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요  약  사물인터넷의 급격한 발전은 기존에 존재하지 않던 형태의 새로운 서비스를 이끌어 내었고, 이는 곧 기존 네트워
크에 대한 변화를 요구하였다. 본 연구는 패션쇼핑몰을 이용하는 중국 소비자들의 온라인 패션쇼핑몰의 서비스품질,
만족, 재구매 의도 간의 관계 그리고 온라인 리뷰의 조절 효과를 검증하고자 한다. 연구의 결과는 중국인 20대 30대
소비자의 관점에서 서비스 품질의 유형성, 신뢰성, 편의성, 상호작용성이 고객만족도와 재구매의도의 결과변수에 각각 
긍정적인 영향을 미치는 결과가 나타났다. 또한 온라인 리뷰 중 부정적인 리뷰가 재구매 의도에 큰 영향을 미쳤다. 연구
의 결과에 따라 온라인 패션쇼핑몰을 위하여 온라인 제품리뷰에 미치는 영향과 온라인 제품리뷰 수용에 대한 심층적인 
이해를 높이고, 향후 패션 기업이 온라인 제품리뷰 정보를 효과적으로 관리 할 수 있는 전략을 수립하는데 도움이 될
수 있을 것이다.

주제어 : 온라인 패션쇼핑몰，서비스품질, 재구매의도, 온라인 리뷰

Abstract  The development of the Internet of Things led to new services that did not exist before. This
required a change to the existing network. This study aims to verify the service quality, satisfaction, 
repurchase intention relationship, and the moderating effect of online reviews of Chinese consumers 
using fashion shopping malls. The results of the study showed that from the perspective of consumers
in their 20s and 30s in China, the type, reliability, convenience, and interaction of service quality had
a positive effect on customer satisfaction and repurchase intention. In addition, negative reviews among 
online reviews had a great influence on repurchase intention. Based on the results of the study, it will
help improve the effect on online product reviews and in-depth understanding of the acceptance of 
online product reviews for online fashion shopping malls, and establish strategies for fashion companies
to effectively manage online product reviews information.
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1. 서론

최근의 IT기술은 빅 데이터, 인공지능을 기반으로 급
속한 발전으로 인터넷은 이미 많은 사람들이 정보, 제품, 
서비스를 얻는 새로운 플랫폼이 되었다. 최근에는 전통
적인 판매방식을 고집하던 중국의 기업들도 다양한 종류
의 상품들을 온라인 시장에 진출하면서 온/오프라인을 
통합하고 있는 실정이다. 중국 인터넷 쇼핑은 비즈니스 
모델의 보완을 거치면서 발전하고 있으나 2001년경에는 
하드웨어와 소프트웨어의 기술적 미숙함과 성숙한 운영 
모델을 찾지 못하여 소형 인터넷 쇼핑 플랫폼들이 도산
하기도 하였으나, 2003년 사스(SARS) 공포를 겪으면서 
인터넷 쇼핑 수요가 급증하면서 간접적으로 인터넷 쇼핑 
시장이 가속화되였다. 이후 알리바바 투자로 설립된 타
오바오（淘宝-taobao)가  큰 성공을 거두자 중국의  
B2C 플랫폼은 京东商城(jingdongshangcheng),当当网
( d angdangmang ) ,苏宁 ( s unn i ng ) , 聚美优品
(jumeiyoupin）등이 우후죽순처럼 만들어지면서 치열
한 경쟁을 하고 있다. CNNIC(中国互联网信息中心)가 발
표한 제48차 중국 인터넷망 발전상황 통계에 따르면 
2021년 6월 기준으로 중국 인터넷 이용자 규모는 10억 
1100만 명으로 2020년 말보다 1.2% 증가하였는데 이러
한 수치는 인터넷의 급속한 발전과 인터넷 보급률의 고
속성장을 바탕으로 한 인터넷 쇼핑의 활성화를 위한 기
반을 제공하였다[1].

