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구매의사결정 단계와 재구매 의도 관계에서 고객 만족의 매개효과 분석

-아웃도어 웨어를 대상으로 -
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Mediation of Consumer Satisfaction in the Relationship between Outdoor Wear 

Purchase Decision-Making Process and Repurchase Intention
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Abstract : This study identified the purchase decision-making process of outdoor wear consumers and examined the
hypothesis that consumer satisfaction mediates the relationship between purchase decision-making process and repur-
chase intention. Data were acquired from a survey and analyzed with descriptive, factor analysis, reliability analysis and
multiple regression analysis. Respondents were 454 adults who have purchased outdoor wear. The results are as follows.
First, the purchase decision-making processes of outdoor wear consumers consisted of a series of steps: need recognition
& passive information search, active information search, evaluation of alternatives with practical attributes, evaluation of
alternatives with unpractical attributes, purchase decision, and post-purchase evaluation. Second, four purchase decision-
making processes (except for need recognition & passive information search and active information search) had sig-
nificantly positive effects on consumer satisfaction. Third, the need recognition & passive information search, the eval-
uation of alternatives with unpractical attributes and post-purchase evaluation had significantly positive effects on
repurchase intention. Lastly, the partial mediation of consumer satisfaction in the relationship between two purchase deci-
sion-making processes (evaluation of alternatives with unpractical attributes and post–purchase evaluation) and repur-
chase intention were indicated. This academic study will help to understand the purchase decision-making processes of
outdoor wear and allow companies to obtain information (from the industrial aspect) about which process to invest in and
how to manage the process.

Key words : purchase decision-making process (구매의사결정 단계), consumer satisfaction (고객 만족), repurchase intention
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1. 서 론

시장 경쟁의 증가는 제품의 다양화, 적절한 가격 유지, 품질

상승, 시장 확대 등의 긍정적인 측면이 있지만 시장 경쟁이 가

속화되어 그 정도가 심해지면 기업의 수익성은 감소하여 시장

전체가 위협받게 된다. 현재 국내 아웃도어 웨어 시장의 상황

이 그러하다. 국내 아웃도어 웨어 시장은 소득 증가, 건강과 젊

음에 대한 높은 관심, 증가된 여가 시간 등으로 인해 크게 성

장하였고 시장의 높은 매출 성장률로 인해 아웃도어 웨어를 생

산하지 않던 기업들마저 브랜드를 론칭할 만큼 시장은 크게 발

전하였다. 그러나 이러한 시장 성장과 새로운 기업들의 시장진

입은 그만큼 기업 간의 경쟁도 크게 증가시켜 아웃도어 웨어

매출 성장률을 답보상태에 이르게 하였다. 그러므로 현재 아웃

도어 웨어 기업들은 시장 활성화를 위한 고객들의 구매 유도

방안들을 찾고 있으며, 현재와 같은 시장 포화상태에서는 새로

운 고객을 찾기보다는 구매한 고객의 만족도를 증가시켜 재구

매를 유도하는 것이 효과적이라고 생각한다. 

수요와 공급에서 수요가 우세했던 과거에는 제품의 품질이

나 디자인에서 제품 차별화를 통한 고객 만족이 가능했으나 지

금과 같은 정보화 사회에서는 기술이나 디자인 측면에서 제품

차별화를 이루기 어렵고, 많은 정보에 의해 더욱 똑똑해지고 다

양한 요구를 가진 소비자들을 만족시키기는 더욱더 힘들어지고

있다. 또한 최근의 소비자들은 제품을 통한 만족도 얻지만 제

품 구매 행위 자체에 의미를 부여하고 그 행위로부터 즐거움과
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만족을 얻으려는 경향이 있는 것으로 보여 제품 구매를 위한

의사결정과정은 고객 만족이나 재구매 의도에 영향을 미칠 것

으로 생각한다. 

일반적으로 제품 구매는 구매의사결정 과정을 통해 소비자

가 구매한 제품에 대해 구매 전의 기대와 지각된 제품의 성과

를 비교하여 만족 또는 불만족을 경험하고 재구매 여부가 결정

되며, 소비자들의 구매 후 행동은 기본적으로 제품의 사용 또

는 소비경험과 관련되어 있지만 소비자가 거쳐 온 구매 전의

심리상태와도 연결되어 있어(Kim, 2015) 소비자에 따라 구매

의사결정 과정에서의 중요도가 다르고 고객 만족 정도에서도

차이가 있어 재구매 의도에 미치는 영향도 다를 것으로 추측된

다. 따라서 아웃도어 웨어 구매 시 구매의사결정 단계가 어떻

게 구성되고 고객 만족과 재구매 의도에 영향을 미치는 구매의

사결정 단계가 무엇이며, 고객 만족이 구매의사결정 단계와 재

구매 의도와의 관계 속에서 갖는 매개효과를 파악한다면 성장

이 정체된 아웃도어 웨어 시장을 위한 방안들을 마련할 수 있

을 것이다. 

따라서 본 연구에서는 아웃도어 웨어 소비자들을 대상으로

아웃도어 웨어 구매의사결정 단계를 파악하고, 아웃도어 웨어

의 구매의사결정 단계가 고객 만족과 재구매 의도에 미치는 영

향을 평가하며, 구매의사결정 단계와 재구매 의도 간의 관계에

서 고객 만족이 갖는 매개효과를 알아보았다. 이는 학술적으로

재구매 의도에 가장 큰 영향을 갖는 구매의사결정 단계를 파악

하고 각 구매의사결정 단계에서 고객 만족이 갖는 매개효과를

확인할 수 있게 할 것이다. 산업적으로는 아웃도어 웨어 소비

자들의 만족을 통한 재구매를 유도해야 하는 시장 상황에서 고

객 만족과 재구매 촉진을 위해 어떤 단계에 투자를 하고 어떻

게 관리를 해야 할지 기업들에게 관련 정보를 줄 것으로 본다.

이러한 관리를 통해 아웃도어 웨어 기업들은 고객 만족을 증가

시키고 재구매를 유도하여 기업의 성장률을 증가시킬 수 있을

것이다. 

2. 이론적 배경

2.1. 구매의사결정 단계와 고객 만족

소비자가 구매와 소비, 마케팅 활동과 관련한 제 활동을 수

행하기 위해서는 여러 유형의 의사결정을 해야 하며, 이는 개

인의 내적 욕구나 동기를 충족하기 위하여 상황적 제약과 마케

팅 활동의 범위 내에서 최선의 해결안을 구하는 행위이기 때문

에 의사결정은 개인마다 다르게 나타난다(Kang, 2004). 따라서

소비자들은 다양한 선택 대안 중에서 본인에게 가장 적합한 결

정을 하기 위해 의사결정 단계를 거치는데, 이러한 구매의사결

정 단계에 대해서는 이미 다양한 모델들이 제시되었지만(Aaker,

1991; Howard & Sheth, 1973; Park, 2003; Stanton, 1981)

그 중 욕구인식, 정보탐색, 대안평가, 구매 결정, 구매 후 평가

등 5단계로 단순화한 Engel et al.(1998)의 모델이 가장 널리

받아들여지고 있다. 

