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Abstract : The current study investigates the customer's perceived interactivity, perceived trust, and flow of the Internet
shopping-mall. The TAM(Technology Acceptance Model) was applied to see the effect on the individual's attitude toward
the shopping-mall via purchase intention. To fulfill the study objectives, a total of 806 questionnaires were distributed to
the customers with first-hand experience with fashion merchandise in Internet shopping-mall. The judgement sampling
method was employed on sample population ages from 20‘s to 40’s over one month period. The result showed the fol-
lowing. First, the perceived interactivity had an effect on perceived trust, usefulness, Flow in all shopping mall types. but
there was no effect in the relationship between the two-way Interactivity and the perceived usefulness in the Specialty
Internet Shopping-mall model. Second, perceived trust and Flow had an effect on perceived usefulness in all shopping mall
types. Third, perceived trust, usefulness and Flow had an effect on the attitude toward shopping-mall in all shopping mall
types. Forth, perceived trust, usefulness, Flow and attitude toward shopping-mall had an effect on purchase intention of
fashion merchandise in all shopping mall types.
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1. 서 론

인터넷 쇼핑 인구가 급증하고 쇼핑몰 간의 경쟁이 치열해지

면서 패션기업은 인터넷 이라는 매체 환경이 지닌 상호작용성

을 최대한 활용하여 고객 만족도를 제고하고, 나아가 고객과의

지속적인 관계 유지를 위해 총력을 기울이고 있다. 이제 인터

넷 패션쇼핑몰은 방문자와의 상호작용, 상거래의 발생, 그리고

공급망의 통합 단계를 거치는 인터넷의 진보를 고려할 때, 과

거 홈페이지 형식의 단순히 정보전달식 웹이나 웹에서 작동하

는 정보기술의 한 어플리케이션으로 간주하고 다루기엔 부족한

실정이다. 이에 본 연구에서는 기존의 정보기술수용모형을 인

터넷 패션 쇼핑몰의 상호작용 측면에 맞추어 살펴봄으로써 신

뢰와 인터넷 이용을 유도하는 내적 동기화 과정인

Flow(Hoffman & Novak, 1996)를 포함한 정보기술의 사용성

측면과 상호작용 측면을 규명해보고자 한다. 

구체적으로 상호작용성은 고객과의 쌍방향 커뮤니케이션을

촉진시키기 위해 웹사이트 상에서 고객을 지원하는 수단으로

정의될 수 있다(Srinivasan et al., 2002). 지속적 상호작용 과

정을 통해 인터넷 쇼핑몰은 고객들의 상품가치 지각수준을 높

일 수 있으며, 고객에게 제공되는 정보량을 증가시킬 수 있다.

또한 상호작용성의 강화를 통해 소비자와 쇼핑몰간의 개인적

결속을 증대시킬 수 있다(Watson et al., 1998). 즉, 인터넷쇼핑

몰이 전자적 상호작용성을 확보하지 못한다면 시장점유율에 큰

손해를 입을 수 있다(Salvati, 1999). 

새로운 상거래 매체인 인터넷을 이용하는 소비자의 숫자와

거래량이 증가함에 따라 여러 가지 문제도 발생하고 있다. 이

와 같은 문제점 중의 하나가 인터넷 쇼핑몰에서 발생하는 거래

행위의 신뢰와 관련된 부분이다(Pavlou, 2003). 특히 B2C

(Business to Consumer) 상거래의 잠재력은 고객들이 인터넷

쇼핑몰과 새로운 미디어를 통해 거래하는 것을 편하게 느낄 때

에만 실현될 수 있다(Stewart, 2003). 인터넷쇼핑몰에서 신뢰는

전통적 상거래에서도 볼 수 없는 큰 중요성을 내포하고 있기

때문에, 고객들의 신뢰형성 과정과 이들 요인들이 쇼핑몰이 용

에 미치는 영향에 대한 연구들이 절실히 요구된다. 또한 인터
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넷의 사용의 용이성이나 유용성뿐만 아니라 즐거움도 고려의

대상이 되어야 한다(Teo, 1999). 이를 바탕으로 Moon and

Kim(2001)은 기존 정보기술수용모형의 불충분함을 보완하여

Flow를 새로운 영향변수로 도입하고자 사용자의 행위에 초점

을 맞추어 정보기술수용모형을 확장했다. 또한 Hoffman and

Novak(1996)은 Flow 경험이 인터넷을 통한 상업적 활동과 관

련된 소비자 행동을 이해하는 주요한 구성개념이며, 이는 단지

온라인 거래 이상의 활동을 설명하기 때문에 상거래사이트 이

외의 다양한 웹사이트에서도 적용 가능하다고 했다. 즉 인터넷

쇼핑몰 연구에 있어 이와 같이 Flow 개념을 도입한 이유는 웹

과 같은 상호작용 매체로서 인터넷 패션쇼핑몰의 지속적인 이

용이 Flow의 경험과 밀접한 관계가 있기 때문이다. 

그동안 인터넷 쇼핑몰의 신뢰형성 요인과 구매의도 및 이용

의도와 관련해서는 주로 경영학에서 기술수용모형을 이용하여

연구되어져 왔다(Gefen et al., 2003; 윤철호, 김상훈, 2004).

특히 패션 소비자의 인터넷 쇼핑 행동을 이해하기 위해서는 의

도와 혁신을 기반으로 한 통합적인 이론적 프레임워크가 필요

한 실정이다. 이에 본 연구는 주요 변수들 간의 단계적 인과관

계의 유효성을 파악하기 위해 기술수용모형(TAM : Technology

Acceptance Model)을 연구의 기반으로 삼아 인터넷 쇼핑몰에

서 중요한 역할을 하게 되는 패션상품 구매의도 영향 요인들을

규명하고, 그 변수들 간의 구조적인 관계를 체계적으로 분석하

고자 한다.

아울러 홍희숙(2002)은 인터넷 쇼핑몰 업체의 분류 방식이

점차적으로 다양하고 세분된 분류로 바뀌기 시작하였고, 인터

넷 쇼핑몰 유형을 쇼핑몰의 성격에 따라서 전문몰과 종합몰 형

태로 구분되고 있다고 했다. 이와 같이 본 연구에서의 종합몰

과 전문몰의 분류는 판매제품군의 구색너비에 따라 분류한 기

준으로 다양한 제품군을 갖춘 종합몰과 한 종류의 제품군을 전

문적으로 취급하는 전문몰로 구분하여 기술한다. 특히 최근 패

션 전문쇼핑몰은 종합쇼핑몰보다는 제품의 종류, 배송의 정확

성, 신뢰성, 신속성 등에서 미흡하지만 전문적인 제품 및 서비

스, 정보의 상세성 등 패션 소비자의 다양한 욕구의 충족에 있

어서 많은 장점을 가지고 있기 때문에 인터넷 쇼핑몰 시장에서

의 점유율 비중은 점차 높아지질 것이다. 이렇듯 인터넷 유통

의 특징을 최대한 활용한 쇼핑몰 분류를 통해 연구변인들의 영

향 관계의 차별성을 파악하고 패션상품의 구매의도를 높일 수

있는 마케팅전략을 세분화 하고자 한다. 

