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요  약  본 연구는 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성이 지각된 위험을 매개효과로 하여 제품 구매의도에 미치는 
영향을 살펴보는 데 그 목적을 두었다. 본 연구 대상은 인터넷 쇼핑몰 경험이 있는 소비자를 대상으로 이어졌으며, 최종적으
로 총 405부가 분석에 사용 되었다. 본 연구의 주요 결과는 첫째, 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성과 지각된 위험 
및 제품 구매의도 간의 관계를 살펴 본 결과, 모든 변인 간 상관계수는 정적(+)인 것으로 나타났다. 둘째, 소비자 혁신성은 
지각된 위험과 구매의도에 유의한 영향력이 있는 것으로 나타났으며, 지각된 위험은 소비자 혁신성과 구매의도의 관계에서 
매개효과가 있는 것으로 나타났다. 셋째, 인터넷 쇼핑몰 제품에 대해 쾌락적 제품과 실용적 제품에 대한 집단적 차이를 알아
보는 다중집단 분석 결과 쾌락적 집단의 분석결과가 실용적 집단의 분석 결과보다 각 경로에 대해 통계적으로 강하고 유의하

게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과들을 종합하면 인터넷 쇼핑몰의 제품구매에 있어서 실용적 제품보다는 쾌락
적 제품의 경우 혁신성향이 구매의도에 더욱 강한(정) 영향력을 준다는 것을 알 수 있다.

Abstract  This study aims to verify the mediating effect of perceived risk of internet shopping mall users' 
innovativeness on product purchase intention. Research subjects included consumers with prior experience of using 
internet shopping malls, and 405 respondents were used for final analysis. The major findings of the study are as
follows: First, as a result of the investigation on the relationships among users' innovativeness, perceived risk, and
product purchase intention, all correlation coefficients were positive. Second, consumer innovativeness was found to 
significantly influence perceived risk and purchase intention, and perceived risk mediated the relationship between 
consumer innovativeness and purchase intention. Third, when we performed sub-group analysis on the research model
by dividing products into hedonic and utilitarian products, it was found that hedonic products revealed path 
coefficients which are statistically more significant compared with those for utilitarian products. We can draw the 
conclusion that in terms of internet shopping mall purchases, hedonic products exert a greater influence on the effect 
of consumer innovativeness on purchase intention compared to utilitarian products.
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1. 서론

제품경쟁이 치열해지는 기업환경은 지속적인 기업의 

발전을 위해 독특하고 신기성을 지니는 신제품을 출시함

으로써 소비자들의 욕구를 충족시키고자 노력한다[1]. 
소비자는 구매 시 제품의 기능성 측면을 충족시키거나 

정서적 욕구를 충족하고자 하며[2], 소비자가  선택하는 
제품 및 서비스에 따라 소비자가 추구하고자 하는 목적

과 감정이 다르게 나타난다. 
한편, 소비자가 상품을 구매하는 과정에서는 위험이 

따른다. 소비자가 새로운 제품을 구매하려고 할 때 바람
직한 결과와 그렇지 않은 결과 간의 갈등 상황에 처하고 

특히, 신제품을 구매할 때 위험을 더 인식하게 된다[3]. 
이러한 위험은 소비자가 제품을 구매하는 상황에서 주관

적으로 인지하는 위험, 즉 지각위험(perceived risk)을 의
미한다. 지각위험은 소비자가 제품선택 및 구매하는 상
황에서 구매지연이나 포기시키는 부정적인 효용으로 경

제적 기대 손실, 제품에 대한 불확실성과 같은 심리적 불
안감을 의미한다.[4]. 
지각된 위험은 구매하는 제품이나 상표를 사용해 본 

적이 없거나 신제품일 경우, 또한 새로운 유통채널에서 
제품을 구입하는 경우 그에 대한 경험이 없기 때문에 특

히 더 높게 나타날 수 있다[5]. 특히 인터넷 쇼핑몰에서 
제품을 구매하는 경우 높은 구매 욕구를 가진 소비자일

지라도 온라인 결제 방식, 온라인 판매 상품에 대한 품질
의 불신, 결제 시 개인정보노출에 대한 위험 등으로 인하
여 지각된 위험 수준이 높아진다고 하였다[6]. 이러한 지
각된 위험은 인터넷 쇼핑몰에서의 소비자가 제품을 구매

하고자 하는 의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다[7]. 
최근 혁신성이 높은 소비자 집단의 중요성이 대두되

는 가운데, 소비자들의 구매행동에 관한 연구들이 다양
하게 이루어지고 있지만, 인터넷 쇼핑몰을 이용하는 소
비자들의 혁신성과 소비자 행동 관점에서의 위험 지각과 

