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본 논문은 인터넷 쇼핑을 혁신수용의 관점에서 고찰하고 있다. 즉, 인터넷 쇼핑의 

수용과정과 관련한 전반적 체계를 구축하기 위해 혁신의 특성을 중심으로 한 수용

모델과 혁신에 대한 소비자의 저항을 중심으로 한 수용모델을 인터넷 쇼핑의 수용

에 적용하여 소비자가 인터넷 쇼핑을 채택하는데 영향을 미치는 요인들을 인터넷 

쇼핑의 잠재적 혜택, 소비자특성, 기업활동을 중심으로 고찰하고 가설적 명제들을 

제시하고 있다 
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1. 서론  
 

 

   최근 정보 커뮤니케이션의 급속한 발전과 함께 인터넷 쇼핑이라는 새로운 형태의 쇼핑

이 관심을 끌고 있다. 마케팅수단으로서의 인터넷은 대량의 정보를 싸게 저장하고 이러한 정

보를 탐색, 조직화, 전파시키는 강력하고 저렴한 수단을 제공한다. 또한 인터넷은 상호작용성을 제공하

며 정보를 주문 즉시 제공할 수 있게 하고 기존 카탈로그보다 더 뛰어난 지각적 경험을 제공한다. 따

라서 인터넷은 거래의 중개수단으로서 그리고 어떤 제품(예를 들면, 컴퓨터 소프트웨어)의 경우 실질

적인 유통경로로서 이용될 수 있다 (Peterson, Balasubramanian, and Bronnenberg 1997). 이러한 잠재력과 

더불어 전세계적으로 진행되는 정보화의 물결, 기업마케팅활동에 있어서의 인터넷의 활용, 

컴퓨터교육에 대한 사회적 관심 등은 인터넷 쇼핑의 성장에 호의적인 환경을 제시하고 있

다. 

   인터넷 쇼핑의 규모와 성장전망에 대해서는 여러 가지 다른 예측치들이 존재하지만 

Forrest Research(1998)에서 발간된 자료에 따르면 1998년 인터넷을 통한 재화 및 서비스의 

교환은 220억 달러로 추정되며, 2003년에는 3조 2천억 달러에 달할 것으로 예상하고 있다. 

이는 새로운 쇼핑형태로서의 인터넷 쇼핑의 성장잠재력을 보여주며 (OECD 1999), 인터넷 

쇼핑이 일시적 유행이 아니라는 것을 의미한다. 이러한 예측은 인터넷 사용자들이 증가할

수록 인터넷을 통한 상거래가 증가할 것이라는 가정에 기초하고 있다. 이에 따라 마케터들

은 고소득의 젊고 교육수준이 높은 주요 인터넷 사용자집단(Wang 1998)을 표적으로 이들의 

욕구를 충족시키려 애쓰고 있다. 그러나 전형적인 인터넷 사용자들이 인터넷 쇼핑 이용자

일 것이라는 증거는 없으며 (Donthu and Garcia 1999) 따라서 인터넷 사용자의 욕구를 충족

시키는 것이 곧 인터넷쇼핑 이용자의 욕구를 충족시키는 것이라는 논리는 성립하지 않는다. 

따라서 인터넷 쇼핑 이용자의 특성과 이들의 욕구를 파악하는데 있어 보다 직접적이고 정

교한 접근이 요청된다. 

   인터넷 쇼핑은 또한 기존의 쇼핑방식과는 다른 쇼핑방식으로서 소비자의 수용을 기다리

는 새로운 혁신으로서 인식되어야 한다. 즉, 인터넷 쇼핑이라는 새로운 쇼핑방식이 기술적

으로 가능하다고 해도 소비자가 인터넷 쇼핑을 수용할 것인가의 여부는 알 수 없는 것이기 

때문이다 (Morrison & Roberts 1998). 그러므로 소비자가 새로운 혁신으로서의 인터넷 쇼핑을 

어떻게 받아들이는가가 인터넷 쇼핑의 성장잠재력을 결정한다는 점에서 과연 어떤 요인들

이 인터넷 쇼핑의 수용에 영향을 미치는가 하는 연구가 필요할 것으로 보인다. 본 연구에

서는 이러한 문제들에 대해 해답을 찾아보고자 한다. 이러한 노력의 한 과정으로서 본 연

구에서는 어떤 영향 요인들이 인터넷 쇼핑의 수용에 영향을 미치는가를 살펴보고 가능하면 
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가설적 명제들을 제시하였다. 

 

 

2. 연구모형 
 

 

   인터넷 쇼핑에 대한 기존 연구들은 실무적이거나 명확한 이론적인 체계가 없이 단편적

이고 탐색적인 형태로 행해지는 경우가 많았다 (Benjamin and Wigand 1995; Hoffman et al. 

1995; Strader and Shaw 1997; Foley and Sutton 1998; Shim and Mahoney 1991; Shim and Drake 1990; 

Gupta and Chatterjee 1997; Jarvenpaa and Todd 1997). 이러한 한계점을 극복하고자 본 연구에서

는 혁신의 수용모델을 활용하여 인터넷 쇼핑의 수용과정과 관련한 전반적 체계를 제공하고

자 한다. 혁신의 수용을 설명하는 모델로는 혁신의 특성을 중심으로 한 수용모델과 혁신에 

대한 소비자의 저항을 중심으로 한 수용모델이 두드러진다 (Rogers 1962; Gatignon and 

Robertson 1985; Sheth 1981; Ram and Sheth 1989). 본 연구에서는 혁신의 수용에 영향을 주는 

혁신의 특성을 중심개념으로 이에 영향을 주는 혁신으로서의 인터넷 쇼핑의 잠재적 혜택과 

위험, 소비자특성, 기업활동의 3가지의 변수군들을 찾아 보고 이들 변수들의 관계에 대해 

가설적인 명제를 제시하고자 한다. 

   먼저, 혁신의 특성은 혁신의 수용에 영향을 미친다. 그러므로 혁신이 그 잠재적 수용자

에게 어떻게 지각되는가가 중요하다 (Rogers 1962; Gatignon and Robertson 1985). 혁신의 특성

과 관련하여 Rogers (1962)는 상대적 이점(relative advantage), 양립가능성(compatibility), 복잡

성(complexity), 분리가능성(divisibility)과 의사소통가능성(communicability)을 제시하고 있다. 

즉, 혁신이 상대적 이점을 가지고, 기존의 가치나 소비자행동과 양립가능하며, 쉽게 관찰하

고 시험해 볼 수 있을 때 혁신은 쉽게 수용될 수 있지만 혁신이 복잡하다고 지각되는 경우

에는 수용에 어려움이 따르게 된다 (Rogers 1962; Gatignon and Robertson 1985). 그러나 혁신

과 관련된 기존의 여러 실증연구들을 메타분석을 통하여 종합적으로 분석한 Tornatzky and 

Klein (1982)의 연구에 따르면  여러 가지의 혁신의 특성 중에서도 특히, 상대적 이점, 복잡

성, 양립가능성 등이 혁신의 수용에 있어서 중요하다는 것을 보여주고 있다. 또한 

Davis(1989)와 Davis, Bagozzzi, and Warshaw (1989)은 기술수용모델(technology acceptance model: 

TAM)을 제시하면서 기술의 수용에 있어 지각된 유용성(perceived usefulness)과  지각된 사용

용이성(perceived ease of use)이 중요한 역할을 한다고 주장하였다. 기술수용모델은 완전히 새

로운 모델이라기보다는 기존의 신제품중심의 혁신수용모델을 정보기술의 수용과 관련하여 

변형한 것으로 이들 양자는 서로 밀접한 관계가 있다. 혁신의 특성과 관련된 변수에 있어

서도 지각된 유용성은 혁신의 상대적인 이점의 또 다른 표현이고, 지각된 사용용이성은 혁
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신의 복잡성과 밀접한 관계를 가지고 있다 (Agarwal and Prasad 1998). 기본적으로 인터넷 쇼

핑은 새로운 기술에 기반을 둔 쇼핑형태라는 점에서 전통적인 제품수용을 중심으로 한 연

구보다는 기술 특히, 정보기술의 수용과 관련된 기술수용모델이 인터넷 쇼핑의 수용과 관

련하여 보다 적합한 모델이다. 이에 따라 본 연구에서는 기술수용모델을 중심으로 하여 인

터넷 쇼핑의 수용과정을 개념화하고자 한다. 즉, 인터넷 쇼핑의 수용과 관련하여 지각된 

유용성과 지각된 사용용이성을 중심으로 하여 이에 영향을 미치는 소비자변수, 기업변수 

등을 제시 

하고 이들간의 관계를 모형화하고자 한다. 이러한 전반적인 관계들을 그림으로 제시하면 

다음과 같다. 

