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초   록

본 연구에서는 태스크-기술 적합 이론에 기반하여 TV홈쇼핑, 인터넷 쇼핑, 브로드밴드 

응용(IPTV) 등 3개의 가상 쇼핑 채널에 대한 소비자 선호에 영향을 주는 적합요인을 탐색하

였다. 적합 요인 탐색은 오프라인 대비 웹에서 제품 구매 시 불확실성에 가장 큰 영향을 주

는 품질 파악 관점에서의 제품 분류 유형인 quasi-commodity, look and feel 제품, 그리고 

look and feel with variable quality 제품 등 3개의 제품군 별로 차별화하였다. 이론적으로 

도출한, 3개의 가상 쇼핑 환경에서 3개의 유형별 제품을 구매할 때 소비자의 채널 선호에 영

향을 주는 적합 속성에 대한 검증은 서베이 데이터를 이용해 단계별 회귀분석 기법을 적용

하여 실증적으로 분석하였다. 또한 ANOVA와 Duncan 사후 분석을 통하여 3개의 가상 채널

과 제품 유형 별로 적합 속성의 상대적 중요성을 비교 분석하여 시사점을 제시하였다. 본 연

구를 통하여 3개의 가상 쇼핑 채널이 기반하고 있는 미디어 기술과 다양한 제품 구매 태스

크의 적절한 매칭을 위한 4가지 주요 적합 속성과 상대적 차별성이 파악되었으며, 본 연구결

과는 디지털 융합 기반 쇼핑 채널 설계에 유용한 시사점을 제공할 수 있다.

ABSTRACT

In this paper, we draw upon Task-Technology Fit theory to investigate the fit attri-

butes which impacted on customer preference over three virtual shopping channels which 

included TV home shopping, Internet shopping, and broadband applications, i.e. IPTV. The 

fit attributes also reflected the product category contingency, which is classified based on 

the degree of quality assessing difficulty on the web, such as quasi-commodity, look and 

feel goods, and look and feel with variable quality goods. Using the collected survey data, 

we employed stepwise regression analysis to validate the fit attributes in the context of 

performing virtual shopping task via those three distinctive media technologies. Further-

more, through ANOVA test with Duncan statistics, we reported comparative intensity of 

the valid fit attributes across the product categories and distinct media technologies. The 

results validated four critical fit attributes and significant distinctions among product 

categories and three virtual shopping channels. The findings provide practical insights in 
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distribution channel design exploiting digital convergence technologies. 
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1. 서  론

최근 더욱 가속화 되고 있는 디지털 기술

의 발전은 산업 전반에 걸쳐 융합을 촉진하

고 있다. 정보통신기술에 기반 한 디지털 융

합은 네트워크 융합을 포함하며, 이는 위성

망, 지상파, 케이블, 전화통신망, 무선망 등의 

유무선 통합과 홈 네트워크 융합을 포함한 

IP 기반 유비쿼터스 네트워크로의 변화를 의

미한다[3]. 또한 디지털 융합은 통신서비스, 

방송서비스, 데이터 서비스, 인터넷 서비스 

등의 서비스 융합과 PC, 전화기, TV, 휴대폰 

등의 단일 단말 다기능 수행으로 수렴하는 

경향을 포함한다.  

브로드밴드 초고속 인터넷 망과 TV를 통

해 멀티미디어 콘텐츠를 제공하는 IPTV는 디

지털 융합의 대표적 비즈니스 모델로 간주되

고 있다. 디지털 TV리서치의 IPTV 전망 보고

서(2011. 7. 12)에 의하면 한국의 경우 2010년 

말 364만 명이 IPTV에 가입하였고 전 세계

적으로 2016년까지 4배 이상의 성장이 예상

되고 있다. IPTV는 지상파 방송 콘텐츠의 실

시간 방송과 주문형 비디오가 아직 주요 서

비스이지만 디지털 융합 장점을 이용한 다양

한 서비스가 가능하며 이중 대표적 모델 중 

하나는 브로드밴드 응용 온라인 쇼핑 기능이

다[10]. 

브로드밴드 응용 온라인 쇼핑은 기존 쇼핑

산업의 CRM 서비스가 대형 디지털 TV를 매

체로 인터넷 통신을 통하여 제공된다. 이용자

들은 직접 실시간으로 텍스트 및 VoIP 기반

의 고객 서비스를 제공 받을 수 있고 고객 만

족도와 서비스가 향상될 수 있으며 스포츠 

경기의 선수들이나 드라마 및 영화주인공들

의 신상 정보 및 착용 제품 등의 정보 획득이 

가능하다. 또한 이용자가 보고 있는 프로그램

과 관련된 쇼핑정보들이 화면상에 제공되어 

즉시 구매가 가능해짐으로써 이용자의 제품

구매에 따른 편의성을 제공해줄 뿐만 아니라 

기존 쇼핑산업의 판매채널이 확대됨으로써 유

통업체의 경쟁력 확보와 수익도 향상될 것으

로 전망된다. 

인터넷 쇼핑은 인터넷의 초기 도입부터 현

재까지 지속적으로 성장하고 있으며 대부분

의 오프라인 유통 사업자 역시 온라인 인터

넷 쇼핑몰을 병행하고 있다. 국내 인터넷 쇼

핑 시장은 2001년 이후 연평균 29.5%씩 판매

액이 증가하여 2008년에는 20조 원을 넘으며 

대형마트에 이어 2대 유통채널로 고착화 되

었다[2]. 또한 오프라인 업체의 인터넷 쇼핑 

진출이 활발해지면서 온․오프라인 채널 병

행 현상이 일반화 되었다.