이상을 종합하여 본 연구 목적은 상호작용성의 선행연구를

검토하여 상호작용성에 대한 다차원적인 하부구조를 파악하고

자 한다. 또한 상호작용성의 각 차원이 신뢰, Flow, 지각된 유

용성에 미치는 영향을 파악하고, 이러한 신뢰, Flow, 지각된 유

용성이 쇼핑몰 태도 및 구매의도에 미치는 영향 관계를 파악하

고자 한다. 이를 종합몰과 전문몰의 쇼핑몰 유형별 영향관계적

차이를 규명함으로써 패션 소비자의 인터넷 쇼핑을 촉발시키는

내외적 동기를 설명하는데 유용한 인터넷 쇼핑몰 수용의 이론

적 근거를 제시하고, 패션 소비자의 인터넷 쇼핑 구매의사결정

행동에 대한 마케팅 시사점을 도출하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 지각된 상호작용성 (Perceived Interactivity)

소비자들은 웹 사이트에서 자신에게 흥미로운 것을 선택하

고 사이트를 서핑하는 동안의 경험을 통하여 끊임없이 상호작

용성을 통제한다. 인터넷에서는 소비자와 기업이 정보를 주고

받는 쌍방향 커뮤니케이션이 가능하며, 소비자들은 상호작용성

이 낮은 사이트보다 높은 사이트에 대하여 더 호의적인 평가를

하고 더 자주 방문하는 경향을 보이고 있다(Liu & Shrum,

2002). 상호작용성은 웹사이트를 통해 인터넷쇼핑몰과 소비자

들 상호간에 일어나는 역동적 관계를 의미한다(Srinivasan et

al., 2002). 보다 구체적으로 상호작용은 고객과의 쌍방향 커뮤

니케이션을 촉발시키기 위해 웹사이트 상에서 고객을 지원하는

수단으로 정의될 수 있다. 이러한 상호작용성에 대해 Watson

et al.(1998)은 전자상거래에서 상호작용성이 소비자 충성도에

미치는 영향력이 매우 크다고 주장한다. 일반적으로 사회심리

학 연구들은 개인 상호간의 결속관계가 높은 집단에서 개인들

은 집단 구성원으로 남아 있으려는 경향이 높다고 했다

(Riordan & Griffeth, 1995). 마케팅 분야의 연구 또한 이러한

결속관계가 고객과의 장기적인 관계 형성에 중요한 역할을 한

다는 점을 밝히고 있다(Price & Arnould, 1999). 따라서 인터

넷쇼핑몰이 전자적 상호작용성을 확보하지 못한다면 시장점유

율에 큰 손해를 입게 된다(Salvati, 1999). 지속적 상호작용 과

정을 통해 인터넷 쇼핑몰은 고객들의 상품가치 지각수준을 높

일 수 있으며, 고객에게 제공되는 정보량을 증가시킬 수 있다

(Watson et al., 1998).

인터넷이 여러 가능성을 나타내는 이유는 전통적인 대중 매

체와 차별화 되는 특성인 상호작용성이 강한 매체이기 때문이

다(Cho & Leckenby, 1999). 특히 인터넷 사용에 있어 이용자

의 자발적 참여와 능동적 선택에 따른 영향력이 중요해지면서,

인터넷 이용자가 실제로 경험하고 지각하는 상호작용성을 중심

으로 봐야 한다는 관점이 증가되고 있다(McMillan & Hwang,

2002; Liu, 2003). 즉, 인터넷 매체가 가지는 특성이나 정보처

리 과정을 중시한 지각된 상호작용성이 실제적 및 객관적 상호

작용성보다 웹사이트를 통한 마케팅 활동에 더 많은 유용한 정

보를 제공하는 역할을 한다(Wu, 2000). 아울러 Desanctis and

Poole(1994)은 상호작용성이 인터넷 이용자의 매체 이용 특성

을 나타낸 중요한 수용자 변인이라고 했다. 이렇게 지각된 상

호작용성에 대하여 일부 학자들은 단일 차원의 구성 개념으로

지각된 상호작용성을 설명하기에는 한계가 있다고 보고, 지각

된 상호작용성의 다차원적 개념화를 시도했다. Hoffman and

Novak(1996)은 상호작용성의 차원을 인간 상호작용성, 기계 상

호작용성으로 나누고 매체와 사용자, 사용자와 사용자간의 상

호작용이 복합적으로 얽힌 네트워크 커뮤니케이션 구조에서 상

호작용성이 중심적 역할을 하며, 상호작용성이 활발할수록 인
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터넷 활동의 몰입이 증대되어 Flow를 더 많이 느낄 수 있다고

하였다. 이상으로 선행연구를 통하여 지각된 상호작용성은 다

차원적 구성요소들로 구성되어 있으며, 지각된 상호작용성이 웹

사이트 효과에 긍정적인 영향을 미치는 변인으로 작용하고 있

음을 알 수 있다.

2.2. 지각된 신뢰 (Perceived Trust)

인터넷이 전자상거래를 위한 존속 가능한 기반이 되기 위해

서는 참가자들 간에 신뢰가 구축되어야 한다(Furell &

Karweni, 1999). 특히 쇼핑과정에서 신뢰는 더 많은 관계적 상

호작용을 원하고 지속적인 관계를 형성하기를 기대하는 당사자

기업들 간의 교환행위를 인도하는 요인이기 때문에, 복잡성을

감소시키는 메커니즘으로 불확실성의 원인, 거래의 유형이나 구

매과정의 유형에 따라 불확실성을 감소시킬 수 있는 적절한 수

단이다(윤성준, 2000). 마케팅 문헌에서 신뢰라는 개념은 시장

관계를 형성하고 개발하는데 중요한 요소로 간주된다. 구매자

와 판매자의 관계나 고객보유와 충성도 사이에 존재하는 인과

관계가 신뢰를 매개로 형성된다(Reynolds & Amold, 2000).

즉, 신뢰는 고객과의 관계를 형성하고 개발하며 발전시키는데

중요한 경험적 변수이다(Shankar et al., 2002). 

Yoon(2002)은 인터넷 상에서의 신뢰는 오프라인 환경에서의

정의와 같이 인터넷에서 기대된 서비스를 제공하리라는 이해관

계자들의 예측, 기대 및 만족에 관련한 신뢰의 잠재적 결과와

불확실성 감소 등으로 말할 수 있다고 했다. 그러나 오프라인

상의 신뢰와 분명이 구별해야 하는 중요한 차이점은 온라인상

에서 신뢰는 기술이나 인터넷 그 자체가 신뢰의 대상이 될 수

도 있다는 점이다(Marcella, 1999). 즉, 온라인 쇼핑몰 상에서

의 신뢰개념은 오프라인상의 신뢰이론에 기술적인 요소와 인터

넷의 특성을 반영함으로서 정의되어야 하며, 신뢰가 형성된 이

후에 태도나 관계몰입으로 이어지는 프로세스가 기존의 전통적

물리공간에서 수행되는 형태와 차이가 있을 것이라는 점에 관

심을 기울여야 한다. 

인터넷상의 신뢰가 소비자 행동의도에 미치는 영향에 관련

해 Hoffman et al. (1999)은 웹 제공자와 소비자 사이에 협력

적인 상호작용을 통하여 신뢰를 쌓는 것이 상호간의 장기적인

교환관계를 가능하게 한다고 했다. Gefen(2000)은 B2C 전자상

거래에서 쇼핑몰의 두 가지 이용유형인 탐색과 구매에 영향을

주는 주요변수로 친밀감과 신뢰를 고려하였다. 또한 Lee and

Turban(2001)은 인터넷 쇼핑에서 고객신뢰에 영향을 미치는 요

인을 인터넷 벤더의 신뢰 가치성, 인터넷 쇼핑매체에 대한 신

뢰 가치성, 상황적 요인 및 기타요인으로 구분하였으며, 이러한

요인들은 개인의 신뢰성향 정도에 의해 조절된다고 가정했다.

특히 Gefen et al.(2003)은 인터넷쇼핑 환경에서 소비자들은 실

제 인터넷 쇼핑몰이 가지는 특징뿐만 아니라 쇼핑몰과의 주요

상호작용 수단이 되는 기술적인 측면인 쇼핑몰이 함께 고려되

어야 한다고 주장했으며, Pavlou(2003)는 신뢰가 TAM의 핵심

변수인 지각된 유용성, 지각된 사용용이성의 선행변수로서의 영

향력이 있다고 했다. 

2.3. Flow

마케팅 측면에서 Flow는 즐거움을 통한 몰입 행동이며, 즐

거움을 느끼는 최적의 경험은 긍정적인 감정을 유발하게 되어

서 소비자의 긍정적 행동을 유도할 수 있다. Webster et

al.(1993)은 Flow의 개념이 즐거움의 의미를 형상화하고 확장한

것으로 하이퍼미디어의 환경에 있어 소비자는 자신이 매체와

상호작용하는 것에 대한 통제감을 지각하고, 상호작용에 자신

의 주의를 기울이며, 그 상호작용의 인지적 즐거움을 발견하게

된다고 했다. 따라서 전자상거래에 있어 Flow가 중요한 핵심변

수가 될 수 있으며 Flow의 개념을 중심으로 소비자 행동 모형

을 형성하고 인터넷 사용자들이 경험하는 Flow 경험에 대해

모형을 수정하고 이를 검증하는 과정을 통해서 Flow를 측정하

고 모형화 하는 연구로 발전되었다(Novak, Hoffman & Yung,

2000).

