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Ⅰ. 서론

충동구매란 "사전에 구체적인 제품의 구매계획이 없었으나 내·

외부적 자극에 의하여 계획하지 않은 제품을 즉흥적으로 구매하

는 소비행동"이다(장현성, 2009, p. 129). 즉, 충동구매는 심사숙고

하지 않고 사전 계획이 없는 제품을 즉흥적으로 구매하는 소비행

동을 의미한다. 일시적인 만족을 위해 즉흥적으로 구매한 소비행

동은 불건전한 소비행동으로 인식되는 경향도 있지만, 오랫동안

여러 학자들은 충동구매를 마케팅의 중요한 개념으로 인식하고

연구하여 왔다.

최근 몇 년 동안 장기적인 경기침체가 발생하여 소비위축현상

이 심화되고 있으며, 경기침체는 국내 패션업체에도 영향을 미쳐

매출이 저조하거나 감소하여 어려운 상황 속에 직면하여 있다(김

동현, 2016). 소비자들은 다른 제품에 비해 패션제품을 충동구매

로 구매하는 경향이 높다(김민희, 2014; Fashion Insight, 2008).

그러므로 매장 내 소비자의 충동구매는 패션업체가 직면한 위기를


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극복하기 위한 중요한 마케팅 수단이 될 수 있음을 인식함으로

써 본 연구에서는 오프라인 패션매장 소비자로 한정하여 소비자

의 충동구매에 대하여 연구하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 충동구매

충동구매를 연구한 학자 Stern(1962)은 충동구매를 고객이 사

전에 계획에 없던 제품을 구매하는 것이라 정의하였으며, 동의어

로 '비계획적 구매(unplanned buying)'라고 지칭하였다. 그는 충

동구매를 순수한 충동구매(pure impulse buying), 상기적 충동구

매(reminder impulse buying), 제안적 충동구매(suggestion

impulse buying), 계획적 충동구매(planned impulse buying)로 네

가지 차원으로 유형화 하였다. 순수한 충동구매는 순수하게 충동

적으로 구매를 하는 것이며, 상기적 충동구매는 매장에서 제품을

보고 기억에 의존(리필 필요, 광고 회상, 경험 등)하여 구매하는

행동이다. 제안적 충동구매는 이전에 어떠한 경험도 없이 매장에

서 제품을 보고 평가하여 구매한다면, 계획적 충동구매는 특정제
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품을 구매하기 위해 매장에 방문했으나 가격할인이나 쿠폰 때문

에 다른 제품을 구매하는 것을 의미한다. 상기적 충동구매는 제품

에 대한 사전지식에 기반하여 제품을 구매한다면, 제안적 충동구

매는 매장에서 제품을 보기 전까지 제품에 대한 사전 지식 정보

가 없다. 또한, 감정적으로 제품을 구매하는 순수적 충동구매와

달리, 제안적 충동구매는 구매시점에 제품의 품질, 기능 등을 꼼

꼼히 따져보고 이성적으로 구매를 한다는 점이 차별화된다. 김수

영과 유두영(2001)은 국내 대형할인매장 이용자의 충동구매를 연

구하기 위해 Stern(1962)이 제시한 충동구매 하위차원을 채택하여

연구하였다.

국내연구에서 장현성(2009)은 온라인 패션 쇼핑몰의 소비자를

대상으로 충동구매를 자극적 충동구매, 상기적 충동구매, 감정적

충동구매, 상황적 충동구매로 유형화하였다. 자극적 충동구매는

자극에 반응하여 구매하는 것이며, 상기적 충동구매는 이전의 기

억에 의해 제품을 구매하는 것이며, 감정적 충동구매는 기분전환

용으로 구매하는 것이며, 상황적 충동구매는 소비자의 상황 및 주

변 환경에 영향을 받아 제품을 구매하는 것을 의미한다. 온라인

패션 쇼핑몰의 소비자의 충동구매를 연구한 하종경(2011)의 연구

에서는 장현성(2009)의 연구에서 도출된 충동구매의 하위차원에

순수한 충동구매를 추가하여 연구하였다.