한편 인터넷 쇼핑과 유사하나 일반 TV를 

매체로 하는 TV홈쇼핑 시장 역시 꾸준한 성

장세를 보이고 있다. TV홈쇼핑은 1995년 국

내에서 처음 소개된 이후 매년 급성장을 보

이며 꾸준히 다양한 아이템으로 영역을 넓혀

가고 있다. 특히, 패션품목은 TV홈쇼핑에서 
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규모뿐만 아니라 종류도 다양해져, TV홈쇼

핑에서 패션제품은 매우 중요한 비중을 차지

하고 있다. 비록 제품을 직접적으로 만지거나 

볼 수 없는 위험지각의 요소가 많지만 최근

에는 TV의 매체를 통해 비교적 패션제품의 

소재감이나 실루엣, 컬러 등을 정확하게 표현

할 수 있으며 주요 시청자가 30～40대 주부

라는 점이 TV홈쇼핑 패션마켓의 확대에 기

여하고 있다[5]. 

본 연구에서는 이와 같은 B2C 상거래의 진

화, 즉 오프라인 상거래에서 인터넷 쇼핑, TV

홈쇼핑, IPTV 등을 기반으로 하는 브로드밴

드 기반 등 디지털 매체 기술과 제품 구매와

의 적합성을 탐색하고자 한다. 이러한 디지털 

채널 간의 특성을 비교하는 연구는 일반적으

로 소비자 선호 요인 등 전자상거래와 마케

팅 관점에서 진행되어 왔다[4, 6, 7]. 그러나 

이와 같은 쇼핑 채널 간의 비교를 디지털 미

디어 기술 관점에서 접근하거나 이러한 쇼핑 

채널 간 소비자 행태 비교에 브로드밴드 기

반 구매 행위를 포함한 연구는 매우 제한적

이다. 본 논문에서는 바로 이러한 연구 흐름

의 갭을 메우고자 한다. 

이러한 연구 목적 하에서 본 논문에서는 

2009년 저자에 의하여 수행된 디지털 컨버전

스 기반 미래연구[9]의 내용을 바탕으로 첫 째

로 쇼핑 활동을 구매 태스크로 간주하고 TV

홈쇼핑, 인터넷 쇼핑, 브로드밴드(IPTV) 기반 

쇼핑 등 3개 채널 별 미디어 기술의 어떠한 속

성이 소비자의 쇼핑 채널 선택에 영향을 주

는가를 탐색하였다. 두 번째로는 이러한 미디

어 기술 속성과 쇼핑 채널 선호와의 관계에 

제품 특성이 어떠한 영향을 미치는 가를 탐

색하였다. 

2. 이론적 배경  

2.1 태스크-기술 적합 이론 

오프라인 대비 인터넷 채널 기반의 전자상

거래를 선호하는 요인은 구매 관점, 기술수용

모델(TAM, Technology Acceptance Model) 

관점, 그리고 서비스 품질 관점 등 3가지 선

행 요건의 관점으로 이론화 되었다[13]. 이러

한 이론은 구매 행위의 상대적 이점 등이 궁

극적으로 TAM의 유용성 등에 영향을 미치

는 것을 실증적으로 포함하고 있다. 그러나 

이러한 분석은 사용자의 경험을 바탕으로 하

기 때문에 아직 경험이 되지 않은 새로운 기

술의 어떠한 요소가 유용성과 편의성에 영향

을 주는 가에 대한 설명력은 부족한 것이 현

실이다. 태스크-기술 적합(TTF, Task-Tech-

nology Fit) 이론[1, 15]은 이러한 사용자의 유

용성 인지에 영향을 주는 요소를 파악하는데 

효과적이다. 따라서 본 논문에서는 미디어 기

술 관점에서 제품 구매의 차이점을 이론화하

기 위하여 TTF 이론을 사용하였다. 

TTF 이론에 근원이 되는 적합(fit) 개념은 

조직 설계와 경영 전략에서 다양하게 활용되

고 있는 조직의 성과가 둘 혹은 그 이상의 변

수의 효과적인 적합(fit)의 결과임을 설명하

는 상황 이론(contingency theory) 중 하나이

다. 이러한 적합에 대하여는 다양한 정의가 

있으며 Venkatraman[22]은 적합을 조정(mode-

ration), 중재(mediation), 매칭(matching), 프

로파일(profile) 등을 포함한 총 6가지의 유형

으로 구분하였다[17]. 이러한 적합 프레임웍

을 바탕으로 전략과 환경 관련 변수의 관계

에 초점을 맞춘 많은 조직 연구가 진행 되었
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으며 이들 상황적, 구조적, 전략적 요인의 적

합성이 조직의 성과에 영향을 미치는 결과를 

제시하였다.

TTF 이론은 Venkatraman[22]이 제시한 6

가지 유형의 전략적 적합 중 프로파일(profile) 

개념에 해당되며 정보기술과 업무의 적합이 

성과에 영향을 미친다는 이론이다. Goodhue 

and Thomson[15]은 TAM을 활용(utilization) 

초점으로 파악하고 태스크-기술 적합이 활용

의 선행 요건인 믿음(belief) 혹은 자세(attitude)

에 영향을 미쳐서 활용과 적합이 성과에 영

향을 미치는 활용과 적합 결합 모델을 바탕

으로 한 이론을 제시하였다. 이들의 연구에서

는 태스크 특성을 비-일상성(non-routineness), 

상호의존성(interdependence), 직무 타이틀(job 

title) 등 세부 요인으로 구분하고 기술 특성

을 부서와 시스템 종류로 구분하였다. 이러한 

태스크의 특성과 기술의 특성은 8가지 태스

크-기술 적합 세부 요인(데이터 품질, 데이터 

소재, 데이터 사용 인증, 업무 습관과의 적합, 

적정 시기, 신뢰성, 교육 등의 편의 관계)에 

영향을 미치고 이러한 태스크-기술 적합 정

도가 활용과 성과에 영향을 미치는 인과 관

계로 구성되어 있다. 

