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ABSTRACT

A Study on Adolescent Consumer’s Emotion in the 

Experience of Internet Shopping

                          Yu-Mi Cho

                          Advisor : prof.  Nam-hee Yang ph.D.

                          Major in Technology ․ Home-economics Education

                          Graduate School of Education, chosun university

  In the tendency that the shopping through internet is gradually increasing, 

the topic of a study needs not to be limited to a physical store, but to be 

expanded into internet shopping. Accordingly, this study tries to examine 

the motivation of using internet shopping and the emotion of experiencing 

on the internet shopping, targeting adolescent consumers. 

The purpose of this study is to examine the general trend of the 

consumer's emotion in case of using internet shopping-mall, the contents 

related to internet shopping, and the general tendency in the motivation of 

using shopping mall, and then to look into the significant difference 

depending on sociodemographic variables. Also, it is aimed to examine the 

difference in the consumer's emotion depending on sociodemographic 

variables, and the difference in the consumer's emotion depending on the 

contents related to internet shopping, and then to grasp the correlation 

between motivation and  emotion in using internet shopping mall. 

Aiming at the present study, it collected and analyzed materials through 

questionnaire targeting students in a high school where is located in 

Jeonnam, and as result of researching, it could be clarified the diversely 

shopping motivations and emotions in adolescent consumers. The motivation 

of using internet shopping was largely divided into information motivation, 
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entertainment motivation, and purchase motivation, and the emotion was 

classified into happiness‧sense of achievement, reliance‧sense of safety, 

expectation‧sense of excitement, disappointment‧sense of unpleasantness, 

unexpectation‧sense of novelty, sense of uneasiness, and attachment. It was 

clarified to be indicated high correlation between motivation and emotion in 

using internet shopping. 

This study is aimed to have its significance as arranging for the 

opportunity that more broadly understands motivation and emotion in using 

internet shopping in adolescent consumers, by analyzing with focusing on 

emotion and motivation in experiencing internet shopping. 
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ⅠⅠⅠⅠ. . . . 서론서론서론서론

1.연구의 필요성 및 의의

  현대사회는 정보화를 주요 특징으로 하며 정보매체에 접속하는 빈도와 의존도가 

점점 더 가속화 되고 있다. 정보화 사회에서는 다양한 정보소통이 대면적인 인간관

계보다 컴퓨터와 네트워크를 통해서 이루어지고 있다(김광수, 2001). 인터넷등 정

보통신 기술의 발전은 우리들의 생활환경을 급속하게 변화시키고 있으며, 이러한 

변화는 과거와는 전혀 다른 새로운 세계를 형성해 가고 있다(유영준, 1999). 최근 

인터넷을 통한 전자상거래의 활성화로 인해 소비자는 과거에 누리지 못했던 많은 

혜택을 누리고 있다. 우선 시간과 공간의 제약에서 벗어나 언제 어디서든 자유롭게 

정보를 탐색하고 쇼핑을 즐길 수 있게 되었다(노채영․곽유미․조혜정, 2000). 특히 

정보화 시대에 인터넷의 발전은 상대적으로 호기심이 왕성한 청소년들에게 지대한 

영향을 끼쳤다. 이들은 인터넷을 통해 게임. 통신, 동호회활동, 상품구입 등 다양한 

사이트의 정보탐색과 교류를 한다. 현대의 청소년은 과거의 어느 시대보다 높은 구

매력을 가지고 있는 집단으로 기업의 새로운 주요 표적시장으로 떠올랐다. 또한 청

소년들은 과거에 비해 자신이 필요한 제품과 서비스를 직접 구매하는 비율이 높아

졌을 뿐 아니라, 부모가 그 대가를 지불하는 경우에도 청소년 자신이 구매를 선택

하는 비중이 증가하고 있다. 뿐만 아니라 현대의 부모들은 과거에 비해 자녀에게 

보다 많은 개방성과 자율성을 허용하여 자녀의 욕망에 대해 관대한 것을 알 수 있

다(이승욱․김종금, 1997). 이는 과거 기성세대에 비해 상대적으로 많은 쇼핑경험의 

기회를 가지고 어린 시절을 자라온 청소년이 많기 때문이라 할 수 있다. 청소년들

은 유행이나 친구 등 준거집단에 민감한 세대인데, 준거집단 영향 이란 청소년들이 

구매를 할 때, 이들 준거집단의 견해를 얼마나 고려하는지의 정도를 의미한다. 특

히 청소년의 인터넷 쇼핑몰 이용이 증가하고 있는 시점에서 청소년 소비자들을 유

인 할 수 있는 인터넷 쇼핑몰과 감성마케팅은 오늘날 상당히 중요한 것으로 보인

다. 그러나 인터넷 쇼핑을 과연 이성적이고 논리적인 관점으로만 설명할 수 있느냐

에 대해서는 의문을 제기해 볼 필요가 있는데 이는 쇼핑을 하는 주체가 바로 인간

이기 때문이다. 인간은 지적인 동시에 감정적이므로 소비자가 느끼는 감정이 소비

자의 행동에 지대한 영향을 미치리라는 생각은 누구도 부인할 수 없다. 이처럼 쇼
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핑시 경험하는 소비자 감정과 관련된 많은 선행연구들은 쇼핑에서 경험하는 감정

유형들을 구분하고자 노력하고 있으며 이러한 감정이 소비자 행동에 어떠한 영향

을 미치는가를 검증하고 있다. 쇼핑이라는 관점에서 본다면 인터넷 쇼핑에서도 기

존의 쇼핑과 마찬가지로 다양한 감정을 경험할 것이며 이러한 감정이 인터넷 쇼핑 

소비자 행동에 영향을 미치리라 여겨진다(서문식․김상희, 2002). 기존의 물리적 매

장에서의 쇼핑 관련 연구들은 매장에 관한 인지적 평가가 고객태도, 만족 및 재 방

문 의도에 영향을 미친다는 것 외에 쇼핑에서 경험하는 감정적 요인이 고객태도, 

만족, 재 방문 의도에 영향을 미친다는 연구가 활발히 진행되고 있다(김진원, 

1999). 그러나 지금까지의 인터넷 쇼핑 관련 연구들을 검토해보면 감정에 관한 연

구가 미비하며, 감정과 인터넷 쇼핑 소비자 행동과의 관계에 대해서는 연구가 거의 

진행되지 않고 있는 실정이다. 특히 감정적 반응은 성별에 따라 차이가 있을 것으

로 보이며, 성별차이와 관련된 심리학적 선행연구들은 감정이 성별에 따라 차이가 

난다는 것을 실증적 연구를 통해 제시하여 왔다(이진호, 2000). 인터넷 쇼핑이라는 

특정 상황에서 경험하는 감정들에 관해 서문식,김상희 & 서용한(2000)에 의해 탐

험적으로 연구된 바 있으나, 이는 성인 소비자에 관한 질적 연구로서 청소년 소비

자 감정에 관한 연구는 미비한 실정이다. 따라서 본 연구에서는 청소년의 인터넷 

쇼핑 이용 동기와 감정유형에 대해서 살펴보고, 이것을 통해 청소년들의 인터넷 쇼

핑 이용 동기와 감정을 좀더 폭넓게 이해하는 계기를 마련하는데 연구의 의의를 

두고자 한다.

  이와 같은 연구목적을 달성하기 위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

  연구문제 1. 인터넷 쇼핑몰 이용시 소비자 감정의 일반적 경향은 어떠한가?

  연구문제 2. 인터넷쇼핑 관련내용과 쇼핑몰 이용 동기의 일반적 경향은 어떠하며 

사회 인구학적 변인에 따라 유의한 차이를 보이는가?

            2-1. 인터넷 쇼핑 관련 내용과 이용 동기의 일반적 경향은 어떠한가?

            2-2. 사회 인구학적 변인에 따라 인터넷쇼핑 관련 내용과 이용 동기

는 유의한 차이를 보이는가?
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  연구문제 3. 사회 인구학적 변인에 따라 소비자 감정은 어떠한 차이가 있는가?

  연구문제 4. 인터넷 쇼핑 관련 내용에 따라 소비자 감정은 유의한가?

  연구문제 5. 인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정은 어떠한 상관관계가 있는가?

           5-1. 인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정은 유의한 상관관계가 있는가?

           5-2. 인터넷 쇼핑몰 이용 동기에 따라 감정은 유의한 차이가 있는가?

ⅡⅡⅡⅡ. . . . 이론적 이론적 이론적 이론적 배경배경배경배경

1.인터넷 쇼핑과 소비자 감정

  1) 소비자 감정의 개념

  감정이란 감성, 정서, 느낌, 기분, 분위기 등 감정 전체에 대한 일반적인 용어로

서 심리학자 들은 보통 감정의 요소를 세 가지로 본다. 첫째, 공포, 기쁨, 놀람 등

의 특징적인 느낌 혹은 주관적 경험이고, 둘째는 주관적인 경험에 따라 일어나는 

생리적 흥분과 각성이며, 셋째는 이를 외연적으로 표현하는 것이다. 즉, 감정이란 

유기체의 고유한 주관적 경험으로서 감정을 느낄 때에는 신체에 생리적인 변화가 

일어나며 느낀 감정은 외부로 표현하게 된다. 감정에 대해서는 Plutckik(1908)의 

연구가 가장 체계적인데, 그는 인간과 동물이 생존에 필요한 여러 가지 적응행동을 

하도록 만드는 8가지 기본 감정을 수용, 두려움, 놀람, 슬픔, 거부, 분노, 기대, 즐

거움이라 밝혔다. 감정의 외형적 표현과 의사소통의 기능에 대한 연구는 비교적 많

은 연구자들의 관심거리 였는데 상대방의 표정, 몸짓, 자세, 행동 등에서 그 사람의 

감정을 읽을 수 있다(서문식․김상희, 2002에서 재인용). 따라서 인간은 감정의 원형

을 선천적으로 가지고 태어나며, 감정의 표현 양식이나 표정을 읽고 받아들이는 능

력은 사회적 관계 속에서 학습하는 것이라고 할 수 있다. 최근 소비자 행동에 관한 

연구에서는 소비자의 경험적 측면(experiential aspects of consumer behavior)에 
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대한 연구의 필요성이 자주 언급되고 있다(Holbrook & Hirsman 1982: Holbrook 

1987). 이러한 경험적 측면에 대한 연구의 필요성은 소비자 행동에 관한 연구범위

가 구매의사결정 시점에서 소비자들이 구매한 제품을 어떻게 소비하며, 소비자들이 

어떠한 감정을 느끼는가에 관한 경험적 측면에까지 확대되어야 한다는 것이다. 이

러한 관점에서 볼 때 감정은 제품이나 매장에 대한 선호에 영향을 미치며

(Westbrook 1980), 선호도(preference)와 선택(choice)은 일시적인 감정상태와 

매우 밀접한 관련이 있다 할 수 있다(Donovan & Rossiter 1982; Weinberg & 

Bottwald 1982). 또한 Bloch과 그의 동료 학자들(Bloch, Sherrell & Ridgway 

1986)은 소비자의 정보탐색에 관한 확장된 틀(extend framework)을 제시하면서 

소비자가 정보를 탐색하는 동기로 단순히 최선의 구매결정을 위한 것뿐만이 아니

라 흥미와 즐거움(fun and pleasure)을 얻기 위한 것임을 검증한 바 있다. 

Gardner(1985)와 Westbrook(1980)은 매장에서 경험하는 일시적인 감정은 매장 

환경과의 상호작용으로 인하여 발생하는 것이기 때문에 쇼핑객들의 행동에 매우 

독특한 영향을 미칠 것으로 제안하고 있다(서문식․김상희, 2002에서 재인용). 이러

한 제안과 일치되는 관점에서 Dawson, Bloch, and Ridgway(1990)은 매장에서 

경험하는 일시적인 감정(transient emotional states)이 쇼핑객들의 만족도와 향후 

쇼핑의사에 유의한 영향을 미치고 있음을 보고한 바 있고 Swinyard(1993)는 매장

에서의 기분과 쇼핑경험의 질(quality of shopping experience)이 쇼핑의사에 유

의한 영향을 미치고 있음을 실험 설계를 통하여 보여준 바 있다. 이러한 연구 결과

를 확장하여 Yoo, Park and MacInnis(1995)는 매장의 환경적인 특징들은 매장에 

대한 태도와 재방문의도에 직접적으로 영향을 미치기도 하고 매장내 감정을 통하

여 영향을 미치고 있음을 설문조사를 통하여 검증한 바 있다. 따라서 소비자가 특

정매장 방문시 발생하게 되는 감정 또는 매장내의 분위기로 인해 생기는 감정 등

이 소비자의 특정매장에서의 소비정도, 매장내의 지체시간, 그리고 재 방문의도에 

영향을 미치게 된다는 것이다(Donovan․Rossiter, 1982). 그리고 Batra와 

Stayman(1990)은 긍정적 감정이 브랜드에 대한 태도에 영향을 미친다는 연구결과

를 제시하고 있는데 이러한 것은 감정이 태도형성에 있어 중요한 역할을 한다는 

것을 암시하고 있다. 
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  2) 물리적 매장에서 경험하는 감정적 반응

  물리적 매장내에서 소비자들이 경험하는 감정에 관한 초기 선행연구들은 인간의 

일반적인 감정들에 대한 항목들을 토대로 연구되어 왔다. 이러한 연구들은 쇼핑이

라는 특수 상황을 고려하지 않은 채 인간의 일반적인 감정들을 연구하기 위하여 

개발되고 밝혀져 왔던 표준 항목들을 이용하여 측정하거나 점포내 감정적 반응에 

대한 매우 제한된 항목들을 분석하여 왔다(Dawson, Bloch, & Ridgway, 1990; 

Donovan & Rossiter, 1982; Yoo, Park, & MacInnis, 1995). 그러나 일반적인 

상황에서 발생하는 감정들을 토대로 소비상황에서 경험한 감정의 유형을 연구하는 

것이 타당한지에 대해서는 많은 의문을 제시해 왔다(Richins, 1997). 쇼핑상황에서 

감정적 반응에 관한 연구는 크게 유형별 연구와 차원별 연구로 나누어 볼 수 있다. 

차원별 연구는 여러 가지 유형의 감정적 반응들이 위치하게 되는 공통적인 차원들

을 밝히고자 노력하였다. 즉, 여러 가지 유형의 감정적 반응들이 다차원상에서 위

치하게 되면, 이들 유형들의 위치를 설명하는 차원을 해석하는 방식이다. 소비자의 

감정적 반응을 차원별로 분석한 연구 중 학계에서 가장 많은 관심을 받고 있는 것

이 Mehrabian과 Russell(1974)의 PAD(Pleasure, Arousal, Dominance)모형이다. 

이 모형이 제시하는 차원 중 즐거움(pleasure)과 자극(arousal) 차원은 이미 여러 

연구들에 의하여 확인되어 왔으나(Donovan, & Rossiter, 1982; Donovan, Bloch, 

& Ridgway, 1990), 통제(dominance) 차원은 연구에 따라 발견되지 않는 경우도 

있었고 발견되더라도 그 차원의 필요성에 대한 의문이 여러 연구자들에 의하여 제

기되고 있다. 이외 Oliver(1993)는 소비 감정의 차원에 대해서 Bradburn(1969)의 

견해를 근거로 긍정적 소비감정과 부정적 소비감정이 동시에 발현될 수 있는 가능

성을 제시하였다. 그리고 부정적 감정에 대해 귀인의 원천에 따라 외부(anger, 

disgust, contempt), 내부(shame, guilt), 상황(fear, sadness)의 하위 차원을 제시

하였으며, 긍정적 감정은 관심과 기쁨의 두 가지 하위 차원으로 구분될 수 있다고 

보았다(서문식․김상희․서용한, 2001에서 재인용). 이것은 감정의 1차원설과는 그 의

견을 달리하는 것이라 할 수 있는데, 1차원설은 감정 경험을 유쾌-불쾌와 같이 양

극단에 있는 1차원적 연속선상에 나타낼 수 있다는 주장이다(Rusell, 1978; 

Plutchik, 1980; Havlena & Holbrook, 1986), 반면 이와 반대되는 2차원설은 감

정 경험을 2개의 독립적인 양극형 혹은 단극형 차원으로 표현할 수 있다는 주장이
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다(Bradburn, 1969; Mano & Oliver, 1993; Oliver, 1993). 즉, 유쾌(happy)의 반

대는 슬픔(sad)이 아니라는 것이다. 대부분의 소비감정 연구에서는 소비 감정이 긍

정적 차원과 부정적 차원으로 구분된다는 2차원설에 동의하고 있으나, 이들 차원간

의 독립성은 확보되지 않음을 알 수 있다(곽원일, 1999). 다음으로 감정적 반응의 

유형에 관하여는 이미 오래 전부터 심리학계에서 연구되어 왔다. 대부분의 학자들

은 감정적 반응의 유형을 개발하고 정립하기 위하여 요인분석이나 군집분석 등과 

같은 방법을 사용하여 수집한 자료를 요약하여 왔는데 유형의 종류에 대하여는 학

자에 다라 다소간의 차이가 있어 왔다(유창조, 1996). Dawson, Bloch & 

Ridgway(1990) 소비자의 일시적인 감정적 상태를 7가지(relaxed, content, 

satisfied, happy, surprised, excited, rewarded)항목으로 측정하여 분석하였는데, 

그들의 연구 또한 Mehrabian(1980)의 척도를 토대로 한 것이었다. 또한 Ridgway, 

Bloch, and Nelson(1995)은 매장의 분위기적 요소를 강조하면서 매장의 분위기가 

일반적인 감정에 미치는 영향을 검증하였다(Eroglu and Machleit 1993). 

Swinyard(1993)는 일시적인 기분(mood)을 긍정적 기분과 부정적 기분으로 구분

하여 슬픈/행복한, 나쁜/좋은, 짜증나는/즐거운, 억압적인/유쾌한 이라는 8개의 감

정을 확인하였다. 이처럼 물리적 매장 쇼핑시 소비자들이 경험하는 감정을 밝혀내

고자 하는 연구들이 활발히 진행되어 왔으며, 감정항목들 또한 다양하게 밝혀내고 

있다. 그러나 이러한 감정에 관한 선행연구들은 대체로 물리적 매장 쇼핑에서 소비

자들이 경험하는 감정에 관한 연구들이며, 인터넷 쇼핑에서 경험하는 소비자 감정

에 관한 구체적인 연구는 미비한 실정이다. 

  3) 인터넷 쇼핑에서 경험하는 감정적 반응

  오늘날에 있어서는 전통적 매장에서 뿐만이 아니라 인터넷을 통한 쇼핑이 점차 

증가하고 있는 추세이며, 따라서 쇼핑시 경험하는 감정을 전통적 매장에 국한시켜 

연구하는 것은 감정 연구의 범위를 제한해 놓는 것이라 할 수 있다. 또한 물리적 

매장에서의 쇼핑과 인터넷 쇼핑 상황은 다른 상황이므로 물리적 매장에서의 감정

을 인터넷 쇼핑 상황에 적용시켜 이용하기에는 무리가 있으며, 감정유형과 감정 발

생원인에 있어서도 이 두 상황은 차이가 있을 것으로 보인다. 따라서 인터넷 쇼핑

시 경험하는 감정유형과 그 원인의 파악은 소비감정 연구 영역에 있어 오늘날 추
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가되어야 할 부분이라 여겨진다. 그리고 과거 소비자연구에서 소비과정에서 경험하

는 감정항목을 개발하고 이를 차원화 시키고자 했던 그러한 작업이 인터넷 쇼핑에

서도 마찬가지로 이루어져야 할 것으로 여겨진다. 인터넷 소비자의 태도와 관련된 

선행연구들을 살펴보면, 인터넷 쇼핑을 촉진시키거나 방해하는 인터넷 쇼핑환경 요

소들에 대한 소비자 지각 혹은 태도에 관한 연구(이용호․김은․김진우, 1998)와 개인

차에 따라서 인터넷 쇼핑에 대한 지각 혹은 태도와 구매의도에 어떤 영향을 미치

는지 알아보는 태도, 행동과 개인차간의 관계에 관한 연구(박철,2000)가 있다. 인

터넷 쇼핑관련 감정에 관한 연구를 살펴보면, 김선숙과 이은영(1999)의 의류 상품 

구매자의 유형화에 관한 탐색적 연구에서 구매동기 요인으로 “쾌락성”이라는 요인

을 사용하고 있는데, 여러 쇼핑몰 사이트 구경을 통한 기분전환 또는 인터넷이라는 

새로운 방식에 대한 흥미로 규정하고 있다. 그리고 Internet Shopper의 특성과 지

각에 관한 송창석과 신종칠(1999)의 연구에서 인터넷 쇼핑의 혜택에 대한 지각 측

정항목으로 “레저”라는 요인을 사용하여 인터넷을 통한 물건구입에 따른 재미, 인

터넷 쇼핑사이트의 다양한 재미 제공, 볼거리제공 등으로 규정하고 있다. 또한 

Hoffman과 Novak(1996)은 ‘Flow'라는 개념을 사용하면서 플로우란 “소비자가 컴

퓨터 매개환경과 상호작용하는 과정에서 숙련도(skill)와 도전감(challenge)의 균형

을 유지하면서 성취해 가는 긍정적 경험 과정이다”라고 정의하고 있다. 그리고 

Novak, Hoffman과 Yung(1998)은 최근 논문에서 플로우의 중요한 지표들 중 하

나로 ‘즐거움(playfulness)'을 제시하면서 인터넷에 있어서의 감정의 내재가능성을 

암시하고 있다.