이렇게 연구자마다 충동구매의 하위차원을 다르게 구성하고 있

으므로, 본 연구에서는 충동구매의 하위차원을 어떠한 전제 조건

없이 계획에 없던 제품을 구매하는 '순수한 충동구매(pure

impulse buying)', 감정해소를 위해 즉흥적으로 구매하는 '감정적

충동구매(emotional impulse buying)', 소비자가 처한 상황적 요

인으로 인해 즉흥적으로 구매하는 '상황적 충동구매(situational

impulse buying)', 자극적 요인에 대한 반응으로 구매하는 '자극

적 충동구매(stimulus impulse buying)'로 구성하여 연구하고자

한다.

2. 쇼핑감정

선행연구에서는 쇼핑감정을 단일차원으로 구성하거나 긍정 또

는 부정적 감정, 즐거움과 환기로 구성한 연구가 다수이다(이지훈

등, 2011). 본 연구에서는 보다 구체적으로 쇼핑 감정이 충동구매

하위차원에 영향을 미치는지를 알아보기 위해 감정의 하위차원을

Rusell & Mehrabian(1976)이 제시한 '즐거움(pleasure)', '환기

(arousal)', '지배(dominance)'로 구성하여 알아보고자 한다. '즐거

움'이라는 감정은 쇼핑 시 기쁘고, 유쾌하고, 행복하며 만족스럽

다는 느낌을 가지는 정도이며, 환기는 자극되거나 기분이 활성화

되는 정도를 의미한다(이지훈 등, 2011; Menon & Kahn, 2002).

지배감정은 소비자가 우세함을 느끼고 통제할 수 있는 정도를 일

컫는다(Graa & Dani-Elkebir, 2012; Rusell & Mehrabian, 1976).

예컨대, 고객이 쇼핑매장 환경에 영향을 받으면 순종적인 감정을

느끼는 반면, 고객이 쇼핑환경을 통제하고 있을 때는 우세함을 느

낀다. 여러 선행연구(박은주, 2005; 채명수와 김미정, 2013)에서

긍정적 감정은 충동구매에 연관이 있는 것으로 밝혀졌다. 본 연구

에서는 보다 구체적으로 소비자가 즐거움을 느끼고 고무되고 그

상황을 통제할 수 있음을 느끼는 것과 같은 소비자의 세분화된

감정이 즉흥적인 구매에 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

3. 유행선도력

유행선도력(fashion leadership)이란 유행이 전파되는 과정이며

다수가 수용하도록 하는 영향력을 의미한다(김선화와 이영선,

2001; Shephard et al., 2014). 유행선도력 정도에 따라 다섯 가지

유형으로 분류할 수 있다. '패션혁신자(fashion innovator)'는 경

제적/사회적 위험을 감수하면서 새로운 패션 제품을 추구하는 사

람, '패션리더(fashion leader)'는 패션에 대한 흥미와 관심이 높으

며 새로운 스타일을 다른 사람보다 먼저 발견하고 이를 수용하는

사람, '패션추종자(fashion follower)'는 패션리더들에게서 확인된

유행제품을 경쟁적으로 수용하는 사람, '패션지체자(fashion

laggard)'는 변화를 싫어하고 전통에 집착하며 유행이 끝나갈 무

렵 그 제품을 구매하는 사람, '패션비채택자(non-adopter)' 패션

을 받아들일만한 경제적 여유가 없고 패션자체에 관심이 없는 사

람으로 분류할 수 있다(송명화와 황진숙, 2008; 임숙자 등, 2009;

Solomon, 2009). 유행선도력이 높은 사람이 충동적으로 제품을 구

매하는 성향이 높은 것으로 알려졌지만(강경자, 1999; 최수경과

최미옥, 2008), 충동구매의 하위차원(순수한 충동구매, 감정적 충

동구매, 상황적 충동구매, 자극적 충동구매)과 유행선도력의 관계

를 분석한 연구는 부족하다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

본 연구의 설정한 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1) 성별과 연령에 따른 충동구매(순수한 충동구매,

감정적 충동구매, 상황적 충동구매, 자극적 충동

구매)에 차이가 있는가?

