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쾌락 쇼핑동기와 충동구매행동 간의 계에서

쇼핑 여도의 조 효과 분석*

이 지 은 최 자 †

앙 학교 경 학부 숭실 학교 벤처 소기업학부

본 연구는 충동구매에 향을 미치는 다양한 쾌락 쇼핑동기를 이해하고, 쾌락 쇼핑동기

와 충동구매간의 계에 있어 쇼핑 여도의 조 효과 분석에 목 을 두고 있다. 본 연구의

결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 연구모형의 합도는 우수한 것으로 나타나서 쾌락

쇼핑동기가 충동구매에 미치는 인과 계의 모형은 합하다고 할 수 있다. 한 쾌락 쇼핑

동기의 유형인 트 드 추구, 기분 환, 가치추구, 사회 상호작용 동기 모두가 충동구매에

유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 여러 쇼핑동기 트 드 추구 동기의 향력이 가

장 높게 나타났고, 기분 환, 가치추구 동기 순으로 향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 사

회 쇼핑 동기는 충동구매에 부 으로 향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 본 연구에서

는 쇼핑 여도에 따라 쾌락 쇼핑동기가 충동구매에 미치는 향력이 차이가 있음을 보여

주었다. 즉 쇼핑 여도는 기분 환 쇼핑동기 이외의 모든 쾌락 쇼핑동기와 충동구매간의

계에서 조 변수 역할을 하는 것으로 나타났다. 이상의 연구결과를 바탕으로 충동구매에

향을 주는 소비자들의 쇼핑 심리에 한 깊은 이해를 제공함으로써 기업의 소매유통 실무

자들의 소매 유통 략 수립에 요한 시사 을 제안하 다.

주제어 : 쾌락 쇼핑 동기, 충동구매행동, 쇼핑 여도
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충동구매는 소비자 행동 소매유통 분야

의 학자들과 실무자들이 많은 심을 보이고

있는 요한 소비자 행동 역의 하나이다.

필요에 의한 소비가 아닌 자신을 표 하기

한 방식으로서의 소비의 요성이 커지고 여

가활동의 일환으로서 쇼핑 자체를 즐기는 사

람들의 비 이 늘어남에 따라 충동구매행동은

소비자들의 요한 라이 스타일의 한

역으로 자리 잡게 되었다. 한 충동구매

상은 특정 제품에 한 소비뿐만 아니라 소비

부문 반에 걸쳐 확산되고 경향을 보이고 있

다. 나아가, 홈쇼핑, 인터넷 쇼핑 모바일

쇼핑 등을 가능하게 하는 다양한 기술들의 발

달로 인해 소비자들은 좀 더 쉽게 충동구매를

할 수 있는 기회에 노출되고 있다. 이처럼 소

비자들의 쇼핑에 한 가치 변화 제반 환

경의 변화로 인해 소비자들의 감각 인 욕구

의 자극 충족이 요해 지고 있으며

이에 기업들은 매장의 디자인이나 제품 진열,

패키지 디자인 다양한 활동 등의 마

활동을 극 활용하고 있다.

충동구매에 한 기존 연구들은 소비자의

충동구매에 향을 미치는 다양한 선행 요인

들을 규명하 다. 를 들어, 소비자의 기분상

태(Beatty & Ferrell, 1998; Rook & Gardner,

1993), 소비자의 충동 성향(Jones, Reynolds,

Weun, & Beatty, 2003; Rook & Fisher, 1995), 제

품 특성(Jones et al., 2003), 개인 ‧ 환경 특

성(Peck & Childers, 2006), 자아 정체성(Dittmar,

Beattie, & Friese, 1996; Lee & Kacen, 1999), 타

인의 존재여부(Luo, 2005) 문화 향

(Kacen & Lee, 2002; Lee & Kacen, 2008) 등에

한 연구들이 진행되어 왔다. 이들 연구들

에 의하면 일반 으로 소비자들의 충동구매는

소비자들의 개인 성향 감정 인 요인들

에 의해 많은 향을 받는다. 충동구매는 특

히 소비자들의 심리 상태와 강하게 연결되

어 있으며(Dawson, Bloch, & Ridgway, 1990), 재

미, 사회 상호작용 자아 만족과 같은 쾌

락 이며 감정 인 니즈를 충족시키는 역할을

한다(Hausman, 2000; Piron, 1991).

Tauber(1972)의 연구를 시작으로 소비자들의

쇼핑동기 쇼핑동기와 쇼핑행동 간의 계

를 규명하려는 연구들이 많이 진행되어 왔다.

소비자들은 제품의 획득이라는 기능 인 동기

이외에 심리 인 측면의 다양한 쇼핑동기를

가지고 있다. Tauber(1972)는 다양한 형태의 쇼

핑 동기가 충동구매로 연결되어 질 수 있다고

제안하 고, Arnold와 Reynolds(2003)는 쾌락

동기의 종류 강도와 충동구매와 같은 특수

한 쇼핑 행동 간의 계를 살펴볼 필요가 있

다고 하 다. 소비자들의 충동구매는 쾌락

이며 경험 인 만족을 추구하기 한 비이성

인 행동이라 볼 수 있으므로 실용 쇼핑동

기보다는 쾌락 쇼핑동기가 충동구매를 설명

하는데 더 요한 역할을 함에도 불구하고 쾌

락 쇼핑동기가 충동구매에 미치는 향을

본 연구들은 몇몇 제품군을 상으로 일부 이

루어졌으며, 다양한 형태의 쾌락 쇼핑동기

가 소비자들의 충동구매에 미치는 상

향력을 심층 으로 본 연구는 미흡한 실정이

다. 쾌락 쇼핑동기도 스트 스 해소, 타인

과의 계 유지, 트 드 학습 동기 흥정을

통한 가치추구 등으로 다양하게 구분되기 때

문에 각각의 쇼핑동기가 충동구매에 미치는

향력에 어떠한 차이가 있는지를 규명할 필

요가 있다고 단된다.

한편, 여도는 소비자들의 구매행동에 큰

향을 미치는 요인 의 하나로(Festinger,

1957; Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981), 소비
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자의 개인 특성만으로 소비자 행동을 설명

하는데 부족한 연결고리를 제공해 주는 역할

을 한다. 쇼핑 여도는 제품뿐만 아니라 쇼핑

경험 자체까지를 포함하는 것으로(윤성 , 최

동천, 2008), 상차원으로는 여러 활동 여

들 에서 일반 인 쇼핑활동에 한 여도

임과 동시에 일시 여가 아닌 특정 구매

는 포 등 상황 요인들과 독립 인 쇼핑

활동의 지속 특성을 지닌 지속 여로 볼

수 있다(Westbrook & Black, 1985). 소비자의

여도에 따라 의사결정과정, 정보처리과정, 태

도형성과정 등에서의 소비자 행동에 큰 차이

를 보이는 것처럼 여가 높은 소비자는 쇼핑

에 한 더 많은 정보에 심을 가지고 정보

를 처리하려고 하며 쇼핑상황에 해서 더 정

교한 의미를 부여한다(Celsi & Olson, 1988). 소

비자 행동분야에서의 많은 연구들은 특정 소

비자 행동유발이나 태도형성에 여도가 조

역할을 한다고 제시하고 있다(서 석, 이종만,

나윤규, 2007). 하지만 쇼핑동기와 특정 쇼핑

행동 간의 계를 살펴본 연구에서는 쇼핑

여도가 선행변수 혹은 매개변수로 사용되어왔

으며 쇼핑 여도의 조 효과를 본 연구가 없

는 상황이다. 동기가 행동을 유발하는 선행변

수이지만 행동이 유발되는 정도는 여도에

따라 달라진다고 볼 수 있으므로 본 연구에서

는 쇼핑동기가 충동구매행동에 미치는 향에

서 아직까지 실증 으로 조사된 바 없는 쇼핑

여도의 조 향력을 구체 으로 악하

고자 한다.

소비자 행동에서 차지하는 충동구매의 강력

한 향력을 고려해 볼 때 충동구매 상은

소비자 행동연구에서 요하게 논의되어야

할 연구 분야이나(Bayley & Nancarrow, 1998;

Hausman, 2000), 소비자 동기 측면에서의 충동

구매에 한 연구는 많지 않은 실정이다. 본

연구는 소비자 특성 제품의 획득이라는 쇼

핑 목 이 아닌 쾌락 쇼핑동기에 을 두

어 쾌락 쇼핑동기를 세분화하고 세분화된

각각의 쇼핑동기가 충동구매행동에 미치는

향력을 심층 이고 통합 으로 연구하고자 한

다. 한 소비자들의 쇼핑 여도가 쾌락 쇼

핑동기의 충동구매에 한 향력을 조 하는

효과가 있는지를 살펴보고자 한다. 본 연구는

기업 소매유통 실무자들에게 충동구매에

향을 주는 소비자들의 쇼핑 심리에 한 깊

은 이해를 제공함으로써 소매유통 략 수립

에 요한 시사 을 제공할 것이다.

