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본 연구는 코로나19 팬데믹 기간  성장한 반려동물용품 온라인 시장을 문몰과 종합몰로 나 뒤, PPM(Push-Pull- 
Mooring)이주이론을 용하여 쇼핑몰 유형별 이용자 행동의도에 향을 미치는 요인을 실증 비교분석하 다. 한, 구매 
후 행동의도에서 문몰과 종합몰 이용자 간 차이를 고찰함으로써 온라인 소매시장의 소비자 행동 변화를 깊이 있게 이해
하고자 하 다. 실증분석을 해서는 쇼핑몰 유형별 설문조사를 실시하 고, 구조방정식 모형으로 인지된 유용성, 서비스 
불만족 등의 변수가 경험기반 만족, 의사결정 질, 환의도, 재구매의도에 미치는 향을 검증하 다. 이에, 연구 결과를 
토 로 온라인 쇼핑몰기업의 차별화 략 수립을 한 실무  시사 을 제공하고, 팬데믹 기간 변한 소비자 행동 변화 
응 략을 제시하 으며 향후 온라인 산업의 변화에 빠르게 응하고 소비자 요구를 충족하기 한 략 수립에 기여할 것
으로 기 되며, 련 분야 새로운 연구방향을 제시하 다.

주제어: 인지된 유용성, 서비스 불만족, 사용자 항, 환비용, 경험기반 만족, 의사결정의 질, 환의도, 재구매의도

This study categorized online shopping malls for pet products that grew during the COVID-19 pandemic 
into professional and comprehensive malls, and applied the PPM (Push-Pull-Mooring) migration theory 
framework to empirically compare the factors influencing user behavioral intentions by mall type. Additionally, 
by examining the differences in post-purchase behavioral intentions between users of professional and 
comprehensive malls, this study aimed to gain an in-depth understanding of changes in consumer behavior 
in the online retail market. For the empirical analysis, surveys were conducted separately for each mall 
type, and a structural equation model was utilized to verify the effects of variables such as perceived 
usefulness, service dissatisfaction, user resistance, and switching costs on experience-based satisfaction, 
decision quality, switching intention, and repurchase intention. Based on the research findings, practical 
implications for online shopping mall operators to establish differentiated strategies were provided, and 
strategies to understand and respond to the rapidly changing consumer behavior during the pandemic 
were presented. Furthermore, this study is expected to contribute to the formulation of strategies that 
effectively respond to market changes and meet consumer demands and expectations. It also suggested 
new research directions in related fields through an in-depth analysis of online shopping mall types.

Keyword: perceived usefulness, service dissatisfaction, user resistance, switching cost, experience-based 
satisfaction, decision quality, switching intention, repurchase intention
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Ⅰ. 서 론

코로나 팬데믹은  세계 으로 여러 산업의 근본

인 변화를 발시켰다. 특히 사람들이 집에 머무는 

시간이 늘어남에 따라, 온라인으로 상품을 구매하는 

비 이 크게 증가하 다. 이에 많은 기업들이 오 라

인 매장 운 을 축소하고, 온라인 마 과 자상거

래 랫폼등에 더 많은 자원을 투자하기 시작하면서 

온라인 쇼핑몰 산업이 성장하 다. 온라인 쇼핑몰

은 유형별로 종합몰과 문몰로 나  수 있고(김수진 

외, 2022), 최근에는 온라인 랫폼과 오 라인 매

장을 결합한 이  채  소매 근 방식을 채택하는 

자 업자와 소규모 유통업체  창업자의 문성을 

기반으로 한 문몰 창업도 차 확산되고 있다. 이는 

집단보다는 개인의 특성과 만족을 시하는 최근 쇼

핑 트랜드와 부합되어 향후 더욱 성장할 것으로 보여

진다(손미 , 2021). 많은 선행 연구들에서 소비자

의 재구매의도에 향을 미치는 주요 요인으로 쇼핑

몰의 서비스 품질과 충성도 등에 해 설명하고 있다

(정성  외, 2020). 하지만 다수의 연구가 종합몰 

사용자에 한 연구를 다루고 있고, 시장의 포지셔닝

과 고객기   경쟁환경, 그리고 내부역량이 종합

몰과는 상이한 문몰 이용자들에 한 연구는 찾아

보기 힘든 상황이다. 

신범수(2024)에 따르면 종합몰의 경우, 년 동월 

비 거래액이 6.4% 증가하여 11조 4778억원을 기

록한 반면, 2023년 7월 재 문몰은 더 높은 성

장률인 13.4%를 보 고 거래액은 7조 4270억원에 

달했다. 한 2023년 6월과 비교할 때, 종합몰은 

1.9% 성장한 반면, 문몰은 3.1%의 성장률을 보

다. 이는 문몰이 종합몰보다 빠른 속도로 성장하

고 있음을 나타내며, 소비자들은 본인의 심사에 맞

춘 문화된 온라인 쇼핑 경험을 선호하며 이로인해 

다양한 문몰이 증가하고 있음을 시사한다. 문몰

은 특정 상품군이나 소비자층을 상으로 하는 온라

인 쇼핑몰을 의미한다. 문몰은 소비자의 다양한 취

향과 니즈에 맞춘 맞춤형 상품과 서비스를 제공하며, 

형 종합몰과의 경쟁에서 차별화된 가치를 제시하

고 있다. 그러나 문몰의 수가 증가함에 따라 동일

한 상품군이나 소비자층을 겨냥하는 문몰 간의 경

쟁이 치열해지고 있다. 한, 문몰의 특성상 소비

자의 선호도 변화나 시장 환경 변화에 민감하게 반응

해야 함에도 불구하고 규모가 작거나 기 단계인 경

우 자 , 인력, 기술, 물류 등의 자원 부족등의 이유

로 문몰 기업의 지속경 에 문제가 발생되고 있다. 

문몰에 한 연구가 시장과 소비자의 변화하는 요

구를 이해하고, 문몰의 경쟁력을 강화하는데 필요

한 이유는 다음과 같다. 첫째, 문몰에 한 연구는 

쇼핑몰이 충족하는 고유한 틈새 시장을 이해하는 데 

도움이 되며 특정 소비자 요구와 선호도를 충족하는 

문몰 맞춤형 략이 가능하기 때문이다. 둘째, 더 

넓은 제품 범 를 갖춘 규모 쇼핑몰과 경쟁하는 데 

핵심이 되는 신과 차별화의 기회를 식별 할 수 있기 

때문이다. 마지막으로, 문몰 연구가 확성화 된다면 

소규모 문 쇼핑몰이 직면한 과제에 해 정책 입안

자와 이해 계자에게 알리고 잠재 으로 보다 실

인 정책과 비즈니스 환경으로 이어질 수 있기 때문

이다. 따라서, 문몰의 경쟁력을 강화하기 해 

문몰 소비자의 재구매의도와 환의 도등을 조사하고 

연구할 필요가 있다. 한 최근 문몰의 성장과 함

께 반려동물의 인간화 추세와 리미엄 반려동물 용

품에 한 수요 증으로 반려동물용품 문몰 한 

성장을 거듭하고 있다(Guo et al., 2021). Gromek 

& Perek-Białas(2022)에 따르면, 반려동물용품 

온라인 산업은 사람들이 코로나 팬데믹 기간 동안 사
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회  거리두기와 격리생활로 인해 반려동물과 시간을 

많이 보내게 되면서 성장 하 다(유정범 외, 2021). 

최근 반려동물 산업과 문몰 시장은 동시에 빠르게 

성장하고 있고, 이에 두 산업 간의 공통 인 역학을 

이해하기 한 포 인 연구의 필요성이 두되고 

있다. 본 연구는 PPM(Push-Pull-Mooring) 이주 

이론을 바탕으로 반려동물용품 문몰 소비자의 재

구매의도와 환의도에 향을 미치는 요인들을 분

석하 고 이를 통해 문몰, 우선 반려동물용품 

문몰의 성장과 발 을 한 략  방향을 제시하고

자 하 다. 이는 다른 문몰 연구에도 용 가능한 

시장 분석 방법론과 트 드 악 기술을 개발하는 데 

기여할 수 있다. 한 반려동물 용품 문몰은 소비

자 행동의 복잡성  분리된 구매자-소비자 시장, 

윤리  소비에 한 요성 같은 특성을 가지고 있기 

때문에 여러 특화된 문몰을 변하는 표 인 

문몰로써 복잡한 소비자 행동을 이해하며 소비자 행

동 연구의 다양한 측면에 한 통찰력을 제공할 수 

있다(Gromek & Perek-Białas, 2022). 한, PPM 

이주 이론은 소비자들이 다른 서비스나 제품으로 

환하려는 행동을 설명하는데 합한 이론으로써, 종

합몰 고객이 문몰로, 문몰 고객이 종합몰로 이주 

혹은 정착하려는 행동을 이해 하는데 매우 유용한 

이론  틀을 제공한다. 따라서 본 연구에서는 PPM 

이주 이론을 바탕으로 반려동물용품 문몰 이용고객

이 종합몰로, 혹은 종합몰을 이용하고 있는 고객이 반

려동물용품 문몰로 환 는, 재구매하려는 행동

의도에 향을 주는 요인들을 분석하고자 한다. 한 

이 과정에서 각 유형별 쇼핑몰에서 반려동물 용품을 

구매하는 사람들의 경험기반 만족과 의사결정의 질

이 재구매의도와 환의도에 어떤 향을 미치는지 

알아보고, 종합몰과 반려동물 용품 문몰을 이용하

는 소비자들의 환 의도  재구매 의도를 비교 분

석하고자 한다. 이러한 분석을 통해 소비자의 환  

재구매 의도를 단순히 하나의 요인으로 설명하는데 

그치지 않고, 다양한 요인들의 상호작용과 문몰에 

한 실무  시사 을 제공하고자 한다. 한 문

몰이 제공하는 고객 맞춤형 서비스와 감정  유 감

이 소비자 행동에 미치는 향을 분석함으로써 종합

몰과 문몰 양측에서 활용할 수 있는 요한 략

 함의를 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 반려동물 산업과 온라인 쇼핑몰

 세계 으로, 1인 가구의 증가와 동시에 반려동

물 산업도 성장하고 있으며, 반려동물 소유자들은 자

신의 애착 정도에 비례하여 반려동물을 한 제품과 

서비스 소비 행 를 보이고 있다(Gromek et al., 

2022). 코로나 팬데믹 이후 반려동물 입양이 증가함

에 따라 반려동물 용품의 매량도 크게 증가하 다

(Guo et al., 2021). 온라인 쇼핑몰은 컴퓨터, 모

바일 등의 디지털 기기를 이용하여 재화나 서비스를 

거래하는 가상의 상업 공간으로 정의될 수 있다(권순

동 외, 2010). 소비자 요구의 다양화에 따라, 온라인 

쇼핑몰의 형태도 차 다양해지고 있다. 특히 네이버, 

카카오, 페이스북, 인스타그램 등 온라인 랫폼을 

통한 소규모 문몰 사업자들의 진출이 활발하게 이

루어지고 있다(손미 , 2021). 이는 온라인 쇼핑몰의 

유형에 한 규모 재편을 가져오고 있으며 아이디

어스, 와디즈와 같은 새로운 온라인 쇼핑몰 랫폼의 

성공 사례는 1인 창업자  소상공인의 문몰 창업을 

진하는 요인으로 작용하고 있다(이선희 외, 2023). 
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온라인 쇼핑몰에서의 재구매 의도는 구매한 상품의 

물리  효용뿐만 아니라, 구매 과정에서의 경험과 정

서  반응에 의해 향을 받는다. 최근의 소비 트 드

는 개성과 취향의 요성을 강조하고 있으며, 이에 

따라 문몰이 제공하는 독특하고 특별한 제품에 

한 소비자 만족도는 문몰의 성장에 요한 요인으

로 작용하고 있다(이순 외, 2023).

2.2 PPM(Push-Pull-Mooring) 이주 이론

PPM 이주 이론은 Ravenstein(1889)이 국과 

유럽 륙의 인구 조사 데이터를 바탕으로 지역 간 

이동하는 요인들을 설명하기 해 제시한 이론으로 

출발하 다. 이 이론은 후에 Chang et al.(2014)에 

의해 소비자의 환 행동을 이해하는 데에도 용되

어 다양한 분야에서 연구되고 있다. White(1980)에 

따르면 이주란 개인이 문화 , 사회 으로 안정 인 

상태를 추구하기 한 요한 사건으로 해석된다. 