관련하여 구매의도와의 구조적 관계를 밝히거나[8-10], 
전문제품에 대한 혁신성 관련 연구만 이루어졌을 뿐, 다
양한 제품을 다루는 홈쇼핑과 관련하여 구조적 관계를 

비교분석한 연구들은 미흡한 편이다[11-13]. 따라서 4차 
산업혁명이 도래하는 시대에 발맞추어 최신 제품을 추구

하고, 시대의 흐름을 선도할 수 있는 혁신 제품이 기업의 
블루오션으로 두각을 나타내는 상황에서 혁신 소비자들

의 구매행동과 관련한 연구는 필요하다고 본다. 
본 연구는 점점 진화하고 있는 혁신 서비스인 인터넷 

쇼핑몰에서 제품을 구매하는 소비자들을 대상으로 하여 

소비자 혁신성이 제품구매의도에 미치는 영향을 살펴보

고, 지각된 위험성의 매개효과를 검증하고자 한다. 또한 
인터넷 쇼핑몰에서 판매하는 제품의 유형이 실용적 제품

인지, 쾌락적 제품인지에 따라 소비자 혁신성, 지각된 위
험, 제품 구매의도 간의 구조적 관계가 어떠한 차이가 있
는지를 밝히고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 인터넷 쇼핑몰

인터넷 쇼핑몰은 전자쇼핑몰을 통해 제품의 광고 및 

전시가 이루어지는 것으로, 웹 사이트에 다양한 영역의 
다양한 제품에 대한 특성, 가격, 구조들의 자료 등 제품
에 대한 정보를 제공하는 온라인 상점이라고 정의하였다

[14].
인터넷 쇼핑몰은 시간적·공간적 제약 없이 생산자와 

소비자의 직거래를 가능하게 해주지만, 인터넷 쇼핑몰은 
가상공간에서 구매가 발생하기 때문에 직접 상품을 확인

할 수 없고, ‘비대면성’과 ‘선 결제, 후 배송’이라는 구매  
과정을 걸치는데, 이 같은 구매특성은 대금 지불, 배송, 
제품수령 등 구매 전 과정에서 문제가 발생할 수 있어 

제품 구매 시 일반적 구매형태 보다 더 높은 위험 지각

을 느끼게 된다[15-16].
하지만 인터넷 쇼핑몰에서 제품을 구매하는 것은 오

프라인 쇼핑과는 다른 환경적 특성을 가지고 있고, 구매·
배달 과정에서 나타나는 시간차, 거래방식 등에서 위험
요소가 발생할 수 있지만, 구매 전 정보탐색 과정을 통해 
구매과정에서 발생하는 불안감이나 위험지각을 감소시

키고, 소비자 욕구를 더욱 높게 충족시킬 수 있다고 하였
다[17]. 
따라서 인터넷 쇼핑몰 구매과정에서 발생할 수 있는 

손실은 소비자들로 하여금 구매를 주저하게 만들 수도 

있지만[5], 인터넷 이용률이 증가할수록 온라인 판매 제
품에 대한 불신이나 온라인 결제 방식에 대한 위험을 감

소시킬 수 있을 것으로 보인다. 이는 인터넷 이용률이 증
가하면서 온라인 쇼핑몰 구매 경험이 늘어나고, 이에 따
른 온라인 쇼핑몰 제품에 대한 구매 만족도가 높아지기 
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때문으로 해석할 수 있다[18].

2.2 소비자 혁신성

소비자 혁신성은 새로운 제품으로부터 환기와 신기함

을 찾으려는 바람이라[19] 하였으며, Rogers(2010)는 혁
신성은 한 개인이 타인에 비하여 같은 사회체계 내에서 

상대적으로 혁신을 채택하는 속도가 빠른 것이라고 정의

하였다[20]. 행동과학에서의 개인의 혁신성은 소비자 행
동에 직접적으로 영향을 미치고, 소비자 행동을 바꾸려
는 의지로 정의된다[20]. 혁신적인 소비자는 혁신적이지 
않은 소비자에 비해 호의적인 태도 수준이 높고[22], 초
기 수용자는 후기사용자보다 지각위험이 낮게 인식한다

고 하였다[23].
Rogers(2010)는 소비자를 5단계를 구분하였다. 신제

품을 받아들이는 수용 속도에 따라 혁신자(Innovator), 
선각수용자(Early Adopters), 조기다수자(Early Majority), 
후기다수자(Late Majority), 지각수용자(Laggard)로 나
누었다[25]. 이는 소비자들을 혁신을 수용하는 시간에 
따라 분류 하는 것은 초기 수용자가 후기 수요자보다 지

각된 위험을 낮게 인식한다고 본 것이다. 
결국 혁신적인 소비자는 주관적으로 상대적 이익이 

많을 것이라고 인식할수록 신제품을 더욱 빠르게 수용하

고, 혁신성이 높은 소비자는 신제품에 관여하는 수준이 
매우 높게 나타나며, 혁신성이 낮은 소비자에 비해 신제
품 구매에 있어서 더 위험을 감수하고 모험적으로 사용

할 의사가 높다고 하였다[24]. 

