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Abstract

The purpose of this study was to investigate consumers' buying intention toward fashion goods through global 

internet shopping malls. This research employed Technology Acceptance Model (TAM) as a theoretical framework 

and was extended to introduce fashion innovativeness, clothing involvement, consumers' needs for uniqueness, 

computer self-efficacy as external factors. A total of 381 copies of questionnaires were collected online. The 

subjects of this study were women. The collected date were analysed by factor analysis, Cronbach's alpha, 

correlation and path analysis. The results indicated that fashion innovativeness, clothing involvement and consumers' 

needs for uniqueness had a significant positive affect on perceived usefulness. Consumers' needs for uniqueness and 

computer self-efficacy had a significant positive affect on perceived ease of use. Perceived usefulness and perceived 

ease of use were found to influence buying intention toward fashion goods through global internet shopping malls. 

The results of this study also suggested that perceived ease of use was actually a causal antecedent to perceived 

usefulness. This study reveled that employing TAM to investigate the buying intention toward fashion goods 

through global internet shopping malls was appropriate. This study also provides empirical analysis that can serve 

as a guide for marketers of the fashion industry in activating global internet shopping malls. 
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Ⅰ. Introduction

IT산업의 급속한 발전은 우리의 생활방식과 사

고방식, 소비패턴을 변화시키고 있다. 특히 인터넷

의 확산과 함께 등장한 전자상거래는 일찍이 볼 수 

없었던 새롭고도 혁신적인 비즈니스 영역을 개척

하였고, 인터넷 쇼핑몰은 정보기술의 급격한 발달

과 인터넷 보급의 확산에 힘입어 전 세계적으로 급

성장하고 있다. 인터넷이 주목받기 시작한 것은 불



112 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도 형성에 관한 연구 복식문화연구

－ 574 －

과 20여년의 일이지만, 지금은 인터넷이라는 가상

공간에서의 거래를 생각하지 않고서는 이 시대를 

살아간다고 할 수 없을 정도로 우리 생활의 일부가 

되었다.

인터넷을 통한 쇼핑은 소비자에게 여러 가지 편

익을 제공한다. 특히 B2C 위주의 인터넷 쇼핑은 소

비자가 시간을 내어 직접 매장을 방문하지 않고 가

정이나 사무실 등에서 편리한 시간에 여러 쇼핑몰

을 둘러보고 원하는 상품을 구입할 수 있는 시간적, 

공간적 편익을 제공하는데, 이것이 바로 인터넷 쇼

핑의 최대 장점이다. 이와 함께 소비자의 소득 증

가, 여성취업인구의 증가 또는 맞벌이 부부의 증가, 

독신자의 증가, 편리한 서비스에 대한 욕구 증대 

등으로 오늘날 소비자의 구매행태는 on-line 중심으

로 바뀌어 가고 있다. 그리고 이와 같은 시장 환경

의 변화는 오랫동안 지속적이고 폭넓게 발생할 것

으로 예상되며, 이러한 변화의 충격은 기업의 존폐

와 발전에 직접적인 영향을 미칠 것이다. 

국내 인터넷 쇼핑몰은 1996년 롯데와 인터파크

를 선두로 하여 도입되기 시작하였다. 그 이후 시

장형성기와 양적확대기를 거쳐서 현재 질적 성숙

기의 단계에 놓여 있다(Han, 2007). 낮은 진입장벽

으로 인해 오늘날 수없이 많은 인터넷 쇼핑몰이 생

겨나기도 하고 없어지기도 한다. 종합몰과 전문몰 

등 다양한 형태의 인터넷 쇼핑몰과 함께 오픈 마켓, 

경매, 공동구매 등 다양한 거래방식이 생겨나 현재 

온라인상의 경쟁은 오프라인의 경쟁 못지않게 치

열하다.  

IT 강국답게 국내 인터넷 쇼핑시장은 급속히 성

장하여 2010년 전체 소매 유통시장에서 인터넷 쇼

핑이 차지하는 비율은 8%에 달한다. 그 중 패션제

품은 국내 인터넷 쇼핑몰에서 가장 큰 거래 규모를 

보이는 제품군을 형성하고 있다(Statistics Korea, 

2011). 우리나라 소비자들은 이제 인터넷 쇼핑몰을 

통해 국내 패션 제품뿐 아니라, 해외 패션제품까지 

구매하는 글로벌 쇼핑족이 되고 있다. 이제까지는 

해외 패션제품을 구매하기 위해 백화점이나 전문

점 등에서 높은 가격을 주고 구매하였지만, 최근에

는 시․공간적 제약이 없어지고 국경이 사라진 인

터넷 쇼핑몰에서 국내시장보다 싼 가격으로 국내

에서 구하기 힘든 해외 패션제품을 구매하는 소비

자가 급증하는 추세이다. 따라서 국내 소비자가 해

외 패션제품을 구매하였을 때 구매와 운송, 통관 서비

스를 대행해 주는 구매대행 인터넷 쇼핑몰(Surrogate 

e-Commerce Retailers)이라는 새로운 형태의 인터

넷 쇼핑몰이 급성장하고 있다. 또 유학이나 해외여

행 등으로 현지정보에 밝고 인터넷, 스마트 기기 

등에 익숙한 소비자들이 많아지면서 외국 브랜드 

제품을 해외 인터넷 쇼핑몰에서 직접 저렴한 가격

으로 구매하는 소비자도 늘어나고 있다. 그러나 인

터넷 쇼핑몰에 대한 국내 연구는 국내 인터넷 쇼핑

몰에 대한 연구가 대부분이었고, 구매대행 인터넷 

쇼핑몰에 대한 최근의 연구가 얼마간 있으며, 글로

벌 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 직접 구매하는 

경우까지를 포함하는 연구는 거의 없다.  

글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도를 

이해하기 위해서 본 연구에서는 혁신기술수용모델

(Technology Acceptance Model: TAM)을 이용하고

자 한다. 혁신기술수용모델은 컴퓨터와 같은 정보

기술의 수용에 대한 사용자들의 행동을 설명하기 

위해 Davis가 1986년에 개발하였고, 1989년 공식화

한 모델이다(Davis, 1989). Ajzen and Fishbein이 정

립한 합리적 행동이론(Theory of Reasoned Action: 

TRA)에 근거한 것으로, TRA가 인간의 일반적인 행

동을 설명하고자 한 것이라면 TAM은 정보기술 즉 

컴퓨터와 같은 혁신기술의 수용행동을 설명하려는 

것이다. 이후 기업의 업무환경에서 새로운 정보시

스템에 대한 개인적 사용행동에 대한 연구나 웹 사

용행동에 대한 연구, 인터넷 쇼핑 등의 전자상거래 

수용에 관한 연구 등 많은 혁신기술 관련 분야의 

연구들이 TAM에 이론적 근거를 두고 실증적 연구

를 해 왔기에 본 연구에 가장 적합한 연구모델이라 

판단되었다. 

본 연구는 Davis(1989)가 제시한 TAM을 중심으

로 하여 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품구매의

도 형성과정을 분석하고자 하였다. 본 연구에서는 

TAM의 기본을 이루는 지각 변수인 지각된 유용성

과 지각된 사용용이성 이외에 기존의 선행연구들

을 바탕으로 하여 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제

품 구매의도에 영향을 줄 것으로 판단되는 패션혁

신성과 의복관여, 소비자 독특성 욕구, 컴퓨터 자기

효능감의 변수를 추가하였다. 즉, 패션혁신성과 의
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복관여, 소비자 독특성 욕구, 컴퓨터 자기효능감의 

개인 특성 변수를 독립변수로 하고, 지각된 유용성

과 지각된 사용용이성을 매개 변수로 하여 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도가 어떤 인과

관계를 통해 형성하는지를 실증적으로 고찰하고자 

하였다. 본 연구의 결과는 글로벌 인터넷 쇼핑몰을 

이용하는 소비자에 대한 이해를 높이고, 나아가 최

근 들어 국제 경기 및 내수 경기 침체 지속, 인터넷 

사용자의 성장세 둔화와 무점포 소매업 및 오프라

인 소매업의 공격적인 마케팅 등으로 다소 위축되

기 시작한 인터넷 쇼핑 시장의 활성화와 패션제품 

관련 인터넷 쇼핑몰 업계의 발전 전략수립에 시사

점을 주고자 한다.    

Ⅱ. Theoretical Background

1. Global internet shopping mall

인터넷 쇼핑몰은 기존 물리적 점포에서 이루어

지던 제품정보의 제공, 제품의 전시, 주문 및 결제, 

배송, 환불에 이르는 소매점의 기능을 온라인 시스

템의 가상 점포에 옮겨 놓은 형태이다. 인터넷 쇼

핑몰은 2000년대 초, 중반을 거치며 시장규모가 매

해 3, 4배씩 급성장하였으며, 2000년대 후반에도 

그 성장세가 지속되어 이제는 중요한 소매 시장의 

하나로 자리잡고 있다. 그리고 앞으로 그 중요성은 

더욱 커져갈 것으로 전망된다. 통계청의 전자상거

래 및 사이버쇼핑 동향 조사 자료에 의하면 B2C 위

주의 사이버쇼핑은 2001년 거래액이 3조 원대 규모

였으나, 2005년에는 10조 원대, 2011년에는 29조 

원대의 거래액을 기록하였다. 상품군 별로 살펴보

면 2011년 29조 620억 원의 거래액 중 의류․패션 

및 관련 상품은 4조 8,710억 원에 달해 17개 상품군 

중 가장 큰 거래 규모를 나타내었다. 의류․패션 및 

관련 상품은 2000년대 초반 인터넷 쇼핑몰에서 상

대적 비중이 지금처럼 크지 않았으나 점차 비중이 

커져 2005년부터 인터넷쇼핑몰에서 소비자들이 가

장 많이 구매하는 상품군으로 성장하였다.   