이와 련하여 Bogue(1977)는 사람들이 이주하는 

데 향을 미치는 요인들을 Push( 어내는)요인과 

Pull(끌어당기는)요인으로 구분하여 연구하 고, 이

후 Moon(1995)은 사람들의 이주와 련된 연구에서 

기존의 Push와 Pull요인에 Mooring(정박하는)요

인이라는 새로운 요인을 추가함으로써 PPM(Push- 

Pull-Mooring) 이주 이론이 완성하 다(Chang et 

al., 2014).

2.2.1 Push( 침)요인

Bogue(1977), Chang et al.(2014), 그리고 김

정윤 외(2021)의 연구에 의하면, 사람들의 삶의 질

에 부정  향을 미치는 요인들은 이주를 고려하게 

하는 Push요인으로 분류될 수 있다. 이러한 요인들

은 개인이  상황에 한 불만으로 인해 떠나려는 

동기를 제공하는 것으로, 소비자 행동의 환 의도

를 설명하는 데 요한 역할을 한다. PPM 이주 이

론에서 다루어진 선행 연구들은 Push요인을 경제 , 

사회 , 문화 , 개인 , 환경  측면에서 분석하고 

있으며(Handarkho & Harjoseputro, 2020), 최

근 연구에서는 인지된 유용성과 서비스 불만족을 온

라인 상황에서의 주요 Push요인으로 강조하고 있다

(Zhu et al., 2023). 인지된 유용성은 사용자가 특

정 제품, 서비스, 시스템, 는 기술을 사용함으로써 

얻을 수 있는 이득에 한 개인  인식을 의미하며

(Davis, 1989), 이는 사용자의 태도와 장기 인 행

동에 향을 미칠 수 있다는 것이 정성  외(2020)

의 연구에서 제시되었다. 안민애 외(2020)은 인지된 

유용성은 정보의 질, 신뢰성, 의사결정의 질, 험감

소 등 다양한 측면을 포함한다고 언 하 다. 이

듯 서비스 불만족은 제공된 서비스가 소비자의 기

치나 요구를 만족시키지 못할 때 발생하며, Maier 

et al.(2021)에 따르면 이는 서비스 품질, 고객응 , 

기 와의 차이, 시스템 오류 등 다양한 요인에 기인

한다. 이러한 맥락에서 신경주 외(2017)은 소비자 

불만족을 해결하기 한 기업의 노력과 근 방식의 

요성을 강조하 다.

2.2.2 Pull(당김)요인

Ravenstein(1889)과 Bogue(1977)의 연구에 따

르면, Pull요인은 PPM 이주 이론에서 기존 거주지

의 부정  요인으로 인해 이주민들이 새로운 목 지로 

이동할 때 그 목 지의 매력을 의미한다. Susanty 

et al.(2020)에 의하면, 이주민들의 새로운 정착지

는 이들을 끌어들이는 정 인 요인을 가지고 있으

며, 이는 Pull요인으로 해석된다. Pull요인들은 개
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인이 특정 목 지로의 이주나 환을 고려할 때 동기

를 제공하며, 쇼핑몰 사용자의 에서는 안 사이

트의 매력도나 인지된 가격 등으로 설명될 수 있다

(Chi et al., 2021). 첫째, 안  매력도는 사용자

가 재 계를 맺고 있는 서비스 제공자와 비교하

여 체 가능한 안에 한 기  수 을 의미한다

(윤천우, 2018). Murray & Häubl(2011)은 이러

한 안  매력도의 요소로 사용자 경험, 기능성, 디

자인 요소, 개인  선호, 경제  가치를 언 했다. 둘

째, 안의 인지된 가격은 제품이나 서비스를 구매할 

때 다른 안들이 제공하는 더 좋은 가격을 의미하며, 

이에 한 기  가치는 체 가능한 경쟁 안을 사

용할 고객의 인식으로 정의될 수 있다(Li & Hitt, 

2010). 이러한 Pull요인의 이해는 특정 목 지 는 

안에 한 소비자의 선호와 선택을 설명하는데 

요한 역할을 한다.

2.2.3 Mooring(계류)요인

Bogue(1977), Bansal & Taylor(2005), 그리

고 Moon(1995)은 PPM 임워크를 연구에 활용

하여 이주 패턴을 설명하려 했으나, Push요인과 

Pull요인만으로는 이동 패턴의 상 계를 충분히 

설명할 수 없었다. 이에 추가 으로 개인 , 사회  

요소가 이주를 진하거나 해할 수 있음을 발견하

고, 이를 Mooring요인으로 명명하며 Push요인과 

Pull요인과의 상호작용을 강조하 다(김용 , 2021). 

PPM 이주 이론에서의 Mooring요인은 개인의 이주 

의도와 행동에 향을 미치는 요소로, 쇼핑몰 사용자

의 연구 에서는 재 쇼핑몰의 혜택, 사용자 

항, 타 쇼핑몰로의 환비용 등으로 구체화될 수 있

다(강인원 외, 2018). 사용자 항은 새로운 시스템

이나 기술의 도입과 련하여 사용자들이 보이는 부

정 인 태도나 행동을 의미하며(Lin et al., 2018), 

이는 기존에 익숙한 시스템이나 방식에 한 항감

을 포함한다(Polites & Karahanna, 2012). 한 

환비용은 기존 시스템에서 새로운 시스템으로의 

환 과정에서 발생하는 다양한 비용을 의미하며, 이는 

, 시간 , 노력 , 심리 , 조직  비용  성능

의 험 등 다양한 형태로 나타날 수 있다(Polites & 

Karahanna, 2012). 이러한 Mooring요인의 이해

는 이주 상  쇼핑몰 사용자의 행동 변화를 설명

하는 데 요한 역할을 한다.

2.3 경험기반 만족

Susarla et al.(2003)에 따르면 경험기반 만족

은 소비자가 특정 제품이나 서비스의 소비 경험을 바

탕으로 하여 이루어진 구매 후의 주  평가이며, 

이는 소비자의 기 가 얼마나 충족되었는지를 나타

내는 요한 척도이다. 이 개념은 마  이론에서 

요한 변수로, 소비자가 구매 후 갖게 되는 만족감 

는 소비 과정 에 느끼는 만족의 정도를 의미한다

(Fang et al., 2014). 최근 연구에서는 인터넷의 

발달로 인해 경험기반 만족이 단순히 제품이나 서비

스에 한정되지 않고, 기업과의 소통을 통한 체 인 

느낌이나 경험으로 확장되었다(김수진 외, 2022). 

조진호(2018)의 연구에 따르면, 경험기반 만족은 의

사결정과정의 결과이자 구매 후 행동을 결정하는 

요한 변수로써 구매나 사용 의 기  수 과 이후

의 성과 수  사이의 비교 결과로 발생한다. 

2.4 의사결정의 질

최동윤 외(2016)의 연구에 따르면, 의사결정은 조

직에서 발생한 문제를 해결하기 해 다양한 안  

가장 합리 인 선택을 하는 행 로써, 이는 다양한 



윤선빈․서 욱

698 경영학연구 제53권 제3호 2024년 6월

연구자들에 의해 연구되어 왔다. 김용 (2021)는 의

사결정을 “여러 안  하나를 선택하는 정신  인

지 활동”으로 정의했다. 배상완 외(2022)는 효과

인 지식 리, 즉 지식 축 과 내외부 지식 공유가 의

사결정의 질을 향상시키는 데 요하다고 주장했다. 

황 진 외(2018)은 커뮤니 이션 역량과 의사결정

의 질은 각각 다  매개 효과를 가지며, 이들 사이에

는 유의미한 상 계가 존재한다고 하 다. 이주헌

(2021)는 연구에서 특히 반려동물용품 산업과 같이 

사용자와 구매자가 다른 산업에서는 구매자의 의사

결정 질이 소비자의 행동 의도에 요한 향을 미친

다는 을 강조했다. 반려동물 산업은 표 인 사용

자 불일치 시장에 해당된다. 반려동물 용품 구매자는 

제품 선택 시 반려동물의 요구와 선호를 추론해야 하

기 때문에 의사결정 과정에서의 정확한 정보와 유사 

지식의 활용이 필수 이다. 최근 문몰들은 개인 취

향 심의 MZ세 의 소비특징을 바탕으로 고객의 

의사결정 질을 향상시켜 경험 기반 만족을 추구하며 

성장하고 있다(이순 외, 2023). 이에, 반려동물 산업

에 한 연구는 사용자 불일치 시장 반에서의 의사

결정의 질과 경험기반 만족의 향상에 한 이해를 심

화시키는 데 요한 기여를 하며, 다양한 산업 분야

에서 의사결정의 질을 높이는 략 수립에 요한 통

찰을 제공한다.

2.5 환의도

Fang et al.(2014)에 따르면, 환의도는 재구

매 의도와는 반 되는 개념으로, 재 이용 인 재

화나 서비스를 다른 재화나 서비스로 환하려는 의

도를 의미한다. Cheng et al.(2019)은 환의도를 

재 사용하고 있는 서비스를 더 이상 사용하지 않

고 다른 서비스로 이동하려는 의도로 정의하 다. 이

러한 환의도는 실제 환 행동으로 이어질 수 있

으며, 온라인상에서의 환 행동은 비교  짧은 시간 

안에 이루어지기 때문에 온라인 서비스 제공업체에서 

이에 응하는 략이 요하다(Chen, 2019). 박

선 외(2018)은 환하려는 안의 매력도가 환

의도에 결정 인 향을 미친다고 주장하 다. 특히 

남상완 외(2021)의 연구에서는 모바일 개인 클라우

드 서비스의 환의도와 련된 요인을 안 사이트

의 매력을 외부성, 신성, 재미 요인으로 정의하고, 

안 사이트의 매력 요인과 환의도 간의 련성을 

연구하 다. 그 결과 체 네트워크의 규모와 안 

사이트의 매력도 요인이 환의도에 향을 미치는 

것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 온라인 서비스 

제공업체들에게 환의도를 이해하고 리하는 데 

요한 시사 을 제공한다.

2.6 재구매의도

재구매의도란 구매자가 과거 경험한 구매에 한 

행동의도로써(이 하 외, 2022), 개인이 여러 평가

를 기 으로 하여 특정 서비스나 제품을 재구매 혹은 

사용하고자 하는 의지이며, 이후 같은 제품이나 서

비스를 반복해서 구매하거나 하지 않을 가능성 혹은 

의도이다(Fang et al., 2014). 재구매의도는 사용

하는 서비스 제공자에 한 충성도의 척도로써 소비

자가 미래에도 서비스를 이용하려는 명확한 의도라고 

하 으며(이재호, 2019), 인터넷 쇼핑몰 환경에서 

제품 구매시 신뢰도와 재구매의도의 계에서 험

을 지각하는 효과가 있다(Fang et al., 2014). 종

합 으로 살펴보면 소비자는 구매한 제품이나 서비스

에 해 구매 이 에 걸었던 기 와 지각된 제품의 

효용을 분석하여 만족을 경험하게 되고, 이후에 구

매과정을 통해서 재구매의사로 표 되며, 이후 재구
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매의도에 한 연구는 꾸 히 지속되어 왔다(윤천우 

외, 2020). 

Ⅲ. 연구모형  가설설정

3.1 선행연구와의 차별

이 연구는 이  연구들과 구별되는 몇 가지 특징을 

지니고 있다. 첫 번째로, 본 연구는 온라인 쇼핑몰에

서 반려동물 용품을 구매하는 소비자들을 연구 상

으로 특정하 다는 에서 차별화된다. 기존의 연구

들이 체로 온라인 쇼핑몰 사용자들을 범 하게 

상으로 삼았던 것과는 달리, 이 연구는 온라인 쇼

핑몰에서 반려동물 용품을 구매하는 소비자라는 더 

세분화된 소비 집단에 을 맞추고 있다. 특히, 

COVID-19로 인한 경제 불황에도 불구하고 온라인 

쇼핑과 반려동물 산업은 고속 성장을 했고, 이에 

반려동물 용품 온라인 쇼핑몰 구매자들에 한 특화

된 연구가 필요성이 두되고 있다. 두 번째 차별

은, 본 연구가 온라인 쇼핑몰의 유형에 따라 사용자

들을 구분하여 분석했다는 이다. 본 연구에서는 선

행 연구들과는 다른 근 방식으로, 사용자들을 종

합몰 이용자와 문몰 이용자로 나 어 연구하 다. 

