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요  약  본 연구는 온라인 쇼핑몰의 특성이 소비자의 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 기술수용모델(TAM2)를 통해
알아보고, 소비자가 추구하는 가치 기준에 따라 쇼핑몰 구매 의도에 미치는 영향의 차이를 검증하고자 한다. 본 연구를
위하여 온라인 쇼핑몰 경험이 있는 성인을 대상으로 2018년 12월 1일부터 2019년 1월 31일까지 총 711부의 설문조사
를 하였고, SPSS 23.0과 AMOS 23.0 프로그램을 이용하여 자료 분석을 하였다. 첫째, 온라인 쇼핑몰의 특성은 모두 
지각된 용이성, 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 온라인 쇼핑몰의 특성이 감성적 반응에
미치는 영향을 살펴보면, 시스템 품질, 제품품질 변인만이 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 온라인 쇼핑몰
의 특성 중, 사회적 실재감은 감성적 반응에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 온라인 쇼핑몰 이용자의 지각
된 용이성과 지각된 유용성, 감성적 반응은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 온라인 쇼핑몰
에서 구매하는 제품의 실용재 집단과 쾌락재 집단 간 차이를 검증하기 위하여 다중집단분석(multi-group analysis)을 
실시한 결과, 집단 별로 경로에 대한 차이가 있는 것으로 나타났다. 본 연구는 온라인 쇼핑몰을 이용하는 소비자들의
재이용의도에 미치는 다양한 영향요인에 관한 연구를 시도하였고, 쇼핑몰이 가지고 있는 기술적인 속성뿐만 아니라 소비
자들이 인지하는 감성적인 부분까지 다루었다는 점에서 의의를 찾을 수 있을 것이다.

Abstract  This study verified the difference in the influence on the value principles held by the consumers 
while examining the influence of the characteristics of the online shopping mall on the purchase intent
by using a TAM2 model. First, the characteristics of online shopping malls were proven to have a positive
effect on the perceived ease of use and perceived utility. Second, a look at the effect of the online 
shopping mall characteristics on the emotional response shows that only the system quality and product
quality variables had a positive effect on the emotional response. Third, the perceived ease of use, 
perceived utility and emotional response of online shopping mall users had a positive effect on their 
perceived value. Fourth, multi-group analysis was conducted to examine the difference between 
utilitarian goods and hedonic goods by categorizing what was purchased at online shopping malls. The
results showed differences between the groups. This study is attempted to investigate various influencing
factors on consumers' intention to revisit online shopping malls. In addition, the author also attempted 
to understand the behavior of online shopping mall visitors by dealing with more than the technical 
attributes and emotional aspects of shopping malls.
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1. 서론

온라인 쇼핑몰 시장은 전자상거래 중에서도 기업과 소
비자간 전자상거래(B2C)가 대표적인 형태로 온라인 구
매가 활성화되면서 급속한 외형 성장을 보이고 있다[1]. 
그러나 시장의 급팽창에도 영세한 온라인 쇼핑몰들이 난
립하고 있고, 수입확보에 있어서 문제점 노출 등으로 온
라인 쇼핑몰 업체들은 사업 전개에 많은 어려움을 격고 
있다[2]. 이러한 현상은 새로운 매체로서의 온라인 상거
래를 사용하는 소비자의 수와 거래량이 증가함에 따라 
동반되는 문제이다. 상품과 서비스의 구매를 위한 온라인
의 사용은 놀라운 잠재력을 보유하고 있지만, 여전히 사
용자들은 거래 상대자와 제품을 직접 볼 수 없다는 점에
서 구매를 꺼리고 있는 것이다. 

최근에는 온라인 쇼핑몰 시스템에서 구매의도에 미치
는 영향, 구매만족, 재구매 의향 등을 규명하고자 하는 연
구들이 수행되고 있다[3-4]. 그러나 연구결과 간에 불일
치한 경우가 많고, 기존의 선행연구들은 이론적 근거를 
토대로 온라인 쇼핑몰의 이점과 문제점을 지적하고 있거
나, 기존의 전통적 마케팅과 비교하여 온라인 쇼핑몰이 
갖는 마케팅적 의미를 정리하는 수준에 머무르고 있어, 
좀 더 실증적인 연구들이 요구되고 있다. 

온라인 쇼핑몰에 관한 연구는 최근 들어 소비자 의사
결정모형을 바탕으로 하는 연구들이 선행되고 있지만, 소
비자 구매 의사결정모형 5단계인 욕구인지, 정보탐색 및 
대안평가, 구매 결정과 구매한 이후 평가를 부분적으로 
분석하는 연구가 대부분이다[5-6]. 이러한 실증적 연구
는 소비자들이 온라인 쇼핑 시 어떠한 정보탐색과 위험
지각을 하는지와 구매 의사결정을 내리는데 어떤 요인들
이 영향을 미치는지에 대한 명확한 답을 제시하지 못하
고 있다.

또한 온라인 쇼핑몰의 소비자 가치에 대한 연구는 소
비자 개인의 가치가 잠재적 쇼핑 특성으로 인식됨에 따
라 온라인은 구매 결정을 위한 환경적 요인으로 설명될 
수 있다고 밝히고 있다[3]. 즉, 소비자 개인의 가치는 찾
고자 하는 제품의 정보를 빠르고 효율적으로 찾게 하는 
가치(내재적 가치)를 제공해 주기도 하고, 그 자체인 온
라인 탐색만으로도 무언가에 몰두하여 재미있고 흥미로
운 가치(외재적 가치)를 제공해 주기도 한다는 것을 의미
한다.