또한 중국은 정보화산업 분야가 고도화됨에 따라 거대 
유통매체의 출현과 소비자 구매행동이 다양하게 나타남
으로 인해 편리하며 경제적인 유통 채널을 선호하고 있
다. 세계 어디에서나 시간과 공간을 초월하여 원하는 제
품을 구입할 수 있게 되었다. 또한 이상호와 조상문[2]의 
연구에서 사물인터넷시장의 이용성과는 대학생들의 생활
만족에 영향이 있는 것으로 나타남으로 점점 시장이 커
지면서 패션제품의 품질과 서비스품질에도 큰 차이가 나
타나기 시작하였다. 또한 소비자들은 패션제품을 구매할 
때 인터넷의 기존 리뷰를 통해 패션제품에 대한 구매의
사를 결정하는 가능성이 높아지고 있다. 이에 제품을 구
매하고자 하는 소비자들은 구매에 앞서 온라인 리뷰를 
통해 상품 정보를 접하는 경향이 강하게 나타남으로 온
라인 리뷰는 구매를 계획하는 단계에서 부터 상품을 비
교하는 단계까지 상품의 품질과 서비스에 대한 기대의 
요인으로 간주되므로 그 중요성이 부각된다고 볼 수 있
다. 특히 패션제품은 충동적으로 제품을 구매하는 경향
이 강하다 보니 충동구매 후 제품의 품질과 만족에 불만

이 있을 수 있다. 따라서 소비자는 온라인에서 상품을  
탐색하는 단계에서 제3자가 기록한 온라인 리뷰는 제품
의 품질을 평가하는 단서로 활용하고 있다[3].

온라인 패션쇼핑몰의 제품리뷰는 소비자들에게 쇼핑
에 대한 유용한 정보를 제공하는 동시에, 기업들이 고객
과 소통하며 상품 판매를 향상 시킬 수 있는 기회를 제공
할 수 있는 이점으로 인해 온라인 쇼핑몰 운영자들은 온
라인 제품리뷰가 판매율에 미치는 영향력을 인식하고 소
비자들에게 온라인 상품 평가를 위한 공간과 플랫폼을 
제공하는 사례가 늘고 있다. 

현재 중국 인터넷 이용자 규모는 증가하고 있으며 온
라인 패션쇼핑몰 성장으로 인해 온라인 패션 시장을 연
구대상으로 하는 연구는 향후 중국 온라인 패션 시장의 
발전을 위한 정보제공의 측면에서도  의미가 높을 것으
로 판단된다. 

본 연구는 중국 온라인 패션쇼핑몰 이용자들의 온라인 
패션쇼핑몰의 서비스 품질과 만족 그리고 재구매 의도 
간의 관계를 규명하며 온라인 패션쇼핑몰의 온라인 제품
리뷰에 따른 조절 효과를 소비자 관점에서 심층 분석하
고자 한다. 즉, 패션쇼핑몰의 제품리뷰에 대하여 중국 온
라인 소비자들이 중요하게 고려하는지 그리고 쇼핑몰 만
족과의 영향요인은 어떠한지 마지막으로 쇼핑몰 제품리
뷰는 재구매 의도에 영향을 미치는지를 객관적으로 알아
보자 한다. 

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 온라인 패션쇼핑몰의 서비스 품질 요인
서비스품질이란 추상적인 개념으로서 품질의 평가의 

결과뿐만 아니라 서비스의 제공 과정에 대한 평가로 이
루어진다[4]. 서비스품질과 서비스내용을 무엇으로 정의
하는 것으로 서비스품질의 차원이 달라질 수 있다[5]. 서
비스품질은 비교적 소비자의 객관적 판단으로 상품구색 
그리고 매장의 물리적 환경에 대한 점포의 특성과 소비
자가 지각하는 서비스 과정에서 경험하는 판매원과 상호
작용하는 인적판매 서비스에 대한 전반적인 판단과 태도
에 대한 개념으로 볼 수 있다[6].