Nel et al.(1999)은 Flow에 대해 이용자가 매체를 즐겁고 탐

험적인 것으로 지각하는 것을 나타내는 다차원적인 개념이라고

했다. 즐겁고, 탐험적인 경험에서의 관여도는 자기 동기화되며,

이는 그것이 유희적이고 반복하도록 촉진하기 때문이다(Miller,

1973). 또한 Webster et al.(1993)은 웹사이트와 더 즐겁게 상호

작용하는 사람은 그렇지 않은 사람보다 상호작용을 더 긍정적

으로 간주하며, 결과적으로 앞으로도 계속 상호작용에 참여하

도록 동기가 부여된다고 했다.

Novak et al.(2000)은 Flow의 선행변수로서 상호작용성을 제

시하고 Steuer(1992)의 연구를 바탕으로 상호작용성을 속도, 범

위, 매핑의 차원으로 구분하였으며, 결과변수로서 체류시간과

방문빈도 등을 포함하는 웹사이트 충성도 개념을 제시했다. 그

러나 실제측정에서는 Flow의 선행요인으로서 상호작용성을 단

지 속도만을 측정함으로써 다차원적인 상호작용성을 반영하는

인과모델을 검증하지 못하고 있으며, 또한 결과변수로서 탐색

적 및 참여적 행동(Baumgartner & Steenkamp, 1996)과 긍정

적이고 주관적인 감정(Havlena & Holbrook, 1986)을 측정함으

로써 실질적인 웹사이트 충성도와의 관계를 검증하지 못하고

있다. 또한 이러한 인과모형이 구체적인 웹사이트에서도 적용

가능하다고 주장했으나 일반적인 인터넷이용의 관점에서 실증

분석을 수행하고 있다.

Flow의 결과변수로 나타나는 탐색행동의 증가가 실질적으로

인터넷 전자상거래 시장 하에서 구매의도와 직접적인 관계에

대한 연구도 이루어졌는데, Novak et al.(2000)은 웹 기반의

온라인 환경 하에서 Flow 상태가 긍정적인 정서를 유발하고

탐색행동을 증가시키는 결과를 가져온다고 했다. 또한 이명수

외(2001)는 인터넷상에서 지각된 Flow와 실용적 가치가 구매

의도에 긍정적인 영향을 미친다고 했다. 기존 연구들은 특정 웹

사이트가 아닌 일반적인 인터넷 환경에서 Flow의 선행요인과

결과요인에 대한 실증연구를 수행하고 있다. 그러나 Novak et

al.(2000)은 Flow 인과모델이 웹사이트의 마케팅활동에 유용하
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게 적용되기 위해서는 구체적 웹사이트 관점에서 체류시간, 방

문빈도와 온라인 구매와의 관련성에 대한 연구가 필요함을 제

시하였으며, 또한 이러한 실증연구가 수행되는 경우에는 대상

웹사이트의 마케팅 담당자에게 웹사이트 디자인, 온라인 광고,

시장세분화 및 인터넷 마케팅 전략에 유용한 시사점을 제공해

줄 수 있다고 제시하고 있다.

2.4. 기술수용모형(TAM)과 지각된 유용성(Perceived

Usefulness)

TAM(Technology Acceptance Model)은 사회심리학 분야의

합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action)(Fishbein &

Ajen, 1975)을 기초로 하여 개인의 정보기술 채택을 설명하고

예측하기 위한 대표적인 모형이다. Davis(1989)가 제안한 TAM

에서는 정보기술의 수용에 영향을 미칠 수 있는 변수로 지각된

이용용이성과 지각된 유용성만 제안했다. 최근의 기술수용 관

련 연구경향은 기본 기술수용을 확장하여 지각된 유용성과 용

이성에 영향을 줄 수 있는 외부변수들(external variables)에 관

한 연구가 주류를 형성하고 있다(Fig. 1.참조).

사용자는 새로운 정보기술을 이용하여 자신의 업무를 수행

한 결과가 높게 나온다면 정보기술을 유용하게 여기게 되어 해

당하는 정보기술을 이용하게 된다. 이것을 지각된 유용성이라

고 했다. 지각된 용이성과 지각된 유용성은 인터넷 서비스 이

용에 대한 태도형성과 사용의도에 영향을 미친다(Lai & Li,

2005). 즉, 정보기술은 사용하기가 용이할수록 더 유용한 것으

로 지각하며, 더 유용한 것으로 생각할수록 해당 정보기술을 사

용하고자 하는 태도 및 의도가 호의적으로 변함으로써 정보기

술의 사용이 증대된다는 것이 TAM의 핵심 내용이다. 과거

TAM 모형과 관련된 연구는 대부분 특정 정보 기술을 사용하

는 어플리케이션에 초점을 맞추어 왔다. 최근 인터넷과 관련된

TAM 연구는 초점을 단일의 정보 기술 관점에서 벗어나 인터넷

혹은 웹 특성을 고려한 신규 영향변수를 도입하기 시작했다. 그

러나 상호작용이 수행되는 가상 공동체로서 인터넷 쇼핑몰의 특

성을 고려할 때 기존 문헌에서 제시된 TAM모형으로 인터넷

패션 쇼핑몰 사용의 관련성을 규명하기에는 충분하지 못하다.

최근 TAM에 영향을 주는 외부변수를 제시하는 연구들은

TAM의 핵심 변수인 지각된 유용성과 지각된 용이성의 선행 변

수들을 규명하여 정보기술 수용의 사전적인 예측력을 향상시키

는 데 목적을 두고 있다. Chen(2000)은 TAM 모형을 확장한

모형으로 인터넷 쇼핑몰 수용에 영향을 미치는 사용의도, 태도,

그리고 신뢰성 지각, 양립성, 유용성 지각, 사용편의성지각, 서

비스 품질지각 등 신념변수와 외부변수인 제품제공범위, 인터

넷 쇼핑몰의 사용가능성, 제품관련 정보의 풍부성 등 여러 변

수들 간의 상호인과관계를 연구하고 있다. Heijden et al.(2003)

은 태도에 영향을 미치는 선행변수로서 유용성, 사용편의성, 신

뢰성, 지각된 위험 등을 사용하여, 지각된 위험과 태도와의 관

계를 증명했다. 또한 Venkatesh and Daivis(1996)는 TAM의

외부변수로 사용효율성 지각, 사용 편의성 지각, 객관적 사용가

능성의 변수를 사용하였다. 또한 Lin and Lu(2000)은 TAM에

정보 시스템 품질을 외부변수로 추가하여 소비자의 웹 사이트

이용의도를 설명하고자 하였다. 아울러 Childer et al.(2001)은

온라인 쇼핑행위에 대한 사용자의 태도에 영향을 미치는 동기

요인에 대한 실증분석을 통해 유용성이나 사용편리성 등의 실

용적 동기뿐만 아니라 온라인상의 쇼핑경험에서 느끼게 되는

즐거움이나 재미와 같은 쾌락적 동기도 중요하다는 결과를 제

시했다. 

3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구문제

본 연구의 기본적인 가정은 인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 상

호작용 측면이 쇼핑몰을 사용하고자 하는 신뢰, Flow, 지각된

유용성간의 관계에 긍정적인 영향력을 행사한다는 데 두고 있

다. 또한 지각된 유용성이 태도에 미치는 영향과 이러한 태도

가 행위의도에 미치는 영향 등은 기존 TAM 모형 연구에서 충

분히 논의되었고, 본 연구에서도 모형의 타당성을 입증하기 위

해 재적용 했다. 

이상의 선행연구를 종합하여 본 연구에서는 인터넷 패션 쇼

핑몰 이용시 소비자가 지각하는 상호작용성을 패션 소비자의

인터넷 쇼핑몰 수용의 선행변수로 선정하였고, 지각된 신뢰와

Flow를 기술 수용 측면에서 지각된 유용성, 인터넷 쇼핑몰 태

도 및 패션상품 구매의도에 영향을 미치는 요인들로 선정하였

다. 이를 종합몰과 패션전문 쇼핑몰로 구분하여 영향력의 차이

Fig. 1. 확장된 기술수용모형
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를 실증분석 하고자 한다. 본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 상호작용성이 지

각된 신뢰에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 2. 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 상호작용성이 지

각된 유용성에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 3. 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 상호작용성이

Flow에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 4. 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 신뢰와 Flow가

지각된 유용성에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 5. 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 신뢰, 유용성,

Flow가 쇼핑몰 태도에 미치는 영향을 알아본다.

