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Abstract

As changing customers needs and buying measure the rapidly changing marketenvironment,

customerscanselectwhattheywantorgetinformationaboutitthroughTVorcomputerwithoutvisiting

ashop.

ThetypicalexampleofthiskindofconsumercultureisTVHome-shopping.

TV Home-shoppingshowshighpotentialfortimesavingandpurchasingconvenience,butitalso

increasesimpulsebuying,leavingtheconsumerwithoutenoughtimetoplantheirpurchasesorgather

enoughinformationabouttheproductstheyarebuying.

Isurveyedthehousewives,students,andworkerswhouseTVHome-shoppinginthisresearch.I

alsoresearchedtherelationshipbetweenthestimulationfactorofTVHome-shoppingadvertisementand

whetherconsumersweremoredrawntoimpulsebuyingorevaluatingafterthepurchaseandabout

whathowproductsfactorofstimulationfactorofTVHome-shoppingadvertisementaffecttocustomer’s

impulsebuyingbygeneralshoppinghostandentertainershoppinghost.

Itriedtohelpraiseawarenessofthedangersofimpulsebuyingcausedbytheimprovisedfeeling

andatmospheregivenbytheTVHome-shoppingmarket.

IusedtheSPSS12statisticspackageandAMOS7.0statisticspackagefordataanalysisofthis

research.Ialso setup the research modeland the theorybased on pre-existing research and

conductedproof-analysistoverifythem.Tosummarizetheresultofmyproof-analysisisbelow.

First,thoughdeductionofstimulationfactorsbetweenTVHome-shoppingadvertisementandimpulse

buying,IfoundthatstimulationfactorsofTV Home-shoppingadvertisementsuchdesignofproduct,



VII

fashionproducts,convenienceandlow pricegreatlyaffectimpulsebuyingsurprisingly,productquality

wasnotabigfactor.

Second,thoughevaluatingconsumers'sreactionsafterimpulsebuying,Ifoundthatimpulsebuying

affectsmeaningfullytoestimationafterbuying.

Third,lookingatimpulsebuyingthoughtheshoppinghostcontrolvariable,Ifoundthatdesignand

fashionproductsofproductfactorsaffectmeaningfullytoimpulsebuying.Butqualitydoesn’taffectto

impulsebuying.

Theresultofeffectfrom TV Home-shoppingadvertisementincustomer’simpulse buying and

estimationafterbuyingisthatTVHome-shoppingcompanyhavetosaleproductsthroughsegmental

selectiveactionandshouldgetgoodestimationfrom customerbyongoingpost-managementaftersale

products.Thecompanyhavetobuildupthefuture-orientedstrategyandtotranslateitintoactionas

strictlyanalyzingcurrentsituationofTVHome-shoppingandcloselypredictingthetrendofthefuture

ratherthanmarketingstrategytoleadtocustomerspurchasingunconditionally.

KeyWord :TV home-shopping,impulsebuying,estimationafterbuying,shoppinghost,quality,

design,fashionproducts,convenience,lowprice
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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경

급속도로 변화하는 현대사회의 소비문화는 인터넷의 급속한 확산과 정보

기술의 발달로 여가생활 할애를 위한 시간절약형 소비자들이 늘어남에 따

라 마케팅의 전개 방식도 그 흐름을 달리하고 있다.

새로운 정보기술과 인터넷 사용이 활발히 이루어지기 전까지 소비자들은

물건을 구매하기 위해 오프라인 상에서 직접 매장을 찾아다니며 제품을 구

입 하였다.그러나 시장 환경 변화에 따라 소비자의 욕구 및 행위 그리고

구매 수단이 다양하게 변화하면서 소비자들은 원하는 제품에 대한 정보를

매장을 방문하지 않고 TV나 컴퓨터 등을 통해 쉽고 빠르게 선택할 수 있

게 되었다.이러한 소비문화 변화의 대표적인 예가 바로 TV홈쇼핑이다.

TV홈쇼핑 광고는 TV 화면을 통해 상품을 관찰하고 설명을 들을 수 있

다는 점에서 홈쇼핑의 편리성이 점차 선호되고 있으며 소비 환경의 변화

즉,소득의 증가와 쇼핑에서의 편의 지향 및 서비스 요구 증가,신용 구매

의 확산 등과 같은 소비자들의 라이프스타일 변화 등의 원인으로 홈쇼핑

시장은 매년 높은 성장세를 보이고 있다(서미정,2003).

TV홈쇼핑 산업은 1995년 10월 LG홈쇼핑과 39쇼핑으로 시작되었으나

2008년 현재,TV홈쇼핑 규모는 더욱 확대 되었고 새로운 유통형태의 변화

로 소비자들에게 꾸준한 인기를 얻고 있다.

소비자가 TV홈쇼핑 광고를 통해 제품을 구매하고 소비하는 이유는 업체

간의 직접연결과 대량 구매,대량 판매로 인해 가격이 저렴하고 반품 및

교환이 용이하여 제품 구매까지의 시간을 절약 할 수 있다는 요인에 의한

것으로 보인다.

그러나 TV홈쇼핑이 가지고 있는 여러 가지 특성들이 소비자들에게 편리

함을 주는 반면,충분한 사전 구매 계획이나 정보탐색 없이 제품을 구매
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하는 소비자가 늘어남에 따라 충동구매 비율을 증가시키기도 한다.소비

자의 구매 행동에 있어 충동구매는 어디에서나 나타날 수 있으므로 충동구

매가 TV홈쇼핑의 구매에서만 일어나는 것은 아니다.하지만 홈쇼핑 회사

는 과도한 경쟁으로 인해 제품의 질과는 상관없이 가격이 저렴하다는 점을

내세워 판매 과열경쟁을 야기 시키고 있다.뿐만 아니라,제품의 접근이 쉽

고 용이하며 신용카드 등의 장기적인 할인과 쇼핑호스트의 열정적인 설득

은 시청하고 있는 시청자로 하여금 쉽게 호감을 가지게 한다는 특성들로

인해 충동구매의 문제가 발생하게 되는 것이다.

충동구매행동은 사회적 관점에서 바람직하지 못한 소비 형태로 소비자가

자신의 결정에 있어서 사전에 인식하거나 계획하지 않고 외부의 자극이나

즉흥적인 감정에 좌우되어 구매가 이루어지는 문제점이 발생한다.따라서

TV홈쇼핑 이용자들의 충동구매행동에 영향을 미치는 요인과 기존 문헌연

구에서 사용되지 않았던 쇼핑호스트를 조절변수로 사용하여 소비자들의 충

동구매 행동에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.또한 충동구매

후 평가에 관한 연구와 구매 행동을 설명하기 위한 새로운 연구 모델을 제

시하여 정확한 사실과 결과를 알아보고자 한다.

제 2절 연구의 목적

본 연구의 목적은 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인과 쇼핑호스트에 따

른 제품요인이 충동구매와 관련성이 있는지 분석하고 소비자들의 충동구매

행동이 구매 후 평가에 유의적인 영향을 미치는지를 알아보는데 있다.

이러한 시도는 즉흥적인 감정 및 분위기에 좌우되어 구매가 이루어지는

충동구매의 위험성을 제고하고 TV홈쇼핑 시장에서의 합리적인 소비자 행

동을 이해하여 뚜렷한 목적과 계획을 통해 올바른 구매 행동이 이루어 질

수 있도록 하는데 도움을 주고자 하는 것이다.

본 연구의 목적을 정리하면 다음과 같다.
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가.TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인이 소비자의 충동구매 행동에 영향

을 미치는지 알아보고자 한다.

나.충동구매 행동이 구매 후 평가에 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

다.TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 쇼핑호스트에 따라

충동구매 행동에 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

제 3절 연구의 방법

본 연구는 연구주제와 관련된 선행연구와 문헌들을 통해 충동구매의 특

징 및 영향요인에 대한 이론적 개념을 정리하고 설문조사를 통한 실증적

연구를 병행 하였으며 실증적 연구를 토대로 충동구매행동과 구매 후 평가

의 관련성을 검증하였다.

본 연구에서는 TV홈쇼핑 광고 프로그램의 자극요인과 쇼핑호스트에 따

른 제품요인이 충동구매 행동에 영향을 줄 것 이라고 가정 하였고 이러한

변수들이 결과적으로 구매 후 평가에 영향을 미치는지를 분석하기 위한 연

구 모형과 연구 가설을 설정 하였다.

현재 TV홈쇼핑을 이용하고 있는 주부,학생,직장인을 대상으로 설문조사

를 실시하였으며 설문지를 통해 수집된 자료를 통계 처리하여 연구 모형에

따른 여러 가지 연구 가설을 실증적으로 검증하였다.수집된 자료의 실증 분

석은 SPSS12통계 패키지를 이용하여 빈도 분석,타당성 및 신뢰성 분석,

요인 분석,상관관계 분석을 실시하였고,AMOS7.0통계 패키지를 이용하여

모형적합도 검사 등을 실시하였다.연구의 흐름 도는 <그림 1-1>과 같다.

제 4절 본 논문의 구성

본 논문은 다섯 개의 장으로 구성되어 있다.

1장의서론 부분에서는 연구의 배경과 연구의 목적,연구의 방법,그리고
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본 논문의 구성을 기술하였다.

2장의 이론적 배경 및 선행 연구의 고찰 부분에서는 연구모형 설계를 위

해서 TV홈쇼핑과 충동구매의 개념 및 특징을 살펴보고 이에 따른 선행연

구 이론들을 기존 연구 문헌을 통해 고찰하였다.

3장의 조사 및 분석 방법 설계에서는 2장에서 고찰한 기존 연구 문헌을 토

대로 본 연구를 위한 조사 표본의 설계와 연구 모형의 도출 및 연구 가설을

설정하고,아울러 연구 가설의 검증 방법과 변수의 조작적 정의에 대하여

기술하였다.

4장의 실증 분석과 연구 결과의 해석에서는 3장에서 도출된 연구 모형을

토대로 측정 도구의 타당성과 신뢰성을 평가하고 요인 분석과 상관관계 분

석을 통하여 연구 가설 검증 및 결과를 해석하였다.

5장의 결론에서는 본 연구의 주요 연구 결과를 요약하고 본 연구의 시사

점을 제시하였으며 본 연구의 한계점과 이를 극복하기 위한 향후의 연구

방향을 제시하였다.
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서 론
․연구의 배경 ․연구의 목적 ․연구의 방법 ․논문의 구성

↓

문 헌 연 구
TV홈쇼핑 광고에

대한 자극요인
충동구매 구매 후 평가 쇼핑호스트

↓

방 법 론
측정척도의 개발

․TV홈쇼핑 광고에 대한

자극요인

-제품의 품질

-제품의 디자인

-유행제품

-이용의 편리성

-저렴한 가격

․충동구매

․구매 후 평가

․쇼핑호스트

표본의 설계

․홈쇼핑 이용 고객

․주부,학생,직장인

실증 분석

․타당성 및 신뢰성 분석

․요인 분석

․상관관계 분석

․모형 적합도 분석

↓
자 료 분 석

․문항별 타당성 및 신뢰성 분석

․문항별 요인 분석

․요인별 상관관계 분석

-TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인과 충동구매간의 관계

-충동구매와 구매 후 평가간의 관계

-TV홈쇼핑 쇼핑호스트에 따른 충동구매간의 관계

↓

결 론
․요약 및 시사점

․연구의 한계 및 향후 연구 방향

<그림 1-1>연구의 흐름도



6

제 2장 이론적 배경 및 선행 연구

제 1절 TV홈쇼핑에 관한 이론적 연구

1.TV홈쇼핑의 개념

TV홈쇼핑이란 소비자가 점포를 방문하지 않고 잡지,TV,카탈로그,컴

퓨터 온라인망 등의 정보전달 매체를 통해 상품 및 서비스,정보 등의 광

고내용을 검토한 후 전화와 같은 통신 수단을 이용하여 상품을 주문하면

판매자는 소비자가 주문한 상품을 지정한 장소에 소포 또는 택배 등의 방

법으로 배달하는 판매방식을 말한다.

TV홈쇼핑은 판매점을 방문하지 않고 직접주문에 의해 필요한 상품 혹은

서비스를 구입하는 행위로 간단하게 규정하고 그것을 가능하게 하는 활동

과 관련되는 제반 분야를 홈쇼핑 사업 분야,그리고 홈쇼핑 사업을 영위하

는 주체를 홈쇼핑 회사라고 정의하고 있다(방송위원회,2006).

TV홈쇼핑은 통신 판매의 한가지로 “가정에서 백화점⋅슈퍼마켓 등의 상

품 정보를 보고 물건을 사는 행위”로 국어사전에 명시되어 있다.홈쇼핑은

직접 마케팅을 통한 소비자 구매 방식으로써 미국의 DMA(Direct

MarketingAssociation)는 직접 마케팅을 “하나 이상의 미디어를 이용하여

장소에 구애받지 않고 고객으로부터 반응과 거래를 유도하는 상호 교감적

인 마케팅 시스템”이라고 정의하였다(이은희⋅종은영,2003).

TV홈쇼핑은 거래 쌍반간의 직접적인 대면이나 상품실물의 확인 없이 광

고 매체와 통신수단으로 거래하는 방법으로 초기에는 무점포 판매에 의한

통신판매가 주종을 이루었으나 유선방송과 인터넷이 활성화되면서 온라인

쇼핑 또는 사이버쇼핑으로까지 그 개념이 확대 되었다.

TV홈쇼핑이라 하면 기존 매체 대신에 TV를 이용한 통신판매형식의 새
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로운 유통 사업이라 할 수 있는데 TV 채널을 통하여 제공 되어지는 홈쇼

핑은 홈쇼핑 마케팅과 소비자를 상대로 한 커뮤니케이션의 융합을 바탕으

로 광고적 의미와 방송적 의미,그리고 유통방식의 의미 등 혼합적 의미로

설명할 수 있다.

TV홈쇼핑은 다양한 제품을 가정에서 싼 가격으로 편리하게 선택할 수

있는 TV 쇼핑센터로서의 역할을 수행하게 되며,일반적 유통경로인 생산

자와 도매,소매와 같은 복잡한 유통경로를 최소화하여 최소의 비용으로

최대의 효과를 제공하는 사업 소구형 사업이라는 점이 다른 유통수단과 경

쟁할 수 있는 특성이 된다고 볼 수 있다.

TV홈쇼핑은 소비자의 입장에서 상품을 직접 보거나 만져보지 못한 채

상품을 구매하는 것임에도 불구하고 정규 유통채널로서 그 위상을 정립하

고 꾸준한 성장세를 보이고 있다.

국내의 TV 산업구조는 프로그램별로 허가받은 영역에 의해 프로그램을

방송하기 때문에 쇼핑 채널 이외는 쇼핑관련 프로그램을 방송할 수 없는

것이 원칙이다.TV홈쇼핑의 경우 최대 허용시간인 8∼10분을 이용해 상품

이나 점포에 관한 상세한 정보를 제공하고 소비자의 이해를 돕는 인포머셜

(informercial)광고 수법으로 운영되고 있다.

TV홈쇼핑의 운용방식은 제품공급자로부터 홈쇼핑 프로그램공급자가 상

품을 확보하고,이 상품에 적절한 프로그램을 제작하여 방송 한 후 지역별

종합유선방송국에 전송한다.그리고 전송된 방송은 TV 가입자에게 프로그

램이 방영되고,이를 시청한 소비자는 상품이 마음에 들면 홈쇼핑 프로그

램 공급자에게 전화로 주문을 하고 대금을 지불하여 상품을 안방에서 공급

받게 된다(박은주⋅소귀숙,2002).이에 대한 자세한 내용은 <그림 2-1>과

같다.
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<그림 2-1>TV홈쇼핑 구매 흐름도

2.TV홈쇼핑의 특성

TV홈쇼핑은 가정에서 생산자와 소비자의 연결이 가능한 직거래 방식이

라는 특성으로 통신판매나 점포판매와는 구별된다.

점포판매와 홈쇼핑의 가장 큰 차이점은 구입 시기에 있다.상점에서의

판매는 구매자의 제품 선택과 지불이 동시에 이루어지면서 제품의 교환이

있는데 반해,홈쇼핑은 제품을 구매하고 대금을 지불한 후 며칠이 지나야

제품을 받을 수 있다.또한 상점구매는 다양한 유통단계를 거쳐서 소비자

에게 전달되어 많은 비용을 발생시키는 반면,홈쇼핑의 경우는 생산자와

소비자를 매체를 통해 직접 연결하기 때문에 홈쇼핑에서 제공되는 상품의

가격이 상점에서 제공되는 상품의 가격과 크게 차이날 수도 있다.

TV홈쇼핑은 생산자와 소비자를 직접적으로 연결하기 때문에 시간,공간,

노동력 등을 최소화 하므로 전통적인 매체보다 더 상호적이고 효과적이다

(백소라,2008).

TV홈쇼핑의 경우 24시간 방송으로 공중파 TV를 통해 저렴한 수준에서
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광고의 효율을 얻을 수 있으며 고객으로부터의 반응이 직접 나타나기 때문

에 비용에 대한 광고의 효율이 매우 높다고 할 수 있다.

그러나 TV홈쇼핑만이 가지고 있는 여러 장점이 있는 반면 정해진 제품

프로그램 시간에 의해 소비자가 원하는 제품의 정보를 얻기까지 많은 시간

이 소요되고 제품을 소개하는 시간 내에 구매 결정을 내려야 하므로 선택

할 시간적 여유가 짧아 충동구매로 이어질 수 있다는 문제점이 있다.또한

판매자와 소비자가 직접 대면하지 않고 상품을 거래하기 때문에 공정성의

문제와 배달에 관한 문제,상품교환 및 환불시 즉각 대응하지 못하는 문제

점 등이 발생할 수 있다.이러한 TV홈쇼핑의 특성을 정리하면 <표 2-1>

과 같다.

<표 2-1>TV홈쇼핑의 특성

장점 (효익) 단점 (문제점)

소매업자

(판매자)

ㆍ기업의 자비용 절약

ㆍ판매와 동시에 시장조사 가능

ㆍ시장의 세분화 가능

ㆍ고객리스트로직접마케팅가능

ㆍ취급상품의 제약

ㆍ운송 시 파손 및 반품의 위험

ㆍ효과적인 물적 유통 및 정보

시스템의 개발

소비자

ㆍ쇼핑시간과 노력의 절약

ㆍ다양한 상품구색의 비교 선택

ㆍ고객 서비스 질 향상

ㆍ구매 편의성 증대

ㆍ구입 전에 상품 검사 불가능

ㆍ충동구매의 우려

ㆍ배달 시점의 불규칙성

ㆍ고객의 사생활 침해 문제

상호 교류하는 의사소통을 통하여 고객과의 직접적인 관계 속에서 이루

어지는 홈쇼핑의 특성을 정리하면 다음과 같다(김송병,1998).