2.3 지각된 위험

지각된 위험은 소비자가 제품을 구매하기 위한 목적

을 달성하고자 할 때, 상표선택(brand choice), 점포선택
(store choice), 구매방식의 선택(shopping mode choice)
에서 그 선택 상황에 대해 인지하는 심리적 위험이다

[25]. 또한 소비자가 구매의사 결정을 내리기전에 행하
는 구매행위로 손실 발생 가능성과 손실 가능성에 대한 

지각으로 객관적 위험이기보다는 주관적 위험의 경우가 

더 많다고 하였다[26]. 
지각된 위험은 구매목적을 달성하기 위해 구매를 하

는 과정에서 의도된 구매목적을 충족시킬 수 있는지에 

대한 확신이 없을 때 나타난다. 이러한 지각된 위험의 크
기는 얼마나 구매목적이 중요한지, 목적을 달성하기 위
해 얼마의 비용이 들었는지에 따라 결정된다[4].

가상공간에서 구매가 이루어지는 인터넷 쇼핑몰은 제

품 판매자와 비대면하고, 제품에 대한 결제를 먼저 실행
한 후 제품이 배송된다는 특성을 가진다. 이러한 구매특
성은 제품에 대한 대금 지불, 배송, 제품 수령 등과 같은 
모든 구매과정에서 전통적 제품 구매과정 보다 더 높은 

위험이 지각될 수 있다[15]. 왜냐하면 인터넷 쇼핑몰은 
전통적 상거래와는 달리 제품 구매과정에서 소비자가 직

접 제품을 확인할 수 없을 뿐만 아니라 제품이나 서비스

에 대한 특징을 그래픽과 텍스트에 의존해야 하기 때문

이다[27].
일반적으로 직접 눈으로 보고 만져보지 못한 제품의 

위험지각은 소비자의 구매의도 및 제품 평가가 좋지 못

할 것이다. 그러나 혁신성이 높은 소비자는 혁신성이 낮
은 소비자에 비해 제품에 대한 불확실성, 위험성에 주목
하기 보다는 신제품에 대한 즐거움, 실용성에 초점이 맞
추어져 있기 때문에 혁신적인 소비자들의 신제품에 대한 

위험지각은 낮을 것으로 예측할 수 있다. 

2.4 제품구매의도

Richardson 외(1996)는 제품구매의도를 소비자가 해
당 상품을 구매하고자 하는 정도라고 정의하였다[28]. 
일반적으로 소비자는 제품을 구매하는 과정에서 필요로 

하는 제품에 대한 인식-정보탐색-제품평가 및 선택-구매
로 이루어지는데, 이러한 구매과정에서 소비자가 제품을 
구매하고자 하는 정도를 구매의도라고 볼 수 있다. 

Batra와 Ahtola(1991)는 제품에 대한 태도가 구매의
도에 연쇄적으로 영향을 미치고 있음을 발견하였고[29], 
구매의도는 소비자가 제품을 구매하고자 하는 의지를 뜻

하는 것으로 구매의도와 구매행동 간에는 밀접한 관련이 

있다[30]. 또한 소비자의 실질적인 구매행동은 해당 제
품에 대한 소비자 태도보다 제품의 구매의도에 더 많은 

영향을 받는다고 하였다[31]. 선진희(2012)는 인터넷 쇼
핑몰에서 구매의도란 해당 쇼핑몰에 오래 머무르고자 하

는 의지와 제품에 대한 구매의사, 쇼핑몰에 대한 재방문 
의도 등이라고 정의하였다[32]. 
이와 같이 인터넷 쇼핑몰을 이용하는 소비자들의 제

품 구매의도는 해당 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객 충성도

로 연결될 수 있는 것으로 인터넷 쇼핑몰 기업에서는 소

비자들의 제품 구매의도를 향상시키는 것이 매우 중요하

다. 
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2.5 쾌락적 제품과 실용적 제품

소비자들은 제품을 소비할 때 제품의 기능적 측면을 

충족시키기 위해 사용하거나[33], 즐거움을 얻고 감각적 
욕구를 충족시키기 위한 소비활동을 하기도 한다. 
Holbrook과 Hirschman(1982)의 연구에서 쾌락적 제품
은 소비자가 느끼는 감각적 즐거움과 환상에서 동기가 

발생하여 제품을 소비함으로써 얻는 즐거움으로 평가된

다고 하였다[34]. 쾌락적 제품이 주는 속성은 제품 및 서
비스를 이용하는 데에 있어서 나타나는 감각적 즐거움, 
외부세계에 대한 자신의 이미지를 표현하고자 하는 속성