이러한 선행연구들의 결과를 근거로 소비자의 가치관
에 따라 행위가 다르게 나타날 것이기 때문에 소비자의 
행동 예측지표로서 그들이 중요하게 생각하는 가치가 무

엇인지 파악할 수 있다면 신제품 개발 및 시장세분화, 광
고 매체의 활용 등 마케팅 다양한 분야에 이용할 수 있을 
것이다. 하지만 가치라는 개념은 소비자의 인지구조 내 
위치하므로 추상적이며 이를 구체화한다는 것은 쉽지 않
다. 기존의 선행연구에서는 소비자들이 온라인 매체를 통
해 소비를 위한 선택행위를 할 때 가치의 영향력이 행사
되는 과정 혹은 방식 등에 관한 관계규명 연구는 부족하
다. 따라서 본 연구는 확장된 기술수용모델(TAM2)을 통
해 온라인 쇼핑몰의 특성이 소비자가 추구하는 가치에 
의해 소비자의 구매 의도에 미치는 영향의 차이를 알아
봄으로써 선행연구와는 다른 독창성을 지닐 수 있을 것
이다.

본 연구는 온라인 쇼핑몰의 실질적인 이용형태를 설명
하기 위해 Davis(1989)의 기술수용모델을 적용한 확장
된 기술수용모델(TAM2)에 이용자의 정서적 특성을 인지
적 특성과 대응하는 사회적 실재감과 감성적 반응을 추
가변인으로 제시하고자 한다[7]. 과거 에는 기술수용모델
(TAM2)에서 지각된 유용성과 용이성이 직접적인 성과변
수로 이어지는 모델에 관한 연구가 대부분 진행되었지만, 
본 연구는 온라인 쇼핑몰 사용자들이 재이용 의도에 대
한 기대인 지각된 가치를 추가하여 지각된 유용성 및 용
이성이 영향을 미친다는 것을 검증한다는 점에서 선행연
구와의 차별화된다.

따라서 본 연구는 확장된 기술수용모델(TAM2)을 통
해 온라인 쇼핑몰의 특성이 소비자의 구매 의도에 어떠
한 영향을 미치는지 알아보고, 소비자가 추구하는 가치 
기준에 따라 쇼핑몰 구매 의도에 미치는 영향의 차이를 
검증함으로써 기업성과의 효율성 증대를 위한 효과적인 
관리방안 마련에의 시사점을 제공하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 온라인 쇼핑몰 품질
온라인 쇼핑몰은 인터넷의 성장 및 인터넷 보급률 증

가에 따라 기업과 개인 간(business-to-consumer) 인
터넷 거래모형의 형태로서 빠른 성장세를 타고 있다. 온
라인 쇼핑몰은 상거래를 위한 상품의 광고 및 전시가 인
터넷을 통해 이루어지고 서버에 여러 가지 상품에 관한 
가격, 구조, 특성들의 자료를 보관하고 있다가 웹 페이지
를 이동하면서 멀티미디어 정보와 함께 상품에 대한 정
보를 제공하는 것을 말한다[8].

온라인 쇼핑몰 관련 품질요인으로서 사이트 구조의 편



한국산학기술학회논문지 제21권 제4호, 2020

376

리한 구성, 시각적 매력성, 신뢰성, 이용정보의 저장성, 
보안성 및 시스템 무결성 등이 있고, 특히 신뢰성 차원에
는 웹 사이트의 지속적인 업데이트와 제공되는 정보의 
정확성 등의 내용을 포함하고 있으며, 구매처리 과정에서
의 여러 가지 정보를 저장할 수 있는 시스템적인 능력과 
관련된 이용정보의 저장성 차원이 특징적이다[9]. 윤성준
(2000)의 전자상거래 소비자 만족지표(ECUSI: electronic 
user-consumer satisfaction index)는 해당 사이트 이
용의 용이성과 디자인, 구매처리 과정의 편리성 요인 등
을 포함하고 있다[10]. 그리고 온라인 쇼핑몰을 이용하는 
고객들의 만족 요인으로 재무적 보안성과 사이트 구조의 
이용 편리성(구매처리 과정의 용이성, 쇼핑시간의 단축, 
편리함 등), 사이트 디자인(쉬운 탐색 경로, 깔끔한 화면
구성) 등을 고려한다. 범경기와 김원겸(2008)은 온라인 
쇼핑몰 관련 품질요인으로 디자인 품질, 정보품질, 시스
템 품질로 구성하여 거래 의도에 미치는 영향에 관해 연
구하였고, 품질요인이 만족과 신뢰에 영향을 주었으며, 
이러한 요인들이 거래 의도에 영향을 미치고 있다는 연
구결과를 얻었다[11]. 본 연구는 온라인 쇼핑몰의 특성 
요인으로 시스템 품질 및 정보품질, 서비스 품질과 제품
품질로 살펴볼 것이다.

또한 본 연구의 온라인 쇼핑몰의 특성 요인으로 사회
적 실재감을 추가 구성하였다. 사회적 실재감(Social 
Presence)은 텔레커뮤니케이션 기술의 이용으로 느끼는 
미디어 사용자의 심리학적, 사회적 요인을 의미한다[12]. 
Short 외(1976)에 따르면 사회적 실재감은 어떤 미디어
를 사용하는가에 따라 달라질 수 있고, 커뮤니케이션 과
정에 있어서 참여자들이 커뮤니케이션 상호작용에 같이 
참여한다는 느낌과 커뮤니케이션 상대방에 관한 현저함
이라고 하였다[12]. 즉, 온라인 쇼핑몰에서의 사회적 실
재감은 매개된 커뮤니케이션 환경에서 상대방과 서로 직
접 만나서 대화하는 것 같은 느낌을 경험할 수 있는 것이
다[13]. 온라인 쇼핑몰은 비 대면적 커뮤니케이션 공간이
기 때문에 온라인 쇼핑몰의 디자인, 정보, 요구사항 같은 
사회적 단서가 얼마나 풍부하냐에 따라 사회적 실재감이 
발생하고, 이러한 단서들의 사용과 관련된 시스템 품질과
는 차이가 있다. 따라서 온라인 쇼핑몰을 이용하는 이용
자들이 사회적 실재감이 높아질 때, 온라인 쇼핑을 하는 
과정에서 다양한 선택을 할 수 있고, 온라인 쇼핑을 하는 
행위 자체에 즐거움을 느낄 수 있음을 예측할 수 있기 때
문에 온라인 쇼핑몰 특성 요인으로 사회적 실재감을 추
가 구성하였다.