연구문제 6. 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 신뢰, 유용성,

Flow, 쇼핑몰 태도가 패션상품 구매의도에 미치는 영향을 알아

본다.

3.2. 연구모형

선행연구를 종합하여 본 연구에서는 인터넷 패션 쇼핑몰 이

용 시 소비자가 지각하는 상호작용성을 패션 소비자의 인터넷

쇼핑몰 수용의 선행변수로 선정하였고, 지각된 신뢰를 기술 수

용 모형(TAM)의 매개변수로 확장하여 인터넷 쇼핑몰에서의 패

션제품 구매의도에 영향을 미치는 요인들을 종합몰과 패션전문

쇼핑몰로 구분하여 실증분석 하고자 한다(Fig. 2 참조). 

3.3. 측정도구

본 연구를 수행하기 위한 측정도구는 지각된 상호작용성, 지

각된 신뢰, 지각된 유용성, Flow, 쇼핑몰 태도, 구매의도, 인터

넷 쇼핑몰 패션상품 구매특성 및 인구통계적 특성에 관한 문항

으로 구성했다. 지각된 상호작용성은 Desanctis and

Poole(1994), Wu(1999, 2000), Cho and Lecknby(1999),

McMillan and Hwang(2002), Liu(2003) 외의 연구를 기초로

총 6항목을 측정하였다. 지각된 신뢰는 Gefen et al.(2003),

Lee and Turban(2001), Pavlou(2003) 등의 선행연구를 토대로

총 5항목을 측정했다. Folw는 Novak et al.(2000), 이명수 외

(2001) 등의 선행연구를 토대로 총 4항목을 측정하였다. 기술

수용모형의 주요한 요인인 지각된 유용성, 쇼핑몰 태도, 구매의

도는 Davis (1989), Lai and Li(2005), Chen(2000), Moon

and Kim(2001) 등의 연구를 기초로 하여 연구목적에 맞게 수

정 보완하여 지각된 유용성(5문항), 쇼핑몰 이용태도(4문항), 그

리고 구매의도(5문항)로 측정했다. 측정방법은 주어진 문장에

대하여 ‘전혀 그렇지 않다(1점)’에서 ‘매우 그렇다(5점)’의 5점

리커트 척도를 이용하여 측정했다.

 

3.4. 자료 수집, 분석

본 연구는 설문지법으로 자료를 수집했으며, 예비조사 결과

를 반영하여 설문 항목을 수정, 보완함으로써 측정도구를 완성

했다. 본 조사는 2008년 5월 1일부터 5월 30일 까지 인터넷

쇼핑몰에서 패션상품을 1번 이상 구매한 경험이 있는 서울과

경기지역의 대학생과 직장인을 중심으로 편의표집방식으로 실

시했다. 설문지 작성은 주로 이용하는 인터넷 쇼핑몰의 형태를

종합쇼핑몰과 패션전문쇼핑몰로 구분하여 응답을 하게 한 후

추가로 응답한 인터넷 쇼핑몰 이름을 직접 홈페이지를 통하여

확인하여 분류했다. 최종적으로 자료분석에 사용된 응답지는

806부(종합쇼핑몰 410부, 패션전문쇼핑몰 396부)로 분류되었다.

분석 방법으로는 SPSS(window 12.0)을 사용하여, 빈도분석, 신

뢰도 분석, 요인분석, 회귀분석을 실시했다. 

4. 연구결과 및 논의

4.1. 연구대상의 특성

조사대상자의 인구통계적 특성을 살펴보면, 성별의 경우 여

성이 50.4%, 남성이 49.6%로 비슷하게 분포하는 것으로 나타

났으며, 연령은 20대 66.4%, 30대가 29.5%, 40대가 4.1%로

각각 나타났다. 학력의 경우는 대학교 졸업이 42.2%, 대학원

재학 이상 20.2%, 고등학교 졸업이하 20.1%, 전문대학교 졸업

이 17.5%로 각각 나타났다. 직업의 경우에는 일반사무직이

40.7%, 학생이 28.0%, 전문기술직 8.6%, 전문직 8.1%, 경영,

관리직 6.7%, 판매 서비스직 5.7%, 가정주부 2.2% 순으로 각

각 나타났다.

4.2. 인터넷 쇼핑몰에서의 패션 상품 구매 특성

인터넷 쇼핑몰에서 패션상품 구매횟수는 최근 6개월 동안 5

회 미만이 59.8%, 5회 이상 10회 미만이 26.3%, 10회 이상

Fig. 2. 연구 모형
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20회 미만(8.4%), 20회 이상 25회 미만(4.0%), 25회 이상

(1.5%) 순으로 나타났다(Table 1 참조).

또한 응답자의 인터넷 쇼핑몰에서 1회 평균 구매 금액은 5-

10만원 미만이 44.9%로 가장 많았으며, 5만원 미만이 42.4(%),

10-15만원 미만(6.6%) 등의 순으로 나타났다. 대부분 패션 소

비자들이 인터넷 쇼핑으로 1회에 10만원 미만의 패션상품을 구

입하고 있음을 알 수 있다(Table 2 참조).

소비자들이 인터넷 쇼핑몰에서 패션상품을 구매하는 이유로

는 저렴한 가격(15.7%)이 가장 크게 나타났으며, 쇼핑시간과 노

력의 절약(12.4%), 쇼핑의 편리성(12.3%), 주차 및 쇼핑의 번

거로움을 피함(8.8%), 다양한 상품 구색(8.8%), 판매원과의 불

필요한 접촉이나 구매압력이 없음(7.8%), 구하기 힘들거나 특

이한 상품의 구매 가능(7.4%) 등으로 나타났다(Table 3 참조).

이는 소비자들이 인터넷 쇼핑을 이용하는 주된 이유가 가격

요인(저렴한 가격, 가격비교)과 편리성 요인(구매 편리, 매장 비

방문, 언제든지 구매가능)에 있다고 밝힌 KNP(Korean Netizen

Profile) 보고서(2004)와 유사한 결과를 보인다. 이와 같이 인터

넷 쇼핑몰에서의 패션상품 구매이유에서 보듯이 패션소비자는

경제성 지각, 신속성 및 응대 가치 지각, 편리성 지각, 정보가

치 지각, 신뢰의 지각, 개인화 가치 지각 등 인터넷 쇼핑몰을

통해 패션상품을 구입할 때 다양한 지각을 경험하게 된다. 이

를 종합하여 인터넷 쇼핑몰에서 패션소비자의 지각된 상호작용

성, Flow, 지각된 유용성, 신뢰, 태도 등의 변인들이 인터넷 쇼

핑몰에서 패션상품 구매의도를 촉발시키는 내외적 동기를 설명

할 수 있는 중요한 변수들임을 확인하였다.

패션상품 구입 시 인터넷 쇼핑몰 선택에 대한 정보원으로서

는 인터넷을 통한 광고(배너광고, e-mail)가 39.5%로 가장 많았

으며, 본인의 직접 검색 경험이 23.2%, 친구 등 주위 권유를

통하여가 16.9%, 구매 경험자의 조언이 11.9% 등의 순으로 나

타났다. 직접적인 검색 경험을 제외한 인터넷을 통한 광고, 친

구 권유, 구매자의 조언이 인터넷 쇼핑몰 선택의 중요한 요소

로 파악된다(Table 4 참조).