연구문제 2) 유행선도력에 따른 충동구매(순수한 충동구매, 감

정적 충동구매, 상황적 충동구매, 자극적 충동구

매)에 차이가 있는가?

연구문제 3) 감정(즐거움, 환기, 지배)이 충동구매(순수한 충동

구매, 감정적 충동구매, 상황적 충동구매, 자극적

충동구매)에 미치는 영향은 무엇인가?
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2. 조사도구

선행 연구에서 이용된 척도를 활용하여 Survey Monkey를 이

용한 온라인 설문지가 개발되었다. 선행연구에서 사용된 문항을

채택하여 수정·보완하여 구성하였다. 본 연구에서 조사한 충동구

매의 네 가지 하위차원 '순수한 충동구매' 3문항은 Donthu &

Garcia(1999)와 Pentecost & Andrews(2010)에서 채택하였다. '감

정적 충동구매', '상황적 충동구매', '자극적 충동구매'에 대한 각

3문항은 장현선(2009)와 하종경(2010)에서 채택하였다. 쇼핑감정

은 '즐거움' 4문항, '환기' 3문항, '지배' 4문항'을 Babin &

Darden(1995)의 연구에서 채택하였다. 충동구매와 감정에 대한

각 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다.

유행선도력은 선행연구(송명화와 황진숙, 2008; 임숙자 등,

2009)를 바탕으로 수정하여 패션혁신자, 패션리더, 패션추종자, 패

션지체자, 패션비채택자를 선택하도록 폐쇄형 질문으로 구성하였

다. 이외에도 성별, 연령, 거주지역, 선호 구매 장소, 최근 방문 매

장의 방문 시기, 매장 유형, 연간 방문 횟수에 관한 질문을 포함

하였다. 설문지는 25명을 대상으로 예비조사를 실시하여 충분한

검토 후 수정·보완하여 최종 온라인 설문지를 완성하였다.

3. 조사대상

본 연구는 설문에 대한 안내를 포함한 온라인 설문링크를

SNS, 이메일, 문자를 통해 배포하였으며, 18세 이상의 응답자가

설문에 응한다고 동의한 경우만 설문이 실시되었다. 수집된 자료

중 성실하게 응답하지 않은 부적절한 자료를 제외하고 한 달 이

내 패션제품 의류매장을 방문한 경험이 있는 응답자로 한정하여

374명이 연구대상으로 포함하였다.

4. 통계분석방법

수집된 자료의 통계적 분석을 위해 SPSS를 이용하여 기술적

통계, t-test, ANOVA, 요인분석, 다중회귀분석 등을 실시하였다.

오프라인 패션매장에서 충동구매행동의 하위차원을 추출하기 위

해 주성분 분석과 Varimax 직교회전법 스크린 도표를 활용하여

요인분석을 실시하고 추출된 요인의 신뢰도를 Cronbach's α 활용

하여 확인하였다.

[Table 1]에 제시된 것과 같이 오프라인 매장에서의 충동구매

요인분석 결과, 감정적 충동구매, 순수한 충동구매, 상황적 충동구

매, 자극적 충동구매 순으로 요인이 추출되었으며, 누적 설명량은

82.8%로 나타났다. 충동구매와 동일한 방식으로 감정의 차원을

평가하였으며 기준치를 충족하였다.