 

   한편, 혁신의 확산과 관련하여 기업은 혁신에 대한 소비자의 저항을 이해해야 한다. 혁

신에 대한 소비자의 저항은 혁신의 수용을 어렵게 한다 (Sheth 1981; Ram and Sheth 1989). 기

본적으로 소비자가 혁신에 대해 저항하는 이유는 기존 행동과의 갈등과 혁신과 관련된 지

각된 위험 때문이다 (Sheth 1981). 혁신이 기존관행이나 행위와 갈등이 크거나 혁신에 따른 

부정적인 결과, 성과의 불확실성, 지각된 부작용 등이 크다고 지각하는 경우에 혁신에 대

해 저항하게 된다. 혁신에 대한 소비자 장벽과 관련하여 기본적으로 사용장벽(usage barrier), 

가치장벽(value barrier), 위험장벽(risk barrier), 이미지장벽(image barrier), 전통장벽(traditional 

barrier) 등이 제시되어 있다 (Ram and Sheth 1989). 여러 가지 장벽들 중에서 인터넷 쇼핑의 

수용에 있어서는 소비자의 혁신의 사용과 관련된 사용장벽, 혁신의 수용비용과 관련된 가

지각된  유용성

소비자  특성

쇼핑지향성
직접마케팅경험
컴퓨터보유여부

컴퓨터지식

판매기업  특성

명성
판매정책

웹사이트홍보
웹사이트구성
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인터넷  쇼핑의
수용의도
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치장벽, 혁신의 수용에 따른 위험과 관련된 위험장벽 등이 중요한 역할을 할 것이라 여겨

진다. 이러한 세 가지의 수용장벽들은 혁신의 특성과 또한 밀접한 관련성을 가질 것으로 

보이는데 사용장벽은 지각된 사용용이성과 밀접한 관련성을 가질 것으로 생각되고, 가치장

벽, 위험장벽 등은 혁신의 지각된 유용성과 밀접한 관련성을 가질 것으로 보인다. 

 

 

3. 인터넷  쇼핑의 특성들  
 

 

 3.1. 인터넷 쇼핑의 수용과정 

 

   어떤 혁신이 소비자에게 수용되기 위해서는 수용자에게 혁신이 상대적인 이점을 가지거

나 유용하다고 지각되어야 한다. 혁신의 상대적 이점은 혁신이 대체하는 기존의 아이디어

들보다 우수한 정도이며 (Rogers 1962, p. 124), 혁신의 지각된 유용성은 혁신적인 기술이나 

시스템 등을 사용하는 것이 성과를 높일 것이라는 잠재사용자의 주관적 확률을 의미한다 

(Davis et al. 1989, p. 985). 혁신과 관련된 많은 연구들은 혁신의 상대적 이점이나 지각된 유

용성과 혁신의 수용간에는 정의 관계가 있다는 것을 보여주고 있다 (Rogers 1962; Ostlund 

1974; Gatignon and Robertson 1985; Davis et al. 1989; Agarwal and Prasad 1998). 인터넷 쇼핑의 수

용에 있어서도 인터넷 쇼핑이 기존의 전통적인 쇼핑방식에 비해 상대적인 이점이 많고 이

를 활용함으로써 더욱 우수한 쇼핑을 할 수 있다고 지각하는 소비자들의 경우에 인터넷 쇼

핑에 대한 수용의도가 높을 것이다. 이러한 점에서 새로운 쇼핑형태로서의 인터넷 쇼핑도 

소비자들에게 상대적인 이점이나 지각된 유용성을 제공할 수 있을 때 소비자들은 인터넷 

쇼핑을 수용하게 될 것이다..  

 

명제 1: 인터넷 쇼핑이 유용하다고 지각하는 소비자일수록 인터넷 쇼핑에 대한 

수용의도가 높을 것이다. 

 

   혁신의 수용에 영향을 주는 또 다른 특성으로써 복잡성과 사용용이성이 있다. 혁신의 

복잡성은 혁신의 수용속도에 영향을 주는데 혁신이 복잡하면 복잡할수록 혁신의 수용은 지

연되게 된다 (Rogers 1962; Ostlund 1974). 복잡성은 혁신이 상대적으로 이해하고 사용하기에 

어려운 정도이다 (Rogers 1962, p. 130). 이러한 복잡성과 유사한 개념으로 기술수용모델에서

는 지각된 사용용이성을 제시하고 있는데 이것은 목표기술이나 시스템의 사용에 상대적으

로 적은 노력을 들여도 되는 정도를 의미한다 (Davis1989; Davis et al. 1989; Agarwal and 
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Prasad 1998). 어떤 특정기술이나 시스템이 사용하기 용이하고 덜 복잡하다고 지각되는 경

우 잠재적인 사용자들의 수용이나 사용가능성이 높아지게 된다 (Davis1989; Davis et al. 1989; 

Agarwal and Prasad 1998). 인터넷 쇼핑의 수용에 있어서도 소비자가 지각하는 인터넷 쇼핑의 

사용용이성의 정도가 인터넷 쇼핑의 수용에 영향을 줄 것으로 보인다. 소비자들이 인터넷 

쇼핑을 이용하는 것이 복잡하다고 지각하는 경우에는 그 수용가능성은 낮아질 것이다 

(Eighmey 1997). 전자적 쇼핑의 사용의도에 대한 연구에서도 전자적 쇼핑이 상대적으로 사

용하기 용이하다고 지각하는 응답자들은 전자적 쇼핑의 사용의도가 높다는 것을 보여주고 

있다 (Shim and Mahoney 1991).  

 

명제 2: 인터넷 쇼핑이 복잡하거나 사용이 용이하지 않다고 지각할수록 인터넷 

쇼핑의 수용의도가 낮을 것이다. 

 

   한편 지각된 사용용이성은 지각된 유용성에 영향을 줄 것으로 보인다. 즉, 인터넷 쇼핑

과 관련하여 지각된 사용 용이성이 증가하면 혁신의 수용을 통하여 여러 가지 성과를 얻을 

수 있을 것이라고 기대하기 때문에 지각된 사용 용이성은 지각된 유용성에 영향을 주게 된

다. 이러한 가설적 관계는 Davis (1989)와 Davis  et al. (1989)의 연구에서 그 근거를 찾아볼 

수 있는데 이들 연구에서는 지각된 사용용이성이 지각된 유용성의 선행변수가 된다는 것을 

보여주고 있다.  

 

명제 3: 인터넷 쇼핑에 대한 사용용이성에 대한 지각이 높은 소비자일수록 인터

넷 쇼핑의 유용성에 대한 지각이 높을 것이다. 