4.3. 지각된 상호작용성, 신뢰, 유용성, FLOW, 쇼핑몰 태도,

구매의도 요인분석

측정모형을 평가하기 이전에 각 연구 개념에 대하여 내적일

관성을 검증하는 방법인 Cronbach's α계수를 산출하여 신뢰성

검토와 포함된 변수들의 단일 차원성을 검증하기 위해 Varimax

방식의 회전을 이용하여 탐색적 요인분석을 실시하여 각 측정

항이 해당 변수를 얼마나 정확하게 측정하고 있는지를 살펴보

았다

지각된 상호작용성 요인에 측정변수인 총 6개 문항에 대하

여 요인분석을 실시했다. 그 결과 고유치 0.94이상인 2개의 요

Table 1. 인터넷 쇼핑몰에서의 패션상품 구매 횟수 (최근 6개월)

구 분 빈도(%)

 5회 미만 482(59.8)

 5회 이상 - 10회 미만 212(26.3)

 10회 이상 - 20회 미만 68(8.4)

 20회 이상 - 25회 미만 32(4.0)

 25회 이상 12(1.5)

합계 806(100)

Table 2. 인터넷 쇼핑몰에서의 1회 평균 구매금액 

구 분 빈도(%)

5만원 미만 342(42.4)

5만원 - 10만원 미만 362(44.9)

10만원 - 15만원 미만 53(6.6)

15만원 - 20만원 미만 28(3.5)

20만원 이상 21(2.6)

합계 806(100.0)

Table 3. 인터넷 쇼핑몰에서의 패션상품 구매이유

구 분 빈도(%)

저렴한 가격 529(15.7)

쇼핑 시간과 노력의 절약 417(12.4)

쇼핑의 편리성 415(12.3)

주차 및 쇼핑의 번거로움을 피함 297(8.8)

다양한 상품 구색 296(8.8)

판매원과의 불필요한 접촉이나 구매압력이 없음. 264(7.8)

구하기 힘들거나 특이한 상품의 구매 가능 250(7.4)

적립금, 할인 쿠폰, 사은품 등의 부가서비스 179(5.3)

비교 검색이 가능하여 충동구매를 줄임 179(5.3)

주문 및 대금 경제의 용이성 130(3.9)

다양한 결제 수단 121(3.6)

신속한 배송 108(3.2)

전문적이고 상세한 상품 정보 75(2.2)

인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰 36(1.1)

문제 발생 시 해결 용이성 30(0.9)

맞춤 등의 부가서비스 19(0.6)

상품의 품질 보장 19(0.6)

A/S, 교환, 환불 등의 서비스 정책이 좋음 9(0.3)

합계 3373(100)

* 복수응답분석, 응답횟수로 측정

Table 4. 패션상품 구입시 인터넷 쇼핑몰 선택 정보원

구 분 빈도(%)

인터넷을 통한 광고(배너광고, e-mai) 318(39.5)

본인의 직접 검색 경험 187(23.2)

친구 등 주위 권유를 통하여 136(16.9)

구매 경험자의 조언 96(11.9)

TV나 Cable 방송 42(5.3)

옥외광고 및 지하철, 버스 광고 16(2.0)

인쇄매체(신문 / 잡지)를 통하여 11(1.4)

합계 806(100.0)
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인이 추출되었다(Table 5 참조). 요인 1은 인터넷 쇼핑몰의 고

객 욕구에 대한 신속대응 정도, 인터넷 쇼핑몰의 고객욕구를 잘

파악하는 정도, 메일(뉴스레터), 카탈로그 등으로 관심상품, 신

상품, 할인상품에 대한 정보를 정기적으로 받아볼 수 있는 정

도, 인터넷 쇼핑몰의 고객이 원하는 상품정보가 원활하게 제공

되는 정도 등과 관련되어 ‘반응적 상호작용(4문항)’이라고 했고,

요인 2는 인터넷 쇼핑몰의 게시판, 메일, 이벤트 등을 통해 고객

의 의견을 적극 반영하는 정도, 인터넷 쇼핑몰의 상품평가를 하

거나 구매 후 실제로 착용한 사진을 올리는 등 고객이 참여할

수 있는 환경 조성 정도 등과 관련되어 ‘쌍방향 상호작용(2문

항)’이라 했다. 특히 동일요인에 속한 문항들의 요인부하량 값

들이 매우 크고, 최소 요인부하량 값이 0.724 이상으로 비교적

높게 나타나 수렴타당성이 높았다. 각 연구변인을 구성하는 측

정항목들의 신뢰성 분석결과 모든 변인들에 대한 신뢰도가 0.78

이상으로서 충분한 신뢰성을 확보했다. 이 요인들이 설명한 총

변량은 65.62%였다. 한편, Table 6은 각 연구변인들의 단일차

Table 5. 인터넷 쇼핑에 대한 지각된 상호작용성의 요인분석 및 신뢰도 검증

요인 문항 요인부하량 고유치 변량 신뢰계수

반응적 상호작용

인터넷 쇼핑몰의 고객의 욕구에 대한 신속대응 정도. .821

2.43 40.46 .82

인터넷 쇼핑몰의 고객욕구를 잘 파악하는 정도 .776

메일(뉴스레터), 카탈로그 등으로 관심상품, 신상품, 할인상품에 대한 

정보를 정기적으로 받아볼 수 있는 정도
.724

인터넷 쇼핑몰의 고객이 원하는 상품정보가 원활하게 제공되는 정도 .724

쌍방향 상호작용

인터넷 쇼핑몰의 게시판, 메일, 이벤트 등을 통해 고객의 의견을 적

극 반영하는 정도
.880

1.51 25.16 .77
인터넷 쇼핑몰의 상품평가를 하거나 구매 후 실제로 착용한 사진을 

올리는 등 고객이 참여할 수 있는 환경 조성 정도
.761

Table 6. 연구변인의 단일차원 요인분석 및 신뢰도 검증

요인 문항 요인부하량 고유치 변량 신뢰계수

지각된

쇼핑몰

신뢰

방문했던 인터넷 쇼핑몰의 신의와 약속을 지킨 정도 .820

2.92 11.68 .81

방문한 인터넷 쇼핑몰은 정직한 정도 .806

구매한 인터넷 쇼핑몰에서 최적의 서비스를 제공할 것이라는 믿음 정도 .647

인터넷 쇼핑몰에서 패션상품을 구입하는 것은 믿을 만하한 정도. .603

인터넷 쇼핑몰을 믿고 지속적으로 거래할 수 있는 정도. .567

지각된 유

용성

인터넷 쇼핑몰을 이용하면 다양한 패션상품을 비교할 수 있어 선택의 폭이 커지는 정도. .704

2.92 11.68 .83

인터넷 쇼핑몰은 시간적, 공간적 제약을 받지 않고 패션상품 구매를 편리하게 할 수 있

는 정도.
.643

인터넷 쇼핑몰은 패션상품을 구매하기에 유용한 정도. .606

인터넷 쇼핑몰을 이용하면 쇼핑에 드는 비용이 절감되는 정도 .596

인터넷 쇼핑몰에서의 패션상품을 구매하는 것은 Off-line 매장보다 더 효과적인 정도. .568

Flow

인터넷쇼핑을 하고 있으면 재미와 즐거움을 느낀다. .729

2.14 8.56 .79
나는 흥미로운 신상품들이 있으면 필요 없는 상품이라도 탐색을 하면서 재미를 느낀다. .728

나도 모르게 인터넷쇼핑에 완전히 빠져들곤 한다 .704

나는 인터넷쇼핑을 하는 동안 내 주변 일에 대해 잊어버린 적이 있다. .667

쇼핑몰

태도

패션상품 구매를 위해 인터넷 쇼핑몰 사용은 긍정적인 정도 .699

2.27 9.06 .84
패션상품 구매를 위해 인터넷 쇼핑몰은 매력적인 정도 .694

패션상품 구매를 위해 인터넷 쇼핑몰 사용이 좋은 정도 .634

패션상품 구매를 위해 인터넷 쇼핑몰 사용은 현명한 정도 .617

구매

의도

인터넷 쇼핑몰의 이용해 패션상품 구매 의향 정도. .790

3.66 14.65 .88

인터넷 쇼핑몰에서 패션상품 쇼핑하기를 좋아하는 정도. .692

인터넷 쇼핑몰의 이용에 적극적으로 시간을 투자할 의향 정도 .666

인터넷이 패션상품 구매를 위한 적절한 장소라고 생각하는 정도. .598

한번 이상 패션상품을 구입한 경험이 있는 인터넷 쇼핑몰에서 계속 구매할 의사 정도. .566
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원성을 검증한 결과로서 각 단일요인들의 요인부하량은 모두

0.57 이상이었다. 각 단일요인들의 신뢰도는 0.79 이상으로 나

타나 신뢰성이 높게 나타났다.

