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전자상거래에서의 소비자행동모델 개발에 관한 연구 

-패션산업 중심으로~

I .서론

오늘날 기업뿐 아니라 연구기관, 정부, 학교 등 모든 기관들에서는 컴퓨터를 통해 거의 

모든 활동이 이루어지고 있으며, 인터넷의 상용화와 월드와이드웹의 개발로 사용자가 빠 

른 속도로 증가하고 있다. 또한 급속히 발달하는 웹기술을 이용하여 인터넷을 통해 기업 

과 제품소개 등 마케팅활동을 하는 기업이 증가되고 있다.

인터넷 쇼핑이란 소비자가 집이나 사무실에서 컴퓨터와 인터넷을 이용하여 가상공간의 

상점에 들어가 상품을 구매하는 활동을 말하는 것으로 협의의 전자상거래라고 말할 수 

있다（김진해, 1997）. 인터넷쇼핑의 가장 큰 장점은 소비자가 쇼핑시 시간이나 공간의 제 

약을 받지 않고 언제 어느때고 쇼핑이 가능하며 짧은 시간 내에 쇼핑이 가능하다는 것이 

다. 기업은 인터넷 쇼핑사이트를 통해 소비자와 직접 의견교환이 가능하고 전세계 사람 

들에게 상품판매가 가능하며 소액의 자금으로 광고의 효과까지 얻을 수 있다.

인터넷을 통한 거래규모는 매년 증가하고 있는데, 미국의 경우 본격적인 전자상거래가 

실시된 지 2년여만에 25만개의 상거래 웹사이트가 개발되어 30%이상의 이익을 남기고 

있으며 96년 5억 1천달러에서 2000년에는 약 65억달러에 이를 것으로 전망하고 있다. 일 

반상점과 비교하여 인터넷 쇼핑은 업체의 판매경비를 절감할 수 있게 하고 상품과 관련 

된 풍부한 정보를 제공함은 물론 신 유통구조를 제시하고 동등한 사업 기회의 제공이라 

는 장점을 가지고 있다（최혜선, 김선희, 1998； 홍병숙, 1998； 고은주,황승희, 1998）. 인터넷 

에서 판매되고 있는 상품으로는 음반, 서적, 컴퓨터, 의류, 식품, 자동차 등에서 금융, 기 

업컨설팅, 부동산의 서비스 품목까지 다양하게 이루어지고 있으나 직접 입어보고 비교하 

여 구매하는 의류의 특성상 다른 품목에 비해 거래량이 적은 편이다. 그리고 현재 인터넷 

에 등록되어 있는 의류관련 사이트는 회사소개와 브랜드 소개 형식이 많으며 쇼핑 사이 

트 역시 생필품이나 단품 정도의 상품으로 이루어지고 있다. 또한 돈과 거래의 보안을 유 

지해주는 안정장치의 미비와 낮은 사회적 인식, 미약한 통신기술등으로 많은 개선점을 가 

지고 있다.

성공적인 인터넷 마케팅을 하고자 한다면 새로운 관점에서 전략적인 접근이 이루어져야 

한다. 웹사이트를 만들어 많은 이용자들을 끌어들이고 그들이 원하는 정보를 줄 수 있도 

록 한다. 즉 고객만족과 기업의 이윤추구라는 마케팅개념이 있어야 한다（인터넷 마케팅, 

1997）. 웹사이트를 통해 기업은 소비자와 상호 작용하여 소비자 정보를 얻고 소비자에게 

제품과 정보를 제공하며 반응에 따라 적합한 전략을 수립할 수 있다.

현재 인터넷 쇼핑에 관련된 선행연구들은 기존의 직접판매 유통점에서의 의류상품 구매 

에 대한 불만이나 의류 구매행동에 영향을 주는 변수와 통신판매에 관한 것이었다（김태 

하 1996； 고은주, 황승희 1998）. 인터넷 쇼핑 사이트의 의복구매행동이나 인터넷 마케팅 

전략에 관한 연구는 거의 없는 실정이며 웹사이트 디자인도 상점이나 소비자 특성에 부 

합하기보다는 획일적이며 일반적인 사이트 형식과 많은 광고, 그래픽 등으로만 이루어있 
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는 실정이다. 따라서 인터넷 쇼핑사이트의 구성과 새로운 상품전시방법, 사용의 편의성 

등이 필요하며 이를 위해서는 인터넷 쇼핑에서의 편의성과 의복구매행동에 따르는 쇼핑 

사이트의 유형, 광고 전략 등에 대해 알아볼 필요가 있다. 또한 인터넷 쇼핑에서의 구매 

행동과 구매의도와의 상관관계를 조사하여 소비자들의 정 확한 구매행동을 예측할 필요가 

있다. 이에 본 연구의 결과는 국내 인터넷 쇼핑 사이트의 의류 판매시 효율적인 매장구성 

과 손쉬운 쇼핑 프로세스 및 기타 장치들을 마련할 수 있는 자료를 제공해 줄 수 있을 

것이며 소비자의 구매행동에 따른 마케팅 전략을 수립하는데 활용될 것이다. 그리고 앞 

으로 변해 가는 인터넷 시장에서의 소비자행동연구에도 활용 가능할 것이다.

본 연구는 소비자들의 인터넷 사용도에 따른 인터넷 쇼핑사이트의 편의성, 만족/불만 

족 요인들을 조사하여 인터넷 쇼핑사이트에 대한 소비자 행동 및 이들의 관계에 대해 알 

아보고 소비자의 의복구매활동에 따른 선호사이트 유형을 밝혀 효율적인 웹 디자인 구성 

을 개발하는데 그 목적이 있다.

