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ABSTRACT
A Study on the Influence of 

Online Shopping Mall Characteristics

on Perceived Value and Intention to Use

Qiao-yi Zhu
Advisor :Prof. Jongchul Park, Ph.D. 
Department  of  Business 
Administration Graduate School of 
Chosun University

This study attempts to understand how the characteristics of online shopping mall 

affect consumers' perceived value as well as their intention to use them through 

structural equation modeling. Therefore, 280 self-administered questionnaires were 

conducted in this study with students of locally affiliated universities as well as people 

living in the neighborhood as the study population, and data were analyzed using spss 

27.0 and amos 27.0 programs.

In this study, the factors of online shopping mall characteristics that influence 

consumers' intention to use online shopping mall were categorized into five dimensions 

(product variety, information usefulness, price fairness, ease of use, and interactivity) 

based on the factors proposed by prior research and the values perceived by consumers 

were categorized into two dimensions (utility value and hedonic value) for the empirical 

analyses.

The empirical results indicate that, first, information usability and ease of use 

positively influence consumers' perceived utility value. Second, price fairness, ease of 

use, and interactivity have a positive effect on consumers' perceived hedonic value. 

Third, both utility value and hedonic value had a positive effect on consumers' 

intention to use.

Key words: Online Shopping Mall Characteristics, Perceived Value(utility    
            value and hedonic value), Use.
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제 1 장 서론

제 1 절 연구의 배경 및 목적

1. 연구 배경

오늘날 사회에서 정보 통신 기술의 급속한 발전과 모바일 기기의 대중화로 인해 

사람들의 일상 생활이 크게 촉진되고 있으며, 그로 인하여 새로운 소비 패턴이 생

겨났다. 따라서 인터넷의 보급으로 온라인 쇼핑은 편리함과 신속성이라는 독특한 

장점으로 일상 소비의 중요한 부분으로 빠르게 자리 잡았다. 미국 시장조사기관인 

퓨 리서치(Pew Research, 2019) 스마트폰 사용률을 조사한 보고서에 따르면, 2018

년 기준으로 전 세계 27 개국 중 한국은 휴대전화 사용률 100%를 기록했고, 이 중 

95%가 스마트폰을 사용하고 있어, 전 세계 조사 국가 중 스마트폰 사용 비율이 가

장 높았다. 국제전기통신연합 통계에 따르면, 한국에서 무선네트워크 사용 인구 

비율은 2021 년까지 99.9%를 차지하고 있다. 정보통신 기술(Information and commu

nication Technology)의 발전과 인터넷을 기반으로 새로운 거래방식이 등장하였으

며, 전자공간 상에서 거래행위를 수행하고 지원하는 활동을 전자상거래(Electric 

Commerce)라고 한다. 그리고 전자상거래의 성장세 중 온라인 쇼핑몰이 주요 위치

를 차지하고 있다(강지현, 2003). 온라인 쇼핑몰은 전자상거래의 일부 활동에 속

하며, 인터넷의 가상 공간을 이용하여 사이버 마켓(cyber-market place)과 그 안

에 개설된 사이버 쇼핑몰(cyber shopping mall)을 통해서 소비자가 오프라인에서 

구매 결정을 내리지 않고 온라인에서 구매 및 결제를 완료할 수 있는 동시에 기업

의 수익을 창출하는 가상의 거래장소를 온라인 쇼핑몰이라고 한다(배성태, 2009). 

이런 선행연구 문헌에 따르면, 온라인 쇼핑몰은 인터넷을 기반으로 정보통신 기술

의 지원을 받아 온라인 쇼핑을 하는 과정이며, 기업과 소비자가 자유롭게 거래할 

수 있는 가상공간으로 이해되고 있다.

Bhatti et al. (2020)은 코로나 19 로 인해 불가피하게 외출과 사회적 거리두기

를 줄이고, 일상 생활 필수품을 비대면 방식으로 구매하는 소비자 욕구가 급증하

면서 온라인 쇼핑의 성장세가 빠르게 증가했다고 밝혔다. 전통적인 쇼핑 방식과 
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온라인 쇼핑 방식의 차이점은 대면 거래가 필요한지 여부에 있다. 전통적인 쇼핑 

방식은 오프라인 매장에 영업시간 마감 전까지 오프라인으로 방문해야 상품을 구

매할 수 있다. 반면에 온라인 쇼핑 방식은 장소와 시간에 구애받지 않고 인터넷을 

이용해 원하는 제품을 마음대로 구매할 수 있다. 채박열과 최장우 (2018)에 따르

면, 자본 측면에서 온라인 쇼핑몰은 기업이 토지, 건물 및 많은 판매 직원과 같은 

비용을 투입해야 하는 전통적인 비즈니스 거래 모델과 달리 상대적으로 비용 절감

적인 비즈니스 모델이다. 기업들은 코로나 19로 인한 오프라인 매장의 경기 침체

에 대응하기 위해 온라인 쇼핑몰에 진출하고 관련된 마케팅 전략을 신속하게 세우

는 것이 기업의 이익과 경쟁력을 확보한다 (신종국, 김재훈, 이승현, 2021). 한국 

통계청의 온라인 쇼핑 거래액 조사 통계 보고서에 따르면, 2021 년 온라인 쇼핑 판

매액은 전년 대비 21.0% 증가한 192 조 8946 억 원, 2022 년 온라인 쇼핑 판매액은 

전년 대비 10.4% 증가한 206 조 4916 억 원이 될 것으로 예상된다. 이를 통해 온라

인 쇼핑은 소비자가 원하는 제품을 구매할 뿐만 아니라 기업의 수익성을 높이기 

위한 여건을 창출하고 있는 일상생활에서 떨 수 없는 필수적 부분으로 인식하고 

있다는 것을 의미한다.

온라인 쇼핑몰에 관한 선행연구 문헌에 따르면, 고객의 만족도가 높을수록 고객

의 재구매의도에 대한 긍정적인 영향이 커지며 온라인 쇼핑을 수행할 때, 쇼핑몰

의 특성들은 고객 만족도에 영향을 미치는 핵심 요소 중 하나이다(정세용, 2010). 

고준, 최수정, 안백성 (2015)의 연구를 보면, 온라인 쇼핑 상황에서 고객 충성도

를 높이기 위해서는 쇼핑몰의 서비스 품질에 관심을 기울여야 할 뿐만 아니라, 고

객이 쇼핑할 때 얻을 수 있는 쇼핑 가치를 이해해야 하며, 이를 통해 기업은 다양

한 고객에 맞는 마케팅 전략을 더 쉽게 수립할 수 있다. 

서창교, 성석주(2004)은 소비자의 쇼핑몰 사용의도에 영향을 미치는 요인 중 구

매행동 과정에서 소비자가 지각된 가치가 특히 중요하다고 지적하였다. 예를 들어 

구매 의사결정 과정에서 지각된 즐거움은 높을수록 소비자의 사용의도에 대한 긍

정적인 영향을 커진다.
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2. 연구 목적

신종국, 김재훈, 이승현(2021)은 온라인 쇼핑이 현대 소비 패턴에서 중요한 역

할을 수행한다고 제시한다. 소비자는 온라인 쇼핑을 통해 필요한 제품을 쉽게 구

매할 수 있으며, 이는 기업의 수익 증가에 기여할 뿐만 아니라 소비자에게 더 유

연하고 편리한 쇼핑 경험을 제공한다. 온라인 쇼핑몰은 온라인 쇼핑의 핵심 부분

으로서 소비자와 기업을 위한 효율적이고 편리한 거래 플랫폼을 구축할 뿐만 아니

라, 소비자들에게 커다란 편리함과 풍부한 쇼핑 경험을 제공한다. 고객만족과 온

라인 쇼핑몰 마케팅의 특성들 간의 관계를 연구한 정세용(2010)은 온라인 쇼핑몰 

특성을 사이트의 편의성, 상호작용성, 가격저렴성, 사이트 디자인, 제품 다양성 

요인을 제시하고, 이러한 요인들이 고객만족도에 미치는 효과를 고찰하였다. 또한 

온라인 쇼핑몰은 다양한 제품 정보와 사용자 리뷰를 제공하고, 나아가 소비자가 

제품 특성과 품질을 포괄적으로 이해하는데 정보를 제공하고, 소비자들이 이러한 

정보를 기반으로 구매결정을 내리는데 도움을 제공한다. 따라서 소비자는 온라인 

쇼핑몰을 사용하여 편리성과 실질적인 쇼핑 가치를 느낄 수 있다. 

이성호(2014)에 따르면, 온라인 해외직접구매 쇼핑몰의 이용동기는 경제적 가

치, 쇼핑의 즐거움, 제품구색의 다양성에 영향을 미치고, 나아가 소비자 재이용의

도에도 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 또한 주형준, 서현석(2014)은 소비들

이 온라인 쇼핑 구매결정을 할 때, 소비자 유형에 따라 지각된 쇼핑가치가 다르기 

때문에 온라인 쇼핑몰 운영자는 고객과의 장기적인 관계를 유지할 수 있도록 다양

한 비즈니스 전략을 개발해야 한다고 주장한다. 

앞서 언급한 바와 같이 온라인 쇼핑 시장은 활기차고 매력적인 시장임에도 불구

하고, 기존 연구들은 주로 고객 태도가 구매의도나 충성도 유지에 어떤 차별적 영

향을 미치는지에 초점을 맞추었다. 그러나 소비자가 쇼핑몰에서 제품을 검색하는 

과정에서 쇼핑몰이 지니고 있는 특성을 어떻게 지각하고, 나아가 어떠한 쇼핑 가

치를 지각여 온라인 쇼핑몰 사용의도를 높이는지에 대한 연구는 부족한 실정이다. 