이론 배경

쇼핑동기

쇼핑동기는 소비자들에게 쇼핑을 하도록 유

도하는 힘을 의미하며(Jamal, Chudy, & Al-Marri,

2006), 구매동기는 실제 제품을 구매하게 만드

는 동인이다. 제품 구매가 쇼핑동기의 하나가

될 수는 있으나 제품구매 목 이외 다양한

쇼핑동기가 존재하며, 따라서 쇼핑이 반드시

구매로 이어지는 것은 아니다. 쇼핑동기에

한 최 의 연구라고 할 수 있는 Tauber(1972)

의 연구를 시작으로 소비자들의 쇼핑동기

쇼핑동기와 쇼핑행동 간의 계를 규명하려는

연구들이 많이 진행되어 왔다. 이들 연구들에

의하면 소비자들은 제품의 획득이라는 기능

인 동기 이외에 심리 인 측면의 다양한 쇼핑

동기를 가지고 있다. Tauber(1972)는 소비자들

은 단순히 제품이나 서비스의 필요에 의한 구

매 목 이외에 여러 심리 욕구를 충족시키
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려는 목 으로 쇼핑을 하며, 심리 쇼핑 동

기는 6가지의 개인 동기와 5가지의 사회

동기로 구분되어 진다고 하 다. 개인 동기

는 역할 수행(role-playing), 기분 환(diversion),

자아만족(self-gratification), 새로운 트 드 학습

(learning about new trends), 신체 활동(physical

activity), 감각 인 자극(sensory stimulation) 동

기로 분류되며, 사회 동기는 타인과의 사

회 경험(social experiences), 타인과의 의사소

통(communication with others), 동료와의 친화

(peer group attractions), 지 권 (status and

authority) 바겐세일의 즐거움(pleasure in

bargaining) 동기로 구분되어 진다. Tauber(1972)

의 연구는 소비자들이 제품 구매 목 이외의

다양한 목 을 가지고 쇼핑을 한다는 것을 규

명한 에서 큰 의의가 있다.

Tauber(1972)의 연구를 좀 더 정교화하기

해 백화 방문 여성 고객들을 상으로 쇼핑

동기에 해 연구한 Westbrook과 Black(1985)

은 기 효용(anticipated utility), 역할수행(role

enactment), 흥정(negotiation), 선택 최 화(choice

optimization), 소속(affiliation), 권력(power and

authority), 자극(stimulation) 등 7가지 유형의 쇼

핑 동기를 제안하고 각 동기차원에 한 만족

도를 기 으로 소비자 집단을 6개 유형으로

나 었다. 이후 소매 환경에서의 쇼핑 동기를

규명한 연구들은 쇼핑 동기를 크게 제품 획득

을 한 쇼핑과 활동으로서의 쇼핑을 즐기기

한 동기의 2가지 유형으로 나 고 있다. 제

품획득 동기는 소비자들이 제품 구매에만 목

을 두어 쇼핑을 기본 으로 제품을 구매하

기 한 것으로 보며 원하는 제품을 발견하면

가능한 한 빨리 쇼핑을 끝내려고 하려는 동기

이다(Jamal et al., 2006). 활동으로서의 쇼핑 동

쇼핑동기 주요 선행연구 결과 표 연구자 근거이론

사회

상호작용

쇼핑 동기

• 타인과의 사회 커뮤니 이션 동기,

동료와의 친화력 동기

• 소속감 동기

• 사회 동기

• 사교 결속감 강화 동기

•Tauber(1972)

•Westbrook & Black(1985)

•Arnold & Reynolds(2003)

•Jamal et al.(2006)

소속감 이론

(affiliation theory)

트 드 추구

쇼핑동기

• 최신 유행학습 동기

• 아이디어 쇼핑 동기

• 제품정보 획득 다양성추구 동기

•Tauber(1972)

•Arnold & Reynolds(2003)

•Noble et al.(2006)

범주화이론

(categorization

theory)

기분 환

쇼핑동기

• 감각 자극 쇼핑동기

• 자극 추구 동기

• 자기만족 추구 동기

• 자기만족 쇼핑 동기

•Tauber(1972)

•Westbrook & Black(1985)

•Jamal et al.(2006)

•Arnold & Reynolds(2003)

긴장 완화 이론

(tension- reduction

theory)

가치 추구

쇼핑동기

• 바겐세일의 즐거움

• 흥정동기

• 가치 쇼핑동기

•Tauber(1972)

•Westbrook & Black(1985)

•Arnold & Reynolds(2003)

우월 이론

(assertion theory)

표 1. 쾌락 쇼핑동기에 한 선행연구 요약
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기는 타인을 구경하고, 다른 쇼핑객들 사이에

서 즐거움을 느끼며, 재미있는 것을 보고 들

으며, 새로운 사람을 만나고 집 밖으로 나가

는 것 등을 추구하는 동기를 뜻한다. 제품

심, 실용 외재 쇼핑동기 등이 제품획

득 쇼핑동기에 포함될 수 있으며, 경험 , 쾌

락 , 오락 , 내재 자극 심 쇼핑 동기

는 쇼핑을 활동으로 즐기는 동기에 포함될 수

있다. Arnold와 Reynolds(2003)는 쾌락 쇼핑

동기에 해 범 한 조사를 실시하여 쇼

핑 동기를 6가지로 유형화하고 5가지 유형

으로 여성 고객을 세분화하 다. 이들이 제시

한 쾌락 쇼핑 동기에는 모험 쇼핑(adventure

shopping) 사회 쇼핑(social shopping), 자아만족

쇼핑(gratification shopping), 아이디어 쇼핑(idea

shopping), 역할 쇼핑(role shopping), 가치 쇼핑

(value shopping)들이 포함된다. 이와 비슷하게 2

가지 동기를 제품 지향 동기 경험 지향

동기(Dawson et al., 1990), 실용 쇼핑동기

와 쾌락 쇼핑동기(Babin, Darden, & Griffin,

1994)와 외재 내재 쇼핑동기(Lotz,

Eastlick, & Shim, 1999)로 구분한 연구들이 있

다. 이상의 선행연구들을 종합해 보면 쾌락

쇼핑동기의 공통된 유형으로 사회 상호작용

동기, 트 드 추구 동기, 기분 환 동기 가

치 추구 동기 등이 언 되고 있음을 알 수 있

다. 이 4개의 동기 유형에 한 구체 인 설

명은 표 1과 같다.

사회 상호작용 쇼핑동기

사회 상호작용 쇼핑동기는 친구나 가족들

과의 쇼핑을 통한 즐거움, 쇼핑을 통한 사교

유 계 형성을 추구하는 동기로 많은 연

구들이 사회 쇼핑동기를 하나의 쇼핑동기로

구분하 다. 타인들과의 사회 상호작용

커뮤니 이션과 련된 사회 쇼핑동기는

McGuire(1974)의 소속감 이론(affiliation theory)을

기반으로 하고 있다. 소속감 이론에서는 인간

을 상호간의 계의 애정과 타인의 심을 추

구하는 이타 인 사회 구성원으로 본다. 사

회 인 측면의 쇼핑동기를 규명한 연구들을

살펴보면 Tauber(1972)는 쇼핑동기를 개인

동기와 사회 동기로 구분하고, 사회 커뮤

니 이션 동기와 동료집단과의 친화 등을

요한 사회 동기에 포함시켰다. 사회 커뮤

니 이션 동기는 쇼핑의 동기를 비슷한 심

사를 가지고 있는 타인들과 사귀고 만나며 의

사소통하려는 목 으로 보는 것이며, 동료집

단과의 친화는 거집단과 같이 있고 싶어 하

는 동기를 의미한다. Westbrook과 Black(1985)도

쇼핑동기 의 하나로 소속감 동기를 포함시

켰으며, Arnold와 Reynolds(2003)도 주요한 쇼핑

동기 의 하나로 사회 상호작용 쇼핑의

요성을 제시하 다. Jamal 등(2006)도 사교

결속감 강화의 사회 쇼핑 동기를 구분하

다.