  4) 소비자 감정 반응의 종류

 

  (1) 충족감 

  이는 물리적 매장에서의 구매와 비교시 좀 더 저렴한 가격으로 구매했거나 소비

자가 원하는 제품을 원하는 가격대에 구매했을 때 느끼는 감정이다.

 

  2) 신뢰(믿음)

  이는 인터넷 쇼핑몰 디자인이 훌륭할 경우 이 정도로 신경을 쓰고 투자를 했구

나라고 생각할 때, 또는 주문을 접수받았다는 메시지를 보내준다거나 배송현황을 
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전화로 알려준다거나 제품 사진이 선명하게(색상, 모양) 제시될 때 그리고 제품을 

미리 받고 제품이 마음에 안 들면 결제를 하지 않아도 되는 서비스를 받을 때, 약

속 날짜에 제품이 배달될 때 느끼는 감정이다.

  (3) 행복감

  이는 특정 인터넷 쇼핑몰에서 구매후 감사의 카드를 받았을 때 소비자가 느끼는 

감정이다.

  (4) 존중감

  이는 배송현황(언제 배송할 예정입니다/ 배송되었습니다/ 배송되었습니까)을 상

세히 알려줄 때, 그리고 지금은 없으나 소비자가 원하는 정보나 제품을 찾아보겠다

는 메시지를 보내줄 때, 또는 찾아보았는데 없어서 보내드리지 못해 죄송하다는 메

시지를 보내줄 때, 소비자가 쇼핑몰이 자신을 위해 끊임없이 신경을 써주고, 무엇

인가를 해주고 있다고 느낄 때 경험하는 감정이다. 

  (5) 성취감(쾌감)

  이는 소비자가 정말 구매하기를 간절히 원했던 제품을 구매하기 위해 물리적 매

장과 인터넷 쇼핑몰을 돌아다녔으나 찾지를 못했는데 다량의 인터넷 탐색을 통해 

어떤 인터넷 쇼핑몰에서 그 제품 목록을 발견하여 바로 그 제품을 구매했을 때 느

끼는 감정이다.

  (6) 호감(흥미)

  이는 쇼핑몰 디자인(색상, 구성, 배치)이 마음에 들 때 느끼는 감정으로 이럴 경

우 계속 더 그 쇼핑몰을 자세히 보고 싶다는 생각이 든다고 한다.

  7) 안전감

  이는 인증절차를 꼼꼼하고 까다롭게 하는 것에 대해 소비자가 느끼는 감정이다.

   (8) 기대감(설레임)

  이는 제품을 주문해 놓고 소비자가 구매한 제품을 빨리 실제 눈으로 보고 싶다
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는 느낌이며, 쇼핑몰의 제품배열이 잘 되어 있을 때 원하는 제품이 있겠구나 하고 

느끼는 감정이다.

  (9) 즐거움

  이는 시간이 남아 무료할 때 인터넷 쇼핑몰을 방문하여 다양한 제품들을 둘러볼 

때 느끼는 감정이다.

  (10) 허탈감(실망)

  이는 인터넷 쇼핑을 통해 소비자 조건에 맞는 원하는 제품을 구매하지 못했을 

때, 그리고 검색어를 쳤는데 해당 검색어가 안나올 때 느끼는 감정이다.

  (11) 지루함

  이는 쇼핑몰 화면이 너무 늦게 떠서 뜰 때까지 기다릴 때 느끼는 감정으로 지루

함이 심해지면 짜증으로 변한다.

  (12) 불신감 

  이는 쇼핑몰 색상이 너무 화려하거나 조잡할 때(예: 경계선, 깜빡이, 움직이는 아

이콘 등) 쇼핑몰을 디자인의 엉성함으로 판매하는 제품도 그럴지도 모른다고 생각

할 때 그리고 배송날짜를 지키지 않을 경우 느끼는 감정이다.

  (13) 무시감

  이는 원하는 제품을 찾기 위해 검색어를 쳤는데 빨간색으로 “절판” 또는 “품절”

이라는 메시지가 떴을 때 경험하는 감정으로 이는 물리적 매장에서 종업원에게서 

불친절하게 대접받는 느낌과 같다고 한다.

  (14) 불쾌

  이는 제품을 다른 쇼핑몰보다 저렴하게 판매한다고 광고했지만, 배송료가 다른 

쇼핑몰보다 더 비싸 결국은 더 고가로 제품을 판매하거나 신뢰할만한 쇼핑몰이라 

생각하여 제품을 구매했는데, 나중에 배달된 제품에 하자가 있거나 사이트에서 볼 

때와 다른 경우 경험하는 감정이다.
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  (15) 의외감

  이는 쇼핑몰을 방문하고자 할 때 당연히 몇 분 정도 기다릴 것이라는 생각을 하

고 클릭 했는데,  평소보다 굉장히 빨리 뜰 때 느끼는 감정이다.

  (16) 불안감

  이는 주문한 제품이 제때오지 않을지도 모르며, 또는 주문한 제품과 같은 제품이 

배달되지 않을지도 모르며, 도중에 파손될지도 모른다고 생각할 때 느끼는 감정이

다. 그리고 신용카드 결재시 혹시 클릭을 두 번한 것은 아닐까 또는 개인 정보가 

노출되는 것은 아닌가하고 생각할 때 느끼는 감정을 말한다.

  (17) 집착

  이는 특정 쇼핑몰에 들어갔는데 화면 제품목록에 원하는 제품이 있다는 것을 보

았을 때 아무리 속도가 느려도 봐야 된다는 생각이 강하고, 그리고 뜰 때까지 기다

렸다가 반드시 보고 구매해야겠다는 느낌을 말한다.

  (18) 편안함

  이는 인터넷 쇼핑이 물리적 매장에서의 쇼핑과는 달리 판매원의 간섭이나, 다른 

사람들의 시선을 의식할 필요가 없기 때문에 그리고 물리적 매장에서 발생하는 사

람들과의 부딪힘, 붐빔, 소음 등과 같은 바람직하지 않은 환경에서 쇼핑하지 않아

도 됨으로써 경험하는 심리적 편안함이라 할 수 있다.  

  (19) 답답함

  이는 물리적 매장에서처럼 직접 가서 물건을 보고, 만지고, 냄새맡는 등을 할 수 

없으므로 해서 소비자가 경험하는 감정이다. 

  (20) 외로움

  이는 인터넷 쇼핑이 물리적 매장에서의 쇼핑처럼 매장에 직접 가서 면대면으로 

쇼핑하는 것이 아니라 컴퓨터 스크린을 통해 쇼핑을 함으로써 생기는 감정으로 판

매원이나 다른 고객, 친구나 가족과 같은 동반자 관계가 없으므로 해서 경험하는 감

정이다.
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  (21) 신기함

  이는 쇼핑몰 디자인이 기존에 보지 못했던 것이거나 제품이 아주 생동감 있게 

기존과 달리 제시되었을 경우 느끼는 감정이다. 

  위와 같이 인터넷 쇼핑이라는 특정 상황에서 경험하는 감정들에 관해서는 서문

식, 김상희 & 서용한(2000)에 의해 탐험적으로 연구된 바 있는데, 이들은 인터넷 

쇼핑상황에서 소비자가 경험할 수 있는 감정을 21가지로 분류 하였다. 그러나 이 

연구는 성인을 대상으로한 질적연구이기 때문에, 본 연구에서는 이러한 감정을 7가

지로 나누어서 청소년을 대상으로 조사하고자 한다. 충족감, 행복감, 성취감, 즐거

움, 편안함은 행복‧성취감으로, 신뢰감, 믿음감, 존중감, 안전감은 신뢰‧안전감으로, 

기대감, 흥분감, 설레임은 기대‧흥분감으로, 허탈감, 실망감, 무시감, 불쾌감은 실망‧

불쾌감으로, 의외감, 신기함은 의외‧신기함으로, 불안감, 답답함은 불안감으로, 집착

은 집착으로 구분 하였다.

2.소비자 감정에 영향을 미치는 변인

  1) 사회 인구학적 변인

  현대 산업사회로 들어서면서 인간발달 단계에 청소년기가 출현하였으며, 점차 그 

기간이 길어져 가는 추세에 있다. 청소년기는 신체적으로 제2차 성징이 나타나면서

부터 시작되며 생식체계가 완전히 성숙하는 단계이다. 인지적으로는 피아제의 인지

발달단계중 구체적 조작단계를 거쳐 형식적 조작단계로 들어서면서 추상적 사고와 

논리적 추리를 할 수 있는 능력이 발달하는 시기이다. 하지만 이 단계에는 아직 타

인의 역할, 감정, 생각, 의도를 헤아리는 사회적 인지능력은 부족하여 자아중심성이 

특징적인 현상으로 나타난다(장휘숙, 1999). 정신분석학적으로는 자아와 초자아의 

발달이 더욱 공고화되는 시기이며 생식기 자극을 통한 성적 만족을 추구하는 시기

이다. 심리사회적으로는 '내가 누구인가'라는 정체감의 문제를 놓고 고민하는 시기

이며, 따라서 정체감의 혼란을 경험하는 시기이기도 하다. 자아개념 역시 이 단계

에 오면 보다 세분화되고, 이 세분화된 영역들이 전체적으로 조화롭게 통합하는 것

이 이 시기의 중요한 발달과업이기도 하다. 같은 청소년기라 하더라도 초등, 중등, 
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고등학교의 학년을 거쳐 가면서 자의식이나 자아존중감의 수준에 변화가 있으며, 

이런 변화는 성별에 따라 다르게 나타나기도 한다(Simmons, Rosenberg and 

Rosenberg, 1973; 이세용, 1998). 사춘기에는 여학생이 남학생보다 자아존중감이 

많이 저하되는 경향이 있으며(Simmons and Blyth, 1987), 청년 초기부터 성인기

까지를 종단적으로 조사한 연구에 따르면, 남자는 자아존중감이 계속 증가했으나 

여자는 계속 낮아졌다고 한다(Block and Robins, 정옥분). 이러한 변화의 원인을 

급격한 학교 환경의 변화에서 찾고 있는데, 현재 우리나라의 고등학교는 크게 인문

계와 실업계로 나뉜다. 인문계 고등학교는 대학 진학을 위주로 교육을 하고, 실업

계고등학교는 취업교육을 목적으로 하고 있다. 학교는 바로 교육을 가장 효율적으

로 할 수 있도록 의도적으로 고안된 사회적 장치이다. 사회는 학교교육을 통하여 

문화를 유지 발전시킴으로서 자기를 보존하고, 사람들은 자신의 학습욕구와 인격도

야의 목적을 달성하고 있다. 그런데 최근 과학기술의 발달로, 청소년의 사회화에 

중요한 환경으로 많이 논의되어왔던 가정, 학교, 또래집단이라는 사회적 공간에 덧

붙여, 컴퓨터를 통하여 형성된 가상공간이라는 새로운 사회적 공간이 청소년 발달

에 중요한 환경으로 등장하게 되었다. 현대사회에서 청소년들은 부모와의 접촉이 

줄어든 만큼 TV와 같은 대중매체에 노출되는 시간 또한 점차 증가하였다. 따라서 

이제는 대중매체도 아이들의 가치와 태도 및 행동에 영향을 주는 주요 사회화기관

으로 등장하게 되었다(Bronfenbrenner, 1970, Gegas, 1981). 이렇게 청소년들이 

자아상을 형성하는데 또래집단과 대중매체의 영향력이 점차 커지고 있지만, 그럼에

도 부모와의 관계의 중요성이 감소된 것은 아니다. 여전히 부모의 통제방식(양육방

식)과 애정과 지지는 청소년의 발달에 중요한 영향을 행사하고 있다(Gegas, 

1981). 청소년 또한 남녀에 따라 느끼는 감정이 다양하게 나타나고 있는데, 성별과 

관련된 학문적인 접근이 심리학자들에 의해 많이 이루어져 왔다. 그러나 이를 일반

화하기는 무리가 있지만, 그 중에서 특히 뚜렷한 차이를 보이고 있는 성별차이에 

대한 행동들은 판단, 감정, 공격성, 지배성에 있어서의 차이로 분류해 볼 수 있다. 

판단에 있어서의 남녀차이에 관한 연구로는 남녀가 제품을 평가할 때 중요하게 생

각하는 특성들에 차이를 보인다는 것과(Holbrook, 1986) 남성과 여성이 정보처리

과정에서 차이가 난다는 연구가(이진호, 2000) 있다. 또한 남녀가 정보를 정교화하

기 시작하는 시점이 서로 다르다는 연구도 있는데(Meyers-Levy & Sternthal, 

1991), 남성과 비교해서 여성은 아주 적은 주의밖에 끌 수 없는 메시지 단서도 쉽
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게 정교화 하여 이런 단서를 판단에 많이 고려하는 것처럼 보인다. 판단에 있어서

의 성별차이에 대한 연구에서 Meyers-Levy(1988)는 남성은 자기중심적 특성이 

있는 반면 여성은 자신과 상대방 모두의 욕구에 대해 훨씬 더 민감하다고 지적한

바 있다. 따라서 인터넷 쇼핑상황에 있어 쇼핑시 이용하는 단서 및 중요시하는 단

서가 성별로 상이할 수 있으므로, 인터넷 쇼핑행동에 미치는 쇼핑몰 특징에 있어서

도 남녀간 차이가 있으리라 여겨진다. 감정에 있어서의 남녀차이는 전통적으로 감

정은 여성의 특성으로 생각되어 왔으며, 감정과 반대되는 것으로 간주되는 타당성

과 합리성은 남성의 특성으로 여겨져 왔다. 성차에 대한 연구결과들은 측정방법에 

따라 다양하게 나타나는데, 행동의 관찰이나 생리적 기록보다는 자기보고를 통해 

감정을 측정할 때 여성들이 더 감정적인 것으로 나타났다(김태련, 1992). 공격성 

및 지배성에 있어 남녀차이가 발생하는데, 평균적으로 남성이 여성보다 더 공격적

이다. 그러나 행동적 수준에서 남성은 여성보다 더 공격적이지만, 이것이 공격행동

에 대해서도 마찬가지인가는 분명하지 않다. 지배성은 다른 사람을 정복하려 하는 

것으로 지배성 명칭이 붙은 넓은 범위의 행동들을 통해 발견할 수 있는 것은 지배

성이 성별에 의해 달라질 수 있다는 것이다. 지배성이 공격성이나 지위에 의존할 

때는 남성이 지배적이게 되나 그렇지 않을 때는 성차가 분명하지 않다. 지배성을 

어떻게 정의하느냐에 따라 남녀차이는 다소 달라질 수도 있다고 보는데(이진호, 

2000에서 재인용), 많은 연구들은 남성이 여성보다 대인적인 상황에서 덜 지배적

이라는 것을 보여주고 있다. 

 

  2) 인터넷 쇼핑몰 관련 변인

  인터넷은 공통된 주소체계와 '전송제어 프로토콜/인터넷 프로토콜'(Transmission 

Control Protocol/Internet Protocol；TCP/IP)이라는 통신 프로토콜에 기반을 두

고 있다. 1983년 TCP/IP가 개발되면서 생겨난 인터넷은 처음에는 주로 학술적인 

용도로 사용되다가, 상업적이고 대중적인 매체로 빠르게 성장하여 1990년대 중반

까지 전 세계 컴퓨터 수백만 대를 연결시켰다. 인터넷의 본래 용도는 전자우편, 파

일 전송 프로토콜에 의한 파일 전송 등이었는데, 인터넷 사이트들을 간단하고 쉽게 

사용할 수 있도록 만든 월드와이드웹이 급격하게 확산되면서, 인터넷이 제공하는 

서비스는 네트워크게임, 네트워크상거래 등으로 확장되었다. 정보기술의 발전은 우
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리생활에 많은 변화를 가져왔으며, 특히 인터넷의 성장은 전자상거래의 수단으로서 

소비자 시장 환경에 새로운 변화를 가져오고 있다. 인터넷은 이러한 상품구입이나 

통신을 주고받기 위한 저렴하고 효율적인 수단이 된다. 각종 정보기술이 발전되고, 

가정에서도 쉽게 인터넷에 접속할 수 있는 서비스가 되면서, 집에 앉아서 쇼핑을 

이용할 수 있게 되었으며, 이런 서비스들은 더욱 편리하고 값싸게 이용할 수 있도

록 개발되고 있다. 따라서 시간과 장소의 제약을 받지 않는 인터넷을 기반으로 하

는 인터넷쇼핑은 소비자에게 더욱 편하게 느껴질 것이다. 인터넷 쇼핑은 기업 대 

개인간 전자상거래의 한 형태로 현실 세계의 소매상을 가상공간에 구현한 것이다.

인터넷 쇼핑몰은 가상의 쇼핑공간으로서 소비자는 홈페이지를 통해서 마치 백화점

에 온 것 같은 느낌으로 제품을 구매하게 된다. 이는 창고형할인점, 백화점, 통신판

매 기능을 네트워크 상에 구현한 개념이다. 인터넷 쇼핑몰도 일반의 쇼핑몰과 크게 

다르지 않지만 제품취급 방법과 쇼핑몰의 운영형태에 따라 다양한 형태로 존재하

고 있다. 국내 인터넷 쇼핑몰의 역사는 1996년 6월 데이콤의 인터파크와 롯데 인

터넷쇼핑몰의 시작이다. 그 이전부터 PC 통신을 통한 상품거래가 있어 왔지만, 이

는 매우 한정적인 상품 종류 등으로 인해 본격적 의미에서는 전자상거래라고 보기 

어렵다. 산업 자원부가 조사한 `인터넷쇼핑몰 시장의 현황` 자료에 따르면 국내 

인터넷 쇼핑몰 시장은 2003년 7531억원, 2004년 1조 1296억원에 이어 2005년 1

조 6944억원에 달할 것이라고 밝혔다. 인터넷 쇼핑 시장 확대요인으로는 인터넷 

이용 인구의 증가, 인터넷 이용자의 쇼핑몰 고객화 비율 상승, 모바일 커머스에 따

른 신규 수요등으로 들 수 있다. 인터넷 쇼핑몰을 이용하는 이유로는 구매비용 절

감, 선택의 폭 확대, 소비자 편의 향상, 시간적 공간적 무제약, 많은 정보를 값싸게 

얻을 수 있는 장점 때문에 급속히 확대되고 있으나, 반면 개인 정보의 보안문제나 

배달상의 문제 등 여러 가지 문제를 야기 시키면서 소비자에게 불이익을 주기도 

한다. 인터넷 쇼핑몰을 통해 거래를 하기 위해서는 소비자가 어느 정도 개인의 정

보를 노출시켜야 하고, 쇼핑몰에서 주는 정보에 전적으로 의존해야 하기 때문에 문

제점이 야기된다고 할 수 있다. 그러므로 인터넷쇼핑몰에서 제공되고 있는 정보가 

소비자의 올바른 의사결정을 할 수 있도록 도움을 주는 정보인지는 생각해 볼 필

요가 있다. 소비자들이 의사결정을 할 때에는 적절한 소비자 정보가 필요한데, 이

러한 사실은 전적으로 쇼핑몰에서 제공하는 소비자 정보에 의존하는 인터넷을 통

한 상거래방식에서 더욱 그러하다. 그러나 대부분의 쇼핑몰에서 제공된 빈약한 상
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품정보로 인해 제품에 대한 품질평가를 어렵게 만들기 때문에 소비자들이 외면하

게 되거나 이에 대해 불만족을 느끼게 된다(조희경·이기춘, 2000). 따라서 소비자

가 인터넷쇼핑을 통해 거래를 할 때 제공되는 정보에 대해 느끼는 만족감은 매우 

중요한 요소로 작용하게 된다. 인터넷을 통한 시장 활동으로 소비자가 정보사회의 

실질적인 혜택을 얻기 위해서는, 다양한 정보를 쉽고 빠르게 접할수 있고, 의사결

정에 도움이 되는 정보가 유용한 형태로 제공될 필요가 절실히 요구되고 있다. 

