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요   약 

 

U-commerce의 특징중 가장 핵심이 되는것은 Personalization(개인화)이이며, E-

commerce와 M-commerce의 Personalization과 U-commerce상의 Personalization의 차이를 

이해하는 것이 필요하다. 이 연구에서는 U-commerce 예상 어플리케이션을 통하여 개인화 

변수를 확인하고 그것이 지각된 수용가치에 어떻게 영향을 끼치며 수용가치가 U-

commerce의 수용의도에 어떤 영향을 미치는지를 조사하였다. 

 

 

 

 

Abstract 

 

This paper is to provide the guideline of U-commerce Adoption In the Ubiquitous 

environment.  Personalization is the Key in U-commerce. The guideline helps the 

understand difference personalization in U-commerce with M-commerce or E-

commerce. we described U-commerce’s prospective applications and personalization 

characteristics. So, according to TAM, we described what the perceived values of 

adoption and how perceived values of adoption can effect to adoption intention.  
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1. 서론 

최근들어 유무선 통합 인터넷, 모바일 

컨버전스, RFID 및 센스 네트워크 등의 확

산으로 인하여 유비쿼터스(Ubiquitous)에 대

한 관심이 증가하고 있다. 유비쿼터스는 정

보혁명에 뒤이은 제4의 혁명으로 일컬을 만

큼 우리 사회를 변화시키는 또 하나의 물결

로 인식되고 있다(Lyytinen et al., 2004; 박봉

규&조재완, 2005).[1][2] 유비쿼터스 환경에

서는 컴퓨팅 디바이스, 어플리케이션, 네트

워크와 데이터들이 전체적으로 통합되고 합

병될 것이다(Junglas and Watson, 2006)[3]. 

유비쿼터스 기술은 우리가 기대하는 방법으

로 안보이는 곳에서 많은 일들을 처리해 나

갈 것이고 센서들은 세상에서 사라지게 될 

것이며 일상의 일부가 될 것이다(Rusell et 

al., 2005; Sheng et al. 2006).[4]  

유비쿼터스는 기존의 커머스를 새로운 

패러다임의 커머스로 탄생시켰다(Junglas 

and Watson, 2006).  이런 유형의 커머스를 

“ubiquitous commerce”혹은 간단하게 “U-

commerce”라 부르며 커머스의 궁극적인 형

태로 간주된다(Watson et al., 2002; Junglas 

and Watson, 2006; Galanxhi-Janaqi and Nah, 

2004).[5][6] U-commerce는 우리가 U-

commerce의 존재도 인식하지 못하는 사이 

우리삶의 일부가 되어 스며들 것이다

(Lyytinen et al., 2004; Russell et al., 2005). 

개인화(Personalization)는 U-commerce

의 핵심요소이다(Sheng et al., 2005). U-

commerce에서 사용되는 사물에 대하여 자

동적으로 인식하고 추적기능이 있는 RFID 

나 센스 네트워크 같은 기술이 사용된다

(Asif and Mandviwalla, 2005; Ohkubo et al., 

2005).[7][8] 이런 기술들의 사용은 서비스 

제공자(Service provider)와 판매자

(Merchants)가 고객의 개인정보, 기호, 지리

적 위치에 기반하여 개인화된 물품을 제공

할 수 있도록 기술적으로 가능하게 만들었

다(Junglas and Watson, 2006). U-commerce

는 고객에게 개선된 이점과 가치를 제공할 

수 있는 높은 수준의 개인화를 제공할 수 

있다(Junglas and Watson, 2006). 

U-commerce에서 개인화 서비스는 여러

가지 서비스 및 디바이스 형태로 나타나고 

있다. U-commerce의 개인화 서비스는 소비

자의 수용을 기다리는 새로운 혁신으로 인

식되어야 한다. 소비자가 U-commerce의 개

인화 서비스를 어떻게 수용하게 되는가의 

여부는 U-commerce의 활성화에 영향을 미

친다는 점에서 어떠한 요인들이 서비스 수

용의도에 영향을 미치는가 하는 연구가 필

요한 시점이라고 생각한다. 또한, U-

commerce의 실체가 모호하고 사람들에게 

쉽게 인식되지 않는다. 이에 본 연구에서는 

그동안 다루어지지 않았던 U-commerce의 

어플리케이션을 식별하고 E-commerce 어플

리케이션들과의 비교를 통하여 U-commerce 

어플리케이션들이 지각된 수용가치에 어떠

한 영향을 주며 이 수용가치가 수용의도에 

어떠한 인과관계가 있는지를 연구모델의 실

증적 검증을 통해 밝히고자 한다. 

 

2. 관련연구 

2.1 U-commerce의 특징 

Ubiquitous Commerce 혹은 U-commerce

는 전통적인 물리적 시장과 다른 형태가 아

닌 물리적 시장과 온라인 두 시장의 통합이

다. 인터넷의 보급과 발달은 전자상거래를 

탄생시켰고, E-commerce라는 용어를 등장시
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켰다.  

많은 사람들에게 E-commerce라는 용어

는 1990년대말 닷컴기업의 활성화를 연상시

킨다. 우리가 지금 잘 알다시피 아마존닷컴

은 사라진 오프라인(Brick-and-motar) 서점

을 만들지 않았고 물리적 서플라이 체인을 

전자적인 교환으로 바꾸었다. 결국, E-

commerce는 모든 규모의 크거나 작은 비즈

니스에 영구적인 형태로써 혹은 내부 필수 

편의기능으로서 자리를 잡았다. 핸드폰이나 

PDAs 뿐만 아니라 디지털카메라, 내재된 

마이크로포로세서, 초소형 센서, RFID 태그 

그리고 802.11같은 무선 네트워크와 블루투

스같은 디바이스의 확산으로 우리는 현재 

기술이 책상에서부터 우리의 주머니나 지갑 

심지어 벽안이나 가구에까지 이전되는 것을 

목격하고 있다. 전통적인 상품으로 여겨지

는 자동차, 냉장고에서 부터 장난감이나 알

람시계 같은것까지 컴퓨팅, 센싱, 커뮤니케

이션 능력을 얻기 시작했다. 다시 말해, 기

술이 우리의 일상 삶 속에 융화가 되었다.  