이러한 분류를 통해, 소규모 사업자 심의 문몰이 

형 종합몰과의 경쟁에서 소외되지 않고 유지될 수 

있는 방법에 한 이론   실질  략을 탐색하는 

것을 목표로 하고 있다. 세 번째로, 이 연구는 기업

이 추구하는 궁극 인 목표인 고객의 재구매 의도를 

증진시키기 해, 의사결정의 질을 주요 연구 변수로 

설정하 다. 반려동물 용품의 구매 결정은 반려동물

의 주인에 의해 이 지기 때문에, 본 연구는 사용자 

불일치 시장에서의 구매자의 구매 결정 과정에 향

을 미치는 다양한 요소들을 심도 있게 분석하 다. 

이를 통해, 소비자의 정 인 행동 의도를 이끌어내

는 데 을 두고 연구를 진행하 다. 네 번째로, 본 

연구는 PPM(Push-Pull-Mooring) 이주 이론을 기

반으로 개되었다. 이는 구매자의 후속 구매 행

를 이해하기 한 이론  틀을 제공하며, 재구매 의

도와 랜드 환 의도를 재의 Push( 어내는)요

인과 Mooring(정박하는)요인, 그리고 안을 제시

하는 Pull(끌어당기는)요인으로 분류함으로써, 구

매자의 행동을 종합 으로 분석하 다.

3.2 연구모형설정

그 동안 온라인 쇼핑몰 련 연구는 온라인 쇼핑몰

을 사용하는 모든 소비자의 에서 하나의 산업군

으로 분류하고 온라인 쇼핑몰 기업의 고객 계 개

선  시스템 개선 활동이 고객의 충성도와 행동의도

에 미치는 향과 련한 연구가 주를 이루었다. 따

라서 본 연구와 같이 온라인 쇼핑몰을 유형별로 분류

한다거나 온라인 산업과 함께 부상하는 산업인 반

려동물용품 산업과 연계하여 설문조사 외 1차 자료

를 심으로 이론에 근거하여 고객의 행동의도에 미

치는 향에 해 근한 연구는 찾아보기 힘들다. 

본 연구는 련된 선행 연구를 바탕으로 온라인 쇼핑

몰의 유형을 종합몰과 문몰로 나 어 진행되었으며, 

PPM 이주 이론 임워크를 활용하여 변수들 간의 

상 계를 분석하기 해 실증 연구를 진행하 다. 

PPM(Push-Pull-Mooring) 이주 이론은 소비자

가 랜드를 환하거나 재구매하는 데 향을 미치

는 요소들을 종합 으로 이해할 수 있는 다면  

근법을 제공한다. 원래 인간의 지리  이동을 설명하

기 해 도입된 이 이론은, 재 온라인 소비자 행동
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연구자

(년도)
논문 제목 연구 목 사용된 변수

용된 

이론

연구 

방법론

사용된 

데이터

주요 연구 

결과

본 연구에 주는 

시사

Zhong Y. 

and Moon 

H. C 

(2020)

What drives customer 

satisfaction, loyalty, 

and happiness in 

fast-food restaurants 

in China? Perceived 

price, service quality, 

food quality, physical 

environment quality 

and the moderating 

role of gender

 국 내 

패스트푸드 

스토랑에서 

고객층, 충성도 

 행복도에 

향을 미치는 

요인 연구

인지된 가격, 

서비스 품질, 

음식 품질, 

물리  환경 

품질

서비스 

마  

이론, 

소비자 

행동 이론

설문 조사, 

요인 분석, 

구조방정식 

모델링

국 

패스트푸드 

스토랑을 

이용하는 

다양한 

연령 의 

소비자 

500명

패스트푸드 

부문에서 고객 

만족도와 

충성도의 주요 

요인을 제시.

쇼핑몰에서의 

상품선택시, 

의사결정의 

만족도가 

충성도와 

행복을

증진시킴.

하 원 

(2020)

The past, present, and 

future of consumer 

decision making 

research: Focusing on 

the behavioral decision 

theoretic approach

의사결정 연구의 

진화와 미래 

방향성을 검토

소비자 

의사결정, 

행동 이론

행동 결정 

이론
문헌 리뷰

다양한 연구 

문헌  학술 

논문

의사결정 

이론의 발 과 

그 용을 

행동결정이론과 

마 의 발 .

의사결정 과정을 

이해하는 것이 

쇼핑몰의 소비자 

만족도를 

높이는데 

기여함.

이재호 

(2019)

A Study on the effetof 

the customer 

satisfaction and reuse 

intention of O2O 

delivery service quality

O2O 배달 

서비스 만족도가 

고객의 재이용 

의도에 미치는 

향연구

고객 만족도, 

서비스 품질, 

O2O 배달 

서비스

서비스 

품질 이론

실증 연구, 

고객 설문, 

상 계 

 

회귀분석

도시 지역에 

거주하는 

다양한 

연령 의 

고객 250명

서비스 품질이 

높을수록 고객 

만족도와 

재이용 의도가 

증가함을 

보여 .

쇼핑몰의 높은 

만족도가 서비스 

재이용 의사를 

결정하고 

진하여 

정 인 반복 

루 를 형성함.

Karim et 

al.(2018)

The impact of 

consumer archetypes 

on online purchase 

decision-making 

processes and 

outcomes: 

A behavioural process 

perspective

소비자의 

의사결정 과정과 

결과에 미치는 

향력을 

정의하고 온라인 

구매 과정에 

미치는 향 연구

소비자 원형, 

온라인 구매 

결정 과정, 

구매 후 

만족도 

최 화 

이론, 조  

 이론

구조 

방정식 

모델

온라인 

구매에 

심이 있는 

일반 소비자 

200명

소비자 원형에 

따라 온라인 

구매 결정 

과정과 

그 결과가 

달라짐을 확인

쇼핑몰에서 

구매 후 후회와 

집 과 같은 

요인이 

의사결정만족도

에 향을 

미침을 보여 .

최동윤 

외(2016)

An empirical study on 

the cognitive 

differentiation of 

uncertainty embedded 

in the decision-making 

process of e-commerce 

: Mind-set theory 

perspective

자상거래에서 

불확실성이 

의사결정 과정에 

미치는 향 연구

불확실성, 

의사결정 

과정, 

자상거래

마인드셋 

이론

실증분석, 

설문 조사, 

구조방정식 

모델링

(SEM)

온라인 

쇼핑을 자주 

하는 다양한 

연령 의 

소비자 

300명

불확실성 

하에서 

의사결정을 할 

때 인지  

차별화성 제시.

쇼핑몰에서의 

불확실성을 

이면 결정 

만족도가 

향상됨.

<Table 1> 경험기반 만족과 의사결정의 질 련 문헌연구
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의 다양하고 복잡한 양상을 효과 으로 포 하는 데

에도 용되며, 본 연구의 맥락에서 특별히 유용하다.

Chang et al.(2014)은 PPM(Push-Pull-Mooring) 

이주 이론을 활용하여 소셜 네트워킹 사이트(SNS) 

사용자의 가상 이주 상을 분석했으며, 이들은 SNS 

사용에 한 불만족, 서비스 단, 사용 후회 등을 

포함하는 Push요인이 SNS 환 의도에 가장 결정

인 향을 미친다고 밝혔다. 이어, 오승훈 외(2017)

은 조직의 신 특성 에서 상  이 이 클수록 

사용자 항이 낮아지고, Push요인이 환 의도에 

요한 역할을 한다고 결론지었다. 한, Chen & 

Keng(2019)은 통 인 어 학습 방식에서 온라

인 학습으로의 환을 PPM이론을 통해 조사했으며, 

Cheng et al.(2019)은 모바일 클라우드 스토리지 

서비스로의 환 의도, Chi et al. (2021)은 숙박 

공유 랫폼으로의 환, Ding & Wang(2018)은 

SNS 랫폼 환, Handarkho & Harjoseputro 

(2020)은 오 라인 매장에서 모바일 결제로의 환, 

그리고 김정윤 외(2021)은 OTT 서비스 사용자의 

환 의도 등을 탐구하며 PPM 이주 이론의 용을 

통해 온라인 구매 환에 향을 미치는 다양한 요인

들을 밝혔다. 이 연구들은 PPM 이주 이론이 온라인 

소비자 행동 분석에 있어 유효한 변수임을 입증하

며, 다양한 온라인 환 상황에서 Push, Pull,  

Mooring요인들을 연구하 다. 한 PPM(Push- 

Pull-Mooring) 이주 이론은 온라인 시장의 빠른 변

화와 소비자의 선호 변동을 다루면서, Push요인, Pull

요인  Mooring요인을 통해 이러한 변화를 설명하

는 데 을 둔다. 이 연구는 PPM이론의 임워

크를 활용하고 확장하여, 온라인 쇼핑몰에서 소비자 

행동의 패턴을 더 깊이 이해하고자 한다. 이 과정에서 

소비자가 온라인 환경에서 환 결정을 내리는 방식

과 동기를 더 넓게 탐색함으로써, 디지털 시 의 학술

  실용  역에 기여하는 요한 인사이트를 제

공한다는 목표를 가지고 있다.

Giao et al.(2020)는 소비자 만족도와 의사결정

의 질이 C2C 웹사이트 품질에 정 으로 기여한다

고 밝혔으며, Chan Cheng Yee & R. Yazdanifard 

(2014)는 웹사이트 품질, 약속 요인, 고객 서비스가 

온라인 구매 결정에 한 향을 미친다고 설명했

다. 한, Hung et al.(2015)는 온라인 마 과 

운  분야에서 인센티  디자인이 고객 만족도를 높

이는 데 요하다고 지 했으며, Virata et al.(2020)

은 로모션, 서비스 품질, 고객 경험이 자 티켓  

만족도에 요한 역할을 한다고 언 했다. 이러한 연

구들을 통해, 본 논문은 온라인 환경에서 의사결정의 

질이 소비자의 환 행동에 미치는 향을 분석함으

로써, 디지털 시 의 변화하는 소비자 행동을 이해하

려는 노력의 일환으로, 학문   실무  역 모두에 

요한 의미를 지닌다고 할 수 있다. 이러한 목 에 

따라 <Figure 1>과 같이 연구모형을 설정하 다.

3.3 연구가설

3.3.1 Push, Mooring요인과 경험기반 만족과의 

계

Push( 침)요인은 인지된 유용성과 서비스 불만족

으로 설명될 수 있다. 첫째, 인지된 유용성이란 특정 

상품이나 서비스, 시스템이나 신규 도입 기술을 사용

함에 따라 생산성과 효율성이 향상되어 그 결과 만족

감과 이익이 생성될 것으로 인지하는 수 이다(박남서, 

2023). 인지된 유용성은 인지 상에 한 체 인 

정 혹은 부정  평가이며(이경호 외, 2019), 특히 

실시간 구매  반응이 나타나는 온라인 쇼핑몰에서

의 인지된 유용성이란 이용자가 각각 인식한 구매 결
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과의 정  개선의 정도이자 쇼핑의 효율성 수 을 

나타낸다(Hess et al., 2014). 둘째 서비스 불만족

이란, 제품과 련한 모든 고객여정을 포함하며 제

품 경험의 산물로서 나타나는 종합 인 행동으로 온라

인샵의 서비스 불만족은 회원가입부터 상품 구매와 

반품등  과정 에 있다(Li, X et al., 2010). 