태스크-기술 적합 이론의 특성을 이용하여 

새로운 모바일 기술의 다양한 활용 태스크에 

대한 사용자의 채택 의사 결정과 성과에 미

치는 영향을 이론화 한 연구 등이 발표 되었

다. Lee et al.[18]은 PDA 기반의 모바일 전

자상거래 기술이 보험 업무를 수행하는 직원

에게 유용하게 활용되고 궁극적으로 보험 업

무 수행성과 향상에 기여하는 가에 대한 이

론적 모델을 태스크-기술 적합 모델을 기반

으로 개발하고 실증 분석을 통하여 검증하였

다. 이들 연구에서는 어떠한 태스크-기술 적

합 요인이 어떠한 보험 업무를 수행하는 데 

적합한 가를 체계적으로 제시하였으며 개인

적 차이가 이들 전략적 적합에 영향을 주는 

모델을 가설화하고 실증 분석을 통하여 보험 

산업에서 모바일 상거래 기술과 적합한 태스

크-기술 적합 세부 요인을 제시하였다.  

Junglas et al.[16] 등은 모바일 정보기술이 

환자의 간호 등 의료 산업에서 유용하게 사용 

될 수 있는가를 설명하는 이론적 모델을 태스

크-기술 적합 이론을 바탕으로 수립하였다. 

이들 연구에서는 사용자의 개인적 특성과 인

지된 태스크-기술 적합 정도가 활용과 성과에 

영향을 미치는 가설을 수립하고 이를 실증적

으로 검증하였다. 이들 연구의 주요 기여 중 

하나는 태스크-기술 적합의 속성을 Goodhue 

and Thomson[15]의 이론을 바탕으로 하여 헬

스케어 상황에 적합한 8개의 적합 요인을 정

의하고 이에 대한 타당성을 실증적으로 증명

하였다. 

TTF 이론은 방송통신융합 기술이 인터넷 

대비 브로드밴드특성과 미디어를 융합하고 

TV 매체를 통하여 제공되는 기술적 특성이 

소비자의 상거래 활동에 적합한가를 모델링

하고 검증하는 데 유용할 수 있다. 한편 태스

크-기술 적합 이론과 더불어 TV, 인터넷, 브

로드밴드 응용의 기술을 태스크와 함께 구분

한 것은 미디어 특성과 과업 특성의 성격을 

고려한 Daft and Lengel[12]과 Ngweneyama 

and Lee[20]의 매체 혹은 미디어풍요이론(Media 

or Information Richness Theory)을 기반으

로 한다.    
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<그림 1> 디지털 거래 환경에서의 제품 분류[14] 

2.2 제품 특성 구분 

디지털 환경에서 제품과 거래 관계자들에 

관한 정보를 완벽하게 제공한다면 불확실한 

제품 구매에 대한 온라인상의 거래 문제는 

해결될 수 있다. 그러나 전자상거래 시장의 

대량 정보 제공 가능성에도 불구하고 제품품

질 불확실성에 관한 문제는 항구적 이슈이다

[11]. Figueiredo[14]는 <그림 1>에서와 같이 

온라인상에서의 제품품질 지각 용이성에 따

라 4가지로 제품을 분류하고 각 제품에 대한 

차별적인 경쟁전략을 제안하였다. 

Commodity는 전자상거래 시장에서 제품 

품질을 가장 쉽게 판단할 수 있는 제품이다. 

그러므로 소비자들은 Commodity 제품을 구

매할 때 판매자 확인보다는 제품 특징에 대

한 정확한 설명, 제품 가격, 배송 기간에 관

심을 가질 것이다. 이에 따라, Commodity 제

품을 판매하는 기업들은 같은 제품을 판매하

는 경쟁자에 비해 낮은 가격을 설정하는 것

에 의해 소비자의 제품 구매의도를 이끌어낼 

수 있을 것이다. 

Quasi-Commodity 제품에 대한 예로는 책, 

비디오, CD, 장난감 등이 있다. 이 제품군에

서는 Commodity 제품과 다른 차별화된 전략

이 요구된다. Quasi-Commodity 제품 시장의 

소비자는 두 단계의 의사결정 과정을 수행한

다. 첫째로, 소비자는 구매 가능한 다수의 책 

중 선호하는 도서를 찾는다. 이후 전자상거래 

상인에 따라 가격과 신뢰도를 고려한다. 즉, 

소비자들은 가장 낮은 가격에 관심을 가지고 

만일 신용카드 거래라고 가정한다면 보안, 책 

재고 여부, 배송 기간, 배송 상태에 관심을 

가진다.

Look and Feel 제품은 품질을 평가하기에 

어렵다는 공통적인 특징을 가지고 있다. 소비

자들은 제품 품질을 완벽하게 파악하고 있는 

제품보다 제품 품질을 완벽하게 파악하지 못

한 제품 구매를 달가워하지 않을 것이다. 그

러나 제품의 품질 평가가 쉽지 않다는 이유 

때문에 한번 선택된 제품에서의 대체는 쉽게 

일어나지 않을 것이다. 경쟁 제품과는 품질, 

신뢰도, 보고 느끼는 것을 포함하는 많은 부

분에서 차별화를 확보할 수 있을 것이다. 