 

 3.2. 인터넷 쇼핑의 잠재적 혜택과 위험 

 

   인터넷 쇼핑의 수용에 따라 소비자가 지각하는 유용성과 관련하여 인터넷 쇼핑이 제공

할 수 있는 잠재적 혜택들과 잠재적 위험들을 고려하여야 한다. 대체로 혁신은 이를 수용

하게 될 소비자들에게 잠재적인 혜택뿐만 아니라 잠재적인 위험도 제공하게 되는데 이러한 

혜택들과 위험들이 결합하여 소비자는 혁신에 대한 지각된 유용성의 정도를 결정하게 된다.  

   인터넷 쇼핑은 편리성, 경제성, 오락성 등의 혜택을 제공할 수 있는 잠재력을 가지고 

있다. 먼저, 인터넷 쇼핑은 편리성(convenience)을 제공할 수 있는 잠재력을 가지고 있다. 인

터넷은 시간적, 공간적 제약을 없앰으로써 24시간 쇼핑이라는 편리성을 제공한다. 또한 가

정이나 직장에서 쇼핑을 함으로써 주차문제나 교통문제 때문에 씨름하지 않아도 된다. 또

한 인터넷을 활용하여 제품정보를 제공하고, 전자적으로 주문을 받고, 소비자에게 편리한 
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장소(가정이나 직장)로 배달함으로써 전통적 소매형태에서 발생하는 비용을 대폭 줄이면서, 

다양한 상품구색을 품절위험 없이 제공할 수 있다 (Darian 1987; Carson, et al. 1996; Burke 

1997). 소비자는 인터넷 쇼핑을 통하여 자유롭게 정보를 제공받고, 비교쇼핑을 할 수 있다. 

인터넷 쇼핑은 전통적인 머천다이징의 물리적 제약을 극복하고, 하이퍼텍스트에 의한 무한

한 비교의 가능성을 제공한다 (Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer, and Wood 1997). 

이에 따라 인터넷 환경 하에서 소비자의 쇼핑행위는 주문형쇼핑(shopping on demand)으로 

또 시간과 장소에 구애를 받지 않는 쇼핑으로 전환될 것이다 (Sheth and Sisoda 1997). 

   인터넷 쇼핑의 또 다른 혜택으로써 경제성(economy)을 생각해 볼 수 있다. 인터넷 판매

를 통하여 정보를 제공하고, 전자적으로 주문을 받고 집중화된 주문처리센타를 통해 가정

으로 배달함으로써 유통비용을 절약할 수 있다 (Burke 1997). 특히 인터넷을 통하여 소비자

에게 전자적으로 전달할 수 있는 제품들의 경우에 인터넷판매는 가장 이상적인 유통경로를 

제공한다. 기업들은 전자상거래를 활용함으로써 전통적으로 중간상들이 수행했던 활동들을 

내부화함으로써 거래비용을 줄일 수 있고 중간상이 향유했던 마진을 추가로 얻거나 소비자

에게 가격할인을 제공할 수 있다 (Benjamin and Wigand 1995; Foley and Sutton 1998). 또한 중

간상을 완전히 배제할 수 없는 경우에도 인터넷을 통하여 기업은 유통비용을 줄일 수 있고, 

유통활동과 관련된 커뮤니케이션비용, 교육훈련비용 등을 절약할 수 있다 (O`Connor and 

O'Keefe 1997). 인터넷판매에서는 구매자와 판매자가 직접 접촉하는 것이 가능하므로 각종 

간접비가 절감되고, 주문이나 주문서의 작성 등의 많은 판매기능이 소비자에게 이전됨에 

따라 유통비용을 줄이고, 유통효율성을 증가시킬 수 있다 (Hoffman et al. 1995). 이러한 유통

비용의 절감이나 유통효율성의 증가에 따른 이익을 소비자에게 이전함으로써 인터넷 판매

기업은 소비자에게 경제적 혜택을 제공할 수 있게 된다. 예로서 CD, 비디오, 서적 등을 판

매하는 유명한 인터넷 쇼핑 사이트들은 실제 전통적인 경쟁점포들보다 더욱 싼 가격을 제

시하고 있는 경우가 많다 (Foley and Sutton 1998). 그러나 일부 연구에서는 실제로 인터넷 

쇼핑이 그다지 경쟁적인 가격을 제시하지 못한다는 결과는 보여주고 있어서 일반화하기는 

어렵다 (Jarvenpaa and Todd 1997). 

   인터넷 쇼핑은 편리성과 경제성뿐만 아니라 쇼핑객들에게 오락적 가치를 제공한다. 인

터넷 쇼핑과정에서 새로운 제품정보나 판매정보를 얻고, 관심있는 제품들을 살펴보고, 인

터넷 사이트에서 제공하는 다양한 활동에 참여함으로써 소비자는 인터넷 쇼핑에서 즐거움

을 얻게 된다. 전자상거래와 관련된 연구에서는 인터넷 쇼핑에 대한 긍정적인 태도는 시간

절약과 편의성뿐만 아니라 경험의 즐거움이라는 요소에 의해 결정된다는 결과를 보여주고 

있다. 인터넷 쇼핑에 대해 절반에 해당하는 응답자들이 인터넷 쇼핑을 놀이로 생각하고 있

었고 쇼핑경험이 중요했다 (Jarvenpaa and Todd 1997).  

   일반적으로 모든 형태의 혁신은 불확실성을 가지거나 예측할 수 없는 잠재적인 부작용
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을 가지는 경우가 많으므로 소비자가 혁신의 수용과 관련하여 위험을 지각하는 경우에는 

혁신에 대한 지각된 유용성이 감소하게 된다. 특히 혁신과 관련된 부정적인 사회적, 물리

적, 경제적, 심리적 위험이 크다고 지각하는 경우에 소비자는 혁신에 대해 낮은 유용성을 

지각하고 수용에 대해 저항을 하게 될 것이다. 혁신의 성격이 불연속적일수록 이러한 저항

의 크기는 더욱 커지게 되고, 혁신의 수용은 지연된다 (Ostlund 1974; Sheth 1981; Ram and 

Sheth 1989). 인터넷 쇼핑의 수용에 있어서 소비자는 상당한 위험비용(risk cost)을 지불하여

야 한다. 인터넷 쇼핑과 관련해서 소비자가 지각하게 되는 위험으로는 경제적 위험

(economic risk), 사회적 위험(social risk), 성과위험(performance risk), 개인위험(personal risk), 프

라이버시위험(privacy risk) 등이 있다 (Strader and Shaw 1997; Jarvenpaa and Todd 1997). 경제적 

위험은 인터넷 쇼핑을 통하여 구매한 제품의 실패로 인한 금전적인 손실과 관련이 있다. 

인터넷 쇼핑과 관련된 사회적 위험은 인터넷상의 쇼핑이 신중하지 못하거나 사회적으로 받

아들여지지 않을지도 모른다는 지각 때문에 발생한다. 또한 인터넷 쇼핑을 통하여 제품을 

구매하는 경우에 제품을 직접 만져 보거나 시용해보고 구매하는 것이 아니기 때문에 성과

위험이 나타나게 된다. 이러한 성과위험은 제품이나 서비스가 기대를 충족시키지 못할지도 

모른다는 가능성 때문에 나타난다.  