구매과정의 범위는 구매라는 행위 이전의 단계부터 이후의

행동을 모두 포함하는데 1단계는 고객이 문제 또는 욕구를 인

식하는 단계로, 현 상태와 바람직한 상태 간의 모순을 깨달았

을 때 일어나는 욕구인식 단계이다. 2단계는 정보탐색 단계로

문제를 인식한 소비자가 욕구를 만족시켜 줄 수 있는 제품이나

서비스에 대한 정보를 찾는 단계이다. 3단계는 대안평가 단계

로 탐색단계에서 수집한 정보를 근거로 가격, 품질 등 여러 대

안들을 비교, 평가하는 단계이다. 4단계는 실제 제품 구매행위

가 이루어지는 구매결정 단계이고, 5단계는 구매 후 평가 단계

로 이 단계에서 만족하지 못하면 다시 정보추구 단계로 돌아가

며 재구매 의도에 많은 영향을 미치는 단계이다(Lee, 2008). 

이와 같은 구매의사결정 과정을 보면 소비자는 구매의사결정

과정의 최종 단계에서 만족 또는 불만족을 느끼는 것으로 보이

지만, 구매의사결정 각 단계는 소비자에게 다양한 상황과 경험

을 제공하면서 고객 만족에 영향을 끼칠 것으로 추측된다.

Westbrook(1987)도 제품 구매 과정에서 생기는 긍정적/부정적

감정은 제품 만족에 직접적인 영향이 있다고 하였고 Mano and

Oliver(1993)도 제품의 품질평가가 감정적 정서에 영향을 미쳐

제품 만족에 영향을 미친다고 하였다.

소비자 구매의사결정은 소비자와 관련한 내적 외적 단서 또

는 자극의 영향으로부터 출발한다. 즉 단서 또는 자극에 의해

특정 대상에 대한 욕구가 발생하고 욕구해결을 위한 문제가 제

기된다. 따라서 소비자의 구매의사결정 모델은 소비자 구매행

동 모델의 투입, 처리, 산출과정으로 파악되기도 하는데(Yoon,

2007), 투입영역에서는 기업의 마케팅 믹스활동, 환경에 의해

영향을 받고 처리과정에서는 동기, 학습, 지식, 태도 등 내적,

심리적 변수들이 영향을 미쳐 개인마다 다른 의사결정을 나타

내게 된다. 즉, 이러한 변수들이 소비자 개인의 욕구에 대한 문

제 인식이나 구매 전 탐색, 대안의 평가에 영향을 미칠 것이며

이러한 과정 중 고객은 만족 또는 불만족을 경험할 것으로 생

각된다. 이후 산출과정으로 나타나는 구매행위에서도 점포 안

에서의 상황과 점원의 태도 등에 의해 만족 또는 불만족을 경

험하여 의사결정은 다를 수 있으며 구매 후 평가에서도 만일

제품이 자신의 기대에 부응했다면 아마도 그 제품에 대해 긍정

적인 평가를 하게 될 것이고 제품의 성과가 실망스럽거나 기대

에 부응하지 못했다면 부정적인 평가를 할 것이다. 

따라서 의복 구매의사결정 단계를 거치는 동안 소비자들은

다양한 요인들에 의해 영향을 받는 상태에서 인식, 지각, 평가

와 같은 이성적 행동과 각 의사결정 단계에서 이루어지는 타인

과의 관계, 의사소통 및 구매 공간에서의 환경 등에 의해 유쾌

함 또는 불쾌함 등 감성적 감각적 경험 등을 하게 될 것이고

이와 같이 구매의사결정 단계를 거치는 동안 소비자는 만족 또

는 불만족을 경험할 것으로 추측된다. 

고객 만족에 대한 정의는 결과와 과정 중 어디에 비중을 두

고 설명하느냐에 따라 두 가지 유형으로 나눌 수 있는데, 먼저

결과에 초점을 맞춘 입장에서는 고객 만족을 소비경험으로부터

야기되는 결과로, 과정으로 보는 입장에서는 고객 만족을 형성
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하는 지각, 평가, 심리적 과정으로 이해하고 있다(Bailey &

Person, 1983; Churchill Jr & Surprenant, 1982; Jang, 2007;

Oliver, 1981; Tse & Wilton, 1988). 이 중 Lee(1999)은 고객

만족은 고객이 서비스를 경험하고 그 품질과 성과를 주관적으로

지각한 후 느끼는 감정적 결과라고 하면서 지각된 서비스품질은

이성적으로 판단되는 개념인 반면 만족은 흐뭇함, 놀라움, 유쾌

함, 안도감 등 감성적 측면을 의미한다고 하였다. 그러나 지각

된 품질은 고객 만족에 중요한 영향을 미치므로 지각된 품질과

고객 만족은 제품, 서비스에 대한 인지 때문에 형성되는 고객

의 감성적 결론이라고 하였다.

따라서 의복 구매의사결정 과정을 거치는 동안 소비자는 만

족 또는 불만족을 경험할 것으로 추측되며, 각 단계별로 받는

영향도 차이가 날 것으로 생각한다. 특히 아웃도어 웨어의 경

우 일반 의복과 달리 기능성이 중요한 평가기준이며(Jeon et

al., 2012) 디자인과 더불어 편안함이 가장 우선시되는 요소인

데(Paek et al., 2013) 이는 구매 후 사용을 통한 경험에서 알

수 있어 구매의사결정 단계에 대한 중요도 및 각 단계가 고객

만족에 미치는 영향도 일반 의복과 달리 단계별 차이가 있을

것으로 생각한다. 그러므로 본 연구에서 각 구매의사결정 단계

별 고객 만족이 미치는 영향을 살펴보는 것이 필요하며 특히

아웃도어 웨어 구매 시 구매의사결정 단계에 따른 차이를 검증

한 연구가 없어 이에 대한 연구가 필요하다고 생각한다. 따라

서 다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

연구가설 1. 아웃도어 웨어 구매 시 구매의사결정 단계에 따

라 고객 만족에 미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

2.2. 고객 만족과 재구매

소비자가 어떤 제품 또는 서비스가 필요하여 특정의 제품과

서비스를 구매하여 사용해보고 그에 만족한다면 다음에도 다시

그 제품 또는 서비스를 재구매할 것이다. 이와 같이 재구매는

기업의 존재이유와 더불어 수익성 향상에도 기여하므로 기업들

은 고객의 재구매를 유도하기 위한 다양한 활동과 전략을 세우

게 된다. 