이다[37]. 따라서 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰에서 구
매하는 제품 중 쾌락적 측면을 의류, 여행/도서, 악세사
리/잡화 등 쾌락적·감각적인 즐거움과 기쁨과 재미를 느
끼게 하는 반드시 필수적이지 않으면서 사치스러운 속성

을 정의하였다[35].
쾌락적 제품과 달리 실용적 제품은 기본적인 욕구 충

족과 기능적 수행에 얼마나 도움이 되는가에 따라 평가

된다[36]. 제품속성이 객관적·구체적인 실용적 제품은 
분석적이고 체계적인 정보처리 형태를 지닌다. 실용적 
제품의 속성은 제품 및 서비스의 비용 대비 가치에 비중

을 두고 있고, 기능적·인지적인 속성의 특징을 나타내고 
선호해야만 할 것 같은 속성을 의미한다[33]. 따라서 본 
연구에서는 인터넷 쇼핑몰에서 구매하는 제품 중 실용적 

측면을 시계, 주방제품, 가전제품, 전자제품 등 실용적·
기능적인 실용적 제품의 주된 속성으로 정의한다[36].

Kempf(1999)는 제품의 유형에 따라 소비자의 구매행
동이 달라지기 때문에 제품의 정보가치가 제품 구매에 

영향을 준다고 하였다[37]. 또한 제품 구매과정에서 제
품의 쾌락적/실용적 속성은 구매에 영향을 미치는 것으
로, 쾌락적 제품은 소비자의 감성적인 욕구충족으로 사
용되어지고, 실용적 제품을 소비자의 인지적 욕구충족에 
사용된다는 것이다. 

3. 조사설계 및 연구방법

3.1 연구모형 및 연구가설

소비자 혁신성과 지각된 위험 간의 관계를 살펴보면, 
Rogers(2010)는 혁신자들이 제품의 유용성이 검증되지 
않은 위험과 불확실성이 존재하는 상태에서 혁신을 수용

하는 이유 중에 하나는 혁신수용으로부터 상대적 이익을 

얻고자 하기 때문이라고 하였다[20]. 소비자 혁신성이 
높은 경우 낮은 경우보다 위험지각 수준이 더 낮고[38], 
신제품에 대한 초기 수용자들은 후기 수용자들보다 제품

에 대한 위험을 인지하는 수준이 더 낮은 것으로 나타났

다[24]. 특히 인터넷 쇼핑몰의 경우 전통적 상거래와는 
달리 제품에 대하여 소비자가 직접 눈으로 확인할 수 없

고, 제품에 대한 특성은 그래픽과 텍스트에 의존해야 한
다. 이러한 인터넷 쇼핑몰에서의 구매과정에서 혁신성이 
높은 소비자는 제품에 대해서 실용성보다는 즐거움에 더 

주목하기 때문에 위험의 지각이 낮아질 것이다. 이와 반
대로 혁신성이 낮은 소비자들은 제품에 대한 편익보다는 

인터넷 쇼핑몰 제품에 대한 불확실성의 위험을 더 높게 

지각할 것이다. 
소비자 혁선성과 제품 구매의도 간의 관계를 살펴보

면, 혁신성이 높은 소비자가 신제품을 구매하는 이유는 
혁신제품에 대한 상대적 이익(relative advantage) 때문
이라고 하였다[21]. 즉, 혁신성이 높은 소비자는 객관적
인 이익보다 주관적으로 인식되는 상대적 이익을 더 중

요하게 여기기 때문에 빠르게 신제품을 수용하는 것이

다. 따라서 혁신성향이 높은 소비자들은 신기술에 대해 
시도해보고 하고, 궁금해 하는 경향을 가지고 있기 때문
에 인터넷 쇼핑몰의 제품에 대하여 구매의도 수준이 높

다는 것을 검증한 바 있다[39].
지각된 위험과 제품 구매의도 간의 관계를 살펴보면, 

Rogers(2010)는 소비자의 혁신성 수준에 따라 혁신제품
에 대하여 긍정적인 태도를 보이기도 하지만, 혁신제품
에 대한 두려움과 불확실성으로 기존에 쓰던 제품을 지

속적으로 유지하고자 하는 경향이 있다고 하였다[20]. 
특히 전자상거래 시 소비자가 느끼는 위험은 구매결정에 

부정적인 영향을 미치며 구매의욕을 감소시키는 부정적

인 역할을 한다고 하였다. Peter와 Ryan(1976)은 제품구
매 결과에 대한 위험지각이 높을수록 제품 구매의도에 

부정적인 영향을 미친다고 하였다[40]. 
이와 같은 선행연구의 결과를 바탕으로 다음의 연구

가설을 설정하였고, 연구모형은 Fig.1과 같다.