첫째,반응 및 효과의 즉시성(immediacy)을 들 수 있다.어떠한 매체를

사용하든지 직접 광고이기에 즉각적인 반응을 기대할 수 있으며 광고 실시

직후부터 문의와 주문을 받게 된다.
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둘째,통계적 예측 가능성(statisticalprojectability)을 들 수 있다.즉 전

화문의나 주문 등의 반응을 수치화하고 한 주문 당 금액의 크기를 계산하

여 손익분기점을 계산해 낼 수 있으며,반응 자료의 반응 과정에서 요구사

항을 추가로 보완하고 개선해 나갈 수 있다.반응에 대한 예측이 가능하기

때문에 그 결과를 차후 전략 및 마케팅 방향 설정에 이용할 수 있다.

셋째,데이터베이스의 구축 및 유지가 가능하다.반응자의 주소,이름,전

화번호를 통해 지속적인 관계유지 및 새로운 거래 제안이 가능해지며 현재

고객,과거고객,잠재고객의 데이터와 거래 데이터를 데이터베이스화함으로

써 리스트를 자산화 할 수 있다.

넷째,표적 대상의 정확한 포착과 집중적 소구(precisiontargetingand

concentration)가 가능하다.잘 선정된 주소리스트나 고객 데이터베이스를

이용하여 가능성이 높은 대상 고객만을 선정하여 소구할 수 있기 때문에

1인당 매체도달 비용에 비해 좋은 결과를 기대할 수 있다.따라서 다른 유

형의 커뮤니케이션 보다 훨씬 낭비적 요인을 줄일 수 있다.

다섯째,개인적 친밀도(personality)를 들 수 있다.직접고객과 만나서 대

화를 나누는 것과 같은 효과를 올릴 수 있으며 고객정보에 기초해서 호소

력 있는 메시지를 전달할 수 있다.

여섯째,사전 테스트와 다양한 판매방법 구사가 가능하다.광고 매체 선

택 및 카피테스트 이외에도 다양하게 제안을 변화시켜서 소비자 반응에 대

한 파악이 가능할 뿐만 아니라 계층별,지역별로 구분해서 소비자의 반응

을 여러 각도에서 파악하여 즉각적으로 광고에 반영시킬 수도 있다.

일곱째,예산에 맞추어서 광고의 규모를 조정하여 시행할 수 있다.

DM(DirectMail)의 경우 수천에서 수십만 부까지 주어진 예산을 고려하여

광고의 규모를 정하여 실시할 수 있다.

3.TV홈쇼핑 산업의 성장 배경 및 현황

케이블 TV가 출범하던 1995년 우리나라는 최초로 홈쇼핑이라는 유통 장
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르를 도입하였고,PC보급으로 인한 인터넷 사용자의 증가로 TV홈쇼핑은

새로운 유통시장으로 급부상하였다.1998년부터 2002년까지 5년 동안 유선

방송 가입자 증가와 신규 사업자 참여,내수경기 활성화로 연평균 93.9%의

폭발적인 성장률을 기록했다(방송위원회,2006).

케이블TV보급 정책에 따라 1995년 8월 LG홈쇼핑과 39쇼핑이 첫 방송

을 시작하였고 TV홈쇼핑 부분은 기존 양사 체제에서 2001하반기부터 우

리홈쇼핑,현대홈쇼핑,농수산홈쇼핑의 3사가 가세하면서 본격적인 다자간

경쟁체제로 접어들었다(최은실,2003).현재는 2005년부터 시작된 기업 간

의 M&A를 통해 GS홈쇼핑,CJ홈쇼핑,현대홈쇼핑,롯데홈쇼핑,농수산홈쇼

핑의 체제로 총 5개사의 홈쇼핑 시장 경쟁이 지속되고 있다.

불과 10년 전만 해도 유통업은 백화점과 같은 오프라인 유통이 주류를

이루었으나 홈쇼핑 시장의 매년 급속한 성장세로 인하여 현재는 70여년의

역사를 가진 백화점과 대등한 위치에서 경쟁하고 있다는 것은 놀라운 현상

이다.

TV홈쇼핑은 통신유통이란 판매채널을 주류로 부각시켜 백화점 같은 기

존 유통 채널에 접근하기 힘들었던 중소기업 제품의 판로역할을 톡톡히 수

행했다.<표 2-2>를 참조하면 설립 초기 34억 원에 불과하던 홈쇼핑 시장

규모는 과거 어느 유통업체도 이루지 못했던 성장속도를 보였다.

뿐만 아니라,한국의 TV홈쇼핑 기업들은 중국에서 높은 경쟁력을 확보

하고 있다.2003년 현대홈쇼핑이 광저우,2004년 CJ홈쇼핑이 상하이에 진

출하였으며 CJ홈쇼핑은 중국 최대 민영방송국인 SMG와 합작해 동방CJ홈

쇼핑을 설립하였다.그리고 2005년에는 GS홈쇼핑이 충칭에 진출하였고,우

리홈쇼핑은 ‘모모홈쇼핑’이라는 이름으로 2005년부터 대만에서 본격적으로

영업을 하고 있다.2006년 3월 중국 상해에서 현지 게임 및 IT 솔루션 업

체인 ‘W 미디어’와 TV홈쇼핑 합작법인 ‘상해애구 홈쇼핑’을 설립하고 컨설

팅 및 조인트 벤처 계약을 체결했다.롯데홈쇼핑 또한 대만 진출에 이어

현재는 일본 시장 공략을 노리고 있으며 롯데홈쇼핑은 일본 롯데와 연계해

2009년 상반기 중 일본에서 홈쇼핑 방송을 시작할 계획이다(김명란,2007).
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<표 2-2>TV홈쇼핑 업체 매출 현황

(단위:억 원)

홈쇼핑 업체 1995년 2003년 2004년 2005년 2006년 2007년

GS홈쇼핑

(구,LG홈쇼핑)
13 5,395 5,052 5,256 5,760 5,929

CJ홈쇼핑 21 4,004 4,117 4,516 5,129 5,188

현대 홈쇼핑 - 1,939 1,996 2,855 3,471 3,631

롯데 홈쇼핑

(구,우리홈쇼핑)
- 1,375 1,738 2,463 2,530 2,420

농수산 홈쇼핑 - - 1,407 1,989 1,960 2,109

합 계 34 12,713 14,310 17,079 18,850 19,277

국내 TV홈쇼핑 산업은 매년 높은 성장을 하고 있는데 성장 배경 및 요

인을 세 가지로 나누어 보면 다음과 같다(방송위원회,2006).

첫째,산업 인프라의 완비를 들 수 있다.PC보급으로 인한 인터넷 사용

자의 증가 및 케이블TV 시청가구의 증가,그리고 홈쇼핑 결제의 90% 이

상을 차지하는 신용카드 산업의 발전 및 전문 택배회사의 등장에 따른 빠

른 배송 등이 홈쇼핑의 성공을 가능하게 했다.

둘째,문화적 특성을 들 수 있다.홈쇼핑의 주 고객층은 가정에서 구매결

정권을 갖고 있는 주부이다.전업주부 비율이 약 60%로 높은 우리나라의

경우,다양하고 유익한 상품 및 생활정보에 엔터테이먼트적 요소가 가미되

어 보는 즐거움이 있는 홈쇼핑을 즐겨 보고 있는 것으로 나타나고 있다.

셋째,라이프스타일의 변화를 들 수 있다.외환위기 이후 소비자의 구매

패턴이 편리성과 합리성을 추구하는 방향으로 변화하고 있다.홈쇼핑은 중

간유통을 배제한 직거래로 오프라인에 비해 20∼30%의 가격 경쟁력을 갖

고 있으며 30일내 교환,반품 정책 및 장기할부,주요 신용카드의 사용이

가능하다는 결재의 편리성으로 인해 소비자의 신뢰도가 높아지고 있다.또

한 여가활동에 대한 욕구의 증가로 쇼핑시간을 절약하려는 소비자가 늘어
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나면서 홈쇼핑 이용률 및 반복구매율이 증가하고 있다.

이밖에도 TV홈쇼핑의 제품이 점차 고급화,다양화 추세로 바뀌고 있는

점도 주목할 만하다.주방용품이나 생활소품으로 시작한 홈쇼핑 시장이 현

재는 고가의 제품인 여행,보험 등 다양한 상품을 판매하고 있다.특히,입

어보고 만져봐야 하는 제품의 특성상 홈쇼핑의 판매 취약점이라 예상하였

던 의류부문의 매출 또한 해마다 크게 늘고 있으며,저렴한 제품뿐만 아니

라 수백만 원 대의 고가 제품의 수요 또한 급증하고 있다.

<표 2-3>국내 TV홈쇼핑 시장의 변화

년 도 내 용

1980년대 중반 전문 통신 판매 카탈로그 등장

1980년대 후반 ∼ 1990년 초 카탈로그 통신 판매 급성장

1992∼ 1993년
전자매체를 이용한 통신 판매 등장

전문 홈쇼핑사 탄생

1994년 전자 매체를 이용한 통신 판매 등장

1995년
해외 유수의 카탈로그 국내 시장 진출

8월 1일 케이블 TV홈쇼핑 시작(CJ,LG)

1996년

인포머셜 시대 개막

대기업의 홈쇼핑 시장 진출

인터넷 쇼핑몰 개설

2001년
후발 3사 홈쇼핑 사업 참가

(우리홈쇼핑,현대홈쇼핑,농수산홈쇼핑)

2002년
위성홈쇼핑 사업자 선정

(CJ홈쇼핑,LG홈쇼핑,현대홈쇼핑)

2003년
유선방송 가입자 수 포화

내수소비부진으로 업계 악화

2004년
홈쇼핑 시장의 회복

홈쇼핑사의 해외 시장 진출 시작(CJ동방)

2005년 ∼ 현재 T-commerce및 위성 DMB시대 개막
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4.TV홈쇼핑에 관한 선행연구

국내 TV홈쇼핑 시장의 확대와 TV 홈쇼핑 광고 방송에 대한 관심이 높

아지면서 TV홈쇼핑을 대상으로 한 학위 논문 발표 및 연구가 꾸준히 이

루어지고 있다(성은정,2004).

TV홈쇼핑과 관련된 선행연구들은 다음과 같다.

Haynesetal.(1994)의 연구에서는 도시 소비자들에 비해 지방 소비자들

일수록 TV홈쇼핑에서의 매장 서비스와 점원 서비스에 있어 더욱 만족한

다고 주장하였다.TV홈쇼핑에 의해 제공된 제품 분류의 경우 여러 연구들

에서 유의적인 영향변수인 것으로 가정되었으나 통계적으로 비유의적인 변

수로 검증 되었다.

Harden(1996)의 연구에서는 TV홈쇼핑에 있어 기존의 가정과는 다르게

시간절약의 특성을 구별 지으면서 소비자들이 방송에 소개되는 제품에 대

해서 구매에 흥미를 느끼게 하는 항목들에 대한 정보탐색이 다른 매체를

이용하는 것보다 시간이 더 적게 걸린다는 사실을 발견하였다.

김송병(1998)의 연구에서는 TV홈쇼핑 지향 소비자는 위험지각이 낮으며

편리성과 제품 구색을 지향하는 반면 점포 쇼핑 지향 소비자의 경우는 쇼

핑의 즐거움을 지향한다고 주장하였다.

도성실(1998)의 연구에서는 TV홈쇼핑 프로그램에서 활용되는 희소성 메

시지의 광고효과에 대한 연구에서 저 관여 제품일 경우,희소성 메시지가

효과적이지만 고 관여 제품의 경우 비효과적인 것으로 나타났다.

양윤․정미경(1999)의 연구에서는 홈쇼핑 구매집단과 비구매 집단의 차

이점을 밝힌바 있는데 구매 집단의 경우 충동구매 성향이 높고 구매와 관

련된 특정한 자신감이 낮은 집단인 반면 비구매 집단의 경우 충동구매성향

이 낮고 구매와 관련된 특정한 자신감이 높은 집단이라고 설명하였다.

문재수(2001)의 연구에서는 TV홈쇼핑에서의 사은품과 경품제공,무이자

할부기간이 구매 영향으로 작용하였으며 제품 관여도에 상관없이 방송노출

시간이 길수록 구매에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다.
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이두원(2001)의 연구에서는 TV홈쇼핑은 구매유도를 위해 다양한 설득

소구점이 있으며 설득적 전제와 설득 전략이 있음을 주장하였다.

최은미(2001)의 연구에서는 구매태도 및 태도변화 요인으로 홈쇼핑 이미지,

제품의 사전 이미지,비교불만족 정도와 합리적 구매 성향을 설명하였다.

박노일(2003)의 연구에서는 사회적 증거메시지에 대한 지각정도(다른 사

람들이 특정 제품을 많이 구매하고 있다고 생각하는 정도)와 쇼핑채널에

대한 신뢰정도,구매경험이 구매 행위에 영향을 미친다고 설명하였다.

신지연(2003)의 연구에서는 소비자들의 태도에 미치는 영향요인으로 신

뢰성과 고객서비스,마케팅 자극에 대하여 설명 하였고 그중에서 특히 쇼

핑 관여도가 높은 소비자일수록 긍정적 감정과 환기(흥미,기대감,신기함)

에 대한 반응이 높게 나타난다고 주장하였다.

조성경(2003)의 연구에서는 홈쇼핑 영향 요인에 대한 만족도가 전체 만

족도에 미치는 영향을 살펴본 결과 다른 방송이나 기타 광고를 통한 가격

비교 요인 등의 불만족 영향 요인인 가격 및 정보에 대한 만족도는 손실

회피 성향이 강하게 나타나고 반품과 사후 관리의 편리함,배송의 신속함,

보너스 상품에 대한 혜택 요인 등의 만족도는 이익 추구 성향이 강하게 나

타난다고 하였다.

이상과 같이 TV홈쇼핑에 대한 선행연구들은 대부분 소비자의 태도를 중

심으로 인지위험과 이점,구매 의도에 대해서 연구되어 왔다.또한 선행 연

구들은 소비자의 지각과 인식,태도 등에 관하여 지극히 복잡한 이론 체계

에 입각하고 있기 때문에 학문적으로는 기여하는 바가 있을지 모르나 실제

적인 처방이나 제도 개선을 위한 실질적인 연구 성과를 제공해 주지는 못

했음을 알 수 있다.
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제 2절 충동구매에 관한 이론적 연구

1.충동구매

충동구매에 대한 연구는 소비자행동 분야에서 오래 전부터 다루어져 왔

으며 최근 신용카드의 사용과 여가 시간 및 소득의 증대로 소비자의 상품

구매 기회가 많아지고 충동구매 비율이 높아짐에 따라 충동구매에 관한 연

구의 중요성이 강조되고 있다.소비자의 충동구매행동에 대한 정의는 학자

들간 의견의 차이를 가지고 있고 연구마다 조금씩 차이가 있어 명확하게

한마디로 정의하기는 어렵다.따라서 충동구매에 관한 기존 연구를 토대로

충동구매에 대한 개념적 정의와 특성,충동구매의 유형에 대해서 알아보고

자 한다.

가.충동구매의 개념

충동이란 사전적인 의미는 심사숙고 없이 행동하도록 하는 부추김,어떤

자극에 직면하여 순간적으로 일어나는 갑작스러운 의향이나 욕구의 형태로

이루어지는 본능적 동기로 정의되며(서미정,2003),충동은 소비자 행동뿐

만 아니라 여러 종류의 인간행동의 원인이 되는 것으로 충동을 경험하는

것은 충동에 의한 행동을 의미하는 것이다.이러한 의미에서 본다면,소비

자들의 직접 행동을 취하여 제품을 만져보거나 제품 쪽으로 다가선다든지

하는 행위는 그들이 구매 충동에 반응하려고 하는 경향을 보이는 것이라고

설명할 수 있다(이현우,2003).

충동구매는 충동적(impulsive)이고 비계획적인 구매(unplannedpurchasing)

를 말하는 것으로 모든 구매의사 결정이 신중하게 이루어지지 않고 쇼핑

시 자극에 의해 이루어지는 즉흥적 구매행동을 의미 한다.충동구매는 자

극에 의한 구매로 이성적인 구매 습관이나 습관적인 구매 행동과는 구별되

는 개념으로 이해되고 있다(Weinberg⋅Gottwald,1982).
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소비재의 경우 충동적으로 구매되지 않는 제품은 거의 없으며 현실적으

로 많은 사람들은 충동구매의 경험을 갖고 있다.특히 소비자가 가정에서

보내는 시간이 많이 줄어들고 여가시간 및 소득의 증대로 구매행동 중 충

동구매의 비율은 계속적으로 증가되고 있다.따라서 충동구매는 소비자가

주변 환경이나 외부의 자극 등에 의해 영향을 받아 구매가 이루어진다는

것을 알 수 있다.

소비자의 충동구매는 소비자의 정신적,심리적 요인이 원인이 되어 발생

하기도 하는데 예를 들어 다른 사람에게 과시하고 싶다거나 스트레스 해소

를 위한 방법으로 행해지기도 한다.소비자의 개인적 특성에 따라서 또는

특수한 상황에서 반사적으로 충동구매는 이루어진다고 할 수 있다(김연경,

2008).

TV홈쇼핑의 경우 홈쇼핑의 특성상 충동구매를 유발할 수밖에 없는 요소

들을 포함하고 있다.제품에 대한 쇼핑호스트의 설명과 저렴한 가격,홈쇼

핑 프로그램을 시청하는 동안 즉각적으로 의사결정이 이루어져야 한다는

특성상 소비자들로부터 비계획적 구매를 유발하게 하여 TV홈쇼핑으로 인

한 충동구매의 비율이 높아지고 있다.

소비행동과 관련하여 흔히 거론되는 문제 중의 하나가 충동구매이며 일

반적으로 충동구매에 대한 평가는 부정적이다.충동구매는 과소비의 원천

으로 취급되고,합리적이지 못한 잘못된 구매 행동으로 간주된다.이런 견

해가 일반적인 이유는 충동구매에 대한 선행연구들 대부분이 충동구매를

부정적인 시각에서 검토하였기 때문이며 계획된 구매를 이성적인 것으로

분류하고 충동구매와 같은 비 계획된 구매를 감정적인 것으로 분류하여 감

정적인 충동구매를 부정적인 구매행동으로 간주하였기 때문이다.그러나

충동구매를 합리적 의사결정 관점이 아닌 다른 관점에서 다루려는 연구도

진행 되었으며(Mowen,1990),이러한 연구들은 소비자들이 충동구매를 할

때 나쁜 감정이나 불만을 느끼는 것이 아니라 좋은 감정과 만족을 느꼈음

을 설명하였고,충동구매에 대한 새로운 관점을 제시하였다.