한 서비스 불만족은 고객이 인정하는 가치보다 고객

이 지불하는 액이 더 크게 느껴지며, 고객이 인정

하는 가치보다 고객이 지불하는 액이 더 크게 느껴

지는 특성이 있다(Xin et al., 2023). 인터넷의 발달

로 소비자들은 시간  공간의 제약 없이 쇼핑몰의 혜

택과 제품의 상태  매자와의 소통이 가능한 오

라인 매장에서 릴 수 없었던 혜택을 받을 수 있게 

되었다(Gupta et al., 2010). 특히 반려동물 온라

인 쇼핑몰의 서비스 불만족 요인은 의사소통거래, 안

보안, 디자인, 정보제공의 4개 차원으로 구성되며, 

이는 고객만족에 유의한 향을 주는 것으로 나타났

다(이주헌, 2021). Mooring(계류)요인은 사용자 

항과 환비용으로 설명할 수 있다. 첫째, 사용자 

항이란 서비스나 제품, 시스템 등 새로운 것에 한 

부정  태도 는 행동으로서 새로운 도입을 거부하

는 것이다(남은우 외, 2021). 항은 일반 으로 불

법 이거나 부당한 행 를 연상시키며, 항의 원인

은 많고 다양하며, 범 한 문헌에서 다양하게 다루

어졌다(이승수 외, 2019). 사용자 항은 정보 기술

의 실   발 에 있어 주된 제약으로 오랫동안 보

여진 복잡한 상이다(Ali et al., 2016). 선행연구

로는 스마트워크 도입 요인과 사용자간의 신 항

에 한 연구(곽  외, 2021), 조직의 신성과 사용

자 특성이 스마트워크에 있어 사용자 항에 한 

<Figure 1> 연구모형
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향력 연구에 하여 신 항 모델을 용한 연구

(오승훈 외, 2017), 모바일 간편 송 시스템의 사용

자 항 의도를 연구(황 진, 2018) 등이 있다. 둘째, 

환 비용이란 재 사용하고 있는 제품이나 서비스

를 경쟁사의 제품이나 타 서비스로 환할 때 감안해

야 하는 인지된 비용을 말한다(김정윤 외, 2021). 

PPM 임워크에서 환비용을 변수로 측정한 선

행연구로는 Ding & Wang(2018)이 SNS 환의

도에 한 연구에서 습 , 정서  헌신, 성, 환비

용을 Mooring요인으로 환의도에 향을 주는 변

수로 제안하 고, 남상완 외(2019)의 해군 함정의 

클라우드 컴퓨  환의도 연구에서는 정보보안  

환비용등을 Mooring요인으로 제안하 으며, Chen 

& Keng(2019)은 어 학습 랫폼의 사용자를 

상으로 오 라인에서 온라인으로 환의도에 한 연

구에서 환비용, 학습 참여, 사회성을 Mooring요인

으로 제안하 다. 본 연구에서는 PPM(Push-Pull- 

Mooring) 이주이론을 기반으로 반려동물 용품 온라

인 쇼핑몰 고객을 다른 매체로 떠나게 하는 Push요

인으로 인지된 유용성과 서비스 불만족을, Mooring

요인으로 사용자 항과 환비용을 제시하고 이들 

각각의 요인이 고객의 경험기반 만족에 어떤 유의미

한 향을 미치는지를 확인하기 해 다음과 같이 

가설을 설정하 다. 

H1: 반려동물용품 쇼핑몰의 인지된 유용성은 고

객의 경험기반 만족에 정(+)의 향을 미칠 

것이다.

H2: 반려동물용품 쇼핑몰의 서비스 불만족은 고

객의 경험기반 만족에 부(-)의 향을 미칠 

것이다. 

H3: 반려동물용품 쇼핑몰의 사용자 항은 고객의 

경험기반 만족에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 

H4: 반려동물용품 쇼핑몰의 환비용은 고객의 경

험기반 만족에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.3.2 Push, Mooring요인과 의사결정의 질과의 

계

소비자의 만족, 불만족은 구매 의사결정과정의 결과 

변수이자, 구매 후 행동의 요한 변수이다(Karimi, 

2018). 즉, 소비자가 느끼는 만족, 불만족은 구매를 

한 모든 과정으로부터 발생되는 감정의 결합이다. 

사용자 항에 해 Ali et al.(2016)은 이 의 학

습으로 인해 무의식 으로 반복 이고 자동 으로 하

던 행동을 바꾸는데에 한 반발심을 의미하며, 성공

인 신 기술의 도입에 있어 주된 제약으로 오랫동안 

찰된 복잡한 상이라고 정의했다. 본 연구에서는 

PPM(Push-Pull-Mooring) 이주 이론을 기반으로 

반려동물 용품 온라인 쇼핑몰 고객을 다른 매체로 떠

나지 못하게 하는 Mooring요인으로 사용자 항과 

환비용을 제시하고 이들 각각의 요인이 고객의 기

수 에 어떤 유의미한 향을 미치는가를 확인하

기 해 다음과 같이 가설을 설정하 다. 

H5: 반려동물용품 쇼핑몰 고객의 인지된 유용성은 

고객의 의사결정의 질에 정(+)의 향을 미

칠 것이다. 

H6: 반려동물용품 쇼핑몰의 서비스 불만족은 고객

의 의사결정의 질에 부(-)의 향을 미칠 것

이다. 

H7: 반려동물용품 쇼핑몰 고객의 사용자 항은 

고객의 의사결정의 질에 정(+)의 향을 미

칠 것이다. 

H8: 반려동물용품 쇼핑몰의 환비용은 고객의 의

사결정의 질에 정(+)의 향을 미칠 것이다.
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3.3.3 Pull요인과 환의도와의 계

Fang(2014)은 연구에서 만족은 교환 계를 지속

시키고 안탐구를 방해함으로서 교환 트 의 교

체를 제한하는 경향을 가진다고 하 다. 한 계지

속 의도는 지불한 비용 비 혜택이며, 고객가치가 

크고 안의 매력도가 작을수록 투자 규모가 커지고 

강해진다. Nikbin et al.(2022)의 연구에서는  

계의 매력도를 안  매력도와 비교 연구하기도 하

다. 안의 인지된 가격은 소비자가 제품이나 서비

스를 구매할 때, 다른 안들과 비교하여 인식하는 

상 인 가격을 말한다(Xin et al., 2023). 안

의 인지된 가격은 계를 맺고 있는 서비스 제공자와 

체 가능한 안에 한 기  수 이다. 소비자들은 

제품이나 서비스의 가격을 비교하고, 다른 안들과

의 가격 차이를 인지하여 결정을 내린다(Cakici et 

al., 2019). 따라서 안의 인지된 가격은 소비자들

이 다른 안들과의 가격 차이를 인식하고, 이를 기

으로 제품이나 서비스의 가격을 평가하는 요한 요

소이다(Gupta et al., 2010). 소비자들은 인지된 

가격을 고려하여 구매 결정을 내리며, 경쟁 환경에서 

다양한 안들과의 가격 차이를 인지한다. 소비자들

은 일반 으로 구매가치가 높은 안을 선택하고자 

한다. 즉 다른 안들과의 가격비교를 통해 보다 매

력 인 가격이라고 생각되는 제품을 구매 하고자 하

며, 소비자는 제품의 소비  사용을 통해 자신이 기

하는 결과에 한 주  가치평가를 반 한다(신

경주, 2017). 소비자가 구매결정과정에서 선택한 

안의 가치를 평가할 때는 과거 유사한 구매경험을 통

해 축 한 정보를 새로운 구매결정에 고유한 상황  

요인에 한 정보와 통합하는 과정을 거치는 것이 

일반 인 상이라고 할 수 있다(Zhong & Moon, 

2020). PPM 이주 이론에 의하면 사람들은 재 거

주하는 지역보다 더 나은 삶의 질을 제공하는 지역

으로 이주하고자 하는 요인을 Pull요인이다. 이는 이

주하고자 하는 지역의 안의 매력도는 이주하려는 

의사결정에 정 으로 작용한다. 온라인 쇼핑몰 이

용자들도 재 주로 이용하는 온라인 쇼핑몰보다 더 

많은 혜택을 제공하는 사이트로 환을 한다는 것은 

다양한 선행 연구를 통해 확인되었다( 승태, 2022). 

본 연구에서는 PPM(Push-Pull-Mooring) 이주 

이론을 기반으로 주로 이용하는 반려동물 용품 온라

인 쇼핑몰에서 체 사이트로 환하고자 하는 의도

를 갖게 하는 Pull요인으로 안의 매력도와 안의 

인지된 가격을 제시하고 이들 각각의 요인이 고객의 

환의도에 어떤 유의미한 향을 미치는가를 확인

하기 해 다음과 같이 가설을 설정하 다. 

H9: 반려동물용품 쇼핑몰의 안의 매력도는 고객

의 환의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

H10: 반려동물용품 쇼핑몰의 안의 인지된 가격

은 고객의 환의도에 정(+)의 향을 미칠 

것이다.

3.3.4 경험기반 만족과 환의도와의 계

Fang(2014)는 연구에서 경험기반 만족에 해 

소비자의 구매  기 와 요구가 충족되는 척도, 특

정 제품이나 서비스의 소비경험에 한 구매자의 주

 평가, 기존 제품이나 서비스와 고객과의 계

를 유지하거나 단 하는 고객들의 의사결정 지표라

고 정의하 다. 온라인 상거래에서의 만족과 불만족

에 한 연구는 부분 특수한 상거래에서 나타나는 

지불시스템, A/S, 교환이나 반품 등 거래 과정에서

의 불확실성과 제품 불확실성에 한 기  불일치에 

을 두고 이루어져 왔다(정옥경 외, 2021). 이
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후 사용자경험은 사용자가 제품과 서비스를 제공하

는 기업과 거래하면서 갖게 되는 체 인 느낌이나 

경험을 말하며, 특히 실시간 척도가 달라지는 온라인 

커머스 련 분야에서는 상된 사용자 경험도 매우 

요해졌다(박 선 외, 2018). 따라서 본 연구에서

는 반려동물 용품 온라인 쇼핑몰에서 고객의 경험기

반 만족이 고객의 환의도에 어떤 유의미한 향을 

미치는가를 확인하기 해 다음과 같이 가설을 설정

하 다. 

H11: 반려동물용품 쇼핑몰 고객의 경험기반 만족

은 환의도에 부(-)의 향을 미칠 것이다.

3.3.5 의사결정의 질과 재구매의도와의 계

온라인의 발달  정보탐색의 화로 매자가 

본인의 지식에 의지하여 구매하던 패턴은 소비자의 

실시간 반 되는 의사결정에 의한 패턴으로 진화하

다. 의사결정의 질은 소비자의 충성도에 향을 미

치는 주요 변수이며(Zhang et ai., 2011), 기업의 

목표 조 에도 향을 미치고 있다(배상완 외, 2022). 

의사결정의 질과 련한 선행연구들에서는 이미 의사

결정의 질이 재구매의도에 향을 미칠 것이라는 가

능성을 증명하고 있지만(Murray, 2011), 반복  

구매 경험을 통한 지식의 축 에 해 표  로세

스로 쇼핑몰의 의사결정의 질과 재구매의도와의 

계를 다룬 연구는 찾아보기 힘든 상황이다. 이에, 의

사결정의 질이 반려동물 쇼핑몰 이용자들의 재구매

의도에 어떤 향을 미치는지에 해 알아 볼 필요성

이 있었고, 이를 확인해 보기 해 다음과 같이 가설

을 설정하 다.

H12: 반려동물용품 쇼핑몰 고객의 의사결정의 질

은 재구매의도에 정(+)의 향을 미칠 것

이다.

3.3.6 쇼핑몰 유형에 따른 차이 

코로나 시기를 보내면서 ‘홈 이코노미’가 가속화되

었고 온라인 쇼핑몰 창업 붐이 일었다. 특히 종합몰보

다 상 으로 소자본 창업이 가능한 문몰의 창업

이 시장을 견인하 다(신범수, 2024). 온라인 문

몰이 증가하는 주요 원인으로는 제조업체가 자사몰을 

통해 매하는 직  유통망을 갖추거나, 오 라인 매

장을 운 하던 자 업자들의 온라인 겸직과 한, 두 

가지 자신 있는 품목으로 안  창업을 하려는 소규모 

문 자 업자들이 늘어나고 있기 때문이다(이민규 

외, 2021). 이 같은 문몰의 성장에는 새로운 쇼핑 

트랜드인 가심비  소비와 유기 인 소통의 욕구를 

통한 신뢰 형성의 욕구를 꼽을 수 있다. 최근 문몰 

사용자들은 단순 소비자로서가 아니라 일종의 동호

회원으로서의 역할도 겸하고 있다(손미 , 2021). 

문몰에 한 인간 인 신뢰가 더해져 충성고객에

서 나아가 마니아  자발  참여 고객이 되고 있는 것

이다. 코로나 시기의 표  성장산업인 반려동물 산

업은 마니아  요소가 강한 표 인 선진국형 감성 

산업에 해당하며, 이런 특징이 코로나19로 모든 산업

이 하향세를 맞았음에도 반려동물 산업은  성장을 

할 수 있었던 이유이기도 하다. 따라서 본 연구에서

는 반려동물용품 온라인 쇼핑몰 이용자들이 문몰

과 종합몰 사용 유형별로 행동의도에 향을 미치는 

요인에 차이가 있을 것이라는 가설을 설정하 다. 