2.2 확장된 기술수용모델(TAM2)
초기의 기술수용모델(TAM)은 수용자들의 미디어 사

용의도를 파악하기 위해 주로 이용된 모델이지만 점차 
미디어가 다양화되면서 상황에 맞게 바뀌어 적용된 반면, 
Venkatesh와 Davis(2000)는 확장된 기술수용모델(TAM2)
을 제안했다[14]. 이는 초기 기술수용모델에서 존재하던 
사용태도를 제외한 나머지 기본변인들인 지각된 용이성
과 지각된 유용성이 이용의도에 영향을 미친다는 것을 
사회적 이미지 적합성과 주관적 규범 등의 사회적 변인
을 추가하여 사용 의도를 파악한 모델이다.

본 연구는 과거부터 현재까지 존재하는 온라인 쇼핑몰
의 이용 의도를 파악하기 위해서는 초기 기술수용모델에
서 여러 독립변인을 추가해 진행할 수 있는 확장된 기술
수용모델이 적절하다고 판단하여 확장된 기술수용모델을 
연구모델로 설정하였다. 이승신과 류미현(2014)의 연구
에서 기술수용모델은 정보기술 수용에서 가장 간결하고, 
설명력이 우수한 모델로 지지받아 왔으나, 연구모델의 구
성변수가 정보기술의 환경 또는 특징을 반영하기는 한계
점이 있다고 하였다[15]. 그러므로 기존모델의 한계점인 
이용자가 정보기술만을 보고 평가하는 것을 보완하기 위
해 사회적 영향을 추가한 확장된 기술수용모델을 제안하
였다[14].

확장된 기술수용모델을 바탕으로 하는 선행연구들 중, 
유재현과 박철(2010)은 기술수용모델의 선행연구들의 
종합적인 고찰을 통한 연구의 방향성 및 모델의 비판적 
문제의식을 제안하고 있어 주목할 만하다[16]. 여러 선행
연구[2, 6, 13-16]에서는 기술수용모델에 영향을 끼치는 
것들의 특성에 따라 요인들을 구분하고 있다. 그들은 변
수별 특성에 따라 기술수용모델에 영향을 끼치는 요인들
을 독립변수와 매개변수, 그리고 종속변수들로 구분하고 
있다. 독립변수로 시스템, 사회적 실재감, 개인적 특성에 
관하여 요인들이 대부분 이용되었다. 매개변수로는 지각
된 용이성, 지각된 유용성, 이외 추가된 새로운 변수인 신
뢰, 즐거움, 위험, 감성적 반응, 가치 요인이 있으며, 조절
변수로는 주로 기술유형, 이용된 문화, 인구통계, 혁신성, 
경험, 자발성 등이 있다. 마지막으로 종속 변수로는 구매 
의도, 태도, 이용 의도, 실제 사용에 관해 결과요인이 이
용되고 있는 것으로 나타났다. 

본 연구에서는 온라인 쇼핑몰 이용자들을 대상으로 하
여 확장된 기술수용모델을 이용하여 독립변수로 온라인 
쇼핑몰의 특성을, 매개변수로 지각된 용이성, 지각된 유
용성, 감성적 반응, 지각된 가치를, 종속변수로 온라인 쇼
핑몰 재이용 의도로 설정하였다.
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2.3 지각된 가치
지각된 가치는 고객이 서비스를 통해 얻는 것과 그것

을 위해 제공하는 것 사이의 상대적 교환관계이며, 가격
보다 가치를 바탕으로 구매를 결정한다. 일반적으로 소비
자들은 항상 가장 좋은 품질의 서비스만을 구매하려는 
하는 것은 아니며, 항상 가장 저렴한 가격만을 선택하는 
것도 아니다. 이러한 상황에서 개입되는 것이 바로 지각
된 가치이다[17].

온라인 쇼핑몰을 이용하는 이용자들의 지각된 가치는 
이용자의 주관적인 상황, 경험이 크게 작용하기 때문에 
동일서비스를 이용하더라도 개인에 따라 온라인 쇼핑몰
을 이용하는 데에 있어서 얼마나 가치가 있는지에 대한 
주관적인 평가를 하게 된다. 따라서 본 연구에서는 온라
인 쇼핑몰의 지각된 가치를 전반적인 서비스 품질이 지
출한 가격에 비해 평가된 총체적인 서비스 가치로 정의
하였다. 

Kim(1999)의 연구에서는 소비자가 실용적/ 쾌락적 
가치 2가지 차원 중에 어느 것을 더 선호하느냐에 따라 
서로 다른 구매 행동 및 쇼핑주기를 보인다고 하였다
[18]. Jones 외(2006)는 소비자의 소비가치에 따라 일반
적인 애호도(general patronage intentions)와 방문횟
수(number of stores visited per trip), 쇼핑바구니의 
크기(shopping basket size), 상점에 머무르는 시간
(retention time) 등이 달라질 수 있다고 하였다[19]. 또
한, 쾌락적 가치를 지닌 사람의 구매는 제품의 기능에 관
한 만족이나 수행과정이 큰 중요성을 미치지 않는 반면
에, 실용적 가치를 지닌 사람의 구매는 제품의 기능 및 
수행과정, 적당한 가격과 유용성 등이 매우 중요하게 작
용한다고 하였다.