본 연구의 구체적인 목적은 인터넷 상점 쇼핑에 대한 소비자만족 정도와 그 차원을 밝히 

고, 구매의도와의 관계에 대해 조사한다.

U.이론적 배경

1）인터넷 쇼핑에 관한 선행연구

현재 인터넷 쇼핑에 관한 선행연구로는 인터넷의 확산과 WWW의 보급으로 인터넷 사용 

자와 기업의 비즈니스 확장 가능성에 관한 연구, 통신 판매에 관한 소비자 만족도에 관한 

연구, 사이버 마켓에서의 마케팅 전략에 관한 많은 연구가 진행되어 왔으며 세계 여러 리 

서치 기관에서 인터넷 사용자의 인구 통계학적 특성이나 인터넷 활용분야에 대한 설문조 

사（김진해, 1997） 및 우리나라에서도 기업체와 월간지 등에서 설문조사 등이 발표되고 있 

다. WWW을 활용한 기업의 사이버 마케팅에 관한 연구（방혜경, 1995）는 인터넷으로 형 

성된 사이버 스페이스의 특성과 장점을 고려한 기업의 경쟁우위 획득 전략으로서 활용방 

안과 인터넷 홈페이지를 이용한 기업의 마케팅활동의 의미와 운영을 효과적으로 할 수 

있는 방안을 제시하였다. 그리고 전자상거래의 현황과 전망에 대한 연구（서영호, 1997）에 

서는 전자상거래의 의미와 현황, 응용분야 및 앞으로 전자상거래의 활동에 관해 연구하였 

다.

효율적인 인터넷 마케팅 전략에 관한 연구（한영주, 1996）에서는 효과적인 인터넷 마케 

팅을 위한 인터넷 시장에 대한 분석과 광고매체나 유통경로로서 인터넷의 유용성과 이용 

가능성을 평가하고 인터넷 마케팅의 현황과 국내외의 사례연구를 통해 인터넷 마케팅을 

위한 전략수립 방안에 대하여 연구하였다.

유통업의 전자상거래 개발 방안에 대한 연구（김진해, 1997）에서는 인터넷 쇼핑의 소비자 

구매 결정요인을 중심으로 연구하였으며 의류산업의 인터넷 활용과 전자상거래（임남영, 

김성근, 1997）에서는 의류산업의 인터넷을 통한 전자 상거래 활용을 체계적으로 분석하고 

이와 관련된 문제점을 분석하여 앞으로 나아갈 방향과 전략을 제시해주고 있다.
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전자상거래에서의 소비자의 지각위험에 관한 연구（박성준, 1998）에서는 전자상거래에서 

제품 특성의 변화에 따른 소비자의 지각위험과 실제적 상거래와의 차이점을 연구하고 개 

인정보의 개방정도와 정보탐색능력의 고저가 소비자의 구매의도에 미치는 영향에 대해 

연구하였다. 그리고 PC통신 서비스를 통한 가상소매업의 소비자 만족요인에 관한 연구 

（김태하, 1996）에서는 가상소매업에 대한 개념 정의와 PC통신을 이용한 상거래에 있어 

소비자에게 제공하는 상품의 신뢰성, 배달속도, 주문 방법 등 고객의 만족에 영향을 주는 

요소들에 대하여, 설문조사를 통해 만족모형을 제시하고 있다（김진해, 1997）.

전자상거래 활용실태 및 소비자 만족 • 불만족 요인에 관한 연구（이동원, 1998）에서는 국내 인터넷 

사용자를 대상으로 전자상거래 현황 실태를 분석하고 상품 및 서비스의 구매 만족에 영향을 주는 

요인에 대해 연구하였다.

의류 상품의 인터넷 쇼핑에 관한 연구（고은주, 황승희, 1998）에서는 전문 소비자 집단이 

일반소비자 집단보다 구매 경험이 많고 구매 경험이 있는 소비자들의 경우 전문성이 높 

게 나타났으며 PC통신서비스에 대한 편의성이 높은 소비자들이 구매결정 경험이 높은 

것으로 나타났다. 또한 통신판매에 직접적인 영향을 미치는 소비자 특성은 소비자의 시간 

부족으로 조사되어 쇼핑 시간이 부족한 소비자들은 통신판매를 더 많이 이용하게 될 가 

능성이 높다고 분석하였다. 또한 소비자가 쇼핑시 중요시 하는 요인은 정보/반품 서비스, 

편의성, 제품/신용, 비용부담/지불편의 요인순으로 조사되어 정확한 정보제공과 사후 반 

품 및 환불 서비스에 대해 중요시 여기는 것으로 분석되었다 （이은주, 1996： 고은주, 황승 

희, 1998）.

2. 소비자 만족과 구매의도에 관한 연구

소비자 만족은 마케팅 전략상 중요한 의미를 가지는 개념으로서 상품이나 서비스 

를 구입하기 전 소비자가 가지는 기대와 구입 후 사용에 성과의 차이로 정의된다（Oliver 

1980； 고은주, 황승희 1998）. 즉, 소비자는 구매에 앞서서 구매결과에 관한 기대를 형성하 

고 실제로 지각된 구매후 평가결과와 비교하게 된다（유동근외, 1998）. 소비자 만족/불만족에 

관한 선행연구도 인지적 과정을 중요시한 연구（Bickle과 Shim, 1994）와 구매과정을 중요시한 연구 

（김태하 1996； 지혜경과 이은영 1995； Richins와 Bloch 1995）로 나누어 질 수도 있다.