이와 같은 선행연구에서 알 수 있듯이 인터넷 쇼핑몰
에서 제공하는 서비스는 다양하며, 이 중에서도 소비자 
들이 느끼는 유형성, 편의성, 신뢰성, 상호작용성 등과 
같은 서비스품질에 대한 중요성을 간과해서 안 될 것이
다. 대학생들의 패션쇼핑에 대한 행동은 매우 다양하기 
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때문이다. 예를들면 서비스품질에서는 고객이 느끼는 패
션의 유형성을 위하여 상품구색과 물리적 환경 요인을중
시해야 할 것이다. 편의성에 있어서는 고객으로서 관광
객이 편리하게 상품구매를 할 수 있도록 여러 가지의 방
법을 강구해야 할 것이다. 그 외 인터넷 쇼핑몰에 대한 
안전함과 정확한 정보를 제공할 수 있는 신뢰성, 그리고 
다양한 의사소통이 이루어질 수 있는 상호작용성 등이 
중시되어야 할 것이다. 

이은진·김종욱[7]은 패션 전문형 쇼핑몰에서의 서비스
품질로서 신뢰성과 오락성이 온라인 고객에게 만족에 미
치는 요인임을 검증하였다. 한편, 본 연구에서는 선행연
구에 의거하여 서비스품질을 유형성, 신뢰성, 편의성, 상
호작용성 등으로 구성하였다. 따라서 상기의 선행연구를 
기반으로 하여 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H1: 온라인 패션쇼핑몰의 서비스품질은 만족에 정(+)
의 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 온라인 패션쇼핑몰의 서비스품질의 유형성은 
만족에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 온라인 패션쇼핑몰의 서비스품질의 신뢰성은 
만족에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-3: 온라인 패션쇼핑몰의 서비스품질의 편의성은 
만족에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-4: 온라인 패션쇼핑몰의 서비스품질의 상호작용
성은 만족에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

2.2 만족
만족은 서비스 및 상품등을 구매함으로 경험하는 소비

자들의 정서적인 반응으로 종합적인 구매 후 평가에서 
나타나는 반응이다[8]. 또한 만족은 제품이나 서비스 자
체가 소비에 대한 충족상태를 즐거운 수준에서 제공하였
는가에 대한 판단으로 정의되며[9], 행동과학 분야에서 
인간의 행동을 이해하고 예측하기 위한 핵심요인으로 간
주된다. 고객의 만족은 고객 충성도, 재구매 의도 혹은 
재방문 의도로 이어짐에 관한 연구는 끊임없이 진행되어 
왔다[10]. 구매만족은 재구매 결정에 중요한 구성요소로 
매우 중요한 요인이다. 또한 불만족한 제품에 대한 불평
이 공론화 또는 구전으로 전파되면 쇼핑행동에 변화를 
시킬 수 있기 때문이다[11].

2.3 재구매 의도
재구매 의도는 고객이 경험한 제품 또는 서비스에 대

하여 다시 구매할 의도라고 정의를 내렸으며[12], 서비스
품질 및 고객만족도는 재구매 의도에 영향을 주는 요인

으로 제시함으로써 고객의 만족정도가 재구매 의도에 긍
정적 영향요인이라고 주장하였다[13]. 또한 라이브 커머
스 특성이 몰입과 만족도를 매개로 재구매 의도에 긍정
적 영향을 준다는 것을 실증분석을 통하여 검증하였다
[14]. 소셜커머스를 통한 패션제품 구매에 대한 이현지
[15]의 연구에서는 구매 만족도가 재구매 의도에 영향을 
미치는 것을 증명하였으며, 긍정적인 만족도는 향후 재
구매로의 유도와 지속적인 고객 유지로 연결되어 판매자
의 이윤창출에 도움을 준다고 하였다.