따라서 본 연구에서는 온라인 쇼핑몰을 중심으로 쇼핑몰의 주요 특성에 대한 요인

을 조사하고, 쇼핑몰 특성을 지각한 소비자들이 온라인 쇼핑 과정에서 어떠한 쇼

핑 가치를 지각하여 사용의도를 높이는지를 고찰하고자 한다. 이러한 배경에서 본 

연구의 목적은 다음과 같다.



- 4 -

첫째, 소비자가 쇼핑몰 탐색할 때 온라인 쇼핑몰의 어떤 특성들이 소비자들의 

가치지각에 영향을 미치는지, 즉 소비자 지각된 가치에 영향을 미치는 쇼핑몰 특

성 요인이 무엇인지를 규명해 보고자 한다. 구체적으로 본 연구에서는 온라인 쇼

핑몰의 특성요인을 제품다양성, 정보유용성, 가격공정성, 이용편의성, 상호작용성

으로 구분하고자 한다.

둘째, 온라인 쇼핑몰에서 구매 의사결정 할 때 소비자의 지각된 가치가 사용의

도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 본 연구에서 소비자 지각된 가치를 실용적 

가치와 쾌락적 가치로 구분한다.

셋째, 본 연구에서 분석 결과를 바탕으로 온라인 쇼핑몰에서 소비자의 사용의도

를 유도하기 위한 마케터들에게 효과적인 마케팅 전략 방향과 실무적 시사점을 제

시하고자 한다.



- 5 -

제 2 장 이론적 배경

제 1 절 온라인 쇼핑몰

1. 온라인 쇼핑몰의 개념

Hoffman and Novak(1996)에 따르면, 비즈니스 관점에서 온라인 쇼핑몰은 소비자

가 인터넷에서 기업이 설정한 서버에 접속하여 제품 및 서비스를 검색할 수 있도

록 하며, 쇼핑 사이트의 정보 및 광고를 멀티미디어 형식으로 표시하여 소비자가 

구매 및 소비를 하도록 유도한다. 온라인 쇼핑몰은 소비자가 온라인을 통해 가상 

거래소에서 거래 파트너와 상호작용하고, 제품을 구매할 수 있도록 컴퓨터 하드웨

어 및 소프트웨어의 도움을 받아 구축된 시스템이다(정인근, 이명무, 2002). 박은

주와 강은미(2005)의 연구에 따르면, 온라인 쇼핑몰은 판매자가 인터넷에 연결된 

서버를 통해 가상의 상품을 전시하고, 소비자는 쇼핑몰에서 제공되는 상품 정보를 

바탕으로 상품을 선택해 구매 및 결제를 완료하는 등 모든 거래 과정이 온라인으

로 이루어지는 가상 공간의 소매점으로 정의된다.

또한, 기업이 소비자를 대상으로 하는 B2C 전자상거래의 한 형태라고도 하는 온

라인 쇼핑은 기업이 인터넷의 멀티미디어 형식을 사용하여 가상 환경에서 소비자

에게 제품이나 서비스를 판매하는 온라인 거래이다(고영도, 2009). 온라인 쇼핑몰

은 인터넷을 사용하여 정보를 전달하고, 고객이 PC 또는 모바일 기기를 통해 상품

을 구매하고 계산 후 지정된 장소로 상품을 배송받을 수 있도록 한다(서용실, 주

재창, 서윤정, 2017). 장기영, 정분도, 윤봉주(2009)는 온라인 쇼핑몰을 다양한 

도메인의 상품을 판매하는 온라인 상점의 모음으로 정의한다. 온라인 쇼핑몰은 주

로 여러 종류의 상품을 판매하는 종합 쇼핑몰과 특정 분야의 전문 상품을 판매하

는 전문 쇼핑몰로 나뉘며, 종합 쇼핑몰의 장점은 소비자가 다양한 종류의 상품을 

구매할 수 있다는 것이고, 전문 쇼핑몰의 장점은 특정 상품에 대한 관련 정보를 

쉽게 얻을 수 있다는 것이다(권해익, 2011).
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2. 온라인 쇼핑 시장의 발전

인터넷 통신이 1982 년에 처음 등장한 이후, 인터넷은 국가 경제와 산업에 엄청

난 가치를 창출한다. 나아가 인터넷 보급률과 사용량이 계속 증가함에 따라 인터

넷은 새로운 비즈니스 모델의 중요한 도구가 되었으며, 온라인 쇼핑 상점의 폭증

적인 성장을 촉진하였다(장기영, 정분도, 윤봉주, 2009). 전자신문의 보도자료에 

따르면, 1996 년 국내 최초로 온라인 쇼핑몰 인터파크가 등장했을 때 전자상거래라

는 개념이 낯설었기 때문에 소비자들은 온라인 쇼핑몰의 등장에 큰 관심을 두지 

않았지만, 인터넷의 대중화와 함께 2006 년 기준 온라인 쇼핑몰의 성장률은 거의 

1,000 배에 달하며 대형 할인점, 백화점에 이어 시장 규모 3위를 차지하였다.

한광희(2007)의 연구에서는 한국 온라인 쇼핑몰의 성장 과정을 세 단계로 구분

하였는데, 구체적으로 첫 번째 단계는 대기업을 중심으로 초기 쇼핑 사이트가 형

성된 시장 형성기, 두 번째 단계는 이용자 수가 폭발적으로 증가하면서 온라인 쇼

핑몰 수도 대폭 늘어난 양적 확대기, 마지막으로 세 번째 단계는 온라인 쇼핑몰 

전체적으로 운영체계, 서비스 및 보호장치 등으로 측면에서 정상적으로 운영된 질

적 성숙기로 구분할 수 있다고 설명하였다. 1996~1999 년은 시장 형성기로, 온라인 

쇼핑몰은 주로 롯데닷컴, 신세계백화점, LG 이숍 및 CJ 몰과 같은 대형 유통업체

가 대표적이었다. 2000-2002 년은 양적 확대기로, 온라인 쇼핑몰은 주로 G마켓과 

다양한 전문몰이 대표적이었다. 2003-2006 년은 질적 성숙기로, 온라인 쇼핑몰은 

주로 다음온켓, 앰플 및 GS e 스토어가 대표적이었다.

온라인 쇼핑몰은 시장에 쉽게 접근할 수 있고 개방되어 있는 쇼핑시간을 절약하

며, 변화하는 소비자 라이프스타일과 추세에 대한 빠른 파악할 수 있는 등 여러 

장점이 가지고 이러한 소비 방식은 현대인의 바쁜 라이프스타일에도 적합하며, 앞

으로도 계속 성장할 것으로 예상되는 경쟁력 있는 쇼핑 방식으로 손꼽힌다(이충

근, 손조기, 전상택, 2020). 2021 년에 이태열 선임연구위원의 코로나 19 이후 온

라인 쇼핑 비중에 대한 보고서에서 제시한 [그림 1]에 따르면, 2018 년부터 2020

년 9 월까지 온라인 쇼핑 비중은 증가 추세인 반면, 대면 쇼핑 비중은 정체되어 있

으며, 코로나 19 초기에는 온라인 쇼핑과 대면 쇼핑의 비중이 반대 방향으로 움직

이고 있다.
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<그림 1> 온라인 쇼핑과 대면 쇼핑의 비중과 증가율 변화
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제 2 절 온라인 쇼핑몰의 특성

온라인 쇼핑몰의 특성은 고객이 쇼핑몰에서 갖추어진 다양한 특성을 관찰하고 

비교하여 특정 쇼핑몰에 대한 인상을 구성하는 것을 의미하며, 따라서 소비자는 

관찰된 인상 특성을 통해 상품을 구매하거나 의사결정을 내릴 때 행동 행위를 결

정하게 된다(양재민, 2021). 선행연구에서 학자마다 온라인 쇼핑몰의 특성에 대한 

연구가 다르며 구체적인 연구 내용은 다음과 같다.

온라인 쇼핑몰 특성의 관련 요인에 대한 선행연구에서 전달영, 김찬호(2001)는 

오락성, 정보유용성, 상품다양성, 상품경제성, 제품인증, 배송 적시성 등으로 제

시하였으며, 강지현(2003)은 사이트 편의성, 사이트 안전성, 가격 저렴성, 제품 

다양성, 상호작용성, 재미 및 즐거움 제공, 사이트 디자인, 정세용(2010)은 사이

트 편의성(신속성), 사이트 안정성, 가격저렴성, 제품다양성, 상호작용성, 재미 

및 즐거움(오락성), 사이트 디자인을 등 요인을 분석하였다. 전상택, 이형주(201

2)는 상품다양성, 가격공정성, 반응성, 유형성을 제시하였으며, 손제영, 정헌주, 

강인원(2017)은 가격공정성, 제품다양성, 이용편리성, 제품성능위험, 배송위험, 

정보노출위험 등으로 제시하였다.