소비자 구매의도에 대해 Ajzen and Fishbein(1977)은 행위에

대한 태도와 주관적 규범의 작용이라고 하였으며 Engel et

al.(1998)은 신념과 태도가 행동화될 주관적인 확률이라고 하여

구매의도를 태도와 행동 간의 중재변수로써 인식하였다. 소비

자의 실제 구매행동은 그 제품에 대한 소비자들 태도가 아니라

구매의도에 의해서 좀 더 정확하게 예측할 수 있을 것으로 본

것이다. 이런 관점에서 볼 때 소비자 행동연구에서 구매 의도

는 중요하다. 

구매의도를 논할 때, 특히 고객이 미래에도 재화 및 서비스를

반복하여 이용할 가능성을 재구매 의도라고 한다. 소비자가 구

매 전에 제품이나 서비스에 대해 갖고 있던 기대와 지각된 제품

의 성과를 비교하여 만족할 때 재구매 의도가 발생하는 것으로

알려져 고객 만족과 재구매 의도에 관한 연구들이 실시되었다. 

Newman and Werbel(1973)은 만족한 소비자는 불만족한 소비

자보다 재구매할 가능성이 높아 재구매는 소비자 만족에 대한

지표로써 사용될 수 있다고 하였다. Oliver(1980)는 고객 만족이

구매 후 태도에 영향을 미치며 이러한 태도는 계속해서 재구매

의도에 영향을 미쳐 고객 만족이 재구매 의도를 증가시킬 수 있

다고 하였다. Gilly and Gelb(1982)는 구매 고객 중에 불평 행

동을 하는 고객들의 구매 이후 과정을 살펴보았는데, 고객이 불

평을 해도 기업이 적절하게 대응하면 고객 만족이 증가하여 재

구매 의도가 높다고 하였다. Cronin et al.(1992)도 고객 만족이

구매의도에 미치는 영향을 구조모형을 통해 살펴본 결과 고객

만족은 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 

서비스에 대한 고객 만족과 재구매 의도 간의 관계를 살펴

본 연구에서도 유사한 결과가 나타나, Bitner(1990)는 서비스와

재구매 의도 간의 관계를 살펴본 결과, 재구매 의도는 서비스

에 대한 소비자 인식에 따라 결정된다고 하였다. 즉 서비스에

대해 소비자 인식이 좋으면 재구매 의도는 커질 것이고 인식이

나빴다면 재구매 의도는 감소될 것이라고 하였다. 재구매 의도

에 가장 큰 영향을 미치는 요소는 소비자의 만족 여부이며 소

비자가 인식한 가격과 서비스 품질에 따라 고객 만족이 달라진

다고 하였다. Park et al.(2003)도 고객 만족이 서비스품질을

매개변수로 구매의도에 영향을 미친다고 하였고 Lee(2008)은

제품과 서비스 구매과정에서 고객 만족이 가장 많은 영향을 받

는다고 하면서 고객 만족을 제품요소, 서비스요소, 기업이미지

요소로 나눌 수 있는데 세 요소가 함께 고려될 때 고객 만족

이 가능하다고 하였다. 또한, 고객 만족은 기업이 고객을 대상

으로 그들을 만족시키고 재구매를 유도하여 기업의 이윤을 얻

고자 하는 활동으로 고객과 기업 양자 간의 상호작용으로 이루

어진다고 하였다. 이외에도 고객 만족은 소비자의 구매 의도 또

는 재구매 의도에 영향을 주는 것으로 보고되었다(Garbarino &

Johnson, 1999; Tax et al., 1998). 그러므로 본 연구에서는 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

연구가설 2. 고객 만족은 재구매 의도에 영향을 미칠 것이다.

2.3. 구매의사결정 단계, 재구매 의도와 고객 만족

구매의사결정 과정을 소비자 문제 인식에서부터 출발해서 구

매를 목적으로 한 정보 탐색, 기억으로부터 회상하거나 외부로

부터 수집한 정보에 의한 대안평가, 선택 대안 중 가장 마음에

드는 대안 구매, 구매 후 제품을 사용하면서 만족 또는 불만족

을 경험하여 그 제품에 대한 재구매 여부를 결정하는 과정으로

본다면, 구매의사결정 과정은 여러 단계를 거쳐 고객 만족을 통

한 재구매 여부로 귀결된다. 즉, 구매의사결정 과정은 재구매

의도에 영향을 미칠 것으로 추측된다. Jung(2004)은 구매의사

결정에 영향을 미치는 변수들의 파악과 재구매 의도와의 관련

성을 연구하였는데, 의사결정 영향변수와 구매의사결정 단계 간

에는 유의한 정의 관계가 있는 것으로 나타났고 구매의사결정

5단계 모두 재구매 의도에 영향을 미쳤으며 그 중에서 구매 후
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평가의 영향이 가장 적게 나타났다고 하여 구매의사결정 과정

이 재구매 의도에 영향을 미친다고 보고하였다. 

제품 구매 시에 고객 만족은 올바른 구매의사결정이 내려졌

다는 긍정적인 감정과 연관되어 긍정적인 태도를 형성하고, 성

공적인 구매 수행은 재구매 의도의 증가에 직접 영향을 미치기

때문에(Bearden & Teel, 1983; Ostrom & Lacobucci, 1995)

재구매 의도는 고객 만족을 통해 유발되는 것으로 주로 설명되

어져 왔다. 즉, 전반적인 만족 정도는 행동의도에 영향을 미치

는 긍정적인 감정과 반응을 생성하는 것으로(Jung, 2004) 설명

되면서 고객 만족은 재구매 의도를 유도하는 중요요인으로 생

각되었던 것이다. 그러나 최근 들어 고객 만족이 반드시 소비

자의 재구매 의도를 가져오는 것은 아니라는 연구들이 보고되

고 있다. 

Halsted and Page(1992)는 만족과 불평행위가 소비자의 재구

매 의도에 미치는 영향을 살펴보았는데, 불평을 한 소비자가 불

평을 하지 않은 소비자보다 더 높은 재구매 의도를 보였다는

결과를 보고하였다. Bennett and Rundel-Thiele(2005)도 고객이

만족하면 재구매 의도를 갖기는 하나 이 같은 추론이 항상 성

립하는 것은 아니고 고객이 아무리 만족한다 하더라도 더 이상

특정 제품에 대한 고객충성도를 확신하는 것은 이제 불가능하

다고 하였다. Mittal et al.(1998)은 속성에 대한 성과와 고객의

전반적 만족, 재구매 의도의 관계를 연구하였는데, 속성 수준의

성과는 만족과 재구매 의도에 대한 영향이 다른데, 그 원인 중

의 하나가 만족과 재구매 의도는 질적으로 다른 개념이기 때문

이라고 하였다. 즉 차원으로 볼 때 만족은 인지와 영향요인으

로 볼 수 있지만 재구매 의도는 행동적인 요소가 포함되기 때

문이라고 하였다(Ostrom & Lacobucci, 1995). 고객의 목적을

중심으로 보면 어떤 속성에 대한 성과는 재구매 의도에 결정적

인 영향을 주지만 만족은 그렇지 않다는 것이다. 이와 같이 재

구매 의도에 대한 고객 만족의 영향이 필요조건이라고 보아왔

던 이전과는 다르게 재구매 의도와 고객 만족 간의 관계에 대

한 새로운 고찰을 하는 연구들(Bowman & Narayandas, 2004;

Jones et al., 2000)이 실시되었다. 