요인 문항
요인부

하량
고유치 변량

Cronba
ch's α

감정적

충동구매

스트레스를 해소하기 위해 옷을 구매하였

다.
.911 4.000 27.958 .907

우울하거나 허전한 마음을 달래려고 옷을

구매하였다.
.885

기분전환을 위해 옷을 구매하였다. .822

순수한

충동구매

나는 계획에 없던 제품을 구매하였다. .919 1.398. 20.077 .804

나는 즉흥적으로 구매를 결정하였다 .899

상황적

충동구매

평소에 관심이 있던 옷을 발견하면 구매

하였다.
.823 1.151 17.706 .684

여윳돈이 생겨서 옷을 구매하였다. .811

자극적

충동구매

판매원이나 마네킨이 착의한 모습을 보고

갑자기 구매를 결정하였다.
.833 .906 17.099 .676

사은품을 증정하여 계획에 없던 옷을 구

매하였다.
.812

Table 1. 패션상품 충동구매 요인분석

Ⅳ. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 특성

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 성별은 여성(77.8%),

남성(22.2%)으로 구성되어 여성비율이 높게 나타났다. 응답자의

연령은 10대 후반에서 20대 초반(61.8%)이 높은 비중을 차지하였

으며, 20대 중반에서 20대 후반(19.7%), 30대(4.9%), 40대(10.2%),

50대(3.4%)로 구성되었다. 응답자의 거주지역을 살펴보면, 서울,

경기도, 광역시 거주자(48.5%)와 지방 거주자(51.5%)로 나타나 응

답자는 전국에서 선정되었음을 알 수 있다.

응답자의 62%가 패션제품 구매를 위해 가장 구매를 선호하는

장소로 국내외 온라인 쇼핑몰/케이블 홈쇼핑으로 선택하였다. 오

프라인 매장에서 구매를 선호하는 응답자는 보세매장(23.9%), 백

화점(20.1%), 브랜드 직영점 및 대리점(20.1%), 아울렛(14.2%), 편

집매장(11.9%), 대형할인점(8.2%), 재래시장(1.5%) 순으로 선호하

는 것으로 나타났다. 응답자의 패션성에 대한 자기 평가 결과, 경

제적/사회적 위험을 감수하면서 새로운 패션제품울 추구하는 '패

션혁신자'(5.3%), 패션에 대한 흥미와 관심이 높으며 새로운 스타

일을 다른 사람보다 먼저 발견하고 이를 수용하는 '패션리더

'(20.9%), 패션리더들에게서 확인된 유행제품을 경쟁적으로 수용

하는 '패션추종자'(46.3%), 변화를 싫어하고 전통에 집착하며 유

행이 끝나갈 무렵 그 제품을 구매하는 '패션지체자'(20.9%), 패션

을 받아들일만한 경제적 여유가 없고 패션자체에 관심이 없는 '

패션비채택자'(6.5%)로 나타났다. 응답자 중 패션추종자가 가장

많았으며 패션리더, 패션혁신자가 동일한 비율로 뒤를 따랐으며,

패션비채택자와 패션혁신자는 저조한 것으로 확인되었다.

응답자가 한 달 내 가장 최근에 방문한 매장의 유형은 캐주얼

의류매장(32.6%), 보세 의류매장(26.5%), 스포츠 의류매장(17.4%),
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신발 매장(7.8%), 정장 의류매장(5.6%), 잡화매장 (예. 모자, 넥타

이, 스카프, 우산, 양말 등) (3.7%), 속옷매장(3.5%), 가방매장

(1.6%), 중고매장(1.1%)으로 나타났으며, 연 평균 그 매장을 방문

한 횟수는 7.4회로 분석되었다.