Bickle과 Shim（1994）의 연구에서 의류 상품구매시 서비스 수준에 대한 기대와 개인 특성 

에 따른 소비자 만족 요인을 조사한 결과, 할부 서비스, 품질 판매, 홈쇼핑, 선물의 경향, 포장의 5 
개차원의 요인으로 나타났으며, 소비자의 개별적인 특성은 소비자의 서비스 수준에 영향을 미친다 

고 조사되었고, 소비자의 개별적인 특성과 서비스 수준이 상점에서 제공하는 서비스는 소비자의 전 

체만족에 영향을 주는 것으로 분석되었다. 김태하（1996）는 PC통신서비스를 이용한 가상소매업의 

만족에 관한 연구에서 주문처리 과정에 관한 만족으로 정보검색의 용이성, 주문 상품의 종류, 상품 

정보의 양, 주문 방식의 편의성, 주문 비용, 주문 처리의 정확성, 주문 취소의 용이성의 7개 요소와 

상품에 대한 만족으로 상품의 가격, 상품의 질, 주문후 인도시간（배달시간）, 상품의 안전한 배달, 불 

만처리의 5개 요소로 조사되었다. PC 통신서비스를 이용한 구매자는 주문 방식의 편의성 항목에서 

만족정도가 가장 높게 나타났고 주문 상품의 종류에 가장 불만족 한 것으로 조사되었다. 반면, 비 

구매자는 불충분한 상품 정보의 항목에 불만족이 가장 높았고, 가격이 비싸다는 항목에 불만이 가 

장 낮게 조사되었다.

Nancv. Sharron（1997）의 의류 상점에서의 파매워 서비스와 소비자의 만족에 대한 연구에서 상점 

의 마케팅 저략으로 파매워의 서비스 유무. 소비자의 기대 정도가 만족에 미치는 영향을 분석하 결 
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과로 판매원의 서비스가 좋을수록 소비자의 만족은 높은 것으로 조사되었다. 그리고. 소비자의 기 

대는 소비자의 만족에 영향을 미치는 것으로 조사되어 이적 과정이 중요하다고 분석되었다. 허상희 

시 불만족은 소비에 직접적인 영향을 미친다고 분석되었다.

진병호, 고애란(1996)은 의류제품의 소비자만족요인으로 스타일, 이미지 요인, 주 

변의 반응요인, 품질, 적합함 요인을 밝혔으며 의복에 높이 관여할 수 록 의복 구매 만 

족의 정도가 높음을 나타내었다. Los & Dunsing(1981)은 의복만족의 결정변수로 사회 

경제적 변인 10개와 사회심리적 변인 12개의 총 22개 변인을 사용하여 분석한 결과, 유의 

한 7개의 변인중 6개가 사회심리적 변인으로 나타나 그 중요성을 보여주었으며 홍금희 

(1984)는 의복의 만족도를 의복의 질, 양에 대한 만족돠 현재 자신에 대한 만족의 종합개 

념으로 보고 사회심리적 요인과 사회경제적 요인을 선택하여 조사한 결과 의복만족도를 

결정하는 것은 사회 경제적 요인보다는 사회심리적 요인임을 밝히고 이중 물질적 만족도 

가 가장 높게 나타났으며 의복자유도, 유행상품 구입정도, 자기 만족도, 사회계층의 순으 

로 나타났다. 그리고 소비자 만족/불만족은 제품에 대한 소비자들의 평가기준이 주관적 

기준에 따라 다르게 나타난다. Ryan(1966)은 중요하게 생각하는 속성과 만족을 위한 최 

소한의 만족수준은 의복유형에 따라 다르다고 하였다(이훈미, 유태순 1997).

구매의도란 소비자가 의류 상품을 구매하려는 의도(양수미, 박은주 1995； 고은주, 

황승희 1998)로, 마케팅에서는 진술된 의도로 어떤 특징 행동에 대한 개인이 구두로 반응 

한 의도로서, 일반적 실증 조사에서 흔히 측정되는 것이다(이승엽, 이은영 1998). 따라서 

구매의도란 소비자가 의류상품의 구매행동에서 말로 표현하는 의도를 말한다. 구매의도 

의 측정법으로는 첫째, 리커트척도를 이용해 구매의도의 유무와 강약을 측정하는 것으로 

5점, 6점, 7점 척도가 많이 이용된다. 그리고 구매의도의 강도를 측정하는 법도 사용되기 

도 한다.

브랜드 이미지나 광고가 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구로 의류제품의 할인 

판매에 대한 소비자의 불신과 구매의도에 관한 연구(오영아, 정명선 1997)에서는 브랜드 

이미지가 높고 할인율이 높은 제품일수록 구매의도가 높아짐을 보였는데 이는 소비자들 

이 점포이미지와 브랜드 유명도에 위임하여 값이 싼 제품을 사고자 한다는 것을 알 수 

있다.

홍희숙(1997)은 소비자의 신세대 특성 지향 정도에 따른 성적 소구에 의한 진의류 광 

고의 상품구매의도에 관한 연구에서 진의류 광고를 선정하여 제시한 후 구매의도를 5점 

척도를 통해 측정한 결과 성별에 따라 유의한 차이를 보였으며 신세대특성 지향정도에 

따라 광고 및 광고된 제품의 수용도에 유의한 차이를 보임을 알 수 있었다.