  3) 인터넷 쇼핑몰 이용 동기

  쇼핑동기에 대한 이해는 소비자의 구매행동을 이해하고 예측하는데 중요한 역할

을 하게 된다. 최근 일반 소비 행위에 있어서 소비활동의 목적이 구매를 통하여 기

능적이고 효율적인 가치를 얻는 것 뿐 만 아니라 소비경험을 만족시키는 것도 포

함된다는 점이 부각되고 있다. 사람마다 삶의 목적이 다르고 중요하게 생각하는 가

치도 다르다. 가치란 우리들의 일상생활에서 크고 작은 일들에 대한 결정을 내릴 

때 커다란 범주의 대상물 혹은 사람들의 대한 개인적인 행위에 영향을 미친다(이승

욱․김종금,1997). 가치관이 다르면 행동도 다르기 마련이기 때문에 가치관은 소비

자 행도의 예측지표로서 그 연구의 필요성이 대두되기 시작했고, 그에 따른 마케팅

적 공헌은 크다고 할 수 있을 것이다. 쇼핑경험을 통해서 얻게 되는 가치는 제품을 

획득함으로써 얻게 되는 가시적인 결과뿐만 아니라 쾌락적 반응 모두를 반영한다. 

따라서 소비자들이 갖게 되는 쇼핑가치와 그에 따른 소비 행동간의 차이를 포괄적

으로 이해하기 위해서는 수단적인 결과를 추구하는 실용적인 가치뿐만 아니라 경

험적인 결과를 추구하는 쾌락적 가치가 함께 연구되어져야 할 것이다. 이와 같이 

가치의 일반적인 관점은 의도한 목표를 의식적으로 성취하고자 하는 형태에서 나

온 실용적인 결과와 자연발생적인 쾌락적 반응과 관련된 결과로 이 양자를 인식하

는 것으로 이것은 사람들이 행동할 때 기본적으로 기대하는 보상의 이중성을 의미

한다. 이러한 관점은 즐거울 수 있는 일을 일부러 찾아다니지 않는 사람들이 그러

한 활동에 참여할 수 있다는 사실을 부정하는 것은 아니나, 그러한 사람들은 대개 

실용적인 가치를 얻는 일에만 경쟁적으로 참여하는 경우가 대부분이다. 이 두 가지 

가치는 다른 행동뿐만 아니라 쇼핑에서 얻을 수 있는 보상을 묘사 하는데 유용하

다. 과거 연구들의 주요 관심사는 쇼핑의 실용적이 측면이었다. 실용적인 소비자 
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행동은 합리적이고 의무적인 것으로 묘사되어 왔었다. 지각된 실용적 쇼핑가치는 

쇼핑시 자극하는 특별한 소비욕구의 성취여부에 달려있다. 그러나 쾌락적인 쇼핑가

치에 관한 Batra, Ronald Thoms C 연구를 보면 소비자에 따라 구매한 제품에 대

한 소유보다는 구매과정 자체의 활동으로부터 나오는 내재적 가치 또는 심리적인 

혜택이 그들의 주요한 구매동기가 된다고 하고 있다(이승욱․김종금, 1997에서 재인

용). 다시 말해서 소비자들은 쇼핑경험을 통해 실용적 가치와 더불어 쾌락적 가치

를 추구하며 그것은 제품획득에 목적이 있기 보다는 제품을 획득하는 과정에서의 

즐거움과 재미를 얻는데 목적을 두고 있다. 쇼핑행위가 필요한 제품의 구매 욕구에 

의한 것이 아닌 경우 소비자들이 어떤 동기에 의하여 쇼핑을 하는가에 대해 개인

적 동기와 사회적 동기로 나눌 수 있다. 개인적 동기로서는 역할행동, 기분전환, 자

아만족, 새로운 추세를 접하는 기회 및 오감의 만족으로 볼 수 있다. 사회적 동기

로서는 사회경험의 장, 동료 집단간의 의사소통, 준거집단의 유인, 지위나 권위의 

충족 및 저렴한 구매의 기쁨으로 볼 수 있다. 일반적으로 사람들이 구매 욕구를 지

각하게 되면 제품을 사고자 하는 의도를 형성하게 되고 구매할 제품과 상표 등을 

사전에 계획하여 쇼핑을 하게 되지만 여러 가지 개인적, 사회적인 동기들이 제품구

매의 필요성이 없는 상황에서도 쇼핑을 유발하기 때문에 그러한 동기로 인하여 쇼

핑이 이루어질 경우 사전에 구매 의도가 형성되지 않았던 제품의 충동적이 구매가 

일어날 가능성이 커진다고 볼 수 있다. 같은 관점에서 여러 학자들은 쇼핑동기의 

이러한 두 가지 차원에 관해 동의 하고 있는 실정이다. Westbrook과 Black(1985)

은 쇼핑동기를 제품과 관련된 동기, 경험과 관련된 동기, 그리고 두 가지 동기가 

혼재된 형태의 세 가지 동기로 구분하고 있다. 제품과 관련된 동기란 구입의 필요

에 의해 또는 제품정보를 얻기 위한 바램에 의해 유발되는 동기이고 경험적 동기

란 즐거운 여가 선용적인 경험을 얻고자 하는 동기이며, 제품지향적인 것과 경험적

인 것이 혼재된 동기란 즐거운 여가 선용적인 경험을 위한 동기와 구매 욕구를 충

족시키려는 동기가 혼재된 것이라 정의 하였다. 즉 소비자들은 인터넷 쇼핑을 하게 

되는 동기가 특정제품을 구입하는 것 외에 자기가 원하는 정보를 획득하고 그리고 

오락적 측면에서 즐거움을 얻기 위해 하는 것으로 밝혀졌다. 이를 체계적으로 분류

하면 정보동기, 오락동기, 구매동기로 나누어 질 수 있다(서문식․김상희․서용한, 

2002에서 재인용).
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  (1) 정보동기

  이는 인터넷 쇼핑몰을 통해 대량의 정보를 탐색하고자 하는 동기이다. 이러한 정

보에는 제품, 가격, 품질과 관련된 정보가 포함되어 있는데 이런 목적을 가지고 쇼

핑을 하는 소비자들은 크게 두 가지로 분류된다. 하나는 제품의 디자인, 기능 등과 

관련된 다양한 신정보를 탐색하기 위해 쇼핑하는 소비자와 다른 하나는 쇼핑몰간 

비교를 통한 비교정보 탐색을 위해 쇼핑하는 소비자이다. 이를 통해 소비자는 현재 

추세를 파악하려 하거나 미래에 구매할 경우를 대비해 가장 최적의 쇼핑몰을 탐색

하려 한다. 특히 인터넷이란 매체를 이용할 경우 매우 손쉽고 저렴하게 자신이 원

하는 다양한 신정보 및 비교정보를 얻을 수 있으며, 물리적 매장에 직접 가서 정보

를 탐색해야 할 경우 시간과 비용이 많이 들고 타인의 시선을 의식해야 하므로 이

러한 것에서 탈피할 수 있다는 것이다. 그러나 소비자가 인터넷을 통해 정보를 탐

색하는 것이 반드시 인터넷을 통해 제품을 구매하고자 하는 것은 아니다. 단지 비

교적 손쉽게 대량의 정보탐색이 인터넷을 통해 가능하기 때문에 인터넷 쇼핑몰을 

자주 방문하기도 한다. 이러한 정보동기를 가지고 있을 경우 소비자는 쇼핑몰의 디

자인이나 색상 등의 주변적인 요소와 제품이나 가격과 관련된 본질적인 요소 모두

에 관심을 가지는 것이다  

  (2) 오락동기

  이는 기분전환, 무료한 시간 해소하기, 현실에서의 해방감 등의 쾌락성을 추구하

기 위해 인터넷 쇼핑을 하는 경우이다. 기분이 우울할 경우 혹은 시간이 남아 무료

할 때, 그러나 밖으로 나가 면대면으로  사람들과 부딪히고 싶지는 않을 때, 인터

넷을 통해 쇼핑을 하면서 기분을 전환시키거나, 무료한 시간을 해소하고자 하는 경

우이다. 또한 인터넷 쇼핑을 통해 그곳에 몰입함으로써 현실에서의 해방감을 누리

고자 하는 경우이다. 이처럼 인터넷 소비자들이 구매를 고려하지 않고 쇼핑 그 자

체를 즐기기 위해 인터넷 쇼핑을 하고 있다
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  (3) 구매동기

  이는 인터넷 쇼핑을 통해 보다 편리하고 저렴하게 원하는 시간대에 원하는 제품

을 구매하고자 하는 경우와, 물리적 매장에서 면대면 으로 구매하기 꺼리는 제품을 

구매하고자 하는 경우 인터넷 쇼핑몰에서 구매하도록 구매동기를 자극하게 된다. 

물리적 매장에서 제품을 구매할 경우 시간과 비용이 더 많이 소요되며, 또한 매장

의 판매시간 제한으로 인해 자신이 원하는 시간대에 구매하기가 어렵기 때문이다. 

또한 물리적 매장에서는 주로 판매원과 소비자가 면대면 으로 구매가 이루어지는

데, 인터넷 쇼핑의 경우 이러한 면대면 구매이 이루어지지 않으므로 판매원과의 성

가신 상호작용 없이 소비가 편한 마음으로 손쉽게 구매가 이루어질 수 있기 때문

이다. 이처럼 인터넷 쇼핑몰에서 구매하도록 구매동기를 자극하는 상품은 표준화된 

제품, 경험이 있는 제품, 그리고 주기적으로 사용하는 제품이다. 소비자들이 제품구

매라는 구체적 동기를 가지고 있을 경우에, 쇼핑행위는 쇼핑몰의 디자인이나 색상 

등의 주변적인 요소보다 주로 제품이나 가격과 관련된 본질적인 요소에 관심을 가

지고 많은 시간을 할애하게 된다

ⅢⅢⅢⅢ. . . . 연구방법연구방법연구방법연구방법

1.조사 대상

  본 연구의 조사 대상자는 전라남도 소재 고등학교에 재학중인 학생을 대상으로 

인문계와 실업계로 나누어 구성비가 고루 분포 되도록 하였다. 본 연구는 2005년 

9월에 실시하였고, 질문지는 학생들이 직접 작성하도록 하였다. 질문지는 550부를 

배부하여 467부를 회수 하였고, 회수된 설문지 가운데 부실하게 기재된 67부를 제

외하고 400부에 대하여 분석하였다. 조사대상자의 일반적인 특징은 <표1>에서 보

는 바와 같다. 구체적으로 살펴보면, 남자는 180명으로 45%이고, 여자는 220명으

로 55%이다. 인문계와 실업계 각각 200명씩 나누어 조사 하였으며, 동거여부는 

부모님과 함께 생활하는 경우가 96.2%로 가장 많았다. 형제간 수는 2명이 41.3%

로 가장 많았고, 아버지 직업의 경우 30%가 농업, 수산업, 축산업이나 서비스업, 

판매직, 생산직에 종사하는 것으로 나타났는데, 이는 농.수.축산업을 기반으로 하고 
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있는 전남지역에 재학중인 학생들을 대상으로 조사했기 때문으로 보인다. 어머니 

직업의 경우 취업주부가 35.5%, 전업주부가 64.5%로 나타났다, 부모의 교육수준

은 아버지(61.4%), 어머니(54.9%) 모두 고등학교 졸업이 가장 높게 나타났는데, 

아버지의 교육수준이 어머니의 교육수준 보다 약간 높은 경향을 나타냈다. 인터넷 

사용능력은 아버지의 경우 보통 이상이 30%정도이고, 38%가 전혀 이용하지 못한 

것으로 나타났으며, 어머니의 인터넷 사용 능력은 25%정도가 보통이상이며, 

42.6%가 인터넷을 전혀 이용하지 못하는 것으로 나타났다.

<표1>조사대상자의 일반적 특징
N=400

변수 구분 빈도(%) 변수 구 분 빈도(%)

성 별
남자 
여자

180(45)
220(55)

모의 직업

전문직
사무직

서비스/판매/생산
자영업

농.수.축산업
전업주부

기타

3(0.75)
10(2.5)
58(14.5)
36(9)
27(6.8)

158(64.5)
7(1.8)

학교 계열
실업계
인문계

200(50)
200(50)

부의 학력

초등학교졸업
중학교졸업

고등학교졸업
대학교졸업이상

14(3.5)
60(15)

245(61.4)
80(20)

동거 여부

부모와 생활
아버지와만 생활
어머니와만 생활
조부모와만 생활

284(96.2)
8(2.0)
6(1.5)
1(1.3)

모의 학력

초등학교졸업
중학교졸업

고등학교졸업
대학교졸업이상

18(4.5)
119(29.9)
219(54.9)
43(10.8)

형제간 수

1명
2명
3명

4명 이상

102(25.5)
165(41.3)
91(22.9)
41(10.3)

부의 
인터넷

사용능력

능숙함
보통

기초적인능력
전혀이용못함

39(9.8)
80(20.2)
128(32)
152(38.1)

부의 직업

전문직
사무직

서비스/판매/생산
자영업

농.수,축산업
무직
기타

16(4.0)
64(16.0)
123(31)
70(17)
121(30)
0(0)
7(2)

모의
인터넷

사용능력

능숙함
보통

기초적인능력
전혀이용못함

26(6.5)
76(19.)

127(31.8)
170(42.6)
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2.조사도구

  본 연구에서는 사회 인구학적 변인에 따른 인터넷 관련 내용 및 동기, 감정을 알

아보기 위하여 질문지를 사용하여 자료를 수집하였다. 질문지의 구성은 사회 인구

학적 변인들을 묻는 문항(10문항), 인터넷 관련 내용을 묻는 문항(10문항), 동기(7

문항), 감정(49문항)으로 구성 하였다. 동기와 감정문항은 서문식․김상희․서용한

(2000)의 심층면접법을 통하여 조사된 이용동기와 감정유형을 기초자료로 활용하

여 질문지로 구성하여 사용하였다. 각 척도의 구체적인 구성방법과 내용은 다음과 

같다.

  1) 사회 인구학적 변인

  청소년의 사회 인구학적 특성을 파악하기 위해 성별, 학교계열, 동거여부, 형제간

수, 부모의 직업, 부모의 학력, 부모의 인터넷 사용능력을 묻은 10문항으로 구성하

였다. 

  2) 인터넷 쇼핑 관련 내용

  청소년의 인터넷 쇼핑 관련 내용 파악하기 위해 접속횟수, 접속쇼핑몰, 접속시간, 

이용 장소, 구매경험, 구매금액, 구매상품, 금액마련방법, 결재방법, 배송장소를 묻

은 10문항으로 구성하였다.

  3) 동기

  청소년의 인터넷 쇼핑몰 이용 동기 척도의 문항 및 신뢰도는 <표2>와 같다. 이

용 동기를 파악하기 위해 정보동기, 오락동기, 구매동기로 나누어 관련된 문항을 

구성하였다. 각 문항은 5점 Likert척도로 되어 있으며 모든 문항은 전혀 그렇지 않

다(1점), 그렇지 않다(2점), 보통이다(3점), 그렇다(4점), 매우 그렇다(5점) 순으로 

배열 하였다. 동기영역의 신뢰도를 살펴보면, 정보동기는 .68 , 오락동기는 .34, 구

매동기는 .67로 나타났다.
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  4) 감정

 

  청소년의 인터넷 쇼핑몰 이용시 감정 척도의 문항 및 신뢰도는 <표2>과 같다. 

감정을 파악하기 위하여 비슷한 감정별로 7개의 영역으로 나누어 관련된 문항으로 

구성하였다. 충족감, 행복감, 성취감, 즐거움, 편안함은 행복‧성취감으로, 신뢰감, 믿

음감, 존중감, 안전감은 신뢰‧안전감으로, 기대감, 흥분감, 설레임은 기대‧흥분감으

로, 허탈감, 실망감, 무시감, 불쾌감, 불신감은 실망‧불쾌감으로, 의외감, 신기함은 

의외‧신기함으로, 불안감, 답답함은 불안감으로, 집착은 집착으로 구성하였다. 각 문

항은 5점 Likert척도로 되어 있으며 모든 문항은 전혀 그렇지 않다(1점), 그렇지 

않다(2점), 보통이다(3점), 그렇다(4점), 매우 그렇다(5점) 순으로 배열 하였다. 감

정영역의 신뢰도를 살펴보면, 행복‧성취감은 .76으로 나타났고, 신뢰‧안전감은 .84으

로 나타났으며, 기대‧흥분감은 .71으로 나타났고, 실망‧불쾌감은 .81으로 나타났다. 

의외‧신기감은 .82으로 나타났고, 불안감은 .79으로 나타났으며, 집착은 .76으로 나

타났다

<표2>동기 및 감정척도의 하위영역별 문항 및 신뢰도
척 도

변 인
문항수 신뢰도(cronbach’s α) 계수

동 기

정보동기 2 .68

오락동기 3 .34

구매동기 2 .67

감 정

행복‧성취감  8 .76

신뢰‧안전감 10 .84

기대‧흥분감 4 .71

실망‧불쾌감  9 .8

의외‧신기함 4 .82

불안감 7 .79

집  착 7 .76
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3.연구 절차

  본 연구를 위해서 예비조사와 본 조사를 실시하였다.

  1) 예비조사

  예비 조사는 2005년 7월 전남지역 소재 고등학교 학생들을 대상으로 사전 면담

형식으로 인터넷 관련 내용 및 감정들을 질문하여 청소년 소비자들의 구매방식과 

감정유형을 살펴보았으며, 서문식, 김상희 & 서용한(2000)에 의해 실시된 성인 소

비자가 느끼는 감정에 관한 연구내용을 청소년 소비자가 느끼는 감정에 적당하게 

분석하여 7가지 영역으로 나누고, 쇼핑몰 이용 동기는 정보동기, 오락동기, 구매동

기로 구분하여 질문 내용을 추출하였다.  

  2) 본 조사

  본 조사는 2005년 9월 전남지역 소재 고등학교에 재학 중인 학생 550명을 대상

으로 실시하였다. 질문지는 연구자가 직접 학교를 방문하여 학생들에게 배부하였

다. 연구자는 연구의 목적을 간략히 소개한 후 질문지를 배부 하였으며, 학생들이 

직접 작성하게 한 후 수거 하였다. 배부된 550부의 질문지중 총 465부가 회수 되

었으나 부실하게 기재된 65부를 제외하고 400부를 최종 자료 분석에 사용 하였다.

4.자료 분석

  본 연구에서 수집된 자료의 분석은 SAS Package Program을 사용 하였고, 구체

적인 분석 방법은 다음과 같다.

첫째, 조사대상자의 일반적인 특성을 알아보기 위해 빈도와 백분율을 산출 하였다.

둘째, 인터넷 쇼핑 관련 내용과 쇼핑몰 이용 동기의 일반적 경향 및 사회 인구학적 

변인에 따른 차이를 알아보기 위해서 빈도와 백분율, 평균, 표준편차, chi-sq test, 

t-test, F-test, 실시하였다.
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셋째, 사회 인구학적 변인에 따른 소비자 감정을 알아보기 위해서 평균, 표준편차, 

chi-sq test, t-test, F-test를 실시하였다.

넷째, 인터넷쇼핑 관련 내용에 따른 소비자 감정을 알아보기 위해서 일원변량분석

(one-way ANOVA)을 실시하였으며, 사후 검증으로 Duncan의 다중비교검증을 실

시하였다.

다섯째, 인터넷 쇼핑 이용 동기에 따른 소비자 감정을 알아보기 위해서 Pearson의 

적률 상관계수와 중다회귀분석을 실시하였다.

ⅣⅣⅣⅣ. . . . 연구결과 연구결과 연구결과 연구결과 및 및 및 및 해석해석해석해석 

 1.소비자 감정의 일반적 경향

  소비자 감정의 일반적 경향은 <표3>와 같다. 행복‧성취감의 경우 꼭 구매해야 하

는 부담감이 없이 다양한 제품들을 구경할 수 있을 때 편안함을 느낀다가 48%로 

가장 높게 나타났으며, 신뢰‧안전감은 제품에 대한 사진이 선명하게 제시되어 있거

나 정보가 자세하게 설명되어 있을 때와 회원 가입의 인증과정이 여러 단계로 되

어 있을 때 안전감이 든다가 46%로 가장 높게 나타났다. 기대‧흥분감은 구매한 제

품이 내 기대에 만족 했을 때 설레임을 느낀다가 43%로 가장 높게 나타났으며, 실

망‧불쾌감은 쇼핑몰 색상이나 디자인이 너무 조잡하게 구성되어 있을 때가 45%로 

가장 높게 나타났고, 배송날짜를 제대로 지키지 않을 때와 배송 받은 제품이 화면

상과 차이가 있거나 기대에 미치지 못할 때 허탈감이 든다는 순으로 나타났다. 의

외‧신기함은 쇼핑몰 디자인이 생동감 있게 구성되어 있을때 신기함을 느낀다가 

42.1%로 가장 높게 나타났다. 불안감은 주문한 제품이 일정기간 배송되지 않을 때 

답답함을 느낀다가 39.5%로 가장 높게 나타났고, 집착은 40%이상이 쇼핑몰 이용

시 집착감을 갖지 않는다고 응답하였다.
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<표3>소비자 감정의 일반적 경향
N=400

변   인  
감   정

전혀 
그렇지
않다

그렇지
않은 

편이다

보통
이다

그런
편이다

매우
그렇다 평균

표준

편차

빈도(%)

행
복
.