이지연(2005)의 연구에서는 충동구매자는 높은 혁신성,위험 감수성 및
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가격에 대한 낮은 민감도 등의 심리적 특성을 보이므로 신제품을 개발하는

제조업체나 유행에 민감한 제품을 생산 판매하는 소매상에게 중요한 세분

시장이 될 수 있다고 설명 하였다.

나.충동구매의 특성

충동구매는 문제해결(problem solves)의 관점에서 설명 될 수 있는 여타

의 소비자 행동과 몇 가지 상이한 특성을 가진다.이러한 특성은 충동구매

행동이 외적 및 내적 자극에 의한 욕구환기의 결과로 발현된다는 점에 기

인한다.또한 구매 충동에 의해 나타나는 행동이므로 쾌락적 혜택(hedonic

benefits)에 의해 지배되는 충동에 의한 행동적 특성을 포함한다(이지연,

2005).

(1)자발성 :충동구매 시 소비자는 사전에 의도하거나 혹은 기대하지 않

았으나 내외적 적극에 의해 즉시 무엇인가를 구매하고자 하는 욕구를

느끼게 된다.

(2)강력함 :구매충동은 강렬하고 저항하기 힘들어 즉각적인 반응을 요

구 한다.

(3)흥분 :갑작스러운 구매 욕구는 흥분,격렬함 등으로 특정 지어질 수

있는 감정을 수반한다.

(4)인지적 행동의 결여 :충동구매 시 소비자는 이성적 행동보다는 쾌락

적 측면을 중시함으로서 정보탐색이나 대안평가를 하지 않는다.또한

충동구매에 따른 결과를 중요시하지 않거나 무시하는 경향이 있다.

(5)갈등 :충동구매는 욕구의 환기에 의해 유발되는 구매행동으로 매우

짧은 순간에 이루어진다 하더라도 소비자는 내부적으로 심리적 갈등을 경

험 한다.
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다.충동구매의 유형

백소라(2008)에 의하면,충동구매는 소비자의 구매력과 성격,시간적 제

약,점포의 위치,그리고 소비자와 관계된 문화적 요인 등의 영향을 받으

며,이것으로 인하여 소비자들의 충동구매가 다양하게 나타난다고 하였다.

또한 충동구매에 대한 영향요인에 따라 다음의 네 가지 유형의 비계획적인

구매행동을 충동구매라고 제시하였다.

(1)순수 충동구매 (PureImpulseBuying)

가장 기본적인 충동구매행동으로 구분되는 것이며 진정한 충동구매행동

이라고 할 수 있다.구매자가 신기한 제품을 발견하고 흥미를 느껴서 구매

하게 되는 경우나 정상적인 구매패턴에서 벗어나는 일탈구매 등이 이에 해

당된다.

(2)상기 충동구매 (ReminderImpulseBuying)

구매자가 어떤 제품을 보고 난 후 재고 보충의 필요성을 상기하게 되거

나 그 제품에 대한 광고 또는 다른 정보를 회상하여 이전에 그 제품을 구

입하려 했던 기억을 상기해 낼 때 발생한다.즉,제품에 대한 이전의 경험

과 지식이 순간적으로 구매를 자극하는 경우를 말한다.

(3)암시(제안)충동구매 (SuggestionImpulseBuying)

소비자가 어떤 제품을 처음으로 보고 그것에 대한 사전지식이 없더라도

제품에 대하여 구매 욕구를 느낄 때 발생되는 것으로써 암시 충동구매에서

는 제품의 질과 기능 등이 구매시점에서 처음으로 평가된다.암시 충동구

매는 구매자가 구매대상 제품에 대한 사전지식이 없다는 점에서 상기 충동

구매와 구별된다.또한 순수 충동구매가 단순히 감정적 이끌림에 의해 제

품을 구매하는데 비해 암시 충동구매에서는 합리적이고 기능적인 제품구매

행동이 될 수도 있다는 점에서 차이가 난다.
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(4)계획적 충동구매 (PlannedImpulseBuying)

구매가자 가격할인 또는 쿠폰 제공을 실시하는 상점에서 쇼핑할 경우,

판매상황 즉,가격할인,쿠폰 제공 등의 자극에 영향을 받아 가격에 따라

구입 가능한 것이 무엇인가를 살펴보고 제품을 구매하게 되는 형태를 말한

다.구매결정은 사전에 계획된 것은 아니고 점포 내에서 이루어지는 것이

며,유통관리자가 가격전략으로 소비자의 구매를 자극할 때와 관련이 있다.

2.충동구매행동에 영향을 미치는 요인

가.인구통계학적 요인

충동구매에 영향을 미치는 인구통계학적 요인을 살펴보면,연령,성별,

소득,교육수준인 것으로 나타났다(하지명,2003).

Rook⋅Hoch(1985)의 연구와 양우식(1995)의 연구는 여성이 남성보다 충

동구매를 할 가능성이 높다는 결과를 보였으며,이것은 여성이 일반적으로

쇼핑의 기회가 많고,감정의 변화가 심하다는 면에서 그 원인을 찾을 수

있다고 밝혔다.

Bellenger⋅Robertson⋅Hirshman(1978)의 연구에서는 연령과 수입정도가

충동구매에 영향을 미친다는 결과를 보여 연령이 낮고 수입이 많을수록 충

동구매를 많이 하는 것으로 나타났다.

김미선(1996)의 연구에서는 연령,결혼상태,거주형태,취업유형,교육수

준에 따라 충동구매 행동의 차이를 보였으며,연령이 낮고,미혼이며,비취

업자와 교육주준이 높은 집단일수록 충동구매행동은 높은 것으로 나타났

다.이러한 결과를 토대로 볼 때 연령이 낮고 미혼인 집단은 아직 한 가정

의 구매 주체가 아닌 경우가 많으며,나이가 많거나 기혼인 집단보다 구매

경험이 적기 때문에 충동구매를 더 많이 하는 것으로 보았다.

TV홈쇼핑의 경우 인구통계학적 특성에 따라 충동구매행동에 유의한 차

이를 나타냈다.20⋅30대가 40대 이상인 소비자보다 가격에 영향을 많이

받으며 기혼일수록 편의성에 영향을 많이 받고 연령이 높고 고소득일수록
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제품⋅신용요인 및 편의성요인의 영향을 많이 받았다.또한 전업주부일수

록 효율성과 편의성 요인의 영향을 받아 충동구매를 하는 것으로 나타났다

(이상아,2000).

나.심리적 특성 요인

(1)소비자의 탐색적 행위

인간을 포함한 모든 유기체들은 자극을 받고 이에 대해 반응한다.자극

에 의해 반응하는 과정에는 갈등이 존재하게 되는데 Leuba(1955)의 연구결

과에 따르면 최적자극수준이 일상생활 자극의 수준보다 높을수록 충동구매

자일 확률이 클 것이라고 정의하였고,충동구매 성향은 소비자에게 어느

정도 내재되어 있는 것이라고 하였다.

한편 소비자는 자신의 최적자극수준을 충족시키기 위하여 계속적인 탐색

적 행위를 하는 특성이 있고 이러한 탐색적 행위는 환경으로부터의 자극을

적절히 변형하고 조정하여 자신의 최적자극수준에 맞추려는 시도라고 할

수 있다.이러한 탐색적 행위는 소비자들이 환경적 정보를 자신에게 유용

한 정보로 변형하도록 도와주는 것으로 자극을 강화하고 확정하여 자극대

상이 갖고 있는 불확실성을 감소시키도록 한다.

Raju(1983)는 상표교체,혁신성,정보추구 등의 행위와 관련성이 있는 소

비자 행동의 중요한 측면이라고 언급하면서 탐색적 행위와의 최적 자극수

준사이에 높은 정(+)의 상관성이 있음을 밝히고 있다.

탐색적 행위는 특수한 탐색(specificexploration)과 다양한 탐색(diverse

exploration)으로 구분할 수 있다.전자의 경우는 특정한 근거에 의해 자극

을 강화하고 연장하려고 하며 이러한 자극에 의해 강화되려는 행동을 말한

다.후자의 경우는 재미있고 오락적인 차원에서 자극을 받고자 하는 탐색

적 행위로써 기분전환이나 심리적인 경험을 위해 다양한 행위를 추구하는

것으로 개인이 무료하고 단조로운 외부적 환경 속에 처해있을 때 나타날

가능성이 높다.

다양한 탐색행위는 충동구매행위 원인의 규명에 이용할 수 있으며 이러
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한 행위는 신기함을 추구하는 행위 또는 다양함을 추구하는 행위로 표현이

된다(Goodwin,1980).신기함을 추구하는 행위는 개인 스스로 내적인 자극

을 통해 새로운 정보를 얻도록 하는 것으로서 개인에게 어떤 모험심을 주

는 특성이라고 할 수 있다.

신기함을 추구하는 행위는 호기심이 동인이 되어 일어나는 반면 다양성

을 추구하는 행위는 다양성이 동인되어 일어난다(Hirschman,1985).

Venkatrarnan⋅Macinnis(1985)는 소비자를 인지적 소비자와 쾌락적 소비

자로 구분하고 이들의 탐색적 행위에 차이가 있는지를 조사하였다.

인지적 소비자는 이성적 논리적 성향이 강하며 인지적 자극을 즐기고 제

품탐색 시 여러 종류의 사실적 정보를 수집하여 제품에 대한 호기심을 채

우고자 하는 성향이 강한 특성을 가지고 있는 것으로 이러한 소비자들의

탐색행위를 이성적 탐색행위라 하였다.반면 쾌락적 소비자는 대체로 감정

에 의존하여 내면의 기분과 환기 즉,감각적 자극을 즐기려는 경향을 보이

고 있으며 이를 감각적 탐색행위라 하였다.

Athola(1985)또한 소비자의 구매의사 저변에 실용주의적 측면과 쾌락주

의적 측면이 내재하고 있다고 주장하였다.소비자의 실용적인 측면은 자신

의 행동을 유용성 가치에 기초하여 나타나며 쾌락적인 측면은 감성적인 측

면인 사람,증오,공포,선호 등의 감정에 기초하여 즐거움을 추구하고자

하는 동기에 의한 것으로 파악하였다.

Rook⋅Hoch(1985)의 연구결과에서는 충동구매자일수록 밤에 쇼핑을 많

이 하는 것으로 나타났으며 특히 남성보다 여성이 충동구매자인 경우가 많

다는 결과를 제시해 여성이 남성보다 감성적 행동자임을 암시하고 있다.

이상에서 살펴본 바를 종합하면 충동구매는 쾌락주의적 측면에서 이루어

지는 소비행동이며 충동구매자는 인지적 자극보다는 쾌락적인 자극을 즐긴

다는 것을 주장하고 있음을 알 수 있다.

(2)자기통제력(SelfControl)

Hoch⋅Loewenstein(1991)는 욕구와 의지력이라는 두 가지 심리적 변수
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간의 갈등에 의한 시간불일치(time-inconsistent)개념으로 소비자의 충동

구매 행동을 설명하고 있다.이들은 일반적으로 소비자는 현재와 미래간의

손익균형을 맞추는데 공정하다고 설명 하였다.그러나 어떤 상황은 매우

성급함 또는 조급함을 유발시킬 수 있는데 이러한 상황 하에서 발생하는

구매는 보다 쾌락적 성격을 가지고 있으며 갑작스러운 욕구의 증대로 인해

내부갈등과 자신의 행동을 스스로 통제하고자 하는 시도를 수반한다고 하

였다.시간적 관점에서 볼 때 이러한 유형의 변화를 경제학자들은 근시적

(myopic)혹은 시간 불일치(time-inconsistent)로 부르며 심리학자들은 충

동적(impulsive)이라고 부른다.

자기통제는 이러한 모순된 방법으로 행해지는 행동을 회피 혹은 저항하

기 위한 소비자의 여러 가지 노력을 의미하며 자기통제를 관리하고 성공적

으로 장기적인 의사결정을 내리는 능력은 욕구와 의지력에 대한 상대적 힘

에 달려있다.소비자의 갈등은 <그림 2-2>에 잘 나타나 있는데 소비자는

그림의 어디든지 위치될 수 있으며 X-Y좌표는 욕구와 의지력에 현재 상

태를 표시해 준다.

<그림 2-2>심리적 변수간의 갈등에 의한 시간불일치
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<그림 2-2>에서 소비자는 상태인 욕구불변단계에서 출발한다.예를

들어 장기적인 과정의 행동 즉 체중조절을 미리 결심해 왔고 디저트를 먹

지 않기로 맹세한 소비자를 상상해보자.에서 의지력은 욕구보다 강하

다.그래서 소비자는 구매하기를 원하지 않을 것이다.그러나 만약 소비자

가 이전에 거부된 선택대안(즉,풍부한 저녁식사 후에 디저트가 담겨져 있

는 Cart를 만나는 것)과 직접 접촉하게 된다며 그 증가된 접근성이 욕구를

끌어 올릴 수 도 있고 소비자를 로 움직이게 할 수도 있다.따라서 욕구

에 있어 충분한 증가가 이루어진다면 소비자는 구매 선을 넘어서 욕구가

의지력을 지배하게 되는 지점까지 넘어설 수 있다.이 지점에서 자기통제

가 필요하게 된다.충동구매는 만일 소비자가 재빨리 구매 선을 넘어 돌아

올 수 없을 때 이루어지게 되는 것이다.

<그림 2-3>에서 표현된 자기통제 유지전략 모델은 자기통제 노력이 취

할 수 있는 두 가지의 명확한 형태가 있다는 것을 보여준다.

<그림 2-3>자기통제 유지전략 모형

<그림 2-3>에서 는 소비자의 상태이다.이 경우 의지력보다 욕구수준

이 높으므로 소비자가 자기 통제력을 회복하지 않는다면 곧바로 충동구매
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가 발생하게 된다.이러한 상황에서 소비자가 자기 통제력을 회복하여 충

동구매를 하지 않는 방법은 첫째,욕구를 낮추는 것이다(을 중심으로 왼

쪽으로 이동).둘째,그러한 행동을 극복하기 위하여 의지력을 사용하는 것

이다(을 중심으로 위쪽으로 이동).

구체적인 방법을 살펴보면 전자에는 ① 구매충동이 유발된 상황을 피하

는 회피 전략 ② 즉각적인 구매를 연기하거나 다른 곳으로 관심을 돌리는

구매연기와 기분전환전략 그리고 ③ 보다 큰 충동에 성공적으로 저항하는

보상으로 그보다 작은 무엇인가를 선택하는 대체전략 등이 포함된다.후

자에는 ① 미리 구매충동 유발을 제한하는 사전조치전략(precommitment)

② 충동구매에 따르는 비용을 평가하는 경제적 비용 전략(economiccost

assessmen)③ 즉각적인 만족이 연기에 따른 긍정적 편익을 고려하는 시

간속박전략(timehinding)④ 충동구매와 관련된 심리적 비용으로 고려되

는 후회와 죄의식(regret& quilt)등이 포함된다.한편 소비자의 구매행동

의 여러 가지 자기통제방법으로 인해 억제 또는 극복되기도 하지만 합리화

를 통하여 곧바로 충동구매로 나타나기도 한다.

<그림 2-3>에서 점 을 중심으로 아랫방향으로 된 점선 화살방향이

그것이다.더 나아가 구매충동이 유발되었을 때 1차적으로 자기통제를 사

용하였을지라도 구매충동의 지속성과 강력한 힘으로 인해 쉽게 소비자의

머리에서 떠나지 않고 있다가 결국 충동구매로 연결되기도 한다.이러한

합리화는 특히 소비자가 충동구매에 따르는 경제적 비용평가를 통하여 구

매충동을 극복하려는 방법에 정면으로 대응되는 것이다.소비자는 합리화

과정을 통하여 충동구매에 따른 심리적 갈등을 해소하고 더 나아가서는 구

매가 합리적인 의사결정이라고 자기암시를 하게 됨으로써 많은 소비자들이

충동구매직후 긍정적인 기분을 경험하는 주된 원인이 된다.그러므로 소비

자가 갑작스럽게 그리고 강력하게 즉시 무엇인가를 구매하려는 욕구에 의

해 충동구매를 하는 것은 그러한 욕구가 그것을 자제하려는 의지력과의 대

결에서 우위를 차지하여 소비자가 자기 통제력을 상실했기 때문이다.
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(3)혁신성 (Innovativeness)

한 사회내의 다른 구성원과 비교하여 상대적으로 일찍 혁신을 수용하려

는 정도의 혁신성은 개인에 따라 다르다.

혁신의 확산에 관한 이론은 혁신에 대한 인지로부터 수용에 이르기까지

소요되는 상대적 시간을 기준으로 소비자집단을 혁신층,조기수용층,조기

다수층,후기다수층,후발수용층으로 분류하고 있다.

혁신수용층에 대한 연구들을 종합해보면 혁신성이 높을수록 내부지향적

이며 덜 독단적이고 개방적인 성향의 특성을 지닌다.그리고 라이프스타일

측면에서 보면 혁신 층은 친구집단이나 단체에 적극적으로 참여하는 등 사

회활동에 능동적인 것으로 나타났으며 모험적이고 신제품 구매에 있어서도

위험을 덜 지각하는 경향이 있다.혁신 층은 제품구매에 있어서 불확실성

을 중요하지 않고 부정적인 구매결과에 관심을 덜 갖는데 반하여 비혁신층

은 기존 상표에 대하여 충성을 보임으로써 신제품 사용에 따른 위험을 회

피하는 경향이 있다.

<그림 2-4>혁신수용자 범주별 특성 비교
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소비자의 충동구매 행동 중 일부는 소비자가 신기함이나 새로운 것을 추

구함으로써 발생한다.따라서 혁신성과 관련된 여러 연구에서 혁신성과 밀

접한 것으로 밝혀진 기꺼이 위험을 감수하려고 하는 성향은 소비자의 충동

구매행동에 영향을 미치는 소비자 요인으로 고려될 수 있다.

앞에서 살펴본 심리적 특성요인의 선행연구에 따르면 충동구매는 소비자

의 심리적 요인에 의해 영향을 받는다는 것을 알 수 있다.탐색적이고 혁

신 성을 추구하는 소비자는 그렇지 않은 사람들에 비하여 훨씬 충동구매성

향이 높은 반면 지각위험은 낮게 느낄 것이다.또한 자기 통제력이 높은

사람은 충동구매를 하지 않을 것이며 반대로 그렇지 않은 소비자의 경우

충동구매 가능성이 높을 것이다.특히 심리적 요인 즉,탐색적 행위의 혁신

성은 개인의 특성에 따라서 달라질 수 있다.