소비자가 제품이나 서비스 구매 시에 언제나 똑같은 관심이

나 노력을 기울일 수 없고 구매 중요성이나 구매 상황 그리고

개인의 특성에 따라서도 구매의사결정 단계에 대한 관심 정도

가 달라 제품이나 서비스 구매 시 의사결정 과정은 다를 수밖

에 없다. 그러므로 구매의사결정 과정이 재구매 의도에 영향을

미칠 때 의사결정 단계별로 고객 만족이 영향을 미칠 수 도

있고 안 미칠 수도 있을 것으로 생각된다. 따라서 아웃도어 웨

어 구매 시 구매의사결정 단계가 재구매 의도에 영향을 미칠

때 단계별로 고객 만족의 매개효과는 다를 것으로 보인다. 따

라서 다음과 같은 연구가설을 세웠다. 

연구가설 3 : 구매결정 단계가 재구매 의도에 영향을 미칠 때

결정단계에 따라 고객 만족의 매개효과는 차이가 있을 것이다. 

3. 연구 방법

3.1. 자료조사 방법과 연구 대상

본 연구의 자료조사는 설문지법을 이용하였고, 설문지는 구

매의사결정 단계에 관한 문항, 고객 만족에 관한 문항, 재구매

의도에 관한 문항, 인구통계학적 특성을 묻는 문항으로 구성되

었다. 구매의사결정 단계에 관한 문항은 Chung(2008), Han and

Kim(2002), Kim(2012a), Lee(2009), Park and Lee(2003)의 연

구 등을 참조하여 25문항을 만들었으며 각 문항은 5점 리커트

척도로 측정하였다. 5점은 ‘매우 그렇다’, 1점은 ‘매우 그렇지 않

다’로 하였다. 고객 만족에 관한 문항은 Kim(2012b)의 연구를

참조하여 상품에 대한 전반적 만족과 쇼핑경험에 대한 만족을

묻는 2문항으로 측정하였으며, 재구매 의도에 관한 문항은

Kim(2012a)의 연구를 참조하여 같은 제품 구입 의사, 추천 의

사, 지속적으로 사용할 의사 등을 묻는 3문항으로 구성하였다.

인구통계학적 특성은 성별, 연령, 결혼여부, 직업, 학력, 월수입

등을 질문하였다. 

자료 수집은 2015년 6월에 인터넷 자료조사 업체를 통해 이

루어졌으며 응답자들은 아웃도어 웨어를 구입 사용해 본 20대

이상 성인 454명이었다. 연구에 참여한 조사대상자는 남성 226

명(49.8%) 여성 228명(50.2%)로 거의 같은 성비로 구성되었으

며 기혼자가 293명(64.5%) 미혼자가 261명(35.5%)으로 기혼자

가 약간 많은 편이였다. 연령은 20대 109명(24.0%), 30대 105

명(23.1%), 40대 115명(25.3%), 50대가 125명(27.5%)이었다.

직업은 회사원이 204명으로 전체 44.9%를 차지하여 가장 많았

고, 주부 61명(13.4%), 학생 49명(10.8%), 자영업 40명(8.8%),

전문직 30명(6.6%), 공무원 21명(4.6%), 판매/서비스직 19명

(4.2%), 자유직 14명(3.1%), 생산/기능직 12명(2.6%), 기타 4명

(0.9%)으로 구성되었다. 학력은 고등학교 졸업 이하가 78명

(17.2%)이었고, 전문대졸 61명(13.4%), 대학교졸 276명(60.8%),

대학원졸은 39명(8.6%)으로 나타났다. 총 월수입은 200만원 미

만이 39명(8.6%), 200만원대가 62명(13.7%), 300만원대가 74

명(16.3%), 400만원대는 95명(20.9%), 500만원대는 83명

(18.3%), 600만원대는 32명(7.0%), 700만원 이상은 69명

(15.2%)인 것으로 나타났다. 

3.2. 자료 분석 방법 및 절차

수집된 자료는 SPSS 21.0을 이용하여 분석하였다. 인구통계

학적 특성 분석을 위해 기술통계분석을 이용하였고 아웃도어

웨어 구매의사결정 단계가 몇 개의 단계로 구성되었는지 확인

해 보기 위해 요인분석을 실시하였다. 요인분석 후 각 요인의

내적 일치성을 알아보기 위해 신뢰도 분석을 실시하여

Cronbach’ α를 구하였다. 

아웃도어 웨어 구매의사결정 단계가 재구매 의도에 영향을

미칠 때 고객 만족이 매개효과를 갖는지를 검증하기 위해 다중

회귀분석을 실시하였다. 매개효과 검증은 Baron and Kenny
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(1986) 방법에 따라 실시하였다. 그들에 따르면 독립변수와 종속

변수사이에서 제삼의 변수, M변수가 매개효과를 갖기 위해서

는 첫째, 독립변수가 M변수에 대해 유의미한 영향을 미치고,

둘째, 독립변수가 종속변수에 대해 유의미한 영향을 미치며, 셋

째, 독립변수와 M변수가 함께 종속변수에 영향을 미칠 때 유

의미한 관계여야 한다. 그리고 이 때 독립변수와 M변수가 종

속변수에 미치는 영향력의 유의성이 두 번째 단계와 비교해서

어떻게 변하는지를 살펴야 하는데, 세 가지 경우가 가능하다.

첫째, 독립변수와 M변수 모두 종속변수에 미치는 영향이 유의

한 경우로 세 번째 단계 독립변수의 표준화된 β 값이 두 번째

단계 표준화된 β 값보다 작으면 부분 매개효과를 갖는다. 둘째,

독립변수가 종속변수에 미치는 영향만이 유의한 경우로 이 경우

에는 M변수를 매개변수로 볼 수 없다. 셋째, M변수의 영향만

이 유의한 경우로, 제 삼의 변수 M의 도입으로 종속변수에 대

Table 1. Factor analysis and mean scores of purchase decision-making processes

Factor

M(SD)
Item M(SD)

Factor 

loading

Eigen 

value

Variance %

(Cumulat-ive %)
Cronbach'α

Purchase decision

M=3.51 (.566)

Salespeople had good manners. 3.41(.758) .792

6.782
27.130

(27.130)
.873

The shop was clean and comfortable. 3.60(.670) .773

I liked the atmosphere of the shop. 3.36(.720) .769

Salespeople replied courteously. 3.45(.764) .738

The products were easily accessible. 3.63(.691) .707

The store was well equipped with outdoor wear 

products.
3.62(.738) .584

Post-purchase 

evaluation

M=3.46 (.622)

Purchased items could be readily mended, exchanged 

or refunded.
3.64(.759) .742

2.489
9.958

(37.087)
.740

The product was almost the same as what I expected 

before buying it. 
3.53(.682) .710

The price was reasonable. 3.47(.955) .689

The shop provided me the saved money such as 

mileage or bonus points.
3.21(.892) .632

Need recognition & 

passive information 

search 

M=3.16 (.629)

I wanted to buy it after hearing the referrals from 

other customers. 
3.16(.909) .774

2.143
8.571

(45.659)
.755

I checked others' assessment on the outdoor wear. 3.34(.877) .682

I referred what other people were wearing. 3.42(.833) .621

I wanted to buy outdoor wear after seeing the text 

messages or newsletters from outdoor wear 

companies. 