2. 성별과 연령에 따른 충동구매

성별과 연령에 따라 충동구매의 하위차원이 차이가 나는지를

분석하였다. 우선, 성별에 따라 충동구매 하위차원을 분석하기 위

해 t-test 를 실시하였다. 그 결과는 [Table 2]이다. 감정적, 상황

적, 자극적 충동구매는 동질성을 나타내는 F값이 유의하지 않은

것으로 나타나 등분산을 가정한 상태로 결과를 해석하였으며, 순

수한 충동구매만 동질성을 나타내는 F값이 5.811이고 p값이 .016

으로 나타나 등분산을 가정하지 않은 상태에서 결과를 해석하였

다. 충동구매의 하위차원 중 감정적 충동구매에서만 여성(M =

2.931, SD = 1.002)이 남성(M = 2.639, SD = .881)보다 더 높은

것으로 나타났다. 순수한, 상황적, 자극적 충동구매는 남·녀에 따

른 차이가 나타나지 않았다. 이는 남성에 비해 감정적인 여성이

스트레스 해소용 또는 기분 전환용으로 패션제품을 구매하고자

하는 성향이 높다는 것을 의미하는 결과라 할 수 있겠다.

패션상품

충동구매 요인
성별 n M SD t

순수한 충동구매
남성 74 2.818 .882 -1.454

여성 258 2.994 1.047

감정적 충동구매
남성 73 2.639 .881 -2.249*

여성 259 2.931 1.002

상황적 충동구매
남성 73 3.322 .814 -1.090

여성 257 3.444 .849

자극적 충동구매
남성 73 2.377 .971 .545

여성 257 2.313 .851
*p < .05

Table 2. 성별에 따른 충동구매

연령에 따라 충동구매 하위차원을 차이를 알아보기 위해

ANOVA를 실시하였다. 연령에 따라 3집단[10대 후반 ~ 20대 초

반(n = 201), 20대 중·후반(n = 64), 30 ~ 50대(n = 60)]으로 구분

하여 충동구매 하위차원에 유의한 차이가 있는지를 분석하였으나

통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 확인되었다.

3. 유행선도력에 따른 충동구매

응답자는 유행선도력에 대한 평가에 따라 혁신자(n = 18), 리

더(n = 71), 추종자(n = 157), 지체자(n = 71), 비채택자(n = 22)로

분류되었다. 혁신자와 비채택자가 저조하여 혁신과 리더를 결합하

여 '유행선도'로 명명하였으며, 지체와 비채택자를 결합하여 '유

행무관심'으로 명명하였다. 세 집단(유행선도, 추종, 유행무관심)

에 따라 충동구매의 하위차원에 차이가 있는지를 알아보기 위해

ANOVA를 실시하였으며, 집단 간 등분산을 가정하였기에 사후검

증은 Turkey를 이용하여 분석하였다. 그 결과는 [Table 3]에 제

시되었다.

패션상품

충동구매 요인

유행선도력

집단
n m SD F 사후검증

순수한 충동구매

선도 89 3.112 1.097 2.446 .

추종 156 2.968 .948

무관심 92 2.783 1.014

감정적 충동구매

선도(A) 89 3.157 1.004 7.163** A > B

Turkey

HSD

추종(AB) 157 2.860 .925

무관심(B) 91 2.615 .982

상황적 충동구매

선도(A) 88 3.545 .860 3.505* A > B

Turkey

HSD

추종(AB) 155 3.461 .784

무관심(B) 92 3.234 .878

자극적 충동구매

선도 88 2.398 .929 .574

추종 156 2.340 .846

무관심 91 2.258 .880
***p < .001, **p < .01, *p < .05

Table 3. 패션성에 따른 충동구매

유행선도력은 감정적 충동구매와 상황적 충동구매에서 통계적

으로 유의한 차이가 나타나는 것으로 확인되었다. 감정적 충동구

매와 상황적 충동구매에서 유행선도집단이 무관심집단 보다 충동

성향이 더 높은 것으로 확인되었다. 순수한 충동구매와 자극적 충

동구매에서는 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다.

이는 유행을 리드하는 집단은 패션제품에 대한 관심이 높기 때문

에 우울감 극복, 스트레스 해소와 같은 감정적인 요인과 이전에

구매하고자 했거나 여윳돈이 있는 상황적 요인에서 즉흥적으로

패션제품을 구매하고자 하는 성향이 높지만, 패션에 관심이 없는

무관심 집단은 어떠한 상황과 감정에서도 충동적으로 패션제품을

구매하지 않기 때문에 이러한 결과가 도출된 것으로 사료된다.