최선형(1993)은 의류제품에 대한 효용적인 측면과 쾌락적인 측면이 구매의도에 영향을 

미치나 실용적이고 경제적 평가보다는 제품 이미지를 통한 쾌락적 즐거움의 추구가 구매 

의도에 더 강하게 작용한다고 하였다(여의재, 이영선 1996)
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m. 연구방법 및 절차
1. 연구문제

새로운 유통구조로 점차 확산되어가는 인터넷 전자상거래에서 패션산업을 보다 활성 

화시키고 이에 관련된 마케팅전략의 수립을 위해 인터넷 쇼핑사이트의 소비자 만족모델 

을 개발하고 소비자 만족차원을 밝히고, 구매의도와의 관계를 알아보고자 한다.

본 연구의 연구문제는

1. 인터넷 쇼핑 사이트에서 의복 구매시 나타나는 만족 차원과 정도를 알아본다.

2. 인터넷 쇼핑사이트에 대한 소비자 만족정도는 점포 의복구매행동(유통점, 쇼핑시간, 

동행유무^ 따라 다른가를 알아본다.

3. 차원별 소비자 만족과 전체 인터넷상점에 대한 소비자 만족과의 관계를 조사한다.

4. 소비자 만족요인과 구매의도와의 관계를 조사한다.

2.측정도구

본 연구의 측정 도구로는 설문지 법을 사용하였으며, 설문지는 인터넷 사용 관련사항, 의복구매 

행동 관련 사항, 소비자 만족 문항, 인구통계학적 사항, 구매의도 측정 문항으로 구성되어있다(〈표 

4> 참조). 소비자 만족 문항은 고은주와 황승희(1996)의 연구를 참조하여, 상품과 서비스 만족/불만족의 23 

항목으로 5점 척도로 측정하였다. 의복구매행동에 관한 문항에는 의복구매기준에 관한 5가지 

문항, 유통점, 구매시간, 구매시 동행하는 사람과 그 이유를 묻는 문항으로 되어있다. 일 

반적인 사항으로는 나이, 인구통계학적 특성 문항은 김태하(1996)의 연구를 참조하여, 성별, 수입, 의 

복구입비, 컴퓨터 유무, 신용카드의 유무 등의 항목으로 작성하였고, 명목척도와 등간척도로 

측정하였다. 구매의도 문항은 이은주(1996)의 연구를 참조하여, '전혀 구매하지 않을 것 같다를 1 

점, '꼭 구매 할 것 같다'를 5점으로 하여 5점 리커트 척도로 측정하였다.

3. 자료수집 및 자료분석 방법

본 연구의 대상은 인터넷을 사용하는 소비자로서, 소비자행동론을 수강했던 남녀 대학생 100명을 

편의 추출하였다. 총 100부의 설문지를 회수 받았으며, 자료분석 방법으로 기술통겨)(빈도, 평균, 표 

준편차, 백분율) 분석을 사용하였고, 인터넷 쇼핑시 소비자 만족/불만족에 대한 요인을 규명하기 위 

해 요인분석을 실시하였으며, 측정도구의 신뢰성을 검증하기 위하여 신뢰도 분석을 하였다. 마지막 

으로 인터넷 쇼핑시 소비자 만족/불만족 요인과 구매의도와의 관계를 분석하기 위해 회귀 분석을 

실시하였다.

IV.연구결과 및 토의

1.쇼핑 전 일반적인 사항에 관한 설문조사결과

1)일반적 특성

본 연구에 참여한 소비자들의 일반적인 특성으로 연령대는 20세〜22세 미만이 

59.4%, 22세〜25세 미만이 22.8%로 대부분 20세에서 25세 미만으로 나타났다. 성별로는 

남자가 16.8%, 여자가 80.2%로 대부분 여학생을 중심으로 조사한 것으로 나타났다. 한달 

용돈이나 수입의 경우 10만원~20만원 미만이 61.4%, 20만원〜30만원 미만이 20.8%의 순 
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으로 나타나 대부분의 용돈이나 수입정도가 10만원〜20만원정도로 나타났다. 한달 의복 

구입비의 경우 5만원 이하가 57%, 5만원〜10만원 미만이 41%로 월 5만원〜10만원 정도 

의 수준으로 의복을 구입하는 것으로 나타났다. 그리고 대부분의 응답자들이 컴퓨터를 소 

유하고 있는 것(82%)으로 나타났으며 신용카드의 경우 백화점 카드나 의류회사 카드의 

소유수에서 무소유가 모두 94%와 88.1%로 나타나 대부분의 학생은 소유하고 있지 않은 

것으로 나타났다.

〈표1＞인구통계학적 특성비교

측정항목 문항
전체 응답자

빈도 백분율

연령

20세미만 9 8.9

20세-22세미만 60 59.4

22세-25세미만 23 22.8

25세이 상 9 8.9

성별
남 17 16.8

여 81 80.2

종수입 또는 용돈

10만원 미만 15 14.9

10만원-20만원 미만 62 61.4

20만원-30만원 미만 21 20.8

30만원이상 3 3.0

의복구입비

5만원이 하 57 56.4

5만원 T0 만원미만 41 40.6

10만원-15만원미만 3 3.0

컴'TT 터소 F"
소유 82 81.2

무소유 19 18.8

신용카드

백화점
소유 7 6.9

무소유 94 93.1

의류회사
소유 12 11.9

무소유 89 88.1

3)의복구매행동에 관한 문항

의복 구매시 가장 중요시 여기는 항목으로는 디자인(4.52), 상점(3.87), 판매원(3.57) 