Ubiquitous란 ‘언제’, ‘어디에서나’, ‘동시에 

존재하는’ 의미의 라틴어로서, 미국 XEROX

의 PARC(Palo Alto Research Center)의 

Mark Weiser(1952-1999)가 1988년에 주창

한 용어이다. 그는 컴퓨터 사용자가 일보다

도 컴퓨터 조직에 더 몰두(Computer 

Centric)해야 하는 불편함을 비판하며, 인간

중심의 컴퓨팅 기술(Human Centric)로서 

Ubiquitious computing 비전을 제시하였다.[9] 

즉, 향후 컴퓨팅 환경은 모든 곳에 컴퓨터

가 내장되고(ubiquitious computing), 모든 사

물에 센서가 탑재되어(mobile sensor 

network), 언제 어디서나 누구와도 자유로운 

네트워킹 가능하게 한다. 

U-commerce는 E-commerce와 M-

commerce의 확장으로 보여진다<그림1>. U-

commerce는 여전히 나타나고 있는 

commerce(E-commerce에서 시작하여 M-

commerce로 증진된)의 다음단계를 대표한

다. 비전의 핵심은 간단하다: 공간적이거나 

시간적인 한계를 극복하여 많은 정보기술혁

신의 필수가 되었다.  예를 들어, 쓰기는 구

두적인 전달의 공간적이거나 시간적인 한계

를 극복하였다. 

 

<그림 1> Commerce의 진화 

 

2.2 U-commerce의 개인화(Personalization) 

개인화(personalization)는 닷컴(dot com) 

시대 동안 가장 관심 있는 연구 분야 중 하

나였다. 1999 년 가트너 그룹 컨퍼런스에서

는 “2003 년까지 전세계 1000 여개 웹사이

트의 85%가 어떤 형태의 개인화를 적용할 

것”으로 예측하였다. 하지만 현실은 닷컴 회

사의 몰락과 함께 ‘웹 개인화’라는 연구분야

는 더이상 관심 대상이 되지 않았으며, 최

근에는 이동통신사 중심으로 ‘모바일 개인

화’에 대한 연구가 진행되고 있으나 활성화

되지는 않고 있다. 

유비쿼터스 환경은 물리공간과 전자공

간이 융합되면서 매우 복잡한 환경을 만들

어 낼 것이며, 이를 현실화시키기 위해서는 

유비쿼터스 환경의 개인화가 반드시 필요로 

하다. 유비쿼터스 개인화(Ubiquitous 

Personalization)는 상황 적응 서비스

(context-adaptive service) 제공으로 정의되

어질 수 있다.[10] 

개인화는 아래의 두가지 요소에 의존한

다. 첫번째는 고객의 정보를 획득하고 가공

하는 능력이고 두번째는 고객들이 자신의 
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1. 서론 

최근들어 유무선 통합 인터넷, 모바일 

컨버전스, RFID 및 센스 네트워크 등의 확

산으로 인하여 유비쿼터스(Ubiquitous)에 대

한 관심이 증가하고 있다. 유비쿼터스는 정

보혁명에 뒤이은 제4의 혁명으로 일컬을 만

큼 우리 사회를 변화시키는 또 하나의 물결

로 인식되고 있다(Lyytinen et al., 2004; 박봉

규&조재완, 2005).[1][2] 유비쿼터스 환경에

서는 컴퓨팅 디바이스, 어플리케이션, 네트

워크와 데이터들이 전체적으로 통합되고 합

병될 것이다(Junglas and Watson, 2006)[3]. 

유비쿼터스 기술은 우리가 기대하는 방법으

로 안보이는 곳에서 많은 일들을 처리해 나

갈 것이고 센서들은 세상에서 사라지게 될 

것이며 일상의 일부가 될 것이다(Rusell et 

al., 2005; Sheng et al. 2006).[4]  

유비쿼터스는 기존의 커머스를 새로운 

패러다임의 커머스로 탄생시켰다(Junglas 

and Watson, 2006).  이런 유형의 커머스를 

“ubiquitous commerce”혹은 간단하게 “U-

commerce”라 부르며 커머스의 궁극적인 형

태로 간주된다(Watson et al., 2002; Junglas 

and Watson, 2006; Galanxhi-Janaqi and Nah, 

2004).[5][6] U-commerce는 우리가 U-

commerce의 존재도 인식하지 못하는 사이 

우리삶의 일부가 되어 스며들 것이다

(Lyytinen et al., 2004; Russell et al., 2005). 

개인화(Personalization)는 U-commerce

의 핵심요소이다(Sheng et al., 2005). U-

commerce에서 사용되는 사물에 대하여 자

동적으로 인식하고 추적기능이 있는 RFID 

나 센스 네트워크 같은 기술이 사용된다

(Asif and Mandviwalla, 2005; Ohkubo et al., 

2005).[7][8] 이런 기술들의 사용은 서비스 

제공자(Service provider)와 판매자

(Merchants)가 고객의 개인정보, 기호, 지리

적 위치에 기반하여 개인화된 물품을 제공

할 수 있도록 기술적으로 가능하게 만들었

다(Junglas and Watson, 2006). U-commerce

는 고객에게 개선된 이점과 가치를 제공할 

수 있는 높은 수준의 개인화를 제공할 수 

있다(Junglas and Watson, 2006). 