2.75(.928) .597

I wanted to buy outdoor wear after watching TV 

commercials or newspaper.
3.13(.875) .550

Evaluation of 

alternatives

with practical attributes

M=3.84

(.512)

Products had good quality (stitches or finishing 

touches). 
3.79(.700) .781

1.489
5.955

(51.613)
.679Clothing care was easy. 3.76(.766) .685

The function of the products was desirable. 3.90(.657) .594

I wanted to buy it because of discount sale. 3.91(.744) .506

Evaluation of 

alternatives with 

unpractical attributes

M=3.45

 (.565)

The products were popular. 3.10(.784) .624

1.247
4.989

(56.602)
.670

It was a brand-name product. 3.47(.863) .592

The outdoor wear was to my taste. 3.58(.809) .588

The design of outdoor wear was fine. 3.65(.729) .574

Active information 

search

M=3.65

(.856)

I have visited the online outdoor wear shopping 

malls.
3.66(.931) .885

1.177
4.708

(61.310)
.840

I retrieved information about the outdoor wear from 

the internet.
3.64(.914) .840

KMO =.843         Bartlett's χ
2
 = 4643.908        (p-value = .000)

M : Mean, SD : Standard deviation
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한 독립변수의 영향이 없어지고 독립변수가 미치는 영향은 오

로지 M변수만을 통해 이루어지기 때문에 완전 매개효과를 갖

는다고 볼 수 있다. 그러므로 본 연구에서도 이들의 방법에 의

거해 다중회귀분석을 통해 매개효과를 검증하였다. 

매개효과 크기에 대한 유의성 검증은 Sobel의 Ztest를 이용

하였다. Zab값이 유의수준 .05에서 +1.96보다 크거나 -1.96 작

을 때 .01 수준에서는 +2.58보다 크거나 -2.58보다 작을 때 매

개효과가 유의미하다고 검증된다. 

4. 결과 및 논의

4.1. 아웃도어 웨어 구매자의 구매의사결정 단계

아웃도어 웨어 구매자의 구매의사결정 단계를 알아보기 위

해 베리맥스 방법에 의해 요인분석을 실시하였고 고유치 1이

상의 요인만 추출한 결과 총 25개의 변수는 6개 요인으로 묶

이는 것으로 나타났다. 각 요인에 속한 변수의 공통점을 찾아

본 결과 첫번째 요인은 구매 시 점포와 점원에 관한 내용을

주로 담고 있어 구매결정 단계로 명명하였으며, 두 번째 요인

은 수선, 교환의 용이성, 구매 전의 기대와 일치 등을 포함하

여 구매 후 평가 단계로 정하였다. 세 번째 요인은 브랜드로

부터의 뉴스레터 또는 신문, TV 광고 등을 보고 사려고 했다

거나 주변인들의 평가나 다른 사람들이 착용한 것을 참고하였

다는 등이 함께 묶여 욕구인지 및 소극적 정보탐색 단계로 정

하였다. 네 번째 요인은 할인가격, 품질, 기능성 등 실용적 속

성에 대한 평가가 함께 묶여 실용적 대안평가 단계로 하였고,

다섯 번째 요인은 브랜드, 디자인 등이 함께 묶여 비실용적 대

안평가단계로 정하였으며, 마지막 여섯 번째 요인은 인터넷 쇼

핑몰 방문과 인터넷을 통한 제품 검색을 포함하여 인터넷을 통

해 보다 구체적이고 적극적인 정보검색이 이루어지는 단계로

보고 적극적 정보탐색 단계로 하였다. 또한 각 요인의 내적 일

관성을 확인하기 위해 신뢰도 검사를 실시한 결과 6요인 모두

.670 이상의 높은 Cronbach’ α을 나타내 이들 측정항목들이 각

요인에 대해 내적 일관성을 갖는 것을 확인하였다. 

본 연구의 구매의사결정 단계는 욕구인식, 정보탐색, 대안평

가, 구매결정, 구매 후 평가의 5단계로 고객이 제품을 구매하는

과정을 단순화한 모델을 기반으로 이루어졌다. 그러나 본 연구

에서는 정보탐색 과정이 둘로 나누어져 정보탐색 과정 중의 일

부가 고객이 문제 혹은 요구를 인식하는 단계와 함께 묶였고 인

터넷을 통한 정보검색 및 쇼핑몰 방문은 다른 요인으로 묶였다. 

Walters(1978)는 정보탐색 유형을 정보탐색 그 자체를 위해

시장정보를 찾는 행동을 하는 능동적 정보탐색, 신체 활동은 거

의 하지 않은 채, TV, 라디오, 잡지를 이용해 정보를 얻는 수

동적 탐색, 탐색 자체가 목적이 아니고 다른 활동을 통해 부수

적으로 탐색이 이루어지는 우연적 탐색, 일차적 행동의 목적이

상품, 상점, 시장상황에 관한 정보를 얻는 집중적 탐색이 있다

고 하였다. Claxton et al.(1974)도 적극적 탐색유형, 균형 잡힌

적극적 탐색유형, 소극적 탐색유형으로 정보탐색 활동유형을 나

누었으며, 중장년층 라이프 스타일에 따른 정보탐색 태도를 연

구한 Sin(2012)도 적극적 탐색, 소극적 탐색, 유희적 탐색으로

정보탐색 유형을 분류하였다. 본 연구에서도 정보탐색 단계가

주변인들의 평가, 착용한 것을 참조하는 등 상대적으로 보다 덜

적극적인 탐색 과정들이 함께 묶이고 인터넷 방문이나 인터넷

에서 제품 검색 등 보다 구체적이고 적극적인 정보탐색 활동이

한 요인으로 묶여 아웃도어 웨어 구매자들은 두 단계의 정보탐

색 단계를 거치는 것으로 추측된다. 특히 아웃도어에 대한 평

가를 듣는다거나 다른 사람이 착용한 것을 참조하는 등의 활동

들은 아웃도어 웨어에 대한 정보를 얻거나 탐색할 수 있는 기

회가 되면서 동시에 제품 구매 욕구도 불러일으켜 욕구인식 단

계와 묶여 나타난 것으로 생각된다. 

