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요  약  모바일 쇼핑은 모든 사용자에게 있어 항상 유용하게 사용되는 것만은 아니다. 주요 원인으로  비사용자의 
경우 모바일 쇼핑몰에 대한 심리적, 보안적 취약성 등에 대한 잠재적 요인이 모바일 쇼핑에 대한 거부감을 형성하는 
것으로 인지되고 있다. 본 논문에서는 혁신저항모델의 문헌연구를 통해 연구모형을 구성하여, 스마트폰을 이용한 모
바일 쇼핑 시 소비자들이 갖는 거부 심리요인들이 모바일 쇼핑몰의 인지된 위험을 통해 구매저항에 어떤 영향을 미
치는지 연구하고자 한다. 실증분석 결과 모바일 쇼핑 시 소비자의 심리요인 중 보안성은 인지된 위험에 모두 영향을 
미치는 것으로 나타났으며, 부정적 사회영향과 인지부조화는 사회적 위험, 배송위험에만 영향을 미치며, 불확실성은 
성능적인 위험에만 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 인지된 위험은 구매저항에 모두 영향을 끼치는 것으로 나
타났으며, 특히 사회적 위험이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

 
주제어 : 모바일 쇼핑, 구매저항, 사회적 위험, 배송 위험, 성능 위험

Abstract  All of smart phone users not always make a good use of mobile shopping. The main cause is that 
in case of non-user of mobile shopping, potential apprehension to psychological and security weakness affects 
building up resistance on mobile shopping. In this paper, we designed models of innovation resistance heavily 
based on literature reviews and previous studies, and tried to find how perceived risk affects consumer's 
purchase intention in mobile shopping process. In conclusion, it shows that security, one of psychological 
factors, affects perceived risk in all aspects, while negative influence of society and cognitive dissonance just 
affect social risk and delivery risk, and uncertainty also just affects performance risk. Besides, it shows that all 
of variables made up perceived risk affects resistance of purchase. Especially social risk turns out to be a most 
influential factor to purchase behavior through smart phone. 
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1. 서론 

국내 온라인 쇼핑 시장규모는 전년대비 18.0%의 높은 

성장률을 보이며, 모바일 쇼핑의 경우 3개 가까이 성장하

여 1조 7,000억 원을 기록하였다. 그러나 온라인 쇼핑시

장 전체 거래 규모에서 차지하는 비중은 여전히 낮은 수

준(3.6%)으로 카탈로그 쇼핑(1.7%)보다 높은 비중을 차

지하였으며, 한국온라인쇼핑협회에 따르면 향후 온라인 

쇼핑시장 거래규모는 지난 3개년 연평균 성장률

(2010-2012년 7.0%)보다 두 배 이상 성장률을 보이며 확

대될 것으로 전망하고 있다.

휴대폰은 개인이 항시 휴대하고 다녀 소비자들에게서 

빼놓을 수 없는 물건이며, 모든 사람들에게 애착이 높은 

제품이라는 이유로 모바일이라는 매체의 쇼핑 활용에 잠

재적 가능성은 무궁무진하다고 볼 수 있다. 모바일을 통

한 금전적 거래 활동은 반복 구매가 많고 충성도가 높다

고 하였으므로, 모바일쇼핑으로 소비자들이 기대하고 있

는 가치 제공을 조금 더 높여준다면 성장 가능성이 매우 

높은 산업이 될 것이라고 추측할 수 있다. 

현재 많은 업체들이 이런 가능성에 모바일 쇼핑몰을 

활성화 시키고 있지만, 모바일만의 특화된 전략을 제대

로 수행하지 못하고, 온라인 쇼핑몰 상의 메뉴를 모바일

로 그대로 옮겨놓고 특별한 혜택을 제공하지 못하고 있

어 고객들은 온라인 쇼핑몰이나 홈쇼핑, 오프라인 상점

에 비해 모바일 쇼핑에 대해 차별화된 매력을 느끼지 못

하는 실정이다. 

휴대폰은 또래 문화의 결속력을 다지는 데 중요한 역

할을 하고 있고, 모바일 사용자들이 구전 효과가 큰 젊은 

계층에 집중되어 있기 때문에 소수의 매니아들의 의견 

확산 가능성이 매우 높은 매체이므로, 의견 선동력을 지

닌 혁신 성향이 높은 사람들의 모바일 쇼핑 구매 영향 요

인에 관하여 연구하여 그들의 모바일 쇼핑의 고객으로 

끌어들인다면, 자연스레 큰 구전효과를 볼 수 있을 것이

다. 모바일 쇼핑 시 생길 수 있는 많은 특징들 특히 소비

자들이 느낄 수 있는 거부 요인들에 대해 좀 더 세분화하

여 생각해 본다면, 요즘 가장 이슈가 되고 있는 피싱 문

제들의 보안성이라든지, 위에서 말한 구전효과에 영향을 

줄 수 있는 부정적인 사회영향, 눈으로 직접 볼 수 없는 

것에 대한 불확실성, 인지부조화들이 소비자들이 이미 

인지하고 있는 위험을 매개로 하여 저항으로 가는 연구

는 아직 활발히 보고되지 않고 있는 실정이다. 따라서 본 

연구에서 스마트폰으로 모바일 쇼핑 시 모바일 쇼핑몰의 

구매저항이 쇼핑몰 고객이 느끼고 있는 모바일 쇼핑몰의 

거부 심리요인들이 인지된 위험들을 통해서 구매저항으

로 미치는 영향을 실증적으로 탐색해 보고자 한다.