마지막으로 Look and Feel with Variable 

Quality 제품은 소비자가 제품검색을 완료했

고 사전에 해당 브랜드를 알고 있더라도 제

품품질이 가변적이기 때문에 실제로 해당 제

품을 만져보고 느껴보기를 원하는 제품에 해

당된다. 예술품, 중고차, 수산물 등이 모두 

Look and Feel with Variable Quality 제품에 

속한다. 
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3. 연구 모델 

본 연구에서는 인터넷과 TV를 통해 오프

라인을 대체하여 이루어지고 있는 제품 구매 

태스크를 미디어 기술과 관련하여 인터넷과 

TV, 그리고 디지털 융합의 진화 형태인 브로

드밴드(IPTV) 등 3개로 구분하여 분석 대상

으로 하였다. 브로드밴드 기반 구매는 디지털 

융합의 HD화질과 대용량 멀티미디어의 양방

향 응용을 대형 디지털 TV 매체를 이용한 

인터넷 활용의 복합성으로 단순화 하였다. 이

는 기존 인터넷과 TV 기술의 장점이 통합되

고 각 기술 능력이 향상된 IPTV 등의 기능

을 일반화한 것이다. 

또한 제품 특성과 관련하여 구매 태스크가 

인터넷, TV, 브로드밴드 응용 기술 환경 하에

서 어떻게 차별화된 적합을 나타내는 가를 분

석하기 위하여 Quasi-Commodity, Look and 

Feel 제품, Look and Feel with Variable Qua-

lity 제품을 선택하였으며 일반 Commodity는 

가격 경쟁에 치중하는 제한성 때문에 연구 대

상에서 제외하였다. 

<그림 2>에서 제시된 연구모델은 인터넷, 

TV, 브로드밴드 응용 기술과 제품 쇼핑 중 

Quasi-Commodity, Look and Feel 제품, Look 

and Feel with Variable Quality 제품에 해당

되는 3개 태스크의 태스크-기술 적합 정도가 

고객 가치에 영향을 주는 인과 관계를 도식화 

한 것이다. 본 연구 모델에서는 본 연구에서 

탐색하고자 하는 적합의 속성을 품질 확신성

(quality assurance), 제품선택 편의성(conve-

nience), 양방향 상호작용(interactivity), 일상 

습관과의 적합도(compatibility) 등의 4가지 

구성개념(construct)로 정리하였다. 

첫 번째 속성인 품질 확신성은 Figueiredo 

[14]가 제시한 바와 같이 오프라인 대비 온라

인상에서 관리가 어려운 대표적 이슈로 전자

상거래 채널에서 오프라인 대비 상대적으로 

취약한 거래 위험과도 연계되어 있다. 온오프

라인을 결합한 통합경로(dual channel) 전략

의 시너지 초점 역시 위험감소가 중요한 요인

으로 제시된다. 따라서 디지털 환경에서 제품

의 효과적인 품질 확신은 탐색편의성과 함께 

선택효율성을 결정하는 중요한 요인이 될 것

이다. 즉, TV 홈쇼핑에서 구매를 할 때와 인

터넷 쇼핑몰을 이용할 때, 그리고 IPTV 서비

스 환경에서 제품을 구매할 때 품질 확신성과 

관련된 적합은 차별화 될 것으로 예상된다. 

정보경제학(Economics of Information： EoI)

은 전통적 오프라인에 대비되는 디지털 환경에

서의 특성을 탐색의 효율성[9]으로 정의한다. 

이것은 가격탐색과 대안의 검토가 많이 필요

한 구매의 경우에 온라인채널 구매의 선호도

가 높은 이유를 탐색에 필요한 노력과 시간이 

오프라인 대비 온라인의 비교우위가 있는 것

으로 설명하기 때문이다. 또한 디지털 환경에

서 효율적인 탐색이 가능하기 위해서는 탐색

편의성(search convenience)의 선행이 필요하

다. 탐색 편의성은 인터넷 쇼핑몰의 고객 만

족도를 설명하는 TAM의 사용편의성 (EOU, 

Ease of Use)과 연관되는 구성개념으로 Devaraj 

et al.[13]의 연구 등에서 인터넷 쇼핑몰의 고

객만족 선행요건으로 실증적으로 검증되었다. 

이러한 관점에서 본 논문에서는 TV홈쇼핑과 

인터넷, 그리고 브로드밴드 환경에서 구매 활

동에 차별화되는 적합성과 관련되는 적합의 

두 번째 속성으로 쇼핑 편의성(convenience)

을 채택하였다.   
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<그림 2> 연구 모델 

TV 기반 홈쇼핑 대비 인터넷은 통신의 양

방향성이 대표적인 차별화 요인이다. 양방향 

커뮤니케이션에 기반을 둔 신속한 질의응답

과 서비스 제공 등은 TV가 제공하지 못하는 

인터넷의 장점이며 또한 오프라인 대비 디지

털 환경에서 극복할 수 없는 최대한의 단점이

라고 할 수 있다. 브로드밴드 환경에서 IPTV

의 차별화된 장점으로 제시되는 응용이 인터

액티브 응용인 것도 이와 같은 관점에서 제

시되는 것이라 할 수 있다. 따라서 세 번째 

차별화된 적합성을 양방향성(interactivity)으

로 채택하였다.  

Rogers[21]는 혁신 이론을 정리하고 혁신 

채택 및 성공적 확산에 영향을 주는 주요한 

특성으로 상대적 이점(relative advantage)과 

적합성(compatibility) 등을 제시하였다. 정보

기술의 혁신 관점에서 보면 상대적 이점이란 

도입하려는 대안 기술이 기존의 기술에 비해 

조직이나 해당 기술 사용자에게 가져다주는 

이익의 정도를 의미한다. 즉, 조직이나 개인

은 새로운 정보기술을 도입할 때 대안 중 가

장 이익을 많이 주는 기술을 채택하여 사용

하게 된다는 것이다. 이것은 해당 기술의 성

공적 채택 및 사용여부를 예측하는 주요 변

수로 여러 실증 연구에서도 밝히고 있다[19]. 