온라인 쇼핑몰 특성의 관련 요인에 대한 선행연구는 <표1> 과 같이 정리하였다.
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<표 1> 온라인 쇼핑몰 특성의 관련 요인에 대한 선행연구

연구자 연구요인

전달영, 김찬호(2001)
오락성, 정보유용성, 상품다양성, 상품경제성, 제품인증, 

배송적시성, 쇼핑만족, 재방문빈도, 재구매의도

조현철, 심규열(2001)
인터넷 통신환경, 상품/서비스에 대한 위험성, 주문과정

에서의 편의성, 보안과 정상의 위험성, 고객만족

강지현(2003)

사이트 편의성, 사이트 안전성, 가격 저렴성, 제품 다양

성, 상호작용성, 재미 및 즐거움 제공, 사이트 디자인, 

관여도, 재구매 의도

김주영, 김경규(2004)
제도적 보장, 웹사이트 이미지, 지각된 서비스의 질, 가

격공정성, 고객 신뢰, 고객 만족, e-Loyalty, 전환 비용

이은주(2009)
콘텐츠 특성, 상호작용성, 프라이버시 위험, 배송 위험, 

결제안정성, 소비자의 구매의도,

고영도(2009)
편의성, 디자인, 정보유용성, 보안성, 커뮤니케이션, 만

족, 신뢰, 몰입, 구전

정세용(2010)

사이트 편의성(신속성), 사이트 안정성, 가격저렴성, 제

품다양성, 상호작용성, 재미 및 즐거움(오락성), 사이트 

디자인, 고객만족, 고객충성도, 재구매의도

권해익(2011)

편리성, 신속성, 주문 및 결제기능, 배송 및 A/S 기능, 

안정성, 보안성, 경제성, 정보품질, 채널만족, 지속적 사

용의도

전상택, 이형주(2012)
상품다양성, 가격공정성, 반응성, 유형성, 실용적 가치, 

고객만족, 고객충성도

이성호(2014)
경제적 가치, 제품의 다양성, 쇼핑의 즐거움, 제품의 희

소성, 태도, 재이용의도
손제영, 정헌주, 강인원

(2017)

가격공정성, 제품다양성, 이용편리성, 제품성능위험, 배

송위험, 정보노출위험, 신뢰, 추천의도, 지속적 이용의도
서용실, 주재창, 서윤정

(2017)

상품의 다양성, 경제성, 정보유용성, 접근성, 대응성, 차

별성, 신뢰성, 친근성, 재구매의도

채박열, 최장우(2018)

편의성, 보안성, 상품가격, 상품품질, 고객서비스 품질, 

물류서비스 품질, 소비자 신뢰, 지각된 위험, 쇼핑경험, 

재구매 의도

심태용, 윤성준(2020)
시스템 품질, 정보품질, 서비스 품질, 제품품질, 사회적 

실재감, 지각된 용이성과 유용성, 감성적 반응, 지각된 
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가치, 재이용의도

영덩톨 (2021)
정보 제공, 편의성, 거래 안전성, 배송서비스, 사후서비

스, 고객만족도, 재구매의도
장바오쯔, 이영숙, 

이지은(2022)

유형성, 편의성, 신뢰성, 상호작용성, 온라인 리뷰, 만

족, 재구매 의도

손반(2022)
오락성, 가격할인, 상호작용성, 사회적 실재감, 실용적 

가치, 쾌락적 가치, 구매의도
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따라서 온라인 쇼핑몰 특성의 관련 요인에 대한 선행연구를 바탕으로 본 연구에

서는 온라인 쇼핑몰의 특성 요인을 제품다양성, 정보유용성, 가격공정성, 이용편

의성, 상호작용성을 5가지 요인으로 구분하여 제시하고자 한다. 

1. 제품다양성

Jarvenpaa and Todd(1997)는 소비자들이 쇼핑을 할 때 단일 제품군으로 구성된 

오프라인 매장보다 온라인 쇼핑몰을 선호하는데, 온라인에는 더 다양한 제품이 존

재하기 때문에 제품다양성이 소비자들이 쇼핑몰을 통해 쇼핑을 하는 긍정적인 요

인 중 하나가 되었다고 지적하였다. 2000 년 상반기 국내 유수의 쇼핑몰에서 접수

된 고객 불만 결과의 비율 중 제품 다양성의 부족이 큰 비율을 차지하였으므로 쇼

핑몰의 제품 다양성 보유 여부가 고객의 구매의도와 만족도에 영향을 미친다는 것

을 명확히 할 수 있다(정인근, 이명무, 2002). 제품다양성은 온라인 쇼핑몰에서 

찾을 수 있는 제품 유형, 브랜드 이름, 신제품 출시 등이 포함된다(Ganesh et a

l., 2010).

이성호(2014)의 연구에 따르면, 온라인 쇼핑몰은 국내 브랜드뿐만 아니라 전 세

계 다양한 브랜드의 제품을 취급하고 있어 다양한 소비자들의 요구를 만족시키고 

있다. 전상택, 이형주(2012) 연구에서는 온라인 쇼핑몰에서 고객이 인식하는 제품

다양성은 쇼핑몰에서 판매하는 상품 및 서비스 유형 수, 모델의 다양성, 신상품 

출시 빈도 등의 측면을 포괄한다.

2. 정보유용성

소비자가 온라인 쇼핑을 선택하는 주요 이유 중 하나는 쇼핑몰이 제품 관련 유

용한 정보를 풍부하게 제공할 수 있기 때문이며, 이러한 풍부한 정보는 소비자가 

구매하려는 제품에 대해 더 자세히 이해할 수 있도록 도와준다(Swaminathan et a

l. 1999). 정보유용성은 온라인 쇼핑몰에서 제시된 정보가 고객에게 실제로 도움

이 되는 정도를 의미하며, 제품 정보를 적시에 업데이트하고 소비자의 요구에 맞

는 정보를 제공함으로써 소비자가 온라인 쇼핑몰에 대한 만족도를 높일 수 있다
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(고영도, 2009). 영덩톨(2021)에 따르면, 온라인 쇼핑몰이 판매하는 제품에 대한 

정확하고 유용한 정보를 전달하면 잠재 소비자의 쇼핑 가능성을 증가시킬 수 있기 

때문에 소비자는 온라인 쇼핑몰에서 제품 구매 위험을 최소화하기 위해 적극적으

로 정보를 검색할 것이다.

3. 가격공정성

고객은 인터넷을 통해 비슷한 제품이나 서비스를 제공하는 경쟁사 간의 가격을 

쉽게 비교할 수 있기 때문에 가격공정성은 고객의 온라인 쇼핑몰에 대한 사용의도

에 훨씬 더 중요한 영향을 미치며, 따라서 고객은 온라인 쇼핑몰이 제공하는 가격

이 합리적이라고 인식할 때 쇼핑몰에 대해 호의적인 감정을 갖게 된다(김주영, 김

경규, 2004). 전상택, 이형주(2012)는 온라인 쇼핑몰에서 고객이 지각하는 가격공

정성은 상품 및 서비스 가격 설정의 타당성, 제공하는 물류나 배송의 비용을 적절

성 및 공정성, 가격 혜택 및 할인 정보 유용한 정도에 대한 평가를 포함한다고 밝

혔다.

가격공정성은 소비자가 온라인 쇼핑몰을 선택하는 이유 중 하나이며, 온라인 쇼

핑을 통해 동일한 제품을 저렴한 가격에 구매할 수 있다고 생각한다(손제영, 정헌

주, 강인원, 2017). 소비자는 일시적인 할인이나 한정 혜택 등으로 인해 다른 플

랫폼보다 동일한 제품에 대해 더 낮은 가격 수준으로 거래를 실현한다(손반, 202

2).

4. 이용편의성

Jarvenpaa and Todd(1997)에 따르면, 소비자들이 일반적으로 전통적인 쇼핑에 

비해 온라인 쇼핑이 체력과 시간을 절약할 수 있어 편리하다고 생각한다. 이용편

의성은 온라인 쇼핑몰에서 주문 및 취소, 공급업체와의 연락이 쉽다는 것을 의미

한다. 따라서 이용편의성을 중시하는 소비자들은 인터넷에서 자주 구매하는 경향

이 있다(Swaminathan et al. 1999). 조현철, 심규열(2001)의 연구에서 이용편의성

은 사용자가 온라인 쇼핑몰에서 쇼핑하는 것이 얼마나 쉬운지, 즉 쇼핑을 위해 쇼

핑몰을 사용하는 데 많은 노력이 필요하지 않거나 많은 어려움을 겪지 않는지를 
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의미한다.

온라인 쇼핑 사이트의 상품 진열 카테고리가 적절하게 디자인 될 수 있다면 소

비자가 필요한 상품을 쉽게 찾을 수 있으며, 이러한 특성을 이용편의성이라고 한

다(이문규, 2002). 강지현 (2003)에 따르면, 온라인 쇼핑은 시간과 공간의 제약 

없이 24 시간 자유롭게 쇼핑할 수 있어 교통 및 주차 문제로 인해 오프라인 매장을 

방문하는 번거로움을 피하고 집에서 쇼핑의 자유를 누릴 수 있게 한다. 고영도(20

09)의 연구에서는 편의성을 온라인 쇼핑몰에서 지원하는 시스템에서 제품을 구매

하고 서비스를 이용하는 과정의 용이성으로 정의하였다. Ganesh et al.(2010)의 

연구에 보면, 온라인 쇼핑몰을 통한 쇼핑의 편리성은 오프라인 매장처럼 카운터에

서 줄을 서서 결제를 기다릴 필요 없이 원스톱으로 빠르게 쇼핑할 수 있다는 것이

다.

5. 상호작용성

상호작용성은 소비자가 온라인 쇼핑몰을 활용하는 데 영향을 미치는 요소 중 하

나이며, 온라인 쇼핑을 때 오프라인 매장에서와 동일한 쇼핑 경험을 얻지 못할 수

도 있지만, 기업은 쇼핑몰 방문에 대한 소비자 리뷰와 소셜 미디어의 제안을 활용

하여 쇼핑몰의 상호작용성을 강화함으로써 소비자에게 특별한 온라인 쇼핑 경험을 

제공할 수 있다(Swaminathan et al. 1999). 온라인 쇼핑몰 기업과 고객 간의 쌍방

향 커뮤니케이션 활동은 기업이 고객의 요구를 더 빨리 이해하고 대응 방안을 마

련하여 소비자의 의견에 대응할 수 있도록 도와 소비자의 호의를 얻을 수 있도록 

도와준다(강지현, 2003). 설상철, 신종학(2005)의 연구에서는 온라인 쇼핑몰의 중

요한 특징으로 소비자가 쇼핑몰에 대해 인식하는 가치를 결정하는 핵심 요소인 상

호작용성을 강조할 뿐만 아니라 인터넷을 매체로 하는 환경에서 상호작용성은 어

떤 형식을 통해서든 사용자의 사용의도에 큰 영향을 미치므로 마케팅 관점에서 상

호작용성의 효과를 평가할 필요가 있다.