   쇼핑과정이 소비자에게 유해한 개인적 결과를 초래할 수 있으므로 개인적 위험이 발생

하게 된다. 인터넷 쇼핑과 관련하여 언급이 많이 되는 개인적 위험으로 재무적 정보의 안

전성과 관련된 위험을 찾아 볼 수 있다 (Hoffman et al. 1995; Gupta and Chatterjee 1997; 

Urbaczewski et al. 1998; ; Hair, Jr. and Keep 1997). 인터넷상의 불충분한 안전성 때문에 소비자

가 받아들일 수 없는 위험을 지각하는 경우에 소비자는 인터넷 쇼핑에 참여하려 하지 않을 

것이다. 이러한 안전성 위험이 크다고 지각하는 경우에 대부분의 소비자들이 그들의 신용

카드번호를 온라인상으로 노출하지 않으려고 하고 이에 따라 인터넷 쇼핑을 수용하지 않으

려 할 것이다 (Schavey 1998). 따라서 재무적 정보의 안전성은 인터넷 쇼핑의 지각된 유용

성에 영향을 주고 그 수용에 영향을 줄 것으로 보인다 (Hoffman et al. 1995). 그러므로 안전

성 위험과 관련하여 정보의 신뢰성과 보호가 소비자의 인터넷 쇼핑수용에 중요한 요소가 

될 것으로 보인다 (Strader and Shaw 1997; Urbaczewski et al. 1998).  

   인터넷 쇼핑과 관련된 독특한 위험으로써 인터넷 쇼핑이 소비자의 프라이버시를 위험에 

빠뜨릴지도 모르기 때문에 발생하는 프라이버시 위험도 존재한다. 프라이버시는 개인이나 

기업들이 그들의 생활에 대한 원치 않는 침해나 공개로부터 보호를 받을 권리를 의미한다 

(Bloom et al. 1994; pp. 293-294). 정보기술을 활용하여 개인이나 기업들의 인지나 동의 없이 

그들의 행동, 의도, 관심 등에 관한 정보를 사용할 수 있게 됨에 따라 사람들에게 경제적, 

심리적, 물리적으로 위해를 가할 수 있다 (Bloom et al. 1994). 인터넷 쇼핑에 있어서 프라이

버시의 침해 문제는 고객특정적인 정보를 수집하고 분석하고 저장할 능력이 증가하였다는 
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점과 소비자가 남긴 전자적 흔적들을 인터넷을 통하여 탐색하고 살펴볼 수 있다는 점에서 

기인한다 (Hair, Jr. and Keep 1997).             

   이상의 인터넷 쇼핑의 혜택과 위험들은 인터넷 쇼핑자체의 특성이지만 이를 소비자가 

지각한 경우에는 인터넷 쇼핑의 잠재적 혜택들과 위험들은 인터넷 쇼핑에 대한 지각된 유

용성을 구성하는 하위차원으로 볼 수도 있다. 그러므로 어떤 관점을 택하는냐에 따라서 이

들 혜택과 위험들이 모델상에서 차지하는 위치가 달라질 수 있다.  즉, 인터넷 쇼핑자체의 

특성으로 볼 경우에는 독립변수로서의 역할을 할 수 있지만 지각된 인터넷 쇼핑의 혜택과 

위험들로 보는 경우에는 지각된 유용성의 하위차원으로 볼 수도 있기 때문이다. 이러한 문

제들 때문에 본 연구에서는 인터넷 쇼핑의 혜택과 위험에 대해 구체적인 명제를 제시하지 

않았다. 

 

 

4. 잠재수용자  특성들  
 

 

 4.1. 소비자의 쇼핑지향성변수들 

 

   인터넷 쇼핑의 유용성에 대한 지각은 소비자의 쇼핑지향성과 밀접한 관계를 가질 것이

다. 쇼핑지향성(shopping orientation)은 쇼핑과 관련된 행위, 관심, 의견들을 포함하는 쇼핑과 

관련된 소비자의 라이프 스타일인데 쇼핑습관이나 스타일을 사용하여 소비자들을 분류하는

데 사용되었다 (Darden and Howell 1987; Shim and Mahoney 1991; Gehrt and Shim 1998). 쇼핑지

향성의 기본적인 전제는 상이한 쇼핑지향성을 가진 쇼핑객들은 정보원천 및 사용행동, 점

포선호, 제품사용행동 심리적 특성 등과 같은 소비자특성들과 시장행위들이 상이할 것이라

는 점이다 (Darden and Reynolds 1971; Moschis 1976; Korgaonkar 1981a). 이러한 전제에 입각하

여 새로운 쇼핑방식으로써의 인터넷 쇼핑의 수용에 있어서도 쇼핑지향성에 따라 소비자들

이 상이한 반응을 보일 것이라는 것을 암묵적으로 가정하고 있다. 

   인터넷 쇼핑의 수용과 관련하여 인터넷 쇼핑은 가정내 쇼핑이라는 점에서 가정내 쇼핑

지향적인 소비자(in-home shopper)들에게 쉽게 수용될 것으로 보인다. 가정내 쇼핑객들에게 

있어서 점포를 방문할 필요성이 없는 인터넷 쇼핑은 그들의 쇼핑지향성과 일치하기 때문에 

인터넷 쇼핑을 쉽게 수용할 것이다 (Akaah, Korgaonkar, and Lund 1995). 가정내 쇼핑지향성과 

전자적 쇼핑의 수용간의 관계는 몇 가지 실증연구들에서 그 근거를 찾아 볼 수 있다 (Shim 

and Drake 1990; Shim and Mahoney 1991). 한편, 이러한 가정내 쇼핑객들은 기존의 점포내 쇼

핑을 좋아하지 않으며, 기존의 점포내 쇼핑에 대해 부정적인 의견을 가지고 있을 가능성이 
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높은데 몇 가지의 연구들에서 이러한 결과를 실증적으로 보여주고 있다 (Darian 1987; 

Berkowitz et al. 1979). 이러한 연구결과들은 인터넷의 잠재적 수용자들이 기존의 점포쇼핑에 

대해 불만을 가지고 있는 가정내 쇼핑객일 것이라는 것을 시사하고 있다. 이런 쇼핑객들은 

인터넷 쇼핑을 기존의 점포쇼핑에 대한 매력적인 대안으로 생각하고, 이를 수용하려 하려

고 할 것이다. 실제로 전자적 쇼핑과 관련한 연구를 살펴보면 전자적 쇼핑의 수용의도가 

높은 소비자들은 점포내 쇼핑에 불만을 가지고, 쇼핑에 시간압박을 느끼고, 쇼핑센타에서

의 쇼핑을 좋아하지 않은 사람인 경우가 많았다 (Shim and Drake 1990; Shim and Mahoney 

1991). 

 

명제 4: 가정내 쇼핑지향적인 소비자일수록 인터넷 쇼핑의 유용성에 대한 지각이 

높을 것이다. 

 

   인터넷 쇼핑의 편리성 혜택과 관련하여 소비자의 편리성 추구와 시간부족의 문제를 생

각해 볼 수 있다. 시간이 부족할 때 가정내 쇼핑은 시간을 절약할 수 있도록 해준다 (Berry 

1979). 가정내 쇼핑과 관련된 연구들에서는 가정내 쇼핑을 이용하는 소비자는 시간에 대해 

매우 민감하고 편리성을 추구하는 소비자인 경우가 많다는 것을 보여준다 (Berkowitz et al. 

1979; Darian 1987). 카탈로그 쇼핑과 관련하여 Gehrt and Carter (1992)는 편리성이 카탈로그 

쇼핑을 사용하는 중요한 쇼핑지향성이라는 것을 보여주고 있다. 이러한 편리성을 추구하는 

쇼핑객들(convenience shopper)은 쇼핑과 관련된 비용이 쇼핑을 통해서 얻는 즐거움이나 정

보 등과 같은 혜택을 초과한다고 지각한다. 그러므로 이러한 쇼핑객들은 쇼핑과업을 수행

하는데 투입되는 시간과 노력을 가능하면 최소화하려고 한다 (Bellenger and Korgaonkar 

1980). 인터넷 쇼핑은 가정내 쇼핑의 편리성을 제공할 뿐만 아니라 정보검색의 용이성, 24

시간 주문의 가능성 등의 추가적인 편리성을 제공할 수 있다. 따라서 인터넷 쇼핑의 수용

에 있어서도 편리성을 추구하는 쇼핑객들의 경우에는 인터넷 쇼핑을 쉽게 수용할 것으로 

기대된다. 