국내 인터넷 쇼핑몰의 발전 과정을 살펴보면, 1996

년부터 1999년까지는 시장 형성기로 기본 인프라

가 완벽히 갖춰지지 않은 상태에서 쇼핑몰이 처음 

도입된 시기였고, 인터파크, 롯데닷컴, 신세계백화

점, e-현대, 한솔 CS클럽, 삼성몰, 옥션, 예스24, 알

라딘, LG이숍, CJ몰 등의 주요 쇼핑몰이 등장하였

다. 2000년부터 2002년까지는 양적 확대기로 인터

넷 이용자 수와 쇼핑몰 수의 증가로 쇼핑몰 시장매

출이 급격히 증가하고, 인터넷 쇼핑몰 간의 경쟁이 

본격화되었으며, G마켓 등이 주요 쇼핑몰에 합류

하였다. 2003년 이후는 다양한 서비스와 운영시스

템, 소비자 보호장치, 고객 저변 확대 등 인터넷 쇼

핑몰이 안정적으로 자리잡아가는 질적 성숙기로 

인터파크와 옥션의 투톱 체제가 잠시 형성되었다

가(Han, 2007) 그 이후 종합몰과 전문몰 등 다양한 

형태의 인터넷 쇼핑몰들이 본격적인 경쟁을 해오

고 있다.

인터넷 쇼핑몰의 이용이 이처럼 급격히 증가함

에 따라 우리나라 소비자들은 국내 제품뿐 아니라, 

국경을 초월하여 해외 패션제품을 구매할 수 있는 

해외인터넷 쇼핑몰에 대해서도 큰 관심을 가지게 

되었고, 이에 대한 이용도 빠르게 늘어났다. IT 강

국인 우리나라 소비자들은 인터넷 쇼핑의 생활화

와 함께 24시간 열려 있는 오픈 네트워크를 통해 더 

이상 국내시장에 국한되지 않는 글로벌 소비자가 

되어가고 있다. 이렇게 인터넷 쇼핑몰을 통한 해외 

제품의 수요가 급증하면서 국내 소비자가 해외 쇼

핑몰을 이용할 때 일정한 수수료를 내면 구매와 운

송, 통관 서비스를 대행해 주는 새로운 형태의 구매

대행 인터넷 쇼핑몰(Surrogate e-Commerce Retailers)

들이 생겨났다. 대행 인터넷 쇼핑몰은 모두 무료회

원제로 운영되며, 국내 대행 인터넷 쇼핑몰에서 외

국 업체와의 전략적 제휴를 통해 제품의 구매를 대

행해 주는 서비스와 해외인터넷 쇼핑몰에서 직접 

구매한 제품을 국내 구매대행 인터넷 쇼핑몰에서 해

외물류기지를 통해 운송하고 통관해 주는 서비스, 

이런 두 가지 형태의 서비스를 제공하고 있다(Park, 

2003). 가장 대표적인 구매대행 인터넷 쇼핑몰은 SK

그룹에서 분리된 위즈위드(Wizwid)로, 위즈위드는 

2001년부터 해외구매대행 서비스를 시작하여 우리

나라 해외구매대행서비스를 개척한 1세대로 현재

에도 해외구매대행 점유율 1위를 고수하고 있다. 

또 KT커머스의 엔조이뉴욕(Njoy NY), GS샵의 플

레인(PLEIN), 디앤샵의 포보스(FOBOS), 옥션의 이

베이(ebay)와 191, 롯데닷컴의 도쿄홀릭(Tokyo Holic), 
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G마켓의 글로벌 쇼핑(Global Shopping) 등이 대표

적이다. 2004년에 4개에 불과하던 해외 구매대행 

쇼핑몰은 2005년에는 191개, 2007년에는 433개로 

집계되고 있고(관세청, 2010), 이러한 추세로 매년 

20～30%씩 성장률이 수직 상승하고 있다는 것이 

업계의 중론이다. 그리고 등록하지 않은 소호몰과 

최근 한국어 번역서비스를 개시한 외국 온라인 쇼

핑몰까지 합하면 그 수는 훨씬 늘어날 것이다. 

또 최근 새로운 사이버 쇼핑 흐름의 하나는 글로

벌 인터넷 쇼핑몰을 통해 직접 패션 제품을 구매하

는 소비자의 급부상이다. 유학이나 해외여행 등으

로 현지정보에 밝으며, 인터넷, 스마트 기기 등에 

익숙한 소비자들이 많아지면서 외국 브랜드 제품을 

직접 저렴한 가격으로 구매하는 경우가 크게 늘고 

있다. 30kg, 15만 원 미만의 제품은 관세 없이 들여

올 수 있어 제품가격이 국내 백화점가와는 비교도 

되지 않기 때문에 점차 많은 소비자들이 전 세계 인

터넷 쇼핑몰을 직접 돌아다니는 해외쇼핑족 대열에 

합류하고 있다. 국내 소비자들이 많이 찾는 해외 유

명 쇼핑몰인 육스(yoox.com), 6pm(6pm.com) 같은 사

이트의 경우 가격은 싸지만 대부분 한국으로의 직

접 배송이 불가능하였고, 그 때문에 한진의 해외배

송 플랫폼과 같이 배송 대행 서비스 만을 전문으로 

하는 업체도 등장하였고(Lee, 2011. April 28), 유학

생이나 교포 중에도 배송대행을 하는 이들도 많아

졌다. 해외 인터넷 쇼핑의 확대와 함께 우리나라 국

제특송물량은 지난 5년 사이 두 배 가까이 증가한 

것으로 나타났다. 관세청은 지난해 배달 물량이 1조 

4664억 원에 달할 것으로 추정하고 있다. 하지만 유

통업계 관계자에 따르면 네이버나 다음 카페에서 

소호몰을 운영하는 교포나 유학생들이 처리하는 화

물이 정식 대행업체를 통한 것보다 많기 때문에 실

제 시장규모는 관세청에서 추정하는 것보다 훨씬 

더 클 것이라고 한다(Shin, 2011, April 9.) 그리고 

일부 해외 쇼핑몰에서는 최근 들어 일정 금액 이상

을 구입할 경우, 해외 무료배송 서비스를 제공하기 

시작하였는데, 샵밥(Shopbop.com) 같은 미국사이트

와 영국 인터넷 쇼핑몰인 ASOS(asos.com)는 작년부

터 전 세계 무료배송 서비스를 시작해 국내에서도 큰 

인기를 누리고 있다(Choi, 2011, March 29).

글로벌 인터넷 쇼핑몰의 시장점유율이 이처럼 

높아지면서 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매

에 대한 연구에도 최근 관심이 높아지고 있다.  Park 

(2003)은 대행 인터넷 쇼핑몰에서의 해외패션제품 

구매의도에 관한 연구에서 구매경험자와 무경험자

인 여대생들을 대상으로 하여 Ajzen and Fishbein의  

행동의도 모델(Behavioral Intention Model)을 적용

하여 구매의도의 차이를 규명하고자 하였다. 그 결

과, 구매경험자는 구매의도, 태도, 주관적 규범 모

두에서 무경험자보다 유의하게 높은 차이를 보였

고, 다양성․희소성 추구가 가장 중요한 추구혜택

이라고 하였다. Song(2006)은 20대와 30대 여성 소

비자를 유행선도력에 따라 다섯 집단으로 분류하

여 대행 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매행동을 연

구하였다. 이에 따르면 유행선도자일수록 대행 인

터넷 쇼핑몰 구매빈도가 높고 재구매 의사가 높았

으며, 만족도도 높게 나타났다. Bae, Park, Lee and 

Kim(2007)은 대행 인터넷 쇼핑몰 이용자의 패션제

품 구매동기와 위험지각에 따른 소비자 만족을 연

구하였는데, 대행 인터넷 쇼핑몰 소비자들은 일반 

인터넷 쇼핑몰 소비자보다 희소한 제품이나 다양

한 제품, 타 지역에서만 구할 수 있는 제품의 구매

동기가 높았고, 쇼핑 쾌락성 동기가 높으며 소비자 

만족도도 높다고 하였다. 그 외에도 Kim(2009)은 

구매대행 인터넷 쇼핑몰 소비자를 대상으로 하여 

소비자 독특성 욕구와 Vanity, 인터넷 쇼핑가치, 구

매의도 간의 관계를 조사하였고, Park and Park 

(2010, 2011)은 소비자 혁신성, 쇼핑몰 특성, 소비자 

만족이 인터넷 쇼핑몰의 충성도에 미치는 영향을 

연구하였으며, 또 선행연구에서 제시된 인터넷 쇼

핑몰의 유형기준을 고찰하여 의류․패션 제품을 취

급하는 인터넷 쇼핑몰의 유형 분류기준을 제시하

고자 하였다. Rhee(2011)는 인터넷 쇼핑몰의 소비

자 만족도에 관한 연구에서 가격지각과 배송시스

템이 의류구매대행 인터넷쇼핑몰의 소비자 만족도

에 유의한 영향을 미친다고 하였다.

인터넷 쇼핑은 이제 현대인들의 일상생활이 되

었고, 인터넷 쇼핑의 환경도 지속적인 발전을 하며 

변화를 거듭하고 있다. 인터넷 쇼핑몰에서 패션제

품은 가장 큰 거래규모를 보이고 있고, 특히 글로

벌 패션제품은 빠른 매출성장을 보이고 있으므로 

이에 대한 소비자 행동을 이해할 필요가 있다. 
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2. Technology acceptance model(TAM) 

Davis는 혁신기술의 하나인 컴퓨터 수용에 대한 

사용자들의 행동을 설명하기 위해 1986년 박사학

위논문에서 혁신기술수용모델을 개발하였다. 이는 

Ajzen과 Fishbein이 정립한 합리적 행동이론(Theory 

of Reasoned Action: TRA)에 근거한 것으로, TRA

가 인간의 일반적인 행동을 설명하고자 한 것이라

면 TAM은 정보기술 즉 컴퓨터와 같은 혁신기술의 

수용행동을 설명하려는 것이었다. TRA에서와 비

슷하게 TAM에서는 개인의 정보기술 수용에 영향

결 과 에  대 한  믿 음

다 른  사 람 에

순 응 하 고 자 하 는  동 기

다 른  사 람 들 의  

생 각 에  대 한  믿 음

결 과 에  대 한  평 가

태 도

(A ttitu de )

주 관 적  규 범

(Sub je c tive  

N o rm )

의 도

(Beha v io ra l

In ten t io n )

행 동

(Beha v io r )

<Fig. 1> Theory of Reasoned Action (TRA)

From. Ajzen, I. & Fishbein, M. (1980), Understanding attitude and predicting social behavior, p.8 

외 부 변 수

(Ex te rna l 

Va riab le s )

지 각 된  사 용 용 이 성

(Pe rce ived  

Ea se  o f U se : E )