온라인에서 소비자는 이메일이나 커뮤니티를 통해 온라인 쇼핑몰의 관리자 및 

기타 소비자와 소통할 수 있을 뿐만 아니라 쇼핑몰에서 제공하는 내용을 통해 상

호작용할 수 있다(박성연, 심지미, 2006). 상호작용성은 온라인 쇼핑몰의 결정에 

따라 일방적으로 전달되는 정보가 아니라 온라인 쇼핑몰의 관리자와 사용자 간의 
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의사소통에 의해 정의된다(이은주, 2009). Ganesh et al.(2010)의 연구에서 상호

작용성은 소비자가 온라인 쇼핑몰에서 온라인 고객서비스를 이용하면서 제품 관련 

질문을 하거나 쇼핑몰에 대한 제안을 할 수 있고, 쇼핑몰 관리자는 처리 결과를 

고객에게 적시에 피드백할 수 있다는 것을 보여준다.
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제 3 절 지각된 가치 및 사용의도

Zeithaml(1988)의 연구에 따르면, 지각된 가치는 제품 구매 또는 서비스 체험에

서 얻은 것과 지불한 것에 대한 인식을 비교하여 소비자가 제품의 효용에 대해 전

반적으로 평가한 가치를 의미한다. 고객이 제품이나 서비스에 대하여 고객의 행동

의도를 판단하는 요소인 지각된 가치 요소는 고객이 구매의사 결정을 내릴 때 발

생하는 비용과 받는 편익의 가치를 비교하여 가치의 존재 여부를 결정하기 때문에 

기업이 마케팅 활동을 수행할 때 고려해야 할 중요한 요소이다(설상철, 신종학, 2

005). 

온라인 쇼핑몰을 활용하는 사용자의 지각된 가치는 개별 사용자의 주관적인 상

황과 경험에 의해 크게 영향을 받으며, 동일한 서비스를 사용하는 맥락에서도 개

인차에 의해 온라인 쇼핑몰을 이용함으로써 얻는 가치에 대한 주관적인 평가가 달

라질 수 있다(심태용, 윤성준, 2020). 지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 

통해 얻는 지각된 편익과 제품 및 서비스의 효용을 포함하여 발생한 비용을 종합

적으로 평가한 것이다(손반, 2022).

Rajeev(1991)의 연구에 따르면, 소비자의 지각된 가치는 쾌락적 가치와 실용적 

가치로 분류할 수 있으며, 쾌락적 가치는 감각적, 경험적 제품 속성과 관련이 있

고, 실용적 가치는 도구적, 기능적 속성과 관련이 있다. 온라인 쇼핑에서 소비자

는 상품 구매의 요구를 충족시킬 뿐만 아니라, 쇼핑을 기분 조절 및 오락 성향으

로 간주하므로 쇼핑 가치는 주로 쾌락적 쇼핑가치와 실용적 쇼핑가치의 두 가지 

측면에 의해 형성된다(전상호, 2015). 따라서 본 연구에서는 온라인 쇼핑몰의 지

각된 가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하여 살펴보고, 온라인 쇼핑을 수

행할 때 어떤 쇼핑몰 특성이 소비자의 지각된 가치에 영향을 미치는지, 그리고 이

러한 지각된 가치가 소비자의 사용의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한

다.

1. 실용적 가치

실용적 가치를 추구하는 소비자는 온라인 쇼핑몰을 이용할 때 객관적이고 합리
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적인 이유로 고려하며, 일반적으로 온라인 쇼핑에 접속하기 전에 달성하고자 하는 

목표에 대한 선입견을 가지고 있다(Cotte, Chowdhury, Ratneshwar, and Ricci 200

6). 주형준, 서현석(2014)의 연구에 따르면, 실용적 가치는 소비자가 쇼핑행동을 

제품을 탐색하고, 구매 결정을 내리기 위한 작업으로 고려된다. 전상호(2015)의 

연구에서 실용적 가치는 소비자가 제품을 구매할 때 명확한 목표와 합리적인 판단

을 가지고 제품을 구매할 가치가 있는지 측정하는 것으로 정의된다. 손반(2022)의 

연구에서는 실용적 가치는 기업이 공급하는 제품이나 서비스의 가치를 소비자가 

객관적인 가치와 비교하여 합리적으로 판단하는 것으로, 구체적이고 유형적인 속

성을 갖는다.

2. 쾌락적 가치

Holbrook & Hirschman(1982)에 따르면, 쾌락적 소비의 혜택은 경험을 통해 정의

되는데, 소비자는 소비 과정에서 재미, 오락, 감각 자극을 체험하고, 이러한 쾌락

적 소비는 소비자의 경험 자체에서 지각된다고 밝혔다. 쾌락적 가치는 쇼핑을 할 

때 느끼는 다양한 긍정적인 정서를 통해 쇼핑가치의 유용성을 감지하는 정도를 의

미한다(박효은, 여은아, 2010). 선행연구에서 쾌락적 가치는 소비자가 최종 제품 

구매를 목적으로 하지 않고, 삶을 즐기거나 스트레스를 푸는 수단으로 쇼핑 행위 

자체를 정의한다(전상호, 2015). 손반(2022)의 연구에 따르면, 소비자가 서비스나 

제품에서 느끼는 즐거움, 행복 및 흥분 등의 감정적 정서를 쾌락적 가치로 정의된다.

3. 사용의도

온라인 사용의도는 소비자가 향후 온라인을 통해 제공되는 서비스를 받으려는 

의도로 정의된다(최혁라, 2004). 온라인 정보 검색 행위는 최신 뉴스를 온라인으

로 보고 싶어 하는 등 원하는 정보를 찾기 위해 사용하는 의도를 의미한다(Cotte, 

Chowdhury, Ratneshwar, and Ricci 2006). 장계령(2015)의 연구에서 사용의도는 

사람들이 어떤 행동을 하기 전에 가지고 있는 의도 정도로 정의되며, 정보 기술을 

사용하기 쉬울수록 사용 의도가 높아진다고 제시되고 있다. 
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제 3 장 연구가설 설정 및 연구모형

제 1 절 온라인 쇼핑몰 특성이 지각된 가치에 미치는 영향

박은주, 강은미(2005)의 연구에 따르면, 소비자들은 온라인 쇼핑몰에서 노출되

는 제품 광고, 다양한 정보, 지원적이고 편리한 온라인 경험이라는 측면에서 실용

적 가치를 지각하고, 페이지의 디자인과 제공되는 동영상 및 제품 사진의 시각적 

감각을 경험한다는 측면에서 쾌락적 가치를 지각하고 있는 것으로 나타났다. 이를 

통해 소비자가 온라인 쇼핑몰이 쇼핑 과정에서 가지고 있다고 경험하는 특성과 지

각하는 소비 가치 사이에 관계가 있다는 것을 보여준다.

Cotte et al.(2006)의 연구에 따르면, 쾌락적 가치를 추구하는 소비자는 온라인

을 게임이나 기타 사회적 상호작용에 참여할 수 있는 기회로 여길 가능성이 더 높

아지며, 실용적 가치를 추구하는 소비자는 온라인을 통해 정보를 검색할 가능성도 

높아진다. 따라서 온라인 쇼핑몰 특성의 상호작용성은 쾌락적 가치관을 가진 소비

자들에게 영향을 미칠 뿐만 아니라, 정보유용성은 실용적 가치관을 가진 소비자들

에게도 영향을 미칠 것이다. 

이은진, 홍병숙(2006)의 연구에서는 온라인 쇼핑의 플로우 경험의 상호작용성이 

실용적 가치에 중요한 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 조현진(2012) 연구에서는 

실용적가치가 쇼핑과정에서 좋은 제품을 구매하기 위해 충분한 정보 탐색이 필요

한 작업으로 간주되며, 또한 정보유용성이 실용적 가치에 영향을 미친다는 사실을 

보여준다.

전상택, 이형주(2012) 연구에서는 제품다양성과 가격공정성이 실용적가치와 상

호작용하며, 소비자는 온라인 쇼핑몰에서 다양한 제품을 효율적으로 보고 합리적

인 가격에 구매할 수 있어 온라인 쇼핑몰에서 쇼핑하는 고객의 만족도에 유의미한 

영향을 미친다는 것이 증명되었다. 이성호(2014)의 연구에서는 온라인 쇼핑몰이 

다양성에 대한 소비자의 욕구를 충족시킬 수 있기 때문에 제품다양성은 소비자가 

온라인 쇼핑몰을 사용하는 중요한 동기이며, 따라서 제품다양성은 소비자의 온라

인 쇼핑몰 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 지적한다. 전병호, 최재웅, 김재

영(2017)의 연구에 따르면, 소비자가 실용적 관점에서 온라인 쇼핑을 할 때 가장 
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중요하게 고려하는 것은 가격이며, 가격이 고객 만족도에 가장 큰 영향을 미친다

는 것이 증명되었다. 따라서 가격 공정성은 실용적인 소비자에게 중요한 영향을 

미친다는 사실을 알 수 있다.

심태용과 윤성준(2020)의 연구 결과를 보면, 온라인 쇼핑몰의 정보품질, 제품품

질, 서비스 품질이 소비자의 지각된 가치에 중요한 영향을 미치는 요인으로 밝혀

졌다. 그리고 이들 연구결과에 의하면, 온라인 쇼핑몰은 풍부한 정보를 제공하고, 

상품에 대한 자세한 이미지와 설명을 전달하며, 소비자의 요구에 적극적으로 대응

하고 쇼핑몰의 불편사항을 개선하여 소비자에게 쇼핑몰의 지각된 가치를 더 잘 경

험할 수 있도록 하는 것이 중요한 것으로 나타났다. 