성
취
감

쇼핑몰 디자인이 세련되어 있고 최신제품으로 구
성되어 있을 때 만족스럽다

6
(1.5)

29
(7.2)

131
(38.7)

155
(38.7)

79
(19.7)

3.5 .69

매장과 달리 판매원의 간섭이나 다른 사람의 간섭
이 받지 않고 쇼핑할수 있을때 편안함을 느낀다

10
(2.5)

41
(10.2)

121
(30.2)

140
(35)

88
(22)

꼭 구매해야 하는 부담감이 없이 다양한 제품들을 
구경할수있을때 편안함을느낀다

9
(2.2)

27
(6.7)

74
(18.5)

192
(48)

98
(24.5)

직접 매장을 방문하는 불편함이 없이 제품의 가격 
및 정보를 비교해서 구매 할수 있을때 즐거움이 
느낀다

15
(3.7)

30
(7.5)

126
(31.5)

159
(39.7)

70
(17.5)

원하는 제품을 일반매장과 비교시 더 저렴한 가격
으로 제품을 구매 했을때 성취감을 느낀다

10
(2.5)

43
(10.7)

122
(35.5)

141
(35.2)

84
(21)

원하는 제품을 다른 친구보다 먼저 구매 했을때 
성취감을 느낀다

80
(20)

122
(30.5)

106
(26.5)

66
(16.5)

26
(6.5)

구매제품이 인터넷상 화면과 동일할 때 만족스럽
다

39
(9.7)

42
(10.5)

105
(26.2)

118
(29.5)

96
(24)

원하는 제품과 함께 사은품을 받았을때 만족스럽
다

9
(2.2)

36
(9)

147
(36.7)

123
(30.7)

85
(21.2)

신
뢰
.

안
전
감

쇼핑몰(홈페이지)화면구성이 세련되고 투자를 많이 
한것 같을때 믿음이 간다

32
(8)

92
(23)

182
(45.5)

69
(17.2)

25
(6.2)

3.51 .64

제품에 대한 사진이 선명하게 제시되어 있고 자세
하게 설명되어있을때 믿음이간다

17
(4.2)

37
(9.2)

87
(21.7)

184
(4)

75
(18.7)

상담전화가 잘 연결되고 상담원이 친절하게 응대
할 때 믿음이 간다

16
(4)

60
(15)

103
(25.7)

142
(35.5)

79
(19.7)

이용한 고객수가 많을때 신뢰감이 든다
13
(3.2)

26
(6.5)

140
(35)

161
(40.2)

60
(15)

회원가입의 인증과정이 여러 단계로 되어있을때 
안전감이 든다 

20
(5)

62
(15.5)

184
(46)

102
(25.5)

32
(8)

구매한 제품의 결재 내용이나 배송현황에 대해서 
문자나 메일을 보내줄때 존중감이 든다

19
(4.7)

48
(12)

142
(35.5)

118
(29.5)

73
(18.2)

빠른 시간에 제품이 배송될때 믿음이 간다
15
(3.7)

21
(5.2)

83
(20.7)

175
(43.7)

106
(26.5)

제품을 먼저 받아본후 마음에 들면 결재하는 서비
스가 있을때 신뢰감이 든다

11
(2.7)

34
(8.5)

102
(25.5)

158
(39.)

95
(23.7)

자유로운 반품이 가능할 때 신뢰감이 든다 18
(4.5)

19
(4.7)

87
(21.7)

165
(41.2)

11
(27.7)

제품 구매후 쇼핑몰 이용에 대한 감사의 메시지를 
받을때 존중감이 든다

18
(4.5)

41
(10.2)

132
(33)

137
(34.2)

72
(21)
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의
외
.

신
기
함

쇼핑몰 사이트가 굉장히 빨리 열릴때 신기함
을 느낀다

53
(13.2)

105
(26.3)

140
(35)

85
(21.3)

16
(4)

2.96 .85

쇼핑몰 디자인이 생동감 있게 구성되어 있을
때 신기함을 느낀다

41
(10.2)

95
(23.8)

168
(42.1)

68
(17)

27
(6.7)

제품에 대한 정보가 상세하게 설명되어 있을
때 신기함을 느낀다

44
(11)

79
(19.8)

152
(38.1)

98
(32)

26
(6.5)

구매한 제품이 생각보다 빨리 배송될때 신기
함을 느낀다

30
(7.5)

54
(13.5)

136
(34)

128
(32)

51
(12.7)

실
망
.

불
쾌
감

쇼핑몰 색상(디자인)이 너무 조잡하게 구성되
어 있을때 실망감이 든다

9
(2.2)

74
(18.5)

182
(45.5)

95
(23.7)

40
(10)

3.65 .65

제품이 다양하게 구성되어 있지 않을때 허탈
감이 든다

10
(2.5)

61
(15.2)

130
(32.5)

161
(40.3)

37
(9.2)

품질에 관계없이 싼 가격의 제품으로만 구성
되어 있을때 실망감이 든다

29
(7.2)

92
(23)

157
(39.3)

89
(22.3)

32
(8.02)

원하는 제품을 검색 했을때 품절이라고 써 있
을때 불쾌감이 든다

19
(4.7)

56
(14

108
(27)

140
(35)

76
(19)

상담원이 잘 연결되지 않고 불친절 할때 무시
감이 든다

17
(4.2)

35
(8.7)

77
(19.3)

134
(33.5)

136
(34)

제품은 다른 쇼핑몰보다 저렴하게 하나 배송
료가 비싸 결국 더비싸게 구매한 결과를 가져
올때 불신감이 든다

8
(2)

41
(10.2)

79
(19.8)

139
(34.8)

132
(33)

배송날짜를 제대로 지키지 않을 때 불신감이 
든다

5
(1.2)

29
(7.2)

66
(16.5)

129
(32)

170
(42.6)

실제 배송받은 제품이 화면상과 차이가 있거
나 내 기대에 미치지 못할 때 허탈감이 든다

2
(0.5)

29
(7.2)

88
(22)

111
(27.8)

169
(42.3)

배송받은 제품에 하자가 있을때 불심감이 든
다

1
(0.2)

23
(5.7)

104
(26)

120
(27.8)

151
(37.8)

기
대
.

흥
분
감

쇼핑몰의 색상이나 구성이 세련되게 되어 있
을때 기대감이 생긴다

5
(1.25)

52
(13)

144
(36)

152
(38)

47
(11.7)

3.62 .66

여러 가지 다양한 제품이 구성되어 있을때 기
대감이 생긴다

10
(2.5)

41
(10.2)

135
(33.7)

161
(40.2)

53
(13.2)

원하는 제품을 찾았을 때 설레임을 느낀다 3
(0.75)

25
(6.2)

119
(29.7)

167
(41.7)

86
(21.5)

구매한 제품이 내기대에 만족했을때 설레임을 
느낀다

3
(0.75)

33
(8.2)

108
(27)

172
(43)

84
(21)
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불

안

감

쇼핑몰(홈페이지)화면이 빨리 열리지 않을때 

답답함을 느낀다

16

(4)

47

(11.7)

129

(32.3)

118

(29.5)

89

(22.3)

3.39 .71

쇼핑몰 이용시 개인정보가 노출되지 않았을까 

하는 생각에 불안감이 든다

23

(5.7)

93

(23.3)

143

(35.8)

94

(23.5)

46

(11.5)

주문한 제품이 일정기간 안에 배송되지 않을

때 답답함을 느낀다

15

(3.7)

42

(10.5)

81

(20.3)

159

(39.8)

102

(25.5)

주문한 상품이 화면과 동일할까 하는 생각에 

불안감이 든다

8

(2.01)

39

(9.7)

157

(39.3)

126

(31.5)

69

(17.2)

주문한 제품이 배송도중에 파손되면 어쩌나 

하는 생각이 들때 불안감이 든다

39

(9.7)

76

(19)

141

(35.2)

101

(27.3)

34

(8.5)

주문한 제품이 일반매장 제품과 차이가 있으

면 어쩌나 하는 생각에 불안감이 든다

22

(5.5)

64

(16)

144

(36)

106

(27.3)

63

(15.7)

배송정보를 제대로 알려주지 않을때 답답함을 

느낀다

15

(3.7)

55

(13.7)

127

(31.8)

116

(29)

86

(21.5)

집

착

하루에 한번은 쇼핑몰을 방문해야 마음이 편

하다

169

(42.3)

102

(25.5)

82

(20.5)

22

(5.51)

24

(6)

2.18 .68

원하는 제품은 검색해서 꼭 찾아야 마음이 편

하다

106

(26.5)

115

(28.5)

101

(25.3)

48

(12)

29

(7.2)

원하는 제품을 꼭 구매해야 마음이 편하다
70

(17.5)

104

(26)

95

(23.8)

102

(25.5)

28

(7)

사은품을 받기 위해 당장 필요하지 않은 물건

을 구매할 때가 있다

158

(39.6)

140

(35)

78

(19.5)

20

(5)

3

(1)

배송료를 절감하기 위해 당장 필요하지 않은 

물건을 함께 구매 할 때가 있다

136

(34)

140

(35)

97

(24.3)

22

(5.5)

4

(1)

쇼핑몰을 이용해서 제품을 구매한 후 사용하

지 않을 물건이 있다

114

(28.5)

107

(26.8)

130

(32.5)

43

(10.7)

5

(1.25)

용돈의 부족함을 느낄 정도로 쇼핑몰을 자주 

이용한다

196

(49.1)

128

(32)

56

(14)

17

(4.2)

2

(0.5)
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 2.인터넷 쇼핑 관련 내용과 쇼핑몰 이용 동기의 일반적 경향 및
사회 인구학적 변인에 따른 차이

  1) 인터넷 쇼핑 관련 내용

  (1) 인터넷 쇼핑 관련 내용의 일반적 경향

 

  인터넷 쇼핑 관련 내용의 일반적 경향은 <표4>과 같다. 인터넷 쇼핑 관련 내용

중 쇼핑몰 접속횟수는 일주일에 한번 정도 접속하는 경우가 49.5%로 가장 높게 

나타났고, 가장 자주 접속하는 쇼핑몰은 옥션, 다음, 네이버순으로 나타났다. 접속

시간은 밤 10시 이후로 접속하는 경우가 55.7%로 가장 높게 나타났으며, 인터넷 

이용 장소는 96.6%로 집이 가장 높게 나타났다. 이는 집에서 밤 10시 이후로 인

터넷을 가장 많이 접속하는 것으로 조사된 이경미(2003)의 연구결과를 지지하는 

결과이다. 구매경험은 1-2번미만으로 구매한 경험이 63.7%로 가장 높게 나타났으

며, 1회 평균 구매금액은 2만원미만이 40.5%, 2만원에서 5만원미만의 경우도 

38.7%로 나타났다. 구매제품으로는 의류,속옷이 38.2%, 가방,신발이 25%, 도서,음

반이 13.2% 순으로 나타났다. 이는 도서,음반을 가장 많이 구매하는 것으로 조사

된 노채영․곽유미․조혜정(2000)의 연구결과와는 상이한 결과이다. 구매금액 마련방

법은 용돈이 63.7%로 가장 높게 나타났으며, 무통장 입금으로 결재하는 경우가 

80.2%로 가장 높게 나타났고, 구매한 제품을 집으로 배송 받는 경우가 96%로 가

장 높게 나타났다.
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<표4>인터넷 쇼핑 관련 내용의 일반적 경향
N=400

인터넷 쇼핑 관련 내용 빈도(%) 인터넷 쇼핑 관련 내용 빈도(%)

접속

횟수

하루 1회-2회
2일에 한번

일주일에 한번
기 타

51(12.75)
37(9.25)
198(49.5)
114(28.5)

구매

금액

2만원 미만
2-5만원 미만
5-10만원 미만
10만원 이상

기 타

162(40.5)
155(38.75)

56(14)
24(14)
3(0.75)

접속

쇼핑몰

엠파스
다음

네이버
옥션

야후코리아
싸이월드
파란닷컴
세이클럽

기 타

12(1.12)
221(20.73)
198(18.57)
316(29.64)
84(7.88)

132(12.38)
39(3.65)
29(2.75)
35(3.28)

구매

제품

디지털기기
의류/속옷
쥬얼리/시계
패션잡화
도서/음반

화장품/미용
예약/예매

기 타

55(13.75)
153(38.25)
45(11.25)
82(2.5)

53(13.25)
5(1.25)

4(1)
3(0.75)

접속

시간

낮 12시-2시
저녁 6시-10시
밤 10시 이후

기 타

10(2.5)
163(40.75)
223(55.75)
4(55.75)

금액

마련

용돈
급식비및우유대금

아르바이트
부모님께부탁한다

255(63.75)
8(2)

130(71.75)
130(32.5)

이용

장소

학교
집

pc방
친구집
기 타

11(2.75)
362(90.65)
24(90.65)
1(0.25)
2(0.5)

결재

방법

무통장입금
인터넷뱅킹/폰뱅킹

부모님신용카드
지로송금

321(80.25)
61(15.25%)

17(4.25)
1(0.25)

구매

경험

1-2번 미만
3-4번 미만
5-6번 미만
6번 이상

기 타

255(63.75)
91(22.75)

24(6)
26(6.5)

4(1)

배송

장소

친구집
집

pc방
기타

10(2.5)
384(96)
1(0.25)
5(1.25)
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  (2) 사회 인구학적 변인에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

  가. 성별에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

 

  성별에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표5>와 같다. 구체적으로 살펴보면 구매 

제품에서만 유의한 차이가 나타났는데, 남자의 경우 의류,속옷이 13%, 패션잡화가

8.8%, 디지털기기가 7.5%, 도서,음반이 7.3% 순으로 나타났다. 여자의 경우는 의

류,속옷이 25.2%, 패션잡화가 11.6%, 디지털기기가 6%, 도서,음반이 6% 순으로 

나타났는데, 여자가 남자 보다 패션에 대한 선호도가 더 높게 나타났다(p＜.05). 그

러나 접속횟수, 접속시간, 이용 장소, 구매경험, 구매금액, 금액마련방법, 결재방법, 

배송장소는 유의한 차이가 나타나지 않았다.

  나. 학교 계열에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

  학교 계열에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표6>과 같다. 접속횟수, 접속시간, 

구매제품, 결재방법에서 유의한 차이가 나타났다. 접속횟수는 일주에 한번 정도 접

속하는 경우가 실업계는 20%, 인문계는 29%로 인문계가 실업계 보다 높게 나타났

으며(p＜.001), 접속시간은 실업계의 경우 저녁 6시에서 10시사이에 접속하는 경

우가 32.15%, 인문계의 경우 밤 10시이후에 접속하는 경우가 38.73%로(p＜.001) 

유의한 차이가 나타났다. 구매제품은 실업계는 의류,속옷이 21.76%, 패션잡화가 

11.62%, 디지털기기가 6.82%, 쥬얼리,시계가 5.3%, 도서,음반이 3.79% 순으로 나

타났으며, 인문계의 경우 의류,속옷이 16.92%, 도서,음반이 9.6%, 패션잡화가 

8.84%, 디지털 기기가 7.7%, 쥬얼리,시계가 6%순으로(p＜.05) 구매제품의 선호도

는 유의한 차이를 나타냈다. 결재 방법은 실업계의 경우 무통장 입금이 37.36%, 

인터넷뱅킹,폰뱅킹이 10.8%이며, 인문계의 경우 무통장 입금이 42.71%, 인터넷뱅

킹,폰뱅킹이 4.52%(p＜.001)로 결재 방법에서도 유의한 차이가 나타났다. 



- 30 -

<표5>성별에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용
N=400

성  별

인터넷 쇼핑 관련 내용

남자 여자 chi-

sq빈도(%)

접속횟수

하루 1회-2회 21(11.67) 30(7.52)

.84
2일에 한번 15(8.3) 22(10)

일주일에 한번 91(50.6) 106(48.4)

기타 53(30) 61(28)

접속시간

낮 12시-2시 5(2.8) 5(2.3)

.43저녁 6시-10시 68(37.8) 95(44.2)

밤 10시 이후 107(59.4) 115(53.5)

이용장소

학교 5(2.8) 6(2.8)

.22집 160(64.8) 201(64)

pc방 15(22) 9(24)

구매경험

1-2번 미만 116(64.8) 138(64)

.77
3-4번 미만 39(22) 52(24)

5-6번 미만 10(5.6) 14(6.5)

6번 이상 14(7.8) 12(5.6)

구매금액

2만원 미만 65(36.7) 96(4.3.8)

.06
2-5만원 미만 67(38) 8850()

5-10만원 미만 29(16.4) 27(12.3)

10만원 이상 16(9) 8(3.7)

구매제품

디지털기기(디지털카메라/핸드폰/MP3) 30(11.8) 25(11.5)

.01*

의류/속옷 53(29.8) 100(45.8)

쥬얼리/시계 26(14.6) 19(8.7)

패션잡화(가방/신발) 35(19.6) 46(21.1)

도서/음반 29(16.3) 24(11)

화장품/미용, 예약/예매(영화/콘서트) 5(2.8) 4(1.8)

금액마련
용돈 115(67.3) 140(32.7)

.75
부모님께 부탁한다 56(65.7) 73(34.3)

결재방법

무통장 입금 145(81.6) 175(80)

.13인터넷뱅킹/폰뱅킹 23(12.8) 38(17.3)

부모님 신용카드 11(6.2) 6(2.7)

배송장소

친구집 3(1.7) 7(3.2)

.51집 175(97.2) 208(95)

pc방 2(1) 4(1.8)

계 180(45) 200(55)

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001
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<표6>학교 계열에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용
N=400

학교 계열

인터넷 쇼핑 관련 내용

실업계 인문계
chi-sq

빈도(%)

접속횟수

하루 1회-2회 38(19) 13(6.5)

21.53***
2일에 한번 23(11.5) 14(7)

일주일에 한번 80(40) 117(59)

기타 59(29.5) 55(27.5)

접속시간

낮 12시-2시 3(1.5) 7(3.6)

84.16***저녁 6시-10시 127(63.8) 36(18.4)

밤 10시 이후 69(34.7) 153(78)

이용장소

학교 4(2) 7(3.5)

5.04집 178(89.5) 183(93)

pc방 17(8.5) 7(3.5)

구매경험

1-2번 미만 121(60.5) 133(68.2)

3.9
3-4번 미만 48(24) 43(22)

5-6번 미만 14(7) 10(5.2)

6번 이상 17(8.5) 9(4.6)

구매금액

2만원 미만 87(43.5) 74(37.7)

5.54
2-5만원 미만 69(34.5) 86(43.9)

5-10만원 미만 28(14) 28(14.3)

10만원 이상 16(8) 8(4)

구매제품

디지털기기 27(13.6) 28(14.2)

14.15*

의류/속옷 86(43.2) 67(34)

쥬얼리/시계 21(1.5) 24(12.2)

패션잡화(가방/신발) 46(23) 35(17.8)

도서/음반 15(7.5) 38(19.3)

화장품/미용예약/예매 4(2) 5(2.5)

금액마련
용돈 133(70) 122(62.9)

2.17
부모님께 부탁한다 57(30) 72(37.1)

결재방법

무통장 입금 150(75.4) 170(85.4)

12.96***인터넷뱅킹/폰뱅킹 43(21.6) 18(9)

부모님 신용카드 6(3) 11(5.5)

배송장소

친구집 5(2.5) 5(2.5)

.0001집 192(96) 191(96)

pc방 3(1.5) 3(1.5)

 계 200(50) 200(50)

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001
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  다. 아버지 직업에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

  아버지 직업에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표7>과 같다. 구매경험, 구매금

액, 결재방법에서 유의한 차이가 나타났다. 아버지 직업이 농,수,축산업일 경우 

1-2번미만 구매해본 경험이 가장 높게 나타났으며(p＜.01), 구매금액도 2만원 미

만일 경우와(p＜.05), 무통장 입금(p＜.01)으로 결재하는 경우가 가장 높게 나타났

다.