2.4 재이용의도
재이용의도는 고객 충성도를 구성하는 하위단계로, 과

거의 긍정적인 경험을 바탕으로 선호하는 제품이나 서비
스를 지속적 구매하려는 의도이다[20]. 그러므로 재이용
의도는 고객의 만족과 불만족에 영향을 받기 때문에 기
업에 입장에서는 지속적인 매출 성과를 창출할 수 있는 
매우 중요한 요인이다.

이충배, 박나리와 박선영(2008)의 연구에서는 인터넷 
쇼핑몰의 서비스 품질이 재이용의도 및 만족도에 미치는 
영향에 관해 살펴보았으며, 서비스와 상품의 품질에 관한 
신뢰도는 고객 만족에 영향을 미치고, 고객 만족은 소비
자들로 하여금 재이용이 이루어진다고 연구결과를 도출

하였다[21]. 그 결과, 재이용 의도란 소비자가 추후 계속 
물건 구매하거나 웹 사이트를 이용할 의지라고 하였다[21].

대부분 사업에서 고객 만족은 중요한 변수로 자리 잡
고 있다. 온라인 쇼핑몰에서 신규 고객의 창출과 함께 기
존 고객의 유지를 통해 쇼핑몰의 재이용을 유도하는 것
은 매우 중요함에 불구하고, 온라인 쇼핑몰에서의 소비자 
만족에 관한 연구가 미흡하고, 결과변수인 재이용의도에 
관한 연구도 매우 부족한 실정이다[22]. 따라서 본 연구
에서는 결과변수로써 재이용 의도를 알아보고 이와 관계
된 측정을 한다.

3. 연구방법

3.1 연구모형
본 연구의 연구모형은 Fig. 1.과 같다. 

Fig. 1. Research Model

3.2 조사대상 및 자료수집
본 연구의 목적은 확장된 기술수용모델(TAM2)을 중

심으로 온라인 쇼핑몰 특성이 감성적 반응과 지각된 가
치, 구매 의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 또한 조
절변수로 쇼핑몰 사이트에서 주로 구매하는 소비재의 유
형을 나누어 실용재와 쾌락재를 통한 조절효과를 살펴보
고 한다. 본 연구를 위하여 서울, 경기, 충북, 경북에 거주
하고 있는 온라인 쇼핑몰 경험이 있는 성인 만 19세 이
상을 대상으로 2018년 12월 1일부터 2019년 1월 31일
까지 730부를 배포하였으며, 설문에 대한 응답은 자기기
입법으로 실시하였다. 설문조사는 연구자와 설문조사에 
도움을 주는 조사원 2명과 함께 진행하였으며, 설문조사
를 진행할 때 본 연구의 목적에 대해 충분히 설명한 후, 
설문 조사하였다. 설문지는 배포한 730부 모두 회수되었
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고, 응답이 부실하다고 판단되는 설문지 19부(2.6%)를 
제외하여, 최종 유효 표본을 711부(97.4%)로 결정하여 
실증분석에 활용하였다.

3.3 측정도구 및 출처
본 연구에서 온라인 쇼핑몰의 특성은 Ahn 외(2007), 

김시석(2015), 양승권과 심재현(2017)의 연구에서 제시
한 기준을 바탕으로 시스템 및 정보품질, 서비스 품질, 제
품품질로 분류하여 총 19문항으로 구성하였으며[23-25], 
사회적 실재감은 박성희(2018)의 연구에서 사용된 소통, 
인간적 감성, 경험의 정도, 친밀성 등과 같은 구성요소를 
바탕으로 총 5가지 문항으로 구성되었다[26]. 지각된 용
이성은 박일우(2012)와 성혜진(2012)의 연구에서 사용
된 선택의 폭, 편리성, 명확성 이해성 등과 같은 구성요소
를 바탕으로 총 4가지 문항으로 구성되었고[27,28], 지각
된 유용성은 Gumussoy와 Calisir(2009), 성혜진(2012)
의 연구에서 사용된 신속성, 의사결정의 가치, 효과성, 접
근성 등과 같은 구성요소를 바탕으로 총 4가지 문항으로 
구성되었다[28,29]. 감성적 반응은 박성희(2018)와 서용
원과 손영화(2004)의 연구에서 사용된 편안함, 즐거움, 
생동감, 행복감 등과 같은 구성요소를 바탕으로 총 4가지 
문항을 이용하였고[26, 30], 지각된 가치는 Agarwal과 
Teas(2001), 권순홍, 김태웅과 이용기(2003)의 연구에
서 사용된 가치성, 혜택, 상품 정보의 가치, 투자한 노력
의 가치, 유용한 가치 제공 여부 등과 같은 구성요소를 
바탕으로 총 5가지 문항으로 구성하였다[31,32]. 마지막
으로 재이용의도는 Anderson과 Srinivasan(2003)과 
지은정(2018)의 연구에서 사용된 재구매 의사, 추천 의
도, 추후 이용 의도, 추가 비용 지불 의사 등과 같은 구성
요소를 바탕으로 총 4가지 문항을 이용하였고[33,34], 모
든 변수는 리커트 5점 척도로 측정하였다. 또한 본 연구
에서의 실용재와 쾌락재에 대한 기준은 김주호(2011)에
서 제시한 내용을 바탕으로 가전, 컴퓨터, 핸드폰, 디지털
기기 등의 전자제품과 생활필수품, 서적 등을 실용재로 
패션잡화, 뷰티제품, 관광상품, 외식상품, 공연상품, 스포
츠 및 레저용품 등을 쾌락재로 구분하였다. 

