보탐색은 소비자에게 효용적인 가

치 뿐 아니라 즐거움과 재미라는 쾌락적 가치를 제공할 

수 있다고 밝혔다. 국내의 질적 연구에서는 시간이 남아 

무료할 때 인터넷 쇼핑을 방문해 다양한 제품을 둘러보

며 정보탐색을 할 때에 즐거움이라는 긍정적감정을 경험

함을 밝혔다[37](H1 참조).

물질주의성향이란 물질적인 재화의 획득과 소유를 삶

의 중요한 목표로 중요시하는 정도를 말한다. 선행연구들

에 따르면 물질주의성향이 강한 소비자일수록 소비자의 

후회감이라는 부정적 감정이 높은 것으로 나타났다. 또

한, 최근 연구 결과에 따르면 물질 자체에 가치와 의미를 

높게 부여하게 되면 높은 우울감, 낮은 심리적 안녕감 등

의 부정적 감정 및 정신건강과 관계가 있다고 밝혔다

[38](H2 참조).

충동구매성향은 구체적으로 계획을 세우거나 이성에 

의해 심사숙고하는 과정을 거치지 않고, 즉각적이고 충동

적으로 상품을 구매하는 성향을 말한다[39]. 특히 오늘날 

온라인 쇼핑이 활성화되어 구매가 쉽게 일어날 수 있는 

상황에서 소비자의 충동구매성향은 더욱 중요한 의미를 

갖는다. 충동구매와 관련된 최근 선행연구들을 살펴보면, 

충동구매성향이 높을수록 부정적 감정이 유발되는 것으

로 밝혀졌다[40](H3 참조).

과시소비란 제품 및 서비스의 상징성을 통해 지위의 

획득 및 유지를 목적으로, 타인에게 자신의 부를 과시할 

수 있는 제품이나 서비스를 구매하고 사용하는 것으로, 

선행연구에서는 과시소비가 구매 후 부정적 감정인 ‘후

회’에 유의한 영향을 미친다고 밝혔다[41]. 즉, 과시소비

를 많이 하는 소비자일수록 구매 후 후회를 많이 한다는 

결과가 나타났다. 최근 선행연구 결과 역시 과시소비성향

이 높을수록 부정적감정이 유발되는 것으로 밝혀졌다

[40](H4 참조).

혁신성향이란 사회 시스템 내에서 개인이 타구성원들

보다 상대적으로 혁신을 더 빨리 수용하는 성향으로, 혁

신성향과 소비자감정 간의 관계를 살펴본 연구는 많지 

않은 실정이지만, 선행연구에 따르면 스마트 기기를 이용

함에 있어서 혁신성이 소비자의 긍정적감정에 영향을 미

친다고 밝혔다[42](H5 참조). 이에 근거해 본 연구는 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 정보탐색성향은 긍정적감정에 정적 영향을, 부정적

감정에 부적 영향을 미칠 것이다. 

H2: 물질주의성향은 긍정적감정에 부적 영향을, 부정적

감정에 정적 영향을 미칠 것이다.

H3: 충동구매성향은 긍정적감정에 부적 영향을, 부정적

감정에 정적 영향을 미칠 것이다. 

H4: 과시소비성향은 긍정적감정에 부적 영향을, 부정적

감정에 정적 영향을 미칠 것이다.

H5: 혁신성향은 긍정적감정에 정적 영향을, 부정적감정

에 부적 영향을 미칠 것이다.

한편 의류 쇼핑성향은 일반적 성향과는 다르게, 소비

자가 다른 제품이 아닌 특히 ‘의류’를 소비하는 과정에서

만 반영되는 성향을 의미한다. 온라인 의류 쇼핑몰 이용

자의 쇼핑성향에 관한 연구를 진행한 선행연구에서는 온

라인 쇼핑에서의 의류쇼핑성향에 관한 연구들을 살펴보

면 쇼핑성향의 명칭에는 약간씩 차이가 존재하나, ‘쾌락

적, 경제적, 편의적, 유행추구적’ 요인이 가장 높은 빈도

를 차지한다고 밝혔다[43]. 