앞에 언급한 선행연구에 결과를 바탕으로 본 연구는 온라인 쇼핑몰 특성 요인

(제품다양성, 정보유용성, 가격공정성, 이용편의성, 상호작용성)이 소비자 지각된 

가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상하고 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

H1:온라인 쇼핑몰의 특성(1 제품다양성, 2 정보유용성, 3 가격공정성, 4 이용의  

     성, 5 상호작용성)은 소비자 지각된 가치(a 실용적 가치, b 쾌락적 가치)에  

     정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1-a:온라인 쇼핑몰의 특성의 제품다양성은 실용적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-1-b:온라인 쇼핑몰의 특성의 제품다양성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-2-a:온라인 쇼핑몰의 특성의 정보유용성은 실용적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-2-b:온라인 쇼핑몰의 특성의 정보유용성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-3-a:온라인 쇼핑몰의 특성의 가격공정성은 실용적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-3-b:온라인 쇼핑몰의 특성의 가격공정성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을  
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         미칠 것이다.

H1-4-a:온라인 쇼핑몰의 특성의 이용편의성은 실용적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-4-b:온라인 쇼핑몰의 특성의 이용편의성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-5-a:온라인 쇼핑몰의 특성의 상호작용성은 실용적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.

H1-5-b:온라인 쇼핑몰의 특성의 상호작용성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을  

         미칠 것이다.
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제 2 절 지각된 가치가 사용의도에 미치는 영향

 Rajeev(1991) 연구에 따르면, 쾌락적 가치를 지각한 소비자와 실용적 가치를 

지각한 소비자 모두 소비과정에서 구매하는 제품의 사용의도에 기여하는 정도는 

다르지만, 예를 들어 쾌락적 가치를 지각한 소비자는 치약을 맛이 좋아서 사용하

는 데 반면, 실용적 가치를 지각한 소비자는 충치 예방 기능 때문에 치약을 사용

하는 것으로 나타났다. 

Cotte et al.(2006)의 연구에 따르면, 소비자가 지각한 실용적 가치와 쾌락적 

가치는 모두 온라인 쇼핑몰의 사용의도와 정(+)의 상관관계를 보였다. 손반(2022)

의 연구 결과에서는 소비자들이 라이브 커머스를 시청할 때 실용적 가치와 쾌락적 

가치를 더 강하게 지각할수록 구매의도가 높아지는 것으로 나타났다. 

따라서 선행연구들을 통해 소비자 지각된 가치의 실용적 가치와 쾌락적 가치가 

온라인 쇼핑몰의 사용의도에 대한 긍정적인 결과로 나타날 것으로 예상하였다.  

H2:소비자 지각된 가치(1 실용적 가치, 2 쾌락적 가치)는 사용의도에 정(+)의 

   영향을 미칠 것이다.

H2-1:소비자 지각된 가치의 실용적 가치는 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 

     것이다.

H2-2:소비자 지각된 가치의 쾌락적 가치는 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 

     것이다.
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제3절 연구모형

본 연구에서는 앞서 제시한 이론적 배경을 바탕으로 온라인 쇼핑몰 특성 요인을 

제품다양성, 정보유용성, 가격공정성, 이용편의성, 상호작용성 등 총 5 개로 설정

하였다. 또한 온라인 쇼핑몰의 특성과 소비자 지각된 가치 및 사용의도에 관계를 

규명하기 위해 아래 <그림 2>와 같이 연구모형을 설계하였다.

< 그림 2 >  연구 모형
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제 4 장 연구 방법 및 실증분석

제 1 절 표본설계와 자료 수집

1. 자료 수집과 조사 방법

본 연구에서는 광주광역시 소재 대학생 및 대학 주변에 거주하는 사람들 280 명

을 대상으로 2023 년 9 월 18 일부터 2023 년 9 월 25 일까지 8 일간에 걸쳐 조사되었

으며, 설문지의 조사 방법은 대상자가 직접 기입하는 방식을 사용하였다. 회수된 

설문지를 실증적으로 분석한 결과, 총 280 부의 배포된 설문지 중 불성실한 설문지 

20 부를 제외하고 260 부의 유효한 설문지를 확보할 수 있었다. 본 연구에서 수집

된 자료들은 설정한 연구모형 및 연구가설을 검증하기 위하여 SPSS 27.O, AMOS 2

7.0 프로그램을 이용하여, 통계적 분석을 실시하였다.

2. 표본의 특성

응답자들의 인구 통계학적 특성을 보면 설문지 작성에 참여한 260 명의 모든 대

상자는 온라인 쇼핑 경험(100%)이 있었다. 성별은 남자가 87 명(33.5%)이고, 여자

가 173 명(66.5%)으로 나타났다. 연령의 분포를 보면 20 대가 256 명(98.5%)으로 가

장 큰 비중을 차지했으며, 직업분포는 전문 대학생 이상 249 명(95.8%)이 주를 이

루고 있었다. 그리고 월 소득의 분포에서 200 만원이하가 94.6%가 대부분이었다. 

구매회수는 1~2 회(31.2%)과 3~4 회(37.3%)로 대부분을 차지했다. 온라인 쇼핑몰 

중 제일 사용하는 쇼핑몰은 쿠팡(38.1%)이었고, 무신사(22.7%), 기타(21.9%), NAV

ER(16.9%), SSG.COM(0.4%)순으로 되었다. 온라인 쇼핑몰에서 주로 구매하는 상품

유형은 패션의류/잡화가 64.6%로 나타났다. 구매지출은 10 만원 이하(36.5%)와 10

만원~20 만원(41.9%) 사이가 대부분을 차지했다. 응답자의 특성은 <표 2>와 같다.



- 23 -

<표 2> 응답자의 인구통계학적 특성

구 분 빈도 % 합계

온라인 쇼핑 경험
있다 100 100.0

260
없다 0 0.0

성별
남자 87 33.5

260
여자 173 66.5

연령

20대 256 98.5

260
30대 2 0.8

40대 1 0.4

50대 1 0.4

직업

학생 249 95.8

260

사무직 3 1.2

자영업 2 0.8

전문직 1 0.4

기타 5 1.9

월소득

200만원 이하 246 94.6

260
200만원 ~ 300만원미만 11 4.2

300만원 ~ 400만원미만 1 0.4

500만원 ~ 600만원미만 2 0.8

구매횟수

1~2회 81 31.2

260

3~4회 97 37.3

5~6회 46 17.7

7~8회 17 6.5

9회 이상 19 7.3

주로 이용하는 

쇼핑몰

쿠팡 99 38.1

260

무신사 59 22.7

SSG.COM 1 0.4

NAVER 44 16.9

기타 57 21.9

상품유형

패션의류/잡화 168 64.6

260

식품류 29 11.2

뷰티 16 6.2

생활용품 43 16.5

가전제품 4 1.5

구매지출

10만원 이하 95 36.5

260

10~20만원 109 41.9

20~30만원 32 12.3

30~40만원 15 5.8

40만원 이상 9 3.5
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제2절 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

1. 온라인 쇼핑몰 특성에 대한 변수의 조작적 정의

가. 제품다양성

제품다양성은 온라인 쇼핑몰에서 소비자가 제품 유형, 브랜드, 신제품 등 다양

한 제품을 검색하거나 구매할 수 있는 것을 의미한다. 본 연구에서는 제품다양성

과 관련된 요인들을 측정하기 위하여 ① 제품 카테고리가 많아 선택 폭이 넓은 정

도,② 다양한 유명브랜드의 제품을 선택할 수 있는 정도,③ 다양한 최신 브랜드를 

선택할 수 있는 정도,④ 할인된 다양한 브랜드를 선택할 수 있는 정도 등에 관한 

4 개 항목에 대해 7점 리커트 척도로 측정하였다.

나. 정보유용성

정보유용성이은 소비자가 온라인 쇼핑몰 페이지에서 기능에 대한 설명, 업데이

트 정보, 다양한 부가 및 혜택 정보 등 제품 또는 서비스에 대한 자세한 정보를 

확인할 수 있는 것을 의미한다. 본 연구에서는 정보유용성과 관련된 요인들을 측

정하기 위하여 ① 제품의 기능과 품질에 대한 정보를 제공하는 정도,② 제품과 동

일한 정보를 정확하게 제공하는 정도,③ 제품과 관련된 각종 부가정보(결제, 배

송, 반품)를 제공하는 정도,④ 다양한 혜택정보(쿠폰, 이벤트, 결제할인)를 제공

하는 정도 등에 관한 4 개 항목에 대해 7점 리커트 척도로 측정하였다.

다. 가격공정성

가격공정성이은 소비자가 온라인 쇼핑몰에서 원하는 제품이나 서비스를 합리적

이고 저렴한 가격으로 구매할 수 있다는 것을 의미한다. 본 연구에서는 가격공정

성과 관련된 요인들을 측정하기 위하여 ① 제품가격이 오프라인에 비해 저렴한 정

도,② 제품혜택이 오프라인에 비해 합리적인 정도,③ 제품 가격책정이 오프라인에 
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비해 합리적인 정도,④ 배송비용이 다른 온라인 쇼핑몰에 비해 저렴한 정도 등에 

관한 4개 항목에 대해 7점 리커트 척도로 측정하였다.