트 드 추구 쇼핑동기

트 드 추구 쇼핑동기는 트 드나 새로운

유형에 따라가기 한 쇼핑동기 신

신제품에 해 알기 한 목 의 쇼핑을 의

미한다(Arnold & Reynolds, 2003). 트 드 추구

쇼핑 동기는 McGuire(1974)의 범주화 이론

(categorization theory)에 근거를 두고 있다.

Tauber(1972)의 최신 유행 정보를 얻기 한

개인 쇼핑동기 Arnold와 Reynolds(2003)

의 아이디어 추구 쇼핑 동기가 트 드 추구

쇼핑동기에 해당될 수 있다. Bloch, Ridgway와

Sherrel(1989)도 소비자들은 제품 구매 목 이

외에 단순히 제품 서비스 정보를 얻기
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한 탐색행동을 행한다고 하 다. 쇼핑 동기와

지역 소매상 에 한 충성도에 미치는 향

을 본 Noble, Griffith와 Adjei(2006) 연구에서도

제품정보 획득 다양성 추구 등의 트 드

추구 쇼핑 동기가 주요한 쇼핑동기로 포함되

었다.

기분 환 쇼핑동기

기분 환 쇼핑동기는 부정 감정 완화

스트 스 해소, 혹은 특별하게 받기

한 쇼핑동기를 의미한다(Arnold & Reynolds,

2003; Babin et al., 1994). 이 쇼핑 동기는

McGuire(1974)의 긴장 완화 이론(tension reduction

theory)에 근거하고 있다. 소비자들은 스트 스

를 해소하거나 자신들의 문제들을 잊기 해

쇼핑을 하는데, 이때 쇼핑은 정신 치료의

역할을 한다고 볼 수 있다(Arnold & Reynolds,

2003; Babin et al., 1994). Lee, Mochis와

Mathur(2001)도 쇼핑을 스트 스가 많은 일이

나 문제에 한 감정 처 방안으로 제시하

고 있다. Tauber(1972)의 감각 인 자극 쇼핑

동기, Westbrook과 Black(1985)의 자극 추구

쇼핑동기, Jamal 등(2006)의 자아 만족 추구

(gratification seeking) 쇼핑동기 Arnold와

Reynolds(2003)의 자기만족(gratification) 쇼핑 동

기가 이에 해당될 수 있다.

가치추구 쇼핑동기

가치추구 쇼핑은 세일, 가격할인이나 바겐

등의 자극에 의해 쇼핑하는 것을 의미한다

(Arnold & Reynolds, 2003). Arnolds와 Reynolds

(2003)는 많은 사람들이 바겐세일이나 가격할

인을 즐기며 할인이나 싼 가격을 찾는 쇼핑

과정을 통해 가치 있는 제품 구매로 인한 즐

거움 보다는 쇼핑과정 자체에서 정복감

도 감을 느낀다고 보고하고 있다. 즉 쇼핑

은 정복해야 할 도 이며 이겨야 하는 게임,

혹은 모험(adventure)이다. 가치추구 쇼핑동기

는 McGuire(1974)의 우월 이론(assertion theory)

에 근거하고 있다. 즉 남들보다 더 빨리 더

나은 가격 할인 제품을 찾아내려고 하는 동기

를 의미한다. Babin 등(1994)도 바겐세일 제품

을 찾아내는 과정은 소비자들의 감각 여

와 흥분감을 증가시켜 소비자들의 쾌락

반응을 야기한다고 하고 있다. Westbrook과

Black(1985)연구의 흥정동기(negotiation), Arnold

와 Reynolds (2003)와 Jamal 등(2006)의 연구에서

의 가치 쇼핑동기가 여기에 해당된다.

충동구매행동

충동구매는 안 정보나 선택에 한 신

한 고려 없이 자극상황에 노출되었을 때 순간

으로 발생하는 강력하며 쾌락 으로 복잡한

구매 행동이다(Bayley & Nancarrow, 1998). 충

동구매에 한 창기의 연구(DuPont Studies,

1945-1965; Kollat & Willet, 1967; Stern, 1962)들

은 충동구매를 계획 구매와 립되는 비계

획 구매로 간주하 다. Stern(1962)은 소비자

들의 충동구매가 매장 내 자극에 한 노출에

서 유발된다고 주장하며 충동구매를 순수 충

동구매, 회상 충동구매, 제안 충동구매,

계획된 충동구매로 구분하 다. 이후에 진행

된 연구들(Rook, 1987; Rook & Hoch, 1985)은

소비자들의 충동구매 행 의 근간에 내재되어

있는 심리 상태를 규명하는데 을 두었

다. 이들에 의하면 충동구매는 비계획 구매

와는 다른 즉각 으로 제품을 구매하고자 하

는 강력하고 지속 인 충동(urge)에 의한 쾌락

인 구매행동으로 소비자들은 충동구매를 반
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드시 나쁘게 여기지 않을 뿐 아니라 사후 으

로 충동구매를 정 으로 평가하기도 한다

(Hausman, 2000; Rook, 1987). 즉 소비자들이

충동구매를 수용할 수 있다고 느낄 때 충동

구매와 이후 행동들 간에 정 인 상 계

를 보인다고 밝히고 있다. 충동구매의 특징

으로는 갑작스러우며 즉각 인 행동에 한

열망, 심리 인 불균형의 상태(a state of

psychological disequilibrium), 심리 갈등과 고

민 (psychological conflict and struggle), 인지 평

가의 감소(decrease in cognitive evaluation), 충동

구매 결과에 한 고려 부족(lack of regard to

the consequences of impulse buying) 등이 있다.

이후 많은 연구들이 Rook과 Hoch(1985)의 연구

에서의 충동구매의 정의를 변형하여 사용해

오고 있다.

충동구매행동에 한 선행연구들은 크게 몇

가지로 구분되어 질 수 있다. 충동구매 경향

성을 측정할 수 있는 심리학 척도 모형을

개발한 연구(Rook & Fisher, 1995; 양윤, 이채희,

2000), 충동구매행동과 비충동 구매행동간의

차이를 규명하는데 을 둔 연구(Cobb &

Hoyer, 1986: Piron, 1991)와 충동구매를 야기하

는 다양한 심리 요인, 쾌락 경험 상황

변수를 규명한 연구(Beaty & Ferrell, 1998;

Burroughs, 1996; Rook & Fisher, 1995)들이 있다.

충동구매를 야기하는 구체 인 선행요인들로

쇼핑 환경에서의 자아 규제 개성 등의 심

리 변수, 쇼핑의 즐거움, 감정 상태, 무드

등의 쾌락 경험 사용가능한 시간과 돈

등의 상황 변수들이 연구되었다. 이외 소비

자들의 충동구매 경향과 계획된 구매 시의 만

족이 개인주의 집단주의 문화에 따라 어떻

게 차이가 나는지를 본 연구들도 있다(Kacen

& Lee, 2002; Lee & Kacen, 2007).

쇼핑동기와 충동구매행동

쾌락 쇼핑동기는 충동구매나 강박구매

(compulsory buying) 등과 같은 소비자들의 다양

한 비이성 인 행동을 설명하는데 도움이 될

수 있다(Babin et al., 1994). Rook(1987)은 충동

구매와 련하여 쾌락 복잡성을 설명할 수

있는 구매 로세스 모델을 개발할 필요가 있

음을 역설하 다. 충동구매는 쾌락 소비와

연 된 쾌락 욕망과 감각 자극을 만족시

키는 요한 역할을 하므로(Beatty & Ferrell,

1988; Hausman, 2000; Piron, 1991; Rook, 1987),

실용 쇼핑동기보다는 쾌락 쇼핑동기가 충

동구매행동을 설명하는데 요한 역할을 한다.

즉 충동구매자들은 제품을 구매하여 사용하기

보다는 제품 구매를 통해 정서 인 안정감을

얻기 한 목 으로 쇼핑을 하는 경향이 있으

므로(O'Guinn & Farber, 1989), 소비자들이 재미,

환상, 사회 혹은 감정 인 만족과 같은 쾌

락 인 욕망에 의해 동기부여가 될 때 충동구

매를 할 가능성이 더 높아진다(Hausman, 2000;

Rook, 1987). 충동구매에 있어서의 다양한 소

비자 동기를 조사한 Hausman(2000)은 소비자들

은 흥미, 새로움, 다양성 등의 쾌락 욕구를

만족시키기 해 충동구매를 하며, 충동성이

자존심이나 자아실 과 같은 욕구들을 성취하

는 것과 련이 있다고 제시하고 있다. 쾌락

쇼핑가치가 쇼핑행동에 미치는 향을

본 박종희와 진이환(2007)의 연구에서도 충동

구매 성향과 객의 쾌락 쇼핑가치가 정

인 상 계가 있는 것으로 나타났다. 쾌락

소비가치가 패션 여제품의 충동구매에 미

치는 향을 연구한 Park, Kim과 Forney(2006)

의 연구에 의하면 새로움을 추구하는 쾌락

소비경향이 강할수록 패션 여 제품에 한
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충동구매 행동은 증가하는 것으로 확인되었다.