U-commerce에서 개인화 서비스는 여러

가지 서비스 및 디바이스 형태로 나타나고 

있다. U-commerce의 개인화 서비스는 소비

자의 수용을 기다리는 새로운 혁신으로 인

식되어야 한다. 소비자가 U-commerce의 개

인화 서비스를 어떻게 수용하게 되는가의 

여부는 U-commerce의 활성화에 영향을 미

친다는 점에서 어떠한 요인들이 서비스 수

용의도에 영향을 미치는가 하는 연구가 필

요한 시점이라고 생각한다. 또한, U-

commerce의 실체가 모호하고 사람들에게 

쉽게 인식되지 않는다. 이에 본 연구에서는 

그동안 다루어지지 않았던 U-commerce의 

어플리케이션을 식별하고 E-commerce 어플

리케이션들과의 비교를 통하여 U-commerce 

어플리케이션들이 지각된 수용가치에 어떠

한 영향을 주며 이 수용가치가 수용의도에 

어떠한 인과관계가 있는지를 연구모델의 실

증적 검증을 통해 밝히고자 한다. 

 

2. 관련연구 

2.1 U-commerce의 특징 

Ubiquitous Commerce 혹은 U-commerce

는 전통적인 물리적 시장과 다른 형태가 아

닌 물리적 시장과 온라인 두 시장의 통합이

다. 인터넷의 보급과 발달은 전자상거래를 

탄생시켰고, E-commerce라는 용어를 등장시
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켰다.  

많은 사람들에게 E-commerce라는 용어

는 1990년대말 닷컴기업의 활성화를 연상시

킨다. 우리가 지금 잘 알다시피 아마존닷컴

은 사라진 오프라인(Brick-and-motar) 서점

을 만들지 않았고 물리적 서플라이 체인을 

전자적인 교환으로 바꾸었다. 결국, E-

commerce는 모든 규모의 크거나 작은 비즈

니스에 영구적인 형태로써 혹은 내부 필수 

편의기능으로서 자리를 잡았다. 핸드폰이나 

PDAs 뿐만 아니라 디지털카메라, 내재된 

마이크로포로세서, 초소형 센서, RFID 태그 

그리고 802.11같은 무선 네트워크와 블루투

스같은 디바이스의 확산으로 우리는 현재 

기술이 책상에서부터 우리의 주머니나 지갑 

심지어 벽안이나 가구에까지 이전되는 것을 

목격하고 있다. 전통적인 상품으로 여겨지

는 자동차, 냉장고에서 부터 장난감이나 알

람시계 같은것까지 컴퓨팅, 센싱, 커뮤니케

이션 능력을 얻기 시작했다. 다시 말해, 기

술이 우리의 일상 삶 속에 융화가 되었다.  

Ubiquitous란 ‘언제’, ‘어디에서나’, ‘동시에 

존재하는’ 의미의 라틴어로서, 미국 XEROX

의 PARC(Palo Alto Research Center)의 

Mark Weiser(1952-1999)가 1988년에 주창

한 용어이다. 그는 컴퓨터 사용자가 일보다

도 컴퓨터 조직에 더 몰두(Computer 

Centric)해야 하는 불편함을 비판하며, 인간

중심의 컴퓨팅 기술(Human Centric)로서 

Ubiquitious computing 비전을 제시하였다.[9] 

즉, 향후 컴퓨팅 환경은 모든 곳에 컴퓨터

가 내장되고(ubiquitious computing), 모든 사

물에 센서가 탑재되어(mobile sensor 

network), 언제 어디서나 누구와도 자유로운 

네트워킹 가능하게 한다. 

U-commerce는 E-commerce와 M-

commerce의 확장으로 보여진다<그림1>. U-

commerce는 여전히 나타나고 있는 

commerce(E-commerce에서 시작하여 M-

commerce로 증진된)의 다음단계를 대표한

다. 비전의 핵심은 간단하다: 공간적이거나 

시간적인 한계를 극복하여 많은 정보기술혁

신의 필수가 되었다.  예를 들어, 쓰기는 구

두적인 전달의 공간적이거나 시간적인 한계

를 극복하였다. 

 

<그림 1> Commerce의 진화 

 

2.2 U-commerce의 개인화(Personalization) 

개인화(personalization)는 닷컴(dot com) 

시대 동안 가장 관심 있는 연구 분야 중 하

나였다. 1999 년 가트너 그룹 컨퍼런스에서

는 “2003 년까지 전세계 1000 여개 웹사이

트의 85%가 어떤 형태의 개인화를 적용할 

것”으로 예측하였다. 하지만 현실은 닷컴 회

사의 몰락과 함께 ‘웹 개인화’라는 연구분야

는 더이상 관심 대상이 되지 않았으며, 최

근에는 이동통신사 중심으로 ‘모바일 개인

화’에 대한 연구가 진행되고 있으나 활성화

되지는 않고 있다. 

유비쿼터스 환경은 물리공간과 전자공

간이 융합되면서 매우 복잡한 환경을 만들

어 낼 것이며, 이를 현실화시키기 위해서는 

유비쿼터스 환경의 개인화가 반드시 필요로 

하다. 유비쿼터스 개인화(Ubiquitous 

Personalization)는 상황 적응 서비스

(context-adaptive service) 제공으로 정의되

어질 수 있다.[10] 

개인화는 아래의 두가지 요소에 의존한

다. 첫번째는 고객의 정보를 획득하고 가공

하는 능력이고 두번째는 고객들이 자신의 
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정보를 공유하고 개인화 서비스를 받고자하

는 의지이다(Chellappa and Sin, 2005).[11] 

모든 사용자들의 활동들은 시간과공간

에서 이루어지기 때문에 사용자의 식별과 

결합된 시간과 위치는 U-commerce 어플리

케이션의 대표적인 특징이다. 이 세가지의 

특징은 어떤 환경이나 상황에서 U-

commerce 고객들을 묘사할 수 있다

(Cousins and Robey, 2005).[12] U-commerce

에서 이런 상황의존적인 경우에는 3 가지 

특성을 다음과 같이 간주할 수 있다: (1)식

별(the identity of the user), (2)공간성(the 

place where the user is using the application), 

(3)순간성(the time the user is using it) (Figge, 

2004).[13] 