4.4. 지각된 상호작용성이 지각된 신뢰에 미치는 영향

각 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 상호작용성

이 신뢰에 미치는 영향을 알아보기 위해 지각된 상호작용성을

독립변수로 신뢰를 종속변수로 회귀분석을 실시했다(Table 7 참

조). 그 결과 종합몰과 전문몰 모두에서 지각된 상호작용성(반

응적 상호작용, 쌍방향 상호작용)의 모든 요인이 신뢰에 영향

을 미쳤다. 인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 고객의 지각된 상호작

용 요인 중에서 신뢰에는 반응적 상호작용성 (종합몰(ß=0.289),

전문몰(β=0.277)), 쌍방향 상호작용성 (종합몰(β=0.139), 전문몰

(β=0.174))으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 연구문제 1

에 대한 이들 2개의 변인의 결정계수(R
2
)는 종합몰(.132), 전문

몰(.158)로서 인터넷 패션 쇼핑몰에서의 지각된 신뢰를 종합몰

13.2.%, 전문몰 15.8%로 설명하였다. 이러한 결과는 Hoffman

et al.(1999)의 웹 제공자와 소비자 사이에 협력적인 상호작용

을 통하여 신뢰를 쌓는 것이 상호간의 장기적인 교환관계를 가

능하게 한다는 연구결과와 유사한 결과로 해석할 수 있다.

4.5. 지각된 상호작용성이 지각된 유용성에 미치는 영향

각 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 상호작용성

이 유용성에 미치는 영향을 알아보기 위해 지각된 상호작용성

을 독립변수로 유용성을 종속변수로 회귀분석을 실시했다(Table

8 참조). 그 결과 종합몰에서는 지각된 상호작용성(반응적 상호

작용성, 쌍방향 상호작용성)의 모든 요인이 유용성에 영향을 미

쳤다. 지각된 상호작용성 속성 중에서 인터넷 패션쇼핑몰에 대

한 지각된 유용성에는 반응적 상호작용성(β=0.406), 쌍방향 상

호작용성(β=0.187)으로 나타났다. 반면 전문몰에서는 반응적 상

호작용성(β=0.378)의 요인만이 유용성에 유의한 영향을 미쳤다.

이러한 결과를 바탕으로 연구문제 2에 대한 이들 2개의 변인의

결정계수(R
2
)는 종합몰(.262), 전문몰(.154)로서 인터넷 패션 쇼

핑몰에서의 지각된 유용성을 종합몰 26.2%, 전문몰 15.4%로

설명하였다.

4.6. 지각된 상호작용성이 Flow에 미치는 영향

각 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 상호작용성

이 Flow에 미치는 영향을 알아보기 위해 지각된 상호작용성을

독립변수로 Flow를 종속변수로 회귀분석을 실시했다(Table 9

참조). 그 결과 종합몰과 전문몰 모두에서 지각된 상호작용성(

반응적 상호작용성, 쌍방향 상호작용성)의 모든 요인이 Flow에

미치는 영향 미쳤다. 

인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 고객의 지각된 상호작용 요인 중

에서 Flow에는 반응성 상호작용성(종합몰(β=0.305), 전문몰

(β=0.328)), 쌍방향 상호작용성(종합몰(β=0.207), 전문몰

(β=0.235))으로 나타나 쇼핑몰 유형에 관계없이 Flow에 가장

영향력 있는 변수는 반응적 상호작용성이었다. 이러한 결과를

바탕으로 연구문제 3에 대한 이들 2개의 변인의 결정계수(R
2
)

는 종합몰(.187), 전문몰(.245)로서 인터넷 패션 쇼핑몰에서의

Flow를 종합몰 18.7%, 전문몰 24.5%로 설명하였다. 이러한 결

과는 Flow에 대한 기존의 인과관계 연구 및 측정연구를 종합

하여 온라인 환경에서의 Flow 모형을 제시하고 이를 실증적으

로 분석한 Novak et al.(2000)의 Flow의 선행변수로서 상호작

Table 7. 지각된 상호작용성이 지각된 신뢰에 미치는 영향

종속변수

 독립변수

지각된 신뢰

종합 쇼핑몰 모형 패션전문 쇼핑몰 모형

β t p β t p

반응적 상호작용성 .289 5.730*** .000 .277 5.057*** .000

쌍방향 상호작용성 .139 2.750** .006 .174 3.181** .002

R
2

.132 .158

F 32.065*** 36.849***

** p<.01 *** p<.001

Table 8. 지각된 상호작용성이 지각된 유용성에 미치는 영향

 종속변수

 독립변수

지각된 유용성

종합 쇼핑몰 모형 패션전문 쇼핑몰 모형

β t p β t p

반응적 상호작용성 .406 8.685*** .000 .378 .6918*** .000

쌍방향 상호작용성 .187 3.997*** .000 .035 .643 .521

R
2

.262 .154

F 72.078*** 36.983***

*** p<.001

Table 9. 지각된 상호작용성이 Flow에 미치는 영향

 종속변수

 독립변수

Flow

종합 쇼핑몰 모형 패션전문 쇼핑몰 모형

β t p β t p

반응적 상호작용성 .305 6.221*** .000 .328 6.334*** .000

쌍방향 상호작용성 .207 4.220*** .000 .235 4.549*** .000

R
2

.187 .245

F 46.918*** 63.834***

*** p<.001

Table 10. 지각된 상호작용성이 지각된 유용성에 미치는 영향

 
종속변수

 
독립변수

지각된 유용성

종합 쇼핑몰 모형 패션전문 쇼핑몰 모형

β t p β t p

지각된 신뢰 .285 6.292*** .000 .280 5.595*** .000

Flow .312 6.893*** .000 .234 4.684*** .000

R
2

.223 .188

F 59.754*** 45.639***

*** p<.001
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용성을 제시한 결과와 같은 맥락으로 볼 수 있다.

4.7. 지각된 신뢰와 Flow가 지각된 유용성에 미치는 영향

각 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 신뢰와

Flow가 지각된 유용성에 미치는 영향을 알아보기 위해 지각된

신뢰와 Flow를 독립변수로 유용성을 종속변수로 회귀분석을 실

시했다(Table 10 참조). 그 결과 종합몰에서는 인터넷 패션 쇼

핑몰에 대한 Flow(β=0.312), 지각된 신뢰(β=0.285)로 지각된

유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 전문몰에서는 지

각된 신뢰(β=0.280), Flow(β=0.234)으로 지각된 유용성에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 연구문제

4에 대한 이들 2개의 변인의 결정계수(R
2
)는 종합몰(.223), 전

문몰(.188)로서 인터넷 패션 쇼핑몰에서의 지각된 유용성을 종

합몰 22.3%, 전문몰 18.8%로 설명했다.

Gefen et al.(2003)은 인터넷 쇼핑 환경에서 소비자들은 실제

인터넷 쇼핑몰이 가지는 특징뿐만 아니라 쇼핑몰과의 주요상호

작용 수단이 되는 기술적인 측면인 쇼핑몰이 함께 고려되어야

한다고 주장했으며, Pavlou(2003)는 신뢰가 TAM의 핵심 변수

인 지각된 유용성, 지각된 사용용이성의 선행변수로서의 영향

력이 있다고 했다. 본 연구결과도 이를 뒷받침하는 결과로 볼

수 있다.

4.8. 지각된 신뢰, 유용성, Flow가 쇼핑몰 태도에 미치는 영향

각 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 신뢰, 유용

성, Flow가 쇼핑몰 태도에 미치는 영향을 알아보기 위해 지각

된 신뢰, 유용성, Flow를 독립변수로 쇼핑몰 태도를 종속변수

로 회귀분석을 실시했다(Table 11 참조). 그 결과 종합몰과 전

문몰 모두에서 지각된 신뢰, 유용성, Flow의 모든 요인들이 쇼

핑몰 태도에 영향을 미쳤다. 종합몰에서는 인터넷 패션 쇼핑몰

에 대한 지각된 유용성(β=0.370), 신뢰(β=0.316), Flow

(β=0.155) 요인 순으로 쇼핑몰 태도에 영향을 미치는 것으로

나타났으며, 전문몰에서는 Flow(β=0.296), 지각된 신뢰

(β=0.293), 지각된 유용성(β=0.186) 요인 순으로 쇼핑몰 태도에

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 연구

문제 5에 대한 이들 3개의 변인의 결정계수(R
2
)는 종합몰

(.415), 전문몰(.361)로서 인터넷 패션 쇼핑몰에서의 태도를 종

합몰 41.5%, 전문몰 36.1%로 설명하였다. 본 연구결과와 유사

한 결과로서 Gefen(2000)은 B2C 전자상거래에서 쇼핑몰의 두

가지 이용유형인 탐색과 구매에 영향을 주는 주요변수로 친밀

감과 신뢰를 고려했고, 쇼핑몰 인터페이스 구조와 구매절차에

대한 사전경험을 통해 형성된 친밀감이 신뢰와 쇼핑몰의 이용

에 영향을 미친다고 했다. 아울러 본 연구의 Flow의 쇼핑경험

의 즐거움과 관련하여 Childer et al.(2001)은 온라인 쇼핑행위

에 대한 사용자의 태도에 영향을 미치는 동기요인에 대한 실증

분석을 통해 온라인상의 쇼핑경험에서 느끼게 되는 즐거움이나

재미와 같은 쾌락적 동기도 중요하다는 결과를 제시했다. 