 

명제 5: 편리성지향적인 소비자일수록 인터넷 쇼핑의 유용성에 대한 지각이 높을 

것이다 

 

   인터넷 쇼핑의 경제성 혜택은 경제적 쇼핑객(economic shopper)이라는 쇼핑지향성과도 밀

접한 관련이 있다. 가정내 쇼핑을 이용하는 소비자들의 특성에 관한 Korgaonkar(1981b)의 

연구를 보면 가정내 쇼핑을 이용하는 소비자들은 가격에 민감한 것으로 나타났다. 카탈로

그 쇼룸과 관련된 이 연구에서는 카탈로그 쇼룸은 경제적 쇼핑객에게 매력적인 것으로 나
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타났다. 이들 쇼핑객들은 점포내에서의 도움을 중요시하지 않았고, 가격과 상표에 더욱 민

감한 사람들이었다. 이러한 연구결과를 인터넷 쇼핑에 적용하여 본다면 인터넷 쇼핑을 사

용하려는 잠재적인 쇼핑객들은 가격에 상대적으로 민감하고 쇼핑과업을 수행하는 비용을 

가능하면 줄이려는 소비자인 경우가 많을 것으로 기대된다. 이러한 쇼핑객들에 있어서 인

터넷 쇼핑이 제공하는 우수한 가격이나 가격할인 등의 혜택이 중요하게 인식됨에 따라 인

터넷 쇼핑의 수용의도가 높을 것이라고 가정할 수 있다.  

 

명제 6: 가격에 민감한 소비자일수록 인터넷 쇼핑의 유용성에 대한 지각이 높을 

것이다 

 

   인터넷 쇼핑은 편의성과 경제성 뿐만 아니라 오락성이라는 혜택을 제공한다. 인터넷 쇼

핑의 오락적 혜택은 쇼핑객들의 쇼핑지향성 중 레저지향성(recreational orientation)과 밀접한 

관련성을 가질 것으로 보인다. 레저쇼핑객은 쇼핑을 레저로 즐기는 사람들이다 (Bellenger 

and Korgaonkar 1980, p. 78). 여기서 레저지향성은 다음에서 제시하는 사회적 혜택지향성과 

구분될 필요가 있는데 즉, 사회적 혜택은 사회적 상호작용을 통해 인간의 외로움을 해소하

지만 레저 또는 오락은 지루함이나 스트레스를 해소하는 반면 외로움의 해소에는 기여하지 

못한다 (Korgaonkar and Wolin 1999).  

   직접판매나 전자쇼핑 등과 관련된 많은 연구들에서 레저지향성이 상당히 중요한 쇼핑지

향성으로 나타나고 있다. 카탈로그 쇼핑에 대한 연구에서는 카탈로그 쇼핑은 레저지향성과 

밀접한 관련성을 가지고 있다는 것을 보여주고 있다 (Gehrt and Carter 1992). 즉, 카탈로그 

쇼핑은 편리성을 위해서 뿐만 아니라 오락의 수단으로도 인식되고 있었다. 이러한 레저쇼

핑지향성은 구매 전 정보수집과 관련이 있는데, 많은 소비자들이 구매 전 카탈로그를 통한 

정보수집에서 즐거움을 얻고 있는 것으로 나타났다. 인터넷 쇼핑의 경우, 인터넷 쇼핑사이

트에서 소비자들은 다양한 제품에 대한 정보를 검색하고 수집할 수 있고 다양한 오락적 즐

거움을 맛볼 수 있다는 점을 생각해 보면 레저지향적인 쇼핑객들은 인터넷 쇼핑에 대해 높

은 유용성을 지각하고 인터넷 쇼핑을 수용할 가능성이 높을 것이다. 레저지향적인 쇼핑객

들의 인터넷 쇼핑수용가능성은 전자적 쇼핑객과 비쇼핑객을 구분하는 쇼핑지향성의 연구에

서 찾아 볼 수 있는데 두 집단을 구분하는데 있어서 레저쇼핑지향성이 중요한 오리엔테이

션으로 나타났다 (Shim and Mahoney 1991). 이러한 연구들은 인터넷 쇼핑의 수용자들이 쇼

핑과정에 오락적 가치를 추구하는 소비자일 가능성이 높다는 것을 보여주고 있다. 

 

    명제 7: 레저쇼핑 지향적인 소비자일수록 인터넷쇼핑의 유용성에 대한 지각이 높을 것

이다 
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   한편, 인터넷 쇼핑은 물리적 점포에서는 가능한 감각적 자극이나 다른 쇼핑객과의 접촉

을 제공하지 못한다는 단점이 있다 (Burke 1997). 일반적으로 쇼핑활동은 소비자에게 사회

적 혜택을 제공한다. 많은 쇼핑객들이 쇼핑을 통해 친구나 점원들과의 사회적 교제나 인간

적 친분, 의견의 교환, 쇼핑과 동반한 식사나 여가 등을 즐긴다 (Darden and Howell 1987). 

그러나 인터넷 쇼핑은 이러한 즐거움을 제공하기 못하기 때문에 사회적 혜택을 중시하는 

소비자는 인터넷 쇼핑의 매력이 상대적으로 적다고 인식하며, 따라서 인터넷 쇼핑을 쉽게 

수용하려 하지 않을 것이다. 결국 사회적 위험을 높게 지각하는 소비자들을 제외하고는 인

터넷 쇼핑은 소비자에게 충분한 사회적 혜택을 제공하지 못하기 때문에 소비자가 지각하는 

유용성은 낮을 것이다 (Flynn 1995; Urbaczewski et al. 1998). 

 

명제 8: 사회적 혜택 지향적인 소비자일수록 인터넷 쇼핑의 유용성에 대한 지각

이 낮을 것이다 

 

 4.2. 소비자의 기존행동 변수들 

 

   기본적으로 인터넷을 통한 쇼핑은 직접마케팅의 한 형태이다. 따라서 직접마케팅에 대

한 소비자의 경험과 일반적 태도는 인터넷 쇼핑의 수용에 영향을 미칠 것이다. 과거에 통

신판매나 홈쇼핑 등의 직접마케팅을 이용하고 이에 대해 긍정적인 경험을 가진 소비자는 

직접마케팅의 또 다른 유형인 인터넷 쇼핑에 대해 긍정적인 태도를 가질 가능성이 높을 것

이다 (Akaah et al. 1995; Jarvenpaa and Todd 1997). Shim and Drake (1990)는 전자적 쇼핑의 사용

의도에 영향을 미치는 요인을 검토하였는데, 고의도 집단과 저의도 집단의 판별분석 결과 

우편주문을 통한 구매경험이 유의적인 변수로 나타났다. 이러한 결과는 과거에 우편주문구

매의 경험을 가지고 있는 소비자의 경우에 전자적 쇼핑에 대한 수용의도가 높다는 것을 보

여 주고 있다. Akaah et al. (1995)는 과거의 직접마케팅에 대한 경험이 소비자의 직접마케팅

에 대한 태도에 영향을 주고 이를 통하여 애고의도에 영향을 준다는 것을 보여주고 있다.  