Sheng et al.(2005)의 경험적 연구에 따

르면 U-commerce에서 식별된 개인화는 편

리함(convenience), 시간절약(Time saving), 

개인화(individualization)과 안전(Safety)같은 

고객의 기본적인 목적을 수행할 수단이 될

것이다. U-commerce에서 기본적인 목적들

은 고객이 U-commerce를 사용하거나 수용

하는 이유나 성장동인이 될 것이다(Sheng 

et al., 2005). 그러므로 기본적인 목적들은 

U-commerce에서 고객의 욕구와 니즈에 따

를 것이며, 전술한 기본적인 목적들은 U-

commerce의 개인화에서 고객의 지각된 이

익들(Perceived benefits)로 대표될 것이

다.[14] 

개인화와-개인정보보호간의 모순점 또한

U-commerce의 특징이다. U-commerce에서 

컴퓨팅 디바이스들은 모든 생활물건들에 내

재되어 있을수 있으며, 잠재적으로 어떤 다

른 객체로 부터 정보를 보내고 받을 수 있

다. 이런 기술의 목표는 사용자들이 다양한 

정보를 재사용하고 재호출하고 커뮤니케이

션하며 선별을 하는데 지원할 수 있는 좀 

더 유연하고 이동성 있는 어플리케이션을 

제공하는 것이다(ITU, 2005). 모순적으로 이

런 혁신적인 기술들은 U-commerce의 성공

에 필수요소이며 개인정보보호의 중심적인 

역할을 한다(ITU, 2005).U-commerce에서 예

상되는 개인정보의 침해는 주로 두가지 형

태로 나타날 것이다. 첫번째가 객체들은 계

속적으로 접근되어 있고 추적될 것이라는 

것과 두번째로 정보가 쉽게 배포되고 사용

될 것이라는 것이다(Ohkubo et al., 2005; 

Gunther and Spiekermann, 2005).[15] 

그러므로, 개인화에서 개인정보(privacy) 

또 한 중요한 요소가 될 것이며, 유용성과 

개인정보보호 사이의 균형이 고객들이 U-

commerce 서비스를 사용하는 데 중요한 이

슈가 될 것이다(Adomavicius and Tuzhilin, 

2005).[16] 

 

2.3 U-commerce의 어플리케이션  

U-commerce 개인화의 특징들을 요약해

보면 Time, Location, Identity of User, 

Preference 등 4가지로 분류할 수 있다. 이 

4가지 특성들은 U-commerce의 예상 디바

이스 및 어플리케이션을 통하여 여러가지 

형태로 나타나고 있다(최경규, 2005). <표1>

은 예상 어플리케이션 및 어플리케이션별 

개인화 특성간의 관계를 나타낸 것이다. 

 

Application 

형태 

U-commerce  

예상 시나리오 

개인화 

특성 

Online 

wardrobe 

U-commerce에서 개인의 

옷장에 있는 옷을 통한 

매칭 서비스 및 코디 서

비스를 통하여 추가적인 

상품 구매 효과를 창출 

Identity 

Preference
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Real-world 

showroom 

U-commerce에서 개인이 

있는 위치에서 행인이 착

용한 옷을 식별하고 그 

상품과 관련된 온라인 쇼

필몰에 접속을 하거나 매

장으로 안내를 통해 상품 

구매 효과 창출 

Identity 

Location 

U-shopping 

mall 

U-commerce에서 개인이 

있는 위치 및 기호에 맞

는 매장 및 동선을 추천

하고 매장에 방문시 현재 

입고있는 옷과 매치되는 

정보 제공을 통해 상품 

구매 효과 창출 

Identity 

Location 

Preference

LBS 

(Location-

Based 

Service)  

Commercial 

U-commerce에서는 유저

가 톨게이트나를 지나칠

때나 위치기반의 서비스

를 받을 경우 개인의 위

치와 시간, 기호 및 나이, 

성별 등을 고려하여 현재 

가장 필요한 컨텐츠를 제

공하거나 서비스를 추천

하며 이에 따른 추가적인 

상품 구매 효과 창출  

Identity 

Location 

Preference

Time 

Magic 

Medicine 

cabinet 

U-commerce에서는 일반

생활용품을 통하여 개인

의 몸상태를 측정하고 처

방전에 맞는 약을 자동으

로 제공하고 관련 정보를 

약국이나 병원에 전달하

여 추가적인 물품 구매 

효과 창출  

Identity 

Virtual 

handyman 

U-commerce개인이 현상

황에서 필요한 컨설팅 서

비스를 제공받을 수 있으

며, 전문가의 방문없이 

Identity 

Location 

Time 

원격지원을 통하여 추가

적인 서비스 효과 창출 

<표1> U-commerce 예상 어플리케이션 

 

2.4 Perceived Value of Adoption 

사용자의 U-commerce 개인화 서비스 

수용 행동을 이론적으로 설명해줄 수 있는 

대표적 준거이론으로 혁신이론을 들 수 있

다. 혁신이란 ‘잠재적 수용집단에게 새로운 

것으로 인지되는 아이디어, 사물, 개념 등으

로 정의되고 있다(Zaltman et al., 1973).[17] 

혁신이론에서는 소비자에게 지각된 혁신의 

특성이 혁신의 수용에 큰 영향을 미친다고 

보고 있다. 그러므로 혁신이 잠재적 사용자

에게 어떻게 지각되는가가 중요하다. 