라. 이용편의성

이용편의성이은 소비자가 온라인 쇼핑 과정에서 시간과 장소의 제약 없이 언제 어

디서나 원하는 제품이나 서비스를 구매할 수 있고, 이용 과정이 간단하여 시간을 절

약할 수 있다는 것을 의미한다. 본 연구에서는 이용편의성과 관련된 요인들을 측정

하기 위하여 ① 매장을 방문하지 않아도 온라인 쇼핑몰에서 원하는 제품을 살 수 있

는 정도,② 집을 떠날 필요가 없이 온라인 쇼핑몰에서 원하는 제품을 살 수 있는 정

도,③ 온라인 쇼핑몰을 이용하는 것이 시간을 절약할 수 있는 정도,④ 쇼핑몰을 이

용하는 것이 쉬운 정도 등에 관한 4개 항목에 대해 7점 리커트 척도로 측정하였다.

마. 상호작용성

상호작용성은 소비자가 온라인 쇼핑몰을 통해 관리자와 쌍방향 커뮤니케이션을 

할 수 있고, 온라인 쇼핑몰에서 제공하는 제품 또는 서비스와 관련된 문의 사항을 

적시에 해결할 수 있음을 의미한다. 본 연구에서는 상호작용성과 관련된 요인들을 

측정하기 위하여 ① 쇼핑몰은 1:1 맞춤형 고객상담이 잘 운영되는 정도,② 쇼핑몰

이 고객들의 문의사항에 대해 다양한 방법을 제공하는 정도,③ 쇼핑몰이 주문에서 

배송까지의 절차를 이메일이나 문자를 통해 즉각 발송하여 주는 정도,④ 쇼핑몰이 

잘 구성된 'Q & A' 시스템을 구축하는 정도 등에 관한 4개 항목에 대해 7점 리커

트 척도로 측정하였다.

2. 지각된 가치 및 사용의도에 대한 변수의 조작적 정의

가. 실용적 가치

실용적가치는 소비자가 제품이나 서비스를 구매하기 위해 명확한 목적과 합리적
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인 판단을 가지고 온라인 쇼핑몰을 이용하는 것을 의미한다. 본 연구에서는 실용

적가치와 관련된 요인들을 측정하기 위하여, ① 나의 목적에 맞는 제품을 구매하

는 정도, ② 내가 원하는 제품을 빠르게 구매하는 정도, ③ 가성비가 높은 제품을 

구매하는 정도, ④ 제품에 대한 상세한 정보를 얻은 정도 등에 관한 4개 항목에 

대해 7점 리커트 척도로 측정하였다.

나. 쾌락적 가치

쾌락적가치는 소비자가 제품이나 서비스 구매를 목적으로 온라인 쇼핑몰을 이용

하는 것이 아니라, 스트레스를 해소하고 기쁨, 행복 등 다양한 긍정적 정서적 가

치를 얻기 위한 수단으로 온라인 쇼핑몰을 이용하는 것을 의미한다. 본 연구에서

는 쾌락적 가치와 관련된 요인들을 측정하기 위하여, ① 쇼핑을 할 때 기분이 매

우 즐겁다고 느끼는 정도, ② 쇼핑을 할 때 시간 가는 줄 모른 정도, ③ 쇼핑을 

할 때 다양한 제품 정보를 탐색할 수 있어서 즐거운 정도, ④ 쇼핑을 할 때 흥미

로운 신제품에 몰입하는 것이 즐거운 정도 등에 관한 4 개 항목에 대해 7 점 리커

트 척도로 측정하였다.

다. 사용의도

사용의도는 소비자가 제품이나 서비스를 구매할 때 온라인 쇼핑몰을 사용하여 

구매할 가능성을 고려할 수 있음을 의미한다. 본 연구에서는 쾌락적 가치와 관련

된 요인들을 측정하기 위하여, ① 온라인 쇼핑몰을 이용하여 원하는 제품을 구매

하는 정도, ② 온라인 쇼핑몰을 이용해서 제품을 구매할 생각하는 정도 등에 관한 

2개 항목에 대해 7점 리커트 척도로 측정하였다.

3. 설문지의 변수 구성

분 연구의 설문지에서 변수 측정문항은 총 30 개 문항으로 온라인 쇼핑몰의 특

성에 관한 20 문항, 지각된 가치 및 사용의도에 관한 10 문항으로 구성하였다. 

구체적인 설문지의 변수별 구성 내용은 <표 3>과 같다.
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<표 3> 설문지의 변수별 구성내용

측정

변수
변수의 축정문항 연구자

제품

다양성

1.나는 해당 쇼핑몰에서 제품 카테고리가 많아 선택 

폭이 넓어서 좋다고 생각한다.

2.나는 해당 쇼핑몰에서 다양한 유명 브랜드의 제품

을 선택할 수 있어서 좋다고 생각한다.

3.나는 해당 쇼핑몰에서 다양한 최신 브랜드를 선택

할 수 있어서 좋다고 생각한다.

4.나는 해당 쇼핑몰에서 할인된 다양한 브랜드를 선

택할 수 있어서 좋다고 생각한다.

강지현(2003)

전달영,김찬호

(2004)

정세용(2010)

정보

유용성

1.나는 해당 쇼핑몰이 제품의 기능과 품질에 대한 

정보를 제공해줘서 좋다고 생각한다.

2.나는 해당 쇼핑몰이 제품과 동일한 정보를 정확하

게 제공해줘서 좋다고 생각한다.

3.나는 해당 쇼핑몰이 제품과 관련된 각종 부가정보

(결제,배송,반품)를 제공해줘서 좋다고 생각한다.

4.나는 해당 쇼핑몰이 다양한 혜택정보(쿠폰,이벤

트,결제할인)를 제공해줘서 좋다고 생각한다.

전달영,김찬호

(2004)

고영도(2009)

가격

공정성

1.나는 해당 쇼핑몰의 제품가격이 오프라인에 비해 

저렴하다고 생각한다.

2.나는 해당 쇼핑몰의 제품혜택이 오프라인에 비해 

합리적이라고 생각한다.

3.나는 해당 쇼핑몰의 제품 가격책정이 오프라인에

비해 합리적이라고 생각한다.

4.나는 해당 쇼핑몰의 배송비용이 다른 온라인 쇼핑

몰에 비해 저렴하다고 생각한다.

김주영,김경규

(2004)

이용

편의성

1.나는 매장을 방문하지 않아도 온라인 쇼핑몰에서 

원하는 제품을 살 수 있어서 편리하다고 생각한다. 

2.나는 집을 떠날 필요가 없이 온라인 쇼핑몰에서 

원하는 제품을 살 수 있어서 편리하다고 생각한다.

David and 

Richard(2000)

이문규(2002)

강지현(2003)
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3.나는 온라인 쇼핑몰을 이용하는 것이 시간을 절약

할 수 있다고 생각한다.

4.나는 해당 쇼핑몰을 이용하는 것이 쉬운 편이다.

고영도(2009)

정세용(2010)

상호

작용성

1.나는 해당 쇼핑몰은 1:1맞춤형 고객상담이 잘 운

영되고 있다고 생각한다.

2.나는 해당 쇼핑몰이 고객들의 문의사항에 대해 다

양한 방법을 제공한다고 생각한다.

3.나는 해당 쇼핑몰이 주문에서 배송까지의 절차를

이메일이나 문자를 통해 즉각 발송하여줘서 좋다고

생각한다.

4.나는 해당 쇼핑몰이 잘 구성된 'Q&A' 시스템을 구

축하고 있다고 생각한다.

강지현(2003)

이은주(2009)

정세용(2010)

실용적 

가치

1.나는 온라인 쇼핑몰을 이용하면서 나의 목적에 맞

는 제품을 구매할 수 있다.

2.나는 온라인 쇼핑몰을 이용하면서 내가 원하는 제

품을 빠르게 구매할 수 있다.

3.나는 온라인 쇼핑몰을 이용하면서 가성비가 높은

제품을 구매할 수 있다.

4.나는 온라인 쇼핑몰을 이용하면서 제품에 대한 상

세한 정보를 얻을 수 있다.

Rajeev,batra

(1991)

Babin et 

al.(1994)

이은진,홍병숙

(2006)

Cotte et 

al.(2006)

쾌락적 

가치

1.나는 온라인 쇼핑몰에서 쇼핑을 할 때 기분이 매

우 즐겁다고 느꼈다.

2.나는 온라인 쇼핑몰에서 쇼핑을 할 때 시간가는 

줄 모른다.

3.나는 온라인 쇼핑몰에서 쇼핑을 할 때 다양한 제

품 정보를 탐색할 수 있어서 즐겁다.

4.나는 온라인 쇼핑몰에서 쇼핑을 할 때 흥미로운 

신제품에 몰입하는 것이 즐겁다.

Rajeev,batra

(1991)

Babin et 

al.(1994)

손반(2022)

사용

의도

1.나는 온라인 쇼핑몰을 이용하여 원하는 제품을 구

매할 것이다.

2.나는 온라인 쇼핑몰을 이용해서 제품을 구매할 생

각이 있다.

손달호(2003)
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제3절 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에서 표본 적절성의 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett 의 구형성 검증

을 이용하여 요인분석의 적합성을 측정문항에 대한 신뢰도를 검토하기 위해 SPSS 

27.0 프로그램을 활용하였다. 측정문항은 주성분 분석(principle component analy

sis)으로 추출한 후 베리맥스(varimax)로 회전하여 타당성을 확인하기 위해 탐색

적 요인 분석을 통해 연구 모델의 적합성을 검토하였다. 신뢰도 분석 및 탐색적 

요인분석 중에 요인을 영향을 미칠 수 있는 재배치하며, 요인 적재치가 0.5 미만인 

온라인 쇼핑몰의 특성에 대한 제품다양성 1(제품 1), 정보유용성 4(정보 4), 이용편

의성 3(이용 3), 상호작용성 3(상호 3)과 소비자 지각된 가치에 대한 쾌락적 가치 1

(쾌락적 1) 등 총 5 문항을 제거하였다. 문항 제거 후 Cronbach's alpha 계수를 비

교한 결과, 각 측정 항목의 신뢰도는 0.7 이상일 정도로 높아 신뢰도가 검증되었

다. 온라인 쇼핑몰의 특성에 관한 총 16 개 문항과 소비자 지각된 가치와 사용의도

에 관한 총 9 개 문항으로 탐색적 요인분석을 사용하였다. 온라인 쇼핑몰의 특성의 

누적 설명력은 73.62%이며, 요인 적재값 모두 0.6 이상으로 요인 간의 집중타당성

도 확보한 것으로 나타났다. 지각된 가치와 사용의도의 누적 설명력은 78.3%이며, 

요인 적재값 모두 0.6 이상으로 요인 간의 집중타당성도 확보한 것으로 나타났다. 