 

명제 9: 직접마케팅에 대해 긍정적인 경험을 가진 소비자들일수록 인터넷 쇼핑의 

유용성에 대한 지각이 높을 것이다 

 

   인터넷 쇼핑은 컴퓨터와 인터넷의 사용을 전제로 한다는 점에서 소비자의 컴퓨터의 소

유/접근가능 여부, 이전까지의 컴퓨터와 인터넷 사용행동이 인터넷 쇼핑의 수용과정에 큰 

영향을 미칠 것이다. 먼저, 인터넷 쇼핑에 있어서 컴퓨터를 보유하지 못하는 소비자의 경
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우에는 상당한 가치장벽을 느끼게 될 것이다. Ram and Sheth (1989)의 연구에서는 가치장벽

을 혁신이 제공하는 가치와 관련된  장벽으로 보고 있다 (p. 8). 혁신이 대체적인 제품이나 

서비스에 비해 강력한 가격대비 성과를 제공하지 못한다면 고객은 변화의 유인을 찾지 못

할 것이다. 혁신의 수용과 관련된 비용이 높거나 교체비용이 높은 경우에 소비자들은 가치

장벽을 느끼게 된다 (Gatignon and Robertson 1985). 정보기술의 발전에 따라 컴퓨터하드웨어

와 소프트웨어의 급속한 확장과 정보기술의 단위당 가격의 급속한 인하에 따라 가정용 컴

퓨터, 통신장비의 광범위한 수용이 이루지고 있다 (Goslar 1987; Kambil 1995). 그러나 인터넷 

쇼핑을 하기 위해 컴퓨터를 구입해야 하는 경우를 생각해 보면 소비자가 인터넷 쇼핑을 통

해 상당한 혜택을 얻을 수 있다고 해도 소비자가 지불해야 하는 비용은 상당할 것이고, 이

에 따라 인터넷 쇼핑이 제공하는 혜택보다도 비용이 더욱 크다고 지각할 것이다. 그러므로 

인터넷 쇼핑의 수용에 있어서 소비자의 컴퓨터의 소유여부는 소비자가 지각하는 가치장벽

에 영향을 미치고, 인터넷 쇼핑에 대한 지각된 유용성에 영향을 미침으로써 인터넷 쇼핑의 

수용에 영향을 미칠 것으로 보인다. 이러한 의미에서 Gupta and Chatterjee (1997)는 컴퓨터를 

이미 소유하고 있고, 고속으로 접속할 수 있고, 이용가능한 자원을 효율적으로 활용할 수 

있는 소비자에게 있어서 인터넷을 이용한 탐색비용은 최소가 된다고 주장하고 있다. Shim 

and Mahoney (1991)의 연구에서는 비디오텍스(videotex) 사용자들을 대상으로 전자적 쇼핑의 

수용여부를 연구하였는데 전자적 쇼핑객들과 비전자적 쇼핑객들을 구분하는 데는 전자적 

쇼핑에 대한 비용지각이 중요한 변수였다. 전자적 쇼핑장치를 사용하는 것과 관련하여 비

사용자들은 비용이 비싸다고 느끼고 있었다. 또한 인터넷의 사용과 관련하여 인터넷의 사

용의 주요 장애요인으로서 비용(59%)을 언급하고 있었다 (Katz and Aspden 1997).  

 

명제 10: 기존에 컴퓨터를 보유하고 있는 소비자들일수록 인터넷 쇼핑의 유용성

에 대한 지각이 높을 것이다 

 

   두 번째로 소비자의 컴퓨터와 인터넷 사용경험도 역시 인터넷 쇼핑의 수용에 영향을 줄 

것으로 보인다. 인터넷 쇼핑은 컴퓨터와 인터넷의 사용을 기반으로 하기 때문에 수용자가 

가지고 있는 컴퓨터나 인터넷에 대한 지식이나 경험, 인터넷 쇼핑에 대한 소비자의 지식이

나 경험 등이 소비자가 인터넷 쇼핑에 대해 지각하는 사용용이성에 영향을 미칠 것이다 

(Hoffman et al. 1995). 이러한 측면에서 인터넷 쇼핑의 수용에는 컴퓨터 문맹율(level of 

computer literacy)이 중요한 요소가 된다 (Strader and Shaw 1997). 이러한 소비자의 컴퓨터와 

인터넷에 대한 소비자의 지식과 사용경험은 수용장벽들 중에서 사용장벽에 영향을 줄 것으

로 보인다. 일반적으로 혁신이 소비자의 일상적 활동과 차이가 크거나 변화를 요구할 때 

소비자는 사용장벽을 느끼게 된다 (Ram and Sheth 1989). 또한 소비자가 혁신을 수용하기 위
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해 추가적인 학습을 해야 하는 경우에도 소비자는 사용장벽을 느끼게 된다. 소비자의 기존

지식과 경험기반이 혁신과 차이가 있는 경우에 수용율이 낮아지게 되는데 이에 따라 혁신

을 이해하고 평가할 수 있는 능력을 가진 소비자들만이 조기에 혁신을 수용하게 된다 

(Gatignon and Robertson 1985). 인터넷 쇼핑의 수용에 있어서 소비자들은 인터넷 쇼핑이 사용

하기 어렵고 추가적인 학습이 필요하다고 지각하는 경우가 많다. 또한 컴퓨터에 대한 교육

의 부족, 새로운 기술에 대한 수용의지의 부족 등에 따라 일부 소비자들은 인터넷 쇼핑에 

참여할 수 없거나 하지 않으려고 할 것이다. 인터넷 쇼핑의 지각된 사용용이성은 컴퓨터와 

인터넷에 대한 소비자의 지식/능력 뿐만 아니라 소프트웨어의 사용자 친숙성, 소프트웨어

설치의 용이성 등에도 영향을 받을 것으로 보인다. 이런 측면에서 사용자에게 친숙한 기술

의 개발이 기술 자체의 개발만큼 중요하다 (Hoffman et al. 1995). 즉, 사용자에게 친숙한 인

터넷, 사용자를 도와주는 기능의 개선, 쉽고 더욱 믿을만한 인터페이스, 더욱 강력하고 우

수한 탐색기능 등이 필요하다 (Perry 1995; Katz and Aspden 1997). Shim and Drake (1990)의 연

구도 전자적 쇼핑의 잠재적 사용자는 정규적인 컴퓨터 사용자일 가능성이 높다는 결과를 

보여주고 있다. 또한 소비자의 제품에 대한 기존지식과 혁신의 수용간의 관계는 가정용 컴

퓨터의 수용에 관련된 연구에서 찾아 볼 수 있는데, Dickerson and Gentry (1983)의 연구에서

는 컴퓨터나 정보시스템 등에 대한 직무관련 경험이 많은 사람일수록 가정용 컴퓨터의 수

용이 높다는 것을 실증적으로 보여주고 있다  

 

명제 11: 컴퓨터와 인터넷에 대한 지식이 많은 소비자일수록 인터넷 쇼핑의 사용

용이성에 대한 지각이 높을 것이다. 

 

 

5. 인터넷  판매기업  특성들  
 

 

 5.1. 인터넷 판매기업의 신뢰성 

 

   인터넷 쇼핑에는 상당한 위험이 수반되기 때문에 인터넷 쇼핑의 수용에 있어서는 인터

넷 판매기업에 대한 신뢰성이 중요한 영향을 미칠 것으로 보인다. 소비자는 인터넷 쇼핑과 

관련하여 여러 가지 유형의 위험을 지각할 수 있으며, 인터넷 쇼핑을 통한 제품구매는 제

품을 직접 만져 보거나 시용하고 나서 구매하는 것이 아니기 때문에 인터넷 판매기업에 대

한 신뢰성이 중요해지게 된다 (Strader and Shaw 1997; Jarvenpaa and Todd 1997). 인터넷 판매

기업을 신뢰하는 소비자만이 새로운 방식의 쇼핑에 따른 위험을 감수하려고 할 것이기에 
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판매기업에 대한 소비자의 신뢰는 더욱 중요해진다 (Flynn 1995).  