쾌락적 쇼핑성향은 구매행위의 잠재적 오락성을 반영

한 성향을 의미하며, 경제적 쇼핑성향은 소비자가 제품

을 구매할 때 가격을 얼마나 중요하게 생각하는가를 의

미한다. 편의적 쇼핑성향은 언제나 개인이 편리한 시간

에 제품에 대한 정보를 얻을 수 있고 구매를 할 수 있는 

편리성을 얼마나 중요하게 생각하는가를 의미하며, 유행

추구적 쇼핑성향은 유행에 민감하게 반응하여 차별화를 

추구하고자 하는 성향을 의미한다[43]. 선행연구들에 따

르면 쾌락적 쇼핑성향은 상점에 대한 재미, 흥미 등 긍정

적감정에 정적 영향을 미치는 것으로 확인되었으며[44], 

경제적 쇼핑성향 역시 소비자의 긍정적감정에 정적 영향

을 미치는 것으로 확인되었다[45]. 이에 근거해 본 연구

는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H6: 쾌락적 쇼핑성향은 긍정적감정에 정적 영향을, 부정

적감정에 부적 영향을 미칠 것이다.

H7: 경제적 쇼핑성향은 긍정적감정에 정적 영향을, 부정
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적감정에 부적 영향을 미칠 것이다.

H8: 편의적 쇼핑성향은 긍정적감정에 정적 영향을, 부정

적감정에 부적 영향을 미칠 것이다.

H9: 유행추구적 쇼핑성향은 긍정적 정에 부적 영향을, 

부정적감정에 정적 영향을 미칠 것이다.

3.3 소비자감정과 소비자만족 

소비자행동 분야에서 소비자감정에 대한 관심이 증가

하자, ‘소비자의 감정적 반응이 소비자 만족과 어떤 관계

에 있을까?’하는 의문이 제기되기 시작했다. 이러한 의문

에 대해 1980년대부터 1990년대까지의 연구자들은 소

비자가 제품을 소비하는 동안 경험하는 감정이 긍정적 

차원과 부정적 차원으로 구분되며, 소비자의 긍정적감정 

차원은 만족과 정의 관계에 있으며, 부정적감정 차원은 

만족과 부의 관계에 있다는 주장을 제기했다[46].

국내에서도 2000년대에 들어서면서 소비경험을 통해 

발생하는 감정이 만족에 영향을 미치는지 확인한 연구들

이 소수 존재하였으며, 모두 긍정적감정이 만족에 정적 

영향을, 부정적감정이 만족에 부적 영향을 미친다고 밝혔

다[47]. 그러나 이러한 선행연구들은 모두 소비자감정을 

‘소비자가 제품을 구매한 이후 평가의 결과로서 발생하는 

만족이나 태도에 영향을 미치는 감정’으로 정의하였기에 

소비의 전, 중, 후 과정에서 경험하는 총체적 감정이라고 

보기는 어렵다.

그러나 온라인 쇼핑이 등장하고 나서 소비자들이 온라

인 쇼핑 상황에서 느끼는 감정적 경험은 전통적인 오프

라인 점포에서 느끼는 것과 다른 면이 있음을 밝힌 연구

가 진행되기도 했다. 예를 들면 온라인 쇼핑시에는 오프

라인과 달리 판매원의 도움 없이 많은 종류의 상품을 스

스로 검색하고 비교하고 선택하는 과정을 거치므로 소비 

과정 전반에서 충족감이나 답답함, 행복감 등 다양한 감

정을 느낄 수 있으며 이러한 소비자감정은 소비행동 등

의 종속변수에 영향을 미친다고 연구되고 있다[48].

한편, 최근에는 물질소비 이외에도 호텔․레스토랑․카페 

등 서비스를 구매하는 경험소비가 증가함에 따라 ‘소비자

의 감정적 경험’이 중요한 변수로 자리 잡기 시작했다. 이

에 최근 이루어진 선행연구들에서는 소비자가 소비하는 

과정에서 경험한 감정적 반응을 하나의 독립변수나 매개

변수로 설정하고, 서비스에 대한 소비자의 감정이 만족, 

재방문의도 등의 종속변수에 어떠한 영향을 미치는지 파

악하고 있다[49-51]. 그러나 아직까지 소비자가 소비의 

전 과정에서 경험하는 소비자감정을 측정하여 연구를 진

행한 경우는 부족한 실정이며, 온라인 쇼핑 시 소비자 특

성과 소비자감정-소비자만족 간의 구체적 관계를 살펴본 

연구도 부재한 실정이다. 