H13: 반려동물용품 온라인 쇼핑몰 이용자는 문

몰과 종합몰의 유형별로 행동의도에 향을 

미치는 요인에 차이가 있을 것이다.
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Ⅳ. 연구방법  분석결과

4.1 표본수집  분석방법

본 연구를 하여 설문조사 문기업을 통해 웹 설

문 방식으로 설문조사를 진행하 으며, 선정된 응답

자가 직  기재하는 온라인 자기기입방식을 이용하

다. 설문 상자는 국내 반려동물 양육자로 연구 모집

단을 정의하고 모집단을 표하는 표본으로, 반려동

물용품 구매시 온라인 쇼핑몰 이용경험이 있는 소비

자들  A그룹(반려동물 용품만 문 으로 취 하

는 반려동물용품 문몰에서 반려동물 용품을 구매

하는 그룹)과 B그룹(반려동물용품 뿐만 아니라 모

든 상품을 취 하는 종합몰에서 반려동물 용품을 구

매하는 그룹)으로 2개의 그룹으로 나눠 각각 설문조

사를 실시 하 다. 표본 데이터 분석은 SmartPLS 

4.0의 부분 최소자승(PLS) 알고리즘과 부트스트래핑

(Bootstrapping)을 이용하여 연구모형의 신뢰도와 

별 타당성, 구조모형의 가설경로검증  매개효과 

분석을 수행하 다.

4.2 변수측정방법

본 연구에서 PPM 이주 이론 임워크의 각 요

인이 종속변수인 환의도와 재구매의도에 미치는 

향에 해 분석하고자 Push요인으로 인지된 유용성

과 서비스 불만족을, Pull요인으로 안의 매력도와 

안의 인지된 가격을. Mooring요인으로 사용자 항

과 환비용을 구성하 다. 각 변수의 측정항목은 선

행연구를 바탕으로 본 연구 목 에 부합하도록 사용

하 다. 설문 문항은 7 의 리커트 척도를 활용하 으

며 응답자의 심리  속성을 측정하 다(부록 1 참조).

4.3 표본의 특성

재 반려동물을 양육하며 온라인 쇼핑몰에서 반려

동물 용품을 구매하는 사람들은 상으로 한 응답자 

각 636명( 문몰 이용/A그룹 318명, 종합몰 이용/ 

B그룹 318)의 인구통계학  특성을 분석한 결과는 

<Table 2>와 같다.

4.4 측정모형검증

표본에 한 분석 결과는 다음과 같다. <Table 3>과 

같이 정리된 확인  요인분석 결과 각 변수의 Cronbach’s 

α값은 0.774∼0.897으로 나타나 0.7을 과하고 

있어 신뢰성을 충분하게 확보하 다. 한 확인  요

인분석에서 추정된 요인 재량은 0.722∼0.931로 모

두 0.7을 과하고 있어 각 요인(구성개념)이 재된 

측정변수 항목들은 해당 구성개념을 유의하게 반

하고 있다. 한편 AVE값은 0.596∼0.828으로 기  

값인 0.5보다 높게 나타났으며, CR값 역시 0.881

∼0.935로 기  값인 0.7보다 높게 산출되어 집

타당성이 있다. 그리고 <부록 2-1>, <부록 2-2>, <부

록 2-3>과 같이 표의 각선상에 표 된 AVE의 제

곱근 값이 각각의 요인 상 계수 값 보다 크게 나타

나 별타당성도 확보되었다. 모든 합도 지수가 기

을 충족시키고 있어 측정모델이 신뢰성과 타당성 

모두 확보하 다.

4.5 구조모형검증

본 연구에서 제안한 연구모형을 검증하기 해 부

트스트래핑 횟수를 5,000회로 설정하여 t값을 도출

하 다. 추정된 t값을 통해 분석한 가설검증 결과, 

기각된 가설11을 제외하고, 가설1에서 가설13까지 
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구분

체 문몰사용자 종합몰 사용자

n=636 n=318 n=318

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%)

쇼핑몰

사용

기간

1개월미만 27 4.2 15 4.7 12 3.8

1개월이상~3개월미만미만 63 9.9 37 11.6 26 8.2

3개월이상~6개월미만 70 11 48 15.1 22 6.9

6개월이상~1년미만 70 11 43 13.5 27 8.5

1년이상~2년미만 126 19.8 71 22.3 55 17.3

2년이상~3년미만 77 12.1 37 11.6 40 12.6

3년이상 203 31.9 67 21.1 136 42.8

거주

지역

서울 185 29.1 93 29.2 92 28.9

경기/인천 224 35.2 115 36.2 109 34.3

강원도 12 1.9 6 1.9 6 1.9

충청/세종/ 47 7.4 20 6.3 27 8.5

경상도/부산/ 구/울산 127 20 65 20.4 62 19.5

라도/ 주 36 5.7 18 5.7 18 5.7

제주도 5 0.8 1 0.3 4 1.3

최종

학력

고등학교졸업 이하 88 13.8 45 14.2 43 13.5

문  졸업 103 16.2 48 15.1 55 17.3

학교졸업 390 61.3 204 64.2 186 58.5

석사이하 45 7.1 16 5 29 9.1

 박사이상 10 1.6 5 1.6 5 1.6

성별
남 234 36.8 124 39 110 34.6

여 402 63.2 194 61 208 65.4

나이

20세미만 167 26.3 107 33.6 60 18.9

20세이상~30세미만 226 35.5 114 35.8 112 35.2

30세이상~40세미만 157 24.7 58 18.2 99 31.1

40세이상~50세미만 66 10.4 28 8.8 38 11.9

50세이상~60세미만 20 3.1 11 3.5 9 2.8

구매처

문몰명/

종합몰명

강아지 통령/쿠팡 190 29.9 53 16.7 137 43.1

강아지왕국/티몬 35 5.5 12 3.8 23 7.2

도그팡/ 메 34 5.3 24 7.5 10 3.1

애견쇼핑몰/네이버스토어 88 13.8 40 12.6 48 15.1

멍멍멍/11번가 32 5 38 11.9 32 10.1

야옹아멍멍해 /인터 크 41 6.4 57 17.9 3 0.9

펫 랜즈/G마켓 89 14 6 1.9 32 10.1

퀸앤퍼피/옥션 30 4.7 29 9.1 24 7.5

펫클럽/AK몰 30 4.7 1 0.3 1 0.3

펫띵/SSG.COM 6 0.9 1 0.3 5 1.6

메이크펫/CJ몰 1 0.2 5 1.6 3 0.9

펫박스/텐바이텐 5 0.8 5 1.6 　- -　

올라펫/마켓컬리 5 0.8 47 14.8 　- -

기타 50 7.9 　- 　- 　- -

체 636 100 318 100 318 100

<Table 2> 표본 특성
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잠재변수 체 (n=636) 문몰(n=318) 종합몰(n=318)

측정항목 F․L C․A C․R AVE F․L C․A C․R AVE F․L C․A C․R AVE

인지된 
유용성

인1 0.804

0.868 0.869 0.717

0.791

0.860 0.863 0.705

0.808

0.870 0.871 0.720
인2 0.845 0.811 0.872

인3 0.864 0.873 0.855

인4 0.871 0.881 0.858

서비스 
불만족

서1 0.904

0.886 0.915 0.812

0.913

0.915 0.930 0.854

0.864

0.848 0.869 0.764서2 0.896 0.940 0.856

서3 0.902 0.920 0.902

사용자 
항

사1 0.896

0.897 0.910 0.828

0.867

0.891 0.901 0.822

0.918

0.904 0.943 0.836사2 0.904 0.909 0.907

사3 0.931 0.942 0.918

환 
비용

1 0.760

0.862 0.875 0.641

0.770

0.890 0.894 0.695

0.772

0.826 0.830 0.569

2 0.841 0.845 0.835

3 0.837 0.858 0.808

4 0.836 0.880 0.757

5 0.722 0.810 0.573

경험
기반 
만족

경1 0.743

0.774 0.779 0.596

0.793

0.793 0.798 0.617

0.697

0.768 0.781 0.589
경2 0.751 0.783 0.744

경3 0.775 0.749 0.806

경4 0.817 0.815 0.817

의사
결정의 

질

의1 0.830

0.869 0.869 0.718

0.804

0.857 0.861 0.701

0.850

0.877 0.879 0.731
의2 0.818 0.783 0.842

의3 0.866 0.879 0.86

의4 0.873 0.878 0.867

인지된 
가격

인1 0.780

0.833 0.836 0.668

0.813

0.861 0.864 0.706

0.738

0.782 0.786 0.606
인2 0.866 0.863 0.845

인3 0.844 0.876 0.786

인4 0.776 0.806 0.740

안  
매력도

1 0.764

0.839 0.869 0.597

0.784

0.844 0.859 0.610

0.734

0.833 0.897 0.578

2 0.750 0.770 0.725

3 0.761 0.755 0.753

4 0.797 0.821 0.779

5 0.789 0.774 0.807

환
의도

의1 0.855

0.866 0.867 0.789

0.832

0.841 0.844 0.759

0.859

0.871 0.872 0.796의2 0.905 0.886 0.915

의3 0.905 0.895 0.901

재구매
의도

재1 0.843

0.870 0.876 0.721

0.819

0.837 0.842 0.674

0.863

0.893 0.904 0.760
재2 0.886 0.846 0.919

재3 0.891 0.865 0.911

재4 0.772 0.748 0.787
※ 신뢰도: α > 0.7, 복합신뢰도(CR): CR > 0.7, 평균분산추출값: AVE > 0.5
※ F․L(Factor Loading, 외부 재량), C․A(Cronbach's Alpha, 신뢰도), C․R(Composite Reliability, 복합신뢰도),

AVE(Average Variance Extracted, 평균분산추출)

<Table 3> 측정모형검증결과
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<Figure 3> 문몰 구조모형검증결과

<Figure 2> 체 구조모형검증결과
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95% 신뢰수 에서 유의하 다. 표본 체(n=636) 

모형에 한 분석 결과는 <Figure 2>, <Figure 3>, 

<Figure 4>와 같이 나타났다. 본 연구에서는 선행

변수들에 의해 설명되는 종속변수인 환의도와 재

구매의도와의 설명력은 각각 0.305와 0.429로 나타

났다. 그리고 의사결정의 질에 한 설명력은 0.381, 

 <Figure 4> 종합몰 구조모형검증결과

가설 경로명칭
체 문몰 종합몰

경로계수 검증결과 경로계수 검증결과 경로계수 검증결과

H1 인지된유용성 → 경험기반만족  0.389*** 채택  0.338*** 채택  0.441*** 채택

H2 서비스불만족 → 경험기반만족 -0.059+ 채택 -0.091+ 채택  0.525*** 채택

H3 사용자 항 → 경험기반만족  0.218*** 채택  0.200** 채택 -0.009 기각

H4 환비용 → 경험기반만족  0.247*** 채택  0.312*** 채택 -0.107* 채택

H5 인지된유용성 → 의사결정의질  0.476*** 채택  0.422*** 채택  0.222*** 채택

H6 서비스불만족 → 의사결정의질 -0.174*** 채택 -0.226*** 채택  0.149** 채택

H7 사용자 항 → 의사결정의질  0.142** 채택  0.114+ 채택  0.209*** 채택

H8 환비용 → 의사결정의질  0.133** 채택  0.201** 채택  0.109* 채택

H9 안의매력도 → 환의도  0.237*** 채택  0.275*** 채택  0.081+ 채택

H10 안의 인지된가격 → 환의도  0.371*** 채택  0.212*** 채택  0.627*** 채택

H11 경험기반만족 → 환의도 -0.014 기각  0.083 기각  0.433*** 채택

H12 의사결정의질 → 재구매의도  0.641*** 채택  0.657*** 채택  0.250*** 채택

H13 문몰VS종합몰 차이 - 채택 - 채택 - 채택
+p < 0.1, *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001(단측 검증)

※ H13 : 문몰VS종합몰 차이는 문몰(n=318)과 종합몰(n=318)을 비교하고 유의한 차이를 확인하여 채택

<Table 4> 가설검증결과
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경험기반 만족에 한 설명력은 0.395로 기 치인 

0.1을 충족하는 결과로서 합하다고 단할 수 있다. 

한 가설 검증 결과는 <Table 4>와 같이 나타났다. 