H1. 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성은 지각
된 위험에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

H2. 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성은 제품 
구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3. 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 지각된 위험은 제품 



인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성, 지각된 위험, 제품 구매의도 간의 구조적 관계: 제품유형에 따른 다중집단분석을 중심으로

705

구매의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
H4. 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성과 제품 
구매의도 간의 관계에서 지각된 위험은 매개효과

가 있을 것이다. 
H5. 인터넷 쇼핑몰에서 구매하는 제품유형(실용적 vs 
쾌락적)에 따라 소비자 혁신성, 지각된 위험, 제
품 구매의도의 구조적 관계는 차이가 있을 것이다. 

Fig. 1. Research Model

본 연구는 박세현과 정기한(2016)의 연구를 바탕으로 
연구모형을 설정하였으며, 박세현과 정기한(2016)의 연
구에서는 스마트폰 실사용자들을 대상으로 소비자가 가

지는 혁신성에 따라 스마트폰 구매의도에 직접적인 영향

을 미치지 못다고 언급하였으며, 이러한 구매의도는 지
각된 위험과 가격 민감도를 매개하여 스마트폰 구매의도

에 부(-)의 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 따라서 본 연
구에서는 혁신성과 구매의도의 관계에서 지각된 위험만

을 매개하였을 때 나타나는 영향관계를 살펴보고자 한

다.[41]

3.2 자료수집 및 분석방법 

본 연구를 위한 자료 수집은 설문지를 바탕으로 편의

표본 방법과, 자기기입법을 사용하여 2018년7월 15일부
터 7월31일까지 총450부를 배포하여 430부가 회수되었
다. 이중 응답이 불확실하거나 불성실한 25부를 제외한 
총405부만이 자료 분석에 이용되었다.
응답자의 성별은 남성은 162명(40.0%), 여성이 243

명(60.0%)으로 나타났고, 연령은 10대 4명(1.0%), 20대 
125명(30.9%), 30대 59명(14.6%), 40대 77명(19.0%), 
50대 112명(27.7%), 60대 28명(6.9%)나타났다. 직업은 
전업주부 41명(10.1%), 사무직 40명(9.9%), 생산직 5명
(1.2%), 자영업 38명(904%), 전문직 34명(8.4%), 학생 
138명(34.1%), 서비스직 68명(16.8%), 기타 41명
(10.1%)으로 나타났다. 월평균 가계 총수입은 100만원 
미만 127명(31.4%), 100~200만원 미만 99명(24.4%), 

200~300만원 미만 75명(18.5%), 300~400만원 미만 40
명(9.9%), 400~500만원 미만 27명(6.7%), 500원 이상 
37명(9.1%)으로 나타났다.
자료 분석을 위해 SPSS Statistics 22.0과 AMOS 23.0 

통계프로그램을 사용하였다. 가설검증을 위한 분석방법
으로는 신뢰성 분석을 통해 측정항목의 내적일관성을 검

증하였고, 확인적 요인분석, 상관관계 분석 등을 실시하
여 측정항목의 개념타당성, 수렴타당성 및 판별타당성을 
확인하였다. 그리고 각 변수의 영향관계를 살펴보기 위
하여 구조방정식 모형을 실시하여 가설을 검증하였고, 
제품유형별 구조적 관계의 차이를 검증하기 위해 다중집

단분석을 실시하였다.

3.3 측정도구

1) 소비자 혁신성

소비자 혁신성 측정도구는 전대근과 이은영(2008)의 
연구에서 사용된 측정도구를 사용하였다[42]. 소비자 혁
신성에 관한 질문은 6문항의 단일요인으로 융통성, 혁신
제품, 모험심, 새로운 방법, 다양한 일, 새로운 변화로 구
성 되어있다. 소비자 혁신성의 측정방법은 각 하위의 문
항을 모두 Likert 5점 척도를 사용하였으며. 이는 점수가 
높을수록 핵심역량이 높음을 의미한다. 
소비자 혁신성의 타당도를 검증하기 위해 확인적 요

인분석을 실시하였다. 분석 결과 모형 적합도 지수는 
X2=537.855(df=74, p=.000), GFI=.835, TLI=.855, 
CFI=.882, RMR=.049, RMSEA=.072로 수용할만한 수
준으로 나타났다. 또한 모든 문항의 요인부하량이 0.5 
이상이며 통계적으로 유의하여 양호하게 나타났다. 소비
자 혁신성의 신뢰도 분석결과, Cronbach’s α는 0.887로 
나타났으며, 개념신뢰도(C.C.R)는 0.932, 평균분산추출
지수(AVE)는 0.701로 모두 기준치보다 양호한 수치로 
나타났다(C.C.R>0.7, AVE>0.5)[43].