이에 본 연구에서는 소비자감정을 ‘소비자가 소비 과

정에서 전반적으로 경험하는 감정적 반응’으로 정의하고, 

소비자만족을 ‘상품 구매 후 평가하고 판단하는 인지적 

평가’로 정의하여 소비자감정과 소비자만족을 구별된 개

념으로 바라보고자 했다. 또한, 온라인 소비자의 특성이 

소비자만족에 영향을 미칠 때에 소비자감정이 어떻게 매

개하는지를 파악함으로써 소비자특성- 소비자감정-소비

자만족간의 구조적 관계를 살펴보고자 했다. 이에 근거해 

본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H10: 긍정적감정은 만족에 정적 영향을 미칠 것이다. 

H11: 부정적감정은 만족에 부적 영향을 미칠 것이다.

3.4 자료수집 및 측정방법

본 연구는 온라인 의류 구매과정에서의 소비자특성과 

소비자감정, 만족도 간의 관계를 확인하고자하는 목적을 

가지고 온라인 설문조사를 실시하여 자료를 수집했다. 조

사대상은 ‘최근 1개월 이내에 온라인 쇼핑을 통해 의류를 

구매한 경험이 있는 20~40대 성인 남녀 소비자’로 한정

지어 설문조사를 실시했다. 총 500부의 자료를 수집하였

고, 불성실한 응답인 5부를 제외하고 495부를 분석 대상

으로 사용하였다. 

본 연구에서는 먼저 독립변수인 소비자특성을 측정하

였다(Table 1 참조). 이를 위해 선행연구에서 사용한 소

비자의 정보탐색성향, 물질주의성향, 충동구매성향, 과시

소비성향, 혁신성향, 의류쇼핑성향 측정도구를 사용하였

으며, 각 문항은 모두 5점 리커트 척도로 측정되었다. 또

한, 본 연구에서 사용한 측정도구들이 통계적으로 신뢰성 

있는지를 확인하기 위하여, 측정항목의 내적일관성 정도

를 측정하기 위하여 크론바하 알파(Cronbach-a)계수를 

Variables Items Cronbach-a

information search tendency [32] 4 .622 

materialism tendency [35] 4 .692 

impulse buying tendency [33] 5 .834

conspicuous buying tendency [34] 5 .712

innovation tendency [36] 4 .829

hedonic shopping tendency [43] 5 .805

economical shopping tendency [43] 5 .748

convenient shopping tendency [43] 4 .614

trendy shopping tendency [43] 5 .838

Table 1. Independent Variables – Tendency
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확인하였다. 신뢰성 검정 결과는 Table 1과 같다. 

다음으로 매개변수인 소비자감정을 측정하였다(Table 

2 참조). 이를 위해 조사대상자에게 최근 1개월 이내의 

온라인 의류 구매경험을 회상하도록 요청하고, 그 때 느

꼈던 감정을 솔직하고 정확하게 응답하도록 요청했다. 6

개의 구매과정은 선행연구를 참고 및 세분화하여 ‘정보탐

색, 대안평가, 결제, 배송, 수령, 사용’으로 조작적 정의하

였다[52]. 먼저, “귀하는 아래의 과정에서 즐거움, 성취

감, 행복, 편안함, 충족감 등 긍정적감정을 얼마나 느끼셨

습니까?”라는 질문에 7점 Likert 척도로 응답하도록 하

여 소비자의 구매과정별 긍정적감정을 단측 척도로 측정

하였다. 그리고 나서 “귀하는 아래의 과정에서 불신, 허

탈감, 짜증, 불안, 불쾌, 답답함 등 부정적감정을 얼마나 

느끼셨습니까?”라는 질문에 7점 Likert 척도로 응답하도

록 하여 소비자의 구매과정별 부정적감정을 단측 척도로 

측정하였다. 마지막으로 본 연구의 종속변수인 소비자만

족을 측정하였다. 소비자만족의 경우, “귀하의 구매경험

에 전반적으로 얼마나 만족하셨습니까?”라는 단일 문항

에 5점 리커트척도(1점: 매우 불만족~ 5점: 매우 만족)로 

답한 것을 사용하였다. 마지막으로, 본 연구에서는 인구

통계학적 변수에는 성별, 연령, 직업, 학력, 월평균지출을 

측정하였다.