태 도

(A ttitu de  

Tow ard

U s in g : A )

수 용 의 도

(Beha v io ra l

In ten t io n  to  

U se : B I)

수 용

(Ac tu a l

Sy stem  U se )

지 각 된  유 용 성

(P e rce ived  

U se fu ln e ss : U )

<Fig. 2> Technology Acceptance Mode l(TAM) 

From. Davis, F. D., Bagozzi R. P., & Warshaw, P. P.(1989), User acceptance of computer technology, p.985

을 미치는 중요 요인으로 신념변수인 지각된 유용

성(Perceived Usefulness)과 지각된 사용용이성(Per-

ceived Ease of Use)을 설정하고 있다. 외부 변수들

은 신념 변수인 지각된 유용성과 지각된 사용용이

성에 영향을 미치고, 지각된 유용성과 지각된 사용

용이성은 정보기술수용에 대한 개인의 태도(Atti-

tude)에 영향을 미치며, 다시 그 태도가 정보기술 

수용의도(Behavior Intention)에 영향을 미치고, 수

용의도는 최종적으로 정보기술 수용행동을 결정하

게 된다. 
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그 후 Davis, Bagozzi and Warshaw(1989)는 조직

원들의 정보기술 수용행동을 TRA와 TAM을 비교

하여 실증적으로 분석하였다. 이 연구에 의하면 TRA

의 주관적 규범(Subjective Norm)은 수용의도에 유

의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 지각된 

유용성은 사용자들의 컴퓨터 수용태도에 직접적인 

영향을 주었고, 수용의도에도 직접적인 영향을 주

는 가장 중요한 변수였다. 지각된 사용용이성은 태

도에 직접 영향을 주기도 하지만, 지각된 유용성을 

통해 태도에 간접적인 영향을 주었으며, 두 변수 

모두 유의한 영향을 주는 변수이나 지각된 사용용

이성은 지각된 유용성에 비해 상대적인 영향력이 

다소 떨어지며, 이 두 변수 간에는 선행관계가 존

재한다는 것을 밝혔다. 그리고 수용의도는 실제 컴

퓨터 수용행동에 영향을 준다고 하였다(Lee, 2008). 

또, Davis(1989)는 지각된 유용성과 지각된 사용용

이성 척도의 타당성과 신뢰성을 확보하여 측정도구

의 정교화를 꾀하였고, 지각된 유용성과 지각된 사

용용이성이 다양한 상황에서 일관되게 사용할 수 

있는 변수임을 증명하였다. 이러한 연구결과, Davis 

et al.은 TAM을 공식화하였다. 

TAM 이외에도 계획된 행동이론(Theory of Planned 

Beavior: TPB), 혁신확산이론(Innovation Diffusion 

Theory: IDT), 동기모델(Motivational Model: MM), 

혁신기술수용모델과 계획된 행동이론의 통합모델

(Combined TAM and TPB: C-TAM-TPB), PC활용

모델(Model of PC Utilization), 사회인지이론(Social 

Cognitive Theory), 그리고 앞의 이론을 하나로의 

통합한 혁신기술수용 통합이론(Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology: UTAUT) 등 정

보기술과 같은 혁신기술이 사용자에 의해 수용되

는 과정을 설명하는 주요 이론과 모델들이 있다

(Lee, 2008). 하지만 Saga and Zmud(1994)는 IT 수

용과 확산의 본질과 결정요인의 연구에서 20여 편

의 실증적인 연구를 분석하고 정리한 결과, 이 중 

TAM이 가장 영향력 있는 모델이라고 주장하였다. 

그 외에도 다른 많은 정보기술 관련 연구들이 

TAM을 검증하고 지지하고 확장해 왔는데, 일부 연

구들은 TAM을 반복하여 검증하였고, 또 다른 연구

들은 TAM을 다른 모델과 비교하여 그 우수성을 실

증하기도 하였다. 또, Davis, Bagozzi and Warshaw 

(1989)가 TRA와 TAM 비교연구에서 태도 변수의 

매개적 역할이 미약하다고 보고한 이후, 태도 변수

를 모델에서 제외한 TAM 연구들이 이어졌다. 태도

를 제외하고 외부 변수나 매개 변수를 첨가하여 컴

퓨터 사용행동을 더 잘 설명할 수 있고, 예측할 수 

있는 모델을 찾으려는 노력들이 있었으며, 한편에서

는 태도를 포함한 원래의 제안 모델에 외부 변수나 

매개 변수를 도입하여 모델의 설명력을 높이려는 노

력들이 이어져 왔다. Davis, Bagozzi and Warshaw 

(1992)는 동기이론에 근거하여, 작업에서 컴퓨터를 

사용하는 외재적 동기(Extrinsic Motivation)로 지각

된 유용성을 내재적 동기(Intrinsic Motivation) 지각

된 즐거움을 TAM에 적용하였다. 기업 내에서 개인

컴퓨터 사용에 영향을 미치는 요인에 대한 연구에

서 Igbaria, Guimaraes and Davis(1995)는 태도를 제외

한 TAM을 적용하였다. Venkatesh and Davis(1996)

는 지각된 사용용이성의 선행변수에 대한 연구에

서 TAM에서 태도를 제외하였고, 컴퓨터 효율성

(Computer Efficacy)과 객관적 사용가능성(Objective 

Usability)을 추가하여 모델을 확장하였다. Jackson, 

Chow and Leitch(1997)는 정보시스템의 사용의도에 

영향을 미치는 요인의 연구에서 관여(Involvement)를 

연구모형에 포함시키기도 하였다. McFarland(1999)

는 컴퓨터 자기효율성(Computer-Efficacy) 개념을 

TAM에 적용하여 웹 브라우저 사용행동을 연구하

였으며, Agarwal and Prasad(1999)는 새로운 정보기

술수용에 영향을 주는 개인 특성을 연구하면서 기

술혁신성이라는 구성개념을 제시하였다. Venkatesh 

and Davis(2000)는 기존의 TAM에 외부변수들을 확

장하여 TAM2를 제안하였다. 이들 연구들은 지각

된 유용성이 지각된 사용용이성보다 정보기술 수

용의도를 더 잘 설명하고 있고, 일관성을 갖는다는 

선행연구에 근거하여 대부분 두 신념 변수 중 지각

된 유용성을 중심으로 외부변수들을 확장하였다.

국내의 연구로 Chang, kim and Oh(2002)는 웹의 

특성을 반영한 정보기술수용모형에 대한 연구에서 

기존의 TAM에 상호작용성을 적용하였고, Lee and 

Jang(2003)은 TAM2에 감정과 가치변수를 도입하

여 정보경영시스템(KMS)을 운용하는 국내 5개 조

직의 사용자를 대상으로 하여 이를 검증하였다. 

Kim and Moon(2007)은 기존의 정보기술수용연구
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에서 각기 다른 기술의 영역에서 특정 기술의 특성

을 설명할 수 있는 독립변수들을 추가하여 TAM을 

계속 보완하는 한계점을 보완하고자 범용적인 정

보기술수용의 일반적인 모델을 제시하고자 하였다. 

또 최근에는 인터넷 쇼핑, 전자상거래 등의 e-비

즈니스 관련 연구에 TAM을 많이 적용하고 있다. 

Chen(2000)은 가상점포의 소비자 수용을 연구하면

서 TAM을 확장하였고, Ruth(2000)는 전자상거래

에 영향을 미치는 요인을 알아보기 위해 시스템 품

질, 컴퓨터 사용경험 등의 변수를 추가하여 TAM을 

확장하였다. 

Kim and Kim(2002)은 모바일 인터넷의 사용에 

영향을 미치는 요인에 대한 실증적 연구에서. 즉시

접속성과 시스템 품질을 넣어 TAM을 확장하였고, 

그 결과 설명력을 입증하였다. Koo(2003)는 인터넷 

쇼핑행동을 고찰하면서 양립성 지각과 컴퓨터 효

율성 지각, 시스템 품질 지각 변수를 포함하여 

TAM을 확장하였다. Kim, Lee and Kang(2003)은 모

바일 상거래에 대한 연구에서 지각된 위험과 지각

된 품질이라는 선행 변수를 투입하여 모바일 상거

래 수용과정을 연구하였다. 또 Lee and Jun(2004)은 

연이어 모바일 상거래 환경의 독특한 특성으로 유

비쿼터스 접속성과 상황기반 제공성을 제시하고, 

이 변수를 TAM에 반영하여 모바일 상거래 수용의

도에 대한 설명력을 높이고자 하였다. Park(2004)은 

소비자 혁신성이 온라인 쇼핑행동에 미치는 영향

을 TAM을 이용하여 검증하였으며, Chang, Kim and 

Kim(2004)은 무선인터넷 서비스 수용의 영향요인 

분석에서 플로우 이론(Flow Theory)을 가미하여 TAM

을 확장하기도 하였다. e-비즈니스 이외에도 인터

넷 뱅킹이라는 혁신기술의 수용에 TAM을 적용한 

연구로 Lee and Roh(2006)의 연구와 Oh and Kim 

(2006)의 연구가 있고, 대학에서의 웹 기반 교육 활

용에 영향을 미치는 요인들이 무엇인지 알아보고

자 TRA, TPB, TAM의 요인들을 분석하여 연구모

형을 제시한 Oh and Hahn(2007)의 연구가 있다. 아

주 최근에는 웨어러블 컴퓨터 분야에서도 소비자

들의 수용요인과 수용과정을 이해하려는 연구가 

행해졌고, 이 연구들에 TAM이 소개되고 사용되었

다. Kang and Jin(2007)은 TAM을 적용하여 스마트 

웨어의 구매의도를 실증적으로 조사한 연구에서 

기술혁신성과 패션혁신성 변수를 첨가하였다. Lee 

(2008)는 웨어러블 컴퓨터의 수용과 소비자 세분화

에 관한 연구에서 패션혁신성, 의복관여, 컴퓨터 자

기효능감 변수를 첨가하여 TAM을 확장하였다. 

이상의 연구들을 살펴보았을 때 TAM은 소수의 

변수들을 가지고 개인의 정보기술 수용과 같은 혁

신기술 수용을 설명할 수 있는 간단하지만 강력한 

모델임을 확인할 수 있다. 따라서 글로벌 인터넷 

쇼핑몰의 패션제품 구매의도를 설명하기에도 TAM

은 가장 적합한 연구모델임을 알 수 있다.    