이외 여러 연구에서 소비자 행동을 이해하기

한 이론 근거로 쇼핑동기가 사용되었다

(Childers, Carr, Joann, & Stephen, 2001; Dawson

et al., 1990; Eastlick & Feinberg, 1999; Noble et

al., 2006). 쇼핑동기가 소매 선택이나 소매

충성도에 향을 본 연구들도 있는데, Dawson

등(1990)의 연구에서는 소비자들의 쇼핑동기에

따라 여러 가지 형태의 감정 상태가 야기되며

이는 소매상에 한 선호나 선택에 향을 주

는 것으로 나타났으며, Noble 등(2006)의 연구

에서는 쇼핑 동기가 지역 소매상에 한 충성

도에 향을 미치는 것으로 밝 졌다.

쇼핑 여도

여도(involvement)에 해서는 많은 연구들

이 진행되어 왔으나 그 구성개념에 해서는

다양한 이 존재하고 있다. 일반 으로

여도는 소비자 행동에서의 개인 간의 차이를

설명하는 요한 사회심리학 변수로 밝 져

있다(Festinger, 1957; Petty et al., 1981). 여

도는 제품이나 구매 결정이 소비자들에게 개

인 으로 연 되어 있는 정도로(Zaichkowsky,

1985), 제품 여도(product involvement)는 특정

제품에 한 동기화, 각성 는 심의 상태

를 말하며 구매 여도(purchase involvement)는

소비자가 특정 제품의 구매의사결정에 부여

하는 심의 정도를 말한다. 여의 수 은

제품속성에 한 요성, 상황에 한 심,

구매결정의 지각된 험, 제품의 종류 가

치 등에 따라 달라진다고 알려져 있다. Petty

와 Cacioppo(1983)가 제시한 여도에 한 학

문 틀인 정교화가능성모델(ELM., Elaboration

Likelihood Model)에 의하면 여도가 높은 소비

자는 정보처리에 한 동기가 높기 때문에 정

보수집 처리에 많은 노력을 기울이게 되며

따라서 심경로를 통해 태도가 형성되며,

여 소비자는 정보처리 동기가 낮아 수동

으로 정보를 수용하게 되기 때문에 주변경로

를 통해 태도가 이루어진다. 몇몇 기존 연구

들은 특정 상에 한 여도를 심의 동기

에 따라 크게 인지 여와 감성 여로

구분하기도 하 다(Holbrook & Hirshman, 1982;

Mittal, 1989).

여도의 다차원 계구조에서 쇼핑 여

도를 개념화한다면 쇼핑 여도는 상차원으

로는 여러 활동 여들 에서 일반 인 쇼핑

활동에 한 여도이며 연속성 측면에서는

특정 구매 는 포 등 상황 요인들과 독

립 으로 쇼핑활동을 지속하게 하는 지속

여이다(Westbrook & Black, 1985). 즉 쇼핑

여도는 쇼핑에 몰두하게 하는 지속 인

동기화된 경향으로 정의되어 질 수 있으며

(Bergadaa, Fature, & Perrien, 2001), 제품뿐만 아

니라 쇼핑경험 자체까지를 포함하는 것으로

볼 수 있다(윤성 , 최동천, 2008).

여와 충동구매와의 계를 연구한 선행연

구들의 결과는 다음과 같다. 제품 여도를 선

행변수로 하여 의류와 음악이라는 특정 제품

의 충동구매에 미치는 향을 본 Jones 등

(2003)의 연구에서는 제품군별 여도가 특정

제품의 충동구매성향에 향을 미치는 요한

변수로 밝 졌다. Kassarjian(1981)은 소비자의

성격특성과 구매 여도는 상 계가 있으며,

구매 여도는 소비자 성격이 소비자 행동에

미치는 향에서 매개역할을 한다고 하 다.

Kassarjian(1981)의 연구를 바탕으로 이상빈과

안우식(1990)은 구매 여가 높은 사람들은 구

매 여가 낮은 사람들에 비해 의견 선도자
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성향이 강하며, 충동 구매경향이 있고, 쇼핑

자체를 선호한다는 것을 밝혔다. 한 이들은

고에 해 정 인 태도를 보이며 고에

한 신뢰감이 높다는 특성이 있는 것으로 나

타났다. 패션제품의 여도가 패션제품의 충

동구매에 미치는 향을 본 연구(Park et al.,

2006)에 의하면 여도가 충동구매 경향에 가

장 큰 향을 미치는 것으로 나타났다. 이

주(2007)는 세 가지 차원의 상징 가치, 쾌락

가치, 의복에 한 심을 포함한 의복

여도가 온라인상에서의 의복 충동구매에 미치

는 향을 연구하 는데 충동구매집단의 의복

여도가 세 가지 측면 모두에서 비 충동 구

매집단보다 유의미하게 높게 나타났다. 한

의복 여도는 충동구매성향과 정 인 상

계를 보이는 것으로 나타났다.

쇼핑 과정에서 가지게 되는 여도의 수

은 특정 제품 카테고리나 특정 랜드에 한

여도와는 확실히 구분되어짐에도 불구하고

고객들의 쇼핑 여도에 해서는 많은 연구

들이 이루어지지 않았다. 쇼핑 여도가 높은

사람들의 성향을 조사한 선행연구들의 결과는

다음과 같다. Wakefield과 Baker(1998)는 쇼핑에

심과 매력을 많이 느끼는 소비자일수록 쇼

핑에 더 많은 시간을 보내며 쇼핑몰을 좀 더

자주 방문한다고 보고하고 있다. 쇼핑의 즐거

움 쇼핑 여도가 온라인 소매상에 한

소비자들의 충성도에 미치는 향에 한 연

구(Kim, Fiore, & Lee, 2007)에서는 쇼핑과정에

서 여도가 높은 소비자들이 온라인에서 더

많은 시간을 보내고 온라인 소매상들에 해

높은 수 의 충성도를 보인다고 밝 졌다. 윤

성 과 최동천(2008)의 연구에서는 쇼핑 여

도가 인지 경험보다는 감성 경험과 더 유

의한 계를 보이는 것으로 나타나 여도가

높을수록 인지 속성 심의 이성 단

을 가정한 정교화가능성모델(ELM)이 쇼핑

여도에는 용되기가 어려운 것으로 밝 졌다

(윤성 , 최동춘, 2008).

연구가설

쾌락 쇼핑동기가 충동구매에 미치는 향

충동구매는 쾌락 소비와 연 된 쾌락

욕망과 감각 자극을 만족시키는 요한 역

할을 하므로(Beatty & Ferrell, 1988; Hausman,

2000; Piron, 1991; Rook, 1987), 충동구매는 제

품 획득이라는 실용 목 보다는 소비자들의

다양한 측면의 쾌락 소비 욕망을 만족시키

는데 요한 역할을 한다. 실용 가치 추구

자는 문제 해결자의 측면에서 쇼핑을 하며 이

성 이며 기능 이고 합리 인 동기에 의해

소비행 를 하는 반면 쾌락 가치를 추구하

는 소비자는 즐거움 추구를 해 쇼핑을 하며

감정 이며 체험 동기에 근거하여 소비행동

을 하게 된다. 즉 충동구매자나 강박구매자

들과 같은 비이성 구매자들은 비제품 지향

인 쾌락 인 만족 추구를 해 구매행 를

하게 되므로 개인 이며 쾌락 쇼핑동기가

구매행동에 요한 설명변수가 될 수 있다.

한편 실용 쇼핑동기는 기본 으로 제품 구

매를 목 으로 하기 때문에 원하는 제품을 발

견하면 가능한 빨리 쇼핑을 끝내려고 하므로

충동구매와 같은 비이성 인 소비행동을 설명

하기가 어렵다. 몇몇 선행연구들도 소비자들

이 흥미나 새로움 추구, 정서 안정감, 자아

실 , 사회 만족, 감정 인 만족 등과 같

은 쾌락 쇼핑동기에 의해 자극될 때 충동
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구매에 더 몰입할 것이라고 제안하고 있다

(Hausman, 2000; Rook, 1987). 따라서 본 연구는

소비자들의 실용 쾌락 쇼핑 동기

쾌락 쇼핑동기에 을 두어 쾌락 쇼핑

동기가 소비자들의 충동구매에 어떠한 향을

미치는 지와 개별 쾌락 쇼핑동기의 상

향력을 살펴보고자 한다. 이를 해 여러

선행연구에서 공통 으로 제시하고 있는 쾌락

쇼핑동기인 트 드 추구, 기분 환, 사회

상호작용, 가치 추구의 4가지 쾌락 쇼핑동

기를 충동구매행동을 측하는 선행변수로 사

용하고자 하며 다음과 같은 가설을 도출하

다.