3.4 분석방법
본 연구에서 자료 분석은 수집된 자료를 먼저 데이터 

코딩과 데이터 클리닝을 실시하여 걸러낸 후 SPSS 23.0
과 AMOS 23.0 프로그램을 활용하여 다음과 같이 분석
을 하였다. 

첫째, 조사대상자의 인구통계학적 특성 파악을 위하여 
빈도분석 하였다. 둘째, 본 연구에 사용된 측정 도구의 타
당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석 및 확인적 요인
분석을 하고, 신뢰도 검증하기 위해 Cronbach’s α를 산
출하였다. 셋째, 각 구성개념의 어느 정도의 상관성 있는
지 알아보기 위하여 상관관계 분석을 하였다. 넷째, 연구
모형에 대한 가설검증을 위해 구조방정식 모형을 실시하
였다. 다섯째, 소비재에 따른 조절 효과를 살펴보기 위해 
실용재 집단과 쾌락재 집단으로 나눈 후 본 연구모형에 
대한 다중 집단분석을 하였다.

4. 연구결과

4.1 조사대상자의 온라인 쇼핑몰 특성
조사대상자의 성별은 남성이 280명(39.4%), 여성이 

431명(60.6%)으로 여성이 남성보다 더 많은 비중을 차
지하였다. 조사대상자의 연령은 20대가 213명(30.0%)으
로 가장 많았고, 그다음으로 50대가 161명(22.6%), 40
대가 144명(20.3%), 30대가 132명(18.6%), 60대 이상
이 61명(8.6%) 순으로 나타났다.

조사대상자의 온라인 쇼핑몰 특성에 대한 응답 결과를 
살펴보면, 쿠팡이 163명(229%)으로 가장 많았고, 그다
음으로 네이버 쇼핑이 134명(18.8%), 기타가 89명
(12.5%), CJ mall이 81명(11.4%), 롯데닷컴이 70명
(9.8%), 티몬이 40명(5.6%), 신세계 I&C가 35명(4.9%), 
인터파크가 34명(4.8%), GS이숍이 30명(4.2%), 티켓링
크가 24명(3.4%), 다음 쇼핑이 9명(1.3%), 쿠차가 2명
(0.3%) 순으로 나타났다. 조사대상자가 쇼핑몰 사이트에
서 주로 구매하는 제품은 ‘생활용품, 주방용품 등 생활필
수품’이 201명(28.3%) 가장 많았고, 그다음으로 ‘의류, 
액세서리 등 패션잡화’가 190명(26.7%), ‘가전, 컴퓨터, 
핸드폰, 디지털기기 등 전자제품’이 68명(9.6%), ‘화장품, 
향수 등 뷰티제품’이 57명(8.0%), ‘스포츠 등 레저용품’이 
40명(5.6%), ‘영화, 콘서트 등 공연상품’이 34명(4.8%), 
‘여행, 호텔, 항공 등 관광상품’이 33명(4.6%), ‘서적’이 
28명(3.9%), ‘게임제품’이 22명(3.1%), ‘맛집, 특별한 레
스토랑 등 외식상품’이 17명(2.4%), ‘음악 파일’이 11명
(1.5%), ‘CD, 음반, DVD 등’이 1.4%(10명) 순으로 나타
났다. 이 중에서 실용재인 ‘가전, 컴퓨턴, 핸드폰, 디지털
기기 등 전자제품’, ‘생활용품, 주방용품 등 생활필수품’, 
‘서적’을 구매하는 조사대상자는 297명(41.8%)으로 나타
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났고, 나머지 제품인 쾌락재를 구매하는 조사대상자는 
414명(58.2%)으로 나타났다. 

4.2 타당도 및 신뢰성 검증
본 연구의 측정도구인 온라인 쇼핑몰 특성(시스템 품

질, 정보품질, 서비스 품질, 제품품질, 사회적 실재감), 지
각된 유용성, 지각된 용이성, 감성적 반응, 지각된 가치, 
재이용의도의 신뢰도와 타당도 분석을 위하여 탐색적 요
인분석(EFA)과 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다. 먼
저 탐색적 요인분석 결과, 각 요인의 고유값 1.0 이상, 총 
분산 설명력 60% 이상, 요인적재값  0.5 이상으로 나타
났다. 또한 신뢰도 계수인 Cronbach's alpha값은 온라
인 쇼핑몰 특성인 시스템 품질 .804, 정보품질 .862, 서
비스 품질 .810, 제품품질 .754, 사회적 실재감 .872로 
나타나 모두 0.6 이상으로 나타나 주요 변수의 타당도와 
신뢰성을 검증하였다.  

확인적 요인분석 결과, 온라인 쇼핑몰 특성(시스템 품
질, 정보품질, 서비스 품질, 제품품질, 사회적 실재감), 지
각된 유용성, 지각된 용이성, 감성적 반응, 지각된 가치, 
재이용의도의 개념신뢰도인 CR(composite reliability: 
CR)과 평균분산추출지수인 AVE(average variance 
extracted: AVE)신뢰도 값이 각각 기준치인 0.7이상, 
0.5이상으로 나타나 모든 측정도구에 대한 내적일관성을 
확인하였다. 또한 측정도구의 확인적 요인분석을 실시한 
결과, X2=1738.141(p=.000, df=695), GFI=0.881 CFI=.0.930, 
NFI=0.890, IFI=0.931, RFI=0.931, TLI=0.922, 
RMR=0.031, RMSEA=0.046으로 연구모형의 변수에 대
한 적합도가 모두 권장수준에 부합하였고, 모든 요인부하
량(λ)이 0.546에서 0.840로 나타나 각 요인에 대한 수렴
타당성을 검증하였다. 