홍상진·장형섭·이미정[16]은 고객의 웹 사이트에 대한 
만족이 재방문의도에 긍정적 영향을 준다는 것을 실증분
석을 통하여 검증하였다. 따라서 다음과 같은 가설의 설
정이 가능할 것이다.

H2: 고객의 온라인 패션쇼핑몰에 대한 만족은 재구매 
의도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

2.4 온라인 리뷰 
온라인 환경의 발달로 그동안 온라인 구전은 소비자의 

정보탐색이나 의사결정, 그리고 기업 이미지 형성등에 
강력한 영향력이 있는 것으로 알려져 있다[17]. 이러한 
온라인 구전의 전형적인 형태가 최근 소셜미디어의 등장
과 함께 급속도록 성장한 온라인 리뷰이다[18]. 온라인 
리뷰는 고객들이 소셜 네트워크를 통해 개인의 관점에서 
제품이나 서비스에 대한 평가, 경험 및 의견 등을 포함한 
정보이다[19].

조신희·이문용[20]은 리뷰 유용성의 결정 요인을 세분
하여 리뷰의 특성을 극단성(Rating Extremity), 길이
(Word Count), 객관성(Objectivity) 등으로 세분화하였
다. 온라인 리뷰의 방향성에 관한 선행 연구들을 바탕으
로 브랜드 서포터즈에 대한 긍정 혹은 부정적 영향을 주
는가에 대한 점을 주목하였다[21].

기존의 온라인 리뷰에 관련된 연구에서는 단일 측면에
서 진술한 온라인 리뷰 유형에 따른 효과차이만을 연구
하였으나 최근에 진술한 온라인 리뷰는 방향성과 특성이 
혼재되어 나타난다. 따라서 본 연구의 온라인 패션몰에 
대한 리뷰 유형은 리뷰의 부정적 그리고 긍정적으로 나
뉜다. 채희주·박수현·고은주[21]는 온라인 리뷰의 방향성
에 관련된 선행연구를 바탕으로 브랜드 서포터즈에 대한 
긍정 혹은 부정적 영향을 주는가에 대한 점을 주목하였
다. 본 연구에서는 만족과 재구매 의도 간의 관계를 규명
함과 동시에 만족과 재구매 의도 간의 관계에 온라인 리
뷰의 긍정적 그리고 부정적 조절 효과를 규명하고자 한
다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하고자 한다.
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H3: 긍정적 온라인 리뷰는 만족과 재구매 의도 간의 
조절 효과가 있을 것이다.

H4: 부정적 온라인 리뷰는 만족과 재구매 의도 간의 
조절 효과가 있을 것이다.

선행연구를 기반으로 하여 본 연구의 이론적 설계를 
실증적으로 규명하기 위한 연구모형은 <그림 1>과 같다.

[Fig. 1] Research model

3. 연구방법

3.1 변수의 조작적 정의 및 측정방법
온라인 패션쇼핑몰에 대한 서비스품질 요인은 유형성, 

편의성, 신뢰성, 상호작용성 등 4가지 요인을 연구변수로 
선정하였다. 

각 측정항목은 리커드 7점 척도로 측정하였다. 인구통
계학적 특성은 성별, 연령, 온라인 쇼핑 횟수, 용돈, 매달 
쇼핑구입비용, 선호하는 패션제품 등의 6문항으로 구성
하였다. 본 연구목적을 달성하기 위해 관련 선행연구를 
바탕으로 하여 가설검증을 위한 설문지를 작성하였다. 
한국어로 작성된 설문지를 중국어로 번역한 후 재 중국
어 설문지를 한국어로 번역함으로써 본 연구가 의도한 
정확한 설문 내용 점검을 하였다. 본 설문 조사기간은 
2022년 5월14일부터 20일까지 7일간 진행되었으며, 설
문 조사 대상자는 온라인 패션쇼핑몰 이용한 경험이 있
는 중국 20,30대를 선정하여 실시하였다. 코로나19로 
인하여 설문조사 방법 중에서 가장 경제성이 있는 온라
인 설문조사를 실시하였다. 