다.제품특성 요인

소비자의 충동구매행동을 심층적으로 이해하기 위해서는 단순히 제품 유

형별 충동구매 비율 보다는 제품의 특성 중 어떤 것이 소비자의 충동구매

에 영향을 미치는가에 대한 분석이 의미 있다고 할 수 있다.

한편,제품범주와 상관없이 소비자의 충동구매행동에 영향을 미치는 제

품특성 요인을 이재화(2006)가 주장한 바에 의해 정리하면 다음과 같다.

(1)저가격

충동구매에 영향을 미치는 많은 요인 중 가장 직접적인 영향을 주는 요인

은 가격이다.가격이 높은 제품을 구매 할 경우 충동구매의 가능성은 적어진

다는 사실이 이를 증명한다 할 수 있다.특히 편의품의 경우 가격이 충동구매

의 발생에 영향을 미치고 있다는 것은 기존 연구에서 입증된 바 있다고 했다.

(2)브랜드인지도

브랜드인지도는 잠재 구매자가 어떤 제품 분류에 속한 특정 브랜드를 재

인 또는 상기할 수 있는 능력을 말한다.브랜드 인식은 소비자가 느끼는
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정도에 따라 3가지 수준의 개념으로 구성된다.브랜드자산에서 이러한 브

랜드 인지의 역할은 크게 4가지로 나누어지는데 이는 제품 이미지를 연결

해주는 연상 매체로서의 역할과 제품에 대한 친근감과 호감을 제공하는 역

할,그리고 제품과 회사에 대한 신뢰감을 부여하는 역할,구매고려대상 브

랜드 군에 포함시키는 역할 등이다.

브랜드인지도란 어떠한 브랜드 이름이 소비자의 기억 속에서 얼마만큼

자리 잡고 있는가를 말하는 것이다.이는 각기 다른 상황 하에서 소비자가

브랜드를 구분하는 능력을 의미하는 것으로 브랜드 이름을 기억한다는 것

은 그만큼 소비자의 마음속에 자리 잡아서 선택되기가 쉬워진다.

브랜드인지도는 다음과 같은 3가지 점에서 소비자 의사결정에 중요한 의

미를 가지는데 첫째,소비자들은 제품군을 떠올릴 때 우선적으로 자신이

알고 있는 브랜드를 떠올린다.이때 우선적으로 떠오르는 브랜드는 그만큼

소비자의 고려대상이 될 확률이 증가하게 되는 것이다.둘째,일반적으로

소비자는 자신에게 친숙한 제품을 구입할 확률이 높다.마지막으로 브랜드

인지도는 브랜드가 가지는 이미지에 각종 연상의 형성과 강도를 더하여 소

비자 의사결정에 영향을 준다.

(3)제품의 한계 효용

상품구매의 시급한 정도가 충동구매행동에 미치는 영향은 크다.쇼핑목

록에 포함되어 있지 않은 상품이지만 필요의 긴박성 정도가 높은 경우 충

동구매가 일어날 가능성은 커지게 된다.

(4)제품 수명주기 (PLC:ProductLifeCycle)

제품 수명주기는 신제품 개발과 더 나아가 마케터에 의한 계획적인 제품

진부화 및 유행패턴 추구와 관련되는 요인이다.소비자의 충동구매행동은

신기함이나 새로운 것을 추구함으로써 발생되는 것이다.그러므로 마케터

에 의해 계획적으로 시도되거나 유행패턴 변화에 따른 짧은 제품 수명주기

의 연속적인 신제품의 출현은 충동구매행동을 자극한다.식료품(생선,과
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일)과 같이 부패하기 쉬운 상품이나 생활용품(치약,화장품)과 같이 제품

수명주기가 짧은 품목은 빈번히 구매되어야 하기 때문에 소비자로 하여금

사전계획의 필요성을 적게 느끼게 된다.따라서 이러한 제품들은 충동구매

가 발생할 소지가 많은 것이다.

(5)보관의 용이성

구매할 상품의 보관문제 또한 충동구매의 발생에 영향을 미칠 수 있다.

보관의 문제가 없는 상품일 경우에 충동구매가 일어나기 쉽다.예를 들어,

충동적으로 아이스크림을 많이 사려는 소비자가 냉장고에 아이스크림을 보

관할 공간이 없다는 생각이 떠오르면 소비자는 구매를 포기하게 될 것이

다.그러나 치약과 같은 생활용품의 경우 가족이 함께 쓰는 제품이고 보관

에 별 어려움이 없을 경우 당장에 필요하지 않더라도 충동구매 하기 쉽다.

앞에서 열거한 선행연구들에 의하면 소비자는 고가의 제품보다는 저가의

제품이나 편의품,제품 필요의 긴박성에 따라서 충동구매 가능성이 높아지

는 것을 알 수 있으며 가격이 낮을수록 소비자는 지각위험을 낮게 느끼는

것을 알 수 있다.

라.소비 및 구매 상황 요인

원래 개인의 상황적 요인과 행동의 관계에 관한 연구는 심리학 분야에서

처음 시작된 이래 소비자 행동분야에 도입 되었는데 많은 연구자들은 상황적

요인이 소비자 행동을 보다 잘 설명하고 예측할 수 있음을 주장하고 있다.

소비자의 소비 및 구매상황 요인의 특성은 다음과 같다(박준규,2002외).

(1)사회적 환경 (SocialSurroundings)

사회적 환경은 다른 사람들이 구매상황에 미치는 영향으로서 사회적 환

경에는 손님,친구나 이웃 등이 포함된다.집단에 속한 소비자의 경우 복종

에 대한 압력을 느낄 수 있다.또 다른 사람들이 있는 경우 커뮤니케이션

상황의 영향이 감소할 수 있다.예를 들어,방에 다른 사람들과 같이 있는
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경우 TV 광고에 주의를 기울이는 정도가 낮아지며 인적판매의 경우에서

도 친구가 함께 있을 때 판매원의 판매효과가 감소한다.

(2)시간 (Time)

상황적 변수로서의 시간은 아침,낮,저녁과 아침과 낮 사이 시간을 의미

하며 의복의 경우 여름과 겨울 같은 계절적 요소들도 포함한다.구매 의사

결정을 하는데 얼마나 많은 시간을 들이는가에 따라 정보탐색이나 상표의

평가들이 달라진다.그리고 시간이 없을수록 정보탐색에 소비하는 시간이

적어지며 보유하고 있는 정보의 사용이 감소하고 부정적인 정보를 더 중요

하게 여기는 경향이 있다.

(3)과업정의 (TaskDefinition)

소비자들이 제품이나 서비스를 구매하고 소비하는 이유는 다양한데 이러

한 구매 동기중 하나가 소비자의 과업정의이다.특정시간에 특정장소에서

상품을 구매하고 소비하는 상황적 이유는 소비상황과 밀접한 관련이 있을

수 있다.예를 들어,혼자 사용하기 위한 것인지 또는 가족들과 함께 사용

하기 위한 것이냐에 따라 구매결정이 달라진다.

(4)선행상태 (AntecedentState)

선행상태란 소비자가 구매 또는 소비할 때 일시적으로 가지고 있는 생체

적 또는 기분의 상태를 의미하는데 구체적으로는 배고픔,목마름,수면부

족,피곤함,기분상태의 양호 등이 이에 해당된다.기분상태에 따른 연구에

따르면 소비자는 기분이 좋거나 나쁠 때 자신에게 상을 주고자 하는 경향

이 있다.기분이 좋은 소비자는 자신에게 관대해 지기 때문이고 반대의 경

우도 마찬가지로 기분전환을 위해 자신에게 관대해 지려고 하기 때문이다.

소비자의 기분과 같은 선행상태는 소비자의 내적인 요소인데 이는 소비자

의 마음상태에 의해 결정된다.한편 전술한 나머지 3개의 소비 및 구매상

황 요인은 환경에 의해 결정 되므로 소비자의 외적 요소라 할 수 있다.
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마.마케팅 자극 요인

충동구매에 영향을 미치는 마케팅 자극요인들은 전형적으로 점포 내 광

고(촉진),특히 구매시점에서의 다양한 요인들과 연결된다.

구매시점이란 판매의 모든 요소(소비자,화폐,제품)및 구매의사결정이

이루어지는 시간과 장소를 의미한다(Quelch,1983).이러한 구매시점 요인

은 소비자들이 구체적 계획 구매 뿐 아니라 일반적 계획구매와 대체구매

그리고 비 계획구매 등과 같은 점포 내 의사결정을 많이 한다는 사실에 비

추어 볼 때 상당히 중요하다.

구매시점 요인으로는 구매시점광고,진열,할인판매 및 촉진물,제품 구

매의 용이성,포장,종업원 등이 있다(이동순,2008).

(1)구매시점 광고

소비자가 구매를 하게 되는 시점에 상점 안이나 상점 앞에서 여러 가지

형태로 제시되는 모든 광고메시지를 말하는 것으로 상점 내에 있는 구매자

는 물론 상점 앞의 행인에게도 영향을 미쳐서 구매행위를 하게 하려는 것

이다.

구매시점광고란 구매의향이 있는 고객이 상품을 구매하는 순간에 그 장

소에서 행해지는 현장광고로써 소매점의 점포 내 광고물 및 옥외 광고물 또

는 점두광고물 등 여러 가지 형태로 소구되는 모든 광고메시지가 포함된다.

구매시점광고는 일차적으로 계획구매자가 상점 내에서 의사결정전에 구

매하려는 상품에 대한 기존의 인상을 강화하고 재확인하는데 필요한 정보

를 제공하는데 목적이 있다.그러나 동시에 이러한 구매시점 광고는 소비

자로 하여금 충동구매를 하도록 하는 유력한 동인이 된다.

(2)진열

소비자의 시선을 사로잡은 진열(POPDisplay)은 그 자체를 선반이나 진열대

에 전시하는 것으로 소비자로 하여금 충동구매를 하게 한다.진열의 기능적인

면 이외에 진열의 이점,특히 조화된 진열 프로그램의 이점은 다음과 같다.
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① 실내진열을 통하여 고객들은 그들이 참고하고자 하는 광고된 상품을

쉽게 찾도록 한다.

② 고객이 광고된 상품을 쉽게 구매할 수 있도록 도와준다.

③ 광고된 상품이외의 상품판매를 촉진시킨다.

④ 진열을 통하여 점포를 더욱 밝고 매력적으로 보이게 한다.

⑤ 진열을 통하여 계절에 따라 점포의 분위기와 모습을 변화시킬 수 있다.

⑥ 점포 진열을 통하여 1회 구매자를 정규 고객으로 전환시킬 수 있다.

(3)가격할인 및 촉진물

소매점내 가격할인과 촉진물(쿠폰제공,다품목할인,사은품증정 등)제공

은 마케터가 활용하는 촉진요인 중에서 소비자의 충동구매행동을 유발하는

강력하고도 직접적인 요인 중의 하나이다.특히 단순히 가격이 낮은 저가

품보다 특별염가판매 혹은 가격할인 제품은 소비자의 충동구매를 자극하는

강력한 요인이다.소비자들은 세일이라는 명목 하에 행해지는 ‘가격할인’

이나 ‘증정품’등의 자극요인에 사로잡혀 필요성이나 경제적 여건 및 제품

그 자체에 대한 인지적 평가나 구매결과에 대한 인식 없이 혹은 좋은 제품

을 싸게 사는 알뜰 구매로 쉽게 합리화시킴으로써 순간적으로 구매충동을

자제하지 못하고 즉시 구매하게 된다.그리고 가격할인이나 촉진물 제공

판매는 일반적으로 한정된 기간 내에 실시되기 때문에 더욱 소비자의 충동

구매행동을 자극한다.

(4)제품 구매의 용이성

소비자가 접할 수 있는 기회가 많아져서 구매가 용이하게 되는 정도를

의미한다.점포 내 상품의 위치는 제품범주와 상표 구매의 중요한 영향을

미치는데,전형적으로 특정 제품이 보다 눈에 뛰기 쉬울수록 그 제품이 구

매될 가능성은 더 커진다.
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(5)포장

포장은 제품의 보호차원을 떠나서 광고매체이며 상품이다.또한 판매 전

략의 축소판으로써 차별화된 수단이며 이미지를 창조하고 소비자에게 편리

함을 제공한다.

포장이란 유통 중의 상품이 변질 파손되지 않도록 보호할 뿐 아니라 생

산의 취급비용을 절감하고 소비자가 편리하게 사용할 수 있도록 제품을 다

듬는 수단을 말한다.

소비자는 일반적으로 어떤 제품과 그 제품의 포장을 분명하게 구별하지

못하며 포장과 제품은 하나의 실체로서 인식한다.따라서 포장에 있어서

중요한 요소는 선반에서 눈에 잘 띄어야 하며 구매시점에서 추가적인 정보

를 제공할 수 있도록 고안되어야 한다.

(6)종업원

판매시점에서 소비자의 의사결정에 영향을 미치는 요인으로 종업원을 들

수 있다.많은 점포에서 종업원을 효율적으로 훈련시킬 필요성을 절감하고

있으나 이들의 훈련에 소요되는 비용이 많이 들고 이직률이 높기 때문에

가능한 완전한 셀프서비스 제도를 실시하여야 한다.대게의 의사결정 상황

에서는 셀프서비스체제가 보통이며 구매 시 소비자 관여의 정도가 증가함

에 따라서 종업원과 상호작용의 가능성 또한 증가하게 되는데 이 때문에

현재까지 종업원의 효과에 관한 대부분의 연구는 보험,자동차 산업제품과

같은 고관여 제품에만 이루어지고 있다.

앞에서 살펴본 선행연구들에 따르면 마케팅자극은 소비자가 충동구매를

하는데 결정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다.따라서 TV홈쇼핑에서

제공하는 촉진요인들 즉 할인판매와 신용판매,그리고 경품제공,저렴한 가

격과 같은 다양한 마케팅 자극요소들이 소비자들에게 충동구매의 영향을

미치고 이것이 곧 충동구매로 이어지고 있다.
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3.충동구매 후 반응 및 구매 중독 성향

본장에서는 충동구매 후 반응으로써 기분변화와 반품 행동,그리고 이에

영향을 미칠 것으로 보이는 구매중독성향에 대한 선행연구를 중심으로 살

펴보고자 한다.

가.충동구매 후 기분전환

Garnder⋅Rook(1989)은 충동구매가 소비자의 감정 상태에 미치는 영향

에 관한 연구를 통해 충동구매는 소비자의 구매 후 기분(Post-Purchase

Mood)에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다.연구 결과 응답자의 75%가

충동구매 후 기분이 좋아졌다고 응답했으며 충동구매 후 기분이 좋아지는

이유로는 원하는 제품의 획득과 욕구의 해소,그리고 기분전환 등이 제시

되었다.이렇게 볼 때 충동구매는 부정적인 기분상태,즉 우울함,욕구불만,

지루함 등의 기분상태를 제거하는 효과적인 방법의 하나가 된다고 할 수

있다.하지만 충동구매 후 기분이 단정적으로 긍정적인 것만은 아닌 것으

로 나타났는데 충동구매 후 순간적인 쾌락을 느끼는 동시에 40%가 죄의식

을 느끼는 것으로 밝혀졌다.이는 제품을 구매당시 순간적인 쾌락을 느꼈

으나 시간이 흐르고 구매 동기가 불투명해지면서 죄의식을 느끼는 것으로

보인다.이렇듯 충동구매는 일차적으로 소비자에게 만족을 제공하는 동시

에 행복함 또는 죄의식과 같이 서로 상반되는 감정을 공존하는 감정 상태

를 유발한다.

소비자의 충동구매행동은 사회적 관점에서 바람직하지 못한 소비 형태로

비추어지고 있음에도 불구하고 충동구매 후 행동이 차 후 또는 다른 충동

구매에 미치는 영향력이 적은편인데 이는 소비자들이 갑작스럽고 강력한

구매행동이 유발된 후 처음부터 그러한 충동구매에 의한 부정적인 결과를

고려하지 않거나 충동구매에 따를 부정적인 결과를 인식하더라도 일시적인

만족을 택함으로써 충동구매를 하기 때문이라고 할 수 있다(최은실,2003).
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나.반품 행동

반품행동은 소비자의 구매 후 불평 행동의 하나로서 TV홈쇼핑의 경우

30일 이내에는 반품 및 환불이 자유로워 일반 오프라인 시장에 비해 반품

부담이 크게 나타나므로 이에 대한 관리가 중요하다.

반품행동에 대한 선행연구는 아직 부족한 실정이나 최근 TV홈쇼핑 연구

에서 다루어진 반품행동에 대한 결과를 살펴보면 유혜경⋅김희라(2001)의

연구에서는 구매 후 불만족으로 반품되는 제품은 제조업체 및 홈쇼핑의 부

담으로 재고가 되고,이는 결국 소비자에게 가격의 부담으로 되돌아 올수

도 있다고 하였다.구매 후 불만족으로 인한 반품 행동이 지속되면 홈쇼핑

업체에 대한 인식도 좋지 않을뿐더러 장기적인 매출에 도움을 줄 수 없다

고 밝혔다.

다.구매 중독 성향

중독구매는 부정적인 감정들을 극복하거나 줄이기 위해 자극(excitement)

을 구하거나 즉각적인 위안을 찾기 위해 구매하는 것을 말한다.중독구매행

동은 사회심리학적 동기에 의해 설명되어지기도 하는데 이는 중독구매자들이

상품으로부터 물질적 만족을 얻기보다는 심리적 만족을 얻기 위해 구매한다

는 관점을 지닌다.

권용실(2002)은 의학적으로 쇼핑중독은 사고 싶은 충동을 억제할 수 없

는 충동조절장애의 일종으로서 쇼핑중독증을 보이는 사람들은 우울증이나

불안감을 자주 경험하며 공허함을 느끼거나 불안한 긴장이 고조되면 이를

메우기 위해 강박적으로 쇼핑을 하게 된다고 하였다.또한 자신이 사려는

물건을 이미 가졌다는 사실을 인정하지 않고 마음속에 늘 자신이 부족한

상태에 있다는 불안감을 떨쳐버리지 않으며 단순히 제품을 사들여 이를 보

상하고 싶어 하는 마음에 어떤 제품을 사든지 그 품목이 중요하지 않은 경

우도 많다고 하였다.