4. 쇼핑감정차원이 충동구매에 미치는 영향력

쇼핑감정의 세 가지 차원(즐거움, 환기, 지배)이 충동구매의 네

가지 차원(순수한, 감정적, 상황적, 자극적)에 미치는 영향을 알아

보기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과는 [Table 4]에

제시되었다. 환기(β = .221, t = 3.688, p < .001)가 순수한 충동구

매에 큰 영향을 주었으며, 즐거움(β = .130, t = 2.073, p < .05)이

미비한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 감정적 충동구매는 환기

감정(β = .259, t = 4.262, p < .001)에만 강력한 영향을 받는 것

으로 나타났다. 상황적 충동구매는 감정의 차원 중 즐거움(β =

.162, t = 2.595, p < .05)과 지배(β = .204, t = 3.301, p < .01)에

영향을 받았다. 자극적 충동구매는 환기(β = .207, t = 3.342, p <

.01)에만 영향을 받았다.
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순수한 충동구매, 감정적 충동구매, 자극적 충동구매는 기분의

활성화 정도인 환기감정이 강하게 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 소비자는 충동구매 시 욕구적 환기를 위해 무의식적으로

구매하는 특성이 있다(이경옥 등, 2006)는 설명을 뒷받침 하는 결

과라 할 수 있다. 특히, 기분전환과 같은 감정적 요인에 의한 충

동구매는 환기하고자 하는 욕구가 매우 강하기 때문에 환기감정

의 영향만을 받는 것으로 추측된다. 상황적 충동구매 시 소비자는

그 상황을 충분히 통제할 수 있기에 유일하게 지배감정의 영향을

받은 것으로 사료된다.

패션상품

충동구매 요인
쇼핑감정 β t F R2

순수한 충동구매

즐거움 .130 2.073* 14.103*** .104

환기 .221 3.688***

지배 .023 .371

감정적 충동구매

즐거움 -.010 -.152 12.412*** .093

환기 .259 4.262***

지배 .086 1.363

상황적 충동구매

즐거움 .162 2.595* 17.159*** .125

환기 .049 .824

지배 .204 3.301**

자극적 충동구매

즐거움 -.041 -.625 5.974** .047

환기 .207 3.342**

지배 .052 .806

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

Table 4. 쇼핑감정 - 충동구매 다중회귀분석 결과

V. 결론

올바른 소비자 교육 및 마케팅을 위해서 충동구매에 관한 심도

있는 연구의 중요성을 인식하면서 다양한 연구가 시행되어 왔다.

대부분의 선행연구는 충동구매에 영향을 미치는 선행요인으로 환

경적 측면에 초점화 하였으며, 감정과 충동구매의 관계에 주목한

연구가 존재하지만 감정을 단일차원 또는 이차원으로만 측정하여

사용하였다. 보다 세분화된 쇼핑감정(즐거움, 환기, 지배)과 세분

화된 충동구매(순수한 충동구매, 감정적 충동구매, 상황적 충동구

매, 자극적 충동구매)를 연결하는 연구의 필요성을 인식하고 본

연구에서는 충동구매를 보다 체계적으로 연구하기 위해 인구통계

학적 특성(성별, 연령)과 유행선도력에 따라 충동구매 하위차원에

차이가 있는지를 분석하였을 뿐만 아니라 어떠한 감정이 충동구

매 하위차원에 영향을 미치는지를 알아보았다.