2) 지각된 위험

지각된 위험 측정도구는 Peter & Ryan(1976)에서 사
용된 측정도구[44]를 하정희(2002)가 번역하여 사용한 
도구[45]를 사용하였다. 지각된 위험에 관한 질문은 5문
항의 단일요인으로 구매, 가격, 카드 사용, 품질, 정보 유
출로 구성 되어있다. 지각된 위험의 측정방법은 각 하위
의 문항을 모두 Likert 5점 척도를 사용하였으며. 이는 
점수가 높을수록 핵심역량이 높음을 의미한다. 
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3) 구매의도

구매의도 측정도구는 박성연과 심지미(2006)의 연구
에서 사용된 측정도구[46]를 사용하였다. 구매의도에 관
한 질문은 3문항의 단일요인으로 구매, 추천, 구매 예정
에 대한 내용으로 구성 되어있다. 구매의도의 측정방법
은 각 하위의 문항을 모두 Likert 5점 척도를 사용하였으
며. 이는 점수가 높을수록 핵심역량이 높음을 의미한다.

4) 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증

소비자 혁신성, 지각된 위험, 구매의도의 타당도와 신
뢰성를 검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 
분석 결과 모형 적합도 지수는 X2=537.855(df=74, 
p=.000), GFI=.835, TLI=.855, CFI=.882, RMR=.049, 
RMSEA=.072로 수용할만한 수준으로 나타났다. 또한 
모든 문항의 요인부하량이 0.5 이상이며 통계적으로 유
의하여 양호하게 나타났다. 신뢰도 분석결과, 소비자 혁
신성 Cronbach’s α는 0.887로 나타났으며, 개념신뢰도
(C.C.R)는 0.932, 평균분산추출지수(AVE)는 0.701, 지
각된 위험 Cronbach’s α는 0.855로 나타났으며, 개념신
뢰도(C.C.R)는 0.910, 평균분산추출지수(AVE)는 0.679, 
구매의도 Cronbach’s α는 0.916으로 나타났으며, 개념신
뢰도(C.C.R)는 0.955, 평균분산추출지수(AVE)는 0.878
로 모두 기준치보다 양호한 수치로 나타났다.

4. 연구결과

4.1 소비자 혁신성과 지각된 위험 및 구매의

도의 관계

연구변인들 간의 관련성을 알아보기 위하여 소비자 

혁신성, 지각된 위험, 구매의도의 상관관계를 분석하였
다. 소비자 혁신성은 지각된 위험과 부적인 관련성을 가
지는 것으로 나타났으며(r=-.603, p<.001), 구매의도와 
정적 관련성을 가지는 것으로 나타났다(r=.522, p<.001). 
지각된 위험은 구매의도와 부적인 관련성을 가지는 것으

로 나타났다(r=-.528, p<.001). 

4.2 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성

과 구매의도의 관계에서 지각된 위험의 

매개효과

본 연구에서는 소비자 혁신성과 구매의도의 관계에서 

지각된 위험의 매개효과에 대하여 분석하고자 한다. 본 
연구에 이용된 연구단위 간의 구조방정식 모형 분석결과

는 다음과 같다. 연구모형의 적합도 Table 1는 
X2=219.577(df=69, p=.000), GFI=.930, TLI=.950, 
CFI=.962, RMR=.043, RMSEA=.073으로 나타났으며, 
양호한 기준치를 보이는 것으로 나타났다. 
본 연구의 가설검증을 위한 구조모형 경로계수를 살

펴본 결과<Table 2>, 소비자 혁신성은 지각된 위험에 유
의한 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며(β=-.581, 
t=7.778, p<.001), 구매의도에도 유의한 정적 영향을 미
치는 것으로 나타났다(β=.400, t=6.457, p<.001). 지각된 
위험은 구매의도에 유의한 부적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다(β=-.233, t=3.997, p<.001). 소비자 혁신성은 
지각된 위험의 분산을 33.8% 설명하였으며, 구매의도의 
분산은 32.3% 설명하는 것으로 나타났다. 

 (p) df GFI TLI CFI RMR RMSEA

219.577 69 .930 .950 .962 .043 .073

Table 2. Research Model fit 

 

Hypothesis Β
S.T
β

t SMC

Innovation → Perceived risk -.387 .571 -7.778*** 33.8%

Innovation → Purchase intention .467 .400 6.457***

32.3%
Perceived risk → Purchase intention -.407 .233 -3.997***

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 3. Validation results of the hypothesis 

따라서 가설 H1, H2, H3는 채택되었다.
다음의 Table 3은 소비자 혁신성과 구매의도의 관계

에서 지각된 위험의 매개효과를 알아보기 위하여 부트스

트래핑 방법으로 연구모형의 직접효과와 간접효과의 유

의성을 검증하였다. 분석결과, 소비자 혁신성이 지각된 
위험을 매개하여 구매의도에 미치는 간접효과는 .135로 
나타났으며, 부트스트래핑 결과 이러한 간접효과가 통계
적으로 유의하였다(p<.01).