하지명(2003)은 자기위안(self-gratification)을 위해 쇼핑을 하는 사람들

은 그들의 감정이 침체(depressed)되었을 때 무언가 물건을 구매함으로써
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그들이 가지는 부정적 감정들 즉,우울(depression),걱정(anxiety),그리고

긴장(tension),스트레스 등을 완화시키려 한다는 것을 밝혔다.

충동구매와 중독구매 모두 구매충동성에 대한 의지력 상실 면에서 공통

적인 특성을 보이지만 구매동기 면에서 충동구매는 어떤 기회에 특정 제품

에 대한 강한 갈망이나 자극에 의해 구매하게 되는 반면,중독구매는 상대

적으로 제품 자체에 대한 욕구는 적고 주로 심리적 긴장 해소 등을 위해

구매 하는 것으로 볼 수 있다(김진희,2000).

4.충동구매에 관한 선행연구

소비자의 충동구매는 구매할 제품특성에 대한 인지적 평가나 구매결과

에 대한 고려가 불충분한 상태에서 이루어지는 구매행동으로 충동구매의

본질을 파악하기 위해서 충동구매 후 행동을 반드시 검토할 필요가 있다.

충동구매에 관한 선행연구들은 다음과 같다.

Rook(1985)은 구매충동에 대한 연구에서 충동구매를 한 경험이 있는 소

비자를 통하여 충동구매에 따른 구매 후 평가의 부정적 평가 유형을 제시

하였다.충동구매에 따른 부정적 결과 유형으로는 경제적 곤란과 충동구매

한 제품에 대한 실망,그리고 죄의식,다른 사람의 비난 등을 제시하였다.

Gardner⋅Rook(1988)은 소비행동에 관한 연구에서 밝힌 구매충동 억제

방법 중의 하나인 사전조치 항목에서 볼 때 충동구매의 부정적인 결과를

예를 들며 더 이상 사용하지 않는 충동구매 제품은 피드백 되어 차후에 소

비자가 구매행동을 억제 또는 극복하는 요인이 됨을 알 수 있다고 설명하

였다.

리대룡(1997)의 연구에서는 충동구매를 소비자의 무의식적,즉각적,동적

및 무분별 구매 결함으로 정의하며 4차원적 특성을 가진 충동구매 성향에

대한 조직화와 척도를 개발하였다.

이채희(1998)의 연구에서는 충동구매 경향성을 성격의 충동성에 기초한

척도가 아니라 제품요인,구매 환경요인,소비자 요인으로 구성되었다고 가
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정하여 다문항의 안전성을 가진 척도를 개발하였다.

최은실(2003)의 연구에서는 패션잡화가 충동구매 품목으로 가장 높게 나

타났으며 마케팅 자극수준이 높을수록 충동구매에 양(+)의 영향을 미치고

반대로 소비자의 지각위험,자기 통제력은 부(-)의 관계에 영향을 미친다

고 하였다.또한 고 충동 집단과 저 충동 집단으로 나누어 살펴볼 경우 고

충동 집단 일수록 충동구매 후 자신이 느끼는 만족감과 기쁨이 높고,저

충동 집단의 경우 긍정적인 평가는 낮게 나타나 충동구매 후 대부분 후회

하는 경향이 높다고 설명하였다.

김수미(2004)의 연구에서는 내적요인과 외적상황의 충동구매 성향과의

관계를 조사 하였는데 내적요인으로는 남들보다 유행하는 제품을 먼저 구

입하거나 최신 디자인을 선호할 경우 대부분의 소비자들이 충동구매를 일

으킨다고 하였으며,외적인 상황으로는 사고 싶은 기분이 높게 들거나 생

각지도 않은 돈이 생겨 여유가 있을 때 충동구매를 일으킨다고 하였다.그

외에 적립금 사용과 사은품의 영향,그리고 비싼 제품의 저가 판매 등 또

한 충동구매에 영향을 미치는 요인이라고 설명하였다.

이러한 연구들을 통해 알 수 있듯이 대부분 소비자들의 충동구매 행동은

장기적 또는 사회적 관점에서 볼 때 바람직하지 못한 구매행동임에도 불구

하고 구매 후 행동이 미래의 충동구매에 미치는 영향력이 낮은 편인데 그

이유는 대부분의 소비자들이 충동구매에 의한 결과 특히,부정적인 결과를

고려하지 않거나 혹은 충동구매에 따른 부정적인 결과를 인식하더라도 즉각

적인 만족을 선택함으로써 충동구매를 하기 때문이라고 볼 수 있다.그러므

로 이러한 충동구매 행동과 관련된 문제점들을 개선하고 올바른 구매 행동

의 인식과 소비자 구매 태도와 관련된 연구가 계속 되어야 한다고 생각한다.
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제 3장 조사 및 분석 방법의 설계

제 1절 연구 모형

충동구매에 관한 기존의 선행연구는 충동구매를 유발시키는 요인을 인구

통계학적 변수에 국한시키거나 충동구매를 일으키는 행위에 대한 충동구매

발생에 초점을 맞추어 분석한 연구가 대부분이고,충동구매자의 감정적 측

면과 충동구매 후 어떤 행동을 보이는지에 대한 연구가 상대적으로 빈약한

편이다.

본 연구에서는 충동구매자들의 구매 행위특성을 분석하는 과정에 있어

충동구매를 일으키는 소비자의 심리적 특성에 초점을 맞추어 TV홈쇼핑

이용자들의 충동구매 성향을 파악하고 충동구매로 인한 문제점들을 개선하

고자 한다.

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인이 충동구매와 구매 후 평가에 어떠한 영

향을 미치는지,그리고 기존 문헌 연구에서 연구되지 않았던 쇼핑호스트를

조절변수로 사용하여 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 일반

쇼핑호스트와 연예인 쇼핑호스트에 따라 소비자의 충동구매 행동에 영향을

미치는지를 알아보고자 한다.

먼저 선행연구들을 대상으로 충동구매에 영향력을 미치는 변수들을 조사한

결과 제품의 품질,제품의 디자인,저렴한 가격이 충동구매 자극요인으로 가장

많이 사용 되었으며 유행제품과 이용의 편리성,독점판매와 한정판매,호기심

은 소비자들의 충동구매 행동에 크게 영향을 미치지 않는 요인으로 분류 되어

이에 따른 선행연구 또한 부족한 편이였다.하지만 본 연구에서는 기존 연구자

들의 생각과는 달리 충동구매 행동에 크게 영향을 미치지 않는다고 조사 되었

던 5가지 요인 중 유행제품과 이용의 편리성은 소비자들의 충동구매 행동에

유의한 영향을 미칠 것이라고 생각하여 충동구매 자극요인에 포함시켰으며 이

러한 조사를 바탕으로 TV홈쇼핑 광고에 대한 5가지 자극요인을 추출하였다.
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저 자

제 품
저렴한

가 격

이용의

편리성

독 점

판 매

한 정

판 매
호기심제품의

품 질

제품의

디자인

유 행

제 품

Gardner(1988) ○

이상아(2000) ○ ○ ○

이수열(2000),

김영미(2002)
○ ○

이상봉(2002) ○ ○

서미정(2003) ○ ○ ○ ○ ○

최은실(2003) ○ ○

노미라(2004) ○ ○

정병진(2005)

김영옥(2006) ○ ○ ○ ○ ○

TV홈쇼핑 광고 자극요인에 관한 측정항목들을 정리하면 <표 3-1>과 같다.

<표 3-1>TV홈쇼핑 광고 자극요인에 관한 측정항목

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인으로는 제품의 품질,제품의 디자인,유

행제품,이용의 편리성,저렴한 가격의 5가지 요인을 독립변수로 사용하였

고 매개변수는 충동구매이고 종속변수로는 구매 후 평가를 설정하였다.그

리고 조절변수는 쇼핑호스트로 일반 쇼핑호스트와 연예인 쇼핑호스로 나누

어 측정 하였다.

TV홈쇼핑을 이용하는 소비자들에게 충동구매를 느끼게 하는 영향 요인

에 대한 관계를 모형으로 나타내면 <그림 3-1>과 같다.

이러한 본 연구 모형은 가설을 설정하고 이를 실증적으로 검증하는 데

도움을 줄 것이다.

전체적인 본 연구의 흐름은 다음과 같다.

첫째,TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인을 5가지 요인으로 나누어 측정한

다.

둘째,TV홈쇼핑 광고에 대한 5가지 자극요인인 제품의 품질,제품의 디
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자인,유행제품,이용의 편리성,저렴한 가격이 충동구매에 미치는 영향을

살펴본다.

셋째,충동구매가 구매 후 평가에 미치는 영향을 살펴본다.

넷째,TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인 중 제품요인이 쇼핑호스트에 따

라 충동구매에 미치는 영향을 살펴본다.

<그림 3-1>연구 모형

제 2절 연구 가설의 설정

설정한 연구모델의 실증분석을 위해서 이론적 배경부분의 내용에 기초하

여 관련 변수 및 연구가설을 설정하고 이들의 관계를 수집된 자료에 의해

분석하고자 한다.
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1.TV홈쇼핑 광고 자극요인에 관한 가설

소비자들은 제품이나 서비스,정보획득은 물론 쇼핑의 경험적인 측면과

감정적인 측면 때문에 쇼핑을 한다(김영욱,2006).소비자들의 심리를 자극

하는 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인으로 제품과 관련된 제품의 품질,제

품의 디자인,유행제품과 이용의 편리성,저렴한 가격은 소비자로 하여금

지각된 위협을 낮게 느끼게 하여 충동구매 성향에 의한 영향이 높게 나타

낼 뿐만 아니라 소비자가 충동구매를 하는데 있어서 중요한 영향을 미칠

것이다.또한 TV홈쇼핑을 이용하는 소비자들의 충동구매는 TV홈쇼핑 광

고에 대한 자극요인에 의해서 영향을 받을 것이다.따라서 TV홈쇼핑 광고

자극요인에 관한 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인이 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H1.1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 충동구매에

영향을 미칠 것이다.

H1.1.1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 품질이 충동구매에

영향을 미칠 것이다.

H1.1.2:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 디자인이 충동구매

에 영향을 미칠 것 이다.

H1.1.3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 유행제품이 충동구매에 영

향을 미칠 것이다.

H1.2:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 이용의 편리성이 충동구

매에 영향을 미칠 것이다.

H1.3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 저렴한 가격이 충동구매

에 영향을 미칠 것이다.
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2.충동구매와 구매 후 평가에 관한 가설

충동구매 성향은 의도되지 않은 무분별하고 즉각적인 구매행동을 일으키

기 쉬운 정도로 표현하고 있으며(John외 1998),그들은 충동구매 성향에서

충동구매를 이끌어 낼 수 있는 요인을 특정제품에 대한 관여도로 설명하고

있다.

소비자의 충동구매 성향을 정의하는데 있어 근본적인 관점은 심리학적

특성이론과 마찬가지로 상대적으로 안정된 높은 일관성 그리고 행동에 있

어서 일반화된 영향을 나타내는 것으로 가정한다(Fisher외 1995).이것은

충동구매 성향을 이미 연구된 소비자들의 구매행동이나 경향을 가지고 일

반적으로 측정하고 있다는 사실이다.

Rook(1985)은 구매충동에 따른 부정적 결과를 밝혔다.충동구매에 따른

부정적 결과 유형으로는 경제적 곤란,충동구매 한 제품에 대한 실망,죄의

식,다른 사람의 비난 등을 제시 하였다.

이들의 연구를 종합해 보면 소비자들의 충동구매 행동은 구매 후 평가에

영향을 미치고 있음을 알 수 있다.따라서 이들의 선행연구를 기초하여 충

동구매와 구매 후 평가에 관한 다음과 같은 가설을 설정 하였다.

H2:충동구매가 구매 후 평가에 영향을 미칠 것이다.

3.쇼핑호스트의 조절적 역할에 관한 가설

쇼핑호스트는 방송을 통해 고객과 진실 된 커뮤니케이션을 해야 하는 직

업이다.따라서 발표기술(PresentationSkill),의사소통 기술(CommunicationSkill),

순발력,창의력,분석력,언어 구사력,고객 지향적인 마인드 등의 자질을

갖추는 것이 무엇보다 중요하다(문형철,2007).

쇼핑호스트는 크게 일반 쇼핑호스트와 그를 보조하는 게스트인 유명인으로

나누어지는데 대표적인 유명인 쇼핑호스트가 바로 연예인 쇼핑호스트이다.
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TV홈쇼핑을 이용하는 시청자들이 늘어남에 따라 연예인 쇼핑호스트의 비

중 또한 늘어나고 있으며 연예인 진행자는 단순히 제품 구매를 유도하는 발

언만 하는 것이 아니라 쇼핑호스트의 영역까지 확대해서 자신의 경험을 통해

상품정보를 제공하고 소비자를 설득하는 역할을 하고 있다(문지은,2006).

이들의 선행연구를 기초하여 일반 쇼핑호스트와 연예인 쇼핑호스트가 소

비자들의 충동구매 행동에 영향을 미치는지를 알아보기 위하여 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

H3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 쇼핑호스트에

따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H3.1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 품질이 쇼핑호스트에

따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H3.2:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 디자인이 쇼핑호스트

에 따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H3.3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 유행제품이 쇼핑호스트에 따

라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

제 3절 조사 표본의 설계 및 예비 조사

1.조사 표본의 설계

본 연구는 TV홈쇼핑을 이용하고 있는 주부,학생,직장인을 대상으로 하

였다.설문 조사는 2008년 4월 21일부터 5월 15일까지 25일간 실시하였으

며 250부를 배부하고 243부를 회수하였으나 불성실한 응답을 한 설문지를

제거한 229부를 대상으로 통계 처리하였다.
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2.설문지의 설계

설문지 문항의 구성은 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인,충동구매와 구

매 후 평가,그리고 쇼핑호스트에 대한 질문을 간결하고 함축적인 문장을

사용하여 설문지를 작성하였다.본 조사 설문지의 문항은 우선 쇼핑호스트

에 따른 조절변수의 효과를 알아보기 위해 1문항을 구성하였고,TV홈쇼핑

광고에 대한 자극요인을 측정하기 위해서 제품에 관한 문항 중 제품의 품

질 4개 문항,제품의 디자인 3개 문항,유행제품 4개 문항으로 구성하였으

며 이용의 편리성을 측정하기 위해서는 7개 문항,저렴한 가격을 측정하기

위해서 3개 문항으로 구성하였다.그리고 충동구매성향을 측정하기 위해서

는 5개 문항을 구성하였고,구매 후 평가를 측정하기 위해서는 3개 문항으

로 구성하였으며 인구통계학적 질문은 6개 문항으로 구성하였다.그리하여

최종적으로 설문지에 사용된 문항 수는 36개 문항이었다.

3.설문지의 구성

본 연구의 실증 분석에 이용된 설문지의 내용과 구성은 다음과 같다.

첫 번째 평가 기준인 쇼핑호스트에 따른 관심도를 측정하기 위하여 설문

은 1개 문항을 이용하였으며,문항 번호를 A1로 표시하여 명목척도를 사용

하였다.

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인에서 제품에 관한 요인 중 제품의 품질

을 측정하기 위하여 설문은 4개 문항으로 문항 번호를 B1,B2,B3,B4로

표시하여 5점 등간 척도를 이용하였고,제품의 디자인을 측정하기 위하여

설문은 3개 문항을 이용하여 문항 번호를 B5,B6,B7로 표시하여 5점 등

간 척도를 이용 하였으며,유행제품을 측정하기 위하여 설문은 4개 문항을

이용하여 문항 번호를 B8,B9,B10,B11로 표시하여 5점 등간 척도를 이용

하였다.그리고 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인에서 이용의 편리성을 측

정하기 위해서 설문은 7개 문항을 이용하였으며,문항 번호를 C1,C2,C3,
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C4,C5,C6,C7로 표시하여 5점 등간 척도를 이용하였다.또한 TV홈쇼핑

광고에 대한 자극요인 중 저렴한 가격을 측정하기 위해서 설문은 3개 문항

을 이용하였으며 문항 번호를 D1,D2,D3로 표시하여 5점 등간 척도를 이

용하였다.

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인에 따른 충동구매를 측정하기 위해서 설

문은 5개 문항을 이용하였으며,문항 번호를 E1,E2,E3,E4,E5로 표시하

여 5점 등간 척도를 이용하였다.

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인에 따른 구매 후 평가를 측정하기 위해

서 설문은 3개 문항을 이용하였으며,문항 번호를 F1,F2,F3으로 표시하

여 5점 등간 척도를 이용하였다.그리고 응답자의 인구 통계적 특성을 파

악해 보기 위한 설문은 6개 문항으로 구성하였으며,문항 번호를 G1,G2,

G3,G4,G5,G6로 표시하여 명목 척도를 사용하였다.

이상과 같이 설문 조사 항목은 쇼핑호스트,제품의 품질,제품의 디자인,

유행제품,이용의 편리성,저렴한 가격,충동구매성향,구매 후 평가,그리

고 인구 통계적 특성 문항 등 9개 요소로 구성되었으며,설문지는 총 36개

문항으로 구성되었다.위의 내용을 요약한 것이 다음의 <표 3-2>이다.
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<표 3-2>설문지의 구성

변 수 명 문 항명 각 설문 문항의 주요 내용 비고

쇼핑호스트 A1 쇼핑호스트에 따른 호감도

제

품

제품의

품 질

B1 제품의 만족도

B2 품질의 우수성

B3 제품의 신뢰성

B4 실제 제품과의 차이점

제품의

디자인

B5 제품의 디자인 매력 여부

B6 디자인 표현의 적절성

B7 화면구성과 제품 이미지의 어울림

유 행

제 품

B8 유행제품 구매의 신속성

B9 유행제품 스타일의 선호도

B10 최신유행제품 고려 여부

B11 유행제품 구매 여부

이용의

편리성

C1 제품 구매 절차의 간편성

C2 쇼핑시간의 절약

C3 상담원의 친절한 응대

C4 대금결재 절차의 간편성

C5 신용카드 무이자 할부기간의 적절성

C6 결재수단의 다양성

C7 이용여부의 편리성

저렴한 가격

D1 저렴한 제품에 대한 관심도

D2 TV홈쇼핑 제품의 저렴함

D3 저렴한 제품에 대한 구매

충동구매

성 향

E1 흥미를 느끼는 제품에 대한 구매

E2 제품 구매 행동

E3 계획성 없는 제품 구매

E4 세일 제품에 따른 구매

E5 스트레스 해소를 위한 구매

구매 후

평 가

F1 제품 추천 의향

F2 재 구매 의사

F3 계속적인 이용 여부

인적사항

G1 성별

G2 결혼 여부

G3 연령

G4 직업

G5 최종학력

G6 월평균 가계 소득



47

제 4절 연구 가설의 검증 방법

TV홈쇼핑 이용고객의 충동구매 행동에 있어서 TV홈쇼핑 광고에 대한

자극요인,충동구매와 구매 후 평가 그리고,쇼핑호스트에 따른 조절효과의

관계를 분석하기 위해 구조 방정식 모형(StructuralEquationModeling,

SEM)을 통해 이들의 관계를 검증하였다.구조 방정식 모형은 가장 최근에

개발된 구조 방정식 모형 분석을 위한 프로그램인 AMOS7.0통계 패키지

를 사용하여 검증하였다.