또한 대안평가 단계도 브랜드와 디자인을 평가하는 대안평

가 단계와 할인가격과 품질을 평가하는 단계로 나누어 선정되

었다. 의류 제품 평가기준은 연구자에 의해 다양하게 분류되었

는데, Zeithaml(1988)은 고객들이 구매하고자 하는 제품 평가

시에 사용하는 기준을 대안평가 속성이라 하면서, 내재적 속성

과 외재적 속성으로 분류하였고 Eckman et al.(1990)은 의류평

가속성을 본질적 속성과 비본질적 속성으로 구분하였으며, Lee

and Lee(2003)는 실용적 기준, 시회 심리적 기준, 심미적 기준

으로 나누기도 하였다. 본 연구 결과에서는 대안평가 단계가 브

랜드, 디자인과 같은 비실용적 속성을 평가하는 단계와 할인가

격, 품질과 같은 실용적 속성을 평가하는 단계로 나누어져 나

타나 아웃도어 웨어 구매 시 소비자들은 제품 평가 시 실용성

을 기준으로 제품을 평가하는 것을 알 수 있었다. 

4.2. 구매의사결정 단계와 재구매 의도 간의 관계에서 고객

만족의 매개효과

4.2.1. 구매의사결정 단계가 고객 만족에 미치는 영향 

구매의사결정 단계와 재구매 의도와의 관계에서 고객 만족이

매개효과를 갖는지 알아보기 위해 Baron and Kenny(1986)이 제

안한 절차를 따라 다중회귀분석을 실시하였다. 매개효과를 검증

하기 위해서는 세 단계의 조건이 충족되어야 하는데, 첫째 조건

인 독립변수가 매개변수에 통계적으로 유의한 영향을 미치는지

를 확인하기 위해 구매의사결정 단계가 고객 만족에 미치는 영

향을 다중회귀분석을 실시해 보았다(Table 2). 구매의사결정 단

계에 따른 고객 만족의 설명력은 34.0%이었으며 회귀식에 대

한 유의도는 .000으로 유의한 것으로 나타났고 Durbin-Watson

지수는 1.819로 회귀모형이 적합한 것을 알 수 있었다. 욕구인

지 및 소극적 정보탐색 단계와 적극적 정보검색 단계를 제외한

실용적 대안평가 단계, 비실용적 대안평가 단계, 구매 결정 단

계, 구매 후 평가 단계 모두 고객 만족에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났고 그 중에서도 구매 후 평가 단계가 고객

만족에 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 나타났다. 

이를 통해 고객 만족에 미치는 구매의사결정 단계의 영향은

차이가 있으며, 구매의사결정 단계 중후반으로 갈수록, 즉 실제

구매 및 구매 후 사용과 관련될수록 고객 만족에 미치는 영향
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이 큰 것을 알 수 있었다. 고객 만족은 고객이 제품 및 서비스

를 경험하고 품질과 성과를 지각한 후 느끼는 감정적 결과이므

로(Lee, 1999), 고객이 구매의사결정 단계를 통해 제품이나 서

비스가 인지되면서 단계가 진행될수록 초기보다 후기에 받은

인지가 더 잘 기억되고 실제 구매 또는 사용 후 얻는 감성적

결론이 보다 고객 만족에 강하게 작용하여 후반으로 갈수록 고

객 만족에 유의한 영향을 미친 것으로 보인다. 

4.2.2. 재구매 의도에 대한 구매의사결정 단계의 영향

고객 만족의 매개효과를 알아보기 위한 두 번째 단계로 독

립변수와 종속변수 간의 관계를 알아보기 위해 구매의사결정

단계가 재구매 의도에 미치는 영향을 입력법을 이용하여 다중

회귀분석을 실시하였다(Table 3). Durbin-Watson 통계량이

1.714로 나와 회귀모델은 적합한 것으로 나타났고, 구매의사결

정 단계에 따른 재구매 의도의 설명력은 38%이었으며 회귀식

에 대한 유의도는 .000으로 매우 유의한 것으로 나타났다. 욕

구인지 및 소극적 정보탐색 단계, 비실용적 대안평가 단계, 구

매 후 평가 단계가 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 욕구인지 및 소극적 정보탐색 단계와 비실용적 대

안평가 단계가 재구매 의도에 영향을 미친 것으로 보아 제품이

나 서비스에 대한 욕구 또는 문제인식이나, 제품 디자인 또는

유행 등을 통해 제품에 대한 흥미 유발은 소비자들로 하여금

재이용이 이루어질 수 있도록 하는 것으로 추정된다. 구매 후

평가 단계도 재구매 의도에 영향을 미쳤는데 실제 사용을 통해

제품에 대한 불확실성의 제거로 구매행위에 대한 안전성을 주

기 때문으로 보인다. 또한, Table 2에서 비실용적 대안평가 단

계와 구매 후 평가 단계는 고객 만족에 영향을 미치는 것으로

나타나, 제품의 유행성과 디자인, 브랜드 등 비실용적 속성에서

의 고객 만족과 구매 후 평가에서 만족 혹은 불만족은 고객의

태도에 영향을 미쳐 재구매 의도에 영향을 미친 것으로도 설명

할 수 있을 것이다. 

4.2.3. 고객 만족의 매개효과

구매의사결정 단계가 재구매 의도에 영향을 미칠 때 고객 만

족이 매개효과를 갖는지 확인하기 위해 구매의사결정 단계와

고객 만족이 함께 재구매 의도에 미치는 영향을 살펴보았다

(Table 4). 고객 만족을 매개변수로 투입하자 고객 만족이 재구

매 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 고객 만족이

구매 후 태도에 영향을 미치며 이 태도가 재구매 의도에 영향

을 미친다고 한 Oliver(1980) 연구와 유사한 결과이다. 

의사결정 단계 중 세 단계가 재구매 의도에 유의한 영향을

미쳤는데, 비실용적 대안평가 단계 요인의 경우 재구매 의도에

유의한 영향을 미쳤으나(β=.312, p=.000)(Table 3) 고객 만족을

매개변수로 투입하자 재구매 의도에 미치는 영향은 여전히 유

Table 2. Multiple regression analysis of purchase decision-making process and customer satisfaction

B Standard error β t value p value Tolerance VIF

Constant 1.348 .184 7.340 .000

Need recognition & passive information search -.057 .039 -.069 -1.472 .142 .676 1.478

Active information search -.006 .026 -.011 -.253 .801 .823 1.215

Evaluation of alternatives with practical attributes .141 .045 .139 3.117 .002
**

.740 1.352

Evaluation of alternatives with unpractical attributes .195 .044 .212 4.377 .000
***

.629 1.590

Purchase decision .145 .044 .158 3.278 .001
**

.634 1.578

Post-purchase evaluation .266 .038 .318 7.053 .000
***

.726 1.377

R
2
 = .340, adjusted R

2
 = .331, F = 38.416, p value = .000

**

p< .01, 
***

p< .001

Table 3. Multiple regression analysis of purchase decision-making process and repurchase intention

B Standard error β t value P value Tolerance VIF

Constant .693 .207 3.349 .001

Need recognition & passive information Search .122 .043 .127 2.806 .005
**

.676 1.478

Active information search -.030 .029 -.043 -1.039 .300 .823 1.215

Evaluation of alternatives with practical attributes .059 .051 .050 1.165 .245 .740 1.352