4.6 매개효과 분석

매개효과의 분석결과 문몰에서는 서비스 불만족

과 의사결정의질이 재구매의도에 요한 매개 역할을 

함을 고려하여, 고객 서비스와 정보 제공의 질을 향

상시키는 것이 요함을 알 수 있었고, 종합몰에서

는 인지된 유용성이 재구매의도에 큰 향을 미침을 

감안하여, 제품 다양성과 사용 편의성에 을 맞

출 필요가 있음을 알 수 있었다. 검증결과는 <Table 

5>와 같다. 

경로 ( 체) 경로 SD t p 매개

1 서 → 경 → 의  0.001 0.003 0.256 0.399 무

2 사 → 경 → 의 -0.003 0.010 0.312 0.377 무

3 서 → 의 → 재 -0.112*** 0.025 4.418 0.000 유

4 사 → 의 → 재  0.091* 0.032 2.890 0.002 유

5  → 의 → 재  0.085** 0.029 2.930 0.002 유

6 인 → 경 → 의 -0.005 0.017 0.314 0.388 무

7 인 → 의 → 재  0.305*** 0.030 10.082 0.000 유

8  → 경 → 의 -0.003 0.011 0.304 0.380 무

경로 ( 문몰) 경로 SD t p 매개

1 서 → 경 → 의 -0.008 0.009 0.842 0.200 무

2 사 → 경 → 의  0.017 0.017 0.983 0.163 무

3 서 → 의 → 재 -0.149** 0.043 3.496 0.000 유

4 사 → 의 → 재  0.075+ 0.054 1.396 0.081+ 유

5  → 의 → 재  0.132** 0.050 2.644 0.004 유

6 인 → 경 → 의  0.028 0.025 1.115 0.132 무

7 인 → 의 → 재  0.277*** 0.043 6.422 0.000 유

8  → 경 → 의  0.026 0.024 1.058 0.145 유

경로(종합몰) 경로 SD t p 매개

1 서 → 경 → 의 -0.008 0.009 0.842 0.200 무

2 사 → 경 → 의  0.017 0.017 0.983 0.163 유

3 서 → 의 → 재 -0.149** 0.043 3.496 0.000 유

4 사 → 의 → 재  0.075+ 0.054 1.396 0.081+ 유

5  → 의 → 재  0.132** 0.050 2.644 0.004 유

6 인 → 경 → 의  0.028 0.025 1.115 0.132 유

7 인 → 의 → 재  0.277*** 0.043 6.422 0.000 유

8  → 경 → 의  0.026 0.024 1.058 0.145 유

⁺p < .1, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001(단측검정)

※ 서 : 서비스 불만족, 경: 경험기반 만족, 의: 환의도, 사: 사용자 항, 의: 의사결정의질, 재: 재구매의도,  : 환환비용, 

인: 인지된 유용성, 경로(경로계수), S․D(Standard deviation, 표 편차), T(T statistics), P(P values )매개(매개효과)

<Table 5> 매개효과검증결과
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Ⅴ. 결 론

5.1 요약  논의 

본 연구의 목 은 반려동물 용품을 온라인 쇼핑몰

에서 구매하는 사람들을 문몰에서 구매하는 그룹과 

종합몰에서 구매하는 두 개의 그룹으로 나 어 소비 

행동의도를 확인하고자 연구목 을 수립하고 PPM 

이주 이론 임워크 기반의 연구목 에 부합하는 

가설과 모형을 설정하여 분석을 진행 하 다. 본 연

구를 해 사람들이 재 주로 이용 인 쇼핑몰의 

인지된 유용성과 서비스 불만족을 Push요인으로, 

Pull요인으로는 환하고자 하거나 부로 사용하고 있

는 쇼핑몰의 안의 매력도와 안의 인지된 가격을, 

사용자가 주로 사용하는 쇼핑몰에서 부로 사용하거나 

사용하지 않고 있는 쇼핑몰로의 환을 망설이게 하

는 Mooring요인으로 사용자 항과 환비용을 분

석하 다. 한 본 연구에서는 소비자가 스스로 정보

를 평가하고, 선택가능한 안을 충분히 고려하여 

선택할 수 있도록 고객의 선호를 충족시켰는지를 반

하는 요인으로 의사결정의 질을 제시하 고, 고객

이 구매하는 과정과 구매후에 느끼는 체 인 만족

도를 의미하는 경험기반만족을 고객의 행동의도에 

향을 미치는 요한 요인으로 제시하 다. 이에 의사

결정의 질은 종합몰과 문몰 모두에서 재구매의도

에 정  향을 미쳤고, 경험기반 만족은 문몰에

서는 환의도에 향을 미치지 않았지만, 종합몰에

서는 환의도에 정  향을 미쳤다. 각 변수들은 

PPM요인과 향력을 주고 받으며 문몰과 종합몰

을 이용하는 소비자간의 유의미한 차이를 도출하 다. 

최근에는 종합몰처럼 인 고를 하지 않더라도 

고객의 학습과 마 , 커뮤니티의에 의해 유명세를 

타고 있는 문몰들도 있긴 하지만, 종합몰과 문몰

은 규모나 략 인 측면에서 물리 인 차이가 존재

한다. 고객은 쇼핑몰 유형별로 각기 다른 기 수 을 

갖고 재구매나 환의도를 갖게 되며, 이는 온라인 

쇼핑몰을 운 하는 기업들에게 문몰 혹은 종합몰이 

각각 어떻게 고객의 충성도를 유지하고, 재구매를 유

도 할 수 있는지에 한 통찰을 제공한다. 이러한 인

사이트를 바탕으로 각각의 유형별 쇼핑몰 기업이 

략 으로 강 을 강화하고, 고객 이탈을 이 한 실

질 인 방안을 모색할 수 있다. 본 연구는 기존 선행

연구들과는 달리 Push-Pull-Mooring(PPM) 이주 

이론을 활용하여 고객의 행동의도를 결정하는 요인들

을 더욱 구체 이고 체계 으로 분석하고자 하 다. 

선행연구들은 단순히 각 변수들 간의 계로 고객 행

동의도를 정의했던 반면, 이 연구에서는 PPM 이론의 

구성요소들을 살펴 으로써 보다 심도 있는 결과를 

도출할 수 있을 것이라는 가설을 세웠고, 이를 검증

하기 해 구조방정식 모형을 활용하 다. 한 본 연

구에서는 쇼핑몰 유형에 따른 차이를 연구하기 하

여 종합몰과 문몰의 소비자들을 각각 비교 분석하

고 그 결과는 다음과 같다. 첫째, 이 연구는 PPM 

이주 이론을 온라인 쇼핑몰, 특히 반려동물용품 시장

에 용함으로써, 이론의 범용성과 용 가능성을 확

장시켰다. PPM 이주 이론은 통 으로 인구 이동과 

련된 연구에 주로 사용되었으나, 이 연구를 통해 온

라인 소비자 행동 연구에도 효과 으로 용될 수 있

음을 확인하 다. 특히, 온라인 쇼핑몰 이용자들의 행

동의도를 이해하는 데 있어서 PPM 이주 이론의 세 

가지 주요 요소( 침, 당김, 계류)가 어떻게 작용하는

지를 구체 으로 분석함으로써, 온라인 소비자 행동 

이론에 새로운 통찰을 제공하 다. 둘째, 반려동물

용품 산업은 경험재 산업의 표  산업으로써 고유

의 특성을 지니고 있다. 본 연구는 반려동물용품을 구
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매하는 소비자들의 특징과 구매 결정 과정을 면 히 

조사함으로써, 이 시장을 상으로 하는 마   경

정보 연구에 요한 방향을 제시하고자 하 다. 셋

째, 문몰과 종합몰 사이의 소비자 행동의 차이를 

비교 분석함으로써, 온라인 소매 시장의 다양한 측면

을 이해할 수 있는 근거를 제공하 다. 특히 이 연구

는 특히 코로나19 팬데믹 기간 동안의 소비자 행동 

변화를 반 하여, 재와 미래의 온라인 쇼핑몰 략 

수립에 필요한 이론  근거를 제시하 다. 이러한 연

구결과들은 본 연구주제 련 연구자들이 온라인 소

매 시장, 특히 문몰과 변하는 반려동물 용품 시

장을 이해하고 측하는 데 있어 이론  토 를 제시

하고자 하 다. 본 연구에서는 Push요인이 경험기

반 만족과 의사결정의 질에 미치는 향에 있어서 표

본 체(n=636)와 문몰(n=318)에서는 모두 

향을 미친 반면 종합몰(n=318)에서는 Push요인 

 서비스 불만족이 경험기반 만족에 향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 앞서 서술된 바와 같이 종합몰 

사용자들은 구조나 혜택, 서비스가  시 에서는 최

선이 아닐 수 있어도 그것을 계속 사용하는 경로 의

존성, 선  우  효과에 의해 서비스 불만족 경험이 

있더라도 수롭지 않게 여기고 재이용 하고 있다. 

이처럼 종합몰 이용자들은 기업에 한 믿음과 그 

기업의 사회  가치가 높아 상 으로 작은 문몰

과 달리 서비스를 의심하여 환하지 않았다. 이는 소

비자들이 문몰보다는 종합몰이 기업의 이익에 덜 

민하다고 인식하고 있기 때문인 것으로 볼 수 있

다. 이에, 문몰은 특정 제품군에 한 문성을 피

력하는 것과 동시에 쇼핑 , 쇼핑 , 쇼핑 후 발생

할 수 있는 서비스 불만족 요인을 미리 상쇄하여야 

고객의 충성도를 높이고, 재구매율을 증가시킬 수 있

을 것이다. 한 반려동물용품 문몰은 특히 고객

과의 감정  연결을 강화하고, 반려동물의 생애주기

와 같은 장기 인 계를 고객과 공유하는 략을 

채택할 수 있을 것이다. Pull요인은 행동의도에 미

치는 향에 있어서 표본 체(n=636)와 문몰

(n=318), 종합몰(n=318)에 모두 향을 미쳤다. 

선행 연구들을 근거로 반려동물 온라인 쇼핑몰 사용

자들도 매력 인 혜택과 가격을 제공하는 체 가능

한 쇼핑몰이 있다고 인식할 경우 재 주로 이용하는 

쇼핑몰에서 체 사이트로 환하고자 하는 의도를 

갖게 된다. 소비자들은 품질과 신뢰를 기반으로 구매 

결정을 내린다. 문몰과 종합몰 모두에서 이러한 소

비자의 기 에 부응하는 략을 개발해야 한다. 한 

소비자들은 종합몰에서의 편리성과 다양성, 문몰

에서의 문성과 맞춤 서비스 사이에서 균형을 찾으

려 하므로 이러한 소비자의 경향성을 이해하고 략

을 수립하는 것이 요하다. 

Mooring요인이 기 수 에 미치는 향에 있어서

도 표본 체(n=636)와 문몰(n=318), 종합몰

(n=318)에서 모두 향을 미쳤다. 선행 연구들을 근

거로 사용자 항과 환비용은 표 인 Mooring

요인이며 반려동물 온라인 쇼핑몰 사용자들도 다른 사

이트로 환 시 마일리지나 쿠폰, 립 등의  

혜택을 상실하는 것을 원치 않는 것으로 단된다. 

한 체(n=636)와 문몰(n=318)에서는 경험기

반 만족이 환의도에 향을 미치지 않는 것으로 나

타났고, 종합몰(n=318)에서 경험기반 만족은 환

의도에 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 문몰 

고객은 만족과는 별개로 안의 매력도와 안의 인

지된 가격이 인지될때 환의도가 있었고, 종합몰의 

고객은 만족이 충족되었을 때 환의도가 없어졌다. 

소비자의 재구매의도를 높이기 해 마  련 선

행 연구들은 고객만족  고객애호도를 높이는 다양

한 변수들을 연구해 왔지만, 고객만족과 지속사용의

도의 계는 항상 당연한 것이 아니며, 만족한 고객
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이 이탈하거나 불만이 있는 고객이 이탈하지 않는 일

들도 발생하고 있다. 이 같은 상은 환장벽의 개념

으로 이해 해 볼 수있는데, 환장벽은 기업의 방어

인 마 으로 고객만족과 기존 고객을 유지하는 

략을 극 화하여 고객의 이탈을 최소화하려는 것으로 

반려동물 문몰 기업은 고객만족과 환장벽 략을 

활용하여 높은 충성도를 형성, 유지하는 방어  

략의 요성을 확인 할 수 있었다. 이런 결과를 토

로 종합몰은 문몰과의 력 는 통합을 통해 

문성을 강화하고, 소비자에게 더 많은 가치를 제공할 

수 있다. 를 들어, 특정 분야의 문몰과 트 십

을 맺거나, 문몰의 제품을 종합몰 내에 특별 섹션

으로 통합하는 략 등이 있다. 최근 온라인 시장에

서는 문몰과 종합몰 간의 경쟁이 심화되면서, 반려

동물 용품 문몰과 같은 고 여 제품을 취 하는 

문몰의 역할과 략에 한 심이 높아지고 있다. 