Variables Questionnaire

emotion

positive

How much positive emotions did you 
experience during the purchase process 

below, including pleasure, fulfillment, 
happiness, comfort, and satisfaction?

negative

How much negative emotions did you 
experience during the purchase process 
below, such as distrust, despondency, 
irritation, anxiety, discomfort, and 

frustration?

purchase 

process

Exploring 

information 

While exploring product information prior to 

purchase

Alternative 

evaluation

While evaluating alternatives before 

purchase

Payment While paying and purchasing the product

Deliver
While waiting for the product to be 

delivered after purchase

Receipts
While receiving and confirming the goods 

after purchase

Use
While wearing the product for the first 

time after the purchase

Table 2. Mediating Variables - Emotion 

3.5 분석방법

본 연구는 온라인 소비자 특성과 소비자감정, 그리고 

구매경험의 전반적 만족도 간의 관계를 파악하기 위해 

수집된 분석 자료를 기반으로 AMOS 프로그램을 이용하

여 확인적 요인분석과 구조방정식 분석을 실시하였다. 조

사대상자의 일반적 특성은 Table 3와 같다.

본 연구는 성별과 연령대에 따라 할당하여 표집하여 

남성과 여성이 각각 50%를 차지하였고, 20대, 30대, 40

대의 응답자가 각각 33%를 차지하였다, 조사대상자의 

76.2%가 대학졸업 집단이며, 고등학교 졸업이 17.2%, 

대학원졸업 집단이 6.7% 순이었다. 직업은 기술/사무직

이 51.5%로 가장 많았고, 전문직 9.9%, 전업주부 8.9% 

학생 8.1% 순으로 나타났다. 월평균 소득은 200만원 미

만이 27.7%, 400만 원 이상이 24.5%, 200-300만원이 

24.3%, 300-400만원이 23.4% 순으로 나타났다. 

variables type freq.
percent

(%)

gender
Male 247 49.9

Female 248 50.1

occupation

Office worker 255 51.5

Specialist 49 9.9

Service/Sales 32 6.5

Self-employed 34 6.9

Student 40 8.1

Housewife 44 8.9

Etcs 41 8.3

Age

20s 163 32.9

30s 166 33.5

40s 166 33.5

education

High school graduates 85 17.2

University graduates 377 76.2

Above master’s degree 33 6.7

income

below 2 million won 137 27.7

2~3 million won 121 24.3

3~4 million won 116 23.4

above 4 million won 121 24.5

total 495 100.0

Table 3. Demographics Information of Respondents

4. 연구결과

4.1 소비자감정 확인적 요인분석(CFA) 결과

본 연구에서는 자체개발한 소비자감정 측정도구를 가

지고, 확인적 요인분석을 통해 구매과정에 따른 긍정적감

정과 부정적감정들 중 가장 잘 설명하는 요인이 무엇인

지 확인하고자 했다. 또한 소비자감정 측정도구가 실제

로 측정하고자 하는 것을 측정하고 있는지 정확성을 확
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인하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor 

Analysis)을 실시하였다. 확인적 요인분석 결과, 모두 유

의수준 0.001 수준에서 유의하게 나타나 타당한 것으로 

나타났다. 뿐만 아니라, 확인적 요인분석 결과 카이스퀘

어값(Chi-square= 430.488, p<.001)도 모두 우수하였

다. Table 4를 살펴보면, 긍정적감정의 경우 ‘결제 시 긍

정적감정’이 긍정적감정을 가장 잘 설명하는 요인이었으

며, 부정적감정의 경우에도 ‘결제 시 부정적감정’이 부정

적감정을 가장 잘 설명하는 요인인 것으로 나타났다.

4.2 연구모형 분석 결과

소비자 특성과 온라인 쇼핑에서 경험하는 감정, 그리

고 전반적 만족도 간의 관계 모형의 전반적 부합도가 적

절함에 따라 연구 모형을 검증해보았다. 

먼저 모델적합도(Model Fit)를 평가하기 위해서 카이

스퀘어(Chi-square), p-value, 상대적 적합지수(CFI, 

Comparative Fit Index), 증분적합지수(IFI, Incremental 

Fit Index), 근사평균오차제곱근(RMSEA) 등을 검정기준으로

사용하였다. X²=657.333(df=163, p<.001), CFI=0.913, 

IFI=0.914, RMSEA=0.078로 나타났으며, 통계학적인 

허용수준을 충족시켰음이 확인되었다. 다음으로, 가설검

증 결과는 아래의 Fig. 2와 Table 5와 같다. 