온라인 쇼핑몰에 관한 측정변수들에 대한 요인분석 결과를 살펴보면 다음 <표 4> 

및 <표 5>와 같다.
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<표 4> 온라인 쇼핑몰의 특성에 관한 요인 분석과 신뢰도 분석

요
인 변수 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

cro
nba
ch'
s 
α

제

품

다

양

성

다양한 유명브랜드의 제품을 선택할 
수 있어서 좋다고 생각한다.

.090 .074 .065 .113 .863

.781 
다양한 최신 브랜드를 선택할 수 있어
서 좋다고 생각한다.

.072 .132 .176 .196 .845

할인된 다양한 브랜드를 선택할 수 있
어서 좋다고 생각한다.

.211 .211 .045 .335 .607

정

보

유

용

성

제품의 기능과 품질에 대한 정보를 제
공해줘서 좋다고 생각한다.

.250 .042 .145 .771 .258

.791 
제품과 동일한 정보를 정확하게 제공
해줘서 좋다고 생각한다.

.179 .084 .125 .865 .133

제품과 관련된 각종 부가정보(결제, 
배송, 반품)를 제공해줘서 좋다고 생
각한다.

.150 .276 .214 .628 .230

가

격

공

정

성

제품가격이 오프라인에 비해 저렴하다
고 생각한다.

.813 .208 .066 .148 .137

.859 

제품혜택이 오프라인에 비해 합리적이
라고 생각한다.

.849 .111 .111 .137 .125

제품 가격책정이 오프라인에 비해 합
리적이라고 생각한다.

.863 .189 .119 .144 .096

배송비용이 다른 온라인 쇼핑몰에 비
해 저렴하다고 생각한다.

.630 .257 .114 .192 .029

이

용

편

의

성

매장을 방문하지 않아도 온라인 쇼핑
몰에서 원하는 제품을 살 수 있어서 
편리하다고 생각한다. 

.227 .865 .077 .076 .148

.845 집을 떠날 필요가 없이 온라인 쇼핑몰
에서 원하는 제품을 살 수 있어서 편
리하다고 생각한다. 

.187 .894 .069 .058 .138

이용하는 것이 쉬운 편이다. .236 .701 .083 .192 .081

상

호

작

용

성

1:1 맞춤형 고객상담이 잘 운영되고 
있다고 생각한다.

.132 .124 .853 .111 .106

.845 
고객들의 문의사항에 대해 다양한 방
법을 제공한다고 생각한다.

.165 .044 .872 .117 .033

잘 구성된 'Q & A' 시스템을 구축하고 
있다고 생각한다.

.038 .054 .822 .154 .127

아이겐 값 2.886 2.368 2.345 2.094 2.086

분산량(%) 18.040 14.800 14.658 13.086 13.038

누적분산량(%) 18.040 32.840 47.498 60.584 73.623

KMO=.843,Barlett X²=2109.945,df=120,p=.000
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<표 5> 소비자 지각된 가치와 사용의도에 관한 요인 분석과 신뢰도 분석

요인 변수 요인1 요인2 요인3 cronbach
's α

실용적

가치

이용하면서 나의 목적에 맞

는 제품을 구매할 수 있다.
.630 .074 .552

.845 

이용하면서 내가 원하는 제

품을 빠르게 구매할 수 있

다.

.654 .114 .487

이용하면서 가성비가 높은 

제품을 구매할 수 있다.
.857 .101 .240

이용하면서 제품에 대한 상

세한 정보를 얻을 수 있다.
.822 .220 .083

쾌락적

가치

온라인 쇼핑몰에서 쇼핑을 

할 때 시간 가는 줄 모른

다.

.097 .872 .084

.853 

쇼핑을 할 때 다양한 제품 

정보를 탐색할 수 있어서 

즐겁다.

.219 .793 .343

쇼핑을 할 때 흥미로운 신

제품에 몰입하는 것이 즐겁

다.

.107 .881 .116

사용

의도

온라인 쇼핑몰을 이용하여 

원하는 제품을 구매할 것이

다

.281 .243 .857

.917 
온라인 쇼핑몰을 이용해서 

제품을 구매할 생각이 있

다.

.209 .198 .894

아이겐 값 2.428 2.340 2.279

분산량(%) 26.973 26.004 25.324

누적분산량(%) 26.973 52.977 78.300

KMO=.823,Barlett X²=1384.674,df=36,p=.000



- 32 -

제4절 상관관계 분석

본 연구에서 가설을 검정하기 전에 측정변수 간의 관계를 이해하고, 상관관계를 

밝히기 위해 피어슨 상관관계 분석을 수행하였다. 상관관계 분석을 실시한 결과, 

<표 6>에서 알 수 있듯이 온라인 쇼핑몰에 대한 모든 측정 변수들의 관계가 연구

모형 및 가설에서 제시한 방향성과 일치하는 것으로 나타났다.

<표 6> 측정 변수들 간의 상관관계 분석

제품
다양성

정보
유용성

가격
공정성

이용
편의성

상호
작용성

실용적
가치

쾌락적
가치

사용
의도

제품
다양성 1

정보
유용성 .530** 1

가격
공정성 .346** .469** 1

이용
편의성 .362** .364** .492** 1

상호
작용성 .281** .381** .294** .230** 1

실용적
가치 .429** .494** .616** .617** .292** 1

쾌락적
가치 .318** .324** .292** .334** .346** .374** 1

사용
의도 .388** .389** .436** .696** .252** .616** .430** 1

** 상관관계가 0.01 수준에서 유의합니다(양측).
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제5절 확인적 요인분석과 판별타당성

본 연구에서 연구모형의 타당성 검증을 위하여 구조방정식 모델을 설정한 AMOS 

27.0 을 사용하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 실시하

였다. 확인적 요인분석 결과 <표 7>을 보면, 모델 적합도는 X²=495.959(df=247), 

p=.000, GFI=.869, AGFI=.828, NFI=.879, TLI=.920, CFI=.934, RMSEA=.062 로 나타

났다. Bagozzi and Dholakia(2002)는 GFI, AGFI, TLI, NFI, CFI 값이 0.8~0.9 사이

일 때, RMSEA 값이 0.05~0.08 미만일 때 좋은 모델이라고 고려하였다. 따라서 본 

연구 모델 적합도 값이 모두 만족한 결과를 보였다. 결과적으로 본 연구에서 개념 

신뢰도(CR)와 평균분산추출값(AVE)은 모두 기준값인 0.7 과 0.5 를 초과하는 것으

로 나타나서 집중타당성을 확보한 것으로 보인다. 또한 <표 8>와 같이 AVE 값이 측

정변수들 간 상관계수의 제곱값보다 크기 때문에 판별타당성도 확보하는 것으로 

나타났다.

<표 7> 측정변수의 확인적 요인분석

변수 측정항목 표준화계수 t-value CR AVE

제품다양성
제품2 .734 -

.792 .563 제품3 .868 11.238
제품4 .641 9.438

정보유용성
정보1 .828 -

.768 .528 정보2 .808 12.637
정보3 .627 9.888

가격공정성

가격1 .805 -

.822 .540 
가격2 .833 14.828
가격3 .881 15.776
가격4 .628 10.440

이용편의성
이용1 .910 -

.884 .722 이용2 .900 19.611
이용4 .639 11.671

상호작용성
상호1 .846 -

.784 .549 상호2 .844 13.813
상호4 .727 12.200

실용적가치

실용적1 .822 -

.836 .562 
실용적2 .803 14.300
실용적3 .779 13.742
실용적4 .649 10.934

쾌락적가치 쾌락적2 .752 - .798 .569 
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<표 8> 측정변수 간의 판별타당도 분석

쾌락적3 .880 13.142
쾌락적4 .797 12.418

사용의도
의도1 .946 -

.933 .874 
의도2 .897 21.074

Model fit X²=495.959(df=247),p=.000,GFI=.869,AGFI=.828,
NFI=.879,TLI=.920,CFI=.934,RMSEA=.062

요인
(변인) 1 2 3 4 5 6 7 8

1.제품
다양성 .563*

2.정보
유용성 .356 .528*

3.가격
공정성 .128 .278 .540*

4.이용
편의성 .144 .128 .256 .722*

5.상호
작용성 .112 .182 .116 .062 .549*

6.실용적
가치 .235 .316 .469 .440 .088 .562*

7.쾌락적
가치 .146 .137 .130 .152 .167 .217 .569*

8.사용
의도 .170 .174 .211 .523 .075 .504 .281 .874*

평균 5.805 5.606 5.520 6.303 5.000 5.936 5.487 6.177 

표준편차 .857 .944 .996 .807 1.090 .860 1.051 .881 

* : AVE(Average Variance Extracted)값
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제6절 가설 검증

본 연구에서는 소비자의 사용의도와 제품다양성, 정보유용성, 가격공정성, 이용

편의성, 상호작용성, 실용적 가치, 쾌락적 가치 각 변수 간의 구체적인 관계를 살

펴보기 위해 아래 <그림 3>와 같이 AMOS 27.0 을 활용하여 구조방정식 모형을 구성

하였다.