고 여 제품은 소비자들이 구매  정보 탐색  구

매 후 지속된 심을 갖는 제품이다. 따라서 단순 가

격 경쟁이나 종합몰과 같은 략만으로는 지속경

에 한계가 있을 수 있다. 이에 문몰은 자체 으로 고

객의 의사결정 과정의 질을 높이고 차별화된 쇼핑 경

험을 제공해야 한다. 문몰은 제품에 한 깊이 있

는 정보와 문 인 조언을 제공하여 고객의 Needs

를 뛰어넘어 Wants에 만족하는 선택을 할 수 있도록 

상품 가이드, 큐 이  서비스 등을 통해 보다 합리

인 의사결정을 지원해야 한다. 한, 제품 자체뿐만 

아니라 쇼핑 반에 걸친 차별화된 고객경험을 제공

해야 한다. 라이 스타일 콘텐츠, 맞춤형 추천, AR 

피  등 신 인 서비스로 고객 참여를 유도하고, 

문 상담과 신속한 응 로 고객경험만족에 집 하는

것도 략이 될 수 있다. 문몰은 고 여 제품의 특

성을 반 하여 의사결정의 지원과 경험 심의 마

에 집 해야 종합몰과 차별화된 경쟁력을 확보할 

수 있으며, 향후 지속 인 서비스 신과 문성 강

화를 통해 틈새시장을 공략하고 충성고객을 확보해 

나가야 할 것이다. 

5.2 연구의 시사

본 연구는 PPM 이주 이론을 반려동물용품 온라인 

쇼핑몰에 용함으로써, 이 이론의 범용성을 확장시

켰다는데 그 의의가 있으며, 인구 이동과 련된 연

구에 주로 사용되던 PPM 이주 이론을 온라인 소비

자 행동 연구에 효과 으로 용할 수 있음을 확인하

다. 특히, 문몰 시장의 고유한 특성을 고려한 소

비자 행동의 면 한 분석은 이 시장을 상으로 하는 

경 정보, 마   련 연구에 새로운 이론  근

거를 제시하 다. 한, 문몰과 종합몰을 이용하는 

소비자 그룹의 구매 후 행동의도를 비교 분석함으로

써, 쇼핑몰의 다양한 고객행동을 이해하는 데 필요한 

변수를 제시하 고, 특히 본 논문에서는 코로나19

시기의 온라인 쇼핑몰과 성장을 같이한 반려동물용품 

문몰을 유사 고 여 제품 주의 문몰 시장으로 

투 하여 그 이론을 확인하 다. 온라인 반려동물 용

품 쇼핑몰의 소비자 행동의도를 PPM 임워크에 

기반하여 분석한 본 연구의 학문  시사 은 다음과 

같다. 첫 번째로, 통 인 이주 연구에서 사용되던 

PPM 이주 이론을 신 으로 확장하여 온라인 쇼핑 

행동 분석에 용하여 이론의 용 범 를 넓히고, 

자상거래 연구에 있어 PPM 이주 이론의 다양성과 

유연성을 입증하 다는 이다. 두 번째로, 본 연구

는 PPM 임워크를 활용해 온라인 쇼핑의 결정 

과정  이에 향을 미치는 요인들에 한 정 한 분

석을 수행하 다는 이다. 특히 반려동물 용품 시장

이라는 특수한 산업 분야에서 소비자의 충성도와 

랜드 환 행 에 미치는 향을 심층 으로 조사함
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으로써, 이와 같은 특정 시장에 한 소비자 행동의 

이해를 심화시켰다는 이다. 세 번째로, 반려동물 

용품 시장이라는 특정 틈새 시장에 한 구체 인 분

석을 통해, 이 시장의 동향, 소비자 선호도  구매 

패턴에 한 이해를 심화시켰는 이다. 이는 반려

동물 용품 시장의 성장 가능성뿐만 아니라 유사 시장 

동향에 한 요한 정보도 제공할 수 있을 것이다. 

네 번째로, 이 연구는 문몰 시장을 한 특화된 소

비자 행동 모델을 개발하는 데 기여하며, 이는 향후 

유사한 시장 분야에서의 연구에 있어 요한 참고 자

료가 될 수 있을 것이다. 마지막으로, 문몰과 종합

몰 간 소비자 행동의 비교를 통해 온라인 소매시장에

서의 소비자 기 와 경험에 한 다양한 을 제시

하 다는 이다. 이로써 다양한 소비자 기 와 경험

을 조명하고 온라인 소매 략에 한 이해를 풍부

하게 하 다. 한, 본 연구의 실무  시사 은 다음

과 같다. 첫째, 문몰을 한 실무  략을 제시 하

다는 이다. 문몰은 체로 고 여 상품을 취

하고 있으며 이에, 고객의 선호를 미리 악하여 의

사결정의 질을 높이고, 맞춤형 서비스 제공과 고객

과의 감성  연결 구축에 을 두어야 한다. 그리하

여 그들의 문성과 제품에 한 마니아 인 지식을 

활용하여 고객의 의사결정의 질과 경험 기반 만족을 

고취시켜 환비용을 증가시킴으로써 고객 충성도와 

재 구매율을 높일 수 있을 것이다. 둘째, 경쟁  차

별화를 략 으로 제시 하 다. 특정 제품 카테고리

에 한 문성을 강조하는 것이 문몰이 규모 종

합몰과 차별화되는 데 도움이 될 수 있음을 확인 하

다. 마지막으로 본연구의 정책  시사 은 다음과 

같다. 첫째, 정부는 소규모 문몰의 성장을 돕기 

해 기술, 마 , 물류 등 분야의 지원 정책을 개발해

야하며, 이는 문몰의 경쟁력 강화  계속 운 에 

기여할 것이다. 둘째, 정부는 소 문몰이 기업 

심의 종합몰과 효과 으로 경쟁할 수 있도록 온라

인 시장에서 공정한 경쟁 환경을 보장하는 지원 정책

을 마련해야 한다. 셋째, 온라인 쇼핑몰의 다양화, 

문화로 인해 소비자 보호를 한 보다 강력한 정책과 

규제가 필요하다. 이는 소비자의 신뢰를 구축하고 건

한 온라인 쇼핑 문화를 조성하는 데 도움이 된다. 

이러한 시사 은 반려동물용품 문몰과 종합몰이 각

자의 강 을 활용하고 시장 변화에 응하며 소비자

의 다양한 요구를 충족시키는 략을 개발하는 데 크

게 도움이 될 것이며, 온라인 시장의 건 한 발 을 

한 귀 한 정책 방향을 제시하는데 이바지 할 것이

다. 본 연구는 특히 반려동물 용품이라는 고 여 제

품으로 틈새 시장에서 진화하는 온라인 소매 환경에 

한 요한 통찰력을 제공한다. PPM 이주 이론의 

용은 소비자 행동에 한 포 인 이해를 제공하

며, 이는 문몰과 종합몰 모두 시장 근 방식을 

략화하는 데 요한 지표로서 활용될 수 있을 것이다. 

한, 이 연구의 의미는 학계를 넘어 실무  경 정보, 

디지털 경제의 정책 결정  비즈니스 략에 도움

을  수 있다. 본 연구의 결과는 문몰을 이용하는 

고객 경험의 요성, 정서  연결의 가치등 경쟁이 

치열한 온라인 부문에서 소기업을 한 지원 정책

의 필요성도 제안하고 있다. 이 듯, 본 연구는 반려

동물 용품 시장의 문몰과 종합몰이 각자의 강 을 

살리고, 시장 변화에 유연하게 응하며, 소비자의 다

양한 요구를 만족시키는 최 의 략을 개발하는 데 

그 함의가 있다. 본 연구는 주로 고 여 제품을 취

하는 문몰에서 의사결정 질이 재구매 의도에 미치

는 향을 검증하고자 하 다. 이는 의사결정의 질이

라는 변수를 통해 기존 연구에 새로운 을 제공

하고, 재구매의도에 정 인 향을 미치는 요소로 

이해하는 데 을 맞추었다는 의의가 있다. 그러나 

향후 연구에서는 각 요인들을 매개하는 다양하고 새
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로운 변수들을 제시하고 측정하여, 연구의 범 를 넓

 이를 포함한 연구 모형을 고려해야 한다. 한, 반

려동물 용품 문몰 외에도 의류, 가 제품, 스포츠

용품, 화장품 등 다양한 유형의 문몰 소비자를 

상으로 한 연구가 필요하다. 이를 통해 산업별, 제품 

유형별로 소비자 행동의 차이를 살펴보고 각 산업과 

제품 특성에 맞는 략  시사 을 도출할 수 있을 

것이다. 이러한 노력은 온라인 쇼핑 환경에서의 고객 

행동에 한 보다 포 인 이해를 제공할 수 있을 

것이며, 기존 연구에 의미 있는 기여를 하고 온라인 

쇼핑몰 사업자 체의 비즈니스 략에 실용 인 시

사 을 제공할 것으로 기 된다.

5.3 연구의 한계  향후 연구방향

본 연구의 한계 과 향후 연구방향은 다음과 같다. 

첫째, 표본 선정의 표성 문제가 있다. 본 연구는 

국내 반려인을 상으로 문몰과 종합몰의 재구매 

의도  환의도를 분석하 으나, 응답자의 연령

가 20 와 30 에 집 되어 있어 연구 결과를 일반

화하기에 분명 한계가 존재한다. 연령 별로 라이

스타일, 소비 행태, 가치 등이 다를 수 있기에, 보다 

다양한 연령 의 반려인 표본을 상으로 연구할 필

요가 있다. 아울러 다양한 인구통계학  특성과 선

호제품, 가격을 고려하여 표본을 선정한다면, 연구 

결과의 표성과 일반화 가능성을 높일 수 있을 것

이다. 이를 통해 쇼핑몰 업계 반에 걸친 소비자 행

동을 보다 포 으로 이해하고 더욱 략 인 실무

 시사 을 도출할 수 있을 것으로 기 된다. 둘째, 

문몰과 종합몰 시의 다양성 측면에서 한계가 있

다. 본 연구에서는 문몰로 강아지 통령, 종합몰로 

쿠팡을 주로 응답한 설문을 다루었기 때문에 유형별 

쇼핑몰의 특성을 충분히 반 하는데 한계가 있다. 각 

쇼핑몰마다 운  방식, 상품 구성, 마  략, 

랜드 이미지, 고객 서비스 수  등이 다르기 때문에 

이를 충분히 고려한 분석이 필요하다. 향후 연구에서

는 보다 다양한 문몰과 종합몰을 추가하여 각 쇼

핑몰의 고유한 특성이 소비자 행동에 미치는 향을 

악해야 할 필요가 있다. 이를 통해 온라인 쇼핑몰 환

경에서 소비자 행동에 한 깊이 있는 이해를 도모할 

수 있게 될 것이다. 셋째, 본 연구에서 사용된 PPM 

이주 이론 기반 모형에서 다루지 못한 변수들이 있다

는 이다. 본 연구에서는 문몰과 종합몰에서의 소

비자의 재구매 의도  환의도에 향을 미치는 주

요 요인들 간의 계를 살펴보았지만, 연구목 과 연

구의 한계로 인해 모든 가능한 변수를 포함하지 못했

다는 아쉬움이 있다. 를 들어, 쇼핑몰 랜드 이미

지, 고객 서비스 수 , 배송 서비스, 매자와의 상

호작용 등 다양한 요인들이 소비자 행동에 향을 미

칠 수 있다. 향후 연구에서는 이러한 추가 인 변수

들을 고려하여 모형을 확장할 필요가 있다. 이를 통

해 온라인 쇼핑몰의 재구매의도와 환의도에 한 

보다 포 이고 정교한 이해를 도모할 수 있을 것

이다. 마지막으로, 본 연구는 횡단  연구 설계를 사

용하 기 때문에 시간의 흐름에 따른 소비자 행동의 

변화를 포착하지 못했다는 한계가 있다. 온라인 쇼핑 

환경은 빠르게 변화하고 있으며, 소비자들의 니즈와 

선호도 역시 지속 으로 변화하고 있다. 따라서 향후 

연구에서는 종단  연구 설계를 활용하여 시간의 경

과에 따른 소비자 행동의 변화를 추 할 필요가 있다. 