정보탐색성향은 긍정적감정에는 정적 영향을(β=0.25, 

p<.001), 부정적감정에는 부적 영향(β=-0.29, p<.001)

을 통계적으로 유의하게 미치는 것으로 나타나 가설 H1

이 채택되었다. 이와 같은 결과는 선행연구에서 나타난 

인터넷 쇼핑 시 다양한 제품을 둘러보며 정보탐색을 할 

때에 즐거움이라는 긍정적감정을 경험한다는 결과와 일

치하는 것으로 나타났다[37]. 또한, 정보탐색성향이 높을

수록 부정적감정에는 부적 영향을 미친다는 새로운 결과

를 알 수 있다.

path estimate SE model validity

H1
positive←information search tendency 0.247*** 0.078

Chi-square
=657.333***

d.f.=163

CFI=.913

IFI=.914

RMSEA=.078

negative←information search tendency -0.288*** 0.125

H2
positive←materialism tendency -0.005 0.058

negative←materialism tendency 0.010 0.094

H3
positive←impulse buying tendency -0.059 0.058

negative←impulse buying tendency 0.214*** 0.094

H4
positive←conspicuous buying tendency -0.019 0.069

negative←conspicuous buying tendency 0.224*** 0.112

H5
positive←innovation tendency 0.015 0.063

negative←innovation tendency 0.138* 0.102

H6
positive←hedonic shopping tendency 0.180** 0.066

negative←hedonic shopping tendency -0.127* 0.105

H7
positive←economical shopping tendency 0.219*** 0.063

negative←economical shopping tendency -0.066 0.100

H8
positive←convenient shopping tendency 0.050 0.051

negative←convenient shopping tendency 0.052 0.082

H9
positive←trendy shopping tendency 0.056 0.067

negative←trendy shopping tendency 0.207*** 0.108

H10 satisfaction←positive 0.476*** 0.048

H11 satisfaction←negative -0.068 0.024

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

Table 5. Model Validity and Analysis Result of Estimate Model

Latent variable Observed Variables Factor Loadings

Positive 
emotion

Exploring information 0.726***

Alternative evaluation 0.728***

Payment 0.731***

Deliver 0.667***

Receipts 0.639***

Use 0.616***

Negative 

emotion

Exploring information 0.828***

Alternative evaluation 0.829***

Payment 0.852***

Deliver 0.779***

Receipts 0.842***

Use 0.816***

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

Table 4. Latent and Observed Variables
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물질주의성향은 긍정적감정이나 부정적감정에 모두 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 H2가 기

각되었다. 이는 물질주의성향이 강한 소비자일수록 부정

적감정이 높다는 선행연구 결과와 다소 불일치한 결과라 

할 수 있다[38]. 다만, 선행연구에서는 물질주의성향이 

후회감이라는 부정적감정에 영향을 미친다고 밝혔는데, 

본 연구에서는 부정적감정이 반드시 사용 후의 부정적감

정만을 의미하는 것이 아닌, 소비의 전체 과정에서의 부

정적감정을 의미하므로 다른 연구결과가 나타날 수 있음

을 시사한다.

충동구매성향은 긍정적감정에는 유의한 영향을 미치

지 않았으나, 부정적감정에는 통계적으로 유의하게 정적 

영향을 미치는 것으로 나타나(β=0.21, p<.001), 가설 H3

을 부분 채택하였다. 이는 충동구매가 부정적감정을 유발

한다는 선행연구와 일치하는 연구결과라 할 수 있다[40].

과시소비성향 역시 긍정적감정에는 유의한 영향을 미

치지 않았으나, 부정적감정에는 통계적으로 유의하게 정

적 영향을 미치는 것으로 나타나(β=0.22, p<.001), 가설 

H4를 부분 채택하였다. 이는 과시소비가 부정적감정인 

후회에 유의한 영향을 미친다고 밝힌 선행연구와 일치하

는 결과라 할 수 있다[41].