가설 1-1: 트 드 추구 쇼핑 동기는 충동구

매에 정(+)의 향을 것이다.

가설 1-2: 기분 환 쇼핑 동기는 충동구매

에 정(+)의 향을 것이다.

가설 1-3: 사회 상호작용 쇼핑 동기는 충

동구매에 정(+)의 향을 것이다.

가설 1-4: 가치추구 쇼핑 동기는 충동구매

에 정(+)의 향을 것이다.

쇼핑 여도의 조 효과

여의 수 은 개인, 제품, 상황 등의 여러

가지 요인에 의해 향을 받으며 여도가 높

은 사람과 낮은 사람은 정보처리과정에서 확

실한 차이를 보인다. 즉 쇼핑 여도는 쇼핑에

몰두하게 하는 지속 인 동기화된 경향으로

정의되어 질 수 있으며(Bergadaa, Fature, &

Perrien, 2001), 제품뿐만 아니라 쇼핑경험 자체

까지를 포함하는 것으로 볼 수 있다(윤성 ,

최동천, 2008).

따라서 쇼핑동기가 충동구매에 미치는 향

력도 소비자들의 쇼핑에 한 여도에 따라

차이를 보일 수 있다. 즉 쇼핑에 한 심

쇼핑의 매력정도에 따라 정보처리의 양이

나 활용 정보의 종류 정보 처리 방법 등에

서 차이를 보이며 궁극 으로 쇼핑행동에 차

이를 보일 것이라고 상할 수 있다. 여를

쇼핑에 용한 Celsi와 Olson(1988)은 여가 높

은 소비자는 쇼핑에 한 정보에 더 많은

심을 가지고 정보를 처리하려고 하며 쇼핑상

황에 해서 더 정교한 의미를 부여할 것이라

고 하 다. 쇼핑의 경험을 인지 쇼핑경험과

감성 쇼핑경험으로 나 어 고객의 쇼핑 여

도가 선호하는 쇼핑경험에 미치는 향을 살

펴본 윤성 과 최동춘(2008)의 연구에서는 고

객의 쇼핑 여도는 인지 경험에는 부정

인 향을 미치며 쇼핑 에 느끼는 즐거움,

유쾌함, 기분 좋음 등과 같은 감성 인 경험

과 련이 높은 것으로 나타났다. 한 쇼핑

에 한 여도가 높을수록 소비경험에 있어

서 강화된 환기 감정을 보이며(Mano & Oliver,

1993), 매장에서 더 많은 시간을 보낸다

(Wakefield & Baker, 1998). 이는 쇼핑 여도에

따라서 쇼핑동기의 향력이 상이하게 나타날

것이라는 추론을 가능하게 한다. 즉, 쇼핑에

여도가 높을 경우에는 개별 쇼핑동기가 충

동구매에 큰 향을 미치는 반면, 쇼핑 여도

가 낮을 경우에는 개별 쇼핑동기의 충동구매

에의 향력은 낮게 나타날 것이다. 기존의

연구들은 쇼핑 여도를 충동구매에 미치는 선

행변수로 보았으며 쇼핑 여도를 조 변수로

하여 쇼핑가치가 충동구매행동에 미치는 향

력의 차이를 본 연구는 거의 없는 실정이다.

하지만, 이상의 연구들을 종합해 볼 때 개별

쇼핑동기의 충동구매행동에 한 향력은 쇼

핑에 한 소비자의 여도에 따라 다르게 나
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타날 것임을 측할 수 있다. 의 논의들에

근거하여 쇼핑 여도의 수 에 따라 충동구매

행동에 미치는 쇼핑동기의 하 차원의 향력

에 차이가 있을 것이라는 가설을 설정하 다.

가설 2-1: 쇼핑 여도가 낮은 집단보다

높은 집단에서 트 드 추구 쇼핑동기가 충동

구매에 정 으로 더 강한 향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 쇼핑 여도가 낮은 집단보다

높은 집단에서 기분 환 쇼핑동기가 충동구매

에 정 으로 더 강한 향을 미칠 것이다.

가설 2-3: 쇼핑 여도가 낮은 집단보다 높

은 집단에서 사회 상호작용 쇼핑동기가 충

동구매에 정 으로 더 강한 향을 미칠 것이

다.

가설 2-4: 쇼핑 여도가 낮은 집단보다 높

은 집단에서 가치 추구 쇼핑동기가 충동구매

에 정 으로 더 강한 향을 미칠 것이다.

연구 방법

연구 상 자료수집 방법

본 연구는 월평균 가구소득이 100만 원 이

상으로 구매력이 있는 20세 이상 50세 미만의

여성들을 상으로 하 다. 자료는 2007년 1월

부터 2월까지 조사요원을 통해 일 일 개별면

을 통하여 수집되었다. 서울 인천, ,

주, 구, 부산의 5 역도시에 거주하고

있는 여성 소비자 1,076명이 본 연구에서 분

석되었다. 표본 추출 방법은 거주 지역을 기

으로 할당표본추출법(quota sampling)을 이용

하 다. 즉 서울이 38.9%, 부산 9.6%, 구

15.5%, 주 9.8%, 9.8%, 인천 11.9%로

구성되었다. 조사 상자의 특성은 표 2과

같다. 연령 의 분포를 보면, 30 (36.3%), 40

(32.4%), 50 (16.6%), 20 (14.7%) 순으로

그림 1. 연구모형
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나타났다.

변수의 측정

본 연구는 다양한 쾌락 쇼핑동기에

을 두어 이에 한 항목들로 구성되었다. 우

선, 쇼핑 동기는 선행연구(Arnold & Reynolds,

2003; Dawson et al., 1990; Noble et al., 2006;

Tauber, 1972; Westbrook & Black, 1985)를 바탕

으로 4개의 요인으로 설정하 고, 각 요인당 2

개 혹은 3개의 항목을 구성하여 총 11개 항목

으로 구성하 다. 충동구매 문항은 Weun,

Jones와 Beatty(1998), 박은주(2006)의 연구에서

사용된 문항을 수정하여 사용하 으며, 쇼핑

여도는 선행연구(Zaichkowsky, 1985; 윤성 ,

최동춘, 2008)에 근거하여 쇼핑에 한 심과

쇼핑의 매력도의 문항으로 구성하 다. 모든

항목은 7 리커트형 척도로 1 (정말 그 지

않다)에서부터 7 (정말 그 다)으로 측정되었

다.

구체 으로 살펴보면 트 드 추구 쇼핑 동

기는 다음과 같이 3문항으로 구성되었다: “나

는 새로운 트 드를 따르기 해 쇼핑하러 가

는 편이다”(X1), “나는 어떤 새로운 제품이 나

왔는지 보기 해 쇼핑하러 가는 편이다”(X2),

“나는 요즘 유행하는 패션이 무엇인지 알기

해 쇼핑하러 간다”(X3). 기분 환 쇼핑 동

기는 다음과 같이 2개의 항목으로 구성되었

변수 구분 빈도 백분율

연령

20 - 29세 158 14.7%

30 - 39세 391 36.3%

40 - 49세 348 32.4%

50 - 59세 179 16.6%

월평균

소득

200만원 미만 67 6.2%

200-299만원 334 31.0%

300-399만원 미만 433 30.3%

400만원 이상 242 22.5%

학력
고졸 729 67.8%

졸 349 32.2%

지역

서울 419 38.9%

부산 153 9.6%

105 9.8%

구 167 15.5%

주 104 9.8%

인천 128 11.9%

표 2. 조사 상자의 특성 (N=1,076)
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다: “나는 기분 환을 해 쇼핑하러 간

다”(X4), “나에게 쇼핑은 스트 스를 푸는 하나

의 방법이다”(X5). 가치 추구 쇼핑 동기는 다

음과 같이 3문항으로 구성되었다: “나는 세일

고를 보면 쇼핑하러 가고 싶어진다(X6)”, “쿠

폰이나 이 나의 쇼핑 욕구를 자극한

다”(X7), “나는 세일 의 향으로 쇼핑

하러 가는 편이다”(X8). 사회 상호작용 쇼핑

동기는 다음과 같이 3문항으로 구성되었다:

“다른 사람들과 쇼핑하는 것은 서로를 더욱

친하게 만들기 때문에 다른 사람과 함께 종종

쇼핑을 하러간다”(X9), “나 혼자 보다는 친구나

가족과 함께 쇼핑하러 가는 편이다”(X10), “나

는 쇼핑하면서 다른 사람들과 함께 어울리는

것을 즐긴다”(X11), 충동구매는 “정말 사고 싶

은 제품이 생겼을 때 나 의 결과를 고려하지

않고 그냥 사는 편이다”(Y1)와 “나는 비계획

으로 구매하는 편이다”(Y2)의 2문항으로 구성

되었다. 한 본 연구에서는 쇼핑 여도를 조

변수로 사용하 다. 쇼핑 여도는 다음의 3

문항으로 측정되었다: “쇼핑은 매력 이다”,

“쇼핑은 나를 흥분시킨다”, 그리고 “쇼핑은 재

미있다”.

