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즉시 접속성은 순수충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H1-1: (+) .

즉시 접속성은 제안충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H1-2: (+) .

즉시 접속성은 계획충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H1-3: (+) .

위치 확인성은 순수충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H1-4: (+) .

위치 확인성은 제안충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H1-5: (+) .

위치 확인성은 계획충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H1-6: (+) .
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과시성은 순수충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-1: (+) .

과시성은 제안충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-2: (+) .

과시성은 계획충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-3: (+) .

체면 민감성은 순수충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-4: (+) .

체면 민감성은 제안충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-5: (+) .

체면 민감성은 계획충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-6: (+) .

가격 민감성은 순수충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-7: (+) .

가격 민감성은 제안충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-8: (+) .

가격 민감성은 계획충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-9: (+) .

쾌락 지향성은 순수충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-10: (+) .

쾌락 지향성은 제안충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-11: (+) .

쾌락 지향성은 계획충동 구매에 정 의 영향을 미칠 것이다H2-12: (+) .
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순수충동구매는 만족에 정 의 영향을 미칠 것이다H3-1: (+) .

제안충동구매는 만족에 정 의 영향을 미칠 것이다H3-2: (+) .

계획충동구매는 만족에 정 의 영향을 미칠 것이다H3-3: (+) .
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즉시접속성이 순수충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-1:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

즉시접속성이 제안충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-2:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

즉시접속성이 계획충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-3:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

위치확인성이 순수충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-4:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.
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위치확인성이 제안충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-5:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

위치확인성이 계획충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-6:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

과시성이 순수충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은 집단H4-7:

보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

과시성이 제안충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은 집단H4-8:

보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

과시성이 계획충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은 집단H4-9:

보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

체면민감성이 순수충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-10:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

체면민감성이 제안충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-11:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

체면민감성이 계획충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-12:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

가격민감성이 순수충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-13:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

가격민감성이 제안충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-14:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

가격민감성이 계획충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-15:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

쾌락지향성이 순수충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-16:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

쾌락지향성이 제안충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-17:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.

쾌락지향성이 계획충동구매에 미치는 영향은 자기통제감이 높은H4-18:

집단보다 낮은 집단이 더 클 것이다.
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