4.9. 지각된 신뢰, 유용성, Flow, 쇼핑몰 태도가 구매의도에

미치는 영향

각 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 신뢰, 유용

성, Flow, 이용태도가 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위

해 지각된 신뢰, 유용성, Flow, 이용태도를 독립변수로 구매의

도를 종속변수로 회귀분석을 실시하였다(Table 12 참조). 그 결

과 종합몰과 전문몰 모두에서 지각된 신뢰, 유용성, Flow, 이용

태도의 모든 요인들이 패션상품 구매의도에 영향을 미쳤다. 종

합몰에서는 인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 쇼핑몰 태도(β=0.299),

지각된 신뢰(β=0.224), 지각된 유용성(β=0.159), Flow(β=0.157)

요인 순으로 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 전

문몰에서는 쇼핑몰 태도(β=0.455), 지각된 신뢰(β=0.188),

Flow(β=0.152), 지각된 유용성(β=0.103) 요인 순으로 구매의도

에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 연

구문제 6에 대한 이들 4개의 변인의 결정계수(R
2
)는 종합몰

(.402), 전문몰(.509)로서 인터넷 패션 쇼핑몰에서의 이용태도를

종합몰 40.2%, 전문몰 50.9%로 설명하였다. 선행연구에서

Flow의 결과변수로 나타나는 탐색행동의 증가가 실질적으로 인

터넷 전자상거래 시장 하에서 구매의도와 직접적인 관계에 대

한 연구들이 이루어졌었다. Novak et al.(1998)은 웹 기반의

온라인 환경 하에서 Flow 상태가 긍정적인 정서를 유발하고

탐색행동을 증가시키는 결과를 가져온다고 했으며, 이명수 등

(2001)은 인터넷상에서 지각된 Flow와 실용적 가치가 구매의도

Table 11. 지각된 신뢰, 유용성, Flow가 쇼핑몰 태도에 미치는 영향

 
종속변수

 독립변수

쇼핑몰 태도

종합 쇼핑몰 모형 패션전문 쇼핑몰 모형

β t p β t p

지각된 신뢰 .316 7.684*** .000 .293 6.346*** .000

지각된 유용성 .370 8.590*** .000 .186 4.144*** .000

Flow .155 3.689*** .000 .296 6.483*** .000

R
2

.415 .361

F 95.712*** 73.834***

*** p<.001

Table 12. 지각된 신뢰, 유용성, Flow, 쇼핑몰 태도가 패션상품 구매

의도에 미치는 영향

 종속변수

 독립변수

패션상품 구매의도

종합 쇼핑몰 모형 패션전문 쇼핑몰 모형

β t p β t p

지각된 신뢰 .224 5.031*** .000 .188 4.447*** .000

지각된 유용성 .159 3.373** .001 .103 2.576* .010

Flow .157 3.658*** .000 .152 3.618*** .000

쇼핑몰 태도 .299 5.971*** .000 .455 10.308*** .000

R
2

.402 .509

F 69.299*** 103.323***

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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에 긍정적인 영향을 미친다고 했다. 또한 Chen(2000)은 TAM

모형을 확장한 모형으로 인터넷 쇼핑몰 수용에 영향을 미치는

사용의도, 태도, 그리고 신뢰성 지각 등 신념변수와 외부변수인

제품제공범위, 인터넷 쇼핑몰의 사용가능성, 제품관련 정보의

풍부성 등 여러 변수들 간의 상호인과관계를 가지고 있다고 했

다. 본 연구결과도 이를 뒷받침한다.

5. 결론 및 시사점

정보기술 어플리케이션 측면에서 웹 사용에 대한 정보기술

수용 메커니즘을 설명한 기존의 TAM 모형을 확장하여 본 연

구에서는 인터넷 쇼핑몰을 패션 소비자의 교류 및 정보공유가

행해지는 가상공동체의 장으로 규정하고 TAM 모형을 확장했

다. 이에 인터넷 패션 쇼핑몰 이용시 소비자가 지각하는 상호

작용성을 패션 소비자의 인터넷 쇼핑몰 수용의 선행변수로 선

정하였고, 지각된 신뢰와 Flow를 기술 수용 측면에서 지각된

유용성, 인터넷 쇼핑몰 이용 태도 및 패션상품 구매의도에 영

향을 미치는 요인들로 선정하여, 종합몰과 패션전문 쇼핑몰로

구분하여 영향력의 차이를 실증분석 했다. 실증분석은 인터넷

쇼핑몰에서 1번 이상 패션상품을 구매한 경험이 있는 20, 30대

를 대상으로, 이들이 인터넷 쇼핑몰을 이용할 때 느끼는 지각

된 상호작용성, 신뢰, 유용성, Flow에 대해 살펴보고 이러한 영

향 요인들이 고객들의 인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 이용태도와

구매의도에 미치는 영향을 파악하고자 했다. 

본 연구의 결과에 따른 결론은 다음과 같다. 첫째, 요인분석

후 지각된 상호작용성은 반응적 상호작용성과 쌍방향 상호작용

성으로 분류되어, 지각된 상호작용성이 인터넷 쇼핑을 하는 패

션 소비자에게 중요한 요인임을 밝혔다. 아울러 지각된 신뢰,

지각된 유용성, Flow, 쇼핑몰태도, 구매의도를 포함하여 5개의

요인이 추출되었으며, 지각된 상호작용성과의 타당당성과 신뢰

성을 확보했다. 

둘째, 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 상호작용

성이 신뢰에 미치는 영향을 알아본 결과 종합몰과 전문몰 모두

에서 지각된 상호작용성(반응적 상호작용성, 쌍방향 상호작용

성)의 모든 요인이 신뢰에 영향을 미쳤다. 인터넷 패션 쇼핑몰

에 대한 고객의 지각된 상호작용 요인 중에서 신뢰에는 반응적

상호작용성, 쌍방향 상호작용성의 순으로 높게 나타나 쇼핑몰

유형에 관계없이 신뢰에 가장 영향력 있는 변수는 반응적 상호

작용성이었다. 

셋째, 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 상호작용

성이 유용성에 미치는 영향을 알아본 결과 종합몰에서는 지각

된 상호작용성(반응적 상호작용성, 쌍방향 상호작용성)의 모든

요인이 유용성에 영향을 미쳤으며, 상호작용성 속성 중에서 인

터넷 패션쇼핑몰에 대한 지각된 유용성에는 반응적 상호작용성,

쌍방향 상호작용성의 순으로 높게 나타났다. 반면 전문몰에서는

지각된 반응적 상호작용성의 요인만이 유용성에 유의한 영향을

미쳤다. 

넷째, 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 상호작용

성 Flow에 미치는 영향을 알아본 결과 종합몰과 전문몰 모두

에서 지각된 상호작용성(반응적 상호작용성, 쌍방향 상호작용

성)의 모든 요인이 Flow에 미치는 영향 미쳤다. 인터넷 패션

쇼핑몰에 대한 고객의 지각된 상호작용 요인 중에서 Flow에는

반응적 상호작용성, 쌍방향 상호작용성의 순으로 높게 나타나

쇼핑몰 유형에 관계없이 Flow에 가장 영향력 있는 변수는 반

응적 상호작용성이었다. 