분석방법

본 연구에서는 AMOS 7.0 패키지를 이용하

여 확인 요인분석, 구조방정식 모델, 다 집

단 분석을 하 다. 구조방정식 모형 분석

쇼핑 여도의 조 효과 분석을 해 쇼핑

여 수 에 따라 응답자들을 두 집단으로 분류

하고 다 집단 분석을 실시한 후 경로계수 차

이의 유의성 여부를 각 경로계수에 제약을 둔

nested model을 구성하여 확인하 다. 본 연구

에서 쇼핑 여도에 따른 집단을 분류시

측정치를 사용하 다. 여도 변수가 상황

변수가 아닌 고정변수(enduring variable)로서 7

척도 상에서 4 을 기 으로 고 여와

여 집단을 분류하여 고 여 집단 656명과

여 집단 420명으로 구분되었다. 다 모

형분석을 통한 조 효과 단을 하는 차는,

우선 체 집단의 모형 합성을 단하고, 다

음으로 측정모델의 측정 불변성여부를 단하

다. 마지막으로 각 경로계수에 제약을 둔

nested model을 만들어 경로계수의 유의성 여

부를 단하 다.

연구 결과

측정항목의 평가

표 3은 측정변수의 확인 요인분석 결과이

다. 측정모델에 한 확인 요인분석 결과,

반 인 합도는 χ 2(67)=200.575 (p=.000),

GFI=.975, AGFI=.960, NFI=.971, CFI=.980,

RMR=.032, RMSEA=.043로 나타났다. 합도

지수는 합도 기 을 충족시키는 것으로 나

타나 양호한 모델 합도로 볼 수 있다(Bollen,

1989). 한 표 3에서 제시된 각 측정변수들

의 신뢰도를 보면 모든 구성개념의 신뢰도가

.60이상으로 나타나 충분한 신뢰성을 갖는 것

으로 나타났다.

표 4는 구성개념 간 수렴타당도와 별타당

도를 분석한 결과이다. 측정항목의 타당성을

측정하기 해서 모든 구성개념들의 수렴타당

성 별타당성은 Dillon & Goldstein(1984)이

제시한 평균 추출된 분산(AVE: average variance

extracted)을 계산하여 분석하 다. 각각의 구조

에 AVE가 .50이상이어야 되어야 수렴타당성을
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구조 항목

측정모델
합성

신뢰도
AVE표 화

추정치
t-value

트 드 추구 쇼핑동기 .852 .642

나는 새로운 트 드를 따르기 해 쇼핑하러 가는 편이다(X1). .745

나는 어떤 새로운 제품이 나왔는지 보기 해 쇼핑하러 가는 편이다(X2). .858 26.440

나는 요즘 유행하는 패션이 무엇인지 알기 해 쇼핑하러 간다(X3). .830 25.917

기분 환 쇼핑동기 .764 .662

나는 기분 환을 해 쇼핑하려 간다(X4). .782

나에게 쇼핑은 스트 스를 푸는 하나의 방법이다(X5). .781 21.284

가치추구 쇼핑동기 .864 .713

나는 세일 고를 보면 쇼핑하러 가고 싶어진다(X6). .761

쿠폰이나 이 나의 쇼핑 욕구를 자극한다(X7). .879 27.434

나는 세일 의 향으로 쇼핑하러 가는 편이다(X8). .821 26.505

사회 상호작용 쇼핑동기 .783 .635

다른 사람들과 쇼핑하는 것은 서로를 더욱 친하게 만드는 것이라고

생각한다(X9).
.681

나 혼자 보다는 친구나 가족과 함께 쇼핑하러 가는 편이다(X10). .818 19.439

나는 쇼핑하면서 다른 사람들과 함께 어울리는 것을 즐긴다(X11). .719 21.604

쇼핑 여도 .774 .684

쇼핑은 매력 이다. .719

쇼핑은 나를 흥분시킨다. .739 20.696

쇼핑은 재미있다. .733 20.582

표 3. 확인 요인 분석 신뢰도 분석

트 드추구 기분 환 추구 가치추구 사회 상호작용추구 충동구매

트 드 추구 .642*

기분 환 추구 .360 .662*

가치추구 .154 .213 .713*

사회 상호작용 추구 .326 .339 .203 .635*

쇼핑 여도 .375 .545 .240 .320 .684*

* = AVE( 분산추출지수)임, off-diagonal = 결정계수(r2); AVE=
  



 ; 수렴타당도=

AVE>.50; 별타당도=AVE/(Corr)2 >1

표 4. 측정변수의 수렴타당도와 별타당도 분석
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가질 수 있는데(Hair, Anderson, Tatham, &

Black, 1998), 본 연구에서도 5개의 구조의 AVE

가 모두 .50이상으로 나타났고 각 잠재변수를

설명하는 모든 요인 재치의 값이 기 치이상

으로 나타나 수렴타당성이 있음이 입증되었다.

한 각 요인의 AVE 값이 각 요인의 상 계

수의 제곱, 즉 결정계수(r2)보다 크기 때문에

요인사이에는 별타당도가 있음을 보여주고

있다.

연구 모형 검증 가설 검증

체 모형 분석

연구모델에 한 모형 합도의 세부지수를

살펴보면 GFI= .977, AGFI= .963 RMSEA=.043

으로 나타나 반 인 합도가 양호한 것으

로 나타났다(Bagozzi & Yi, 1988). 한 본 연구

에서 분석된 카이자승 합도 지수는 165.51

(df=55, p=.000)정도로 나타났다.

모형 분석 결과는 그림 2에 제시하 다. 결

과에 의하면 쾌락 쇼핑동기 트 드 추구

동기, 기분 환동기, 가치 추구동기가 충동구

매에 유의한 정 인 향을 미치는 것으로 나

타났다. 따라서 연구가설 1-1, 1-2, 1-4는 지지

되었다. 네 가지 쇼핑 동기 트 드 추구

동기가 충동구매에 가장 향력이 큰 것으로

나타났고(β11=.35, t=6.839), 다음으로는 기분

환 동기(β21=.271, t= 64.718), 가치 추구 동기

(β31=.140, t=3.395)의 순으로 충동구매에 향

을 미치는 것으로 나타났다. 반면 사회 상

호작용 동기(β41=-.124, t=2.366)는 충동구매에

부 향을 주는 것으로 나타나 설정한 가설

그림 2. 모형 분석결과
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의 방향과 반 로 나타났다. 즉 다른 사람들

과 사회 계를 맺기 한 목 으로 쇼핑을

하는 경우 충동구매 가능성이 낮은 것으로 밝

졌다.

다 그룹 분석: 측정항목 구조계수 불

변성 검증

본 연구에서는 쇼핑 고 여 집단과 여

집단의 표본을 분리하여 동시에 투입하는 다

그룹분석(multiple group analysis)을 수행하

다. 그룹 간 엄격한 비교를 해, 고 여 집단

과 여 집단의 경로계수의 크기 차이를 비

교하기 이 에 두 집단 간에 측정항목들의 λ

값의 차이가 존재하는지 여부를 보는 불변성

검증(test for measurement invariance)을 실시하

다. 먼 표 5에 나타난 것과 같이, 두 집단

간 요인 재량을 free로 둔 모델을 기본모델인

비제약모델(모델 1)로 두었다. 기본모델의 결

과는 GFI=.963, RMSEA=.037, 그리고 χ 2

=269.56(df=110)로 나타났다. 이러한 결과는

비제약 모델이 두 집단의 데이터에 합하다

는 것을 의미한다. 다음으로 두 집단 간 요인

재량이 동일하다는 제약을 둔 제약모델(모

델 2)의 결과는 GFI=.962, RMSEA=.036, 그리

고 χ 2=282.41 (df=118)로 나타났다. 모델 1과

모델 2의 χ 2 차이를 검증한 결과, 모델 간에

차이가 없는 것으로 나타났다( (8) =

12.85, p=.20). 따라서 두 집단 간 측정항목들

의 λ값의 차이가 존재하지 않는 것으로 나타

났다. 다음의 차는 두 집단 간 측정모델 λ

값에 있어서 동일화 제약을 둔 모형으로 두

집단 간의 구조계수의 차이에 한 가설 검증

을 실시하 다.