3. Fashion innovativeness

혁신성은 혁신을 상대적으로 빨리 수용하는 정

도를 의미한다. 소비자의 혁신성은 소비자의 특성

을 파악하는 중요 요인의 하나로 많은 연구가 이루

어져 왔는데, 소비자의 혁신성이 중요한 이유는 제

품이 출시되어 확산되는 속도에 영향을 주기 때문

이다. 또한 혁신자와 조기수용자는 시장에서 후기

수용자들에게 영향을 미쳐 제품의 성공적인 확산

에 중요한 요소로 작용한다. 

혁신성에 대한 연구방법들은 크게 혁신수용시기

(Time of Innovation adoption), 범 혁신성(Global Inno-

vativeness), 특정분야 혁신성(Domain Specific Inno-

vativeness)에 의해 개인의 혁신성을 측정한 연구들

로 분류할 수 있다. 혁신수용시기에 초점을 맞춘 

연구들은 혁신확산이론의 발전에 큰 공헌을 하였

지만, 어떤 특정한 새로운 것을 언제 수용했느냐에 

따라 개인의 혁신성을 측정하는 것은 이미 혁신 대

상을 수용한 상태에서 이루어지는 것이기 때문에, 

미래예측이나 연구결과의 일반화에 크게 기여하지 

못하며 그 측정의 신뢰성이나 타당성을 평가할 방

법이 없다는 문제점들이 지적되었다. 또 범 혁신성

은 비록 개인 차이는 있으나, 모든 개인들이 소유

하고 있는 성향으로 혁신수용에 있어 일반적이고 

지속적인 개인의 성향을 의미하지만, 일반 혁신성

이 높은 소비자들이 모든 분야에서 혁신적이라고 

가정하기에는 한계가 있으며, 특정분야에 적용될 

경우 설명력이 낮아진다는 주장이 제기되어 왔다.  

Goldsmith and Hofacker(1991)는 소비자의 혁신

성은 혁신대상이 무엇이냐에 대해 달라질 수 있으

므로 특정분야에 초점을 맞춰 연구되어져야 한다
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고 하였고, 특정분야 혁신성을 측정할 수 있는 지

수를 개발하였다. 이는 음식, 게임, 의류 등의 분야

에서 혁신성을 측정하기 위해 주로 사용되어 왔으

나, 최근에는 TAM 연구에도 적용되고 있다. Park 

(2004)은 소비자 혁신성이 온라인 쇼핑행동에 미치

는 영향에 대한 연구에서 Goldsmith가 사용한 척도

를 사용하여 인터넷 쇼핑 혁신성으로 소비자를 분

류하였다. 그는 TAM을 적용한 연구에서 TAM을 

구성하고 있는 모든 변수들 즉, 온라인 쇼핑의 유

용성과 사용용이성, 태도, 의도에서 혁신적인 소비

자들은 비혁신적인 소비자들보다 인터넷 쇼핑을 더 

긍정적으로 인식하고 있다고 하였다. 

패션혁신성은 특히 유행의 영향력이 높은 제품

이나 새로운 스타일에 대한 개인의 수용 정도를 의

미하는데, Workman and Johnson(1993)은 유행혁신

성이 높은 집단은 교육수준, 사회적 지위가 높으며 

다양성에 대한 욕구가 높다고 하였다. Cho and Goo 

(1996)도 젊고 교육수준이 높은 미혼여성들은 의복

에 지속적으로 관여하고, 관여도가 높을수록 혁신

성이 높고 의견선도자 역할을 한다고 하였다. 또, 

Hong and Oh(2001)는 혁신성이 높은 집단이 의류

상품의 인터넷 구매의도가 높다고 하였다. Kang 

and Jin(2007)은 패션혁신성을 TAM에 적용한 결과, 

패션혁신적인 사람들은 웨어러블 컴퓨터의 유용성

을 높게 평가한다고 하였다. Lee(2008)는 웨어러블 

컴퓨터의 수용과 소비자 세분화에 대한 연구에서 

패션혁신성과 의복관여가 높은 소비자 집단이 웨

어러블 컴퓨터에 대한 태도와 수용의도가 가장 높

아 새로운 기능성 의류의 수용에 중요한 집단이 될 

것이라고 하였다. 이상의 연구들을 보면 패션제품

은 유행에 가장 민감하게 영향을 받는 제품이며, 

특히 글로벌 인터넷 쇼핑몰과 같은 환경에서 패션

혁신성은 매우 중요한 소비자 특성이 될 것으로 생

각되어 본 연구에서 개인특성 변수로 연구하고자 

한다.  

4. Clothing involvement

관여는 자극이나 상황들에 의해 야기되는 활성

화된 동기적 상태로 Mitchell, Olson and Jerry(1992)

는 특정자극이나 상황에 의해 야기되는 관심, 추진

력의 정도를 나타내는 개인의 내적 상태의 변수로 

정의하였다. 1965년 Krugman이 광고매체에 따른 

관여 수준의 차이와 그에 따른 광고의 설득효과 즉 

태도 변화의 차이를 제시한 이후 소비자 행동분야

에서 관심이 고조되었다. 의류상품과 관련된 관여는 

의복관여(Clothing Involvement)와 유행관여(Fashion 

Involvement)로 주로 연구되어왔다. Summer(1977)

는 유행관여와 라이프 스타일에 대한 연구에서 유

행관여는 관심, 모험심, 지식, 타인으로부터의 유행 

및 정보의 습득과 관계가 있다고 하였다. Tigert, 

Ring and King(1976)은 의복관여도의 측정도구를 

개발하였고, 의복구매행동과의 관계를 조사하였는

데, 그 결과 고관여 소비자는 저관여 소비자에 비

해 실제로 의류구매에 더 많은 지출을 한다고 하였

다. Park and Lim(1992)은 유행관여는 소비자의 개

성, 라이프 스타일과 밀접한 관계가 있으며, 유행관

여에 따라 구매하고자 하는 탐색과정에도 차이가 

있다고 하였다. Kim and Lim(1996)은 의복관여에 

따른 광고에 대한 태도 효과 연구에서 관여의 수준

에 따라 광고에 대한 태도에 유의한 차이가 있다고 

하였다. 고관여 집단은 상품제시형식의 광고와 극

적 충격적 표현형식의 광고, 충족이미지의 광고에 

저관여 집단보다 호의적인 태도를 보였다고 하였

다. Jung and Rhee(1999)는 감각추구성향이 의복에 

대한 탐색적 행동에 미치는 영향에 의복관여가 중

요한 매개 변수가 된다고 하였다. 즉, 변화추구성향

이나 새로운 환경 추구성향과 같은 감각 추구성향

이 의복관련 탐색활동에 미치는 영향에 있어 의복

관여를 매개할 경우 설명력이 크게 향상된다고 하

였다. Hwang, Song and Lee(2003)는 유행관여가 높

을수록 기존 상표태도가 확장상표태도에 주는 영

향력이 크게 나타났다고 하였다. Lee(2007)는 TAM

을 적용한 패션제품의 T-Commerce 구매의도 연구

에서 개인 특성 변수 중 유행관여는 유용성과 사용

용이성 및 즐거움에 모두 유의한 영향을 주는 것으

로 나타나, 패션제품 T-Commerce 환경에서는 유행

관여가 다른 어떤 변수보다 큰 영향력을 주는 중요

한 변수라고 보고하였다. 이로써 의복관여도 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매와 관련하여 규명

해야할 중요한 소비자 특성 변수임을 알 수 있다. 

5. Consumers' need for uniqueness



Vol. 20, No. 4 이  현  미 119

－ 581 －

독특성 욕구는 다른 사람들과 구별되는 자신만

의 독특성이나 고유성을 표현하고자 하는 비순응

적인 개인의 욕구이다. 사람들은 자기구별적인 행

위를 통하여 자존감을 향상시키고, 부정적인 감

정을 감소시키려고 노력한다. Synder and Fromkin 

(1977)은 독특성 욕구를 측정할 수 있는 32문항의 

척도를 개발하였고, 독특성 욕구를 3가지 차원으로 

설명하였다.  

그 후 Tepper and Hoyle(1996) 등은 독특성 욕구

가 소유물이나 소비행위와 연결되어 표현된다고 

보고 소비자 독특성 욕구라는 개념을 소개하였다. 

또, Tepper and McKenzie(2001)는 소비자 독특성 

욕구의 척도를 개발하였고, 소비자 독특성 욕구는 

자기 이미지와 사회적 이미지를 발달시키고 강화

하기 위해 제품의 획득, 사용, 처분 과정을 통해 타

인과 상대적으로 차별화를 추구하는 특징이 있다

고 하였다. Workman and Kidd(2000)는 독특성 욕

구는 자신의 독특함을 표현하고자 하는 개인적 정

체성을 의미하며, 독립적이고 비동조적이며 혁신적

이어서 자신의 독특함을 기꺼이 행동으로 보여주

기 때문에 때로는 사회적 비난을 감수해야 하는 위

험부담도 있다고 하였고, 연구결과 패션선도자와 

추종자는 소비자 독특성 욕구에서 명확한 차이를 

보였다고 하였다. 

Gim and Ryu(2003)는 Tepper and McKenzie(2001)

가 개발한 소비자 독특성 욕구 척도를 바탕으로 

하여 한국판 소비자 독특성 욕구 척도를 개발하고 

타당성을 검증하였다. 또, Kim and Kim(2005)은 

소비자 독특성 욕구와 소비행동의 연구에서 소비

자 독특성 욕구가 높은 사람은 독특한 상품에 대

한 선호도와 구매의도가 높고 가격민감성은 낮다

고 하였다. 소비자 독특성 욕구와 인지 욕구가 중

소기업 브랜드에 대한 태도와 구매의도 및 선호

도에 미치는 영향을 연구한 Jung(2005)은 소비자 

독특성 욕구가 높은 집단은 중소기업 브랜드에 

대한 태도에서 품질인식 및 지원의도에 호의적이

고 구매의도도 높아 낮은 인지도의 비유명 브랜

드 제품이라도 독특성 욕구를 충족시켜 주는 제

품이라면 구매할 확률이 높다고 하였다. Jeon and 

Park(2005)의 연구에서는 소비자 독특성욕구는 명

품구매의도에 직접적인 영향을 미치지는 않았지

만, 패션관심을 통해 간접적인 영향을 주는 것으

로 밝혀졌다. Kim(2009)은 소비자 독특성욕구는 

구매대행 인터넷쇼핑몰 패션제품 구매의도에 직

접적인 영향을 주었고, 실용적 쇼핑가치와는 부적

인 관계를 나타내었으며, 쾌락적 쇼핑가치와는 정

적인 관계를 보였다고 하였다. 이상의 연구결과들

을 살펴볼 때 소비자독특성 욕구도 특히 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매와 연관을 가질 것

으로 판단되어 본 연구에서 개인 특성 변수에 포

함하여 연구하고자 한다.