다섯째, 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 신뢰,

유용성, Flow가 쇼핑몰 태도에 미치는 영향을 알아본 결과 종

합몰과 전문몰 모두에서 지각된 신뢰, 유용성, Flow의 모든 요

인들이 쇼핑몰 태도에 영향을 미쳤다. 종합몰에서는 인터넷 패

션 쇼핑몰에 대한 지각된 유용성, 신뢰, Flow 요인 순으로 쇼

핑몰 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 전문물에서는

Flow, 지각된 신뢰, 지각된 유용성 순으로 쇼핑몰 태도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 

여섯째, 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 신뢰,

유용성, Flow, 이용태도가 구매의도에 미치는 영향을 알아본 결

과 종합몰과 전문몰 모두에서 지각된 신뢰, 유용성, Flow, 이용

태도의 모든 요인들이 패션상품 구매의도에 영향을 미쳤다. 종

합몰에서는 인터넷 패션 쇼핑몰에 대한 쇼핑몰 태도, 지각된 신

뢰, 지각된 유용성, Flow의 순으로 구매의도에 영향을 미치는

것으로 나타났으며, 전문몰에서는 쇼핑몰 태도, 지각된 신뢰,

Flow, 지각된 유용성 순으로 쇼핑몰 태도에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 

마지막으로 인터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 신

뢰와 Flow가 지각된 유용성에 미치는 영향을 알아본 결과 종

합몰과 전문몰 모두에서 지각된 신뢰와 Flow 모든 요인들이

지각된 유용성에 영향을 미쳤다. 종합몰에서는 인터넷 패션 쇼

핑몰에 대한 Flow, 지각된 신뢰의 순으로 지각된 유용성에 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 전문몰에서는 지각된 신뢰,

Flow의 순으로 지각된 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이상을 종합하면 전문쇼핑몰에서의 쌍방향 상호작용이 지

각된 유용성에 미치는 영향을 제외하고 모든 요인에서 유의한

영향을 미쳤다. 이러한 결과는 우리나라 대부분의 전문 쇼핑몰

의 경우 일방향의 반응적 커뮤니케이션에 머무르고 있기 때문

일 수 있다. 쌍방향 커뮤니케이션을 위한 게시판, 채팅, 메일링

리스트의 경우 단순히 웹에 설치되어 있는 도구가 아니라 소비

자에 의해 쌍방향 커뮤니케이션이 이루어져야 한다. 

본 연구의 마케팅적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 마케터는

쇼핑몰에 대한 신의와 정직, 최적의 서비스를 제공하리라 믿으

며, 인터넷 쇼핑몰에서 패션상품을 구입하는 것이 믿음을 통해

계속 구매를 유도하는 신뢰성을 높이기 위해서 종합몰, 전문몰

모두 고객 욕구에 대한 신속한 대응, 메일(뉴스레터), 카탈로그

등으로 관심상품, 신상품, 할인상품에 대한 정보를 정기적으로

받아볼 수 있는 노력, 고객이 원하는 상품정보가 원활하게 제

공될 수 있도록 반응적 상호작용에 더욱 신경을 써야 할 것이
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다. 또한 인터넷 쇼핑몰의 게시판, 메일, 이벤트 등을 통해 고

객의 의견을 적극 반영하는 정도, 인터넷 쇼핑몰의 상품평가를

하거나 구매 후 실제로 착용한 사진을 올리는 등 고객이 참여

할 수 있는 환경 조성 등의 쌍방향 상호작용에 더욱 신경을

쓰는 전략을 펼쳐야 할 것이다. 

둘째, 마케터는 인터넷 쇼핑몰을 이용하면 다양한 패션상품

을 비교할 수 있어 선택의 폭이 크며, 시간적, 공간적 제약 없

이 쇼핑이 편리하고, 오프라인보다 인터넷 쇼핑몰이 패션상품

을 구매하는데 유용하며 효과적이라는 지각된 유용성을 높이기

위해 종합몰에서는 반응적, 쌍방향적 상호작용을 둘 다 높여야

할 것이며, 특히 전문몰에서는 고객 욕구에 대한 신속한 대응,

메일(뉴스레터), 카탈로그 등으로 관심상품, 신상품, 할인상품에

대한 정보를 정기적으로 받아볼 수 있는 노력, 고객이 원하는

상품정보가 원활하게 제공될 수 있도록 반응적 상호작용에 집

중적인 전략을 찾아야 할 것이다. 

셋째, 마케터는 인터넷 쇼핑을 통해 재미와 즐거움을 느끼며,

신상품 탐색에 빠져드는 Flow를 높기기 위해서 높이기 위해서

종합몰, 전문몰 모두 고객 욕구에 대한 신속한 대응, 메일(뉴스

레터), 카탈로그 등으로 관심상품, 신상품, 할인상품에 대한 정

보를 정기적으로 받아볼 수 있는 노력, 고객이 원하는 상품정

보가 원활하게 제공될 수 있도록 반응적 상호작용에 더욱 신경

을 써야 할 것이다. 

넷째, 마케터는 패션상품 구매를 위해 인터넷 쇼핑몰을 이용

하는 것에 대한 긍정, 매력, 좋음, 현명한 정도를 높이기 위해

서 종합몰에서는 패션상품의 비교, 선택의 폭의 큼, 편리하게

상품을 구매할 수 있게 노력해야 할 것이며, 인터넷 쇼핑이용

이 오프라인 매장보다 효과적이며 비용이 적게 드는 점을 강조

하는 전략이 효과적일 것이다. 반면 전문몰에서는 소비자들이

인터넷 쇼핑몰에서 재미와 즐거움을 느끼고, 신상품의 대한 탐

색에 빠져드는 즐거움을 줄 수 있는 전략을 구사하는 것이 효

과적일 것이다. 

다섯째, 마케터는 인터넷 쇼핑몰을 이용해 패션상품을 구매

할 의사, 적극적인 시간 투자 의향, 구입한 경험이 있는 인터

넷 쇼핑몰에서 계속 재구매를 할 수 있는 구매의도를 높이기

위해서는 쇼핑몰에 대한 긍정, 매력, 현명한 쇼핑이라는 점을

강조시키고, 인터넷 쇼핑몰이 최적의 서비스를 제공하고, 지속

적인 거래가 가능하다는 믿음과 오프라인 비교 쇼핑의 편리성,

가격절약, 시간과 공간의 제약이 없이 구매의 유용성을 강조하

고, 인터넷 쇼핑을 통한 재미를 증가 시킬 수 있는 다양한 이

벤트와 제품의 탐색에 대한 재미를 포함시키는 전략을 제시해

야 할 것이다. 

여섯째, 마케터는 인터넷 쇼핑몰을 이용하면 다양한 패션상

품을 비교할 수 있어 선택의 폭이 크며, 시간적, 공간적 제약

없이 쇼핑이 편리하고, 오프라인보다 인터넷 쇼핑몰이 패션상

품을 구매하는데 유용하며 효과적이라는 지각된 유용성을 높이

기 위해서 인터넷 쇼핑몰의 신의, 약속, 정직함을 높여야 할 것

이며, 재미와 즐거움을 통한 인터넷 쇼핑의 몰입을 유도할 수

있는 다양한 엔터테인먼트 요소를 포함해야 할 것이다. 

이상을 종합으로 본 연구에서는 패션전문몰에서의 지각된 쌍

방향 상호작용성과 유용성의 관계를 제외하고, 모든 관계에서

전문몰과 종합몰 상관없이 유의한 영향을 보여주었다. 이는 아

직 소규모의 전문 쇼핑몰이 규모와 명성이 큰 종합쇼핑몰에 비

해 게시판, 메일, 이벤트, 상품평가 등을 통해 고객의 의견에

대해 반응 하는 상호작용에 아직까지 미흡한 한계는 존재하지

만 전체적인 고객의 욕구에 대한 신속대응, 고객욕구 파악, 상

품정보의 원활한 정보 제공 등 패션 소비자의 다양한 욕구를

충분히 충족시키고 있다고 추론할 수 있다. 

본 연구의 한계점으로 기술수용모형(TAM)의 확장된 변수로

서 상호작용성 지각된 신뢰, Flow만 고려하였지만 향후 연구에

서는 소비자 개인적 변인들로 소비자 집단을 나눈 비교연구나,

더욱 다양한 변수를 추가한 연구가 진행되어야 할 것이다. 또

한 상호작용성을 측정하는데 있어서 소비자 측면과 쇼핑몰 측

면의 양방향성을 하나의 요인으로 측정하였지만 차 후 연구에

서는 각각 구성 요인을 구분하여 그 효과를 검증해보고 상호간

의 인과 관계를 보다 정확하게 파악해 볼 필요가 있다. 
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