표 5에 제시된 바와 같이 모델 3은 모델 2

에 추가 인 제약을 둔 모델이다. 즉 트 드

추구 성향과 충동구매 간의 계수가 두 집단

간에 동일하다는 제약을 두었다. 모델 합도

는 높은 것으로 나타났다(GFI=.955, RMSEA

=.041). 모델 2와 모델 3의 χ 2 차이는 51.15

모델

번호
모델 χ 2 df GFI RMSEA 가설

내포

모델
Δχ 2 Δdf

p -

value

1 비제약모델 (기본 모델) 269.56 110 .963 .037

2 제약모델: 측정계수 불변성 282.41 118 .962 .036 2-1 12.85 8 .20

3
측정계수 구조계수

(트 드→충동구매) 불변성
333.56 119 .955 .041 H5 3-2 51.15 1 .00

4
측정계수 구조계수

(기분 환→충동구매)불변성
313.94 119 .958 .039 H6 4-2 31.54 1 .00

5
측정계수 구조계수

(사회 쇼핑→충동구매) 불변성
431.48 119 .941 .049 H7 5-2 149.07 1 .00

6
측정계수 구조계수

(가치추구→충동구매) 불변성
407.59 119 .950 .048 H8 6-2 125.18 1 .00

표 5. 쇼핑 고 여집단과 여집단 간의 다 그룹 모델 분석: 측정항목 구조계수 불변성 검증
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로 p값은 .00으로 나타났다. 따라서 두 집단

간에 트 드 추구 성향과 충동구매 간의 향

력은 차이가 있는 것으로 나타났다. 한 표 6

은 각 집단 간의 표 화 비표 화 계수를

제시하고 있는데, 그룹간의 비교를 해서는

비표 화계수를 비교하여야 하므로(이학식, 임

지훈, 2007), 비표 화계수를 심으로 집단

간 향력의 차이를 살펴보았다. 표 6에 나타

난 것과 같이 트 드 추구와 충동구매간의 비

표 화 계수를 보면, 고 여 집단의 경우

B11=.346이고, 여 집단의 경우 B11=.317로

나타났다. 즉 쇼핑 여 집단에 비해 고

여 집단에서 트 드 추구 동기가 충동구매에

미치는 향력이 높게 나타나 가설 2-1은 지

지되었다.

둘째, 모델 4는 모델 2에 추가 인 제약을

둔 모델이다. 즉 기분 환 동기와 충동구매

간에 계수가 두 집단 간에 동일하다는 제약을

두었다. 모델 합도는 우수한 것으로 나타났

다(GFI=.958, RMSEA=.039). 모델 2와 모델 4

의 χ 2 차이는 31.54(p값=.000)로 나타나 두

집단 간에 기분 환 동기가 충동구매에 미치

는 향력은 차이가 있는 것으로 나타나 가설

2-2는 채택되었다. 한 표 5에 나타난 것과

같이 기분 환 동기와 충동구매 간의 비표

화 계수(고 여 집단: B21=.301, t=3.34; 여

집단: β21=.229, t=2.78)를 보면, 고 여 집단에

서 여 집단보다 기분 환 동기가 충동구

매에 미치는 향력이 높게 나타났다.

셋째, 모델 5는 모델 2에 추가 인 제약을

둔 내포 모델이다. 즉 사회 쇼핑 동기가 충

동구매간 계수가 두 집단 간에 동일하다는

제약을 두었다. 모델 합도는 높은 것으로

나타났다. 모델 2와 모델 5의 χ 2 차이는

149.07(p값=.000)로 나타나 두 집단 간에 사회

상호작용 쇼핑동기가 충동구매에 미치는

향력은 차이가 있는 것으로 나타났다. 표 5

에 나타난 것과 같이 사회 쇼핑 동기와 충

동구매간의 비표 화 계수(고 여 집단: B31=

-.224, t=-2.79; 여 집단: B31=-.004, t=-.05)

를 비교해보면, 고 여 집단에서는 사회 쇼

핑동기가 높을수록 충동구매행동은 낮아지는

반면, 여 집단에서는 사회 쇼핑동기가

충동구매에 유의미한 향을 미치지 않는 것

경로

체 샘 쇼핑 고 여 집단 쇼핑 여 집단

비표 화

계수

표 화

계수
t 값

비표 화

계수

표 화

계수
t 값

비표 화

계수

표 화

계수
t 값

트 드 추구 쇼핑 →

충동구매 (γ11)
.392 .350 6.84 .346 .338 5.14 .317 .305 3.59

기분 환 쇼핑 →

충동구매 (γ21)
.324 .271 4.72 .301 .248 3.34 .229 .237 2.78

사회 쇼핑 →

충동구매 (γ31)
-.163 -.124 -2.37 -.224 -.183 -2.79 -.004 -.003 -.045

가치추구 →

충동구매 (γ41)
.164 .140 3.40 .147 .146 2.76 .113 .116 1.72

표 6. 다 그룹 모델에서의 경로분석: 쇼핑 고 여집단과 여집단 비교
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으로 나타났다. 따라서 가설 2-3은 기각되었

다.

넷째, 모델 6은 가치 추구동기가 충동구매

간의 계수가 두 집단 간에 동일하다는 제약을

두었다. 모델은 합한 것으로 나타났다. 모델

2와 모델 6의 χ 2 차이는 125.18(p값=.000)로

나타나 두 집단 간에 가치추구 동기가 충동구

매에 미치는 향력은 차이가 있는 것으로 나

타났다. 쇼핑 고 여 집단(β41=.146, t=2.76)

에서는 가치추구 동기가 충동구매에 유의미

한 향을 주는 반면 여 집단(β41 =.116,

t=1.72)에서는 가치추구 동기가 충동구매에 유

의미한 향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

따라서 가설 2-4는 지지되었다.

결론 논의

본 연구에서는 충동구매에 향을 미치는

다양한 쾌락 쇼핑동기를 이해하고, 쾌락

그림 3. 다 그룹 모형 분석결과
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쇼핑동기와 충동구매간의 계에 있어 쇼핑

여도의 조 효과를 분석하는 것에 목 을 두

고 있다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과

같다.

첫째, 체 모형분석 결과, 반 인 모형

합도는 우수한 것으로 나타나서 쾌락 쇼

핑동기가 충동구매에 미치는 인과 계의 모형

은 합하다고 할 수 있다. 한 연구결과,

여러 쇼핑동기 트 드 추구 동기의 향력

이 가장 높게 나타났고, 기분 환, 가치추구

동기 순으로 충동구매에 향을 미치는 것으

로 나타났다. 반면 사회 쇼핑 동기는 충동

구매에 부 으로 향을 미치는 것으로 나타

났다.

이러한 연구결과에 의하면 유행하는 제품,

패션 트 드를 학습하려는 욕구가 강한 소

비자일수록 새로운 제품이나 서비스를 시도해

보려는 행동이 나타나 충동구매로 이어지는

경향이 높은 것으로 볼 수 있다. 한 스트

스를 이고 기분 환을 하기 해 비계획

인 쇼핑, 즉 충동구매를 하는 경향도 높다는

결과가 나타났으며, 가치추구 동기, 즉 가격

비 품질이 좋은 제품 획득의 기회를 통해 기

쁨을 얻는 사람들이 충동구매를 하는 경향이

있는 것으로 나타났다. 따라서 가격할인

등의 기업의 마 활동 한 소비자들

에게는 충동구매의 자극요인이 됨을 알 수 있

다.

반면, 사회 상호작용 동기가 강할수록 충

동구매행동이 낮아져 가설의 방향과는 반

로 나타났다. 이러한 결과는 다른 사람들과

함께 쇼핑을 할 때에 충동구매행동이 높아지

기 보다는 타인을 의식하고 그들의 의견을 수

렴하면서 신 하게 평가하므로 충동구매 행동

이 낮게 나타나는 것으로 해석되어 질 수 있

다. 충동구매의 문화 차이에 한 선행연구

(Kacen & Lee, 2002; Lee & Kacen, 2008)에서는

개인주의-집단주의 문화 가치 특정 행

동이 그 사회에서 수용되고(social acceptability)

있느냐에 따라 충동구매 행동이 다르게 나타

나고 있다고 하 다. 이들 선행연구에서는 집

단주의 성향이 강한 나라에서 충동구매성향이

높게 나타났으나, 개인주의-집단주의 성향 보

다는 특정 사회 안에서 충동구매 쇼핑행동이

얼마나 수용되고 있느냐에 따라 충동구매행동

이 다르게 나타날 수 있음을 제안하고 있다.