즉, 중국인들의 사용빈도가 높은 원쥬엔싱
(https://www. wjx.cn)를 활용하여 설문 응답을 수집

하였다. 설문지는 총 350부를 배포하여 333부를 회수하
였으며 설문지를 최종분석에 사용하였다. 본 연구에서 
설정한 연구모형 및 연구가설을 검증하기 위하여 자료의 
인구통계적 분석, 신뢰성 및 타당성 분석, 회귀분석 등을 
실시하였으며, SPSS 26.0을 이용하였다.

4. 분석결과

4.1 인구통계학적 특성
본 연구의 설문에 응답한 표본의 인구통계학적 특성을 

분석한 결과는 <표 1>과 같다. 응답자의 성별은 남자 
43.8%(146명), 여자 56.2%(187명), 소득, 패션제품 월
별평균 구매액, 온라인 쇼핑 횟수의 전반적인 분포 차이
가 크게 나타나지 않아 비교적 모집단의 특성을 적절히 
반영하고 있다고 볼 수 있다.

index n.p %

sex
male 146 43.8
fena 187 56.2

income

~3000RMB 22 6.61
3000~6000RMB 96 28.83
6000~10000RMB 134 40.24
10000~15000RMB 65 19.52
15000RMB ~ 16 4.8

Average 
monthly 

purchase of 
fashion 

products

~500RMB 50 45.02
500~1000RMB 123 36.94
1000~1500RMB 106 31.83
1500~2000RMB 39 11.87
2000RMB ~ 15 4.5

Number of 
internet 
fashion 

shopping

5 or more week 29 8.71
 1week 3~4 107 32.13
1week 1~2 124 37.24
2week 1~2 39 11.71
month 1~2 34 10.21

※1RMB=190(2022년 5월 평균 환율기준) 

<Table 1> demographic characteristics

4.2 신뢰성 및 타당성
가설검증을 위한 요인분석은 SPSS를 이용하여 주성분 

분석으로 이루어졌다. 또한 varimax회전을 실시하여 요
인 적재치를 단순화하여 실시한 요인분석을 통해 고유값
(Eigenvalue)이 1이상인 것만을 요인으로 선택하였다. 
본 연구 분석 결과의 고유치는 2.823(유형성), 2.912(신
뢰성), 2.167(편의성), 1.706(상호작용성), 2.176(만족), 
2.215(재구매 의도), 2.624(긍정적 제품리뷰), 2.127(부
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정적 제품리뷰) 등이다. 측정항목의 모든 요인 적재량은 
.50이상의 수치로서 유형성, 신뢰성, 편의성, 상호작용
성, 만족, 재구매 의도, 긍정적 제품리뷰, 부정적 제품리
뷰 등 본 연구의 변수들은 타당성이 모두 확보되었다고 
볼 수 있다．

4.3 상관관계분석
본 연구에서 사용된 변수들 간의 관련성 및 방향성의 

확인을 위해 상관관계 분석을 실시한 결과는 <표 2>에 
제시된 바와 같다. 모든 측정변수들의 관계가 연구모형 
및 가설에서 제시한 방향성과 일치하는 것으로 확인되었다. 

vari-
able AV SD Tan Re Con Int Sat Ri RE1 RE2

Tan 5.649 0.806 1

Re 5.527 0.835 0.581** 1

Con 5.718 0.810 0.694**0.591** 1

Int 5.220 1.010 0.497**0.662**0.470** 1

Sat 5.552 0.800 0.670**0.756**0.722**0.635** 1

RI 5.636 0.818 0.716**0.690**0.781**0.537**0.836** 1

RE1 5.134 1.074 0.382**0.655**0.387**0.726**0.593**0.438** 1

RE2 5.439 0.929 0.551**0.457**0.569**0.501**0.531**0.545** 0.438** 1

* p<0.05 ** p<0.001

<Table 2> Correlation Analysis

4.4 가설검증
온라인 패션쇼핑몰의 서비스품질(유형성, 신뢰성, 편

의성, 상호작용성)은 만족에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 
것이라는 가설 1을 검증한 결과는 <표 3>과 같다. 세부
적으로 유형성, 신뢰성, 편의성, 상호작용성 등은 만족에 
통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 따라서 가설 1은 채택되었다. 