Evaluation of alternatives with unpractical attributes .333 .050 .312 6.650 .000
***

.629 1.590

Purchase decision .058 .050 .054 1.163 .245 .634 1.578

Post -purchase evaluation .298 .042 .306 7.010 .000
***

.726 1.377

R
2
 = .380, adjusted R

2
 = .371, F = 45.612, p value = .000

**

p< .01, 
***

p< .001
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의하지만 표준화계수가 감소하여(β=.233, p=.000) 그 영향이 줄

어들었음을 알 수 있다(Table 4). 즉, 비실용적 대안평가 단계

가 재구매 의도에 영향을 미칠 때 고객 만족은 부분 매개효과

를 갖는 것으로 나타났다. 또한 구매 후 평가단계도 재구매 의

도에 미치는 영향이 여전히 유의하지만(β=.188, p=.000) 두 번

째 단계 회귀분석 결과에서의 회귀계수(β=.306, p=.000)보다 작

아진 것을 볼 수 있어 고객 만족은 구매 후 평가와 재구매 의

도 간의 관계에서 부분 매개효과를 갖는다고 볼 수 있다. 

또한, 이러한 두 단계에서 고객 만족이 매개변수로 투입되었

을 때 회귀계수의 변화량을 비교해보면 비실용적 대안평가 단

계에서는 0.079만큼 감소하는 것으로 나타났고 구매 후 평가

단계에서는 회귀계수가 0.118만큼 감소하여 구매 후 평가 단계

에 대한 고객 만족의 매개효과가 더 큰 것을 알 수 있었다. 

욕구인지 및 소극적 정보탐색 단계도 재구매 의도에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났으나(Table 4) 고객 만족과의 관

계에서 비유의적인 것으로 나타나(Table 2) 매개효과를 갖기 위

한 첫 번째 조건에 부합되지 않으며, 적극적 정보탐색 단계도

고객 만족과 재구매 의도와의 관계에서 비유의적인 것으로 나

타나(Table 2, 3) 고객 만족의 매개효과 조건에 부합되지 않는

것으로 나타났다. 구매결정 단계는 재구매 의도와의 관계에서

비유의적이었고 구매의사결정 단계와 고객 만족이 동시에 재구

매 의도에 미치는 영향을 살펴본 결과에서도 비유의적으로 나

와 매개효과 조건에 부합하지 않았다. 

비실용적 대안평가 단계와 구매 후 평가 단계의 매개효과를

확인하여 이 매개효과의 유의도를 Sobel test를 통해 검증하였

다(Table 5). 그 결과 비실용적 대안평가 단계와 재구매 의도

간의 관계에서 고객 만족은 통계적으로 유의한 매개효과를 갖

는 것으로 나타났고 구매 후 평가 단계와 재구매 의도 간의

관계에서도 고객 만족은 통계적으로 유의한 매개효과를 갖는

것으로 나타났다. 

이러한 결과를 볼 때 구매의사결정 단계 중 비실용적 대안

평가와 구매 후 평가 단계에서 고객 만족이 클수록 재구매 의

도는 높을 것으로 추정된다.

5. 결 론

본 연구는 아웃도어 웨어 소비자들을 대상으로 아웃도어 웨

어 구매의사결정 단계를 파악하고 구매의사결정 단계와 재구매

의도 간의 관계에서 고객 만족이 갖는 매개효과를 알아보고자

하였다. 연구에서 얻은 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 아웃도어 웨어 구매자의 구매의사결정 단계는 욕구인

지 및 소극적 정보탐색 단계, 적극적 정보탐색 단계, 실용적 대

안평가 단계, 비실용적 대안평가 단계, 구매결정 단계, 구매 후

평가 단계로 나누어졌으며 분류된 구매의사결정 단계에서 가장

큰 평균값을 가진 단계는 실용적 대안평가 단계로 구매 시 가

장 중요한 단계로 나타났고, 욕구인지 및 소극적 정보탐색 단

계의 평균 점수가 가장 작은 것으로 나타나 상대적으로 덜 중

요한 단계인 것을 알 수 있었다.

둘째, 구매의사결정 단계와 고객 만족 간의 관계에서는 실용

적 대안평가 단계, 비실용적 대안평가 단계, 구매결정 단계와

구매 후 평가 단계가 모두 정의 관계를 나타내었고, 구매의사

결정 단계와 재구매 의도와의 관계에서는 욕구인지 및 소극적

Table 4. Multiple regression analysis of purchase decision-making process and repurchase intention in controlling of customer satisfaction 

B Standard error β t value P value Tolerance VIF

Constant .110 .202 .544 .587

Need recognition & passive information search .147 .040 .153 3.638 .000
***

.673 1.485

Active information search -.027 .027 -.039 -1.018 .309 .823 1.215

Evaluation of alternatives with practical attributes -.002 .048 -.001 -.033 .973 .724 1.381

Evaluation of alternatives with unpractical attributes .249 .047 .233 5.264 .000
***

.603 1.659

Purchase decision -.005 .047 -.004 -.102 .919 .619 1.616

Post-purchase evaluation .183 .041 .188 4.416 .000
***

.654 1.530

Customer satisfaction .432 .049 .372 8.776 .000
***

.660 1.516

R
2
 = .471, adjusted R

2
 = .463, F = 56.746, p value = .000

***

p< .001 

Table 5. Testing of significance of a mediation of consumer satisfaction  

Mediator Zab

Evaluation of alternatives with unpractical attributes 
Consumer satisfaction

3.9596
***

Post-purchase evaluation 5.4821
***

***

p< .001
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정보탐색 단계, 비실용적 대안평가 단계, 구매 후 평가 단계와

정의 관계를 갖는 것으로 나타났으나 구매의사결정 단계와 재

구매 의도와의 관계에서 고객 만족이 매개효과를 갖는지 알아

본 결과, 비실용적 대안평가 단계와 구매 후 평가 단계에서만

고객 만족은 유의한 부분 매개효과를 갖는 것으로 나타났다. 