첫째, 본 연구에서는 여성이 남성보다 감정적 충동구매 수준이

높은 것으로 나타났으며, 다른 충동구매(순수적, 상황적, 자극적)

는 차이가 없는 것으로 나타났다. 연령대에 따라 충동구매 하위차

원에서 어떠한 차이가 나타나는지 분석한 결과, 어떠한 충동구매

에서도 차이가 없는 것으로 나타났다. 본 연구 결과와 다르게, 김

수영과 유두련(2001)의 연구에서는 성별에 따라 충동구매의 하위

차원에 어떠한 차이도 나타나지 않았으며, 연령에 따라 20 ~ 30대

가 40대 보다 순수한 충동구매가 더 높게 나타났다. 연령 및 성별

에 따른 충동구매의 차이는 일관된 연구결과를 도출하고 있지 않

으므로 이러한 관계를 규명하기 위해서는 인구통계학적 특성과

충동구매와의 관계에 관한 연구가 지속되어야 함을 시사하는 결

과이다.

둘째, 유행선도력에 따른 충동구매의 차이에서 기분전환이 필

요하거나 여윳돈이 있거나 평소에 관심이 있는 제품을 발견하는

것과 같은 상황에서는 유행을 선도하는 사람이 유행에 관심이 없

는 사람보다 즉흥적으로 제품을 구매하는 경향이 높은 것으로 나

타났다. 그러므로 패션매장 운영자들은 유행에 무관심한 소비자층

을 공략하기 위해 가격인하와 같은 프로모션전략에 초점화하기

보다는 유행에 민감한 소비자를 공략하기 위한 상품기획 전략을

중시 할 필요가 있다. 새로운 유행을 정확하게 예측하고 최신 트

렌드가 반영된 제품개발에 몰두하는 것이 매출증진에 도움이 될

것으로 사료된다.

셋째, 오프라인 패션매장에서 소비자의 충동구매를 일으키는

감정의 하위차원 중 환기감정과 가장 밀접한 관련이 있는 것으로

분석되었다. 즐거움 감정 또한 소비자의 충동구매를 일으키는 중

요한 변수로 도출되었지만 지배 감정의 효과는 미비한 것으로 확

인되었다. 또한, 본 연구에서 구성된 충동구매 하위차원에 영향을

미치는 쇼핑감정의 차원은 동일하지 않은 것으로 확인되었다. 순

수한 충동구매는 환기와 즐거움과 같은 감정적 반응과 유의한 관

계가 있었으며 감정적 충동구매는 소비자의 고무된 감정과 관련

이 있었다. 상황적 충동구매는 지배와 즐거움과 유의한 관계가 있

었으며 자극적 충동구매는 환기와만 밀접한 관계가 있는 것으로

나타났다. 즉, 환기는 순수한 충동구매, 감정적 충동구매, 자극적

충동구매에 영향을 미쳤으며 즐거움은 순수한 충동구매와 상황적

충동구매에만 영향을 미쳤으며 그 영향력은 미비했다. 지배는 상

황적 충동구매에만 영향에만 미치는 것으로 확인되었다.

본 연구는 충동구매의 세부적 특성에 따라 유의한 영향을 미치

는 감정의 특성도 다르다는 실증적 연구결과를 제시하였다. 소비

자의 충동구매를 자극하기 위해서는 방문하는 소비자가 즐거움,

환기, 지배 감정을 모두 형성할 수 있도록 매장 내 환경을 조성할

필요가 있음을 마케터에게 제시하였으며, 특히 소비자가 쇼핑 시

고무될 수 있도록 하는 마케팅 전략을 고안하는 것이 중요함을

시사하는 연구결과를 도출하였다.

본 연구의 한계점으로는 10대 후반에서 50대까지 다양한 연령

층으로부터 자료수집이 이루어졌으나 20대 초반에 표본이 집중되

어 있어 해석에 주의가 요한다. 보다 일반화된 연구결과를 도출하

기 위해서는 체계적인 표본의 추출을 통해 다양한 연령층이 균일

하게 포함될 수 있도록 자료수집을 하여야 한다. 또한, 본 연구에

서는 쇼핑 감정에 영향을 미치는 선행요인을 고려하지 않았으므

로 선행요인을 포함한 연구를 실시한다면, 더 체계적이고 전략적

인 마케팅 전략을 강구 할 수 있을 것이다.
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