6. Computer self-efficacy

Bandura(1997)는 자기효능감(Self-Efficacy)이란 개

인이 가지고 있는 기술수준을 의미하는 것이 아니

라 의도한 수준의 수행을 해낼 수 있다는 자신의 

능력에 대한 믿음이라고 하였고, 성과 성취나 대리 

경험, 언어적 설득, 감정적 환기로부터 생긴다고 하

였다. 자기효능감은 새로운 정보와 경험이 습득되면

서 시간이 지남에 따라 변하는 역동적인 개념이다. 

어떤 일이나 행동을 효과적으로 하기 위해서는 실제

적인 능력과 함께 자기효능감이 필요하다. Compeau 

and Higgins(1995)는 개인의 자기효능에 대한 인식

은 자신의 정서에 영향을 준다고 하였다. 이들에 

의하면 스스로 무언가에 성공할 수 있다는 자신의 

능력(capability)에 대한 지각은 즐거운 감정이나 긍

정적 행동과 연관이 있으며, 그 반대의 경우 이를 

거부하고 싫어하게 된다고 하였다. Murphy(1998)

는 특정 시스템 사용에 대해 자기효능이 낮은 사람

은 시스템 이용능력에 대한 자신감이 낮고 어떤 정

보가 제시되었을 때 그 정보에 대해 질문하기 보다

는 그 정보를 그대로 받아들이는 경향이 있으며, 

반면 자기효능감이 높은 사람은 시스템 사용능력

에 대한 자신감이 높고 자신에 대한 학습에 더 저

항적이라고 하였다. Igbaria and Iivary(1995)는 컴퓨

터 사용경험과 기업의 지원이 자기효능감에 영향

을 주고, 자기효능감은 컴퓨터 사용에 직․간접적

으로 영향을 준다고 하였다. 컴퓨터 사용경험은 특히 

자기효능감에 강한 영향을 주었고, 자기효능감은 지

각된 사용용이성에는 강한 직접적인 영향을 준다고 

보고하였다. Venkatesh and Davis(1996), Venkatesh 

(2000)은 자기효능감과 TAM의 지각된 사용용이성
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은 유의한 관계가 있음을 확인하였다. Lee and Jang 

(2003)의 연구에서도 자기효능감은 지각된 사용용

이성에 영향을 주어 정보시스템 사용의도에 영향

을 미친다고 하였다. Oh and Hahn(2007)은 자기효

능감은 유용성에 영향을 주어 웹 기반 교육 활용에 

영향을 준다고 하였다. 

Compeau, Higgins and Huff(1999)는 컴퓨터 자기

효능감(Computer Self-Efficacy)이란 개념을 TAM에 

도입하였다. 컴퓨터 자기효능감은 컴퓨터를 사용하

는 자신의 능력에 대한 개인의 믿음이라고 정의하

였고, 컴퓨터 자기효능감은 컴퓨터 이용과는 정적

인 관계가 있으며, 두려움과는 부적인 관계가 있다

고 하였다. Venkatesh and Davis(1996)도 컴퓨터 효

율성(Computer Efficacy)이 지각된 사용용이성에 영

향을 미친다고 보고하였다. McFarland(1999)는 컴

퓨터 자기효율성 개념을 적용하여 웹 브라우저 사

용행동을 연구하였다. 이 연구에서 과거 경험과 시

스템 품질이 컴퓨터 효율성 지각에 영향을 주었고, 

컴퓨터 효율성 지각은 지각된 사용용이성에 영향

을 주었으며, 컴퓨터 효율성 지각과 지각된 사용용

이성은 지각된 유용성에 영향을 주는 것을 확인하

였다. Lee(2008)는 컴퓨터 자기효능감은 웨어러블

Pe rce iv ed  U se fu ln e ss

(P U )

Pe rce ived  

E asy  o f U se  (P EO U )

Buy in g  In ten tion  (IN T)

H6-2

H6-1

H5

H4-2

H1-1
Fash ion  Inn ova tiven ess  

(F I)

C lo th ing  Invo lvem en t 

(C I)

Com pu te r Se lf-

E f fica cy (CSE )

Co nsum ers' N eed  

fo r U n iqu eness

(C N FU )

H3-1

H2-2

H3-2

H4-1

H1-2

H2-1

<Fig. 3> Research model

컴퓨터의 지각된 유용성과 가치에 유의한 영향을 

준다고 하였다. 이상에서 살펴본 바와 같이 컴퓨터 

자기효능감은 TAM과 관련한 연구에서 많이 다루

어 왔던 변수로, 컴퓨터나 스마트 폰 등의 기기를 

이용한 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매와 

관련이 있을 것으로 판단되어 개인 특성 변수에 포

함하고자 한다.

Ⅲ. Methods

1. Research model and research hypotheses  

본 연구는 TAM을 바탕으로 글로벌 인터넷 쇼핑

몰의 패션제품 구매의도에 영향을 미치는 요인과 

요인들 간의 인과관계를 실증적으로 규명하고자 하

는 것이다. TAM에서 매개변수로서의 태도의 역할

이 미미하다는 점이 Davis et al.의 선행연구에서 지

적되었으므로 태도를 연구모형에서 제외하였고, 소

비자의 개인적 특성으로 패션혁신성, 의복관여, 소

비자 독특성 욕구, 컴퓨터 자기효능감을 추가하여 

연구모형을 설계하였다. 

구체적인 연구문제는 다음과 같다. 

(연구문제 1) 패션혁신성은 글로벌 인터넷 쇼핑
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몰에 대한 지각된 유용성, 지각된 사용용이성에 

영향을 미칠 것이다.

가설 1-1: 패션혁신성이 높을수록 글로벌 인터넷 

쇼핑몰에 대한 지각된 유용성이 높을 것이다.

가설 1-2: 패션혁신성이 높을수록 글로벌 인터넷 

쇼핑몰에 대한 지각된 사용용이성이 높을 것이다.

(연구문제 2) 의복관여는 글로벌 인터넷 쇼핑몰

에 대한 지각된 유용성, 지각된 사용용이성에 영향

을 미칠 것이다.

가설 2-1: 의복관여가 높을수록 글로벌 인터넷 

쇼핑몰에 대한 지각된 유용성이 높을 것이다.

가설 2-2: 의복관여가 높을수록 글로벌 인터넷 

쇼핑몰에 대한 지각된 사용용이성이 높을 것이다.

(연구문제 3) 소비자 독특성 욕구는 글로벌 인터

넷 쇼핑몰에 대한 지각된 유용성, 지각된 사용용이

성에 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1: 소비자 독특성 욕구가 높을수록 글로벌 

인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 유용성이 높을 것이다.

가설 3-2: 소비자 독특성 욕구가 높을수록 글로

벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 사용용이성이 높

을 것이다.

(연구문제 4) 컴퓨터 자기효능감은 글로벌 인터

넷 쇼핑몰에 대한 지각된 유용성, 지각된 사용용이

성에 영향을 미칠 것이다.  

가설 4-1: 컴퓨터 자기효능감이 높을수록 글로벌 

인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 유용성이 높을 것이다.

가설 4-2: 컴퓨터 자기효능감성이 높을수록 글로

벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 사용용이성이 높

을 것이다.

(연구문제 5) 글로벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각

된 사용용이성은 지각된 유용성에 영향을 미칠 것

이다.

가설 5: 글로벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 사

용용이성이 높을수록 지각된 유용성도 높을 것이다.

(연구문제 6) 글로벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각

된 유용성과 지각된 사용용이성은 글로벌 인터넷 쇼

핑몰의 패션제품 구매의도에 영향을 미칠 것이다.

가설 6-1: 글로벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 

유용성이 높을수록 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션

제품 구매의도가 높을 것이다.

가설 6-2: 글로벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 

사용용이성이 높을수록 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 

패션제품 구매의도가 높을 것이다.

2. Sample and pocedure

본 연구의 조사대상은 서울 및 수도권에 거주하

는 여성으로, 인터넷 리서치 전문업체를 통해 온라

인 서베이를 실시하였다. 본 조사에 앞서 2012년 1

월 10일부터 1월 12일까지 여대생 22명을 대상으

로 예비조사를 실시하였고, 이들이 지적한 문항들

을 수정하여 최종 설문지를 작성하였다. 본 조사는 

2012년 1월 26일부터 2월 4일까지 10일간 진행되

었다. 인터넷 리서치 전문업체에서 보유한 전문패

널 중 여성 인터넷 사용자 비율에 따라 이메일 홍

보방식을 실시하여 연구 취지를 전달한 후 인터넷 

리서치를 통하여 자기기입식 응답으로 데이터를 

수집하였다. 총 489명이 응답을 하였으며, 이 응답

자 중 중도 포기자와 중복자, 응답 로드타임 초과 

등 불성실한 응답으로 판단되는 108명의 데이터는 

제외하였다. 총 381명의 유효데이터가 최종 분석에 

사용되었다. 

 

2. Measures and data analyses

본 연구에서 사용된 문항들은 기존의 연구에서 

사용된 문항들을 연구목적에 맞게 조정하거나 수

정하여 사용하였다. 본 연구에서 사용된 모든 항목

은 7점 리커트 척도로 측정되었다. 측정개념의 조

작적 정의와 문항구성은 다음과 같다.  

패션혁신성(Fashion Innovativensss: FI) 유행의 영

향력이 높은 제품이나 새로운 스타일에 대한 개인

의 수용 정도를 의미한다. 본 연구에서는 Kim and 

Rhee(2001)의 연구에서 사용된 7개의 문항을 사용

하였으나, 예비조사에서 내용이 중복된다고 판단된 

1개의 문항을 제외하고 6개의 문항을 본 조사에 사

용하였다.