순으로 나타났으며 그중 디자인을 제일 중요시함을 알 수 있었다. 의복구입시 가장 많이 

이용하는 유통점으로는 보세점(41.6%)과 의류업체 대리점(20.8%), 백화점(17.8%)순으로 

나타나 가격에 민감한 것을 알 수 있다.
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의복구매시 드는 시간은 2시간（20.7%）에서 3시간（32.7%）으로 나타나 비교적 오랜 시간 

쇼핑을 즐기는 것을 알 수 있으며 쇼핑시 친구（64.4%）와 가장 많이 동행하고 부모님의 

경우 16.8%로 나타났다. 그 이유로는 응답자의 응답 중 조언을 잘 준다가 20.8%, 

선호하는 스타일 및 수준이 비슷하다는 이유가 19.8%로 가장 많이 나타났다.

기술통계량

평균 표준편차

디자인 4.5248 ,7429
브랜드 3.2277 .8931
상점 3.8713 2.8971
판매원 3.5743 .8526
기타기 준 3.4356 .9425

측정항목 문항
전체응답자

빈도 백분율

의복구 매시 

이용유통점

백화점 18 17.8

의류업체 대리점 21 20.8

보세 점 42 41.6

의복구 매시 

소요시간

2시간 31 30.7

3시간 33 32.7

의복구 매시 

동행인

친구 65 64.4

부모님 17 16.8

〈표5> 의복구매기준에 관한 비교

〈표6>의복구매행동에 관한 내용 비교

3） 만족/불만족도

쇼핑 후 2개의 사이트의 전체 만족도를 보면 cyber-world의 경우 쇼핑경험에 대해 기 

분이 좋다（3.02）와 지금과 같은 느낌일 것이다（3.05）를 제외하고는 모두 2점대로 낮은 편 

이었으며 한솔 cs club 의 경우 전체 만족도의 대부분이 2점대에 머물고 있어 

cyber-world가 쇼핑시 더 만족감을 주는 것으로 나타났다.

cyber-world와 한솔 cs club의 쇼핑후 만족/불만족에 대한 내용이다.

쇼씡한셔험만속스넙다（한솔） 1.4800 .7717
쇼핑경험에 대해 기분이 좋다.（한솖） 1.7300 .8860
쇼핑하는것은 현명한 선택이다.（한솔） 1.3800 .6633
지금과 갈은느깜일것이다（한솖） 2.0200 .8285
쇼핑율 한일은 욿았다고 생각한다（한솔） 1.5300 .8097
쇼핑을 경험한 것이 매우 행복하다（한솔） 1.3200 .8514

기술층계양

쇼씽한 셔험이 만속스넙다（사이버） 2.9703 .8995
쇼핑 경험에 대해 기분이 좋다.（사이버） 3.0297 .8180
쇼핑하는 것은 현명한 선택이다.（사이버） 2.3861 .7344
지금과 같은 느낌일 것이다（사이버） 3.0594 .8464
쇼핑을 한 일은 옪았다고 생각한다.（사이버） 2.7327 .7860
쇼핑을 경험한 것은 매우행복한 일이다（사이 1 2.3762 .8349
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기술동계 량

평균 표준편차

쇼핑방법 （사이버） 3.1900 .7344
단계이동이 편리（사이버） 3.0900 .8299
알기쉬운상품정보（사아버） 2.9500 .9574
주문방법편리 （사이버） 2.9200 .7743
주문배달비용절약（사이버） 2.8700 .7997
주문처리 취소정확（사이버） 2.7900 .7693
반품환물잘됨 （사이버） 2.7200 .7532
빠론배달（사이버） 2.7600 .7124
다양한 결재방법（사이버） 2.9400 .8507
시간장소구애없다.（사이버） 3.6200 .9187
가격저렴 （사이버） 2.2600 .7333
유통업 자와 상품신 뢰 도（사이 버 ） 2.9600 .8980
상품구색다양（사이버） 2.3800 .9617
점포가는노력절약（사이버） 3.5500 .9031
편안한 마음으로쇼핑가능（사이 

버） 3.3700 .9391

이벤트, 할인혜택（사이버） 2.8400 .8495
선호상품구입 （사이버） 2.6600 1.0072

기술통계량

평균 표준편차
쇼핑방법 （한솔） 2.9802 .9163
단계 이동이 편리（한솔） 2.8218 .9099
알기쉬운 상품정보（한솔） 3.0594 3.1522
주문방법편리 （한솔） 2.8911 .7988
주문배달비용 절약（한솔） 3.0099 .8306
주문처리 취소정확（한솔） 2.7624 .8264
반품환불 （한솔） 2.6337 .7710
빠른 배달（한솔） 2.7129 .7660
다양한 결재방법（한솔） 2.8812 .8519
시간, 장소 구애없다.（한솔） 3.6634 .8750
가격저렴 （한솔） 2.4950 .9341
유통업자와 상품 신뢰도（한솔） 2.7327 .8705
상품구색다양（한솔） 2.2772 .9068
점포까지 가는 노력절약（한솔） 3.5545 .9217
편안한 마음으로 쇼핑（한솔） 3.3465 .9533
이벤트,할인혜택 （한솔） 2.8218 .8173
선호상품구입 （한솔） 2.5248 1.0256

cyber-world와 한솔 cs club의 경우 모두 시간 장소의 구애가 없다와 점포까지 가는 노 

력절약, 편안한 마음으로 쇼핑가능의 문항에서는 모두 만족도가 높게 나타나 쇼핑의 편의 

성이 중요하다는 것을 알 수 있었다.

cyber-world의 경우 쇼핑방법（3.19）에서 만족도가 높았으며 한솔 cs club의 경우 알기쉬 

운 상품정보와 주문（3.05）, 배달비용 절약（3.0） 등에서 만족도가 비교적 높게 나타났다.