4.3 주요변수의 상관분석
본 연구는 온라인 쇼핑몰 특성(시스템 품질, 정보품질, 

서비스 품질, 제품품질, 사회적 실재감), 지각된 유용성, 
지각된 용이성, 감성적 반응, 지각된 가치, 재이용의 간의 
관계를 분석하기 위해 상관분석을 실시하였으며, 결과는 
다음 Table 1.과 같다. 

온라인 쇼핑몰 특성, 지각된 유용성, 지각된 용이성, 
감성적 반응, 지각된 가치, 재이용의의 상관관계를 분석
한 결과, 온라인 쇼핑몰의 특성 중, 제품품질이 지각된 가
치와 가장 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났고 설명
력은 52.7%로 나타났다. 다음으로 시스템 품질에 대해서
는 지각된 용이성이 가장 높은 상관관계가 있는 것으로 

나타났고 설명력은 50.4%로 나타났다. 또한, 지각된 유
용성과 지각된 용이성이 가장 높은 정적 상관관계가 있
는 것으로 나타났으며, 설명력은 65.8%로 나타났다. 본 
연구의 측정변수들의 상관관계 분석 결과 0.169∼0.698
의 범위로 나타나 다중공선성에 문제가 없고, 각 변수들
의 판별타당성을 확보하였다. 

4.4 가설검증
본 연구의 연구모형 검증을 위한 적합도를 분석한 결

과는 Table 2.와 같으며, X2, GFI, AGFI, RMR, NFI, 
RMSEA 등의 적합도가 권장수준에 부합하였다.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 1
2 .644** 1
3 .498** .466** 1
4 .550** .534** .448** 1
5 .322** .405** .291** .487** 1 　
6 .524** .477** .413** .474** .220** 1
7 .504** .459** .397** .441** .169** .698** 1 　
8 .418** .435** .308** .431** .511** .395** .396** 1 　 　
9 .480** .503** .374** .527** .355** .594** .602** .533** 1 　
10 .447** .447** .365** .473** .190** .568** .585** .398** .658** 1
**p<.01
1: System quality, 2: Information quality, 3: Service quality, 4: 
Product quality,
5: Social presence, 6: Perceived ease of use, 7: Perceived 
utility, 8: Emotional response,
9: Perceived value, 10: Intention to revisit

Table 1. Correlation

X2 (p) df RMR GFI NFI IFI CFI RMSEA
1858.324
(p=0.000) 710 .872 .923 .882 .924 .916 .035

Table 2. Research model fit 

본 연구의 가설검증을 위한 구조모형 경로계수를 살펴
본 결과 Table 3., 지각된 유용성에 영향을 미치는 온라
인 쇼핑몰 특성은 시스템 품질(β=.382, p<.01), 정보품
질(β=.133, p<.10), 서비스 품질(β=.113, p<.10), 제품품
질(β=.388, p<.01), 사회적 실재감(β=.146, p<.05)으로 
나타났다. 지각된 용이성에 영향을 미치는 온라인 쇼핑몰 
특성은 시스템 품질(β=.387, p<.01), 정보품질(β=.165, 
p<.05), 서비스 품질(β=.116, p<.05), 제품품질(β=.371, 
p<.01), 사회적 실재감(β=.200, p<.01)으로 나타났다. 감
성적 반응에 영향을 미치는 온라인 쇼핑몰 특성은 시스
템 품질(β=.196, p<.01), 제품품질(β=.139, p<.10), 사회
적 실재감(β=.407, p<.01)으로 나타났다. 지각된 가치에
는 지각된 유용성(β=.255, p<.01), 지각된 용이성(β
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Hypothesis S.T β S.E. C.R. P

System quality
→ Perceived 

utility .382 .083 4.572*** .000

→ Perceived ease 
of use .387 .088 4.402*** .000

Information 
quality

→ Perceived 
utility .133 .077 1.737* .082

→ Perceived ease 
of use .165 .081 2.031** .042

Service quality
→ Perceived 

utility .113 .044 2.588*** .010

→ Perceived ease 
of use .116 .046 2.505** .012

Product quality
→ Perceived 

utility .388 .097 3.992*** .000

→ Perceived ease 
of use .371 .102 3.640*** .000

Social presence
→ Perceived 

utility .146 .059 2.475** .013

→ Perceived ease 
of use .200 .063 3.182*** .001

System quality →

Emotional 
response

.196 .069 2.841*** .005
Information 

quality → .075 .064 1.180 .238

Service quality → .007 .036 .179 .858
Product quality → .139 .079 1.765* .078
Social presence → .407 .055 7.384*** .000

Perceived 
utility →

Perceived 
value

.255 .065 3.913*** .000

Perceived ease 
of use → .334 .062 5.374*** .000

Emotional 
response → .388 .042 9.341*** .000

Perceived 
value → Intention to 

revisit .882 .053 16.659**

* .000

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

Table 3. Validation results of the hypothesis 

Path Constrained X2 df △X
2
/df Sig.

Free Model 2784.333 1420 - -

System quality
→ Perceived 

utility 2788.221 1421 3.888 Sig.

→ Perceived 
ease of use 2788.376 1421 4.043 Sig.

Product quality → Perceived 
utility 2788.245 1421 3.912 Sig.

Social presence → Emotional 
response 2788.210 1421 3.877 Sig.