Roger(1983)는 혁신의 수용에 영향을 미치

는 혁신의 특성과 관련하여 상대적 이점, 

양립가능성, 복잡성, 시험가능성 및 가시성 

등을 제시하고 있다. 즉, 혁신이 상대적 이

점을 가직고, 기존의 가치나 소비자 행동과 

양립가능하며, 쉽게 관찰하고 시험해 볼 수 

있을때 혁신은 쉽게 수용될 수 있지만 혁신

이 복잡하다고 지각되는 경우에는 수용에 

어려움이 따르게 된다는 것이다(Roger, 

1983; Gatingnon & Robertson, 1985).[18][19] 

또한 혁신의 속성과 수용간의 관계에 관한 

75편의 메타분석을 이용하여 분석한 

Tornatzky and Klein(1982)[20]의 연구에 따

르면 혁신의 특성 중에서도 상대적 이점, 

TAM은 직장 내에서 조직원들의 컴퓨터 수

용행동을 이해, 예측하기 위하여 개발되었

으며(Davis, 1989),[21] 조직 내(內) 정보기술

수용과 관련한 연구(Chau & Hu, 2001; Davis, 

1989; Malhotra & Galletta, 1999; Taylor & 

Todd, 1995)[22][23][24]에 주로 적용되었다. 

최근에는, 인터넷쇼핑을 원활히 수행하기 
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정보를 공유하고 개인화 서비스를 받고자하

는 의지이다(Chellappa and Sin, 2005).[11] 

모든 사용자들의 활동들은 시간과공간

에서 이루어지기 때문에 사용자의 식별과 

결합된 시간과 위치는 U-commerce 어플리

케이션의 대표적인 특징이다. 이 세가지의 

특징은 어떤 환경이나 상황에서 U-

commerce 고객들을 묘사할 수 있다

(Cousins and Robey, 2005).[12] U-commerce

에서 이런 상황의존적인 경우에는 3 가지 

특성을 다음과 같이 간주할 수 있다: (1)식

별(the identity of the user), (2)공간성(the 

place where the user is using the application), 

(3)순간성(the time the user is using it) (Figge, 

2004).[13] 

Sheng et al.(2005)의 경험적 연구에 따

르면 U-commerce에서 식별된 개인화는 편

리함(convenience), 시간절약(Time saving), 

개인화(individualization)과 안전(Safety)같은 

고객의 기본적인 목적을 수행할 수단이 될

것이다. U-commerce에서 기본적인 목적들

은 고객이 U-commerce를 사용하거나 수용

하는 이유나 성장동인이 될 것이다(Sheng 

et al., 2005). 그러므로 기본적인 목적들은 

U-commerce에서 고객의 욕구와 니즈에 따

를 것이며, 전술한 기본적인 목적들은 U-

commerce의 개인화에서 고객의 지각된 이

익들(Perceived benefits)로 대표될 것이

다.[14] 

개인화와-개인정보보호간의 모순점 또한

U-commerce의 특징이다. U-commerce에서 

컴퓨팅 디바이스들은 모든 생활물건들에 내

재되어 있을수 있으며, 잠재적으로 어떤 다

른 객체로 부터 정보를 보내고 받을 수 있

다. 이런 기술의 목표는 사용자들이 다양한 

정보를 재사용하고 재호출하고 커뮤니케이

션하며 선별을 하는데 지원할 수 있는 좀 

더 유연하고 이동성 있는 어플리케이션을 

제공하는 것이다(ITU, 2005). 모순적으로 이

런 혁신적인 기술들은 U-commerce의 성공

에 필수요소이며 개인정보보호의 중심적인 

역할을 한다(ITU, 2005).U-commerce에서 예

상되는 개인정보의 침해는 주로 두가지 형

태로 나타날 것이다. 첫번째가 객체들은 계

속적으로 접근되어 있고 추적될 것이라는 

것과 두번째로 정보가 쉽게 배포되고 사용

될 것이라는 것이다(Ohkubo et al., 2005; 

Gunther and Spiekermann, 2005).[15] 

그러므로, 개인화에서 개인정보(privacy) 

또 한 중요한 요소가 될 것이며, 유용성과 

개인정보보호 사이의 균형이 고객들이 U-

commerce 서비스를 사용하는 데 중요한 이

슈가 될 것이다(Adomavicius and Tuzhilin, 

2005).[16] 

 

2.3 U-commerce의 어플리케이션  

U-commerce 개인화의 특징들을 요약해

보면 Time, Location, Identity of User, 

Preference 등 4가지로 분류할 수 있다. 이 

4가지 특성들은 U-commerce의 예상 디바

이스 및 어플리케이션을 통하여 여러가지 

형태로 나타나고 있다(최경규, 2005). <표1>

은 예상 어플리케이션 및 어플리케이션별 

개인화 특성간의 관계를 나타낸 것이다. 

 

Application 

형태 

U-commerce  

예상 시나리오 

개인화 

특성 

Online 

wardrobe 

U-commerce에서 개인의 

옷장에 있는 옷을 통한 

매칭 서비스 및 코디 서

비스를 통하여 추가적인 

상품 구매 효과를 창출 

Identity 

Preference
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Real-world 

showroom 

U-commerce에서 개인이 

있는 위치에서 행인이 착

용한 옷을 식별하고 그 

상품과 관련된 온라인 쇼

필몰에 접속을 하거나 매

장으로 안내를 통해 상품 

구매 효과 창출 

Identity 

Location 

U-shopping 

mall 

U-commerce에서 개인이 

있는 위치 및 기호에 맞

는 매장 및 동선을 추천

하고 매장에 방문시 현재 

입고있는 옷과 매치되는 

정보 제공을 통해 상품 

구매 효과 창출 

Identity 

Location 

Preference

LBS 

(Location-

Based 

Service)  