이를 통해 온라인 쇼핑몰 업계의 트 드 변화를 악

하고, 시에 응할 수 있는 략  통찰력을 얻을 

수 있을 것이다. 나아가 패  데이터를 활용한 연구

를 추가로 수행한다면, 소비자 행동 변화를 보다 깊이 

있게 이해할 수 있을 것이다. 한, 향후 연구에서는 

정성  연구 방법론을 활용하여 온라인 쇼핑몰 이용 
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경험에 한 보다 깊이 있는 통찰을 얻을 필요도 있

다. 정량  연구만으로는 소비자 행동의 내재된 동

기와 숨은 맥락을 충분히 악하기 어렵기 때문이다. 

따라서, FGI(Focus Group Interview)와 개별 심

층 인터뷰, 문가 인터뷰와 같은 정성  설문에 의

한 연구를 병행한다면 온라인 쇼핑 환경에서의 소비

자 행동의도에 한 보다 풍부한 이해를 도모할 수 

있을 것이라 기 한다.
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<부록 1> 설문  측정항목 

그룹 측정변수 측정항목 출처

Push

인지된 
유용성

재의 쇼핑몰이 쇼핑 성과를 향상시키는데 도움을  것이라고 믿는 정도

Davis
(1989)

․나는 이 쇼핑몰이 내 삶에 유용하다고 생각한다..
․나는 이 쇼핑몰을 이용하면 한 가격으로 올바른 제품을 구매할 수 있을거라 생각한다.
․나는 이쇼핑몰을 이용하면 한 가격으로 올바른 제품을 구매할 수 있을거라 생각한다.
․나는 이 쇼핑몰을 이용하면 한 가격으로 올바른 제품을 찾을 수 있게되어 나의 쇼핑효율성을 높일 

것이라 생각한다.

서비스 
불만족

쇼핑몰 고객센터에 해 느끼는 감정
Ali et 
al.

(2016)

․나는 재 사용 인 이쇼핑몰의 운 자가 만족스럽지 않다.
․나는 이쇼핑몰의 콜센터 직원들이 불친 하다고 생각한다.
․이쇼핑몰의 콜센터직원들은 한 해결책을 제공하지 않는다.

Pull

안의 
매력도

재 사용하는 쇼핑몰과 비교한 다른 쇼핑몰 서비스 수 에 한 평가

김상 , 
박 선
(2018)

․나는 이쇼핑몰보다 더 좋은 온라인 샵이 있다고 생각한다.
․나는 이쇼핑몰보다 더 나은 만족을 주는 온라인 샵이 있다고 생각한다.
․나는 재 사용하는 쇼핑몰보다 더 매력 인 쇼핑몰이 있다.
․나는 이쇼핑몰이 제공하는 서비스보다 “B타입의 샵”에서 제공되는 서비스에 훨씬 더 만족할 수도 있다.
․ 반 으로 다른 쇼핑몰의 운 정책이 내가 사용하는 이쇼핑몰 운  정책보다 훨씬 더 나에게 도움이 될 

것이다.

안의 
인지된 
가격

재 사용하는 쇼핑몰과 비교한 다른 쇼핑몰 가격 수 에 한 평가
Gupta 
& Kim
(2010)

․내가 사용하는 이쇼핑몰보다 다른 쇼핑몰이 맞춤 가격 할인을 더 많이 해 다고 생각한다.
․내가 사용하는 이쇼핑몰보다 다른쇼핑몰에서 구매하면 돈을 더 약할 수 있다고 생각한다.
․내가 사용하는 이쇼핑몰에서 구매하는 것이 다른 쇼핑몰에서 구매하는 것 보다 더 비  때가 있다고 생

각한다.

Mooring

사용자 
항

재의 쇼핑몰에서 다른 유형의 쇼핑몰로 환하려고 할 때 느끼는 부정 인 태도 는 반응
Lin et 

al.
(2018)

․나는 다른쇼핑몰로 교체하지 않을것이다.
․나는 다른쇼핑몰을 사용하는것에 동조하지 않는다.
․나는 다른쇼핑몰으로의 변경에 동의하지 않는다.

환
비용

기존의 서비스 제공자를 새로운 서비스제공자로 환하는 것에 수반되는 비용

Kim & 
Son

(2009)

․내가 사용하던 쇼핑몰에서 새로운 쇼핑몰로 환할 때 몇 가지 문제가 발생할 수 있다.
․주로 사용하는 온라인 샵을 바꾸는 것 자체가 나에게 매우 복잡하다.
․만약 내가 사용하던 쇼핑몰 사용을 단한다면, 이미 이 샵에서 노력한 많은 시간과 노력이 헛수고가 될 

것이다
․나는 내가 사용하던 쇼핑몰의 활용법을 배우기 해 많은 시간과 노력을 들 다.

경험기반만족

재 쇼핑몰 이용에 따라 인식된 속성에 한 반 인 이용 후 평가
조진호
(2018)

․사용 인 쇼핑몰이 이용자의 개인정보를 안 하게 보호해 다.
․사용 인 쇼핑몰의 결재방법이 다른 쇼핑몰의 결재 방법보다 편리하다..
․사용 인 쇼핑몰 서비스 제공기업은 고객의 이익에 염두를 두고 있다.

의사결정의 질

쇼핑을 한 상품들을 평가  선택하는 행
Zhang 
et al. 
(2011)

․내가 사용 인 쇼핑몰의 부분의 제품이 내 취향과 잘 일치한다.
․내가 사용 인 쇼핑몰에서의 구매결정은 매우 쉬웠다.
․내가 사용 인 쇼핑몰에서 구할 수 있는 모든 반려동물 용품 에서 가장 마음에 드는 상품을 선택하 다.

환의도

재 는 미래에 다른 쇼핑몰로 환할 의도나 계획
Chen & 
Keng 

(2019)

․곧 다른쇼핑몰을 사용하는 것을 고려할 것이다.
․다른 사람들에게 재의 쇼핑몰 말고 다른쇼핑몰로 체할것을 추천할것이다.
․나는 다른쇼핑몰로 환할 것이다.

재구매의도

재 사용 인 쇼핑몰에서 재구매할 의도나 계획
Fang et 

al.
(2014)

․이 쇼핑몰에서 근시일내에 재구매 할 계획이 있다.
․이 쇼핑몰에서 장기간 계속 재구매 할 계획이 있다.
․모든 것을 고려했을 때 이 쇼핑몰에서 지속 으로 재구매할 것이다.
․이 쇼핑몰을 계속 이용할 확률이 100%입니다.

※ 실제 설문시, A.종합몰 사용자에게는 설문의 “이 쇼핑몰”이 선행 으로 체크한 실제 종합몰을 고려해서 설문이 진행 되었으며, 
B. 문몰 사용자에게는 “ 이 쇼핑몰” 이 선행 으로 체크한 실제 문몰을 고려해서 설문이 진행 되었음.
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<부록 2-1> 별타당성분석 ( 체, n=636)

체

(n=636)

인지된

유용성

서비스 

불만족

사용자

항

환

비용

경험

기반

만족

의사

결정의

질

인지된

가격

안

매력도

환

의도

재구매

의도

z1.

구매처

선택

z2.

쇼핑몰

사용기간

인지된

유용성
 0.847

서비스

불만족
-0.207  0.901

사용자

항
 0.263  0.262  0.910

환

비용
 0.208  0.306  0.542  0.801

경험

기반

만족

 0.508 -0.006  0.439  0.428  0.772

의사

결정의

질

 0.577 -0.195 0.29  0.256  0.622  0.847

인지된

가격
 0.029  0.290  0.028  0.147  0.054  0.065  0.817

안

매력도
 0.108  0.308  0.035  0.158  0.145  0.058  0.445  0.772

환

의도
-0.088  0.363 -0.002  0.153  0.020 -0.080  0.491  0.406  0.888

재구매

의도
 0.563 -0.142  0.378  0.347  0.584  0.654  0.025  0.031 -0.070  0.849

z1.

구매처

선택

-0.032 -0.181 -0.146 -0.174 -0.111 -0.035  0.058 -0.023  0.083 -0.029 1.000

z2.

쇼핑몰

사용기간

 0.193 -0.134 -0.004  0.011  0.090  0.209 -0.078 -0.053 -0.184  0.195 0.037 1.000

※ 각선 역은 평균분산추출값의 제곱근 값임. 별타당성을 확보하기 해서는 각선 값이 비 각 역의 값들보다 반드시 높게 나

타나야 함.
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<부록 2-2> 별타당성분석 ( 문몰, n=318)

문몰

(n=A318)

인지된

유용성

서비스

불만족

사용자

항

환

비용

경험

기반

만족

의사

결정의

질

인지된

가격

안

매력도

환

의도

재구매

의도

구매처

선택

쇼핑몰

사용기간

인지된

유용성
 0.840 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

서비스

불만족
-0.057  0.924 　 　 　 　 　 　 　 　 　

사용자

항
 0.251  0.431  0.907 　 　 　 　 　 　 　 　 　

환

비용
 0.266  0.403  0.642  0.834 　 　 　 　 　 　 　 　

경험

기반

만족

 0.476  0.102  0.447  0.494  0.785 　 　 　 　 　 　 　

의사

결정의 

질

 0.517 -0.120  0.251  0.295  0.602 0.837 　 　 　 　 　 　

인지된

가격
 0.273  0.237  0.154  0.215  0.175 0.265  0.840 　 　 　 　 　

안

매력도
 0.257  0.293  0.187  0.214  0.250 0.168  0.516  0.781 　 　 　 　

환

의도
 0.188  0.316  0.131  0.266  0.180 0.142  0.354  0.399  0.871

　
　 　

재구매

의도
 0.483 -0.072  0.315  0.429  0.540 0.660  0.253  0.185 0.185 0.821

　

　

구매처

선택
 0.025 -0.273 -0.250 -0.223 -0.129 0.011 -0.041 -0.075 -0.005 0.066 1.000

쇼핑몰

사용기간
 0.095 -0.119 -0.080 -0.023 0.016 0.154  0.101  0.019 -0.084 0.124 0.126 1.000

※ 각선 역은 평균분산추출값의 제곱근 값임. 별타당성을 확보하기 해서는 각선 값이 비 각 역의 값들보다 반드시 높게 나

타나야 함.
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<부록 2-3> 별타당성분석 (종합몰, n=318)

종합몰
(n=B318)

인지된
유용성

서비스 
불만족

사용자
항

환
비용

경험
기반
만족

의사
결정의

질

인지된
가격

안
매력도

환
의도

재구매
의도

z1.
구매처
선택

z2.
쇼핑몰

사용기간

인지된
유용성

 0.849 　 　

서비스
불만족

-0.383  0.874 　 　

사용자
항

 0.260  0.072  0.914 　 　

환
비용

 0.161  0.162  0.429  0.755 　 　

경험
기반
만족

 0.536 -0.128  0.425  0.374  0.767 　 　

의사
결정의

질
 0.622 -0.280  0.324  0.240  0.636  0.855 　 　

인지된
가격

-0.109  0.389 -0.036  0.106 -0.008 -0.055  0.779 　 　

안
매력도

-0.021  0.324 -0.104  0.087  0.059 -0.035  0.385  0.760 　 　

환
의도

-0.270  0.457 -0.079  0.057 -0.083 -0.235  0.541  0.422  0.892 　 　

재구매
의도

0.618 -0.222 0.422  0.278  0.616  0.644 -0.096 -0.088 -0.227  0.872 　 　

z1.
구매처
선택

 0.029 -0.053  0.064 -0.076 -0.036 -0.022 -0.096 -0.007 -0.040 -0.028 1.000 　

z2.
쇼핑몰

사용기간
0.235 -0.170  0.029  0.036  0.129  0.234 -0.128 -0.098 -0.186  0.214 0.149 1.000

※ 각선 역은 평균분산추출값의 제곱근 값임. 별타당성을 확보하기 해서는 각선 값이 비 각 역의 값들보다 반드시 높게 나

타나야 함.
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