   소비자는 명성이 우수한 기업과 거래를 함으로써 인터넷 쇼핑의 지각된 위험을 줄일 수 

있으므로 이들로부터의 인터넷 쇼핑에 대해 높은 유용성을 지각할 것이다. 인터넷 판매기

업이나 제품의 명성의 중요성은 과거에 상호작용 경험이 없는 경우 소비자는 명성을 사용

하여 기업이나 제품을 범주화하는 과정을 통해 초기 신뢰를 개발한다는 연구를 통해서도 

확인할 수 있다 (McKnight et al. 1998). 인터넷 쇼핑기업의 명성이나 신뢰성과 관련된 실증연

구를 찾아 보면 Jarvenpaa and Todd (1997)에서는 많은 소비자들이 인터넷 쇼핑에 있어서 인

터넷기업의 신뢰와 명성이 중요한 요소라고 응답하였고, 인터넷 쇼핑의 수용장애요인에 대

한 Gupta and Chatterjee (1997)의 연구에서도 인터넷 사업자의 신뢰성을 중요한 요인으로 지

적하고 있다  

 

명제 12: 인터넷 판매기업의 지각된 명성이 높을수록 소비자의 인터넷 쇼핑의 유

용성에 대한 지각이 높을 것이다. 

 

   인터넷 쇼핑의 수용과 관련하여 인터넷판매기업의 정책이 중요할 것으로 보인다. 인터

넷 쇼핑의 수용 여부를 결정할 때 소비자는 구매 후 서비스, 환불의 가능성/용이성, 주문취

소의 가능성/용이성 등에 의문을 가질 수 있다 (Foley and Sutton 1998). 특히, 인터넷 쇼핑을 

통한 구매경험이 없는 소비자들은 높은 위험을 지각하게 되기 때문에 인터넷 쇼핑의 수용

에 상당한 어려움이 존재할 수 있다. 이러한 높은 지각된 위험과 관련하여 인터넷 판매기

업의 적절한 마케팅활동을 통하여 소비자의 신뢰성을 증가시켜야 한다. 그러나 실증연구에 

따르면 많은 인터넷 판매기업들에 있어서 고객서비스가 거의 존재하지 않고, 고객서비스정

보도 이용하기 어렵다는 것을 보여주고 있다. 또한 인터넷 판매기업들은 제품에 대한 품질

보증, 배송, 애프터서비스에 있어서 문제를 가지고 있었다 (Jarvenpaa and Todd 1997). Gupta 

and Chatterjee (1997)의 연구에서도 인터넷 쇼핑이용자들은 인터넷 판매기업들이 사후서비스, 

주문의 취소, 환불 등에 있어서 전통적인 유통업자들보다 못하다고 생각하고 있었다. 따라

서 이러한 소비자의 지각에 대해 인터넷 판매기업들이 어떻게 대응하고 어떤 정책을 취하

는가가 인터넷 쇼핑의 수용에 영향을 줄 것이다. 이러한 장애요인들을 극복하고 소비자의 

인터넷 쇼핑의 수용을 유도하기 위해서 인터넷 판매기업은 다양한 정책을 통하여 신뢰를 

증가시켜야 한다. 이러한 측면에서 인터넷 판매기업들은 소비자에게 물리적 접근성뿐만 아

니라 심리적 접근성도 제공해야 한다. 이를 위해 가상적 점포들은 친숙한 점포명, 유명상

표중심의 머천다이징, 배달의 확인, 제품보증 등을 통하여 소비자의 신뢰를 구축하여야 한

다 (Burke 1997). 또한 소비자가 인터넷 쇼핑과 관련하여 지각하는 위험을 줄이기 위해 인

터넷사업자는 환불보증, 무료샘플 등의 위험감소전략을 사용하여야 한다 (Akaah et al. 1995).  
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명제 13: 제품보증, 환불보장, 사후서비스 등에 대한 인터넷 판매기업의 정책이 

우수할수록 소비자의 인터넷 쇼핑의 유용성에 대한 지각이 높을 것이다. 

 

5.2. 인터넷 판매기업들의 웹사이트 특성 

 

   인터넷 쇼핑의 실제 사용과 관련하여 적절한 웹사이트의 발견, 웹사이트에의 접속, 웹

사이트의 대기시간, 웹사이트의 구성 등의 요소들이 소비자의 사용용이성에 영향을 미칠 

것이다 (Hoffman et al. 1995). 이러한 웹사이트 접속, 트래픽(traffic), 네비게이션(navigation) 

등의 특성들은 기본적으로 인터넷 쇼핑을 사용하고자 하는 소비자들이 지각하는 사용용이

성에 영향을 주고, 지각된 사용용이성을 통하여 인터넷 쇼핑의 유용성지각에 영향을 줄 것

으로 보인다. 인터넷 사용과 관련된 Katz and Aspden (1997)의 연구에서도 사용자들이 트래

픽과 네비게이션에 대해 걱정하고 있다는 것을 보여주고 있다. 인터넷 사용자들은 인터넷

을 항해하고 정보를 찾는데 보다 개선된 편리성을 요구하고 있었다.  

   인터넷 쇼핑을 시도할 때 소비자가 최초로 봉착하는 문제는 적절한 웹사이트에 접속하

는 것이다. 인터넷 쇼핑을 위해서는 우선 쇼핑하고자 하는 사이트(또는 그 주소)를 찾고, 

이에 접속할 수 있어야 하기 때문이다. 인터넷 판매기업들이 웹사이트를 촉진하는 방법으

로는 우편물의 표지나 광고·홍보물에 인터넷 주소를 언급하는 방법, 제품라벨이나 패키지

에 정보를 제시하는 방법, 인터넷상의 다양한 검색엔진 등의 인터넷서비스를 활용하는 방

법, 인터넷 옐로우페이지 및 인터넷상의 광고란에 등록하는 방법, 유명한 다른 사이트와 

연결하는 방법, 다른 사이트와 상호 연결관계를 창출하는 방법, 특정제품이나 주제에 관한 

사이트를 후원하거나 참여하는 방법, 뉴스그룹에 광고를 하는 방법, 사이트에 이벤트나 자

선활동에 대한 정보를 제공하는 방법 등이 있다 (Kassaye 1997; Emerick 1995; Spalter 1995). 

인터넷 판매기업들이 웹사이트 주소를 홍보하기 위해 여러 가지의 방법들을 사용하고 있지

만 과연 얼마나 많은 소비자들이 자신이 원하는 웹사이트를 찾을 수 있는가 하는 것이 소

비자가 지각하는 사용용이성에 영향을 미칠 것으로 보인다.. 