의복관여(Clothing Involvement: CI): 의복에 대

해서 갖는 관심과 중요성, 추진력의 정도를 말하며, 

Kim and Lim(1999)의 연구에서 사용된 의복에 대

한 관심, 중요성, 유행, 즐거움, 상징성, 위험지각의 

6개 문항을 사용하였다. 

소비자독특성욕구(Consumer' Need for Uniqueness): 

자기 이미지와 사회적 이미지를 발달시키고 강화
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하기 위해 제품의 획득, 사용, 처분 과정을 통해 타

인과 상대적으로 차별화를 추구하는 정도로, Tepper 

and McKenzie(2001)와 Jeon and Park(2005)의 연구

에서 창의적 선택, 특이한 선택, 유사성 회피 내용

의 9개 문항을 예비조사를 거쳐 사용하였다.   

컴퓨터 자기효능감(Computer Self-Efficacy: CSE): 

컴퓨터를 사용하는 자신의 능력에 대한 개인의 믿

음으로, 본 연구에서는 Compeau, Higgins and Huff 

(1999), McFarland(1999)가 사용한 문항을 수정하여 

사용하였다. 컴퓨터 시스템 사용에 대한 자신감과 

컴퓨터 시스템을 활용하는 능력, 컴퓨터 활용 기능

의 능숙함의 3개의 문항으로 측정하였다. 

지각된 유용성(Perceived Usefulness: PU), 지각

된 사용용이성(Perceived Ease of Use: PEOU): 지각

된 유용성은 특정 시스템을 사용하는 것이 업무수

행을 향상시켜줄 것이라고 개인이 믿는 정도이며, 

지각된 사용용이성은 특정 시스템을 사용하는 것

이 힘들지 않을 것이라고 개인이 믿는 정도를 의미

한다. Segar and Grover(1993)가 확인적 요인분석을 

통해 지각된 유용성과 지각된 사용용이성을 재분

석한 문항과 Lee(2008)의 문항을 수정하여 사용하

였고, 지각된 유용성은 6문항, 지각된 사용용이성

은 4개의 문항을 사용하였다. 

구매의도(Intention: INT): Venkatesh and Davis 

(2000)의 연구와 Park(2004), Lee(2008)의 연구에서 

사용된 문항을 수정, 사용하였으며, 3개의 문항을 

사용하였다.

본 연구에서 사용한 척도들의 타당성과 신뢰성

을 평가하기 위해 요인분석을 실시하였고 Cronbach 

α값을 구하였다. 패션혁신성, 의복관여, 소비자 독

특성 욕구, 컴퓨터 자기효능감, 지각된 유용성, 지

각된 사용용이성과 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 구매

의도에 대한 탐색적 인과관계를 제시한 연구모형

의 분석에는 상관관계 분석과 경로분석 방법(Path 

Analysis)을 사용하였다. 

Ⅳ. Results and Discussion

1. Preliminary analyses

1) Validity 

본 연구모형의 구성개념을 측정하기 위한 척도

들의 수렴 및 판별 타당도(convergent and discriminant 

validity)를 파악하기 위해, 각 연구단위별로 직각회

전방식(varimax rotation)에 의한 주성분방법(principal 

componant method)에 의거해 요인분석을 실시하였

다. 요인분석 결과, 고유치 기준에 의해 7개의 요인

이 추출되었고, 모든 변수의 요인적재량과 공통성

추정치는 0.7 이상을 만족하고 있다. 모든 관찰 변

수들은 본 연구에서 설정한 대로 7개의 변수 즉 패

션혁신성, 의복관여, 소비자 독특성 욕구, 컴퓨터 

자기효능감, 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 구

매의도로 묶여졌다. 이를 통하여 7개의 변수들을 측

정하는 각각의 문항들이 해당 개념을 적절하게 측

정하고 있음이 입증되어 변수들의 타당성이 확보

되었다(Table 1).

 

2) Reliability

구성 변수들의 측정항목에 대한 내적 일관성을 

평가하기 위하여 Cronbach α값을 검증하였다. 분

석결과 α값은 7변수 모두 0.8 이상으로 양호하게 

나타나 본 연구에서 사용한  척도들의 신뢰도는 만

족할만 하였다(Table 2).

2. Hypothesis testing

1) Correlation 

본 연구의 변수들 간의 상관관계는〈Table 3〉과 

같다. 패션혁신성은 의복관여, 소비자 독특성 욕구, 

글로벌 인터넷 쇼핑몰에 대한 지각된 유용성, 지각

된 사용용이성, 구매의도와 유의한 정적 상관관계

를 나타내었으며, 컴퓨터 자기효능감과는 유의한 

관계가 없는 것으로 나타났다. 특히 개인 특성 변

수 중 패션혁신성은 소비자 독특성 욕구와 높은 상

관관계를 보였다. 이는 독특성 욕구가 소비자의 기

질로 나타나 다른 사람보다 먼저 새로운 상품을 채

택하는 혁신적인 소비자일 가능성이 크다고 한 Lynn 

and Harris(1997)의 주장을 뒷받침한다. 의복관여는 

패션혁신성, 소비자 독특성 욕구, 컴퓨터 자기효능

감, 지각된 유용성, 구매의도에 유의한 정적 상관관

계를 나타내었고, 지각된 사용용이성과는 유의한 

관계를 보이지 않았다. 소비자 독특성 욕구는 패션
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<Table 1> Results of factor analysis

Scale items Factor loading

Scale Item Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6 Factor 7
Communality 

estimate

Fashion 

innovativeness

(FI)

FI 1 0.824 0.892

FI 2 0.819 0.847

FI 3 0.911 0.902

FI 4 0.865 0.780

FI 5 0.858 0.747

FI 6 0.893 0.892

Clothing 

involvement

(CI)

CI 1 0.823 0.874

CI 2 0.897 0.819

CI 3 0.904 0.827

CI 4 0.892 0.754

CI 5 0.753 0.719

CI 6 0.805 0.768

Consumers' 

needs for 

uniqueness

(CNFU)

CNFU 1 0.734 0.753

CNFU 2 0.899 0.814

CNFU 3 0.855 0.843

CNFU 4 0.912 0.752

CNFU 5 0.760 0.742

CNFU 6 0.951 0.820

CNFU 7 0.757 0.735

CNFU 8 0.862 0.826

CNFU 9 0.899 0.869

Computer 

self-efficacy

(CSE)

CSE 1 0.823 0.744

CSE 2 0.921 0.913

CSE 3 0.951 0.878

Perceived 

usefulness

(PU)

PU 1 0.873 0.787

PU 2 0.902 0.852

PU 3 0.885 0.774

PU 4 0.910 0.863

PU 5 0.858 0.817

PU 6 0.795 0.742

Perceived 

ease of 

use(PEOU)

PEOU 1 0.832 0.752

PEOU 2 0.808 0.771

PEOU 3 0.725 0.715

PEOU 4 0.907 0.869

Intension

(INT)

INT 1 0.923 0.825

INT 2 0.882 0.816

INT 3 0.915 0.889

* 요인적재량(factor loading)이 0.4 이상인 경우만 제시하였음
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<Table 2> Reliability coefficients 

Scale items
Number 

of items

Cronbach's 

alpha

Fashion innovativeness(FI) 6 0.945

Clothing involvement(CI) 6 0.887

Consumers' needs for 

uniqueness(CNFU)
9 0.842

Computer self-efficacy(CSE) 3 0.915

Perceived usefulness(PU) 6 0.938

Perceived ease of use(PEOU) 4 0.917

Intension(INT) 3 0.943

혁신성, 의복관여, 지각된 유용성, 지각된 사용용이

성, 구매의도와 유의한 정적 상관관계를 보였으며, 

특히 소비자 독특성 욕구는 패션혁신성, 지각된 유

용성과 높은 상관관계를 나타내었다. 소비자 독특

성 욕구는 컴퓨터 자기효능감과는 유의한 관계가 

없는 것으로 나타났다. 컴퓨터 자기효능감은 의복

관여와 지각된 사용용이성 두 변수와만 유의한 정

적관계를 나타내었다. 글로벌 인터넷 쇼핑몰에 대

한 지각된 유용성과 지각된 사용용이성 역시 유의

한 정적 상관관계를 나타내었으며, 이 두 지각 변수

는 높은 상관관계를 보였다. 글로벌 인터넷 쇼핑몰

의 패션제품 구매의도는 패션혁신성, 의복관여, 소

비자 독특성 욕구, 지각된 유용성, 지각된 사용용이

성과 유의한 정적 상관관계를 보였으며, 컴퓨터 자

기효능감과는 유의한 관계가 없는 것으로 나타났

다. 특히 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의

도는 글로벌 인터넷 쇼핑몰이 패션제품 구매에 유

<Table 3> Correlation matrix

Scale items FI CI CNFU CSE PU PEOU INT

Fashion innovativeness(FI) 1

Clothing involvement(CI)  .562*** 1

Consumers' needs for uniqueness(CNFU)  .654***  .471** 1

Computer self-efficacy(CSE)  .171  .225**  .189 1

Perceived usefulness(PU)  .425**  .486**  .692***  .185 1

Perceived ease of use(PEOU)  .235**  .187  .309**  .361**  .523*** 1

Intension(INT)  .452**  .586**  .632***  .185  .667***  .439** 1

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

용하다는 유용성 지각과 가장 높은 관계를 보였고, 

개인 특성 변수 중에는 소비자 독특성 욕구와 상대

적으로 가장 높은 관계가 있는 것으로 밝혀졌다.

2) Path analysis 

〈Fig. 3〉에 제시된 연구모형에서 설정한 변수들

간의 인과관계를 검증하기 위해 경로분석을 실시

하였다. 경로분석에는 다중회귀분석이 사용되었다. 

연구모형에 따라 지각된 용이성, 지각된 사용용이

성, 구매의도를 각각 종속변수로 하여 인과적으로 

선행하는 원인변수들을 회귀시켰고,〈Table 4〉에 

제시된 바와 같이 4개의 식이 세워졌다. 표에 제시

된 수치들은 표준화 회귀계수값들이다.