구조 방정식 모형은 연구자가 설정한 변수들 간의 인과 관계에 대한 모

형을 검증하기에 가장 적합한 기법으로 종래의 회귀 분석(regression

analysis)이나 경로 분석(pathanalysis)과는 달리 모형 내에 측정 오차를

고려해 줄 수 있고,측정 변수뿐만 아니라 이론 변수까지도 포함하므로 훨

씬 폭넓은 방법의 모형 분석 프로그램으로 이용되어 지고 있다(손종호,

2001).이러한 구조 방정식 모형을 통해 실제 자료와 연구자의 모형을 비

교하여 모형이 실제 자료에 얼마나 부합하는지를 검증하고자 한다.구조

방정식 모형을 이용하여 분석할 경우 얻을 수 있는 중요한 점은 모형의 전

반적인 적합 도를 평가할 수 있고 적합도가 결여되었을 경우에는 모형에서

의 문제점을 찾아 낼 수 있다.

본 연구에서는 TV홈쇼핑 이용고객의 충동구매행동과 관련하여 TV홈쇼

핑 광고에 대한 자극요인,충동구매와 구매 후 평가 그리고 제품요인과 관

련하여 쇼핑호스트에 따른 조절효과의 속성을 요인화하기 위하여 변수들

사이의 기존 관계를 설정하고,그 관계가 성립하는지에 대한 여부를 검증

하기 위해서 확인적 요인 분석(ConfirmatoryFactorAnalysis:CFA)을

실시하였다.

이론모형이 경험 자료에 얼마나 잘 맞는가를 전체적으로 검증하는 방법

은 카이제곱(x
2
)값,기초 적합 지수(Goodness-of-FitIndex:GFI),근사 원

소 평균 자승 잔차(RootMeanSquareErrorofApplication:RMSEA),
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수정 적합 지수(AdjustedGoodness-of-FitIndex:AGFI)및 비교 적합 지

수(ComparativeFitIndex:CFI),표준 적합 지수(NormedFitIndex:　

NFI),그리고 간명 기초 적합 지수(Parsimony-adjustedGFI:PGFI),간명

표준 적합 지수(Parsimony-adjustedNFI:PNFI)등이 있다.

카이제곱(x
2
)값은 어떤 모형에 의해 재생된 상관 행렬이 실제 관찰된 상

관 행렬과 유의하게 다른 여부를 나타내 주는 지수로서 자유도에 비해 작

을 경우 제안된 모형은 경험적 자료에 적합한 것으로 판정한다.그렇지만

카이제곱(x2)값은 측정 변수들에 정규성이 있을 경우 표본의 크기에 매우

민감하게 반응하는 특성을 가지고 있기 때문에 표본의 크기가 200이상이고

검증의 대상이 되는 모형이 이론적 배경이 뒷받침되어 있다면 공분산 행렬

이 부합되지 않는 정도를 가늠하는 참고 지표로 사용하고 검정 통계량으로

적용하지 않도록 권장되고 있다.

기초 적합 지수(GFI)는 주어진 모형이 전체 자료를 얼마나 잘 설명하는

지를 나타내는 지표로서 표본의 크기가 200이상인 경우에는 적합도지수가

0.80이상이면 모형에 큰 문제가 없다고 볼 수 있고,0.90이상이면 모형이

상당히 양호한 것이라고 볼 수 있다(이순묵,1990).

Jöreskog⋅Sorbom(1987)은 기초적합지수(GFI)를 회귀 분석 결과치인 다

중 상관 자승치 와 유사하게 해석하였다.이 지수는 표본의 크기에 구애받

지 않으며 정규성에서 다소 이탈하더라도 별 문제가 되지 않지만 적합도의

기준도 명확하지 않다.AGFI에 관한 연구는 별로 없으나 보통 0.90이상이

면 좋은 모형이라고 볼 수 있으며,대체적으로 기초 적합 지수(GFI)보다

작으며 GFI가 AGFI보다 높은 관계가 성립된다고 본다.그러나 정보시스템

분야 등에서는 GFI와 AGFI가 0.8보다 크면 모형의 적합도가 좋다고 볼 수

있는 적절한 척도로서 간주되기도 한다(Ezezadi-AmoliandFarhoomand,

1996).표본의 크기가 상당히 큰 제안 모델을 기각시키는 카이제곱(x
2
)값의

한계를 수정하기 위해 개발된 지수가 RMSEA로 값이 0.05～ 0.08의 범위를

보일 때 수용할 수 있는 것으로 간주된다.정승렬ㆍ강영신ㆍ이춘열(2006)은

“RMSEA 값이 0.10이하이면 자료를 잘 적합 시키고,0.05이하이면 매우
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잘 적합 시키고,0.01이하이면 가장 좋은 적합도이다.”라고 하였다.

연구 모형의 적합 도를 판단하기 위한 이러한 여러 가지 지수들에 대해

서 절대적인 기준은 없으며(조현철,2003),보통 여러 가지 지수들을 함께

고려하여 판단하게 된다.

제 5절 변수의 조작적 정의

일반적으로 실증 연구를 위해서는 현상에 대한 계량적인 측정이 요구되

며,이러한 측정을 통해서만이 현상 속에 내재해 있는 특정 변수의 상태와

변수들 사이의 관계를 분석할 수 있다.이를 위해 측정에 앞서 개념적 정

의가 내려질 필요가 있다.개념적 정의는 측정하고자 하는 속성을 명확히

한 것으로,측정을 위해 사전에 개념적 정의를 명확히 하지 않으면 측정하

려고 하는 개념을 측정하지 못하고 잘못된 개념을 측정하게 되는 오류를

범하게 된다는데 그 중요한 의의를 갖는다.

조작적 정의는 측정에 우선하여 정의된 개념적 정의를 보다 구체적인 형

태로 표현하는 과정인데,이는 실증 검증에 전제되는 측정 가능성과 직결

된 정의이다.이처럼 측정 가능성과 관련된 조작적 정의가 중요한 이유는

사회 과학 분야에서는 관찰이 불가능한 개념들을 많이 다루기 때문이다(채

서일,1996).

1.TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인

소비자들은 전통적 매장인 오프라인에서와 마찬가지로 TV홈쇼핑을 통한

충동구매 경험을 적어도 한 번씩은 가지고 있을 것이다.

소비자들의 충동구매 행동에 영향을 주는 요인을 측정하기 위해서 TV홈

쇼핑 광고에 대한 자극 요인을 제품의 품질,제품의 디자인,유행제품,그

리고 이용의 편리성,저렴한 가격 등 5개 항목으로 분류하였다.

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인의 조작적 정의는 다음과 같다.
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가.제품의 품질

제품의 품질은 고객의 욕구를 만족시키기 위해 사용되는 제품 고유의 성

질이나 성능의 전체로서 제품 사용에서 얻게 되는 유용함이나 가치를 포함

한다고 정의하고 있다(현지은,2000).

제품의 품질을 측정하기 위하여 제품의 만족도 및 신뢰성 등에 관하여 4

개 항목으로 구성 하였다.

나.제품의 디자인

길복기(1996)는 제품 디자인을 인류의 생활에 필요한 도구나 기계의 디자

인이라고 정의를 내리면서 단순하게 제품의 화려한 외관,즉 외형적인 질

(quality)을 높이는 입장에서 벗어나 디자인 대상이 만나는 사회적,경제적,

심리적 요소 등 물질로 구체화시키는 종합적인 활동이라고 정의 하였다.

현대사회에 있어서 디자인의 개념은 과거 단순히 모양이나 멋 내기를 위

한 것으로 간주한 것에서 발전하여 제품을 타 기업들의 것과 차별화시키고

소비자들의 마음속에 확고한 위치를 차지하게 해 줄 수 있는 수단이 되며

더 나아가 제품과 제품에 수반되는 모든 것들을 통합적으로 디자인하는 것

으로 까지 확대되고 있다(김지영,2005).

제품의 디자인을 측정하기 위하여 디자인의 표현과 화면구성과의 어울림

등에 관하여 3개 항목으로 구성 하였다.

다.유행제품

유행제품은 유행된 제품을 본인이 소유함으로서 타인에게 인정받을 수

있다는 심리적 자극을 통해 구매를 유도하게 하는 요인으로(서미정,2003),

기업화 또는 상품화 되어 자본의 이윤추구에 이용되는 결점을 가지고 있다.

유행제품을 측정하기 위하여 최신유행제품 고려여부 및 구매 여부 등에

관하여 4개 항목으로 구성 하였다.
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라.이용의 편리성

이용의 편리성은 소비자들이 원하는 상품을 쉽게 탐색하고 제품을 구입

하는 과정에 있어서 편리한 정도로 정의하고 있다(노미라,2004).

이용의 편리성을 측정하기 위하여 구매절차의 간편성 및 결재수단의 다

양성 등에 관하여 7개 항목으로 구성 하였다.

마.저렴한 가격

저렴한 가격은 판매업자가 소비자에게 저렴한 가격으로 제공하는 금전적

가치가 있는 재화나 서비스로 정의하고 있다(이윤경,2007).

저렴한 가격을 측정하기 위하여 저렴한 제품에 대한 관심도 및 구매 등

에 관하여 3개 항목으로 구성 하였다.

본 연구에서는 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인이 소비자의 충동구매 행

동에 어떤 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.따라서 TV홈쇼핑 광고에

대한 5가지 자극요인들을 이용하여 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점,‘보통이다’를

3점,‘매우 그렇다’를 5점으로 하는 리커트(Likert)5점 등간 척도를 사용하

였다.

2.충동구매

Rook⋅Fisher(1995)는 구매충동성을 소비자의 무의식적,즉각적,동적 및

무분별적 경향으로서 자발적이고 생각 없이 즉각적으로 구매하고자 하는

소비자의 성향이라고 정의하였다.

Beatty(1999)는 충동구매 성향은 의도하지 않고 즉각적이고 깊이 생각하

지 않는 제품이나 대상에 대한 구매행동을 일으키기 쉬운 정도로 정의하고

있다.

본 연구에서는 충동구매를 5가지 항목으로 세분화 되어진 TV홈쇼핑 광
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고에 대한 자극요인이 소비자들의 충동구매에 어떠한 영향을 미치는지를

알아보고자 한다.따라서 충동구매 행동을 측정하기 위하여 제품 구매 행

동에 관하여 4개 항목으로 구성하였다.

이 항목들을 이용하여 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점,‘보통이다’를 3점,‘매우

그렇다’를 5점으로 하는 리커트(Likert)5점 등간 척도를 사용하였다.

3.구매 후 평가

Piron(1991)은 충동구매 경험에 대해 묻고 구매 전,후에 따른 감정을 조

사하여 비계획,또는 계획 충동 구매자에 의해 경험된 감정반응을 알아보

았다.

Richins(1992)는 고객만족을 소비상황에서 소비자들에 의해 유발되는 정

서요인으로서 불만족,기쁨,즐거움,신나는 느낌 등을 제시하였다.

Gardne⋅Rook(1988)은 소비자행동에 관한 연구에서 더 이상 사용하지

않는 충동구매 제품은 피드백 되어 차후에 소비자가 구매행동을 억제 또는

극복하는 요인이 된다고 설명 하였다.

본 연구에서는 소비자들의 충동구매 행동이 구매 후 평가에 어떤 영향을

미치는지를 알아보고자 한다.따라서 구매 후 평가 측정을 위하여 재 구매

의사 및 계속적인 이용여부를 포함하여 3개 항목으로 구성하였다.

이 항목들을 이용하여 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점,‘보통이다’를 3점,‘매우

그렇다’를 5점으로 하는 리커트(Likert)5점 등간 척도를 사용하였다.

4.쇼핑호스트

쇼핑호스트는 텔레비전이라는 영상매체를 통해 고객을 창출해 내는 전문

방송인이라고 정의 하였다(이금빈,2006).

쇼핑호스트는 TV홈쇼핑 채널에서 시청자에게 상품을 소개하고 구매를

유도하는 사람으로 프로그램 진행 및 상품 소개를 하는 일반 쇼핑호스트와
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그를 보조하는 게스트인 유명인으로 나누어진다.유명인은 연예인 진행자

로서 쇼핑호스트와 함께 공동으로 진행자의 역할을 하는 경우도 있고 전속

모델로 계약되어 해당상품의 소개를 하는 일반 게스트의 역할을 하기도 한

다.상품을 직접 만져보거나 입어 볼 수 없는 소비자를 대신하여 상품에

대한 신뢰할 만한 정보를 제공한다.

TV홈쇼핑에서 연예인 진행자의 역할은 자신의 지명도를 이용해 시청자의

시선을 집중시킨 후 상품의 기본 정보와 상품 체험담을 소비자에게 전달하

는 것이다.즉,인지도를 통한 홍보 효과를 노리는 것으로 어느 정도 사람

들에게 인지도를 가진 연예인은 사람들의 관심을 끌어 모으는데 보다 효과

적일 뿐만 아니라 이미 잘 알려진 사람,공인이라는 이미지 때문에 그가

하는 말에 대한 신뢰도가 높아 소비자 구매태도에 영향을 미치게 된다.따

라서 연예인 진행자가 상품을 이미 사용하고 있거나 직접 방송 중 시연하

며 홍보하는 경우,소비자에게 더욱 효과적일 것이다(문형철,2007).

TV홈쇼핑은 텔레비전 쇼핑 채널에서 상품을 안내하고 판매하는 프로그

램이기 때문에 프로그램을 진행하는 쇼핑호스트의 능력에 따라 상품 판매

량이 늘어나기도 하고 줄어들기도 한다.쇼핑호스트는 소비자들을 대신해

상품을 확인하고 소비자들에게 상품의 기능과 특성,장단점에 이르기까지

정확하고 유용한 정보를 제공해야 하는 만큼 쇼핑호스트의 역할은 중요하

다(문지은,2006).

본 연구에서는 TV홈쇼핑 광고를 시청할 때 더 관심이 가는 쇼핑호스트

를 알아보기 위하여 일반 쇼핑호스트와 연예인 쇼핑호스트로 나눈 명목척

도를 사용하여 쇼핑호스트에 따른 호감 도를 알아보았다.
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제 4장 실증 분석과 연구 결과의 해석

제 1절 연구 표본의 특성

1.설문지 배부 및 회수 현황

본 연구의 조사는 TV홈쇼핑을 이용하고 있는 주부,학생,직장인을 대상

으로 실시하였다.

설문지 조사 기간은 2008년 4월 21일부터 5월 15일까지 25일간 실시하였

으며 총 250부를 배부하고 7부를 제외한 243부를 회수하였다.이 가운데

처음부터 끝까지 똑같은 형태의 응답을 하였거나,끝까지 설문에 응하지

않고 중간에 포기한 경우,그리고 하나의 문항에 대하여 여러 개의 응답을

보인 경우에는 불성실하게 답변한 것으로 간주하여 이들 설문지는 제거되

었다.그리하여 최종적으로 통계 처리되어 분석한 설문지는 229부이었다.

2.연구 표본의 인구 통계적 특성

본 조사에서 회수된 표본 대상 응답자의 일반적인 특성은 <표 4-1>과

같다.그 내용을 요약하면 TV홈쇼핑 남자 이용자가 67명로 29%였고,여자

이용자는 162명으로 71% 차지하여 대부분 TV홈쇼핑 이용 고객은 여성임

을 알 수 있었다.결혼 여부에 대해서는 미혼이 135명으로 59%,기혼이 94

명으로 41%로 크게 차이를 보이지는 않았지만 결혼을 하지 않은 미혼 소

비자들이 기혼 소비자들에 비해 TV홈쇼핑 광고를 조금 더 많이 이용 하

고 있음을 알 수 있었다.연령층 분표를 살펴보면 20∼30세 이용고객이

114명으로 50% 절반을 차지하였고 31∼40세는 60명으로 26%,41∼50세는

36명으로 16%,50세 이상은 19명으로 8%를 차지하여 생각보다 적은 수치

를 보였다.현재 직업을 묻는 질문에서는 전문직이 10명으로 4%,자영업과
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구 분 빈 도(명) 비 율(%)

성 별
남 67 29

여 162 71

결혼여부
미혼 135 59

기혼 94 41

연 령

20∼30세 114 50

31∼40세 60 26

41∼50세 36 16

50세 이상 19 8

현재직업

전문직 10 4

자영업 8 4

농업/어업/임업 1 0

사무직 111 48

학생 62 27

판매직 8 4

기타 29 13

최종학력

중졸 이하 4 2

고졸 20 9

전문대졸 69 30

대졸 84 37

대학원 이상 52 22

월 평 균

가계소득

100만 원 이하 57 25

100∼200만원 63 27

200∼300만원 42 18

300∼400만원 29 13

400만 원 이상 38 17

판매직이 각각 8명으로 4%,농업/어업/임업 1명,그리고 사무직이 111명인

48%로 가장 높게 나타났으며,학생이 62명으로 27%,기타 29명으로 13%

로 구성되었다.응답자들의 최종 학력은 중졸이하가 4명으로 2%,고졸이

20명으로 9%,전문대졸이 69명으로 30%,대졸이 84명으로 37%,대학원 이

상이 52명으로 22%로 나타났다.그리고 월평균 가계소득에 대한 질문에서

는 100만 원 이하가 57명으로 25%,100∼200만원이 63명으로 27%,200∼

300만원이 42명으로 18%,300∼400만원이 29명으로 13%,400만 원 이상이

38명으로 17%를 나타냈다.

<표 4-1>표본의 인구 통계적 특성
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제 2절 측정 도구의 평가

1.신뢰성 평가

신뢰성(reliability)이란 연구의 측정도구를 이용하여 반복적으로 적용된

측정방법이 매번 동일한 측정값을 얻을 수 있는지 측정치의 안정정도를 평

가하는 것으로 각 측정치가 만들어내는 오류는 크론바하 알파 값에 의해

측정된다(Nunally,1978).