Commercial 

U-commerce에서는 유저

가 톨게이트나를 지나칠

때나 위치기반의 서비스

를 받을 경우 개인의 위

치와 시간, 기호 및 나이, 

성별 등을 고려하여 현재 

가장 필요한 컨텐츠를 제

공하거나 서비스를 추천

하며 이에 따른 추가적인 

상품 구매 효과 창출  

Identity 

Location 

Preference

Time 

Magic 

Medicine 

cabinet 

U-commerce에서는 일반

생활용품을 통하여 개인

의 몸상태를 측정하고 처

방전에 맞는 약을 자동으

로 제공하고 관련 정보를 

약국이나 병원에 전달하

여 추가적인 물품 구매 

효과 창출  

Identity 

Virtual 

handyman 

U-commerce개인이 현상

황에서 필요한 컨설팅 서

비스를 제공받을 수 있으

며, 전문가의 방문없이 

Identity 

Location 

Time 

원격지원을 통하여 추가

적인 서비스 효과 창출 

<표1> U-commerce 예상 어플리케이션 

 

2.4 Perceived Value of Adoption 

사용자의 U-commerce 개인화 서비스 

수용 행동을 이론적으로 설명해줄 수 있는 

대표적 준거이론으로 혁신이론을 들 수 있

다. 혁신이란 ‘잠재적 수용집단에게 새로운 

것으로 인지되는 아이디어, 사물, 개념 등으

로 정의되고 있다(Zaltman et al., 1973).[17] 

혁신이론에서는 소비자에게 지각된 혁신의 

특성이 혁신의 수용에 큰 영향을 미친다고 

보고 있다. 그러므로 혁신이 잠재적 사용자

에게 어떻게 지각되는가가 중요하다. 

Roger(1983)는 혁신의 수용에 영향을 미치

는 혁신의 특성과 관련하여 상대적 이점, 

양립가능성, 복잡성, 시험가능성 및 가시성 

등을 제시하고 있다. 즉, 혁신이 상대적 이

점을 가직고, 기존의 가치나 소비자 행동과 

양립가능하며, 쉽게 관찰하고 시험해 볼 수 

있을때 혁신은 쉽게 수용될 수 있지만 혁신

이 복잡하다고 지각되는 경우에는 수용에 

어려움이 따르게 된다는 것이다(Roger, 

1983; Gatingnon & Robertson, 1985).[18][19] 

또한 혁신의 속성과 수용간의 관계에 관한 

75편의 메타분석을 이용하여 분석한 

Tornatzky and Klein(1982)[20]의 연구에 따

르면 혁신의 특성 중에서도 상대적 이점, 

TAM은 직장 내에서 조직원들의 컴퓨터 수

용행동을 이해, 예측하기 위하여 개발되었

으며(Davis, 1989),[21] 조직 내(內) 정보기술

수용과 관련한 연구(Chau & Hu, 2001; Davis, 

1989; Malhotra & Galletta, 1999; Taylor & 

Todd, 1995)[22][23][24]에 주로 적용되었다. 

최근에는, 인터넷쇼핑을 원활히 수행하기 
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위해서는 컴퓨터 관련 기술 습득이 요구되

기 때문에 인터넷쇼핑을 혁신기술의 한 형

태로 인식하고 소비자의 인터넷 소비행동과 

관련된 연구(Gefen & Straub, 2000; 구동모, 

2003)에도 많이 적용되고 있다.[25][26] 

TAM은 이성적 태도이론(theory of 

reasonedaction; TRA)에 이론적 근거를 두고 

있지만, 혁 신확산이론과도 밀접한 연관성

이 있다. TAM에서 구체적으로 밝히고 있는 

유용성(usefulness)과 사용용이성(ease of 

use)은 혁신확산에 영향을 미치는 상대적 

이익, 복잡성과 각각 유사한 의미를 지니고 

있다(Taylor & Todd, 1995). TAM은 정보기술

수용에 영향을 미치는 변인(신념-태도-수용

의도-수용)들간의 인과관계를 설명하는데 그 

목적이 있고, 혁신확산이론은 혁신기술수용

에 영향을 미치는 변인들을 찾는데 주된 목

적이 있기 때문에 두 이론은 상호보완적 관

계에 있다고 볼 수 있다. 그래서, 일부 연구

자들은 혁신확산에 영향을 미치는 속성들을 

TAM에 결부시켜 TAM을 확장하려는 연구를 

했으며, 혁신확산속성들 중 양립성

(compatibility)은 정보기술수용(Chau & Hu, 

2001; Taylor & Todd, 1995)뿐만 아니라 인터

넷쇼핑 수용(구동모, 2003)에도 긍정적인 영

향을 미친다는 것을 검증하였다.  

많은 연구들이 TAM에 이론적 근거를 

두고 새로운 구성개념의 추가 등을 통해서 

TAM의 수정 및 확장을 시도하였다. Lin and 

LU(2000)는 TAM에 정보 시스템 품질(정보

품질, 반응시간, 시스템 접근성)을 외부변수

로 추가하여 소비자의 웹사이트 이용의도를 

설명하고자 하였으며, 반응시간이 지각된 

유용성과 지각된 사용용이성에 미치는 영향

이 큰 것을 발견하였다.[27] Moon and 

Kim(2001)의 연구에서는 정보기술 수용에 

있어서 외부적 동기와 내부적 동기를 구분

하면서, 개인의 내부적 동기에 초점을 두고 

웹 상황에서 TAM에 지각된 즐거움

(Perceived Playfulness)을 추가한 확장모형

을 제시하였다.[28]  

개인화의 또 다른 이슈인 개인정보보호

(privacy) 역시 지각된 개인화 수용가치중 

하나이다. Culnan and Armstrong(1999) 에 

의하면 개인화와-개인정보보호간의 모순점 

(Awad and Krishan, 2006)은 고객들이 개인

화 서비스를 받기위해서는 개인 정보의 일

부를 포기해야 한다고 하였다.[29][30] 초기 

개인화 서비스가 개발되었을때, 고객들은 

그들의 개인정보가 수집되고 계속적으로 추

적될 것이며, 쉽게 배포 될 것이라고 걱정

하였다(Ohkubo et al., 2005; Gunther and 

Spiekermann, 2005).  