먼저 개인 특성 변수 중 패션혁신성, 의복관여, 

소비자 독특성 욕구는 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 지

각된 유용성에 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 

나타났고, 컴퓨터 자기효능감은 지각된 유용성에 

유의한 영향을 미치지 않았다. 지각된 유용성은 회

귀식에 포함된 패션혁신성, 의복관여, 소비자 독특

성 욕구의 세 개인 특성 변수에 의해 46.3%가 설명

되고 있다. 그리고 이 네 변수 중 소비자 독특성 욕

구와 컴퓨터 자기효능감은 글로벌 인터넷 쇼핑몰

의 지각된 사용용이성에 유의한 정적 영향을 주었

으며, 패션혁신성과 의복관여는 지각된 사용용이성

에 유의한 영향을 주지 않는 것으로 밝혀졌다. 소

비자 독특성 욕구와 컴퓨터 자기효능감은 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 지각된 사용용이성을 18.6% 설명

하고 있다. 지각 변수간의 관계를 살펴보면, 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 지각된 사용용이성은 지각된 유
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<Table 4> Overall path analysis results

Scale items

F1 F2 F3 F4

Dependent 

variable: PU

Dependent 

variable: PEOU

Dependent 

variable: PU

Dependent 

variable: INT

Fashion innovativeness(FI) .374*** .063

Clothing involvement(CI) .456**** .052

Consumers' needs for uniqueness(CNFU) .621*** .207***

Computer self-efficacy(CSE) .059 .317***

Perceived usefulness(PU) .615***

Perceived ease of use(PEOU) .303*** .268***

R
2

.463**** .186** .390*** .484***

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

용성에 유의한 정적 영향을 주었고 설명변량은 39%

였다. 그리고 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 지각된 유용

성과 지각된 사용용이성은 글로벌 인터넷 쇼핑몰

의 패션제품 구매의도에 유의한 정적 영향을 주었

고, 이 두 변수의 설명변량은 48.4%로 나타났다. 이

러한 분석결과를 경로모형으로 나타낸 것이〈Fig. 

3〉이다. 

즉, 우리나라 여성 소비자들은 패션혁신성이 높

을수록 글로벌 인터넷 쇼핑몰이 패션제품 구매에 유

.37 4***
Fash ion  Inn ovativen ess  

(F I)

C lo th in g  In vo lvem ent 

(C I)

C om p ute r 

Se lf-  E fficacy  (C SE )

C on sum ers ' N eed  fo r 

Un iquen ess  (C N FU )

Pe rce iv ed  U se fu ln e ss

(P U )

Pe rce iv ed  

Ea sy o f U se  (PEO U )

Bu ying  In ten t io n  (IN T )

.45 6 ***

.6 21 ***

.20 7***

.3 17 ***

.30 3***

.2 68 ***

.61 5***

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

<Fig. 3> Tested model

용할 것이라고 지각하고 있는 것으로 밝혀져 가설

1-1은 채택되었다. 이러한 결과는 온라인 쇼핑행동

에서 혁신성이 높은 집단이 TAM 구성변수 모두에

서 긍정적이고 혁신성이 낮은 집단에 비해 경로계

수도 높다고 한 Park(2004)의 연구결과와 혁신성이 

높은 집단이 의류상품의 인터넷 구매의도가 높다

고 한 Hong and Oh(2001)의 연구결과 그리고 패

션혁신적인 사람들이 웨어러블 컴퓨터의 유용성을 

높게 평가한 Kang and Jin(2007), Lee(2008)의 연구
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결과를 지지한다. 그러나 패션혁신성은 글로벌 인

터넷 쇼핑몰의 지각된 사용용이성에는 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 1-2는 기각

되었다. 패션혁신성이 높은 여성 소비자와 그렇지 

않은 여성 소비자 사이에 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 

사용용이성에 대한 인식에는 차이가 없는 것으로 

나타났다. 이는 스마트 의류와 글로벌 인터넷 쇼핑

몰 패션제품의 구매라는 종속 변수의 차이가 있지

만, 패션혁신성이 스마트의류의 지각된 사용용이성

에 유의한 영향을 미치지 않았다고 한 Kang and Jin 

(2007)의 연구와 일치하고 있다.

의복관여도 패션 혁신성과 마찬가지로 글로벌 인

터넷 쇼핑몰의 지각된 유용성에는 유의한 영향을 

미쳤으나, 지각된 사용용이성에는 유의한 영향을 

미치지 않았다. 즉, 의복관여가 높을수록 글로벌 인

터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매가 유용하다고 인식

하고 있었으나, 사용용이성은 그렇지 않았다. 따라

서 가설 2-1은 채택되고, 가설 2-2는 기각되었다. 패

션제품의 T-Commerce 구매의도 연구에서 Lee(2007) 

은 유행관여는 지각된 유용성과 지각된 사용용이

성 모두에 유의한 영향을 준다고 하였는데, 구매대

행 인터넷 쇼핑몰과 패션제품 T-Commerce 라는 환

경의 차이가 있고, 의복관여와 유행관여 변수 또한 

차이가 있으므로 직접적인 비교는 어렵다.

소비자 독특성 욕구는 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 

지각된 유용성과 지각된 사용용이성 모두에 유의

한 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 소비자 독특성 

욕구가 높은 여성 소비자일수록 글로벌 인터넷 쇼

핑몰의 패션제품 구매가 유용하고, 사용이 용이하

다고 인식하는 것으로 나타나 가설 3-1과 3-2는 채

택되었다. 상관관계와 경로계수를 통해 분석해 볼 

때 소비자 독특성 욕구는 지각된 사용용이성보다 

지각된 유용성에 상대적으로 더 큰 영향을 주는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 대행 인터넷 쇼핑몰

의 구매경험자와 무경험자 집단을 비교한 결과, 패

션제품의 다양성․희소성 추구에서 차이가 있었다

고 한 Park(2003)과 소비자 독특성 욕구가 인터넷

쇼핑몰 패션제품 구매의도에 직접적인 영향을 준

다고 한 Kim(2009)의 연구결과를 지지한다.  

컴퓨터 자기효능감은 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 

지각된 유용성에 유의한 영향을 주지 않았고, 지각

된 사용용이성에만 유의한 영향을 주는 것으로 나

타났다. 즉, 컴퓨터나 스마트 기기를  사용하는 자

신의 능력에 대한 믿음이 클수록 글로벌 인터넷 쇼

핑몰에서의 패션제품 구매가 용이하다고 지각하는 

것으로 밝혀졌고, 유용하다는 인식에는 차이가 없

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 컴퓨터 효율성

(Computer Efficacy)이 지각된 사용용이성에 영향을 

준다고 한 Venkatesh and Davis(1996)의 연구와 컴

퓨터 효율성 지각은 지각된 사용용이성에 영향을 

준다고 한 McFarland(1999)의 연구, 자기효능감이 

높을수록 패션제품의 T-Commerce의 사용용이성이 

높다고 한 Lee(2007)의 보고와 일치한다. 

가설 5에서 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 지각된 사

용용이성이 높을수록 지각된 유용성도 높을 것이

라 하였는데, 이 관계는 통계적으로 유의하여 가설 

5는 지지되었다. 이는 지각된 사용용이성과 지각된 

유용성 사이에 선행 관계가 있음을 주장한 Davis, 

Bagozzi and Warshaw(1989)와 Davis(1989), Toe, Lim 

and Lie(1999), Shin and Song(2003), Park(2004), 

Lee(2007), Kang and Jin(2007), Lee(2008)의 주장을 

다시 확인하는 것이고, 이러한 영향 관계가 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매에서도 유효하다는 

것을 보여주었다. 

또, 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의 유

용성과 사용용이성은 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패

션제품 구매의도에 유의한 영향을 주는 것으로 나

타나 가설 6-1과 가설 6-2는 채택되었다. 글로벌 인

터넷 쇼핑몰이 패션제품 구매에 유용하고, 사용이 

용이하다고 인식하는 소비자일수록 글로벌 인터넷 

쇼핑몰에서 패션제품 구매의도가 높았다. 상관관계 

분석 결과와 경로계수를 비교해 보면 이 두 지각변

수 중 지각된 유용성이 지각된 사용용이성보다 더 

큰 영향력이 있는 변수임을 알 수 있었다. 이 결과

는 지각된 유용성과 지각된 사용용이성이 개인의 

혁신기술 수용에 영향을 미치는 중요 요인이고, 이 

두 요인을 비교하면 지각된 유용성이 더 핵심적인 

변수이며, 일관성을 갖는 신념 변수라고 한 Davis, 

Bagozzi and Warshaw(1989)와 Davis(1989), Venkatesh 

and Davis(1996), Kim and Kim(2002), Lee(2007), 

Kang and Jin(2007), Lee(2008) 등의 연구결과와 일

치하고 있다. 한편, TAM에서 지각된 용이성이 구
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매의도에 유의한 영향을 미친다는 연구결과들은 

거의 일치하여 일관성을 보이고 있으나, 지각된 사

용용이성은 연구에 따라 차이가 있었다. 본 연구에

서는 지각된 사용용이성이 구매의도에 유의한 영

향을 주는 것으로 나타나 TAM 모형을 지지하고 

있으나 사용용이성이 패션제품의 T-Commerce 구매

의도에 유의한 영향을 주지 않는다고 한 Lee(2007)

의 연구 등도 있어 이 차이가 연구방법에 기인한 

것인지, 정보시스템의 사용, 인터넷 쇼핑의 사용 또

는 웨어러블 컴퓨터나 T-Commerce 등과 같은 종속 

변수의 본질적인 차이에 기인한 것인지는 더 연구

해 보아야 할 것이다. 