또한 적합성이란 기계적인 적합성만을 의미

하는 것이 아니라 조직의 내․외부에 현존하

는 가치관, 과거의 경험, 조직의 요구 등과의 

적합성과도 일치한다. 정보기술을 도입할 때 

수용 조직이나 개인은 새로운 정보기술이 일

상적 태스크나 생활 패턴에 적합한가를 고려

하게 된다는 것이다. 이와 같은 관점에서 본 

연구에서는 제품 구매에 있어서 브로드밴드 

응용이 인터넷, TV 등과 상대적으로 적합한 

정도(compatibility)를 네 번째 적합성 구성 

개념으로 채택하였다. 
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4. 연구 방법

본 연구는 쇼핑 산업의 컨텐츠 유통채널

(TV, 인터넷, 브로드밴드) 별 소비자 구매성

향 변화 예측에 대한 초기 단계의 연구이므

로 파일럿 스터디 수준의 개인 단위 표본을 

선정하였으며 제한된 서베이 방법을 채택하

였다. 연구 설문을 구성하는 구성개념과 방법

론은 본 연구에서 제시한 구성개념과 유사한 

연구를 수행한 기존 연구 문헌을 참조하였고 

항목의 구성과 설문 체계 역시 검증된 기존 

연구 문헌에서 사용한 방법론을 채택하였다. 

설문 조사를 위한 측정 도구는 Likert 5점 척

도를 사용하였다. 

조사 대상자는 디지털 환경에 대한 이해도

가 상대적으로 높고 신뢰성 있는 설문 응답

을 위하여 연구자의 강의를 수강하는 대학생

을 표본으로 하였다. 설문조사는 경영학부 학

생 100명을 대상으로 상세한 설명과 함께 진

행하였고 응답 내용이 부실한 설문을 제외하

고 총 63부의 설문서를 바탕으로 파일럿 스

터디 차원에서 통계 분석을 진행하였다. 

3가지 미디어 기술에 대해서는 (1) TV 홈 

쇼핑을 이용할 경우, (2) PC 기반 인터넷을 

이용할 경우, (3) 아직 일반화 되지 않았으나 

올레 TV(과거 Qook TV) 등 IPTV 서비스

(인터넷을 HD 화질의 대형 디지털 TV 기반

에서 이용할 경우)  등으로 설명하였다. 3가지 

제품과 관련하여서는 (1) Quasi-Commodity 

제품으로 가전제품을, (2) Look and Feel 제품

으로 의류를, (3) Look and Feel with Vari-

able Quality 제품으로 꽃과 예술품을 제시하

였다. 

본 연구 모델에서 제시한 4가지 구성개념

에 대해서는 각각 (1) 품질 확신성을 ‘제품의 

품질 파악 확신성’으로, (2) 편의성을 ‘제품선

택의 다양성과 용이성’으로, (3) 양방향성을 

‘제품 정보 파악과 판매자(혹은 제품 공급자)

와 양방향 커뮤니케이션’으로 (4) 적합성을 

‘일상 쇼핑 습관(패턴)과의 부합’ 등으로 조작

화(operationalize) 하였다. 쇼핑 선호 예상 정

도는 Likert 5점 척도를 사용하여 측정하였다. 

본 연구에서는 우선 소비자 선호도에 대한 

4가지 적합변수의 통계적 유의성을 검증하기 

위하여 단계적 회귀분석(stepwise regression)

을 채택하였고, 다음에는 4가지 적합변수와 선

호도에 대한 기술(TV, 인터넷, 브로드밴드) 별 

평균차이를 조사하기 위하여 ANOVA를 채

택하였다. 

단계적 회귀분석은 여러 개의 설명변수를 

반복적으로 추가, 제거함으로써 인과관계를 

분석하고 최적의 회귀모형을 찾아주는 다중

회귀분석 기법 중 하나이다. 이것은 설명변수

들 사이에 서로 밀접한 상관관계가 있거나 

종속변수와 통계적으로 유의성이 낮은 설명

변수를 사전에 제거하기 때문에 다중공선성 

문제를 해결할 수 있고 유의변수(p < 0.1)와 

설명력(R2)을 정확하게 측정할 수 있다. 

ANOVA는 분산분석으로 2개 이상의 그룹 

간 평균을 비교할 때 주로 사용되는 통계기

법이다. 이것은 비교대상의 개수에 따라 t-테

스트와 구분되며 특히, 사후검증을 통해 그룹 

간 상세비교가 가능하여 본 연구에서 매체기

술 별, 제품 유형 별 선호도의 차별성을 검증

하기에 적합한 통계기법이다. 본 연구는 이와 

같은 이유로 단계적 회귀분석과 ANOVA를 분

석도구로 채택하였고 통계프로그램으로는 SPSS 

12.0을 이용하였다. 
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5. 실증 분석과 발견점 

5.1 적합 속성 

4가지 적합 속성의 검증을 위하여 TV 홈

쇼핑, 인터넷 쇼핑, 브로드밴드 응용 등 세 

가지 유통 채널과 3가지 대표적 제품 유형을 

구분하여 단계적 회귀분석을 하였으며 결과

를 <표 1>에 제시하였다. 

3가지 제품을 종합한 회귀분석 결과(<표 

1>(d) 참조) 3가지 구매 채널 모두 강한 통계

적 유의 정도로 포함된 적합성 구성개념은 

일상생활과 부합정도(compatibility)이다. 이것

은 일상생활 패턴과의 조화와 익숙함, 친근함

을 내포하는 구성개념으로 새로운 혁신 수용

과 확산에 핵심 개념으로 본 연구의 통계 분

석 결과에도 같은 맥락의 유의성을 나타냈다. 