이 에 본연구에서는 U-commerce의 개

인화 서비스를 수용하는데 있어, U-

commerce 서비스가 모바일 인터넷과 같은 

새로운 기술에 기반을 둔 형태라는 점에서 

정보기술의 수용과  관련한 TAM을 이론적

인 기본 모형으로 삼고, U-commerce 서비

스의 독특한 환경변수를 모형에 포함시켜 

U-commerce 개인화 서비스 맥락으로 수정, 

확장시키고자 한다. 

 

3. 연구모델 및 가설 

3.1 연구모델 

본 연구에서는 위 관련연구를 바탕으로 

아래의 연구모델을 개발하였다. 

 

<그림2> 연구모델 

U-commerce

Personalization

Perceived Values 

of Adoption 

Adoption

Intention

E-commerce 

Adoption 
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3.2 연구 가설의 설정 

H1 : U-commerce 개인화는 지각된 수용 

가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.1 : U-commerce 개인화는 지각된 유

용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.2 : U-commerce 개인화는 지각된 사

용편이성에 긍정적인 영향을 미칠 것이

다. 

H1.3 : U-commerce 개인화는 지각된 즐

거움에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.4 : U-commerce 개인화는 개인정보

보호에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2 : E-commerce 보다 U-commerce에서 

개인화 서비스가 지각된 수용가치에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.1 : E-commerce 보다 U-commerce

에서 개인화 서비스가 지각된 유용성에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.2 : E-commerce 보다 U-commerce

에서 개인화 서비스가 지각된 사용편이

성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다  

H1.3 E-commerce 보다 U-commerce에

서 개인화 서비스가 지각된 즐거움에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.4 : E-commerce 보다 U-commerce

에서 개인화 서비스가 개인정보보호에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H3 : U-commerce의 지각된 수용가치는 

수용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

4. 연구 방법 

4.1 자료수집 절차 

본 연구의 자료수집을 위하여 설문조사를

할 것이며, 설문지는 U-commerce에서 발생

할 어플리케이션을 분류하고 현재 E-

commerce와 U-commerce의 서비스 시나리

오를 통하여 지각된 수용가치에 대하여 측

정할 것이다. 또한 일반적인 개인정보를 통

하여 어떤 계층이 U-commerce 수용에 적극

적인지 확인할 것이다. 

 

4.2 변수의 측정 

본 연구에서는 기술수용모델(TAM)과 개인

정보보호(privacy)를 지각된 수용 가치로 항

목을 구성하였다. 기술수용모델에서 측정변

수로 지각된 용이성(Perceived usefulness), 

지각된 사용편이성(Perceived ease of use), 

지각된 즐거움(Perceived playfulness)을 측

정 할 것이며, U-commerce의 어플리케이션

은 앞에서 제시한 6개의 어플리케이션을 바

탕으로 7점 척도로 측정 할 것이다. 또한 

U-commerce의 향후 이용의사를 바탕으로 

U-commerce 의 지각된 수용가치가 U-

commerce의 수용의도에 영향을 미친다는 

것을 측정할 것이다. 

 

5. 결론 및 토의 

이 연구는 U-commerce 어플리케이션의 

어떤 개인화 특성이 E-commerce와 다르게 

강조가 되는지 또는 U-commerce에서 어떤 

특성이 가장 수용의도에 영향을 미치는 지 

알 수 있을 것이다.  

또 한, 이 연구의 결과는 U-commerce 제

공자에게 가이드라인을 제공할 것이고 U-

commerce의 예상 어플리케이션 및 서비스

중 어떤 서비스가 수용성이 높은지 시사해 

줄 것이다.  
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위해서는 컴퓨터 관련 기술 습득이 요구되

기 때문에 인터넷쇼핑을 혁신기술의 한 형

태로 인식하고 소비자의 인터넷 소비행동과 

관련된 연구(Gefen & Straub, 2000; 구동모, 

2003)에도 많이 적용되고 있다.[25][26] 

TAM은 이성적 태도이론(theory of 

reasonedaction; TRA)에 이론적 근거를 두고 

있지만, 혁 신확산이론과도 밀접한 연관성

이 있다. TAM에서 구체적으로 밝히고 있는 

유용성(usefulness)과 사용용이성(ease of 

use)은 혁신확산에 영향을 미치는 상대적 

이익, 복잡성과 각각 유사한 의미를 지니고 

있다(Taylor & Todd, 1995). TAM은 정보기술

수용에 영향을 미치는 변인(신념-태도-수용

의도-수용)들간의 인과관계를 설명하는데 그 

목적이 있고, 혁신확산이론은 혁신기술수용

에 영향을 미치는 변인들을 찾는데 주된 목

적이 있기 때문에 두 이론은 상호보완적 관

계에 있다고 볼 수 있다. 그래서, 일부 연구

자들은 혁신확산에 영향을 미치는 속성들을 

TAM에 결부시켜 TAM을 확장하려는 연구를 

했으며, 혁신확산속성들 중 양립성

(compatibility)은 정보기술수용(Chau & Hu, 

2001; Taylor & Todd, 1995)뿐만 아니라 인터

넷쇼핑 수용(구동모, 2003)에도 긍정적인 영

향을 미친다는 것을 검증하였다.  