만족/불만족도의 요인분석 결과 전체적으로는 주문처리의 정확성/다양성, 쇼핑의 편의 

성, 상품의 다양성/신뢰성, 주문방법의 편의성/경제성, 쇼핑방법의 편의성의 5개의 요인이 

추출되었다.

요인1에는 주문처리의 정확성/다양성으로 반품 및 환불이 잘된다, 주문처리가 정확하고 

취소가 잘된다, 주문과 배달시 드는 비용이 절약된다, 빠른 시간 안에 배달된다 의 4개 

문항이 포함되었다. 요인2는 인터넷 쇼핑의 편의성으로 편안한 마음으로 쇼핑이 가능하 

다, 시간, 장소에 구애받지 않는다, 물건을 사기 위해 점포까지 가는 노력이 적게든다, 다 

양한 이벤트와 할인혜택을 받을 수 있다의 문항이 포함되었다. 요인3에는 상품의 다양성/ 

신뢰성으로 상품의 구색이 다양하다, 유통업자와 상품은 믿을 만 하다, 선호하는 상품을 

구입할 수 있다의 문항이 포함되었다. 요인4는 쇼핑 방법의 편의성으로 쇼핑 방법을 쉽게 

알 수 있다, 단계이동이 편리하다, 상품에 대한 정확한 정보를 알기 쉽다의 문항이 포함 

되었다. 요인5는 주문방법의 편의성으로 주문방법이 편리하다, 가격이 저렴하다의 문항이 

포함되었다. cyber-world와 한솔 cs club의 경우 문항별로 약간의 차이는 있었으나 대체 

로 비슷하게 요인이 추출되었다. 요인중 주문 처리의 정확성과 인터넷 쇼핑의 편의성이 

가장 중요도가 높게 나타났다.

〈표 9> 추출된 요인

4）만족/불만족과 구매의도와의 상관관계

한솔 cs clubd의 경우 전체만족도와 만족/불만족도는 모두 낮게 나타났으며 두 만족도 

_ 328 -



'99 한국전자거 래 （CALS/EC） 학회/한국정보시스템학회 종합학술대회논문집

간의 상관관계를 보면 유의도 0.01 수준에서 약한 양의 상관관계를 가지는 것으로 나타났 

다. 즉 전체만족도가 높을 경우 만족/불만족도 높음을 알 수 있다.

기술통계량

평균 표준편차 N
한솔 （전체 
만족）

2.5347 .5832 101

만족/불만 

족 （한솔） 2.8923 .5248 101

추출된 요인 관련 문항

요인 1 주문처리의 정확성/다양성

• 반품 및 환불이 잘 된다
• 주문처리가 정확하고 취소가 잘 된다.
• 주문과 배달시 드는 비용이 절약된다.
• 빠른 시간안에 배달된다.

요인 2 인터넷 쇼핑의 편의성

• 편안한 마음으로 쇼핑이 가능하다.
• 시간, 장소에 구애받지 않는다.
• 물건을 사기위해 점포까지 가는 노력이 적게 든다.
• 다양한 이벤트와 할인 혜택이 있다.

요인 3 상품의 다양성/신뢰성
• 상품의 구색이 다양하다.
• 유통업자와 상품은 믿을 만 하다.
• 선호하는 상품을 구입할 수 있다.

요인 4 쇼핑 방법의 편의성
• 쇼핑방법을 쉽게 알 수 있다.
• 단계이동이 편기하다.

• 상품에 대한 정확한 정보를 알기쉽다.

요인 5 주문 방법의 편의성
, 주문방법이 편리하다.
• 가격이 저렴하다.
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상관계수

한솔（전체 
만족）

만족/불만 
족（한솔）

Pearson 한솔（전체 
상관 만족）

만족/불만 
족 （한솔） ■

유의확률 한솔（전체
（양쪽） 만족）

만족/불만 
족 （한솔） .006

N 한솔（전체

만족） 

만족/불만 

족 （한솔） 101

**■ 상관계수는 0.01 수준（양쪽）에서 유의 합니 

다.

〈한솔 cs club의 만족도간의 상관관계〉

cyber-world의 경우에도 만족도는 높게 나타나지 않았다. 그러나 두 만족도간의 상관관 

계는 유의수준 0.01 에서 양의 상관관계가 존재한다. 즉 전체 만족도가 높을 경우 만족/불 

만족도 또한 높게 나타남을 알 수 있다.

기술통계량

사이버 （전 
체만족） 

만족/불만 
족 （사이 
버）

2.7508

2.9045

.5886

.5334

101

101
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상관계수

사이버 （전 
체만족）

만족/불만 

족 （사이 
버）

Pearson 사이버（전 
상관 체만족）

만족/불만 

족（사이 
버）

^W^440**

유의확률 사이버（전

（양쪽） 체만족）

만족/불만 

족（사이 
버）

.000

N 사이버（전
체만족） 

만족/불만 

족 （사이 
버）

101

**• 상관계수는 0.01 수준（양쪽）에서 유의합니 

다.