본 연구에서는 측정의 신뢰성을 평가하는 방법으로 가장 많이 사용되는

고 있는 크론바하 알파(Cronbach'sa)계수를 이용하여 측정항목의 내적 일

관성을 평가하였으며 일반적으로 사회과학에서는 알파 값이 0.8∼0.9이상이

면 바람직하고 0.6∼0.7이면 수용할 수 있는 수준의 신뢰성이라고 할 수 있

다(문형철,2007).따라서 본 연구에서는 문항의 일관성을 높이기 위하여

크론바하 알파 값의 기준치를 0.6로 설정하여 신뢰성을 분석 하였다.

설문지의 응답에 대한 일관성을 파악하기 위하여 <표 4-2>와 같이 신뢰

성을 분석한 결과 크론바하 알파 값이 제품의 품질은 0.760,제품의 디자인

은 0.623이었으며,유행제품은 0.751로 나타났다.이용의 편리성은 0.836으

로 가장 높게 나타났으며 저렴한 가격은 0.612이다.충동구매의 경우 크론

바하 알파 값은 0.795이고,구매 후 평가는 0.605로 나타났다.

제품의 디자인과 저렴한 가격,그리고 구매 후 평가에서 대체로 낮은 신

뢰성을 보였으나 크론바하 알파 값이 0.6이상으로 수용할 수 있는 수준의

신뢰성 범위에는 포함된다.
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<표 4-2>신뢰성 분석의 결과

요 인 명 문항 수 Cronbachalpha

TV홈쇼핑

광고에 대한

자극요인

제 품

제품의 품질 4 0.760

제품의 디자인 3 0.623

유행제품 4 0.751

이용의 편리성 7 0.836

저렴한 가격 3 0.612

충동구매 5 0.795

구매 후 평가 3 0.605

2.타당성 평가

타당성(validity)이란 측정하고자 하는 개념이나 속성을 측정도구 자체가

얼마나 정확하게 측정하였는가를 의미하는 것으로 본 연구에서는 개념 타

당성의 집중타당성과 판별타당성을 검증하기 위하여 요인분석(factor

analysis)을 실시하였다.

요인분석은 관련된 변수를 축소,압축하여 의미 있는 과정을 파악하기

위한 것으로 구해진 자료의 손실을 최소화하면서 요인의 수를 적절히 줄이

기 위해 주성분 요인분석(principalcomponentfactoranalysis)을 사용하였

고,요인의 회전으로는 베리멕스 회전(varimaxrotation)방법을 사용하였다.

각 변수의 요인간의 상관관계의 정도를 나타내는 요인적재량(facor

loading)의 수용기준은 보통 0.3이상이면 유의하다고 보지만 보수적인 기준

은 0.4이상이다.그리고 0.5이상인 경우는 매우 높은 유의성을 갖는다고 본

다(문형철,2007).

본 연구에서는 SPSS12통계 패키지를 이용하여 확인 요인 분석을 실시

하였고 높은 유의성 확인을 위해 0.5이상을 기준으로 선택하였다.분석의

결과는 <표 4-3>과 같다.
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요인명 문항 요인1요인2요인3요인4요인5요인6요인7

제

품

제품의

품 질

-제품의 만족도

-품질의 우수성

-제품의 신뢰성

-실제 제품과의 차이점

0.104

0.146

0.130

0.056

-0.097

0.044

-0.009

0.014

0.666

0.724

0.754

0.730

0.068

0.117

-0.051

0.123

0.362

-0.066

0.089

0.108

0.128

0.117

0.104

0.117

0.083

0.047

0.146

0.086

제품의

디자인

-제품의 디자인 매력 여부

-디자인 표현의 적절성

-화면구성과 제품이미지의 어울림

0.223

0.201

0.131

0.149

-0.027

0.086

0.035

0.217

0.096

-0.032

0.215

0.066

0.648

0.652

0.726

-0.004

-0.086

0.123

0.036

-0.042

0.185

유 행

제 품

-유행제품 구매의 신속성

-유행제품 스타일의 선호도

-최신유행제품 고려여부

-유행제품 구매 여부

0.139

0.087

0.065

-0.057

0.376

0.192

0.026

0.223

0.174

0.002

0.101

0.053

0.630

0.757

0.783

0.602

0.237

0.137

0.088

-0.178

0.075

0.118

0.150

-0.034

0.052

0.008

-0.036

0.179

이용의

편리성

-제품 구매 절차의 간편성

-쇼핑시간의 절약

-상담원의 친절한 응대

-대금결재 절차의 간편성

-신용카드무이자할부기간의 적절성

-결재수단의 다양성

-이용여부의 편리성

0.688

0.663

0.664

0.706

0.789

0.727

0.563

0.160

0.113

-0.045

-0.002

0.014

-0.092

-0.152

0.186

-0.015

0.207

0.104

0.113

-0.002

0.010

-0.077

-0.200

0.148

0.124

-0.068

0.141

0.200

0.192

0.126

0.158

0.188

-0.089

0.183

0.043

-0.010

0.194

0.003

0.059

0.067

-0.032

0.136

0.048

-0.120

0.065

0.186

-0.005

0.163

0.188

저렴한

가 격

-저렴한 제품에 대한 관심도

-TV홈쇼핑 제품의 저렴함

-저렴한 제품에 대한 구매

0.153

0.187

0.100

-0.037

0.039

0.430

0.193

0.161

0.080

-0.010

0.028

0.158

0.306

0.066

-0.070

0.292

0.188

-0.105

0.650

0.731

0.589

충 동

구 매

-흥미를 느끼는 제품에 대한 구매

-제품 구매 행동

-계획성 없는 제품 구매

-세일 상품에 따른 구매

-스트레스 해소를 위한 구매

0.227

-0.156

-0.021

0.028

-0.089

0.649

0.683

0.845

0.803

0.521

0.210

-0.200

-0.008

0.015

-0.023

0.261

0.064

0.097

0.075

0.345

0.026

0.077

-0.008

0.039

0.186

-0.047

0.086

-0.016

0.135

0.181

-0.020

0.072

0.016

0.115

-0.034

구매 후

평 가

-제품 추천 의향

-재 구매 의사

-계속적인 이용 여부

0.002

0.178

0.128

0.146

-0.004

0.077

0.073

0.198

0.177

0.148

-0.054

0.208

-0.047

0.156

-0.040

0.756

0.697

0.605

0.058

0.093

0.139

고유값 (EigenValue) 3.7233.1822.5032.4611.9441.8151.653

전체변량 (%) 12.83923.81132.44240.92847.63253.89059.591

<표 4-3>요인 분석의 결과

<표 4-3>에서 보는 바와 같이 7개 요인의 문항들이 적절하게 측정하고

있음이 증명되었다.분석의 결과를 통해 확정된 요인은 7개로서 제품의 품

질,제품의 디자인,유행제품,이용의 편리성,저렴한 가격,충동구매,구매

후 평가로 이름을 붙였으며,확정된 요인들은 분석에서 가설 검증을 위하

여 사용하였다.
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3.상관관계 분석

상관관계 분석은 가설 검증을 하기 전에 각 요인간의 기초적인 관련성을

파악하기 위한 것으로 일반적으로 상관 계수의 절대 값이 0.2보다 작으면

상관관계가 없거나 무시해도 좋으며,절대 값이 0.4정도이면 약한 상관관

계,0.6이상이면 강한 상관관계로 볼 수 있다(배수원,2006).

본 연구에서 사용되는 각 요인들에 대한 상관관계 분석 결과는 <표

4-4>와 같다.결과에서 보는 바와 같이 각 요인들은 대체로 낮은 상관관

계를 보였으며 충동구매와 유행제품의 상관관계가 0.453으로 가장 높은 상

관관계를 보였고,반대로 충동구매와 제품의 품질은 0.038가장 낮은 상관

관계를 보였다.

<표 4-4>상관관계 분석의 결과

구분
제품의

품 질

제품의

디자인

유 행

제 품

이용의

편리성

저렴한

가 격

충 동

구 매

구매 후

평 가

제품의

품 질
1.000

제품의

디자인
.327** 1.000

유 행

제 품
.224** .237** 1.000

이용의

편리성
.323** .400** .170* 1.000

저렴한

가 격
.356** .285** .262** .333** 1.000

충 동

구 매
.038 .178** .453** .040 .253** 1.000

구매 후

평 가
.357** .164* .262** .258** .353** .192** 1.000

*상관계수는 0.01수준에서 유의

**상관계수는 0.05수준에서 유의
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제 3절 연구 가설의 검증

1.연구 모형의 적합도 분석 결과

TV홈쇼핑 광고에 있어서 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인,충동구매와

구매 후 평가 사이의 관계를 분석하기 위한 가설 H1.1,H1.2,H1.3,H2를

동시에 검증하기 위하여 가장 최근에 개발된 구조 방정식 모형 분석을 위

한 프로그램인 AMOS7.0통계 패키지를 사용하여 이들의 관계를 검증하

였다.

연구모형 적합도 분석 결과 카이제곱(x2)값은 475.138이고 자유도(df)는

343으로 나타났으며 p-value값은 0.000으로 나타났다.x²통계량은 표본의

크기에 매우 민감한 값으로,자유도(df)값이 200이상이면 신뢰하기 힘들어

져 x²을 통한 적합도 검정보다는 상대적으로 안정적인 지표로 알려진 GFI,

NFI지수로서 평가하는 것을 권장하고 있다(Bagozzi⋅Yi,1998).모형 적

합 도를 나타내는 지수 중 하나인 카이제곱(x
2
)값을 자유도로 나눈 값

(x2/df)의 권고 지수는 3이하로 본 연구의 x2/df값은 1.385나타나 권고 지

수 내에 들어간다.

절대 적합 지수 중 회귀 분석에서의 다중 결정 계수와 의미가 비슷한

GFI는 0.880로 나타나서 일반적인 권고 지수인 0.9는 만족시키지 못하고

있으나,정보 시스템 분야에 실제로 적용시킴에 있어서는 0.8보다 크면 모

형의 적합도가 좋다고 볼 수 있는 척도로서 간주된다(Ezezadi-Amoliand

Farhoomand,1996)는 주장에 의하여 수용 기준에 포함될 수 있다.

RMSEA는 0.041로 나타나 일반적 권고 지수 기준에 포함되었다.증분 적

합 지수 중 AGFI는 0.848로 권고 지수에는 미치지 못하나 실적 적용에 있

어서는 0.8보다 크므로 수용기준에 포함시킬 수 있으며(Ezezadi-Amoliand

Farhoomand,1996)CFI또한 0.933으로 권고 지수 범위 내에 들었다.다

만,NFI는 0.801로 나타나 권고 지수인 0.9에 미치지 못하는 것으로 나타났
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다.간명 적합 지수 중 PGFI는 0.694,PNFI는 0.677로 나타나 모두 권고

지수 내에 있다.연구모형의 결과 표준적합지수인 NFI가 수용 기준에 포함

되지 않았으나 본 연구가 탐색적인 성격을 많이 지니고 있고,모형의 적합

도를 다양한 지수를 가지고 평가한다는 것을 고려할 때 제안된 모형의 적

합성이 전반적으로 크게 떨어지는 것은 아니므로 분석에는 무리가 없을 것

으로 판단된다.

연구 모형에 대한 적합 도에 대한 세부적인 결과를 보면 <표 4-5>와 같다.

<표 4-5>연구 모형의 적합성 평가 결과

구분 적합도 지수
권고 지수

(수용기준지수)
분석 결과

절대

적합

지수

카이제곱(x
2
)값

자유도(df)

p-value

x
2
/df

적을수록 바람직함

≧ 0.05

≦ 3.00

475.138

343

0.000

1.385

기초 적합 지수(GFI)
≧ 0.90

(≧ 0.80)
0.880

근사원소평균자승잔차(RMSEA) ≦ 1.00 0.041

증분

적합

지수

수정 적합 지수(AGFI)
≧ 0.90

(≧ 0.80)
0.848

비교 적합 지수(CFI) ≧ 0.90 0.933

표준 적합 지수(NFI) ≧ 0.90 0.801

간명

적합

지수

간명 기초 적합 지수(PGFI) ≧ 0.60 0.694

간명 표준 적합 지수(PNFI) ≧ 0.60 0.677

AMOS7.0통계 패키지를 이용한 구조 모형의 분석에서 각 항목 및 요

인들 사이의 관계는 <그림 4-1>에 표시되어 있다.
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<그림 4-1>구조모형 분석 결과

2.연구 가설의 검증 결과

앞에서 살펴 본 구조 방정식 모형 분석 결과를 참고하여,본 연구에서

설정한 가설에 대한 검증 결과를 요약하면 다음과 같다.

가.TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인과 충동구매

H1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인이 충동구매에 영향을 미칠 것이다.
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H1.1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 충동구매에

영향을 미칠 것이다.

H1.1.1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 품질이 충동구매에

영향을 미칠 것이다.

H1.1.2:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 디자인이 충동구매

에 영향을 미칠 것 이다.

H1.1.3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 유행제품이 충동구매에 영

향을 미칠 것이다.

H1.2:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 이용의 편리성이 충동구

매에 영향을 미칠 것이다.

H1.3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 저렴한 가격이 충동구매

에 영향을 미칠 것이다.

<표 4-6> TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인과 충동구매의 추정 결과

경 로
표준화된

경로계수

표준오차

(S.E)
C.R.(t)값 p-value 결과

제품의 품질 → 충동구매 -0.136 0.122 -1.310 0.190 기각

제품의 디자인 → 충동구매 0.189 0.151 1.657 0.098 채택

유행제품 → 충동구매 0.388 0.163 3.591 0.000   채택

이용의 편리성→ 충동구매 -0.277 0.141 -2.513 0.012  채택

저렴한 가격 → 충동구매 0.227 0.215 1.990 0.047  채택

  p<0.01 p<0.05p<0.1

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인과 충동구매 결과를 <표 4-6>에서 보듯이

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 디자인,유행제품,이용의 편리성,

저렴한 가격은 충동구매 유의수준 하에서 유의한 영향을 미치고 있는 것으

로 나타났으며 제품의 품질은 충동구매에 유의하지 않은 것으로 나타났다.

이러한 사실은 제품의 품질의 경우 눈으로 확인이 불가능할 뿐만 아니라
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TV화면상으로 비춰지는 모습을 통해서는 일반 오프라인 시장에 비해 품질

이 뛰어나거나 우수한지를 판단할 수 없어 소비자들 또한 쉽게 구매 결정

을 내리지 못하기 때문이라고 생각한다.따라서 TV홈쇼핑을 통해 제품을

선택할 때 제품의 품질은 충동구매 요인과의 관련성이 낮음을 알 수 있다.

또한 기존의 선행연구에서 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인으로 거의 사

용되지 않았던 유행상품의 경우 충동구매에 가장 높은 양(+)의 영향을 미

쳐 소비자들이 유행상품에 매우 민감하게 반응한다는 사실을 알 수 있다.

그리고 이용의 편리성의 경우 결재수단의 다양성과 장기간 무이자 할부 혜

택 등 TV홈쇼핑만의 편리한 특성들로 인해 충동구매에 양(+)의 영향을 미

칠 것이라고 생각 하였으나 분석 결과 충동구매에 음(-)의 영향을 미치는

것으로 나타났다.이러한 결과는 TV홈쇼핑은 일반 오프라인 시장에 비해

언제든지 접근이 가능하고 쉽게 이용할 수 있어 소비자들 또한 지금 당장

제품을 구매하여야 한다는 부담을 적게 느낄 것이며 이러한 소비자들의 인

식이 충동구매 행동에 크게 작용하지 않음을 알 수 있다.

따라서 가설 H1.1.2,H1.1.3,H1.2,H1.3은 채택되었고,가설 H1.1.1은 기각되

었다.

나.충동구매에 대한 구매 후 평가

H2:충동구매는 구매 후 평가에 영향을 미칠 것이다.

<표 4-7>충동구매에 대한 구매 후 평가의 추정 결과

경 로
표준화된

경로계수

표준 오차

(S.E)
C.R.(t)값 p-value 결과

충동구매 → 구매 후 평가 0.401 0.099 3.108 0.002  채택

 p<0.05
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충동구매와 구매 후 평가에 대한 결과를 <표 4-7>에서 보듯이 충동구매

는 구매 후 평가에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

일반적으로 소비자 행동연구에서 충동구매는 구매 후 평가에서 부정적인

평가를 받아왔다.그러나 본 연구의 결과에서 나타난 바와 같이 충동구매

성향은 구매 후 평가에 유의하다는 결과가 나왔다.

이러한 사실은 지금까지 소비자 연구에서 충동구매의 연구 결과를 토대

로 소비자의 충동구매 성향 자체를 불충분한 상태에서 이루어지는 행동으

로 파악하였기 때문에 충동구매의 본질을 올바르게 파악하지 못하고 있다

는 사실이 입증되었다는 것을 알 수 있다.

소비자의 충동구매 행동이 장기적 및 사회적 관점에서 보아 바람직하지

못한 구매행동임에도 불구하고 충동구매가 일어나는 것은 소비자의 심리적

특성이 충동구매 성향에 결정적인 영향요인의 역할을 하고 있음을 본 연구

의 결과를 통해 알 수 있으며 소비자들은 충동구매 후 불만족 보다는 즉각

적인 만족이나 즐거움 등의 감정 상태를 나타냄을 알 수 있다.따라서 가

설 H2는 채택 되었다.

다.쇼핑호스트에 대한 조절적 역할에 관한 충동구매

H3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 쇼핑호스트에

따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H3.1:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인 중 제품의 품질이 쇼핑호스트에

따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H3.2:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인 중 제품의 디자인이 쇼핑호스트

에 따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H3.3:TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인 중 유행제품이 쇼핑호스트에

따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.



66

<표 4-8>쇼핑호스트를 조절변수로 충동구매에 대한 추정 결과

경 로  p-value 결과

제품의 품질 → 충동구매 0.065 0.798 기각

제품의 디자인 → 충동구매 4.659 0.031  채택

유행제품 → 충동구매 3.530 0.060 채택

 p<0.05p<0.1

TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 쇼핑호스트에 따라 충동

구매에 영향을 미치는지를 분석해 보았다.기존 연구에서 연구되지 않았던

쇼핑호스트를 조절변수로 사용하여 일반 쇼핑호스트와 연예인 쇼핑호스트

에 따른 조절적 역할에 관한 충동구매 결과를 분석한 결과 <표 4-8>에서

보듯이 제품요인 중 제품의 디자인,유행제품은 충동구매 유의수준 하에서

유의한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났으며 제품의 품질은 충동구매에

유의하지 않은 것으로 나타났다.