패션혁신성, 의복관여, 소비자 독특성 욕구, 컴

퓨터 자기효능감의 개인 특성 변수와 매개변수인 

지각된 유용성, 지각된 사용용이성은 모두 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도에 영향을 주

었다. 인과모형에 따르면 패션혁신성과 의복관여는 

지각된 유용성을 매개로 하여 글로벌 인터넷 쇼핑

몰의 패션제품 구매의도에 영향을 주었고, 컴퓨터 

자기효능감은 지각된 사용용이성을 통해 글로벌 

인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매에 영향을 주었으

며, 소비자 독특성 욕구는 지각된 유용성과 지각된 

사용용이성 둘 다를 매개로 하여 글로벌 인터넷 쇼

핑몰의 패션제품 구매의도에 영향을 주었다. 개인

특성 변수 중 소비자 독특성 욕구는 글로벌 인터넷 

<Table 5> Summary of hypotheses and results

Hypotheses Correlation
Path 

coefficient
Supported

Hypothesis 1-1 Fashion innovativeness ↠ Perceived usefulness .425** .374** Yes

Hypothesis 2-2 Fashion innovativeness ↠ Perceived ease of use .235** .063 No

Hypothesis 2-2 Clothing involvement ↠ Perceived usefulness .486** .456**** Yes

Hypothesis 2-2 Clothing involvement ↠ Perceived ease of use .187 .052 No

Hypothesis 3-1 Consumers' needs for uniqueness ↠ Perceived usefulness .692*** .621*** Yes

Hypothesis 3-2 Consumers' needs for uniqueness ↠ Perceived ease of use .309** .207*** Yes

Hypothesis 4-1 Computer self-efficacy ↠ Perceived usefulness .185 .059 No

Hypothesis 4-2 Computer self-efficacy ↠ Perceived ease of use .361** .317*** Yes

Hypothesis 5 Perceived ease of use ↠ Perceived usefulness .523*** .303*** Yes

Hypothesis 6-1 Perceived usefulness ↠ Intention .667*** .615*** Yes

Hypothesis 6-2 Perceived ease of use ↠ Intention .439** .268*** Yes

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

쇼핑몰의 패션제품 구매의도를 가장 잘 설명하는 

변수였다. 또, 지각변수인 지각된 사용용이성과 지

각된 유용성은 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 

구매의도에 직접적인 영향을 주었고, 지각된 사용

용이성은 지각된 유용성을 매개로 하여 간접적으

로도 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도

에 영향을 주는 것으로 확인되었다. 지각 변수 중

에는 지각된 유용성이 지각된 사용용이성보다 글

로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도를 더 잘 

설명해 주는 중요한 변수임이 밝혀졌다.  

이상의 가설 검증 결과를 종합하면〈Table 5〉와 

같다. 

Ⅵ. Conclusion

본 연구는 전통시장이 갖고 있는 시간적, 공간적 

제약을 극복하면서 시장 확대기능, 효율적 재고기

능, 비용절감 등의 효과를 통해 전 세계시장을 하

나로 연결하고 있는 인터넷 쇼핑몰의 급성장과 함

께 세계 소비시장의 새로운 흐름의 하나로 부각되

고 있는 글로벌 소비자를 이해하기 위한 필요성에

서 출발하였다. 특히 패션 제품은 인터넷 쇼핑에서 

가장 많이 팔리는 제품이며 글로벌 인터넷 쇼핑몰

의 이용이 하나의 트렌드가 되고 있기 때문에 글로

벌 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구매하는 글로



128 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도 형성에 관한 연구 복식문화연구

－ 590 －

벌 패션 소비자의 구매의도 형성과정을 이해하고

자 하였다. 따라서 본 연구에서는 혁신기술 수용 

모델인 TAM에 근거하여, 패션혁신성과 의복관여, 

소비자 독특성 욕구, 컴퓨터 자기효능감의 개인 특

성 변수를 독립변수로 하고 지각된 유용성과 지각

된 사용용이성을 매개 변수로 하여 글로벌 인터넷 

쇼핑몰의 패션제품 구매의도가 어떤 인과관계를 

통해 형성되는지를 실증적으로 고찰하고자 하였다.

연구 결과를 정리하면, 패션혁신성, 의복관여, 소

비자 독특성 욕구, 컴퓨터 자기효능감의 개인 특성 

변수와 매개변수인 지각된 유용성, 지각된 사용용

이성은 모두 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구

매의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 인과모형

의 경로를 보면, 패션혁신성과 의복관여는 지각된 

유용성을 매개로 하여 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패

션제품 구매의도에 영향을 주었고, 컴퓨터 자기효

능감은 지각된 사용용이성을 통해 글로벌 인터넷 

쇼핑몰의 패션제품 구매에 영향을 주었으며, 소비

자 독특성 욕구는 지각된 유용성과 지각된 사용용

이성 둘 다를 매개로 하여 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 

패션제품 구매의도에 영향을 주었다. 즉, 패션혁신

성과 의복관여, 소비자 독특성 욕구가 높은 소비자

들은 글로벌 인터넷 쇼핑몰이 패션제품 구매에 유

용하다고 지각하고 있었고, 이러한 인식이 높을수

록 글로벌 인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구매하

려는 의도도 높았다. 또, 소비자 독특성이 높고 컴

퓨터 자기효능감이 높을수록 글로벌 인터넷 쇼핑

몰의 사용이 패션제품 구매에 용이하다고 지각하

고 있었고, 이러한 사용용이성이 높을수록 글로벌 

인터넷 쇼핑몰에서 패션제품을 구매하려는 의도 또

한 높게 나타났다. 그리고 지각변수인 지각된 사용

용이성과 지각된 유용성은 글로벌 인터넷 쇼핑몰

의 패션제품 구매의도에 직접적인 영향을 주었으

며, 지각된 사용용이성은 지각된 유용성을 매개로 

하여 간접적으로도 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션

제품 구매의도에 영향을 주는 것으로 확인되었다. 

본 연구의 결과, 개인특성 변수인 패션혁신성, 

의복관여, 소비자 독특성 욕구는 글로벌 인터넷 쇼

핑몰의 패션제품 구매의도에 중요한 영향을 주는 

것으로 밝혀졌고, 그 중에서도 소비자 독특성 욕구

는 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도를 

가장 잘 설명하는 변수로 밝혀졌다. 지각 변수 중

에는 지각된 유용성과 지각된 사용용이성 둘 다가 

구매의도에 영향을 주었으나, 상대적으로 지각된 

유용성이 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매

의도를 더 잘 설명해 주는 중요한 변수였다.

급성장하던 인터넷 쇼핑몰은 최근 들어 국제 경

기의 침체와 내수 시장의 침체가 지속되고 인터넷 

사용자의 성장세가 둔화되며, 무점포 소매업 및 오

프라인 소매업의 공격적인 마케팅 등으로 다소 위

축되기 시작하였다. 특히 오프라인 업체들은 점포

규모 및 설비의 대형화와 업태․업종간의 혼합화

(Hybrid)를 진행하면서 복합쇼핑센터와 같은 신업

태를 선보이는 등 과거와는 다른 경쟁 양상을 보이

고 있다. 인터넷 쇼핑몰 간의 경쟁에서도 기존의 

경쟁업체 외에 오프라인에 경쟁력을 가지고 있는 

유통업체나 제조업체의 진출로 과다 경쟁 양상을 

보이고 있다. 그러나 여전히 인터넷 사용자는 증가

하고 있고, 새로운 세대들은 인터넷, 스마트 기기들

과 더욱 강한 유대를 형성하고 있으므로 인터넷 쇼

핑몰의 향후 성장은 지속될 것으로 전망된다. 

이러한 시점에서 본 연구의 결과를 바탕으로 제

언하자면, 개인의 독특성 욕구가 소비와 소유를 통

해 소비자행동으로 나타나는 소비자 독특성 욕구

가 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 패션제품 구매의도와 

가장 밀접한 관련이 있었다. 따라서 구매대행 인터

넷 쇼핑몰은 패션소비자들이 다른 사람들과의 유

사성을 회피하고, 독창적이고 개성 있는 자신을 연

출할 수 있는 패션제품을 소개하고 구매할 수 있도

록 각각 특색 있는 해외 패션 브랜드나 글로벌 인

터넷 쇼핑몰과 전략적 제휴를 맺음으로서 해외 패

션제품의 다각화를 꾀해야 할 것이다. 또 의류 이

외에도 가방, 신발, 스카프, 액세서리 등 패션소품

의 다양화도 도모하여 국내 쇼핑몰과 차별화해야 

할 것이다. 특히 젊은 소비자를 타겟으로 하는 글

로벌 인터넷 쇼핑몰에서는 마케팅적 관점을 효율

성이나 편리성, 경제성에만 두지 말고 소비자의 심

리적 특성에도 많은 관심을 두고, 이를 잘 이용해

야 할 것이다. 또 글로벌 인터넷 쇼핑몰이 패션제

품 구매에 유용하다는 인식이 구매의도 형성에 매

우 중요하였으므로 공격적인 홍보 전략을 통해 패

션제품의 구매에서 글로벌 인터넷 쇼핑몰의 유용
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성을 홍보하고 경쟁력을 갖추도록 해야 할 것이다. 

사용용이성에 대한 인식도 구매의도 형성에 영향

을 주었으므로 인터넷 쇼핑몰의 이용편리성이나 

결제 및 보안, 반품 및 환불, 로딩 속도 등 기술적인 

면에서 소비자들에게 쉽게 다가가도록 계속 노력

해야 할 것이다. 

본 연구의 제한점과 제언은 다음과 같다. 먼저 

조사대상을 서울 및 수도권에 거주하는 여성 소비

자로 제한하였기에 분석 결과의 일반화, 즉 외적 

타당성에 한계를 지닌다. 특히 요사이 중요 소비 집

단으로 부상하고 있는 남성 소비자들을 대상으로 

하는 연구가 진행되어 남녀 소비자 집단의 글로벌 

인터넷 쇼핑몰 구매의도 형성과정에 어떤 차이가 

있는지를 분석하는 연구가 필요할 것이다. 또한 구

성개념을 측정하기 위한 척도들도 시대와 산업 환

경의 변화와 함께 수정되고 보충되어야 할 부분이 

있으므로 이러한 척도의 개발과 타당성에 대한 연

구도 요구된다. 특히 인터넷 쇼핑몰은 급속한 정보

통신 기술의 발달과 함께 시장 환경이 빨리 변화하

는 특성이 있다. 인터넷 쇼핑몰에 대한 연구는 이

러한 발전 단계와 시장화 단계에 따라 연구방법도 

발전해야 할 것이다. 또 본 연구는 연구의 특성상 

온라인 서베이를 통해 자료를 수집하였다. 방법론

상에서 온라인 설문은 응답자의 추출(Random Sam-

pling)과 자기선택문제(Self Selection Bias)를 가지고 

있다. 본 연구에서는 이러한 점을 고려하여 표본추

출에 신중을 기했으나, 온라인 설문의 구조적인 한

계가 있을 수 있다. 그러므로 다양한 표본을 사용

한 후속연구들이 이루어져 본 연구의 타당성이 검

증되기를 기대한다. 
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