<표7>아버지 직업에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

아버지 직업
인터넷 
관련 내용

전문직 사무직
서비스
생산직
판매직

자영업
농업

수산업
축산업 chi-sq

빈도(%)

접속
횟수

하루1회-2회 4(25) 11(17.2) 14(11.4) 10(14.3) 12(9.9)

11.28
2일에 한번 2(12.5) 6(9.4) 9(7.3) 9(13) 11(9)

일주일에 한번 6(37.5) 30(46.8) 59(4.8) 31(41) 71(59)

기 타 4(25) 17(26.5) 41(33) 20(29) 27(22.3)

계 16(4) 64(16.2) 123(31.2) 70(17.7) 120(30.7) 394(100)

접속
시간

낮 12시-2시 0(0) 1(1.6) 4(3.2) 1(1.5) 4(3.3)

6.85저녁6시-10시 6(37.5) 33(52.3) 47(38.5) 32(47) 44(37)

밤 10시 이후 10(62.5) 29(46) 71(58.2) 35(51.5) 73(60)

계 16(4.1) 63(16.1) 12(31.2) 68(17.4) 121(31) 390(100)

이용
장소

학교 0(0) 4(6.5) 3(2.5) 1(1.4) 3(2.5)

6.38집 15(93.7) 54(87.1) 109(89.3) 67(96) 111(91.7)

pc방 1(6.3) 4(6.5) 10(8.2) 2(2.9) 7(5.8)

계 16(4) 62(15.8) 122(31.2) 70(17.9) 121(30.9) 391(100)

구매
경험

1-2번 미만 10(62.5) 34(53.1) 82(67.1) 38(54) 89(22.8)

28.05**
3-4번 미만 5(31.25) 24(37.5) 23(18.8) 18(25.7) 20(5.1)

5-6번 미만 0(0) 3(4.6) 11(9) 4(5.7) 6(1.5)

6번 이상 1(6.2) 3(4.6) 6(4.9) 10(14.2) 3(2.6)

계 16(4.1) 64(16.4) 122(31.2) 70(17.9) 118(30.2) 390(100)
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 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

구매
금액

2만원 미만 3(20) 19(30.1) 54(43.9) 22(31.4) 62(51.7)

28.06*
2-5만원 미만 6(40) 26(41.2) 43(34.9) 33(47.1) 44(11.3)

5-10만원미만 4(26.7) 12(19) 17(13.8) 11(15.7) 11(9.2)

10만원 이상 2(13.3) 6(9.5) 9(7.3) 4(5.7) 3(2.5)

계 15(3.84) 63(16.1) 123(31.5) 70(17.9) 120(30.7) 391(100)

구매
제품

디지털기기 2(12.5) 12(18.8) 14(11.7) 9(12.9) 18(14.8)

25.83

의류/속옷 5(50) 26(41) 38(31.7) 29(41.4) 52(43)

쥬얼리/시계 1(6.3) 4(6.2) 21(17.5) 5(7.1) 13(10.7)

패션잡화 2(12.5) 18(28.1) 28(23.3) 14(20) 19(15.7)

도서/음반 3(18.8) 4(6.2) 13(10.8) 12(17.1) 17(14)

화장품/미용 0(0) 0(0) 6(5) 1(1.4) 2(1.6)

계 16(4) 64(16.4) 12(31) 70(17.9) 121(31) 390(100)

금액
마련

용돈 7(50) 36(59) 80(67.8) 41(61.2) 87(73.1)
6.47

부모님께부탁 7(50) 25(41) 38(32.2) 26(38.9) 32(26.9)

계 16(37) 61(16) 118(31) 67(18) 119(31) 379(100)

결재
방법

무통장 입금 14(87.5) 44(68.7) 92(74.8) 58(82.8) 111(92.5)

22.58**인터넷/폰뱅킹 1(6.2) 17(26.5) 23(18.7) 9(12.8) 8(6.7)

부모님신용카드 1(6.2) 3(4.7) 8(6.5) 3(4.3) 1(.8)

계 16(4) 64(16.3) 123(31.3) 70(17.8) 120(30.5) 393(100)

배송
장소

친구집 0(0) 2(3.1) 3(2.4) 3(4.3) 2(1.7)

7.14집 16(100) 59(92.2) 119(96.7) 66(94.3) 118(97.5)

pc방 0(0) 3(4.7) 1(.08) 1(1.4) 1(.8)

계 16(4) 64(16.2) 123(31.2) 70(17) 121(30.3) 394(100)
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  라. 어머니 취업유무에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

  어머니 취업유무에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표8>과 같다. 접속횟수, 접

속시간, 배송장소에서 유의한 차이가 나타났다. 어머니가 전업주부일때, 일주일에 

한번 정도 인터넷 쇼핑몰을 접속하고(p＜.05), 밤 10시이후에 가장 많이 접속하며

(p＜.05), 구매한 제품을 집으로 배송 받는 것으로 나타났다(p＜.05).

<표8>어머니 취업유무에 따른 인터넷 관련 내용

어머니 취업 유무

인터넷 관련 내용

취업주부 전업주부

chi-sq

빈도(%)

접속횟수

하루 1회-2회 24(17.9) 26(10)

9.08*
2일에 한번 13(9.7) 24(9.3)

일주일에 한번 54(40.3) 141(54.6)

기타 43(32.1) 67(26)

계 134(34.28) 258(65.8) 392(100)

접속시간

낮 12시-2시 3(2.3) 7(2.7)

6.83*저녁 6시-10시 66(50.4) 94(36.5)

밤 10시 이후 62(50.4) 156(60.7)

계 131(33.7) 257(66.3) 392(100)

이용장소

학교 5(3.7) 5(1.9)

1.4집 66(50.4) 236(92.2)

pc방 6(4.5) 15(5.8)

계 133(34.2) 25(66) 389(100)

구매경험

1-2번 미만 83(63.4) 166(43)

2.08
3-4번 미만 26(22.1) 60(15.4)

5-6번 미만 7(5.3) 17(4.4)

6번 이상 12(9.2) 14(3.6)

계 131(33.7) 257(66.2) 388(100)
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 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

구매금액

2만원 미만 48(35.8) 107(41.9)

3.51
2-5만원 미만 55(41) 99(38.8)

5-10만원 미만 19(14.2) 37(14.5)

10만원 이상 12(8.9) 12(4.7)

계 134(34.4) 255(65.5) 389(100)

구매제품

디지털기기 12(9) 43(16.9)

10.67

의류/속옷 59(44.3) 91(35.7)

쥬얼리/시계 17(12.7) 28(11)

패션잡화(가방/신발) 25(18.7) 54(21.2)

도서/음반 15(11.2) 36(14.1)

화장품/미용. 예약/예매 6(4.5) 3(1.1)

계 134(34.4) 255(65.5) 389(100)

금액마련
용돈 84(66.7) 166(65.9)

.02
부모님께 부탁한다 42(33.3) 86(34.1)

계 126(33.3) 252(66.7) 378(100)

결재방법

무통장 입금 105(78.9) 209(81)

.46인터넷뱅킹/폰뱅킹 21(15.7) 39(15.1)

부모님 신용카드 7(5.2) 10(3.8)

계 133(31) 258(65.9) 391(100)

배송장소

친구집 6(4.48) 4(1.5)

6.08*집 128(95.5) 248(96.1)

pc방 0(0) 6(2.3)

계 134(34.1) 258(65.8) 392(100)
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  마. 아버지 학력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

  아버지 학력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표9>과 같다. 구매제품에서만 유

의한 차이가 나타났는데, 아버지 학력이 고등학교 졸업이상인 경우의 청소년들이 

의류/속옷을 가장 많이 구매하는 것으로 나타났다(p＜.01).

<표9>아버지 학력에 따른 인터넷쇼핑 관련 내용

아버지 학력

인터넷쇼핑 관련내용

중학교

졸업이하

고등학교

졸업

대학교

졸업이상 chi-sq

빈도(%)

접속횟수

하루 1회-2회 6(8.1) 28(11.4) 17(21.2)

11.17
2일에 한번 7(9.4) 23(9.3) 7(8.7)

일주일에 한번 32(43.2) 129(52.6) 36(45)

기타 29(39.1) 65(26.5) 20(25)

계 74(18.55) 245(61.4) 80(20.5) 399(100)

접속시간

낮1 2시-2시 2(2.7) 6(2.5) 2(2.5)

2.83저녁 6시-10시 34(45.9) 92(38) 37(46.8)

밤 10시 이후 38(51.4) 144(59.5) 40(50.6)

계 74(18.7) 242(61) 79(20) 395(100)

이용장소

학교 3(4) 7(2.9) 1(1.3)

3.3집 66(89.2) 220(90.1) 75(96.2)

pc방 5(6.8) 17(7) 2(2.6)

계 74(18.7) 244(61.6) 78(19.7) 396(100)

구매경험

1-2번 미만 46(64) 154(63.4) 54(67.5)

2.17
3-4번 미만 15(20.8) 59(24.3) 17(21.2)

5-6번 미만 5(6.9) 16(6.6) 3(7.5)

6번 이상 6(8.3) 14(5.7) 6(7.5)

계 72(18.2) 243(61.5) 80(20.2) 396(100)



- 37 -

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

 

구매금액

2만원 미만 30(45.2) 107(43.6) 21(26.9)

9.82
2-5만원 미만 26(35.6) 92(37.5) 37(47.4)

5-10만원 미만 8(10.9) 35(14.2) 13(16.6)

10만원 이상 6(8.2) 11(4.4) 17(8.9)

계 73(18.4) 245(61.8) 78(19.1) 396(100)

구매제품

디지털기기 15(20.5) 23(9.5) 17(21.2)

23.9**

의류/속옷 31(42.4) 85(35) 37(46.2)

쥬얼리/시계 6(8.2) 35(14.4) 4(5)

패션잡화(가방/신발) 12(16.4) 54(22.2) 15(18.7)

도서/음반 9(12.3) 38(15.6) 6(7.5)

화장품/미용.예약/예매 (0) 8(3.3) 1(1.2)

계 73(18.43) 243(61.3) (9)2.27 396(100)

금액마련
용돈 51(71.8) 161(68.2) 43(55.8)

5.13
부모님께 부탁한다 20(28.1) 75(31.7) 34(44.1)

계 71(18.43) 236(61.4) 77(21.2) 384(100)

결재방법

무통장 입금 59(80.8) 202(82.4) 59(73.7)

3.08인터넷뱅킹/폰뱅킹 11(15) 33(13.4) 17(21.2)

부모님 신용카드 3(4) 10(4) 4(5)

계 73(18.3) 245(16.5) 80(20.1) 394(100)

배송장소

친구집 3(4) 5(2) 2(2.5)

6.42집 69(93.2) 239(97.5) 75(93.7)

pc방 2(2.7) 1(.4) 3(3.7)

계 74(18.55) 245(61.4) 80(20) 399(100)
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  바. 어머니 학력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

  어머니 학력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표10>과 같다. 금액마련 방법에

서만 유의한 차이가 나타났는데, 어머니의 학력이 고등학교 졸업인 경우의 청소년

이 용돈으로  제품구매 금액을 마련하는 것으로 나타났다(p＜.05). 

<표10>어머니 학력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

어머니 학력

인터넷쇼핑 관련내용

중학교

졸업이상

고등학교

졸업

대학교

졸업이상 chi-sq

빈도(%)

접속횟수

하루 1회-2회 15(10.9) 27(12.3) 9(20.9)

10.4
2일에 한번 9(6.5) 26(11.8) 2(4.6)

일주일에 한번 64(46.7) 112(51.1) 21(48.8)

기타 49(35.7) 54(24.6) 11(25.5)

계 137(34.3) 219(54.8) 43(10.7) 399(100)

접속시간

낮 12시-2시 1(.7) 9(4.1) 0(0)

8.3저녁 6시-10시 5(38.2) 88(40.7) 23(53.4)

밤 10시 이후 83(61.7) 119(55) 20(46.5)

계 136(34.4) 216(54.6) 43(10.8) 395(100)

이용장소

학교 5(3.6) 6(2.7) 0(0)

2.45집 123(90.4) 119(91.7) 39(90.7)

pc방 8(5.8) 12(5.5) 4(9.3)

계 136(34.2) 217(54.8) 43(10.8) 396(100)

구매경험

1-2번 미만 88(65.2) 139(64) 27(62.8)

9.38
3-4번 미만 28(20.7) 51(23.5) 12(27.9)

5-6번 미만 13(9.6) 8(3.7) 3(6.9)

6번 이상 6(4.4) 19(8.7) 1(2.3)

계 135(4.4) 217(54.9) 43(10.9) 395(100)
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 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

 

구매금액

2만원 미만 65(47.8) 82(37.6) 14(33.3)

10.89
2-5만원 미만 44(32.3) 97(44.5) 14(33.3)

5-10만원 미만 19(14) 28(12.8) 9(21.4)

10만원 이상 8(5.9) 11(5) 5(11.9)

계 136(34.3) 218(55) 42(10.6) 396(100)

구매제품

디지털기기 25(18.4) 25(11.5) 5(11.6)

17.4

의류/속옷 49(36) 79(36.4) 25(58.1)

쥬얼리/시계 16(11.7) 24(11) 5(11.6)

패션잡화(가방/신발) 26(19.1) 50(23) 5(11.6)

도서/음반 19(13.9) 33(15.2) 1(2.3)

화장품/미용예약/예매 1(.7) 6(2.7) 2(4.6)

계 136(34.3) 217(54.8) 43(54.8) 396(100)

금액마련
용돈 91(69.4) 143(67.7) 21(50)

5.79*

부모님께 부탁한다 40(30.5) 68(32.2) 21(50)

계 131(34.1) 211(54.9) 42(10.9) 384(100)

결재방법

무통장 입금 113(28.3) 172(78.5) 35(81.4)

2.49인터넷뱅킹/폰뱅킹 20(5) 35(15.9) 6(13.9)

부모님 신용카드 3(2.2) 12(5.4) 2(4.6)

계 136(34.1) 219(55) 43(10.8) 398(100)

배송장소

친구집 6(4.3) 4(1.8) 0(0)

4.68집 128(93.4) 212(96.8) 43(100)

pc방 3(2.1) 3(1.3) (0)0

계 (137)34.3 219(54.8) 43(10.7) 399(100)
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  사. 아버지 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

  아버지 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표11>과 같다. 구매

금액과 금액마련 방법에서는 유의한 차이가 나타났는데, 아버지가 인터넷을 전혀 

이용하지 못한 경우의 청소년이 2만원 미만으로 구매하고(p＜.05) 용돈으로 구매금

액을 마련하는 것으로 나타났다(p＜.01). 

<표11>아버지 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

아버지인터넷사용능력

인터넷쇼핑 관련내용

보통이상
기초적인

능 력

전혀이용

못 함 chi-sq

빈도(%)

접속횟수

하루 1회-2회 17(14.2) 19(14.8) 15(9.8)

4.89
2일에 한번 11(9.2) 11(8.6) 15(9.8)

일주일에 한번 58(48.7) 68(53.1) 71(46.7)

기타 33(27.7) 30(23.4) 51(33.5)

계 119(29.8) 128(32) 152(38.1) 399(100)

접속시간

낮12시-2시 3(2.5) 6(4.7) 1(.6)

5.28저녁6시-10시 48(41) 54(42.8) 61(40.1)

밤10시이후 66(56.4) 66(52.3) 90(59.2)

계 117(29.6) 126(31.9) 152(38.4) 395(100)

이용장소

학교 2(1.7) 4(3.1) 5(3.2)

3.05집 111(94.8) 113(88.9) 137(90.1)

pc방 4(3.4) 10(7.8) 10(6.5)

계 117(29.5) 127(32) 152(38.3) 396(100)

구매경험

1-2번미만 75(63.5) 74(58.2) 105(70)

6.32
3-4번미만 31(26.2) 33(25.9) 27(18)

5-6번미만 7(5.9) 9(7) 8(5.3)

6번이상 5(4.2) 11(8.6) 10(6.6)

계 118(29.8) 127(32.1) 150(37.9) 395(100)
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 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

구매금액

2만원미만 41(35) 49(38.2) 71(47)

13.06*
2-5만원미만 55(47) 45(35.1) 55(36.4)

5-10만원미만 16(13.6) 20(15.6) 20(13.2)

10만원이상 5(4.2) 14(10.9) 5(3.3)

계 117(29.5) 128(32.3) 151(38.1) 396(100)

구매제품

디지털기기(디지털카메라

/핸드폰/MP3)
19(15.9) 11(8.7) 25(15.6)

12.32

의류/속옷 54(45.3) 46(36.5) 53(35.1)

쥬얼리/시계 11(9.2) 15(11.9) 19(19.2)

패션잡화(가방/신발) 21(17.6) 31(24.6) 29(19.2)

도서/음반 10(8.4) 20(15.8) 23(15.2)

화장품/미용

예약/예매(영화/콘서트)
4(3.3) 3(2.3) 2(1.3)

계 119(30) 126(31.8) 151(38.1) 396(100)

금액마련
용돈 62(54.3) 82(68.3) 111(74)

11.46**
부모님께 부탁한다 52(45.6) 38(31.6) 39(26)

계 114(29.6) 120(31.2) 150(39) 384(100)

결재방법

무통장 입금 91(76.4) 101(78.9) 128(84.7)

3.67인터넷뱅킹/폰뱅킹 22(18.4) 20(15.6) 19(12.6)

부모님 신용카드 6(5) 7(5.4) 4(2.6)

계 119(29.9) 128(32.1) 151(37.9) 398(100)

배송장소

친구집 3(2.5) 4(3.1) 3(1.9)

1.68집 113(94.9) 123(96) 147(96.7)

pc방 3(2.5) 1(.7) 2(1.3)

계 119(29.8) 128(32) 152(38.1) 399(100)
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  아. 어머니 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

 

  어머니 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 <표12>과 같다. 구매

경험, 구매금액, 금액마련방법, 결재방법에서 유의한 차이가 나타났다. 어머니가 인

터넷을 전혀 이용하지 못할 경우가 가장 높게 나타났는데, 구매경험은 1-2번미만

이고(p＜.01), 구매금액은 2만원 미만이며(p＜.01), 용돈으로 금액을 마련하고 (p

＜.001), 무통장 입금으로 결재 하는 것으로 나타났다(p＜.05).

<표12>어머니 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용

어머니 인터넷 사용능력

인터넷쇼핑 관련내용

보통이상
기초적인

능 력

전혀이용

못 함 chi-sq

빈도(%)

접속횟수

하루 1회-2회 15(14.7) 16(12.6) 20(11.8)

6.7
2일에 한번 14(13.7) 13(10.2) 10(5.9)

일주일에 한번 49(4.8) 63(49.6) 85(50)

기타 24(23.5) 35(27.5) 55(32.3)

계 102(25.5) 127(31.8) 170(42.6) 399(100)

접속시간

낮 12시-2시 4(3.9) 3(2.4) 3(1.7)

4.8저 녁6시-10시 49(48) 51(41.1) 6(37.2)

밤 10시 이후 49(48) 70(56.4) 103(60.9)

계 102(25.8) 124(31.3) 169(42.7) 395(100)

이용장소

학교 1(1) 6(4.7) 4(2.4)

3.56집 92(92) 115(90.5) 154(91.2)

pc방 7(7) 5(4.7) 11(6.5)

계 100(25.3) 127(32) 169(42.6) 396(100)

구매경험

1-2번 미만 53(52.4) 74(58.7) 127(75.6)

21.52**
3-4번 미만 33(32.6) 30(23.8) 28(16.6)

5-6번 미만 8(7.9) 8(6.3) 8(4.7)

6번 이상 7(6.9) 14(11.1) 5(2.9)

계 101(25.5) 126(31.9) 168(42.5) 395(100)
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 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

 

구매금액

2만원 미만 37(36.6) 37(29.3) 87(51.4)

20.64**
2-5만원 미만 40(39.6) 59(46.8) 56(33.1)

5-10만원 미만 13(12.8) 23(18.2) 20(11.8)

10만원 이상 11(10.8) 7(5.5) 6(3.5)

계 101(25.5) 126(31.8) 169(42.6) 396(100)

구매제품

디지털기기(디지털카메라/

핸드폰/MP3)
11(11) 15(11.8) 29(17.1)

9.46

의류/속옷 47(47) 52(40.9) 54(31.9)

쥬얼리/시계 8(8) 17(13.3) 20(11.8)

패션잡화(가방/신발) 20(20) 24(18.9) 37(21.8)

도서/음반 11(11) 16(12.6) 26(15.3)

화장품/미용

예약/예매(영화/콘서트)
3(3) 3(2.3) 3(1.7)

계 100(25.3) 127(32) 169(42.7) 396(100)

금액마련
용돈 54(55.1) 71(60.6) 130(76.9)

15.71***
부모님께 부탁한다 44(44.9) 46(39.3) 39(23)

계 98(25.5) 117(30.4) 169(44) 384(100)

결재방법

무통장 입금 77(75.4) 95(74.8) 148(87.5)

12.8**인터넷뱅킹/폰뱅킹 21(20.6) 22(17.3) 18(10.6)

부모님 신용카드 4(4) 10(7.8) 3(1.7)

계 102(25.6) 127(31.9) 169(42.4) 398(100)

배송장소

친구집 1(.9) 4(3.1) 5(2.9)

1.57집 99(97) 121(95.2) 163(95.8)

pc방 2(1.9) 2(1.5) 2(1.8)

계 102(25.5) 127(31.8) 170(42.6) 399(100)
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  2.인터넷 쇼핑 이용 동기

  1) 이용 동기의 일반적 경향

  이용 동기의 일반적 경향은 <표13>와 같다. 정보동기의 경우는 같은 제품의 가

격을 빠른 시간에 비교해 볼 수 있을 때가 33.2%로 가장 높게 나타났는데, 이는 

쇼핑몰 이용동기가 상품검색의 편리성, 저렴한 가격으로 조사된 박미석․이유리

(2002)의 연구 결과를 지지하는 결과이다. 오락 동기는 다른 사람의 눈치를 보지 

않고 쇼핑을 할 수 있을 때가 35%로 가장 높게 나타났고, 구매동기는 시간에 관계

없이 아무 때나 제품구매가 가능 할 때가 42.2%로 가장 높게 나타났다.