Hypothesis Direct Indirect Total

Innovation → Purchase intention .400** .135** .535**

**p<.01

Table 3. Mediating effects of perceived risk 
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Hypothesis
Hedonic Utilitarian

ST.β t-value ST.β t-value

Innovation → Perceived risk .572 6.499*** .464 5.187***

Innovation →
Purchase 
intention .374 5.082*** .287 3.108**

Perceived risk →
Purchase 
intention .334 3.251** .263 3.449***

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 5. Analysis results between groups

Path Constrained X2 df △X2/df Sig.

Free Model 609.65 148 - -

Innovation → Perceived risk 514.98 149 5.33 Sig.

Innovation → Purchase intention 614.75 149 5.10 Sig.

Perceived risk → Purchase intention 613.84 149 4.19 Sig.

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 6. Multiple group analysis according to group 
path

따라서 지각된 위험에 대한 매효과를 검증하는 가설 

H4는 채택되었다.

4.3 제품유형에 따른 다중집단 분석 결과

본 연구에서는 분석의 대상으로 제품유형(쾌락적 제
품, 실용적 제품)에 대한 집단 간 차이를 검증하기 위해 
다중집단분석(multi-group analysis)을 실시하였다.
다중집단 분석 중 집단 간 경로계수의 유의성을 비교 

실시하기에 앞서 제약모형(constrained model)과 자유모
형(free model or unconstrained model)간의 X2차이를 

통해 측정동일성을 검증하였다. 측정결과 자유모형의 경
우 X2=309.653, df=148이며, 제약모형의 경우 

X2=623.426, df=159로 나타났다. 자유모형과 제약모형
은 자유도가 11증가하면 X2 차이(제약모델-자유모델)는 
△X2=13.773(df=11)로 나타났다. df=11일 때의 

X2=19.68과 비교하면 △X2값이 더 작은 것으로 나타났

기 때문에 두 집단 간의 유의한 차이가 없는 것으로 나

타나 측정동질성을 확보하였다고 볼 수 있다.

Model  (p) df CFI RMR RMSEA

Free 609.653 148 .883 .052 .088

Non-free 623.426 159 .882 .053 .085

Table 4. Measurement equality research model result

제품 유형 집단에 대한 구조방정식 분석결과, 모든 경
로에서 집단 간 유의한 차이가 있는 것을 알 수 있다. 구
체적인 결과를 살펴보면 다음 Table 5와 같다. 

위 결과로 보아 쾌락적 집단과 실용적 집단에서 공통

적으로 가설을 채택한 경우는 [소비자 혁신성 → 지각된 

위험], [소비자 혁신성 → 구매의도], [소비자 혁신성 → 

구매의도]가 유의한 것으로 나타났다. 

다음으로 각 경로의 유의미한 차이를 보기 위해 각 집

단에서 공통적으로 유의한 경로에 대해 경로를 동일하게 

한 후, 자유모형과 제약모형 간 차이를 비교한 결과는 다
음의 Table 6과 같다. 

분석결과를 보면 쾌락적 제품 집단과 실용적 제품 집

단에서 [소비자 혁신성 → 지각된 위험], [소비자 혁신성 
→ 구매의도], [소비자 혁신성 → 구매의도]으로 가는 경
로에서 의한 차이(자유도(df)가 1일 때, △X2= 3.84보다 
클 때 한 쪽 집단이 더 크다는 것을 설명할 수 있다)가 
나타난 것을 알 수 있었다. 

[소비자 혁신성→지각된 위험]의 경로에서는 쾌락적 
집단(β=.572)이 실용적 집단(β=.464)보다 통계적으로 
유의하고 강하게 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. [소
비자 혁신성→구매의도]의 경로에서는 쾌락적 집단(β
=.374)이 실용적 집단(β=.287)보다 통계적으로 유의하
고 강하게 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. [지각된 위
험→구매의도]의 경로에서는 쾌락적 집단(β=.334)이 실
용적 집단(β=.263)보다 통계적으로 유의하고 강하게 영
향을 미치고 있음을 알 수 있다.
따라서 제품유형(실용적 제품집단과 쾌락적 제품집

단)별 소비자 혁신성, 지각된 위험, 제품 구매의도의 구
조적 관계는 차이가 있을 것이라는 H5의 가설은 채택되
었다.