또한 3가지 매체 회귀식 각각의 R
2
는 .392, 

.467, .502로 TV홈쇼핑의 경우의 R
2
가 상대적

으로 낮은 것이 품질 확신성과 일상생활 부

합성 등 2개의 변수만이 유의하게 회귀식에 

포함되었고 태스크-기술 적합성 모델이 제품 

구매 시 TV홈쇼핑의 경우 상대적으로 설명

력이 떨어지는 것으로 해석될 수 있다. 이것

은 TV 자체가 일상적 생활의 일부이며 홈쇼

핑 역시 계획적 구매 보다는 낮은 가격 등에 

의한 구매 행위가 일반적인 경향을 반영한다

고 할 수 있다. 

품질 확신성의 경우 TV 홈쇼핑과 브로드

밴드가 유의한 통계적 결과가 나타나 TV 화

면을 통한 동적인 제품 제시와 설명이 PC 기

반의 인터넷 쇼핑 보다 우수한 것으로 나타

났다. 이는 제품 구매 시 미디어 기술의 특성

이 채널 선호도에 반영된 것으로 일상 상식

과 일치한 결과이다. 그러나 TV 홈쇼핑의 경

우 구매 편의성(제품선택의 다양성과 용이

성)이 유의하지 않은 결과가 나타나 브로드

밴드와 인터넷 쇼핑과 차별화 된 결과가 나

타났다. 이는 사용자가 직접 제품을 검색하고 

비교 분석할 수 없는 TV홈쇼핑의 상대적 단

점을 반영하며 동시에 브로드밴드 응용의 인

터넷 기능과 TV 대형화면 기능이 복합된 디

지털 융합의 상대적 이점을 설명하고 있다. 

양방향성에 대해서는 인터넷 쇼핑만이 유일

하게 유의한 결과를 나타냈는데 이는 브로드

밴드 응용이 인터넷 기반의 양방향성이 있지

만 리모컨 조작 등이 상대적으로 제약점으로 

작용한 것으로 파악되며 인터넷 쇼핑의 지속

적 장점으로 작용할 것으로 판단된다. 

이와 같이 3가지 제품을 종합한 미디어 기

술과 적합 속성 분석 결과 대비 제품 속성별

로 분리하여 검증한 제품별 적합성 회귀분석

(<표 1>의 (a), (b), (c))은 예상했던 바와 같

이 다소 차별화된 결과를 나타냈다. 

첫 번째 Quasi-Commodity 경우(<표 1> 

(a)), R
2
는 각각 .450, .495, .423으로 유사한 수

치를 나타냈으며 인터넷 쇼핑의 R
2
가 가장 

높게 나타나 나머지 분석결과와 차별화 된 

결과를 보였다. 이는 품질 확신이 상대적으로 

용이한 Quasi-Commodity의 특성을 잘 나타

내는 결과라 하겠다. 즉 인터넷 쇼핑의 최대 

고객 가치는 양방향성이며(β = .380***), 일상

생활 부합성(β = .423***)이 다른 매체 대비 

높게 나타난 결과와 함께 검색이 중요한 제

품의 특성과 인터넷의 네비게이션 장점이 실

증적으로 검증된 것이라 하겠다. 
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(a) Quasi-Commodity

fit attributes
제품 구매

TV홈쇼핑 인터넷 쇼핑 브로드밴드

Quality Assurance .456
*** .289***

Convenience

Interactivity .380
*** .307***

Compatibility .370*** .423*** .275***

R-square .450 .495 .423

(b) Look and Feel 제품 

fit attributes
제품 구매

TV홈쇼핑 인터넷 쇼핑 브로드밴드

Quality Assurance .148** .382***

Convenience .325*** .389*** .285***

Interactivity

Compatibility .326
*** .452*** .412***

R-square .289 .436 .485

<표 1> 적합성 분석 회귀분석 결과

두 번째 Look and Feel 제품의 경우(<표 

1(b)>), 편의성이 3가지 구매 채널 모두 높게 

나타났다. 본 실증 분석에서 Look and Feel 

제품의 예를 옷으로 제시하였는데 일반적으

로 젊은 층에서 오프라인에서 옷 구매에 소

요되는 많은 쇼핑 시간과 가격 비교의 어려

움을 온라인에서 해결하는 구매 특성을 잘 

반영하는 결과라 하겠다. 또한 브로드밴드 응

용에서 품질확신성의 β가 .382***로 높게 나

타난 것은 TV드라마를 통해서 연예인이 착

용한 옷 등 구매에 대한 신뢰성을 높게 평가

하고 있는 것을 반영하는 결과라 할 수 있다. 

세 번째 Look and Feel with Variable Qua-

lity 제품 경우, 브로드 밴드 응용의 R
2
가 .497

로 가장 높게 나타나 TV홈쇼핑의 .310보다 

많은 차별성을 설명하고 있다. 이는 Look and 

Feel 제품의 경우와 유사한 결과로 Quasi-Com-

modity와 차별화된 결과로 태스크-기술 적합 

이론에 기반 한 적합 속성이 복잡한 제품에 

잘 적용된다고 할 수 있다. 주목할 점은 Look 

and Feel with Variable Quality 제품 경우 

품질 확신성이 통계적으로 유의하지 않게 나

타난 점이다. 이와 같은 결과는 예술품 등 품

질 파악이 오프라인에서도 어려운 현실을 잘 

반영한다 할 수 있으며 디지털 기술의 발달

에도 품질 파악의 한계점으로 판단된다. 
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(c) Look and Feel with Variable Quality 제품