<표13>이용 동기의 일반적 경향
N=400

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

일반적 경향

이용 동기

전 혀

그렇지

않 다

그렇지

않 은 

편이다

보 통

이 다

그 런

편이다

매 우

그렇다 평균
표준

편차

빈도(%)

정보

동기

신제품(최근유행)에 관한 정

보를 빨리 알수 있기때문에

18

(4.5)

68

(17)

133

(33.2)

122

(30.5)

59

(14.7)
3.51 .90같은 제품의 가격을 빠른 

시간에 비교해 볼수 있기 

때문에

16

(4)

28

(7)

109

(27.2)

161

(40.2)

86

(21.5)

오락

동기

다른사람의 눈치를 보지 않

고 쇼핑을 할수 있기때문에 

40

(10)

58

(14.5)

114

(28.5)

140

(35)

48

(12)

2.47 .71

뚜렷한 목적없이 무의식적

으로 쇼핑몰을 방문한다

99

(24.7)

96

(24)

121

(30.2)

65

(16.2)

19

(4.7)

인터넷에서 제품을 구매해

보지 않으면 친구들과 대화

가 잘 되지 않기 때문에

234

(58.5)

103

(25.7)

35

(8.7)

23

(5.7)

5

(1.2)

구매

동기

시간에 관계없이 아무때나 

제품구매가 가능하기때문에

11

(2.7)

22

(5.5)

117

(29.2)

169

(42.2)

81

(20.2)
3.08 .82

일반매장보다 더 저렴하게 

구매할 수 있기 때문에

8

(2)

28

(7)

79

(19.7)

166

(41.5)

119

(29.7)
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  2) 사회 인구학적 변인에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기

  사회 인구학적 변인에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기는 <표14>과 같다. 먼저 성별

에 따른 이용동기를 살펴보면, 정보동기, 구매동기에서 유의한 차이가 나타났다. 정

보동기는 남자가 3.68%, 여자는 3.37%로 나타났으며, 구매동기는 남자가 3.96%, 

여자가 3.67%로 정보동기(p＜.001)와 구매동기(p＜.001) 모두 남자가 여자보다 더 

높게 지각하는 것으로 나타났다. 학교 계열에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기를 살펴

보면, 정보동기에서만 유의한 차이가 나타났다는데, 정보동기는 실업계가 3.33%, 

인문계가 3.69%로 인문계가 실업계보다 정보동기를 더 높게 지각하는 것으로 나

타났다(p＜.001). 어머니 취업 유무에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기는 정보동기와 

구매동기에서 유의한 차이가 나타났는데, 어머니가 전업주부 일 때, 정보동기는 

3.62%이고, 구매동기는 3.89%로 정보동기(p＜.01)와 구매동기(p＜.01)를 더 높게 

지각하는 것으로 나타났다. 아버지 학력에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기는 정보동기

에서 유의한 차이가 나타났는데, 아버지의 학력이 고등학교 졸업인 경우가 정보동

기를 가장 높게 지각하는 것으로 나타났다(p＜.05). 아버지 직업에 따른 인터넷 쇼

핑 이용 동기와 어머니 학력에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기, 아버지 인터넷 사용능

력에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기, 어머니 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 이

용 동기는 정보동기, 오락동기, 구매동기 모두 유의한 차이가 나타나지 않았다. 
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<표14>사회 인구학적 변인에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기
N=400

이용 동기

사회 인구학적 변인
정보동기 오락동기 구매동기

성별

남자
평균 3.68 2.42 3.96

표준편차 1.00 0.74 0.80

여자
평균 3.37 2.50 3.67

표준편차 0.78 0.68 0.82

t값 3.35*** -1.20 3.50***

학교계열

실업계
평균 3.33 2.46 3.70

표준편차 0.88 0.70 0.86

인문계
평균 3.69 2.47 3.90

표준편차 0.89 0.72 0.78

t값 14.08*** -0.22 -2.44

아버지직업

전문직
평균 3 2.37 3.46

D

사무직
평균 3.39 2.35 3.7

D

서비스

판매직

생산직

평균 3.57 2.46 3.82

D

자영업
평균 3.6 2.55 3.96

D

농,수,축산업
평균 3.55 2.48 3.37

D

F값 1.98 0.72 0.16

어머니

취업유무

취업주부
평균 3.34 2.51 3.67

표준편차 0.7 0.68 0.84

전업주부
평균 3.62 2.45 3.89

표준편차 0.94 0.7 0.82

t값 -2.9** 0.75 -2.85**
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아버지 학력

중학교졸업이상
평균 3.27 2.33 3.82

D B

고등학교졸업
평균 3.58 2.5 3.82

D A

대학교졸업이상
평균 3.51 2.48 3.73

D AB

F값 3.24* 1.72 0.36

어머니 학력

중학교졸업이상
평균 3.45 2.36 3.85

D

고등학교 졸업
평균 3.55 2.48 3.81

D

대학교졸업이상
평균 3.44 2.53 3.61

D

F값 .69 2.43 1.37

아버지

인터넷

사용능력

보통 이상
평균 3.39 2.59 3.68

D

기초적인능력
평균 3.62 2.4 3.81

D

전혀이용못함
평균 3.51 2.43 3.89

D

F값 2 2.71 1.37

어머니

인터넷 

사용능력

보통 이상
평균 3.47 2.47 3.74

D

기초적인능력
평균 3.49 2.55 3.77

D

전혀이용못함
평균 3.54 2.4 3.87

D

F값 .25 1.58 .98

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

D : Duncan’s multiple range test
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  3) 인터넷 관련 내용에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기

  인터넷 관련 내용에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기는 <표15>과 같다. 접속횟수에

서는 정보동기와 오락동기에서 유의한 차이가 나타났다. 정보동기는 하루 1-2회 

접속하는 경우가(p＜.05) 정보동기를 가장 높게 지각하는 것으로 나타났고, 오락동

기는 일주일에 한번정도 접속하는 경우가 가장 높게 나타났다(p＜.01). 접속시간에

서는 정보동기와 구매동기에서 유의한 차이가 나타났다. 정보동기는 낮12시에서 2

시사이에 접속하는 경우가 가장 높게 나타났고(p＜.01), 구매동기는 밤 10시이후에 

접속하는 경우가 가장 높게 나타났다(p＜.001). 인터넷 쇼핑 이용장소로는 pc방에

서 이용하는 경우가 오락동기를 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났고(p＜.01), 구

매경험은 6번 이상인 경우가 구매동기를 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다(p

＜.01). 구매금액에서는 구매동기에서만 유의한 차이가 나타났는데, 구매금액이 

2-5만원미만이 구매동기를 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다(p＜.05). 구매제

품에서는 정보동기, 오락동기, 구매동기 모두 유의한 차이가 나타났다. 정보동기와 

구매동기의 경우, 도서,음반이(p＜.01) 가장 높게 나타났으며, 오락동기의 경우 쥬

얼리,시계(p＜.01)를 구매하는 경우가 오락 동기를 가장 높게 지각 하는 것으로 나

타났다. 결재방법과 배송장소에서는 오락동기에서 유의한 차이를 나타났는데, 부모

님 신용카드로 결재하는 경우와(p＜.001), pc방으로 배송 받는 경우가(p＜.05) 오

락 동기를 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 이는 용돈을 사용할 경우 오락동

기를 가장 높게 지각하는 이승욱․김종금(1997)의 연구결과와 상이한 결과이다.
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<표15>인터넷 관련 내용에 따른 인터넷 쇼핑 이용 동기
N=400

이용 동기

인터넷 관련 내용

정보동기 오락동기 구매동기

평균 D 평균 D 평균 D

접속횟수

하루 1회-2회 3.73 A 2.06 A 3.94

2일에 한번 3.41 AB 2.36 AB 3.94

일주일에 한번 3.58 AB 2.54 AB 3.78

기타 3.73 A 2.60 B 3.75

F값 3.31* 3.23** 1.01

접속시간

낮 12시-2시 3.70 A 2.30 3.85 A

저 녁6시-10시 3.31 A 2.48 3.65 A

밤 10시 이후 3.64 A 2.46 3.95 A

F값 6.71** .34 7.61***

이용장소

학교 3.36 2.57 AB 3.81

집 3.56 2.44 B 3.80

pc방 3.64 2.90 A 3.75

F값 .42 4.87** .06

구매경험

1-2번 미만 3.47 2.44 3.70 B

3-4번 미만 3.59 2.54 3.92 AB

5-6번 미만 3.64 2.29 3.95 AB

6번 이상 3.44 2.50 4.28 A

F값 .61 .97 5.12**

구매금액

2만원 미만 3.41 2.48 3.68 A

2-5만원 미만 3.58 2.46 3.96 A

5-10만원 미만 3.63 2.39 3.75 A

10만원 이상 3.56 2.65 3.85 A

F값 1.26 .72 3.18*
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구매제품

디지털기기(디지털카메라/핸드폰/MP3) 3.49 A 2.61 A 3.87 A

의류/속옷 3.32 A 2.47 AB 3.63 B

쥬얼리/시계 3.72 A 2.65 A 3.92 AB

패션잡화(가방/신발) 3.54 A 2.51 AB 3.76 AB

도서/음반 3.80 A 2.15 B 4.16 A

화장품/미용.예약/예매(영화/콘서트) 3.72 A 2.48 AB 3.94 AB

F값 3.04** 3.38** 3.73**

금액마련
용돈 3.50 2.42 3.78

부모님께 부탁한다 3.55 2.54 3.91

F값 .21 2.22 2.37

결재방법

무통장 입금 3.54 2.41 B 3.81

인터넷뱅킹/폰뱅킹 3.41 2.66 B 3.79

부모님 신용카드 3.26 2.98 A 3.85

F값 1.20 7.71*** .04

배송장소

친구집 2.95 2.06 B 3.45

집 3.52 2.47 AB 3.81

pc방 3.58 3.00 A 4.08

F값 1.99 3.28* 1.27

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

D : Duncan’s multiple range test
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3.사회 인구학적 변인에 따른 소비자 감정

  사회 인구학적 변인에 따른 소비자 감정은 <표16>과 같다. 먼저 성별에 따른 소

비자 감정을 살펴보면, 행복‧성취감, 기대‧흥분감에서 유의한 차이가 나타났다. 행복‧

성취감은 남자가 3.37%, 여자가 3.61%로 나타났으며, 기대‧흥분감은 남자가 

3.49%, 여자가 3.73%로 행복‧성취감(p＜.001)과 기대‧흥분감(p＜.001)은 여자가 남

자 보다 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 이는 여자가 행복감이나 기대감을 더 

높게 지각하는 것으로 조사된 서문식․김상희(2002)의 성인 소비자 감정을 조사한 

연구결과를 지지하는 결과이다. 학교 계열에 따른 소비자 감정은, 행복‧성취감, 신

뢰‧안전감, 실망‧불쾌감, 의외‧신기함, 불안감에서는 유의한 차이가 나타났다. 행복‧성

취감은 실업계가 3.4%, 인문계가 3.61%로, 인문계가 실업계보다 행복.성취감을 더 

높게 지각하는 것으로 나타났다(p＜.001). 신뢰‧안전감은 실업계가 3.39%, 인문계 

3.64%로 인문계가 실업계보다 신뢰‧안전감을 더 높게 지각하는 것으로 나타났으며

(p＜.001), 실망‧불쾌감은 실업계가 3.53%, 인문계가 3.78%로 인문계가 실업계보

다 실망‧불쾌감을 더 높게 지각하는 것으로 나타났다(p＜.001). 의외‧신기감은 실업

계가 3.05%, 인문계가 2.88%로 실업계가 인문계보다 의외‧신기함을 더 높게 지각

하는 것으로 나타났으며(p＜.05), 불안감은 실업계가 3.32%, 인문계가 3.47%로 인

문계가 실업계보다 불안감을 더 높게 지각하는 것으로 나타났다(p＜.05). 아버지 

직업에 따른 소비자 감정은 행복‧성취감, 불안감에서 유의한 차이가 나타났는데, 아

버지 직업이 자영업인 경우가 행복‧성취감(p＜.01)과 불안감(p＜.05)을 가장 높게 

지각하는 것으로 나타났다. 어머니 취업 유무에 따른 소비자 감정은 모든 감정에서 

유의한 차이가 나타나지 않았다. 아버지 학력에 따른 소비자 감정은 행복‧성취감, 

신뢰‧안전감, 기대‧흥분감, 실망‧불쾌감, 불안감에서 유의한 차이가 나타났다. 신뢰‧안

전감(p＜.05), 실망‧불쾌감(p＜.01), 불안감(p＜.01)은 아버지의 학력이 고등학교 졸

업인 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났으며, 행복‧성취감(p＜.05)과 기대‧

흥분감(p＜.05)은 아버지의 학력이 대학교 졸업이상인 경우가 가장 높게 지각하는 

것으로 나타났다. 어머니 학력에 따른 소비자 감정을 살펴보면, 행복‧성취감(p

＜.001), 신뢰‧안전감(p＜.01), 불안감(p＜.05)의 경우 어머니 학력이 고등학교 졸업

인 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났으며, 의외.신기함(p＜.05), 집착(p

＜.05)은 어머니 학력이 대학교 졸업이상인 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나
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타났다. 아버지 인터넷 사용능력에 따른 소비자 감정은 기대‧흥분감에서만 유의한 

차이가 나타났는데, 아버지 인터넷 사용능력이 보통이상인 경우가 기대‧흥분감 가

장 높게 지각 하는 것으로 나타났다(p＜.05). 어머니 인터넷 사용능력에 따른 소비

자 감정은 의외‧신기함과 집착에서 유의한 차이가 나타났는데, 의외‧신기감과(p

＜.05), 집착은(p＜.001) 어머니 인터넷 사용능력이 보통이상인 경우가 가장 높게 

지각 하는 것으로 나타났다.

<표16>사회 인구학적 변인에 따른 소비자 감정
N=400

감 정

변 인

행복

성취감

신뢰

안전감

기대

흥분감

실망

불쾌감

의외

신기함
불안감 집착

성별

남자

평균 3.37 3.45 3.49 3.60 2.88 3.33 2.14

표준

편차
0.58 0.64 0.75 0.58 0.93 0.66 0.73

여자

평균 3.61 3.54 3.73 0.58 0.93 0.66 0.73

표준

편차
0.65 0.64 0.55 3.70 3.03 3.45 2.22

t값 -3.77*** -1.62 -3.51*** -1.66 -1.70 -1.61 -1.12

학교

계열별

실업계

평균 3.40 3.39 3.60 3.53 3.05 3.32 2.52

표준

편차
0.66 0.67 0.62 0.66 0.82 0.72 0.70

인문계

평균 3.61 3.64 3.64 3.78 2.88 3.47 2.12

표준

편차
0.57 0.59 0.70 0.57 0.86 0.69 0.65

t값 -3.30*** -3.95*** -0.48 -3.89*** 2.04* -2.06* 1.94

아버지

직업

전문직
평균 3.28 3.5 3.53 3.44 3.1 3.43 2.26

D B AB

사무직
평균 3.37 3.41 3.58 3.52 2.89 3.18 2.14

D B B

서비스

판매직

생산직

평균 3.49 3.49 3.71 3.8 3.08 3.51 2.29

D AB AB

자영업
평균 3.73 3.67 3.72 3.8 3.08 3.51 2.29

D AB A

농수축산업
평균 3.47 3.54 3.51 3.64 2.79 3.35 2.09

D AB

F값 3.65** 1.85 1.9 2.18 2.23 2.34* 1.15
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어머니

취업

취업주부

평균 3.5 3.51 3.62 3.6 3.08 3.3 2.23

표준

편차
0.56 0.68 0.53 1.08 1.13 0.52 0.51

전업주부

평균 3.51 3.52 3.63 3.69 2.91 3.42 2.51

표준

편차
0.59 0.6 0.63 0.6 0.83 0.67 0.65

t값 -0.17 -0.14 -1.33 -1.33 1.93 -0.56 1.13

아버지

학력

중학교

졸업이상

평균 3.33 3.36 3.44 3.49 2.79 3.22 2.05

D B B B B B

고등학교

졸업

평균 3.54 3.57 3.66 3.73 3.01 3.48 2.24

D A A A A A

대학교

졸업

평균 3.55 3.49 3.67 3.55 2.98 3.29 2.13

D A AB A B AB

F값 3.32 3* 3.37* 5.55** 2.03 5.15** 2.58

어머니

학력

중학교

졸업이상

평균 3.38 3.42 3.55 3.64 2.82 3.36 2.06

D A AB A A B

고등학

교졸업

평균 3.63 3.61 3.67 3.7 3.03 3.44 2.24

D A A A A AB

대학교

졸업

평균 3.24 3.3 3.59 3.47 3.09 3.28 2.29

D B B A A A

F값 10.98*** 6.03** 1.58 2.54 2.94* 1.06 3.76*

아버지

인터넷

사용

능력

보통이상
평균 3.61 3.55 3.71 3.65 2.98 3.42 2.28

D A

기초적

능력

평균 3.45 3.48 3.67 3.57 3.01 3.33 2.16

D A

전혀

이용못함

평균 3.47 3.52 3.51 3.72 2.91 3.43 2.12

D B

F값 2.5 .36 3.6* 1.88 .47 .76 1.84

어머니

인터넷

사용

능력

보통이상
평균 3.49 3.54 3.72 3.66 3.09 3.45 2.4

D A A

기초적

능력

평균 3.54 3.47 3.64 3.64 3.03 3.39 2.18

D AB B

전혀

이용못함

평균 3.48 3.53 3.55 3.66 2.84 3.36 2.05

D B A

F값 .35 .38 2.18 .06 3.24* 0.54 8.72***

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

D: Duncan’s multiple range test
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4.인터넷 쇼핑 관련 내용에 따른 소비자 감정

  인터넷쇼핑 관련 내용에 따른 소비자 감정은 <표17>과 같다. 접속횟수에서는 행

복‧성취감, 집착에서 유의한 차이가 나타났다. 행복‧성취감은 2일에 한번 접속하는 

경우가 가장 높게 지각하고(p＜.05), 집착은 일주일에 한번 접속하는 경우가 가장 

높게 지각 하는 것으로 나타났다(p＜.05). 접속시간에서는 행복‧성취감, 신뢰‧안전

감, 실망‧불쾌감, 불안감에서 유의한 차이가 나타났는데, 밤 10시 이후에 접속하는 

경우가 행복‧성취감(p＜.05), 신뢰‧안전감(p＜.01), 실망‧불쾌감(p＜.00), 불안감(p

＜.001)을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 이용장소 에서는 실망‧불쾌감에

서만 유의한 차이가 나타났는데, pc방을 이용하는 경우가 가장 높게 지각하는 것으

로 나타났다(p＜.05). 구매경험은 실망‧불쾌감, 의외‧신기함, 집착에서 유의한 차이

가 나타났다. 실망‧불쾌감과 의외‧신기함(p＜.05)은 6번이상 구매해본 경험이 있는 

경우가 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났고, 칩착은 5-6번미만으로 구매해본 경

험이 있는 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났다(p＜.01). 구매 금액에서는 

집착만 제외하고 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대‧흥분감, 실망‧불쾌감, 의외‧신기함, 

불안감 모두에서 유의한 차이가 나타났는데, 2-5만원미만의 금액으로 구매한 경우

가 행복‧성취감(p＜.01), 신뢰‧안전감(p＜.01), 기대‧흥분감(p＜.01), 실망‧불쾌감(p

＜.01), 의외‧신기함(p＜.01), 불안감(p＜.01)을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났

다. 구매제품에서는 실망‧불쾌감, 집착에서 유의한 차이가 나타났다. 실망‧불쾌감은 

화장품과 미용제품을 구매하는 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났고(p

＜.05), 집착에서는 의류,속옷을 구매하는 경우가 가장 높게 지각 하는 것으로 나

타났다(p＜.01). 금액마련 방법에서는 기대‧흥분감, 의외‧신기감에서 유의한 차이가 

나타났다. 기대‧흥분감은 부모님께 부탁해서 제품구매 금액을 마련하는 경우가 가

장 높게 지각하는 것으로 나타났으며(p＜.05), 의외‧신기감은 용돈으로 금액을 마련

하는 경우가 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다(p＜.01). 결재방법에서는 신뢰‧