혁신성향은 긍정적감정에는 유의한 영향을 미치지 않

았으며, 부정적감정에는 통계적으로 유의하게 정적 영향

을 미쳤다(β=0.14, p<.05). 이에 가설 H5는 기각되었다. 

이와 같은 결과는 스마트기기의 경우 혁신성이 긍정적감

정에 정적 영향을 미친다고 밝힌 선행연구와 달리, 의류

라는 제품의 경우에는 혁신 성향이 긍정적감정에는 유의

한 영향을 미치지 않고, 부정적감정에 정적 영향을 미칠 

수 있음을 시사한다. 즉, 혁신성향은 어떤 제품을 구매하

는지에 따라 차이가 있을 것이라 판단된다.

한편, 의류쇼핑성향 중 쾌락적 쇼핑성향은 긍정적감정

에 통계적으로 유의하게 정적 영향을 미치며(β=0.18, 

p<.01), 부정적감정에 유의하게 부적 영향을 미치는 것

으로 나타나(β=-0.13, p<.05), 가설 H6을 채택하였다. 

쾌락적 쇼핑성향은 구매행위의 잠재적 오락성을 나타내

므로 선행연구들과 마찬가지로 긍정적감정에 정적 영향

을 미치는 결과가 나타났다[44]. 또한 본 연구에서는 쾌

락적 쇼핑성향이 부정적감정에도 부적 영향을 미친다는 

새로운 연구결과를 확인하였다.

경제적 쇼핑성향은 긍정적감정에 통계적으로 유의하

게 정적 영향을 미치며(β=0.22, p<.001), 부정적감정에

는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 가

설 H7을 부분 채택하는 결과라 할 수 있다. 선행연구에 

따르면, 경제적 쇼핑성향은 소비자의 긍정적감정에 정적 

영향을 미치는 것으로 확인되었는데, 본 연구에서도 선행

연구와 일치하는 결과를 확인할 수 있었다[45]. 

편의적 쇼핑성향은 긍정적감정에 정적 영향을, 부정적

감정에 부적 영향을 미칠 것으로 가설을 세웠으나, 소비

Fig. 2. Results of Research Model
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자감정에는 모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 이에 가설 H8은 기각되었다.

한편, 유행추구적 쇼핑성향은 긍정적감정에는 유의한 

영향을 미치지 않으나, 부정적감정에는 통계적으로 유의

하게 정적인 영향을 미치는 것으로 나타나(β=0.21, p<.001), 

가설 H9를 부분 채택하였다. 이는 특히 본 연구에서 의

류라는 제품군을 중심으로 가설을 검증하였다는 점에서 

나타난 결과로 판단된다. 의류는 유행에 민감한 상품군

이기에 소비자감정에 영향을 미칠 수 있으며, 특히 본인

의 개성이 아닌 유행을 추구한다는 점에서 상품을 구매

한 이후 제품을 사용할 시에 부정적감정을 느낄 수 있음

을 시사한다.

다음으로, 소비자감정이 소비자만족에 어떠한 영향을 

미치는지 확인한 결과, 긍정적감정(β=0.48, p<.001)은 

만족도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 부정

적감정은 만족도에 유의한 영향을 끼치지 않는 것으로 

나타났다. 즉, 가설 H10은 채택되었으나, H11은 기각됨

을 확인하였다. 이는 소비과정에서의 긍정적감정이 증가

하면 전반적 만족도도 증가하지만, 부정적감정이 증가한

다고 해서 전반적 만족도가 감소하거나 증가하지는 않는 

것을 의미한다. 이는 긍정적감정이 소비자만족에 정적 영

향을 미치며, 부정적감정은 소비자만족에 부적 영향을 미

친다는 선행연구 결과와 부분적으로만 일치하는 결과이

다[46,47]. 본 연구가 여타 다른 선행연구들과 달리 소비

자감정을 전반적인 과정을 모두 통합하여 측정하였다는 점

에서 측정방법에 차이가 있기에, 소비자감정과 만족 간의 

관계에 대한 결과 역시 차이가 있을 수 있음을 시사한다. 