fit attributes
제품 구매

TV홈쇼핑 인터넷 쇼핑 브로드밴드

Quality Assurance

Convenience .218** .394***

Interactivity .278*** .186**

Compatibility .418*** .421*** .481***

R-square .310 .412 .497

(d) 3개 제품 종합

fit attributes
제품 구매

TV홈쇼핑 인터넷 쇼핑 브로드밴드

Quality Assurance .418*** .201*

Convenience .261** .336***

Interactivity .229**

Compatibility .344*** .406*** .400***

R-square .392 .467 .502

5.2 미디어 기술과 제품 별 차별성 

앞 절에서 분석한 회귀분석은 각 적합 속성

이 미디어 별 쇼핑 선호도에 미치는 영향에 

대한 통계적 유의 수준을 중점적으로 설명하

여 TTF 이론과 본 연구에서 정의한 적합성 

속성이 선호도에 미치는 상대적 강도를 β를 

통하여 나타낸다. 그러나 회귀분석에서는 제

품 별 미디어 별 적합 속성의 절대적 크기와 

분석 결과의 차이에 대한 통계적 유의성을 설

명하진 못한다. 따라서 본 절에서는 ANOVA

와 사후 분석(Duncan Statistics 사용)을 통하

여 이를 분석하였다. 

<표 2>에서는 구매 태스크와 미디어 기술

과의 적합 속성 평균을 제품별로 구분하여 제

시하였고 ANOVA 사후 분석을 통하여 이들 

평균이 통계적으로 유의한 가를 괄호로 그룹

화 하여 제시하였으며 이 결과를 <그림 3>의 

도표를 통하여 시각적으로 도식화 하였다. 

3가지 제품을 종합한 결과(<표 2>(d) 참조)

를 보면 미디어 선호도와 관련하여 TV홈쇼핑

의 선호도가 가장 낮고(평균：2.17) 다음 순위

는 브로드밴드(평균：3.07)로 그리고 인터넷 쇼

핑의 선호도(평균：3.34)가 가장 높은 것으로 

나타났다. 그러나 Duncan 사후 분석 결과, 브

로드밴드와 인터넷 쇼핑 선호도의 차이는 통계
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적 유의 수준으로 구분 되지 않고 같은 그룹

으로 나타났다. 선호도와 관련하여 <표 2>(d)

에 제시된 바와 같은 통계적으로 유의한 그룹

은 TV홈쇼핑이 한 그룹, 그리고 인터넷쇼핑

과 브로드밴드 응용이 다른 한 그룹으로 나타

났다.

TV홈쇼핑이 인터넷 쇼핑과 브로드밴드 응

용 보다 선호도가 낮게 나온 것은 실증 분석 

이전 예전과 일치하는 결과이다. 그러나 브로

드밴드 응용에 대한 선호가 인터넷 쇼핑보다 

통계적으로는 차별화되지 않고 선호도가 낮게 

나온 것은 인터넷 쇼핑의 편의성, 품질 확신

성, 상호작용성과 일상생활 부합성이 TV홈쇼

핑과는 명확하게 높아 선호도에 명확한 차이

를 나타내고 있으나, 브로드밴드 응용의 기술

적 특성 진보가 사용자가 익숙한 인터넷 사용

에 대한 선호를 바꿀 정도로 충분하지 못하다

는 것을 무리 없이 증명 한다고 할 수 있다. 

이와 같은 선호도의 차이는 적합의 세부 속

성 중 하나인 일상생활 부합성과 쇼핑 편의성

의 미디어 별 차이가 통계적으로 명확하게 유

의하게 나타난 결과에 기인한다 할 수 있다. 

일상생활 부합성의 평균치는 TV홈쇼핑, 인터

넷 쇼핑, 브로드밴드 응용 각각 2.39, 3.43, 

2.92로 선호도와 같은 순위를 나타냈으며 또

한 통계적으로 세 개의 그룹으로 차별화 되었

다. 유사하게 편의성 역시 2.34, 3.90, 3.32로 

같은 순위를 나타냈으며 역시 3개의 그룹으로 

차별화 되었다. 

상호작용성 역시 인터넷 쇼핑(3.40), 브로드

밴드 응용(3.16), TV홈쇼핑(2.60)으로 부합성, 

편의성과 같은 순위가 나타났다. 인터넷 쇼핑

과 브로드밴드 응용이 통계적 유의차가 없는 

같은 그룹으로 묶였으며 TV홈쇼핑과 차별화 

되게 나타났다. 이는 TV홈쇼핑의 제한된 양

방향 커뮤니케이션 기능과 상대적으로 인터넷 

기반의 브로드밴드 응용이 제공하는 양방향성 

장점이 실증 분석에서도 통계적으로 검증된 

결과라 하겠다. 

그러나 품질 확신성의 경우에는 브로드밴

드 응용(3.16)이 인터넷 쇼핑(2.93), TV홈쇼핑

(2.92) 보다 높게 나타났지만 통계적으로 차별

적 유의성은 나타나지 않았다. 품질 확신성과 

관련하여서는 3개 제품의 데이터를 종합한 결

과와 제품별로 구분하여 분석한 결과가 유사

한 결과를 나타냈다. <표 2>의 (a), (b), (c), 

(d) 경우 모두 사후분석 결과 품질확신성에 

대한 제품별 차이가 없이 하나의 그룹으로 묶

였다. 이는 온라인 매체가 갖고 있는 품질 확

신성에 대한 근원적 한계를 설명한다고 할 수 

있다.