안전감(p＜.05), 실망‧불쾌감(p＜.05)에서 유의한 차이가 나타났는데, 모두 무통장 

입금으로 결재하는 경우가 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 이는 신용카드로 

결재시 불안감이 든다는 성영신․강정석(1999)의 연구결과와 상이한 결과이다. 배송

장소는 실망‧불쾌감에서 유의한 차이가 나타났는데, pc방으로 배송 받은 경우가 실

망‧불쾌감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다(p＜.01).
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<표17>인터넷 쇼핑 관련 내용에 따른 소비자 감정
N=400

감정
       
       
          평균
인터넷쇼핑
관련내용

행복
성취감

신뢰
안전감

기대
흥분감

실망
불쾌감

의외
신기함

불안감 집착

평균 D 평균 D 평균 D 평균 D 평균 D 평균 D 평균 D

접속
횟수

하루1-2회 3.51 AB 3.42 3.64 3.64 3.13 3.36 2.24 A

2일에한번 3.62 A 3.55 3.65 3.65 2.97 3.56 2.18 A

일주일에한번 3.56 AB 3.53 3.65 3.65 2.99 3.41 2.26 A

기타 3.35 B 3.50 3.55 3.55 2.84 3.33 2.02 A

F값 3.31* .46 .62 .49 1.52 1.03 3.24*

접속

시간

낮12시-2시 3.48 A 3.64 A 3.62 3.70 A 2.90 3.05 B 2.25

저녁6시-10시 3.41 A 3.39 A 3.58 3.49 A 2.95 3.27 AB 2.22

밤10시이후 3.54 A 3.60 A 3.65 3.76 A 2.98 3.51 A 2.15

F값 3.01* 5.47** .56 8.74*** .12 7.25*** .69

이용

장소

학교 3.14 3.35 3.56 3.51 B 2.31 3.22 2.18

집 3.52 3.52 3.64 6.63 A 2.99 3.41 2.19

PC방 3.39 3.32 3.41 3.65 A 2.83 3.29 2.07

F값 2.23 1.51 .23 3.68* .66 .33 .69

구매

경험

1-2번미만 3.45 3.48 3.59 3.57 A 2.88 B 3.34 2.11 B

3-4번미만 3.60 3.60 3.65 3.77 A 3.11 AB 3.42 2.22 B

5-6번미만 3.55 3.54 3.79 3.71 A 2.89 B 3.62 2.58 A

6번이상 3.67 3.48 3.61 3.82 A 3.34 A 3.51 2.41 AB

F값 2.01 .77 .70 3.02* 3.39* 1.5 4.83**

구매

금액

2만원미만 3.41 AB 3.45 A 3.49 A 3.51 A 2.78 B 2.26 A 2.11

2-5만원미만 3.62 A 3.64 A 3.75 A 3.76 A 3.14 A 3.53 A 2.23

5-10만원미만 3.55 AB 3.47 A 3.59 A 3.76 A 2.98 AB 3.42 A 2.20

10만원이상 3.33 AB 3.19 B 3.75 A 3.50 A 3.06 AB 3.31 A 2.35

F값 3.77** 4.98** 4.66** 4.75** 4.89** 3.82* 1.23
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구매

제품

디지털기기 3.60 3.59 3.74 3.70 AB 2.91 3.52 1.90 B

의류/속옷 3.49 3.48 3.70 3.65 B 3.0 3.40 2.33 A

쥬얼리/시계 3.45 3.46 3.50 3.58 B 2.92 3.32 2.25 AB

패션잡화 3.49 3.41 3.55 3.49 B 3.0 3.31 2.25 AB

도서/음반 3.68 3.68 3.50 3.81 AB 2.76 3.44 2.02 AB

화장품/예매 3.68 3.68 3.47 4.03 B 3.69 3.77 2.0 AB

F값 .48 1.56 1.74 2.39* 2.05 1.24 4.13**

금액

마련

용돈 3.54 3.54 3.57 B 3.68 3.05 A 3.37 2.19

부모님께부탁 3.49 3.49 3.73 A 3.65 2.82 B 3.50 2.19

F값 1.89 .46 5.00* .24 6.98** 2.87 0

결재

방법

무통장입금 3.50 3.56 AB 3.62 3.68 3.68 2.97 2.17

인터넷/폰뱅킹 3.52 3.30 A 3.58 3.58 3.46 2.93 2.35

부모신용카드 3.57 3.37 B 3.76 3.76 3.37 3.10 1.98

F값 .14 4.70** .49 .49 3.24* .20 2.72

배송

장소

친구집 3.25 3.33 3.77 3.08 B 2.75 3.35 1.92

집 3.50 3.52 3.61 3.65 A 2.97 3.39 2.19

PC방 3.85 3.58 3.91 4.03 A 3.87 3.54 2.40

F값 1.75 .46 .88 4.85** .38 .15 .99

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

D: Duncan’s multiple range test
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5.이용 동기와 감정

  1) 인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정의 상관관계

  인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정의 상관관계는 <표18>과 같다. 정보동기, 오락

동기, 구매동기 모두 감정과 정적 상관관계를 보이고 있다. 즉 정보동기가 높을수

록 행복‧성취감(p＜.001), 신뢰‧안전감(p＜.001), 기대‧흥분감(p＜.01), 실망‧불쾌감(p

＜.001), 불안감(p＜.001)을 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 오락동기가 높을수

록 행복․성취감(p＜.001), 신뢰‧안전감(p＜.05), 기대‧흥분감(p＜.01), 실망‧불쾌감(p

＜.001), 불안감(p＜.001), 집착(,p＜.001)을 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 구

매동기가 높을수록 행복․성취감(p＜.001), 신뢰‧안전감(p＜.001), 기대‧흥분감(p

＜.001), 실망‧불쾌감(p＜.001), 불안감(p＜.001)을 높게 지각 하는것으로 나타났다.

<표18>인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정의 상관관계
N=400

감 정

동 기

행복

성취감

신뢰

안전감

기대

흥분감

실망

불쾌감

의외

신기감
불안감 집착

정보동기 .32*** .34*** .14** .32*** -.02 .20*** -.06

오락동기 .38*** .11* .14** .32*** .13** .17*** .25***

구매동기 .32*** .30*** .16*** .33*** .06 .20*** -.01

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

  2) 인터넷 쇼핑몰 이용 동기에 따른 소비자 감정

  인터넷 쇼핑몰 이용 동기에 따른 소비자 감정은 <표19>과 같다. 상,중,하 집단으

로 나누어 살펴보았는데, 정보동기에서는 하집단에서 행복∙성취감(p＜.01), 신뢰∙안

전감(p＜.001), 기대∙흥분감(p＜.05), 실망∙불쾌감(p＜.001), 불안감(p＜.001)을 가

장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 오락동기의 경우 행복∙성취감(p＜.001), 신뢰∙

안전감(p＜.01), 기대∙흥분감(p＜.05), 실망∙불쾌감(p＜.001), 의외∙신기함(p＜.001), 
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불안감(p＜.001), 집착(p＜.001) 모두에서 유의한 차이가 나타났는데, 하집단에서 

가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 구매동기에서는 행복∙성취감(p＜.001), 신뢰

∙안전감(p＜.001), 기대∙흥분감(p＜.001), 실망∙불쾌감(p＜.001), 의외∙신기함(p

＜.001), 불안감(p＜.001)에서 유의한 차이가 나타났는데, 중집단에서 가장 높게 

지각하는 것으로 나타났다.

<표19>인터넷 쇼핑몰 이용 동기에 따른 소비자 감정
N=400

감정

동기

행복

성취감

신뢰

안전감

기대

흥분감

실망

불쾌감

의외

신기함
불안감 집 착

정

보

동

기

상
평균 3.25 3.26 3.50 3.42 2.93 3.26 2.26

D C A B C B B

중
평균 3.45 3.49 3.67 3.58 3.17 3.32 2.15

D B B AB B A B

하
평균 3.77 3.76 3.70 3.89 2.89 3.55 2.12

D A A A A B A

F값 32.58** 27.56*** 3.57* 23.04*** 2.96 7.28*** 1.66

오

락

동

기

상
평균 3.27 3.42 3.51 3.52 2.78 3.25 2.01

D C B B B A B C

중
평균 3.62 3.52 3.70 3.66 3.15 3.47 2.24

D B AB A AB A A B

하
평균 3.80 3.66 3.75 3.83 3.16 3.59 2.42

D A A A A A A A

F값 34.65*** 5.98** 5.9** 9.05*** 10.17*** 9.5*** 15.79***

구

매

동

기

상
평균 3.15 3.15 3.39 3.26 2.73 3.10 2.18

D B B B C B B

중
평균 3.60 3.62 3.67 3.71 3.14 3.47 2.20

D A A A B A A

하
평균 3.65 3.65 3.73 3.88 2.87 3.52 2.15

D A A A A B A

F값 22.69*** 23.42*** 8.74*** 28.86*** 8.67*** 11.72*** .19

 *p＜.05   **p＜.01   ***p＜.001

D : Duncan’s multiple range test

주 : 하집단<M-SD/2

     M-SD/2≦중집단≦M+SD/2

     상집단>M+SD/2
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ⅤⅤⅤⅤ. . . . 요약 요약 요약 요약 및 및 및 및 결론결론결론결론

  본 연구에서는 실업계와 인문계 고등학생을 대상으로 사회 인구학적 변인의 따

른 인터넷 관련 내용과 이용동기 및 감정의 일반적 경향을 살펴보고, 동기와 감정

의 상관관계를 알아보고자 하였다. 이러한 연구의 목적을 위하여 전남지역 소재 고

등학교 재학 중인 학생 550명을 설문조사하여 그중 400명의 질문지를 최종 분석

에 사용 하였다. 수집된 자료는 SAS Package Program을 활용하여 cronbach’s α

계수, 빈도, 백분율, chi-sq, 평균, 표준편차, t-test, F-test, 일원변량분석

(one-way ANOVA), Duncan의 다중비교검증, Pearson의 적률상관계수, 중다회귀

분석을 실시 하였다.

  본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

  1. 인터넷 쇼핑몰 이용시 청소년 소비자 감정의 일반적 경향을 살펴보면 다음과 

같다. 꼭 구매해야 하는 부담감이 없이 다양한 제품들을 구경할 수 있을 때 편안함

을 느낀 경우가 행복‧성취감 가장 높게 지각하는 것으로 나타났으며, 제품에 대한 

사진이나 정보가 자세하게 설명되어 있거나 회원 가입의 인증과정이 여러 단계로 

되어 있을 때 안전감을 갖는 경우가 신뢰‧안전감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나

타났다. 또한, 구매한 제품이 내 기대에 만족 했을 때 설레임을 느낀 경우가 기대‧

흥분감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났으며, 쇼핑몰 색상이나 디자인이 너무 

조잡하게 구성되어 있을 때 실망‧불쾌감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 

의외‧신기함의 경우 쇼핑몰 디자인이 생동감 있게 구성되어 있을때 신기함을 가장 

높게 지각 하는 것으로 나타났으며, 주문한 제품이 일정기간 배송되지 않을 때 불

안감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났고, 대부분 쇼핑몰 이용시 집착을 갖지 

않는 것으로 나타났다.

  2. 인터넷 쇼핑 관련 내용과 쇼핑몰 이용 동기의 일반적 경향을 살펴보면 다음과

같다. 쇼핑몰 접속횟수는 일주일에 한번 정도 접속하는 경우가 가장 높게 나타났

다. 가장 자주 접속하는 쇼핑몰은 옥션, 다음, 네이버 순으로 나타났으며, 접속시간

은 밤 10시 이후에 가장 많이 접속 하는 것으로 나타났다. 쇼핑몰 이용 장소로는 
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집을 가장 많이 이용하는 것으로 나타났으며, 구매경험은 1-2번미만으로 구매한 

경험이 가장 높게 나타났다. 1회 평균 구매금액은 2만원 미만이 가장 높게 나타났

으며, 구매제품으로는 의류/속옷, 가방/신발, 도서/음반 순으로 나타났다. 또한, 구

매금액은 용돈으로 마련하고, 무통장 입금으로 결재하며, 집으로 배송 받는 경우가 

가장 높게 나타났다. 

  다음으로 인터넷 쇼핑몰 이용 동기의 일반적 경향을 살펴보면, 같은 제품의 가격

을 빠른 시간에 비교해 볼 수 있을 때 정보동기를 가장 높게 지각 하는 것으로 나

타났으며, 다른 사람의 눈치를 보지 않고 쇼핑을 할 수 있는 경우가 오락 동기를 

가장 높게 지각 하는 것으로 나타났고, 시간에 관계없이 아무 때나 제품구매가 가

능할 때 구매동기를 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 

  3. 사회 인구학적 변인에 따라 인터넷 쇼핑 관련 내용을 살펴보면 다음과 같다.

  첫째, 성별에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 구매 제품에서만 유의한 차이가 나

타났는데, 남자의 경우 의류/속옷, 패션잡화, 디지털기기, 도서/음반 순으로 나타났

고, 여자의 경우는 의류/속옷, 패션잡화, 디지털기기, 도서/음반 순으로 나타났는데, 

여자가 패션에 대한 선호도를 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 

  둘째, 학교 계열에 따른 인터넷 관련 내용은 접속횟수, 접속시간, 구매제품, 결재

방법은 유의한 차이가 나타났다. 접속횟수는 일주에 한번 정도 접속하는 것으로 인

문계가 실업계 보다 더 높게 나타났으며, 접속시간은 실업계는 저녁 6시에서 10시 

사이에 이용하고, 인문계는 밤 10시 이후로 이용 하는 것으로, 두 집단에 유의한 

차이가 나타났다. 구매제품은 실업계는 의류/속옷, 패션잡화, 디지털기기, 쥬얼리/

시계, 도서/음반 순으로 나타났으며, 인문계의 경우 의류/속옷, 도서/음반, 패션잡

화, 디지털 기기, 쥬얼리/시계 순으로 구매제품의 선호도 역시 유의한 차이를 나타

냈으며 .결재 방법에서도 실업계와 인문계가 유의한 차이를 나타냈다.

  셋째, 아버지 직업에 따른 인터넷 관련 내용은 구매경험, 구매금액, 결재방법에서

는 유의한 차이가 나타났다. 아버지 직업이 농업, 수산업, 축산업일때 유의한 차이

가 나타났는데, 구매경험은 1-2번미만 구매해본 경험이 가장 높게 나타났으며, 구

매금액은 2만원 미만이, 결재방법에서는 무통장 입금으로 결재하는 경우가 가장 높

게 나타났다.
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  넷째, 어머니 취업유무에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 접속횟수, 접속시간, 배

송장소에서는 유의한 차이가 나타났다. 어머니가 전업주부일때, 일주일에 한번 정

도 접속하고, 밤 10시 이후로 가장 많이 접속하며, 집으로 배송 받는 것으로 나타

났다.

  다섯째, 아버지 학력에 따른 인터넷쇼핑 관련 내용은 구매제품에서 유의한 차이

가 나타났는데, 아버지 학력이 고등학교 졸업이상인 경우에 청소년들이 의류/속옷

을 가장 많이 구매하는 것으로 나타났다.

  여섯째, 어머니 학력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 금액마련 방법에서 유의한 

차이가 나타났는데, 어머니의 학력이 고등학교 졸업인 경우가 용돈으로 제품구매 

금액을 마련하는 것으로 나타났다. 

  일곱째, 아버지 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 구매금액과 금

액마련 방법에서는 유의한 차이가 나타났다. 아버지가 인터넷을 전혀 이용하지 못

한 경우, 2만원미만 으로 구매하고, 용돈으로 금액을 마련하는 것으로 나타났다. 

  여덟째, 어머니 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑 관련 내용은 구매경험, 구

매금액, 금액마련방법, 결재방법에서 유의한 차이가 나타났다. 어머니가 인터넷을 

전혀 이용하지 못할 경우가 가장 높게 나타났는데, 구매경험은 1-2번미만이고, 구

매금액은 2만원 미만이며, 의류 및 속옷을 가장 선호하고, 용돈으로 금액으로 마련

하며, 무통장 입금으로 결재하는 것을 가장 선호하는 것으로 나타났다.

  4. 사회 인구학적 변인에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용동기를 살펴보면 다음과 같다.

  첫째, 성별에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용 동기는 정보동기, 구매동기는 유의한 차

이가 나타났는데, 정보동기와 구매동기 모두 남자가 여자보다 더 높게 지각하는 것

으로 나타났다. 

  둘째, 학교 계열에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용 동기는 정보동기에서 유의한 차이가 

나타났는데, 인문계가 실업계보다 정보동기를 더 높게 지각하는 것으로 나타났다.

  셋째, 어머니 취업 유무에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용 동기는 정보동기와 구매동기

는 유의한 차이가 나타났는데, 어머니가 전업주부인 경우가 정보동기와 구매동기를 

더 높게 지각 하는 것으로 나타났다.

  넷째, 아버지 학력에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용 동기는 정보동기만 유의한 차이가 

나타났는데, 아버지의 학력이 고등학교 졸업인 경우가 정보동기를 가장 높게 지각



- 62 -

하는 것으로 나타났다.

  다섯째, 아버지 직업에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 어머니 학력에 따른 인

터넷 쇼핑몰 이용 동기, 아버지 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용 동기, 

머니 인터넷 사용능력에 따른 인터넷 쇼핑몰 이용동기는 정보동기, 오락동기, 구매

동기 모두 유의한 차이가 나타나지 않았다

  5. 사회 인구학적 변인에 따른 소비자 감정을 살펴보면 다음과 같다.

  첫째, 성별에 따른 소비자 감정은 행복․성취감, 기대․흥분감에서 유의한 차이가 

나타났는데, 여자가 남자보다 행복․성취감과 기대․흥분감 더 높게 지각하는 것으로 

나타났다. 

  둘째, 학교 계열에 따른 소비자 감정은 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 실망‧불쾌감, 의

외‧신기감, 불안감에서 유의한 차이가 나타났다. 행복‧성취감과 신뢰‧안전감, 실망‧불

쾌감, 불안감의 경우, 인문계가 실업계보다 더 높게 지각하는 것으로 나타났으며, 

의외‧신기함은 실업계가 인문계보다 더 높게 지각하는 것으로 나타났다.

  셋째, 아버지 직업에 따른 소비자 감정은 행복‧성취감, 불안감에서는 유의한 차이

가 나타났는데, 아버지직업이 자영업인 경우가 행복‧성취감과 불안감을 가장 높게 

지각하는 것으로 나타났다. 

  넷째, 어머니 취업 유무에 따른 소비자 감정은 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대‧흥

분감, 실망‧불쾌감, 의외‧신기함, 불안감, 집착 모두 유의한 차이가 나타나지 않았다. 

  다섯째, 아버지 학력에 따른 소비자 감정은 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대․흥분

감, 실망․불쾌감, 불안감에서는 유의한 차이가 나타났다. 신뢰․안전감, 실망‧불쾌감, 

불안감의 경우 아버지의 학력이 고등학교 졸업인 경우가 가장 높게 지각하는 것으

로 나타났으며, 행복‧성취감과 기대‧흥분감은 아버지의 학력이 대학교 졸업이상인 

경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났다.

  여섯째, 어머니 학력에 따른 소비자 감정은 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 불안감, 의

외‧신기함, 집착에서 유의한 차이가 나타났다. 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 불안감의 

경우 어머니 학력이 고등학교 졸업인 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났으

며, 의외‧신기함, 집착은 어머니 학력이 대학교 졸업이상인 경우가 가장 높게 지각

하는 것으로 나타났다.
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  일곱째, 아버지 인터넷 사용능력에 따른 소비자 감정은 기대‧흥분감에서 유의한 

차이가 나타났는데,  아버지 인터넷 사용능력이 보통이상인 경우가 기대‧흥분감을 

가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다.

  여덟째, 어머니 인터넷 사용능력에 따른 소비자 감정은 의외‧신기감과 집착에서 

유의한 차이가 나타났는데, 어머니 인터넷 사용능력이 보통이상인 경우가 의외‧신

기감과 집착을 가장 높게 지각하는 것으로 나타났다.

  6. 인터넷 쇼핑 관련 내용에 따른 소비자 감정을 살펴보면 다음과 같다.