Emotional 
response →

Perceived 
utility

2785.361 1421 1.028 No Sig.

Perceived 
utility → 2784.334 1421 0.001 No Sig.

Perceived ease 
of use → 2784.407 1421 0.074 No Sig.

Perceived 
utility → Intention to 

revisit 2788.209 1421 3.876 Sig.

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

Table 4. Result of multi-group analysis

=.334, p<.01), 감성적 반응(β=.388, p<.01)이 유의한 
영향을 미치는 것으로 나타났으며, 지각된 가치는 재이용
의도에 유의한 영향(β=.882, p<.01)을 미치는 것으로 나
타났다.

본 연구는 분석의 대상으로 온라인 쇼핑몰에서 구매하
는 제품인 실용재와 쾌락재로 구분하여 더욱 구체적으로 
추가적인 분석을 하기 위해서 실용재 집단과 쾌락재 집단 
간의 차이를 증명하기 위하여 다중집단분석(multi-group 
analysis)을 실행하였다. 다중집단 분석 가운데 집단 간
의 경로계수의 유의성을 비교 실행하기에 앞서 조절변수
인 집단을 이용하여 실용재 집단(n=297)과 쾌락재 집단
(n=414)으로 분리한 후에, 확인적 요인분석에서 제약모
형(constrained model)과 자유모형(free model or 
unconstrained model)간 X2 차이를 통해 측정 동일성
을 검증하였다. 각 잠재변수에 관한 모든 요인의 적재치
를 동일하게 고정한 경로모형의 적합도를 측정하였다. 자
유 모형의 경우 X2=2784.333, df=1420이며, 제약모형

의 경우 X2=2813.784, df=1450으로 나타났다. 자유모
형과 제약모형은 자유도가 30 증가하면 X2 차이는 △
X2=29.451(df=30)으로써 두 집단 간의 유의한 차이가 
없는 것으로 나타났다(자유도(df)가 30일 때 △X2=43.77 
이상이라면 유의한 차이가 있다고 볼 수 있다). 그리고 
CFI, TLI, RMSEA 등도 거의 변화가 없는 것으로 나타나 
측정 동일성이 확보되었음을 확인할 수 있다.

분석에 앞서 두 집단 간의 경로계수는 실용재 집단과 
쾌락재 집단에서 공통적으로서 가설을 채택한 경우는 
[시스템 품질→지각된 유용성], [시스템 품질→지각된 용
이성], [제품품질→지각된 유용성], [사회적 실재감→감성
적 반응], [감성적 반응→지각된 가치], [지각된 유용성→
지각된 가치], [지각된 용이성→지각된 가치], [지각된 가
치→재이용 의도]가 유의한 것으로 나타났다. 

실용재 집단과 쾌락재 집단에서 서로 공통적 유의한 
경로를 확인한 뒤, 다중집단분석을 실시한 결과는 다음의 
Table 4.와 같다. 

분석결과를 살펴보면, [시스템 품질→지각된 유용성]
의 경로에서는 실용재 집단의 경로(β=0.227)보다 쾌락
재 집단의 경로(β=0.499)가 통계적으로 유의하고 강하
게 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. [시스템 품질→지
각된 용이성]의 실용재 집단의 경로(β=0.193)보다 경로
에서는 쾌락재 집단의 경로(β=0.539)가 통계적으로 유
의하고 강하게 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. [제품
품질→지각된 유용성]의 경로에서는 실용재 집단의 경로
(β=0.361)가 쾌락재 집단의 경로(β=0.196)보다 통계적
으로 유의하고 강하게 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. 
[사회적 실재감→감성적 반응]의 경로에서는 실용재 집단
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의 경로(β=0.471)가 쾌락재 집단의 경로(β=0.380)보다 
통계적으로 유의하고 강하게 영향을 미치고 있음을 알 
수 있다. [지각된 가치→재이용 의도]의 경로에서는 실용
재 집단의 경로(β=0.801)가 쾌락재 집단의 경로(β
=0.729)보다 통계적으로 유의하고 강하게 영향을 미치고 
있음을 알 수 있다.

5. 결론

본 연구의 결과를 통해 온라인 쇼핑몰의 특성과 사회
적 실재감이라는 변수를 통하여 확장된 기술수용모델
(TAM2)에 미치는 인과관계에 대해 규명하고, 주요변수
가 성과변수에 미치는 영향 관계에서 지각된 가치가 긍
정적인 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 이로써 이용자
들의 지각된 용이성과 유용성을 증가시키기 위해서는 개
인의 성과인 지각된 가치에 대한 기대를 확장된 기술수
용모델(TAM2)이 제대로 지원해야 한다는 것을 알 수 있
었다. 또한 초기 기술수용모델은 수용자들의 미디어 사용
의도를 파악하기 위해 주로 이용된 모델이지만 점차 미
디어가 다양화되면서 확장된 기술수용모델을 적용하여 
온라인 쇼핑몰을 이용하는 이용자의 경험적인 부분을 강
조하면서 이용자의 경험을 통한 자발적인 이용 의도를 
파악하였다는 데에 의의가 있다. 