<그림 3> 측정 모형
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본 연구에서는 변수 간의 인과관계를 확인하기 전에 구조모형의 적합성을 먼저 

검증하였다. 연구 모형의 적합도는 X²=538.793(df=253), p=.000, GFI=.858, AGFI

=.818, NFI=.869, TLI=.911, CFI=.925, RMSEA=.066 값이 나타났다. 모형의 나타난 

값은 좋은 구조모형의 적합성에 대한 기준값이 범위 내에 있으므로 본 연구의 구

조모형이 적합한 모형으로 받아들여질 수 있을 것으로 판단된다.

<그림 4> 및 <표 9>와 같이 연구 가설을 검증한 결과는 다음과 같다.

<그림 4> 연구모형의 검증 결과
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<표 9> 경로분석 검증 결과

가설 1은 온라인 쇼핑몰의 특성이 소비자 지각된 가치에 부분을 정(+)의 영향을 

미칠 것으로 나타났다. 정보유용성(p<.05)과 이용편의성(p<.001)은 실용적 가치에 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 제품다양성, 가격공정성 및 상

호작용성은 실용적 가치에 유의하지 않았고, 가설 1-2-a,1-4-a 만 채택되었다. 한

편, 제품다양성(p<.10), 가격공정성(p<.001), 이용편의성(p<.01), 상호작용성(p<.

001)으로 쾌락적 가치에 유의미한 영향 관계를 있는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 1-1-b, 1-3-b, 1-4-b, 1-5-b 는 채택되었다.

가설 2는 소비자 지각된 가치가 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 나타났

다. 실용적 가치(p<.001)와 쾌락적 가치(p<.001)는 사용의도에 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 따라서 <가설 2-1>과 <가설 2-2>는 모두 채택되었다.

가설 경 로
표준화

경로계수
C.R.

검증

결과

H 1-1-a 제품다양성 → 실용적가치 .112 1.634 기각

H 1-1-b 제품다양성 → 쾌락적가치 .159* 1.757† 채택

H 1-2-a 정보유용성 → 실용적가치 .175** 2.226 채택

H 1-2-b 정보유용성 → 쾌락적가치 .047 .463 기각

H 1-3-a 가격공정성 → 실용적가치 .075 .887 기각

H 1-3-b 가격공정성 → 쾌락적가치 .330**** 4.927 채택

H 1-4-a 이용편의성 → 실용적가치 .446**** 6.423 채택

H 1-4-b 이용편의성 → 쾌락적가치 .234*** 2.978 채택

H 1-5-a 상호작용성 → 실용적가치 -.037 -.673 기각

H 1-5-b 상호작용성 → 쾌락적가치 .251**** 3.377 채택

H 2-1 쾌락적가치 → 사용의도 .263**** 4.645 채택

H 2-2 실용적가치 → 사용의도 .622**** 10.188 채택

Model fit
X²=538.793(df=253),p=.000,GFI=.858,AGFI=.818,

NFI=.869,TLI=.911,CFI=.925,RMSEA=.066

*p<.10,**p<.05, ***p<.01, ****p<.001
† : marginal significance level(10% 유의수준에서 유의성 있음)
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제 5 장 결론

제 1절 연구 결과 요약 및 시사점

통신 기술의 지속적인 개선과 모바일 결제 시스템의 성숙도는 소비자에게 온

라인 쇼핑몰을 사용할 때 필요한 기술 지원을 제공한다. 또한 기존 오프라인 상

점에 비해 온라인 쇼핑몰은 건물, 토지 및 판매 직원 비용을 절감하여 상품의 

이익을 증가시키고, 기업이 소비자의 쇼핑을 유도하기 위해 더 많은 혜택 활동

을 제공할 수 있다. 오늘날 사회에서 사람들의 삶의 속도는 갈수록 빨라지고 있

고, 시간을 효율적으로 사용하고자 하는 소비자들은 온라인 쇼핑몰을 통해 언제 

어디서나 자신이 원하는 제품이나 서비스의 편리함을 추구할 수 있다. 그러나 

온라인 쇼핑 시장이 지속적으로 성장함에 따라 경쟁은 더욱 치열해지고 있다. 

따라서 본 연구에서는 온라인 쇼핑몰의 지각된 가치와 사용의도에 영향을 미

치는 온라인 쇼핑몰 특성에 주목하였다. 국내외 온라인 쇼핑몰 특성에 대한 선

행연구를 바탕으로 소비자의 지각된 가치와 사용의도에 영향을 미치는 5가지 온

라인 쇼핑몰 특성, 즉 제품다양성, 정보유용성, 가격공정성, 이용편의성, 상호

작용성 요인을 제시하였다. 또한 본 연구에서는 소비자들의 지각된 가치에 초점

을 투고, 지각된 가치를 실용적 가치와 즐거움 획득에 초점을 맞춘 쾌락적 가치

로 구분하였다. 실증분석 결과는 다음과 같다.

첫째, 온라인 쇼핑몰의 특성을 살펴본 결과, 정보유용성과 이용편의성이 소비

자의 지각된 실용적 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그중에서 

이용 편의성의 유의수준은 99.9%에 달해, 본 연구에서는 이용 편의성이 실용적 

가치에 가장 큰 영향을 미치는 요인임을 입증하였다. 소비자들은 온라인 쇼핑몰

을 이용할 때 제품이나 서비스 구매 과정을 간단하고 빠르게 완료할 수 있다. 

따라서 소비자들은 온라인 쇼핑을 통해 자신들이 원하는 제품이나 서비스를 얻

기 위해 많은 노력과 시간을 들이지 않고도, 자신들이 원하는 목표를 달성할 수 

있다. 그러나 예측과 다르게 제품다양성, 가격공정성 및 상호작용성은 소비자의 

지각된 실용적 가치에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

둘째, 온라인 쇼핑몰 특성이 소비자의 지각된 쾌락적 가치에 미치는 경로 결
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과를 분석한 결과, 제품다양성, 가격공정성, 이용편의성 및 상호작용성은 소비

자의 지각된 쾌락적 가치에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 정보유용성

은 소비자의 지각된 쾌락적 가치에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다.

셋째, 경로 분석 결과, 온라인 쇼핑몰에서 소비자가 지각된 실용적 가치와 쾌

락적 가치는 모두 온라인 쇼핑몰 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 기업이 다양한 잠재 고객 집단을 대상으로 고객층을 확대하기 위

해서는 소비자의 사용의도를 자극할 수 있는 차별화된 마케팅 전략을 개발할 필

요가 있음을 제시한다. 

이러한 결과를 바탕으로 다음과 같은 시사점을 도출하였다. 먼저 기업이 실용

적 가치가 있는 고객층을 표적으로 마케팅을 수행할 경우에는 쇼핑몰의 페이지 

디자인을 단순하고 명확하게 구성하여 페이지 탐색과 작동이 용이하도록 하는 

것이 중요하다. 그리고 기업의 입장에서는 결제 과정에서 소비자들에게 다양하

고 편리한 결제 방식을 지원하며, 사진 전시, 성능 소개 등 제품과 서비스에 대

한 유용한 정보를 제공하는 것이 필요하다. 

다음으로, 쾌락적 가치를 추구하는 고객층을 표적으로 하는 기업이라면 가격 

관리에 중점을 두어야 하며, 소비자의 구매를 유도하기 위해서는 온라인 쇼핑몰

에서는 다양한 종류의 제품을 취급할 수 있고, 나아가 적절한 제품 할인 등과 

같은 활동을 제공할 필요가 있다. 또한 쇼핑몰 시스템 사용 프로세스와 사용자

들이 궁금해하는 내용이나 절차를 지속적으로 개선할 필요가 있다.

마지막으로 온라인 쇼핑몰 사용자의 인구통계학적 특성을 분석한 결과를 보

면, 소셜 미디어의 영향을 많이 받는 젊은 사람들은 대부분 온라인 쇼핑 경험이 

있는 것으로 나타났다. 따라서 기업의 마케터들은 소셜 미디어를 통해 온라인 

쇼핑몰과 관련된 홍보 광고를 게재함으로써 브랜드 노출을 높일 수 있다.



- 40 -

제 2절 연구의 한계점 및 향후 연구

이러한 결과를 바탕으로 다음과 같은 한계점을 제시하였다.

첫째, 인구통계학적 특성을 살펴보면, 표본의 연령과 직업 등 특정 집단, 특

히 20 대가 주를 이루고 있음을 발견하였다. 따라서 본 연구는 데이터의 적용 가

능성에 한계가 있으며 광범위한 인구 집단에 일반화하기 어렵다는 한계점을 지

니고 있다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 사회 계층의 소비자를 대상으로 일

반화할 수 있도록 연령대 및 직업적 배경에 따라 표본 크기를 확대하기 위해 노

력해야 한다.

둘째, 본 연구에서는 소비자의 지각된 가치와 사용의도에 영향을 미치는 온라

인 쇼핑몰의 특성으로 제품다양성, 정보유용성, 가격공정성, 이용편의성 및 상

호작용성 등 5 가지 특성을 제안하였다. 그러나 소비자 행동은 다양한 요인에 의

해 영향을 받기 때문에 향후 연구에서는 더 많은 선행연구를 참고하고, 수준별

로 차별화된 특성을 제안하여 소비자 행동의 동기를 종합적으로 파악할 필요가 

있을 것이다.

마지막으로, 본 연구에서는 소비자의 사용의도에 영향을 미치는 요인으로 지

각된 가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치라는 두 가지 차원을 중심으로 분석했지

만, 이에 대한 세분화된 연구는 수행하지 않았다. 따라서 향후 연구에서는 실용

적 가치와 쾌락적 가치를 여러 차원으로 세분화하여, 소비자 행동의 복잡한 메

커니즘을 보다 심층적으로 분석할 필요가 있을 것이다.
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