많은 연구들이 TAM에 이론적 근거를 

두고 새로운 구성개념의 추가 등을 통해서 

TAM의 수정 및 확장을 시도하였다. Lin and 

LU(2000)는 TAM에 정보 시스템 품질(정보

품질, 반응시간, 시스템 접근성)을 외부변수

로 추가하여 소비자의 웹사이트 이용의도를 

설명하고자 하였으며, 반응시간이 지각된 

유용성과 지각된 사용용이성에 미치는 영향

이 큰 것을 발견하였다.[27] Moon and 

Kim(2001)의 연구에서는 정보기술 수용에 

있어서 외부적 동기와 내부적 동기를 구분

하면서, 개인의 내부적 동기에 초점을 두고 

웹 상황에서 TAM에 지각된 즐거움

(Perceived Playfulness)을 추가한 확장모형

을 제시하였다.[28]  

개인화의 또 다른 이슈인 개인정보보호

(privacy) 역시 지각된 개인화 수용가치중 

하나이다. Culnan and Armstrong(1999) 에 

의하면 개인화와-개인정보보호간의 모순점 

(Awad and Krishan, 2006)은 고객들이 개인

화 서비스를 받기위해서는 개인 정보의 일

부를 포기해야 한다고 하였다.[29][30] 초기 

개인화 서비스가 개발되었을때, 고객들은 

그들의 개인정보가 수집되고 계속적으로 추

적될 것이며, 쉽게 배포 될 것이라고 걱정

하였다(Ohkubo et al., 2005; Gunther and 

Spiekermann, 2005).  

이 에 본연구에서는 U-commerce의 개

인화 서비스를 수용하는데 있어, U-

commerce 서비스가 모바일 인터넷과 같은 

새로운 기술에 기반을 둔 형태라는 점에서 

정보기술의 수용과  관련한 TAM을 이론적

인 기본 모형으로 삼고, U-commerce 서비

스의 독특한 환경변수를 모형에 포함시켜 

U-commerce 개인화 서비스 맥락으로 수정, 

확장시키고자 한다. 

 

3. 연구모델 및 가설 

3.1 연구모델 

본 연구에서는 위 관련연구를 바탕으로 

아래의 연구모델을 개발하였다. 

 

<그림2> 연구모델 
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3.2 연구 가설의 설정 

H1 : U-commerce 개인화는 지각된 수용 

가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.1 : U-commerce 개인화는 지각된 유

용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.2 : U-commerce 개인화는 지각된 사

용편이성에 긍정적인 영향을 미칠 것이

다. 

H1.3 : U-commerce 개인화는 지각된 즐

거움에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.4 : U-commerce 개인화는 개인정보

보호에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2 : E-commerce 보다 U-commerce에서 

개인화 서비스가 지각된 수용가치에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.1 : E-commerce 보다 U-commerce

에서 개인화 서비스가 지각된 유용성에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.2 : E-commerce 보다 U-commerce

에서 개인화 서비스가 지각된 사용편이

성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다  

H1.3 E-commerce 보다 U-commerce에

서 개인화 서비스가 지각된 즐거움에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H1.4 : E-commerce 보다 U-commerce

에서 개인화 서비스가 개인정보보호에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H3 : U-commerce의 지각된 수용가치는 

수용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

4. 연구 방법 

4.1 자료수집 절차 

본 연구의 자료수집을 위하여 설문조사를

할 것이며, 설문지는 U-commerce에서 발생

할 어플리케이션을 분류하고 현재 E-

commerce와 U-commerce의 서비스 시나리

오를 통하여 지각된 수용가치에 대하여 측

정할 것이다. 또한 일반적인 개인정보를 통

하여 어떤 계층이 U-commerce 수용에 적극

적인지 확인할 것이다. 

 

4.2 변수의 측정 

본 연구에서는 기술수용모델(TAM)과 개인

정보보호(privacy)를 지각된 수용 가치로 항

목을 구성하였다. 기술수용모델에서 측정변

수로 지각된 용이성(Perceived usefulness), 

지각된 사용편이성(Perceived ease of use), 

지각된 즐거움(Perceived playfulness)을 측

정 할 것이며, U-commerce의 어플리케이션

은 앞에서 제시한 6개의 어플리케이션을 바

탕으로 7점 척도로 측정 할 것이다. 또한 

U-commerce의 향후 이용의사를 바탕으로 

U-commerce 의 지각된 수용가치가 U-

commerce의 수용의도에 영향을 미친다는 

것을 측정할 것이다. 

 

5. 결론 및 토의 

이 연구는 U-commerce 어플리케이션의 

어떤 개인화 특성이 E-commerce와 다르게 

강조가 되는지 또는 U-commerce에서 어떤 

특성이 가장 수용의도에 영향을 미치는 지 

알 수 있을 것이다.  

또 한, 이 연구의 결과는 U-commerce 제

공자에게 가이드라인을 제공할 것이고 U-

commerce의 예상 어플리케이션 및 서비스

중 어떤 서비스가 수용성이 높은지 시사해 

줄 것이다.  
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요   약 

 

본 연구는 웹사이트에 대한 사용자와 제공자의 인식의 차이를 확인하고 분석한 후 이를 

데이터마이닝을 이용해 웹사이트의 개선을 위한 전략의 도출을 제시하고자 한다. 이 

연구에서는 웹사이트 사용자와 제공자간의 인식차이 분석을 위하여 기존 문헌 연구를 

통해서 웹사이트 개선을 위한 웹사이트의 평가 요인과 항목을 중심으로 인터넷 서점 

사이트를 연구대상으로 한 설문지를 재구성하였다. 그 다음 동일한 문항으로 사용자와 

제공자에게 각각 설문 조사를 실시하여 데이터를 수집하였다. 수집된 사용자와 제공자 

각각의 응답을 통계분석을 통해 비교하고 그 차이를 확인한 후 조하리 창(Johari 

Window)을 바탕으로 인식차이에 대한 분석을 하였다. 웹사이트의 개선을 위한 전략을 

도출하기 위해서 사용자와 제공자간 인식차이가 상이하게 나타난 설문 항목에 대해 

데이터마이닝을 이용하여 응답 데이터에서 규칙을 도출해내고 이를 기반으로 웹사이트 

사용자와 제공자간 인식차이 분석을 통한 웹사이트 개선전략을 제시하였다. 
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