품질 확신성을 제외한 나머지 3개의 적합 

속성(편의성, 상호작용성, 일상생활 부합성)은 

3개의 제품을 종합한 결과(<표 2>(d))와 미세

한 차이는 있지만 매우 유사한 결과를 나타냈

다. 편의성과 상호작용성은 동일하게 인터넷

쇼핑, 브로드밴드 응용, TV홈쇼핑 순위로 통

계적으로 차별화 유의성이 있게 나타났다. 이

와 같은 분석을 종합하면 디지털 융합 진화의 

결과인 IPTV 등 브로드밴드 응용이 TV 홈쇼

핑의 장점과 인터넷의 장점을 복합적으로 갖

고 있지만 PC의 네비게이션 장점과 일상생활 

부합성(예를 들어 TV는 드라마나 영화가 주

목적이며 온라인 쇼핑은 컴퓨터에서 수행)이 

상대적으로 인터넷 쇼핑의 구매 태스크 적합

도를 높게 나타낸 것으로 판단된다.
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<표 2> 구매 태스크와 미디어 기술과의 적합 속성 평균과 차별성 

(a) Quasi-Commodity 

Fit Attributes

(적합 속성)

미디어 별 적합 속성 평균값과 차별성(Duncan Statistics) 

TV홈쇼핑(1) 인터넷 쇼핑(2) 브로드밴드(3) 적합 차별성

Quality Assurance 3.13 3.00 3.27 (2, 1, 3)

Convenience 2.48 3.95 3.35 (1), (3), (2)

Interactivity 2.68 3.40 3.19 (1), (3, 2)

Compatibility 2.60 3.44 2.95 (1,3), (2)

Preference 2.49 3.43 3.08 (1), (3, 2)

(b) Look and Feel 제품 

Fit Attributes

(적합 속성)

미디어 별 적합 속성 평균값과 차별성(Duncan Statistics) 

TV홈쇼핑(1) 인터넷 쇼핑(2) 브로드밴드(3) 적합 차별성

Quality Assurance 2.87 3.06 3.21 (1, 2, 3)

Convenience 2.35 4.25 3.51 (1), (3), (2)

Interactivity 2.62 3.49 3.22 (1), (3, 2)

Compatibility 2.33 3.73 3.21 (1), (3), (2)

Preference 2.02 3.76 3.33 (1), (3), (2)

(c) Look and Feel with Variable Quality 제품

Fit Attributes

(적합 속성)

미디어 별 적합 속성 평균값과 차별성(Duncan Statistics) 

TV홈쇼핑(1) 인터넷 쇼핑(2) 브로드밴드(3) 적합 차별성

Quality Assurance 2.76 2.71 3.02 (2, 1, 3)

Convenience 2.19 3.51 3.10 (1), (3), (2)

Interactivity 2.51 3.30 3.08 (1), (3, 2)

Compatibility 2.24 3.11 2.60 (1, 3), (2)

Preference 2.00 2.84 2.79 (1), (3, 2)

(d) 3개 제품 종합 

Fit Attributes

(적합 속성)

미디어 별 적합 속성 평균값과 차별성(Duncan Statistics) 

TV홈쇼핑(1) 인터넷 쇼핑(2) 브로드밴드(3) 적합 차별성

Quality Assurance 2.92 2.93 3.16 (1, 2, 3)

Convenience 2.34 3.90 3.32 (1), (3), (2)

Interactivity 2.60 3.40 3.16 (1), (3, 2)

Compatibility 2.39 3.43 2.92 (1), (3), (2)

Preference 2.17 3.34 3.07 (1), (3, 2)
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<그림 3> 적합 속성의 평균값 비교 도표

6. 결  언

본 논문에서는 최근 확산되고 있는 브로드

밴드 응용 IPTV 기반의 상거래와 인터넷 쇼

핑, 그리고 TV 홈쇼핑의 소비자 선호도 결정 

요인을 태스크-기술 적합(TTF) 이론을 이용

하여 제품별 특성을 구분하여 모델링하고 실

증 분석을 통하여 검증하였다. 품질확신성, 편

의성, 상호작용성, 일상생활 부합성 등 4개의 

적합 속성이 통계적으로 유의하고 이러한 적

합 속성은 미디어 기술과 제품 특성별로 구매 

선호도에 차별화되게 나타났다. 

본 연구의 학문적 공헌은 TTF 이론을 디

지털 융합 응용 분야로 확산하여 적합한 속성 

파악과 쇼핑 채널 간 소비자 행태 비교에 브

로드밴드 기반 구매 행위를 포함하여 실증적 

비교 분석 결과를 제시한 데 있다. 또한 마케

팅 분야에서 주로 다루어지는 제품 속성 분류

에 의한 소비자 행태 연구를 디지털 융합 응

용 분야에 확산한 것도 본 연구의 차별화된 

공헌이라 할 수 있다. 한편, 본 연구의 실무적 

공헌은 유통업자의 제품 유형 별 채널 선택 

시 고려해야 할 디지털 미디어 특성과 소비자 

선호도 매칭에 대한 시사점을 제시한 데 있다. 

본 연구의 제약점은 실증 분석 대상 표본을 

20대 학생 층에 국한하였고 표본 수가 작아 

파일롯 연구 수준에 있다는 점과 응답자가 

IPTV를 통한 상거래에 익숙하지 않다는 점이

다. 그러나 본 연구에서 제시한 통계적 분석 

방법론과 이론적 전개는 향후 본 연구 주제에 

대한 시사점을 일반화하기 위한 본격적 연구

에 기반이 될 수 있다. 마지막으로 본 연구 결
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과를 토대로 한 향후 연구 방향을 빠른 속도

로 진화하는 다양한 디지털 융합 비즈니스 모

델의 소비자 관점 응용 분석으로 제시한다. 
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