5. 결론

혁신성향의 조기 수용자의 역할은 혁신적인 제품 개

발, 판매에 성공 여부와 기업의 생존과 성장에 결정적 요
인으로 작용한다. 조기 수용자는 신제품 제품의 유용성
을 알려주는 구전자의 역할을 함과 동시에 신제품에 대
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한 지각된 위험을 감소시키고, 후기 사용자들의 제품구
매동기를 부여할 수 있을 것이다. 본 연구에서 조기 수용
자들의 빠른 수용이 신제품 성공과 제품유형에 따라 혁

신성향의 구매자가 신제품구입 시 지각된 위험과 구매의

도에 미치는 영향을 검증하였으며, 이러한 관계를 쾌락
적 제품과 실용적 제품으로 분류하여 그 차이를 검증하

였다. 본 연구의 결과와 논의는 다음과 같다. 
첫째, 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성은 지

각된 위험에 부(-)의 영향을 미치고, 인터넷 쇼핑몰의 제
품 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이러한 결과는 혁신성향의 소비자들은 신제품이 주는 새

로운 느낌과 즐거움만으로도 구매를 결정하기 때문에 위

험성에 대해서는 크게 고려하지 않음을 의미한다. 이는 
혁신성이 높은 소비자들의 경우 상대적으로 신제품 구매

에 따른 위험을 덜 지각한다고 주장한 결과

(Hirunyawipada & Paswan, 2006)와 일맥상통한다. 또
한 제품구매에 있어서 혁신성향을 가지는 조기수용자들

은 신제품에 대해서 색다른 느낌이나 자극에 반응하기 

때문에 구매의도에도 긍정적인 결과를 보이는 것이다. 
이는 Rogers(2010)가 언급하였듯이, 혁신성이 높은 소비
자가 제품에  대한 유용성이 검증되지 않는 제품을 수용

하는 이유를 혁신제품을 수용함으로써 얻게 되는 상대적 

이익 때문이라고 한 것을 뒷받침하는 결과이다.  
둘째, 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 지각된 위험은 제품 

구매의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 지
각된 위험은 소비자 혁신성과 제품 구매의도를 매개하는 

것으로 나타났다. 이는 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 지각
된 위험수준의 구매의도 간에는 연관성이 높기(강영신, 
안병태, 2007) 때문에 혁신적인 소비자들이 신제품 구매
의도가 높게 나타날 때 위험지각 변인이 촉매제 역할을 

하여 구매의도 수준을 완화시켜줄 수 있다는 것이다. 즉, 
조기수용자들은 위험지각에 상관없이 신제품이 출시되

면 빠른 시기에 구매하고자 하는 성향이 강하다. 충동구
매로도 연결될 수 있는 상황에서 제품에 대한 가격, 품
질, 개인정보 등에 대한 사항을 충분히 고려함으로써 충
동구매를 절제하여 스마트한 쇼핑행동을 갖출 수 있을 

것이다. 
셋째, 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 혁신성, 지각

된 위험, 제품 구매의도 간의 구조적 관계는 실용적 제품
을 이용하는 소비자들보다 쾌락적 제품을 이용하는 소비

자들의 영향력이 더 높은 것으로 나타났다. 이는 인터넷 

쇼핑몰에서 어떤 유형의 제품을 구매하는지에 따라 소비

자 혁신성-위험지각-구매의도 간의 영향력이 다른 측면
을 부각시켰다. 인터넷 쇼핑몰의 제품구매에 있어서 실
용적 제품보다는 쾌락적 제품의 경우 혁신성향이 구매의

도에 더욱 강한 영향력을 준다(Christensen & Raynor, 
2003)는 것을 알 수 있었다. 
본 연구의 결과는 인터넷 쇼핑몰에서 소비자 혁신성

에 따른 신제품의 위험지각과 구매의도를 살펴봄으로써 

경쟁이 치열한 인터넷 쇼핑몰 시장의 소비자를 세분화하

는 연구의 밑거름이 될 수 있다. 또한 인터넷 쇼핑몰 상
황에서 소비자 혁신성과 지각된 위험이라는 상이한 영향

요인들이 구매의도에 있어 상반된 방향으로 영향을 미쳤

다. 이러한 영향관계가 제품유형별로 차이가 나타나므로 
인터넷 쇼핑에서의 구매행동에서 수용 그리고 이를 통한 

시장 확대와 활성화를 위해 기업들의 차별적 광고, 마케
팅 활용 전략을 수립해야 할 것을 시사한다.
또한, 본 연구를 바탕으로 인터넷 쇼핑몰 중 혁신성을 

수용하는 제품을 중심으로 구입하는 소비자의 소비행동 

패턴과 이러한 제품에 대한 혁신적 가치를 나타내고 이

와 관련된 영향 요인에 대한 연구가 이루어져야 한다고 

본다.
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