각 개별 경로에 대해 자세히 알아본 결과는 아래의 

<표>와 같다. 먼저 소비자특성에서 소비자감정으로 가는 

경로에 대해 살펴본 결과, 유의한 관계가 있는 것으로 나

타난 경로는 정보탐색성향→긍정적감정(β=0.25), 정보탐

색성향→부정적감정(β=-0.29), 충동구매성향→부정적감

정(β=0.21), 과시소비성향→부정적감정(β=0.22), 혁신성

향→부정적감정(β=0.14), 쾌락적쇼핑성향→긍정적감정

(β=0.18), 쾌락적쇼핑성향→부정적감정(β=-0.13), 경제

적쇼핑성향→긍정적감정(β=0.22), 유행추구적쇼핑성향

→부정적감정(β=0.21)과 같은 경로가 통계적으로 유의한 

것으로 나타났다. 한편, 전반적 만족도로 가는 경로 중에

서는 긍정적감정→전반적만족도(β=0.45), 정보탐색성향

→전반적만족도(β=0.14), 쾌락적쇼핑성향→전반적만족

도(β=0.09), 경제적쇼핑성향→전반적만족도(β=0.11) 만

이 통계적으로 유의하였다. 그러나 나머지 경로들은 통계

적으로 유의하지 않았다. 

본 연구결과를 종합해보면, 다음과 같은 결론을 내릴 

수 있다. 소비자의 정보탐색성향과 쾌락적 쇼핑성향, 경

제적 쇼핑성향은 소비자의 긍정적감정에 직접적으로 정

적 영향을 미치며, 소비자만족에는 간접적으로 정적 영향

을 주는 것으로 확인되었다. 한편, 충동구매성향, 과시소

비성향, 혁신성향, 유행추구적쇼핑성향은 부정적감정에

만 직접적으로 정적 영향을 미치며 만족도에는 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 한편, 정보탐색성

향과 쾌락적 쇼핑성향은 소비자의 긍정적감정에는 정적 

영향을, 부정적감정에는 부적 영향을 동시에 미치는 영향

요인으로 확인되었으며, 소비자의 물질주의성향과 편의

적 쇼핑성향은 소비자의 긍정적․부정적감정에 모두 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 온라인 의류 구매과정에 따른 소비자감정에 

영향을 미치는 중요한 소비자특성 변수는 무엇인지, 구매

과정에 따른 소비자감정이 만족에 미치는 영향은 어떠한

지, 소비자 특성과 소비자감정, 그리고 전반적만족도 간

의 관계는 어떠한지를 그 구조를 파악하는 데 의의가 있

다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 확인적 요인분석을 통해 구매과정에 따른 긍정

적감정과 부정적감정들 중 가장 잘 설명하는 요인이 무

엇인지 확인한 결과, 긍정적감정과 부정적감정 모두 6개

의 구매과정 중 ‘결제 시’의 감정이 이들을 가장 잘 설명

하는 요인인 것으로 나타났다. 이는 결제시의 감정이 소

비자의 구매과정 중 긍정적・부정적감정을 가장 잘 나타

내기 때문에, 기업은 소비자가 결제를 할 때의 감정을 잘 

다루어야 할 필요가 있음을 시사한다. 

둘째, 소비자 특성과 온라인 쇼핑에서 경험하는 감정, 

그리고 전반적만족도 간의 관계 모형의 적합도는 양호했

으며, 전반적으로 각 소비성향에 따라 긍정적감정과 부정

적감정에 미치는 영향력이 다름을 알 수 있었다. 특히 충

동구매성향과 과시소비성향, 혁신성향, 유행추구적쇼핑

성향의 경우 부정적감정에만 영향을 미치는 성향임을 알 

수 있다. 

셋째, 소비 성향 변수들 중에서는 정보탐색성향, 쾌락

적쇼핑성향, 경제적쇼핑성향만이 전반적만족도에 대해 

간접효과를 지니는 것을 알 수 있었다. 또한, 긍정적감정

과 부정적감정 중 긍정적감정만이 전반적 만족도에 정적 

영향을 미쳤다. 이는 선행연구들과는 다른 결과로 볼 수 
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있는데, 선행연구들에서 측정한 소비자감정은 오프라인

에서 제품을 소비하고 나서 경험하는 긍정적․부정적감정

으로 주로 구매 후라는 하나의 시점에서 측정되어 만족

도와 직접적 영향을 미칠 수 있었을 것이다[7][8]. 하지만 

본 연구에서 측정한 온라인 쇼핑시의 소비자감정의 경우, 

정보탐색에서부터 결제 후 배송에서의 기다림을 겪고 사

용하는데에 이르기까지 구매과정별 긍정적․부정적감정을 

‘소비자감정’으로 조작적 정의하여 측정하였기 때문에, 

선행연구에서 측정한 소비자감정과 달리, 상대적으로 만

족도에 미치는 영향력이 적거나 없을 수 있음을 시사한

다. 이는 추후 후속연구를 통해 재검증할 필요가 있음을 

보여준다. 