온라인 패션쇼핑몰에 대한 만족은 재구매 의도에 긍정
적인 영향을 미칠 것이라는 가설2를 검증한 결과는 <표 
4>와 같다. 만족이 재구매 의도에 통계적으로 유의한 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2는 
채택되었다. 

온라인 리뷰는 만족과 재구매 의도 간의 관계 조절 효
과가 있을 것이라는 가설 3을 검증한 결과는 <표 5>, <표 
6>과 같다. 긍정적 리뷰의 만족과 재구매 의도 간의 조절 
효과는 유의적이지 않은 것으로 나타났다. 반면, 부정적 
리뷰는 만족과 재구매 의도 간의 관계에 미치는 조절 효

과는 유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설 3은 부분적
으로 채택되었다.

DV IV
unnormalized 

coefficient NC
t VIF SF

B SE BETA

S
a
t

constant .257 .189 - 1.361 - 0.000

Tan
(H1-1) .149 .043 .15 3.49 2.154 0.006*

Re
(H1-2) .317 .043 .321 7.456 2.152 0.000**

Con
(H1-3) .354 .042 .37 8.394 2.246 0.000**

Inter
(H1-4) 131 .032 .165 4.132 1.847 0.000**

R=0.847, R²=0.717, Adjusted R²=0.714, F=207.7147, D.W=2.032

* p<0.05 ** p<0.001

<Table 3> Verification of the Influence Relationship 
between Service Quality and Satisfaction 
of On-line Fashion Shopping Mall 

DV IV
unnormalized 

coefficient NC
t VIF SF

B SE BETA

constant 0.888 0.173 - 5.127 - 0.000

RI Sat
(H2) 0.855 0.031 0.836 27.690 1.000 0.000**

R=0.836, R²=0698, Adjusted R²=0.698, F=766.711, D.W=1.995

* p<0.05 ** p<0.001

<Table 4> Verification of the relationship between 
satisfaction and repurchase intention

DV IV
model 1 model 2 model 3

B t B t B t 

RI

constant 5.636 228.480 5.636 230.149 5.623 222.285

Sat .855 27.690 .910 23.885 .917 23.564

RE2 -.069 -2.419 .073 -2.529

Sat *RE 2 .025 .930

R² .698 .704 .704

Adjusted R² .698 .702 .702

△R² .698 .005 .001

F 766.717 391.906 261.452

△F 766.717 5.853 .865

* p<0.05 ** p<0.001

<Table 5> Positive reviews verify the moderating 
effect between satisfaction and 
repurchase intention
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DV IV
model 1 model 2 model 3

B t B t B t 

RI

constant 5.636 228.480 5.636 233.722 5.623 222.285

Sat .855 27.690 .779 21.862 .036 23.564

RE1 .124 4.045 .031 -2.529

Sat *RE 1 .028 .930

R² .698 .713 .717

Adjusted R² .698 .711 .714

△R² .698 .014 .004

F 766.717 409.328 277.427

△F 766.717 16.360 4.627

* p<0.05 ** p<0.001

<Table 6> Negative reviews verify the moderating 
effect between satisfaction and 
repurchase intention