아웃도어 웨어 소비자들의 구매의사결정 단계를 확인한 결

과, 욕구인식, 정보탐색, 대안평가, 구매결정, 구매 후 평가의 5

단계와 대체로 비슷한 과정을 거치는 것으로 나타났으나, 정보

탐색 단계의 경우 소극적인 탐색과 적극적 탐색으로 나누어졌

고, 대안평가 단계는 실용적 속성과 비실용적 속성으로 나누어

평가하는 것으로 나타났다. 이 결과를 통해 세 가지를 알 수

있었다. 첫째, 소비자들은 아웃도어 웨어에 대한 평가나 타인이

착용한 것을 통해 정보를 탐색하기도 하지만 동시에 욕구도 인

지하는 것으로 추측되며, 좀 더 상세한 많은 정보를 얻기 위해

인터넷을 이용하는 구체적이고 적극적인 탐색활동을 거치는 것

으로 보인다. 즉 아웃도어 웨어 소비자들은 인터넷을 통한 정

보 획득을 중요한 정보탐색 과정으로 여기므로, 기업들은 정보

원으로써 인터넷의 중요성을 인식하여 제품홍보와 기업이미지

구축에 인터넷 매체를 적극 활용하고, 홈페이지를 철저하게 관

리하는 것이 필요하다고 생각한다. 둘째, 소비자들이 아웃도어

웨어 평가 시 제품의 특성을 전체적으로 평가하기보다 기능적

이고 경제적인 측면인 실용적 속성과 감각적이고 감성적인 측

면인 비실용적 속성으로 나누어 제품을 평가하는 것으로 보이

므로 제품기획이나 상품전략 수립 시에도 두 측면을 서로 혼합

하여 모호하거나 애매한 컨셉을 설정하기 보다는 두 부분을 명

확하게 분류, 관리하고 그 두 부분을 각각 개선 또는 발전시키

는 것이 필요할 것으로 생각된다. 셋째, 이러한 결과로 볼 때

아웃도어 웨어 소비자들은 명확하고 구체적이며 보다 세분화된

구매의사결정 과정을 밟는 것으로 보여 매우 똑똑한 소비자임

을 알 수 있었다. 

또한, 아웃도어 웨어의 구매의사결정 단계가 재구매 의도에

영향을 미칠 때 고객 만족의 매개효과를 알아본 결과 첫째, 구

매의사결정 단계 중 대안평가 이후의 단계에서 고객은 만족 또

는 불만족을 경험하지만 실용적 대안평가 단계와 구매결정 단

계에서의 고객 만족이 재구매 의도에 영향을 미치지는 않는 것

으로 나타났다. 이는 아웃도어 웨어의 일차적인 구매 목적은 아

웃도어 활동이며 기능적이고 실용적인 측면을 강조한 의복이라

는 사실을 소비자들이 잘 인지하고 있어 실용적 대안평가에 익

숙하고, 아웃도어 웨어 아울렛이나 로드 샵이 많아 구매가 어

렵지 않아 실용적 대안평가와 구매 결정 시에 고객이 만족스럽

다 하더라도 제품을 재구매해야 할 때 다시 같은 제품을 구매

할 의도를 갖지 않는 것으로 추측된다. 이런 결과로 볼 때 구

매가 쉽게 일어날 수 있는 상황을 만드는 것이 중요하므로 점

포와 인터넷 쇼핑몰에 대한 투자 및 관리가 매우 중요한 것을

확인할 수 있었다. 그러나 이와 같은 구매 편리성은 동시에 상

표충성을 떨어뜨려 결국 재구매 의도를 저하시키는 요인으로도

작용하고 있는 것으로 생각된다. 

둘째, 의사결정 단계 중 욕구인지 및 소극적 정보탐색 단계,

비실용적 대안평가 단계, 구매 후 평가 단계가 재구매 의도에

영향을 미치는 것으로 나타났으나 고객 만족의 매개효과는 욕

구인지 및 소극적 정보탐색 단계에서는 없는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 아웃도어 웨어의 경우 소비자들이 필요성을 느

껴 구매 욕구를 느끼게 되면 고객 만족과 상관없이 재구매 의

도를 갖게 되는 것을 의미한다. 아웃도어 웨어는 아웃도어 활

동뿐만 아니라 평상복으로 착용하기 위해서도 구입하지만, 구

입 목적이 다른 의복에 비해 뚜렷하고 아웃도어 웨어에 대해

대부분의 구매자가 잘 알고 있다고 여기는 경향이 있어(Yoo,

2015) 아웃도어 웨어에 대한 필요성이 생기거나 타인이 입은

것을 보거나 평가를 듣게 되면 고객 만족 여부와 상관없이 재

구매 의도를 갖는 것으로 추측된다. 

셋째, 아웃도어 웨어 구매 시 고객 만족을 통해 재구매 의도

를 증가시킬 수 있는 구매의사결정 단계는 비실용적 대안평가

단계와 구매 후 평가 단계인 것으로 나타나 브랜드와 디자인에

대한 제품 평가에서 고객을 만족시키거나 구매 후 평가에서 고

객 만족이 크다면 재구매 의도는 증가할 것으로 보여 이들 단

계에 대한 투자와 관리가 필요한 것을 알 수 있었다. 즉, 비실

용적 대안평가 단계에서 고객이 만족하도록 고객들의 취향과

유행 경향에 맞추어 제품 디자인 개발 및 브랜드 관리를 통해

브랜드의 위상을 높여야 할 것이다. 또한, 구매 후 평가 단계는

비실용적 대안평가 단계보다 고객 만족 영향이 큰 것으로 나타

나 이 단계에서의 만족도를 높이는 것이 가장 중요하다. 따라

서 합리적인 가격정책을 취하여 구매 후 고객들이 적절한 가격

을 지불하였다는 생각이 들도록 하고 구매 전에 기대했던 특성

들이 구매 후 사용 시에도 계속 유지될 수 있도록 품질관리를

해야 할 것이다. 또한 구매 후 교환, 환불, 수선 요구가 편리하

고 쉽게 진행될 수 있도록 사후 서비스 관리가 필요하며 마일

리지나 적립금 부여 등 구매에 따른 인센티브를 소비자들에게

줌으로써 다음 구매를 기대하고 장려하는 정책이 필수적인 것

으로 보인다. 

연구 결과, 구매의사결정 단계 중 비실용적 대안평가 단계와

구매 후 평가 단계에서만 고객 만족이 매개효과를 나타내었고,

고객 만족에 유의한 영향을 미치는 구매결정 단계와 실용적 대

안평가 단계에서는 매개효과를 볼 수 없었다. 따라서 이러한 단

계들에서 고객 만족의 영향이 재구매 의도까지 연결되지 않은

이유에 대해 후속 연구를 진행한다면 구매의사결정 과정과 재

구매 의도 간의 관계를 보다 더 명확하게 설명할 수 있을 것

으로 생각한다. 또한 본 연구에서는 고객 만족을 상품에 대한

만족과 쇼핑경험에 대한 만족을 묻고 이를 합해 고객 만족 효

과로 측정하였으나 후속 연구에서 고객 만족을 두 부분으로 나

누고 여러 문항을 통해 측정하여 연구를 진행한다면 보다 풍부

한 연구결과를 낼 수 있을 것으로 생각한다. 

본 연구는 20대 이상 아웃도어 웨어를 구매한 경험이 있는

454명을 대상으로 한 것이므로 결과를 전체 구매자로 확대 해

석하기는 곤란하다. 따라서 연구대상을 더 세분화하고 더 많은
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구매자들을 대상으로 연구가 실시된다면 구매의사결정 단계, 고

객 만족, 재구매 의도 간의 관계에 대한 좀 더 심도 깊은 논의

를 할 수 있을 것으로 본다. 
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