본 결과를 종합해보면, 다음과 같은 실무적 시사점을 

도출할 수 있다. 우선, 본 연구결과 소비자의 부정적감정

에 비해 소비자의 긍정적감정이 만족도에 강력한 영향력

을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 온라인 기업들은 온

라인 의류 구매과정 중 소비자의 만족도를 끌어올리기 

위해서 소비자가 부정적감정을 경험하지 않도록 최소화

하는데 힘을 쏟기 보다는, 소비자가 긍정적감정을 많이 

경험할 수 있도록 관련한 마케팅이나 프로모션을 진행하

는 방안을 모색하는 것이 더욱 효과적일 수 있음을 시사

한다. 

그 중에서도 정보탐색성향이 높은 소비자, 쾌락적 쇼

핑성향이 높은 소비자, 경제적 쇼핑성향이 높은 소비자들

의 경우 온라인 구매시 긍정적감정을 더 많이 경험하고, 

더 높은 만족도를 느낄 수 있다. 이는 곧 온라인에서 구

매하기 전에 정보탐색을 많이 하고, 온라인 쇼핑에서 즐

거움을 많이 느끼며, 저렴한 가격을 중시하는 소비자를 

타겟으로 그들의 긍정적감정을 더 높여주는 것이 만족도 

증진에 더욱 효과적일 수 있음을 시사한다. 

본 연구의 학술적 의의는 다음과 같다. 기존의 선행연

구가 온라인 쇼핑 상황에서 소비자감정을 주로 구매 이

전 감정이나 구매 이후 감정과 같은 한 시점에서의 감정

으로 파악했다는 한계점을 극복하기 위해 본 연구에서는 

소비자감정을 6개의 구매과정에서 경험하는 총체적 감정

으로 바라보았다는 점에서 의의가 있다. 또한, 온라인 소

비상황에서 쇼핑몰 등 환경적 변수가 아닌, 소비자의 개

인적 특성이 소비자감정과 소비자만족에 어떠한 직간접

적 영향을 미치는지 통합적으로 확인하였다는 점에서 기

존 연구와의 차별성을 지닌다. 

본 연구의 연구 결과 소비자의 특성과 소비자감정, 소

비자만족 간의 관계는 매우 밀접함을 알 수 있다. 따라서 

본 연구 결과를 통해 점점 세분화되어가는 온라인 시장

에서 살아남기 위해서는 각각의 타겟 소비자에게 맞는 

성향을 파악하고, 그 성향에 적합한 마케팅과 프로모션을 

진행하여 소비자가 온라인 쇼핑시 경험하는 긍정적감정

을 증진시킴으로써, 궁극적으로 소비자만족을 높일 수 있

음을 시사한다.  

한편, 본 연구는 온라인 쇼핑 중에서도 의류라는 품목

으로 한정지어 연구를 진행했다는 점에서 한계점을 지닌

다. 제품에 따라 소비자 성향-감정-만족도 간의 관계 양

상이 다소 상이할 수 있기 때문에, 다른 제품을 소비할 

때에는 어떠한 관계가 있는지 후속연구를 통해 실증적으

로 검증할 필요가 있다. 또한 본 연구는 척도의 한계로 

인해 소비자감정을 세밀하게 측정하기 보다는 회상에 의

존하여 측정할 수밖에 없었다. 추후 연구에서는 감정을 

측정할 수 있는 척도가 개발됨으로써 소비자의 감정을 

다각적으로 분석하고 감정과 만족간의 관계도 면밀히 분

석하는 것이 요구된다. 이러한 연구의 확장을 통해 소비

자감정에 대한 학술적 논의가 온라인 및 오프라인에서의 

소비자의 경험을 증진시킴으로써 궁극적으로 소비자에게 

이로운 실용적․쾌락적 가치를 제공할 수 있도록 지속되어

야 할 것이다.
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