5. 결론

인터넷의 출현은 패션마케팅에도 급격한 변화를 가져
왔다. 인터넷을 기반으로 하는 온라인 패션쇼핑몰의 성
장은 패션산업에 새로운 비즈니스 기회를 제공하고 있
다. 특히 쇼핑몰 중시하는 소비자들의 온라인 패션쇼핑
몰에 대한 관심이 증대되고 있는 실정이다. 따라서 중국
에서 온라인 패션쇼핑몰을 이용하는 소비자를 대상으로 
하여 온라인 패션쇼핑몰에 대한 수요차원으로서 서비스
품질, 만족, 재구매 의도 간의 관계분석 그리고 이들 간
의 관계에 온라인 리뷰의 조절변수 역할검증 등이 수행
되었다. 실증분석에 의한 가설검증 결과를 요약하면 다
음과 같다. 

첫째, 패션쇼핑몰의 서비스품질 특성 중에 유형성, 신
뢰성, 편리성, 상호작용성은 만족에 미치는 영향 관계에
서 유형성, 신뢰성, 편리성, 상호작용성의 각 요인이 만
족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘
째, 만족은 재구매 의도에 미치는 영향 관계에서 재구매 
의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
셋째, 만족은 재구매 의도에 미치는 영향 관계에서 조절
변수로서 긍정적 온라인 리뷰는 조절변수로서의 영향이 
유의하지 않은 것으로 나타났다. 반면, 부정적 온라인 리
뷰 조절변수에 대해 만족과 재구매 의도에 미치는 조절
효과는 유의적인 것으로 나타났다. 이와 같은 연구결과
를 바탕으로 연구에 대한 제언을 하면 다음과 같다. 온라
인 쇼핑 과정에서 패션쇼핑몰의 서비스품질이 고객 만족
과 재구매 의도에 현저한 영향을 미칠 수 있다는 것을 알 

수 있었다. 그리고 부정적 리뷰는 만족과 재구매 의도 간
의 관계에 현저한 영향을 미침을 발견할 수 있었다. 따라
서 쇼핑운영자들은 서비스품질을 개선하여 고객이 어떤 
리뷰 내용에서 구매의욕을 느꼈는지 범주화시켜 고객의 
만족도와 재구매 의도를 높일 수 있는 방안을 모색하는 
것이 바람직하다고 판단된다. 고객의 재구매의사결정은 
여러 가지 영향요인이 복합적으로 작용하지만 오프라인
에서의 쇼핑과는 달리 온라인에서의 쇼핑에서는 직접 제
품을 보고, 체험하는 내용이 제공되지 않기 때문에 구매 
시 느끼는 불안한 요소는 더 다양할 것으로 여긴다. 고객
들의 구매 후 나타나는 심리적 반응이 리뷰의 내용에서 
만족, 불만족으로 나타난다. 고객들의 이러한 패션제품 
구매에 따른 피드백인 리뷰는 고객의 의사 표출인 동시
에 쇼핑몰에 대한 평가로 연결된다. 따라서 고객들의 제
품 구매에서 서비스품질이 만족으로 이어질 때 반복 구
매을 발생시킨다는 점에서 부정적인 리뷰도 재구매 의도
에 영향을 미치는 요인이다. 소비자의 만족 및 재구매 의
도의 파악은 마케팅 활동을 위한 목표시장 세분화 과정
에서 소비자 취향을 반영한 마케팅 전략 수립의 중요한 
도구가 될 것으로 여기며, 이에 기업은 고객의 리뷰에 보
다 신중한 태도로 내용을 분석하여 마케팅 전략에 도입 
및 서비스품질 개선에 활용할 필요가 있다고 본다. 

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향을 제시한다면, 조
사 대상자를 다양한 연령층으로 확장하여 보다 다양화시
킨다면 연구결과의 다양성과 효용성이 증진될 것이다. 
또한 재구매의도에 미치는 영향요인들을 다각적 차원애
서 에서 연구하여야 할 것이다. 재구매의도는 곧 수익과 
연결된다는 점에서 만족보다는 좀 더 유의미한 설명이 
가능한 연구변수가 될 수 있기 때문이다.
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