이러한 결과는 제품의 품질의 경우 쇼핑호스트가 설명 해줄 수 있는 부

분에 한계가 있고 소비자들 또한 눈으로 확인이 불가능 하여 충동구매 시

쇼핑호스트에 크게 영향을 받지 않음을 알 수 있다.하지만 제품의 디자인

과 유행제품의 경우 제품을 직접 만져보거나 입어 볼 수 없는 소비자를 대

신하여 쇼핑호스트들이 직접 시연해주므로 소비자의 시선을 집중시키고 호

기심을 유발시켜 이에 따른 충동구매 효과 또한 크게 작용함을 알 수 있다.

따라서 H3.2,H3.3은 채택되었고,H3.1은 기각 되었다.

제 3절 분석 결과의 요약

본 연구의 목표는 크게 네 가지로 구분할 수 있다.

첫째는 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인이 충동구매에 영향을 미치는지

를 검증하는 것이었다.
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구 분 가 설 채택/기각

H1 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인이 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H1.1
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 충동구매에 영

향을 미칠 것이다.

H1.1.1
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 품질이

충동구매에 영향을 미칠 것이다.
기각

H1.1.2
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 디자인이

충동구매에 영향을 미칠 것이다.
채택

H1.1.3
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 유행제품이 충동

구매에 영향을 미칠 것이다.
채택

H1.2
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 이용의 편리성이

충동구매에 영향을 미칠 것이다.
채택

H1.3
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 저렴한 가격이

충동구매에 영향을 미칠 것이다.
채택

H2 충동구매가 구매 후 평가에 영향을 미칠 것이다. 채택

H3
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품요인이 쇼핑호스트에

따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.

H3.1
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 품질이

쇼핑호스트에 따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.
기각

H3.2
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 디자인이

쇼핑호스트에 따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.
채택

H3.3
TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 유행제품이 쇼핑

호스트에 따라 충동구매에 영향을 미칠 것이다.
채택

둘째는 충동구매가 구매 후 평가에 영향을 미치는지를 검증하는 것이었다.

셋째는 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극 요인 중 제품요인이 쇼핑호스트에

따라 충동구매에 영향을 미치는지를 검증하는 것이었다.

본 연구에서 수행한 가설 검증의 결과는 <표 4-9>에 요약되어 있다.

<표 4-9>연구 가설의 검증 결과 요약
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제 5장 결 론

제 1절 연구 결과의 요약 및 시사점

최근 TV홈쇼핑 업체들은 소비자의 흥미를 유도하는 다양한 장치와 저렴

한 가격,업체들의 거래 안전성 보장 등의 강점을 내세워 뉴미디어 시대의

새로운 쇼핑방식으로 각광을 받고 있다.TV홈쇼핑은 시간절약 및 구매의

편리성 등으로 현대적인 유통산업으로 소비자들로부터 인기를 얻고 있으나

TV홈쇼핑 업체들의 다양한 마케팅 전략은 소비자들의 충동구매를 유발시

키기도 한다.

본 연구의 목적은 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인이 충동구매와 구매

후 평가에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고 쇼핑호스트가 TV홈쇼핑

광고 자극요인 중 제품요인과 충동구매 성향과의 관계에서 유의한 영향을

미치는지를 실증 분석하였다.

우선 TV홈쇼핑에 대한 선행 연구를 비롯하여 TV홈쇼핑 광고에 대한 자

극요인과 충동구매,그리고 구매 후 평가와 조절변수인 쇼핑호스트에 대한

기존 문헌 연구를 하였고,이들 문헌 연구를 이론적 배경으로 TV홈쇼핑을

이용하고 있는 주부,학생,직장인을 대상으로 실증 연구를 하였다.

본 연구의 자료 분석은 사회 과학 분야에서 널리 사용되고 있는 SPSS

12통계 패키지를 이용하여 빈도 분석,요인 분석,신뢰성 분석,상관관계

분석 등을 실시하였고,AMOS 7.0통계 패키지를 이용하여 연구 모형의

적합 도를 분석하였다.또한 선행 연구를 바탕으로 연구 모형과 가설을 설

정하고 이를 검증하기 위한 실증 분석을 실시하였다.실증 분석의 결과를

요약하면 다음과 같다.

첫째,TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인과 충동구매에 관한 추정결과를 보

면 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 제품의 품질을 제외하고 제품의 디

자인,유행제품,이용의 편리성,저렴한 가격은 충동구매에 유의한 영향을
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미치고 있는 것으로 나타났다.특히 TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인 중 유

행제품이 충동구매에 가장 높은 양(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째,충동구매에 대한 구매 후 평가에 관한 추정결과를 보면 충동구매

는 구매 후 평가에 유의한 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.이러한

사실은 충동구매 소비자들은 충동구매 후 불만족 보다 즉각적인 만족이나

즐거움 등을 나타냄을 알 수 있다.

셋째,쇼핑호스트를 조절변수로 충동구매에 대한 추정결과를 보면 제품요

인 중 제품의 디자인과 유행제품은 충동구매에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났지만 제품의 품질은 충동구매에 유의하지 않은 것으로 나타났다.

연구의 결과를 종합해 본다면 제품의 품질의 경우 쇼핑호스트가 설명해

줄 수 있는 부분에 한계가 있고 TV 화면을 통해서는 오프라인 시장에 비

해 제품의 품질이 뛰어나거나 우수한지를 판단할 수 없으므로 소비자들 또

한 쉽게 구매 결정을 내리지 못하기 때문에 충동구매에 미치는 영향력이

낮음을 알 수 있다.

TV홈쇼핑 광고프로그램이 소비자 충동구매 행동과 구매 후 평가에 미치

는 영향들에 대한 결과가 제시하는 시사점은 다음과 같다.

TV홈쇼핑 업체는 경쟁력을 높이기 위하여 세분화된 선별작업을 통해 제

품을 판매하고 판매된 후에도 지속적인 사후관리로 고객들로부터 꾸준히

좋은 평가를 받아야 할 것이다.따라서 TV홈쇼핑 상거래를 촉진하고 건전

한 상거래 분위기를 위해 언론이나 정부 산하기관 등의 노력과 더불어

TV홈쇼핑 업체들 스스로도 경쟁력 향상을 위해 평판구축에 꾸준히 신경

써야 할 것이다.더 나아가,무조건 소비자들의 구매 유도를 유발하기 위한

마케팅 전략보다는 TV홈쇼핑에 대한 현재의 상황을 엄격히 분석하고 앞

으로의 추세를 면밀히 예측하여 미래지향적인 전략을 수립하고 실천하여야

할 것이다.또한 소비자들이 합리적인 구매를 할 수 있도록 TV홈쇼핑 업

체는 자극적인 마케팅 요소의 개발 보다는 엄격한 품질관리와 제품에 대한

정확한 정보를 제공하고 허위와 과장 광고에 따른 소비자 보호 정책이 강

화되어야 할 것이다.
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제 2절 연구의 한계 및 향후의 연구 과제

TV홈쇼핑 광고에 있어서 충동구매와 구매 후 평가는 아주 중요한 위치

를 점하고 있다.그 중심에는 보다 세부적인 새로운 변수들의 측정이 필요

하리라고 생각하여 TV홈쇼핑 광고에 영향을 미치고 있는 자극요인을 중

심으로 본 연구를 시행 하였다.그러나 본 연구는 이론적ㆍ실증적 연구의

상당한 기여에도 불구하고 몇 가지 한계점과 문제점을 지니고 있으며,향

후에 행해져야 할 연구 과제를 간략하게 제시하면 다음과 같다.

첫째,본 연구의 조사대상 지역을 부산지역으로 한정하여 시행함으로서

TV홈쇼핑을 이용하는 소비자들의 지역적인 분포를 충분히 반영하지 못하

였다.따라서 조사대상을 전국으로 확대하여 표본의 대표성을 높이는 효율

적인 자료수집이 필요하다고 생각한다.

둘째,TV홈쇼핑을 주로 이용하는 소비자들은 대부분 40～50대 주부 들

이다.하지만 본 연구는 기혼보다는 미혼의 분포가 높았고,40～50대 주

부보다는 20～30대 여성의 비율이 높아 연령대에 따른 분포가 충분히 반

영되지 못하였다.이러한 점을 감안하여 보다 정확하고 신뢰성 있는 후속

연구가 필요하다고 생각한다.

셋째,TV홈쇼핑뿐만 아니라 인터넷 쇼핑이나 새롭게 추구되는 유비쿼터

스를 이용한 전자상거래 분야에서도 소비자 행동의 심리학적 측면에 중점

을 두어 충동구매 후 반응에 대한 보다 자세한 연구가 필요하다고 생각한

다.
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설 문 지

 안녕하십니까?

저는 부경대학교 대학원 경영학과 석사과정에 재학 중인 심 선 희 입니다.

본 설문지는 ‘TV홈쇼핑 광고 프로그램이 소비자 충동구매를 통

하여 구매 후 평가에 미치는 영향에 관한 연구’자료 수집을 위한 것

입니다.

따라서 귀하께서 평소 ‘TV홈쇼핑 광고 프로그램’을 이용하시면서 느

꼈던 생각이나 느낌을 솔직히 기입하여 주시면 됩니다.부디 모든 문항

에 대해 빠짐없이 응답해 주시기 부탁드립니다.

본 설문조사 자료는 학문적인 목적 이외에는 절대로 사용하지 않을

것이며,귀하께서 제공해 주신 개인적인 정보는 절대로 유출되지 않을

것임을 약속드립니다.

바쁘신 중에도 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다.

2008년 4월

※ 지도교수 :부경대학교 경영학부 교수 김 하 균

※ 연 구 자 :부경대학교 경영대학원 경영학과

석사과정 심 선 희

※ 연락 처 :010-3840-5597

simsang2@hanmail.net
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TV홈쇼핑을 통한 구매는 현재 공식적인 매체로 지정되어 있는 GS홈쇼

핑,CJ홈쇼핑,현대 홈쇼핑,롯데 홈쇼핑,농수산 홈쇼핑을 통한 구매를

말하는 것입니다.잘 읽어보시고 문항별로 해당되는 란에 ○표 하여 주시

기 바랍니다.

Ⅰ.쇼핑호스트에 관한 질문입니다.

▶ TV홈쇼핑 광고를 시청하실 때 더 관심이 가는 쇼핑호스트는 누구 입니까?

① 일반 쇼핑호스트 ② 연예인 쇼핑호스트

Ⅱ.다음은 ‘TV홈쇼핑 광고프로그램’요인 중 제품에 관한 질문입니다.

1.‘제품의 품질’에 관한 질문입니다.

전혀

그렇지

않다

별로

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다

매우

그렇다

1.TV홈쇼핑에서 취급하는 제품에 대해 대체로

만족한다.

2.TV홈쇼핑에서 판매하고 있는 제품은 대체로

믿을 만하다.

3.TV홈쇼핑에서 구입한 제품은 가격에 비

해 품질이 우수하다.

4.TV화면상으로 본 제품과 실제 배달된 제품에

크게 차이가 없다.

2.‘제품의 디자인’에 관한 질문입니다.

전혀

그렇지

않다

별로

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다

매우

그렇다

1.새롭고 독특한 제품의 디자인에 매력을 느낀다.

2.화면상에서 제품의 디자인을 충분히 보여 준다.

3.화면구성이 판매하고자 하는 제품의 이미지

와 잘 어울린다.
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3.‘유행제품’에 관한 질문입니다.

전혀

그렇지

않다

별로

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다

매우

그렇다

1.최신유행 제품인지를 고려한 후 구매 한다.

2.유행하는 스타일의 제품을 좋아한다.

3.유행하는 제품이 있으면 남들보다 먼저 구매

한다.

4.유행 제품을 광고할 경우 계획과는 상관없이

제품을 구매한다.

Ⅱ.다음은 ‘TV홈쇼핑 광고프로그램’요인 중 이용의 편리성 에 관한

질문입니다.

전혀

그렇지

않다

별로

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다

매우

그렇다

1.제품 구매 절차가 간편하다.

2.쇼핑시간을 절약할 수 있다.

3.교환 및 반품 시 친절히 응대해 준다.

4.대금결재 절차가 간편하다.

5.결재수단이 다양하다.

6.신용카드의 무이자 할부기간을 적절하게 제공

해 준다.

7.이용경험이 있는 경우 개인정보를 다시 등록

하지 않아도 되므로 편리하다.

Ⅲ.다음은 ‘TV홈쇼핑 광고프로그램’요인 중 저렴한 가격 에 관한

질문입니다.

전혀

그렇지

않다

별로

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다

매우

그렇다

1.TV홈쇼핑 제품이 더 저렴하다고 생각 한다.

2.TV홈쇼핑에서 판매하는 제품의 가격에 높은

관심을 가지고 있다.

3.가격이 저렴하면 지금 당장 필요하지 않더라

도 구매 할 의향이 있다.
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Ⅳ.다음은 귀하의 충동구매성향에 관한 질문입니다.

전혀

그렇지

않다

별로

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다

매우

그렇다

1.흥미를 느끼는 제품이 있으면 주저 없이 구매

한다.

2.제품을 사고 난 후 생각한다.

3.계획하지 않은 제품을 쉽게 구매한다.

4.세일하는 제품을 보면 쉽게 구매한다.

5.스트레스 해소를 위해 제품을 구매한다.

Ⅴ.다음은 귀하의 구매 후 평가에 관한 질문입니다.

전혀

그렇지

않다

별로

그렇지

않다

보통

이다

약간

그렇다

매우

그렇다

1.TV홈쇼핑 광고를 통해 구입한 제품을 다른 사

람에게 소개 또는 추천한다.

2.필요할 경우 한번 구입한 제품을 홈쇼핑을

통해 다시 재구매할 의사가 있다.

3.홈쇼핑 광고를 앞으로도 계속 이용한다.
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♣ 다음은 인구통계학적 질문입니다.

1.귀하의 성별은?

① 남 ② 여

2.귀하의 결혼 여부는?

① 미혼 ② 기혼

3.귀하여 연령은?

① 20～30세 ② 31～40세 ③ 41～50세 ④ 50세 이상

4.귀하의 현재 직업은?

① 전문직(교사,법조인,의사 등) ② 자영업(상업,요식업,이/미용업 등)

③ 농업/어업/임업 ④ 사무직(일반 공무원,회사원 등)

⑤ 학생 ⑥ 판매직(보험설계사,판매원,외판원 등) ⑦ 기타

5.귀하의 최종학력은?

① 중졸 이하 ② 고졸 ③ 전문대졸(재학포함)

④ 대졸(재학포함) ⑤대학원 이상(재학포함)

6.귀하의 월평균 가계 소득은?

① 100만 원 이하 ② 100～200만원 ③ 200～300만원

④ 300～400만원 ⑤ 400만 원 이상
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【감사의 글】

먼저 한편의 논문이 완성되기 까지 항상 따뜻하게 지도해주시고 격려해

주셨던 김하균 지도교수님께 진심으로 감사드리며,부족한 점이 많은 저의

논문이 조금 더 빛을 발할 수 있도록 지도해주셨던 이현규 교수님과 염창

선 교수님께도 감사의 마음 전합니다.

그리고,세심한 부분까지도 꼼꼼하게 챙겨주시고 지적해주셨던 송동효

선배님과 함께여서 더 따뜻하고 힘이 되었던 연구실 식구들…….정봉주

선생님,명규오빠,정수오빠,영란이,은정이,그리고 막내 상희까지 모두

고마웠고,연구실 식구들 덕분에 행복한 일 년을 보낼 수 있었습니다.

순간순간 힘들고 포기하고 싶을 때 잘 이겨낼 수 있도록 따뜻하게 격려

해주셨던 경영대학원 07학번 동기 분들과 선⋅후배님들,그리고 통계를 도

와준 광민 선배,항상 내편이 되어주는 고마운 친구들과 짜증나고 힘들 때

진실 된 마음으로 격려해주고 응원해줬던 정민 씨에게도 감사의 마음 전하

고 싶습니다.

마지막으로,

이 자리에 있기까지 항상 정성과 사랑으로 보살펴 주셨던 사랑하는 가족

과,항상 저의 든든한 버팀목이 되어주시는 부모님…….감사합니다.

두 분은 제가 열심히 살아야 할 이유이자 희망입니다.

아직 가야 할 길이 멀고,여러모로 부족한 게 많은 딸이지만 지금처럼

절 믿어주시고 응원해 주시면 부모님의 은혜,마음속에 깊이 새겨두고 간

직하며 최선을 다해 최고가 될 수 있도록 항상 열심히 살아가겠습니다.

새로운 무언가에 도전하고 싶어 시작한 이 길에 보람을 느낄 수 있게 도

와주시고 힘이 되어주셨던 많은 분들 다시 한 번 진심으로 감사드립니다.

2008년 12월 31일 논문을 마치며

심 선 희


	제 1 장 서론
	제 1 절 연구의 배경
	제 2 절 연구의 목적
	제 3 절 연구의 방법
	제 4 절 본 논문의 구성

	제 2 장 이론적 배경 및 선행 연구
	제 1 절 TV홈쇼핑에 관한 이론적 연구
	1. TV홈쇼핑의 개념
	2. TV홈쇼핑의 특성
	3. TV홈쇼핑 산업의 성장 배경 및 현황
	4. TV홈쇼핑에 관한 선행연구

	제 2 절 충동구매에 관한 이론적 연구
	1. 충동구매
	2. 충동구매행동에 영향을 미치는 요인
	3. 충동구매 후 반응 및 구매 중독 성향
	4. 충동구매에 관한 선행연구


	제 3 장 조사 및 분석 방법의 설계
	제 1 절 연구 모형
	제 2 절 연구 가설의 설정
	1. TV홈쇼핑 광고 자극요인에 관한 가설
	2. 충동구매와 구매 후 평가에 관한 가설
	3. 쇼핑호스트의 조절적 역할에 관한 가설

	제 3 절 조사 표본의 설계 및 예비 조사
	1. 조사 표본의 설계
	2. 설문지의 설계
	3. 설문지의 구성

	제 4 절 연구 가설의 검증 방법
	제 5 절 변수의 조작적 정의
	1. TV홈쇼핑 광고에 대한 자극요인
	2. 충동구매
	3. 구매 후 평가
	4. 쇼핑호스트


	제 4 장 실증 분석과 연구 결과의 해석
	제 1 절 연구 표본의 특성
	1. 설문지 배부 및 회수 현황
	2. 연구 표본의 인구ㆍ통계적 특성

	제 2 절 측정 도구의 평가
	1. 신뢰성 평가
	2. 타당성 평가
	3. 상관관계 분석

	제 3 절 연구 가설의 검증
	1. 연구 모형의 적합도 분석 결과
	2. 연구 가설의 검증 결과
	3. 분석 결과의 요약


	제 5 장 결론
	제 1 절 연구 결과의 요약 및 시사점
	제 2 절 연구의 한계 및 향후의 연구 과제

	【참고문헌】
	설문지
	【감사의 글】