두 사이트의 전체 만족도와 만족/불만족도의 상관관계를 보면 유의수준 0.01 과 0.05에서 

양의 상관관계를 나타냄을 알 수 있다. 즉 전체 만족도에 따라 각 사이트의 만족도에도 

영향을 미치는 것을 알 수 있다.

기술통계량

평균 표준편차 N
사이버 （전 
체만족） 2.7508 .5886 101

한솔（전체 
만족） 2.5347 ,5832 101

만족/불만 
족 （사이 2.9045 .5334 101
버） 

만족/불만 

족 （한솔）
2.8923 .5248 101
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상관계수

사이버 （전 
체만족）

한솔（전체 

만족）

만족/불만 
족 （사이 
버）

만족/불만 

족 （한솔）

Pearson 사이버（전
상관 체 만족）

한솔 （전체 

만족） 

만족/불만 
족 （사이 

버） 

만족/불만 
족 （한솔）

普會3港1 .251*

繼

유의확률 사이버（전 

（양쪽） 체만족）

한솔 （전체 

만족） 

만족/불만 
족 （사이 

버） 

만족/불만 
족 （한솔）

.000

.000

.001

.011

.006 .000

N 사이버（전

체만족） 

한솔（전체 

만족） 

만족/불만 
족 （사이 

버） 

만족/불만 
족（한솔）

101

101

101

101

101 101

**. 상관계수는 0.01 수준（양쪽）에서 유의합니다.

*. 상관계 수는 0.05 수준（양쪽）에서 유의합니 다.

4.쇼핑사이트의  편의성과 구매의도와의 상관관계

편의성과 구매의도사이의 상관관계를 알아본 결과 아래의 표와 같이 상관관계가 없는 

것으로 나타났다. 이는 쇼핑이 편리할 수 록 구매의도가 높다는 사실이 아니라는 것을 알 

수 있으며 이는 매장구성과 소비자들의 구매기준, 구매성향에 따라 다르다는 것을 알 수 

있다.
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상관계수

편의성 평 

균 구매의사
Pearson
상관

편의성 펑 

균 

구매의사 .069
유의 확률 （ 

양쪽）

편의성 평 

균 

구매의사 .493
N 편의성 평 

균 

구매의사 101

5.쇼핑사이트의  구매행동과 구매의도와의 상관관계

쇼핑 사이트를 경험하고 난 후 구매의사와의 관계에서 유의도 0.05 수준으로 

cyber-world의 경우 양의 상관관계를 가지나 한솔의 경우 음의 상관관계를 가지는 것으 

로 나타났다. 이는 cyber-world의 경우 한솔보다 구매의사가 높음을 나타내며 응답자들 

의 연령대의 소비자들에게는 cyber-world가 더 선호하는 사이트임을 알 수 있었다.

기술통계량

구매의사 2.3663 .9770 101
구매의사（ 

사이버） >.8350515 .9966654 97

구매의 人卜（ 

한솔）
2.6224490 1.2143074 98

상관계수

구매의 人卜
구매의 人R 

사이버）
구매의 人H 

한솔）

Pearson 구매의사 
상관 구매의사（

사이버） 

구매의사（ 

한솔）

.126

-.049 .212*

유의확률（ 구매의사 

양쪽） 구매의사（

사이버） 

구매의 人卜（ 
한솔）

.246

.653 .039

N 구매의사

구매의사（ 
사이버）

구매의사（ 

한솔）

87

88 95

*. 상관계수는 0.05 수준（양쪽）에서 유의 합니 다.
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6.쇼핑의  편의성과 만족/불만족, 전체 만족도와의 상관관계

쇼핑의 편의성과 만족/불만족, 전체 만족도의 경우 유의수준 0.05, 0.01 에서 약한 음의 

상관관계가 있는 것으로 나타났다. 즉 쇼핑의 편의성이 높을수록 만족도가 높다는 가정과 

는 반대로 나타났음을 알 수 있다. 이는 쇼핑의 편의성이 만족/불만족에는 영향을 미치지 

않으며 상품구색이나 매장에 따라 변함을 알 수 있었다.

상관계수

**. 상관계수는 0.01 수준（양쪽）에서 유의 합니 다.

*. 상관계 수는 0.05 수준（양쪽）에서 유의 합니 다.

사이버 전 

체 만족

전체만족（ 

한솔）

편의성평 

균

사이버 （만 
족/불만족）

한솔 （만족/ 

불만족）

Pearson 사이버 전
상관 체만족

전체만족（ 
한솔）

.107

-.020

편의성평균 | 44

사이버 （만 

족/불만족）

한솔 （만족/ 
불만족）

■■ 「當"' .081 ■密g鐘
유의확률 （ 사이버전 

양쪽） 체만족

전체만족（ 

한솔） 

편의성평 

균

사이버 （만 

족/불만족）

한솔 （만족/ 

불만족）

.000

.892

.000

.001

.285

.011

.006

.841

.422 .000

N 사이버 전
체만족 

전체만족（ 
한솔） 

편의성평 

균 

사이버 （만 
족/불만족）

한솔 （만족/ 

불만족）

101

101

101

101

101

101

101

101

101 101

V.결론 및 제언
본 연구는 인터넷 쇼핑 사이트에서 소비자들이 느끼는 편의성과 만족/불만족도를 알아 

보고 소비자들의 구매행동과 구매의사의 관계를 알아보는 것을 목적으로 하였다.