  인터넷쇼핑 관련 내용에 따른 소비자 감정은 접속횟수에서는 행복‧성취감, 집착

에서 유의한 차이가 나타났다. 2일에 한번 접속하는 경우가 행복‧성취감을 가장 높

게 지각하며, 집착은 일주일에 한번 접속하는 경우가 가장 높게 지각 하는 것으로 

나타났다. 접속시간에서는 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 실망‧불쾌감, 불안감에서 유의

한 차이가 나타났는데, 밤 10시 이후에 접속하는 경우가 행복‧성취감, 실망‧불쾌감, 

불안감을 가장 높게 지각하며, 낮12시에서 2시 사이에 접속하는 경우가 신뢰‧안전

감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 이용 장소로는 실망‧불쾌감에서 유의

한 차이가 나타났는데, pc방을 이용하는 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났

다. 구매경험은 실망‧불쾌감, 의외‧신기함, 집착에서 유의한 차이가 나타났다. 실망‧

불쾌감과 의외‧신기감은 6번 이상 구매해본 경험이 있는 경우가 가장 높게 지각 하

는 것으로 나타났고, 칩착은 5-6번미만으로 구매해본 경험이 있는 경우가 가장 높

게 지각하는 것으로 나타났다. 구매금액에서는 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대‧흥분

감, 실망‧불쾌감, 의외․신기함, 불안감 모두에서 유의한 차이가 나타났는데, 2-5만원 

미만의 금액으로 구매하는 경우가 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대‧흥분감, 실망‧불쾌

감, 의외‧신기함, 불안감 모두 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 구매제품에서

는 실망‧불쾌감, 집착에서 유의한 차이가 나타났다. 실망‧불쾌감은 화장품/미용/예약

/예매를 이용하는 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났고, 집착에서는 의류/

속옷을 구매하는 경우가 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 금액마련 방법에서

는 기대․흥분감, 의외․신기함에서 유의한 차이가 나타났다. 기대‧흥분감은 부모님께 

부탁해서 금액을 마련하는 경우가 가장 높게 지각하는 것으로 나타났으며, 의외‧신

기함은 용돈으로 금액을 마련하는 경우가 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 

결재방법에서는 신뢰‧안전감, 실망‧불쾌감에서 유의한 차이가 나타났는데, 신뢰․안전



- 64 -

감, 실망․불쾌감 모두 무통장 입금으로 결재하는 경우가 가장 높게 지각 하는 것으

로 나타났다. 배송장소는 실망‧불쾌감에서 유의한 차이가 나타났는데, pc방으로 배

송 받는 경우가 실망․불쾌감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다.

  7. 인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정의 상관관계를 살펴보면 다음과 같다. 정보동

기, 오락동기, 구매동기 모두 감정과 정적상관관계를 보이고 있는데, 정보동기가 높

을수록 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대‧흥분감, 실망‧불쾌감, 불안감을 높게 지각하는 

것으로 나타났다. 오락동기가 높을수록 행복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대‧흥분감, 실망‧

불쾌감, 불안감, 집착을 높게 지각하는 것으로 나타났으며, 구매동기가 높을수록 행

복‧성취감, 신뢰‧안전감, 기대‧흥분감, 실망‧불쾌감, 불안감을 높게 지각하는 것으로 

나타났다.

  8. 인터넷 쇼핑몰 이용 동기에 따른 소비자 감정을 살펴보면 다음과 같다. 상,중,

하 세 집단으로 나누어 살펴보았는데, 먼저 정보동기에서는 행복∙성취감, 신뢰∙안전

감, 기대∙흥분감, 실망∙불쾌감, 불안감에서만 유의한 차이가 나타났다, 이러한 감정

은 모두 하집단에서 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 오락동기의 경우 행복∙

성취감, 신뢰∙안전감, 기대∙흥분감, 실망∙불쾌감, 의외∙신기함, 불안감, 집착 모든 감

정에서 유의한 차이가 나타났는데, 모든 감정을 하집단에서 가장 높게 지각 하는 

것으로 나타났다. 구매동기에서는 행복∙성취감, 신뢰∙안전감, 기대∙흥분감, 실망∙불쾌

감, 의외∙신기감, 불안감에서 유의한 차이가 나타났는데, 행복∙성취감, 신뢰∙안전감, 

기대∙흥분감, 실망∙불쾌감을 하집단이 가장 높게 지각하는 것으로 나타났고, 의외∙신

기감, 불안감은 중집단이 가장 높게 지각하는 것으로 나타났다.

  본 연구는 인터넷 쇼핑에서 경험하는 청소년 소비자의 감정적 측면을 조사 하였

는데, 물리적 매장 쇼핑에서 경험하는 감정과(서문식․김상희․서용한 2002에서 재인

용) 본 연구결과의 의한 인터넷 쇼핑에서 경험하는 감정을 비교해 보면 다음과 같

다.

  첫째, 행복‧성취감의 경우, 물리적 매장 쇼핑에서는 물건을 직접 눈으로 볼수 있

고, 세일제품을 구입 했거나, 판매원의 서비스가 친절할때 행복‧성취감을 느낀 것으

로 나타났다. 인터넷 쇼핑에서는 꼭 구매해야 하는 부담감이 없이 다양한 제품들을 
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비교해서 구경할 수 있거나, 물리적 매장에서보다 저렴한 가격으로 제품을 구입했

을때 행복‧성취감을 느낀 것으로 나타났다. 두 쇼핑 모두 저렴한 가격으로 제품을 

구매 했을때 행복‧성취감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다.

  둘째, 신뢰‧안전감의 경우, 물리적 매장 쇼핑에서는 제품의 설명을 꼼꼼하게 들을

수 있고, 구매후 교환 환불등이 편리할때 신뢰‧안전감을 갖는 것으로 나타났다. 인

터넷 쇼핑에서는 제품에 대한 사진이나 정보가 자세하게 설명되어 있거나, 회원 가

입의 인증과정이 여러 단계로 되어 있을 때 신뢰‧안전감을 갖는 것으로 나타났다.

두 쇼핑 모두 제품에 대한 정보제공 측면에서 신뢰‧안전감을 가장 높게 지각 하는 

것으로 나타났다.

  셋째, 기대․흥분감의 경우, 물리적 매장 쇼핑에서는 미래 구입 가능성이 있다고 

생각되는 제품을 발견 했을때와 쇼핑 그자체를 즐길수 있을때 기대․흥분감을 갖는 

것으로 나타났다. 인터넷 쇼핑에서는 원하는 제품을 찿았거나, 구매한 제품이 자신

의 기대에 만족 했을 때 기대‧흥분감을 갖는 것으로 나타났다. 두 쇼핑 모두 필요

한 제품을 구매 했을때 기대‧흥분감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다.

  넷째, 실망․불쾌감의 경우, 물리적 매장 쇼핑에서는 판매원의 불친절한 서비스나 

자신이 원하는 제품을 품절로 인해 구매하지 못할때 실망․불쾌감을 갖는 것으로 나

타났다. 인터넷 쇼핑에서는 쇼핑몰 색상이나 디자인이 너무 조잡하게 구성되어 있

거나, 원하는 제품을 품절로 인해 구매하지 못할때 실망‧불쾌감을 갖는 것으로 나

타났다. 두 쇼핑 모두 서비스 측면에서 실망‧불쾌감을 가장 높게 지각 하는 것으로 

나타났다.

  다섯째, 의외‧신기함의 경우 물리적 매장 쇼핑에서는 디자인이나 기능이 특이한 

제품을 보았을때 의외‧신기함을 갖는 것으로 나타났으며, 인터넷 쇼핑에서는 제품

에 대한 정보가 상세하게 설명되어 있거나, 쇼핑몰 디자인이 생동감 있게 구성되어 

있을때 의외‧신기함을 갖는 것으로 나타났다. 두 쇼핑 모두 디자인부분에서 의외‧신

기함을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다.

여섯째, 불안감의 경우, 물리적 매장 쇼핑에서는 A/S나 배달약속을 지키지 않을때 

불안감을 갖는 것으로 나타났으며, 인터넷 쇼핑에서는 주문한 제품이 일정기간 배

송되지 않을 때 불안감을 갖는 것으로 나타났다. 두 쇼핑 모두 배송부분에서 불안

감을 가장 높게 지각 하는 것으로 나타났다. 
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  일곱째, 집착의 경우 물리적 매장 쇼핑과 인터넷 쇼핑에서 대부분의 소비자는 집

착을 갖지 않는 것으로 나타났다.

  이와 같은 결론에 근거하여 본 연구의 제한점과 더불어 보다 나은 후속 연구를 

위한 제언을 하면 다음과 같다.

  첫째, 본 연구는 전남지역 소재 고등학교 재학 중인 학생만을 대상으로 표집 하

였기 때문에, 연구결과를 일반화 시켜 해석하고 결론을 내리는데는 한계가 있다. 

따라서 후속 연구에서는 다양한 지역에서 조사대상자를 표집 할 뿐만 아니라, 보다 

광범위한 집단을 대상으로 한 실증적인 연구가 필요할 것이다.

  둘째, 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정 측정을 성인 소비자 감정

을 측정한 자료를 기초로 하여 사용하였는데, 측정의 정밀함이 결여되었을 가능성

이 있다. 따라서 후속 연구에서는 청소년 소비자들의 감정을 구체적으로 조사하고 

분석하여, 정밀한 감정척도 측정자료를 개발해야 할 것이다.

  셋째, 본 연구에서는 청소년 소비자의 인터넷 쇼핑몰 이용 동기와 감정의 상관관

계를 살펴보았는데, 동기와 감정간의 상관관계가 높게 나타났다. 따라서 후속연구

에서는 청소년의 인터넷 쇼핑 이용 동기와 감정간의 관계를 더욱 세분화 하여, 심

도있게 분석하는 방안을 모색해야 할 것이다.
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(부 록)

설 문 지

 안녕하십니까?

  바쁘신 중에 본 연구에 참여하여 주신 것을 진심으로 감사드립니다.

 본설문지는 인터넷 쇼핑상황에서 경험하는 청소년 소비자 감정에 관한 연구  

 자료로 활용하기 위한 것입니다.

 연구결과는 학문적인 목적에만 사용될 것이며, 응답자의 개인적인 내용이 

 별도로 평가되지는 않습니다.

 귀하께서 성의 있게 기입해 주신 내용들은 모두가 귀중한 자료로 활용되어질  

 것입니다.

 작성하시는데 다소 불편이 있으시더라도 한 문항도 빠짐없이 본인의 의견을  

 정확히 기입해 주시면 대단히 감사하겠습니다.

조선대학교 교육대학원 기술.가정교육전공 

연구자 조 유 미 

1. 귀하는 인터넷 쇼핑몰에 얼마나 자주 접속하십니까?

①하루 1회-2회 ②2일에 한번 ③일주일에 한번 ④기타(                   )

2. 귀하가 가장 자주 접속하는 인터넷 쇼핑몰은 어디입니까?(회원으로 가입된 곳도 모

두 체크 해주세요)

①엠파스 ② 다음 ③네이버 ④옥션 ⑤야후(코리아) ⑥싸이월드 ⑦파란닷컴 ⑧세이클럽

⑨기타(                   )

3.귀하가 인터넷 쇼핑몰을 접속하는 시간은 주로 언제입니까?

①낮 12시-2시 ②저녁 6시-10시 ③밤 10시 이후 ④기타(                     )

4. 귀하가 인터넷 쇼핑몰에서 제품 구매시 인터넷을 이용하는 장소는 어디입니까?

①학교 ②집 ③pc방 ④친구집 ⑤기타(                        )

5. 귀하는 지난 6개월 동안 인터넷 쇼핑몰에서 제품을 구매하신 경험이 몇회 정도 있

으십니까?

①1-2번미만 ②3-4번미만 ③5-6번미만 ④6번 이상 ⑤기타(                 )

6. 귀하가 인터넷 쇼핑몰에서 구매해본 제품의 1회 구매금액은 평균 어느 정도입니까?

①2만원 미만 ②2-5만원 미만 ③5-10만원 미만 ④10만원이상 ⑤기타(             )

7. 귀하가 인터넷 쇼핑몰에서 구매하신 제품은 주로 어떤 것 입니까?

①디지털기기(디지털카메라/핸드폰/MP3) ②의류/속옷 ③쥬얼리/시계등 ④패션잡화(가

방/신발등) ⑤도서/음반 ⑥화장품/미용 ⑦예약/예매(영화.콘서트) ⑧기타(          )
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8. 귀하는 인터넷 쇼핑몰에서 제품 구매시 사용하는 금액은 어떤 방법으로 마련하십니

까?

①용돈 ②급식비 및 우유대금 ③아르바이트 ④부모님께 부탁한다  ⑤기타(        )

9. 귀하는 인터넷 쇼핑몰에서 제품을 구매한 후 금액은 어떤 방법으로 지불하십니까?

①무통장입금 ②인터넷뱅킹.폰뱅킹 ③부모님신용카드 ④지로송금 ⑤기타 (           )

10. 귀하가 인터넷 쇼핑몰에서 구매하신 제품을 배송 받는 곳은 어디입니까?

①친구집 ②집 ③pc방 ④기타(                              )

11. 귀하가 인터넷 쇼핑몰을 이용하는 이유는 무엇입니까? 해당하는 곳에 ◯표 해주세

요.

측 정 내 용

전 혀

그렇지

않 다

그렇지

않 은

편이다

보 통

이 다

그 런

편이다

매 우

그렇다

신제품(최근유행)에 관한 정보를 빨리 알 수 있기 

때문에

같은 제품의 가격을 빠른 시간에 비교해 볼 수 있

기 때문에

다른사람의 눈치를 보지 않고 쇼핑을 할 수 있기 

때문에 

뚜렷한 목적없이 무의식적으로 쇼핑몰을 방문한다

인터넷에서 제품을 구매해보지 않으면 친구들과 

대화가 잘 되지 않기 때문에

시간에 관계없이 아무 때나 제품구매이 가능하기 

때문에

일반매장보다 더 저렴하게 구매할 수 있기 때문에
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12. 다음은 인터넷 쇼핑몰 이용시 귀하가 느끼는 감정에 관한 질문입니다. 해당하는 

곳에  ◯표 해주세요.

감 정 측 정 내 용

전 혀

그렇지

않 다

그렇지

않 은 

편이다

보 통

이 다

그 런

편이다

매 우

그렇다

충족감

행복감

성취감

즐거움

편암함

쇼핑몰 디자인이 세련되어 있고 최신 제품

으로 구성되어 있을 때 만족스럽다

매장과 달리 판매원의 간섭이나 다른 사람

의 간섭이 받지 않고 쇼핑할 수 있을때 편

안함을 느낀다

꼭 구매해야 하는 부담감이 없이 다양한 

제품들을 구경할 수 있을때 편안함을 느낀

다

직접 매장을 방문하는 불편함이 없이 제품

의 가격 및 정보를 비교해서 구매 할 수 

있을때 즐거움이 느낀다

원하는 제품을 일반매장과 비교시 더 저렴

한 가격으로 제품을 구매 했을때 성취감을 

느낀다

원하는 제품을 다른 친구보다 먼저 구매 

했을때 성취감을 느낀다

구매제품이 인터넷상 화면과 동일할 때 만

족스럽다

원하는 제품과 함께 사은품을 받았을때 만

족스럽다

신뢰감

믿음감

존중감

안전감

쇼핑몰(홈페이지)화면구성이 세련되고 투

자를 많이 한 것 같을때 믿음이 간다

제품에 대한 사진이 선명하게 제시되어 있

고 자세하게 설명되어 있을때 믿음이 간다

상담전화가 잘 연결되고 상담원이 친절하

게 응대할 때 믿음이 간다

이용한 고객수가 많을때 신뢰감이 든다

회원가입의 인증과정이 여러 단계로 되어 

있을 때 안전감이 든다 

구매한 제품의 결재 내용이나 배송현황에 

대해서 문자나 메일을 보내줄때 존중감이 

든다
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신뢰감 

믿음감

존중감

안전감

빠른 시간에 제품이 배송될때 믿음이 간다

제품을 먼저 받아본후 마음에 들면 결재하

는 서비스가 있을때 신뢰감이 든다

자유로운 반품이 가능할 때 신뢰감이 든다

제품 구매후 쇼핑몰 이용에 대한 감사의 

메시지를 받을때 존중감이 든다

기대감

흥분감

설레임

쇼핑몰의 색상이나 구성이 세련되게 되어 

있을때 기대감이 생긴다

여러 가지 다양한 제품이 구성되어 있을때 

기대감이 생긴다

원하는 제품을 찾았을때 설레임을 느낀다

구매한 제품이 내 기대에 만족했을때 설레

임을 느낀다

허탈감

실망감

무시감

불쾌감

불신감

쇼핑몰 색상(디자인)이 너무 조잡하게 구

성되어 있을때 실망감이 든다

제품이 다양하게 구성되어 있지 않을때 허

탈감이 든다

품질에 관계없이 싼 가격의 제품으로만 구

성되어 있을때 실망감이 든다

원하는 제품을 검색 했을때 품절이라고 써 

있을때 불쾌감이 든다

상담원이 잘 연결되지 않고 불친절 할때 

무시감이 든다

제품은 다른 쇼핑몰보다 저렴하게 하나 배

송료가 비싸 결국 더 비싸게 구매한 결과

를 가져 올때 불신감이 든다

배송날짜를 제대로 지키지 않을때 불신감

이 든다

실제 배송받은 제품이 화면상과 차이가 있

거나 내 기대에 미치지 못할 때 허탈감이 

든다

배송받은 제품에 하자가 있을때 불심감이 

든다
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의외감

신기함

쇼핑몰 사이트가 굉장히 빨리 열릴때 신기

함을 느낀다

쇼핑몰 디자인이 생동감 있게 구성되어 있

을때 신기함을 느낀다

제품에 대한 정보가 상세하게 설명되어 있

을때 신기함을 느낀다

구매한 제품이 생각보다 빨리 배송될때 신

기함을 느낀다

불안감

답답함

쇼핑몰(홈페이지)화면이 빨리 열리지 않을

때 답답함을 느낀다

쇼핑몰 이용시 개인정보가 노출되지 않았

을까 하는 생각에 불안감이 든다

주문한 제품이 일정기간 안에 배송되지 않

을때 답답함을 느낀다

주문한 상품이 화면과 동일할까 하는 생각

에 불안감이 든다

주문한 제품이 배송도중에 파손되면 어쩌

나 하는 생각이 들때 불안감이 든다

주문한 제품이 일반매장 제품과 차이가 있

으면 어쩌나 하는 생각에 불안감이 든다

배송정보를 제대로 알려주지 않을때 답답

함을 느낀다

집착

하루에 한번은 쇼핑몰을 방문해야 마음이 

편하다

원하는 제품은 검색해서 꼭 찾아야 마음이 

편하다

원하는 제품을 꼭 구매해야 마음이 편하다

사은품을 받기 위해 당장 필요하지 않은 

물건을 구매할 때가 있다

제품구매시 배송료를 절감하기 위해 당장 

필요하지 않은 물건을 함께 구매 할 때가 

있다

쇼핑몰을 이용해서 제품을 구매한 후 사용

하지 않을 물건이 있다

용돈의 부족함을 느낄 정도로 쇼핑몰를 자

주 이용한다
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*지금까지 질문에 성의껏 답변해 주셔서 대단히 감사합니다

이제 마지막으로 기초정보에 대하여 몇가지 질문 하겠습니다. 끝가지 한문항

도 빠짐없이 답변해 주시기를 부탁드립니다

13. 당신의 성별은 어디에 속합니까?

①남자 ②여자

14. 당신은 신분은 어디에 속합니까?

①실업계1학년②실업계2학년③실업계3학년④인문계1학년⑤인문계2학년⑥인문계3학년

15. 귀하의 부모님은 생존해 계십니까?

①부모 ②아버지만 ③어머니만 ④기타(                )

16. 귀하의 형제간은 몇 명입니까? 

①1명 ②2명 ③3명 ④4명이상

17. 귀하의 아버지 직업은 무엇입니까?

①전문직(의사/변호사/교수등) ②사무직(강사/교사/공무원포함) ③서비스/판매/생산직 

④자영업 ⑤농.수.축산업 ⑥ 무직 ⑦기타(               )

18. 귀하의 어머니 직업은 무엇입니까?

①전문직(의사/변호사/교수등) ②사무직(강사/교사/공무원포함) ③서비스/판매/생산직 

④자영업 ⑤농.수.축산업 ⑥ 전업주부 ⑦기타(               )

19. 귀하의 아버지는 학교를 어디까지 다니셨습니까?

①초등학교졸업 ② 중학교졸업 ③고등학교졸업 ④대학교졸업이상

20. 귀하의 어머니는 학교를 어디까지 다니셨습니까?

①초등학교졸업 ② 중학교졸업 ③고등학교졸업 ④대학교졸업이상

21. 귀하의 아버지의 인터넷 사용능력은 어떻습니까?

①능숙함 ②보통임 ③기초적인능력 ④전혀 이용하지 못함

22. 귀하의 어머니의 인터넷 사용능력은 어떻습니까?

①능숙함 ②보통임 ③기초적인능력 ④전혀 이용하지 못함
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