우리나라의 경우, 쇼핑행동에 한 개인 선

호를 인정하기 보다는 과시구매나 충동구매

등의 쇼핑문화에 해 부정 인 태도가 있어

이러한 행동을 사회 으로 바람직한 행동이

아닌 것으로 보는 경향이 있을 수 있다. 따라

서 본 연구에서도 타인과 함께 쇼핑할 때 타

인에 의한 규범 향이 충동구매행동경향을

낮추는 것으로 해석할 수 있다. 추후 연구에

서는 충동구매에 향을 주는 문화 가치

에 한 연구가 필요할 것으로 사료된다. 즉

충동구매에 한 사회 수용도, 개인주의-집

단주의 가치, 쇼핑에서의 가족과 친구의 상

향력 등을 좀 더 세분화하여 충동구매

에 미치는 향력을 살펴 볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 쇼핑 여도에 따라 쾌

락 쇼핑동기가 충동구매에 미치는 향력이

차이가 있음을 보여주었다. 즉 쇼핑 여도는

모든 쾌락 쇼핑동기와 충동구매간의 계에

서 조 변수 역할을 하는 것으로 나타났다.

구체 으로 살펴보면, 쇼핑 여 집단 보다

고 여 집단에서 트 드 추구 동기, 가치추구

동기, 기분 환 동기가 충동구매에 미치는

향력이 높게 나타났다. 본 연구에서는 쇼핑

여도를 감성 여도에 을 맞추었으므로
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감성 여도가 높은 쇼핑을 즐기는 사람들

일 수록 쾌락 동기가 충동구매에 미치는

향력이 높음을 알 수 있다. 반면, 사회 상호

작용 동기가 쇼핑 여 집단에서는 충동구

매에 유의미한 향을 미치지 않는 것으로 나

타났고, 고 여 집단에서는 부 향력을 주

는 것으로 나타났는데 이러한 결과도 충동구

매에 한 사회 수용과 연 지어 해석할

수 있겠다. 즉 쇼핑에 여도가 높은 사람들

은 타인들과 함께 있으면 타인들을 더 의식하

여 충동구매행동을 자제하려고 하는 반면, 쇼

핑에 여도가 낮은 사람들에게는 타인의 존

재 여부가 충동구매에 향을 미치지 않는다

고 볼 수 있다.

본 연구의 학문 실무 시사 은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구는 쾌락 쇼핑 동기와

충동구매행동 간의 계를 통합 으로 분석하

다는 에서 학문 의의가 있다. 기존의

연구에서는 충동구매성향을 개인의 인구통계

학 특성, 제품 특성과 동기 등을 바탕으로

주로 분석하여 다양한 쾌락 쇼핑동기를 통

합하여 충동구매간의 계를 직 으로 분석

한 연구는 매우 미흡한 상태이었다. 본 연구

에서는 쾌락 쇼핑동기를 통합하여 충동구매

행동 간의 계를 분석하 다는 에서 학문

의의를 찾을 수 있다.

한 본 연구에서 쇼핑 여도가 높고 낮음

에 따라 쾌락 쇼핑동기가 충동구매에 미치

는 향력이 차이가 있을 것이라는 조 효과

분석을 하 다는 에서 학문 시사 을 제

공 할 수 있겠다. 즉 쇼핑 여도를 쾌락 쇼

핑동기와 같은 선행변수로 본 기존연구가 있

었지만 본 연구에서는 조 변수의 역할을 하

는 것으로 나타났고 모델 합도도 매우 높게

나타나 충동구매 연구모델에 새로운 정보를

제공하 다.

둘째, 본 연구의 결과는 소매유통 마

략에 정보를 제공할 수 있다는 에서 실무

시사 을 수 있다. 본 연구의 결과 특

히 새로운 트 드에 한 다양한 정보 세

일 등의 정보를 제공할수록 충동구매를 하는

것으로 나타났고 한, 기분 환을 한 충동

구매경향도 높은 것으로 나타났다. 이러한 결

과들은 소매유통 략 련 실무자들에게 소비

자들의 구매행동을 이해하는데 유용한 정보가

될 수 있다. 즉, 소매유통에서 소비자들의 비

계획 구매율을 높이기 해서는 다양한 새

로운 제품 서비스에 한 정보 제공

극 인 정보를 제공하는 일이 요하며,

쇼핑을 기분 환의 도구로 활용할 수 있도록

쾌 한 물리 환경을 구축하는 일 한 요

하다고 볼 수 있다.

본 연구의 결과는 충동구매에 을 맞추

었지만 본 연구에서 고려한 쾌락 동기들은

충동구매뿐만 아니라 구매율을 높이기 한

략에도 요한 정보를 제공할 수 있다. 즉

구매율을 높이기 해서는 쾌락 자극요소들

을 소비자들에게 제공하는 일이 요하며, 이

러한 쾌락 자극요소는 새로운 트 드에

한 정보 제공, 스트 스를 해소시킬 수 있는

서비스 환경 이벤트, 좋은 품질의 제품을

싸게 살 수 있는 기회 제공을 통한 즐거움을

달해 주는 것 등이 있을 것이다. 이외에도

구매율을 높이기 해서 소비자들에게 쉽게

구매 결정을 할 수 있게 유도하는 소매 의

정책도 고려해 보아야 한다. 를 들어, 반품

과 련된 정책을 고객 주로 변경하면 고객

들의 신 구매 성향은 낮아지고 충동구매행동

이 높아질 수 있을 것이다. 그리고 충동구매

가 쇼핑 여도에 따라 차이가 있다는 결과도
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실무자에게는 요한 정보를 제공한다. 즉 쇼

핑 여도가 높은 소비자에게는 새로운 제품,

트 드 정보나 세일정보 등이 구매를 자극하

는 요인이고 타인과의 쇼핑행동은 충동구매를

해하는 요인이라고 볼 수 있다. 따라서 쇼

핑 여도를 고려하여 고객 응 방법 정

보의 달방법에도 차별을 두어야 할 것이다.

마지막으로 본 연구의 한계 과 향후 연구

방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서 쾌락

쇼핑 동기의 측변수들을 외국의 선행연

구를 바탕으로 구성하 고, 이들의 신뢰성과

타당성이 비교 높게 나왔다. 하지만 보다

심층 인 질 연구를 통하여 우리나라 소비

자의 쇼핑 동기를 보다 세부 으로 구분하여

다양한 항목 개발이 필요하다. 둘째, 본 연구

는 쾌락 쇼핑동기, 쇼핑 여도 충동구매

행동 간의 계에만 을 두었는데 향후 후

속연구에서는 새로운 조 변수 매개변수들

을 악하여 계를 검증하게 되면 학문 시

사 뿐만 아니라 실무 분야에 보다 더 유용한

정보를 제공할 수 있을 것이다. 셋째, 본 연

구에서는 사회 쇼핑동기와 충동구매간의

계가 서양의 문헌에서 제시한 방향과 다르게

나타났다. 이는 충동구매에 한 우리나라 소

비자들의 부정 의식 문화 인 차이로 인

한 결과라고 볼 수 있다. 따라서 향후 사회

수용정도 집단주의-개인주의 가치 등의

문화 가치 을 고려하여 충동구매행동을 연

구할 필요성이 제기된다.
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Influences of Hedonic Shopping Motivations on Impulse

Buying - Moderating Role of Shopping Involvement -

Jieun Lee Jayoung Choi
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Chung-Ang University Soongsil University

The purpose of this study is to find out influences of hedonic shopping motivations and moderating effect

of shopping involvement on impulse buying. It was found that all hedonic shopping motivations- trend

seeking, social networking, value seeking, refreshment seeking- had signifiant effect on the impulse buying.

The effect of trend seeking motivation was strongest and diversion seeking and value seeking motivations

were found to be subsequently strong factor in explaining impulse buying. This study also found that the

effect of each hedonic shopping motivations on impulse buying was significantly different between high

shopping involvement group and low shopping involvement group. It is expected that the findings of the

research contribute not only to develop theories on impulse buying but also to provide valuable

implications to retail managers.
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