연구결과 대부분의 응답자들이 인터넷을 사용하는데 있어 어려움을 느끼지 않는 것으로 
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나타났으며 쇼핑 사이트 내에서도 별다른 어려움 없이 쇼핑을 하는 것으로 나타났다. 그 

러나 인터넷 상에서 제공하는 정보의 질은 소비자들이 원하는 만큼 따라가지 못하는 것 

으로 나타났다. 인터넷 쇼핑 사이트에서 의류나 기타 상품을 구입해본 사람은 아직 없으 

며 소비 자들의 대 부분이 기 피 하는 이 유로 상품을 보지않고 구매 가 불편 할 것 이 다, 교환 

및 환불이 어려움, 상품 구색이 없다 등이 높게 나타나 이에 대한 개선이 요구되는 것으 

로 보여진다. 그리고 웹사이트의 주소를 모르는 경우 이용하지 못하는 것도 상당수 차지 

하였다. 도서나 예약 서비스등의 이용은 활발하지만 특히 의류의 경우는 더욱 저조하며 

확인하지 않고는 사지 않는다는 인식이 매우 강해 이에 대한 방안이 필요한 것으로 나타 

났다. 인터넷 상에서 상품정보는 사진과 설명을 동시에 나타내며 한곳만 보여주는 것이 

아니라 세부적인 사항도 자세히 볼 수 있는 것을 선호하였으며 속도와 정보의 질에서 가 

장 중요시 여기는 것으로 나타났다.

쇼핑 활동 관찰 결과 처음 쇼핑을 시도할 경우 인식하기 쉬운 기능키나 말로된 메뉴를 

이용하는 경우가 대부분으로 매장 구성시 효율적인 기능키 사용이 요구된다고 할 수 있 

다. 쇼핑 과정은 대부분 10번의 클릭으로 이루어지며 단계의 수와 쇼핑의 편의성과는 별 

다른 상관관계를 나타내지 않는 것으로 나타났다. 그리고 쇼핑과정동안 대부분의 응답자 

들이 쇼핑에 재미를 느끼지 못하는 경우가 많았으며 마음에 들지 않거나 선호하는 상품 

이 없는 경우 거의 그냥 그만두는 경우가 많아 매장구성과 상품의 질, 구색등에도 많은 

개선이 필요하다는 결과가 나타났다. 매장구성의 경우 텍스트 보다는 그림을 선호하는 경 

우가 많았으며 이는 상품을 비교하기 쉽고 바로 보고 확인가능하다는 것이 그 이유로 시 

각적인 구성이 더 효과적임을 알 수 있었다. 따라서 현재의 인터넷 쇼핑 사이트의 매장구 

성에는 시각적인 효과를 더해주는 그래픽의 사용과 동영상이 필요하며 속도 또한 중요하 

게 고려하여 개선이 필요한 것으로 보여진다.

만족/불만족도에서는 두 개의 사이트 모두 불만족스러운 것으로 나타났으며 직접 가지 

않아도 되는 것과 시간, 장소에 구애받지 않는다는 것에 대해서는 모두 만족하는 것으로 

나타났다. 그러나 상품의 구색이나 가격, 유통업자 및 상품의 신뢰도 등은 매우 떨어져 

이에 대한 개선이 필요한 것으로 보인다. 만족/불만족 요인으로는 5가지의 요인이 추출됬 

으며 두 개의 사이트모두 같은 것으로 나타났다.

쇼핑의 편의성과 만족/불만족, 구매의도와 구매행동의 상관관계에서 쇼핑의 편의성에 

따른 만족/불만족은 상관관계가 없으며 사이트에 따라 구매의도와 행동이 다르게 나타남 

을 알 수 있었다. 그리고 전체 만족도의 경우 사이트의 만족/불만족도와 상관관계가 있는 

것으로 나타나 쇼핑활동이 만족스러우면 사이트에 대해서도 만족함을 알 수 있다.

인터넷 쇼핑 사이트에서 소비자들은 일반적인 의복구매시 같은 행동을 나타내며 오히 

려 더 많은 것을 요구하는 것으로 나타났다. 그리고 직접 보지못하고 구매해야 한다는 데 

대한 두려움과 거부감을 많이 나타내고 쇼핑시 재미에 대해서도 많은 중요도를 둔다는 

것을 알 수 있었다. 이는 특히 20대 여자 소비자들은 단지 쇼핑이 하나의 구매활동에만 

그치는 것이 아니라 하나의 생활로 여기는 경우가 많으며 이를 통해 즐거움을 느끼는 도 

구로 활용하고 있음을 알 수 있었다. 그리고 쇼핑 사이트의 편의성과는 대부분 상관없이 

쇼핑을 하고 구매의사를 결정하는 것을 알 수 있으며 현재의 인터넷 쇼핑 사이트의 구성 
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으로는 소비자들에게 자극과 구매의 동기를 제공하기는 어렵다는 것을 알 수 있었다. 그 

러므로 현재의 사이트 구성을 더 시각적으로 하거나 새로운 전환점이 필요하다는 것을 

알 수 있었다.

본 연구는 그 연구대상이 25세 이하의 대학생으로 한정되어 있으며 특히 여학생이 많았 

고 관찰시간 및 사이트의 속도에 따라서도 그 응답내용이 달라 자료수집면에서 정확한 

측정방법이 요구된다. 그리고 실제 구매가 이루어지지 않고 단지 구매할 의사만을 밝혀 

구매후 행동과 실제로 구매가 이루어져 그에 대한 반응을 관찰할 수 없다는 것에서 한계 

점을 가진다.
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