 

명제 14: 인터넷 쇼핑사이트에의 접속이 용이할수록 소비자의 인터넷 쇼핑의 사

용용이성에 대한 지각이 높을 것이다 

 

   사용용이성에 영향을 주는 웹사이트와 관련된 또 다른 문제는 트래픽이다. 소비자가 적

절한 웹사이트를 찾았더라도 방문자들이 많을 경우 소비자는 접속에 어려움을 겪게 되고,  

많은 시간을 기다려야 하기 때문에 소비자는 좌절감을 느끼며, 인터넷 쇼핑이 사용하기 어
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렵다고 지각할 것이다 (Kassaye 1997). 인터넷과 관련된 연구들에서 인터넷사용상의 불편점

에 대한 질문을 하였을 때 많은 응답자들은 `너무 접속이 많고 느리다,' `지연이 된다' 등의 

트래픽 문제를 언급하였다 (Katz and Aspden 1997; Schavey 1998). 따라서 웹사이트 설계시 사

용자의 대기시간이나 웹사이트를 이용하는 필요한 시간이나 다른 노력들을 함께 고려해야 

한다 (Eighmey 1997). 또한 웹사이트에 대한 접속이 용이하게 된다고 해도 웹사이트의 설계

가 어떻게 되어 있는가가 소비자가 지각하는 사용용이성에 영향을 주게 된다. 웹사이트가 

잘못 설계되는 경우, 방문자들은 `웹사이트가 복잡하다,' `무엇이 어디에 있는지 찾기 어렵

다,' `가이드가 없다' 등의 네비게이션문제에 대해 불만을 느끼게 된다 (Katz and Aspden 

1997). 이러한 맥락에서 광고대행사와 기업실무자들을 중심으로 한 인터넷 쇼핑에 대한 연

구에서는 웹사이트의 정보과부화와 네비게이션의 어려움이 수용장벽이 될 것이라는 것을 

보여주고 있다 (Bush et al. 1998). 웹사이트의 설계에 있어서 스크린에 나타나는 정보와 디스

플레이가 중요하다 (McDonald 1997). 더 많은 애니매이션, 그래픽중심의 프로그램을 사용할 

수 있지만 로드가 어려울 수 있고, 로드가 장시간이 될 경우에는 소비자는 인터넷 쇼핑이 

사용하기 어렵다고 지각하게 되고 인터넷 쇼핑을 이용하지 않으려고 할 것이다(Kassaye 

1997; Phillips et al. 1997; Urbaczewski et al. 1998). 또한 다른 사이트들과의 연결에 있어서 너무 

많은 사이트들과 연결될 때는 방해효과와 정보과부화가 발생할 수 있어서 방문자들에게 호

응을 받지 못할 수도 있다. 그러므로 이러한 연결은 단순하고, 직접적이고, 적절해야 한다 

(Kassaye 1997). 이와 관련하여 전자적 쇼핑을 사용하고자 하는 응답자들은 인터넷 쇼핑의 

사용용이성에 대한 지각이 높았고, 지각된 애매모호성(ambiguity)이 낮았다 (Shim and 

Mahoney 1991). 

 

명제 15: 인터넷 쇼핑사이트의 트래픽과 네비게이션이 우수할수록 소비자의 인터

넷 쇼핑의 사용용이성에 대한 지각이 높을 것이다 

 

   한편 인터넷 쇼핑에 대한 소비자의 지각된 유용성에 웹사이트의 내용이 영향을 미칠 것

이다. 웹사이트에서 제시하고 있는 내용들이 방문자들이 원하는 바를 충족시켜 줄 수 있을 

때 웹사이트에 대해 소비자가 지각하는 유용성은 증가할 것이다. 웹사이트는 소비자에 의

해 자율적으로 선택된다는 점에서 웹사이트는 소비자를 끌어들일 수 있는 요소를 갖추어야 

한다 (Nardone 1995).  인터넷 쇼핑사이트는 쇼핑에 필요한 정보를 충분히 제공하여야 하지

만 인터넷 쇼핑을 재미있는 놀이나 쇼핑경험으로 지각될 수도 있다는 점에서 오락성도 중

요하게 다루어야 한다 (Jarvenpaa and Todd 1997). 방문자들을 웹사이트에 끌어들이기 위해서

는 사람들이 그 사이트에 대해 호기심을 가지도록 만들어야 하고, 사이트의 내용이 흥미가 

있어야 한다 (Spalter 1995; Kassaye 1997). 이러한 측면에서 효과적인 웹사이트가 되려면 정
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보와 오락의 생산적인 조화가 필요하다 (Eighmey 1997). 또한 인터넷 쇼핑을 촉진하기 위해

서는 쇼핑과 관련된 충분한 정보와 소비자의 쇼핑활동을 지원할 수 있는 다양한 기능들이 

적절하게 포함되도록 해야 한다. 이러한 쇼핑과 관련된 지원기능들이 부족할 경우 소비자

는 쇼핑수단으로서 인터넷을 이용하기보다는 즐거움이나 정보수집 등을 위하여 인터넷을 

사용할 것이다. 이러한 웹사이트의 내용과 관련하여서는 실제로 객관적인 측정이 어려우므

로 명제를 제시하지 않기로 하겠다. 

 

 

6. 결론  

 

 

   이제까지 새로운 쇼핑방식으로서 인터넷 쇼핑의 수용에 영향을 줄 수 있는 여러 가지 

요인들을 살펴보았다. 본 연구에서는 실무적으로 또는 단편적으로 논의되던 연구들을 종합

하여 인터넷 쇼핑 수용에 대해 포괄적 접근을 시도하였다. 대부분의 혁신수용과정이 그렇

듯이 인터넷 쇼핑의 수용에 있어서도 혁신으로서의 인터넷 쇼핑의 특성, 수용자인 소비자

특성, 혁신을 확산시키고자 하는 기업활동 등의 세 가지의 구성요소가 상호작용할 것으로 

기대된다. 이런 측면에서 Gupta and Chatterjee (1997)는 인터넷의 확산과 관련하여 이중확산

(double diffusion)이라는 용어를 제시하고 있다. 즉. 인터넷을 활용하는 잠재고객들의 수가 

증가하면 더 많은 기업이 인터넷을 활용하게 될 것이고, 더 많은 기업이 인터넷을 활용하

면 더 많은 소비자들이 인터넷을 더욱 상업적 매체로 활용하게 될 것이다. 본 연구에서는 

이런 측면에서 인터넷 쇼핑의 수용과 관련된 소비자 특성들과 기업 특성들에 대한 명제들

을 제시하였다. 이런 명제들을 전체적으로 종합해 보면 인터넷 쇼핑은 컴퓨터를 소유하거

나 컴퓨터나 인터넷관련지식이 많은 사람으로 인터넷 쇼핑의 사용에 장애를 느끼지 않으면

서 인터넷 쇼핑이 제공할 수 있는 혜택들에 대해 수용성이 높은 편의지향성, 가격민감지향

성, 레저지향성 등의 쇼핑지향성을 가진 소비자들에 의해 쉽게 수용될 수 있을 것으로 보

인다. 또한 상대적으로 우수한 명성을 가지고 있는 인터넷 판매기업들은 제품보증, 환불,  

서비스 등의 우수한 마케팅정책들을 제시함으로써 소비자가 지각하는 여러 가지 위험을 극

복할 수 있도록 하고, 소비자가 이용하기 편리하도록 쇼핑사이트를 운영함으로써 소비자의 

수용을 증가시킬 수 있을 것으로 생각된다. 본 연구와 관련된 향후 연구의 과제로서는 가

장 먼저 본 연구에서 제시한 가설적 명제들은 개념적인 차원의 연구결과로서 이를 실증적

으로 확인할 수 있는 연구가 진행되어야 할 것으로 보인다.  또한 이러한 실증연구를 바탕

으로 기업활동에 도움을 줄 수 있는 여러 가지의 구체적인 정책개발의 방향이나 활동들을 

제시하여야 할 것으로 보인다. 한편, 산업이나 제품차원에의 인터넷 쇼핑수용행동에 대한 
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추가적으로 연구가 진행될 수 있을 것으로 보인다. 이러한 연구에 있어서는 본 연구에서 

제시한 변수들외에도 Strader. and  Shaw (1997) 등에서 제시하고 있는 제품특성차원에서의 

제품의 디지털화 가능성정도, 제품의 가격수준, 제품의 표준화정도, 중개업자의 필요성의 

정도, 소비자차원에서의 충동적 구매자, 분석적 구매자 등의 쇼핑객의 유형, 가정과 직장

에서의 가용시간 등의 요소들을 고려해 볼 수 있을 것으로 생각된다. 이러한 연구를 통하

여 제품이나 산업차원의 인터넷 쇼핑의 활용과 관련된 구체적인 시사점을 얻을 수 있을 것

으로 보인다. 
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