본 연구의 도출된 결과는 다음과 같은 전략적 시사점
을 제시한다. 첫째, 온라인 쇼핑몰의 다양하고 충분한 상
품 정보 및 이미지, 주문/취소 및 반품/환불의 용이성 등
과 같은 품질은 온라인 쇼핑몰을 이용하는 소비자들의 
감성적 반응에 유의하지 않은 영향을 미치는 것으로 밝
혀졌다. 온라인 쇼핑몰 브랜드 특성에서 일부 나타날 수 
있는 부정적인 측면이 작용한 것으로 확인되었다. 즉, 온
라인 쇼핑을 하는 과정에서 발생 되는 고객들의 문의 사
항이나 불편사항, 제품을 직접 보지 못하고 선택하는 상
황 등에 대해 적극적으로 처리할 수 있는 한계 등을 말할 
수 있다. 그러므로 온라인 쇼핑몰은 직접적 제품을 보여
줄 수 없기에 제품에 대한 상세한 이미지와 설명, 다양한 
정보를 제공해야 하고 소비자의 문의 사항이나 불편사항
을 적극적으로 대응한 CS 시스템의 개선이 필요할 것이
다. 둘째, 온라인 쇼핑몰의 시스템 품질, 정보품질, 서비
스 품질, 제품품질, 사회적 실재감은 쇼핑몰의 지각된 용
이성과 유용성, 지각된 가치에 모두 유의한 영향을 미치
는 것으로 나타났고, 결론적으로 재이용 의도에 긍정적인 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 온라

인 쇼핑몰에서 제공하는 정보를 정확하고 다양하게 제공
하고, 온라인 쇼핑몰 판매자와의 상호작용이 활발해진다
면, 이용자는 온라인 쇼핑몰을 이용하여 지속적 제품을 
검색하고 구매하고자 하는 의도가 형성된다는 결과를 제
시하고 있다. 따라서 본 연구의 분석과정에서 최종적으로 
사용된 요인 이외에도 고객들의 구매횟수에 따른 등급을 
활용한 적립금, 여러 형태의 이벤트 및 쿠폰 등의 혜택과 
더 다양한 쇼핑의 즐거움과 가치를 제공할 수 있는 적극
적인 마케팅 전략을 활용한다면 온라인 쇼핑몰 재이용 
의도를 더욱 향상할 수 있을 것이다. 셋째, 온라인 쇼핑몰
의 정보품질, 서비스 품질은 쇼핑몰 이용에 대한 감성적 
반응에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉, 
온라인 쇼핑몰에서 제시되는 상품에 대한 세부정보, 이미
지, 최신상품 정보 등과 주문과 취소의 용이함, 고객의 요
구사항 반영 등과 같은 서비스에 대한 만족은 온라인 쇼
핑몰에 대한 편안함과 즐거움 등과 같은 감성적인 반응
과 상관이 없음을 의미한다. 이러한 결과는 온라인 쇼핑
몰에서 제공되는 상품에 대한 다양한 정보와 고객관리 
서비스에 대해서 더욱 향상할 필요가 있음을 시사한다. 
따라서 온라인 쇼핑몰은 온라인상에서 제공할 수 있는 
상품에 대한 구체적이고 정확한 상품 정보를 제시할 필
요가 있으며, 고객과 판매자 간의 쌍방향 커뮤니케이션을 
가능하게 함으로써 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰도를 높임
으로써 이용자들의 감성을 변화시킬 필요가 있을 것이다. 
넷째, 기존의 연구에서는 쾌락재와 실용재, 사회적 실재
감을 함께 고려하여 진행한 연구가 없었다. 본 연구를 통
해서 실용재의 사회적 실재감과 감성적 반응 간의 영향 
관계가 쾌락재의 사회적 실재감과 감성적 반응 간의 영
향 관계 보다 더욱 강하게 영향을 미치고 있는 것을 확인
하였다. 이러한 결과는 온라인 쇼핑몰에서 쾌락재보다 실
용재에서 사회적 실재감을 지각한다는 것을 증명할 수 
있었다. 따라서 온라인 쇼핑몰에서 취급하는 제품 유형이 
쾌락재일 경우에는 쇼핑몰을 통한 운영자의 의견, 판매자
와의 원활한 소통 및 상호작용 등을 더욱 활용함으로써 
해당 온라인 쇼핑몰에 대한 긍정적인 감성적 가치를 향
상할 수 있을 것이다. 

본 연구는 연구 분석에 사용된 표본은 남성보다 여성
이 월등히 많고, 연령은 20대가 가장 많이 차지하였고, 
다양한 온라인 쇼핑몰의 유형을 고려하지 않았다는 한계
점을 가진다. 또한 측정변수에 온라인 쇼핑몰 특성으로 
제안된 변인들의 측정 내용이 소비자들이 인지하기에 중
복되는 내용으로 인지할 수 있다는 한계가 있고, 실용재
와 쾌락재를 구분하는 과정에서 제품의 유형이 너무 포
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괄적으로 구분되어 두 집단 간 특징이 구체적으로 제시
되지 않았다. 또한 본 연구에서 조사된 소셜커머스인 쿠
팡, 티몬, 비교사이트인 쿠차, 네이버 포털을 통한 유입인 
네이버 쇼핑의 경우 온라인 쇼핑몰의 엄밀성을 위해 배
제되었어야 하는 한계점을 가진다. 즉, 온라인 쇼핑몰에 
대한 정의가 명확히 이루어지지 않고 너무 포괄적으로 
접근되었다는 한계가 있다.

이와 같은 한계에도 불구하고 온라인 쇼핑몰을 이용하
는 소비자들의 재이용 의도에 미치는 다양한 영향요인에 
관한 연구를 시도하였고, 쇼핑몰이 가지고 있는 기술적인 
속성뿐만 아니라 소비자들이 인지하는 감성적인 부분까
지 다루는 확장된 기술수용모델을 활용하여 온라인 쇼핑
몰의 사용 행동을 예측했다는 점에서 의의를 찾을 수 있
을 것이다. 또 온라인 쇼핑몰 소비시장에 대한 전략적인 
마케팅 전략의 방향성에 있어서 기초적인 자료를 제공하
였다는 점에서 참고가 될 것으로 기대된다. 
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