이는 스마트폰을 통한 모바일 쇼핑 시 고객의 구매저

항에 영향을 미치는 요인을 모바일 쇼핑몰의 보안에 대

한 불신, 부정적인 사회영향, 불확실성, 인지부조화 측면

에서 분석해 봄으로써, 스마트폰 사용자환경에서 모바일 

쇼핑몰의 이런 특징들이 인지된 위험들을 통해 저항으로 

가는 이유를 찾아보고 이에 위험을 극복할 수 있는 해법

을 찾고 이를 모바일 쇼핑몰 구매의도에 활용할 수 있는 

결과를 도출하고자 하는데 본 연구의 목적이 있다고 하

겠다.

PC 웹을 기반으로 한 온라인 쇼핑몰 환경에서 고객의 

방문 의도나 구매 의도에 영향을 미치는 요인들에 대한 

연구는 정보시스템 분야에서 이미 상당수 진행되었다. 

그러나 스마트폰을 이용한 모바일 쇼핑 시 고객의 구매

의도가 아닌 구매저항에 영향을 미치는 요인 대한 연구

는 아직 더디게 진행되고 있는 상황이다.    본 연구는 사

용자가 실제 지각하는 모바일 쇼핑몰의 이용성을 측정하

고, 또한 모바일 쇼핑몰의 이용성을 개선할 수 있는 방안

을 도출하기 위해 고객의 거부심리가 인지된 위험 요소 

중 사회적, 배송, 성과 위험에 미치는 영향을 살펴 모바일 

쇼핑에 현실적이고 실용적인 정보를 제공 할 수 있을 것

으로 기대된다. 

2. 이론적 배경

2.1 모바일 쇼핑의 정의 

모바일 커머스(Mobile Commerce)는 단말기와 무선통

신 네트워크를 통해 이루어지는 금전적 가치가 있는 거

래를 말한다. 여기서 단말기란 휴대폰, PDA, 노트북PC 

또는 기타 단말기 등을 말하는데 특히 상거래에 이용하

는 휴대폰에 중점을 둔다. 그리고 공중 무선통신 네트워

크란 정보를 접속하고 거래 처리를 지원하는 통신망을 

의미한다. 그리고 금전적 가치가 있는 거래란 정보, 서비

스나 상품의 대가로 가치를 이전하는 것을 말한다. 전자

상거래(E-Commerce)가 PC터미널을 이용한 전자적인 
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모든 거래행태를 총칭한다면, 모바일 커머스는 PC 터미

널을 대신하는 “거래가 가능하도록 지원되는 개인화, 경

량화, 지역정보 제공이 가능한 휴대단말기(휴대폰이나 

PDA 등)를 이용한 전자적인 모든 거래 행태를 총칭”하

는 것이다. 즉, 모바일 커머스란 무선 통신 네트워크나 다

른 유선 전자상거래 기술을 활용하는 모바일 장치를 통

해 수행되는 새로운 형태의 전자상거래라고 할 수 있다

[1]. 또한, 모바일 커머스는 서비스분야와 기반분야로 구

성된다(정보통신부, 2001). 서비스분야란 개인이나 기업

이 이동단말기를 통해 실제로 구매, 관리 등 상거래 행위

를 하는 분야를 지칭하는 것으로, 유선 전자상거래와 마

찬가지로 소비자의 이용을 촉진시키고 사업자가 실질적

인 수익을 창출할 수 있는 수익모델과 다양한 컨텐츠 및 

응용 애플리케이션이 필요하다.

기존 연구에서 모바일 커머스와 모바일 쇼핑은 같은 

의미로 사용되고 있다. 모바일 쇼핑과 모바일 커머스는 

서비스가 제공되는 기기나 서비스가 유사하기 때문에 그 

용어가 혼용되어 사용된다. 먼저, 모바일 쇼핑과 커머스

가 공통적으로 가지는 공통점은 휴대폰으로 무선 인터넷

에 접속해 쇼핑 및 서비스의 구매이다.

모바일 쇼핑과 유사한 개념을 가진 모바일 커머스에 

대해  무선통신 네트워크나 다른 유선 전자상거래 기술

을 활용하는 모바일 장치를 통해 수행되는 새로운 형태

의 전자상거래로 정의하고 있으며, 기존의 유선 전자상

거래와는 다른 특성들을 가지고 있는데, 편재성, 개인화, 

유연성, 전이성의 네 가지를 모바일 커머스의 특성으로 

제시하고 있다[1]. 모바일 커머스는 다른 기존의 정보기

기와 다르게 언제 어디서나 정보를 검색하고 거래할 수 

있는 편재성, 항상 시장 접근이 가능한 위치성, 양질의 콘

텐츠에 즉시 연결할 수 있는 즉시 연결성, 접근성, 보안

성, 편리성,  개인화  등의 크게 7가지 특성이 있음을 주

장하였다[2,3]. 이러한 특징은 기존에 인터넷을 이용하여 

소비자와 연결했던 상거래 방식과 가장 다른 특징을 보

여주는 부분이다.

이러한 특징은 기존에 인터넷을 이용하여 소비자와 

연결했던 상거래 방식과 가장 다른 특징을 보여주는 부

분이다. 그러나 많은 연구에서 나타나듯이 모바일을 이

용하여 이루어지는 상거래는 쇼핑이라는 구매행위에 집

중하기 보다는 검색 정보의 획득과 같이 다양한 형태의 

컨텐츠가 존재하고 있다. 따라서 다양한 유·무형의 컨텐

츠의 존재와 단순히 구매의 반대급부로 금전적인 가치의 

제공뿐만이 아니라 퍼미션의 개념으로 자기 정보의 제공

과 같이 가격의 개념이 확장되어 있다. 따라서 모바일 쇼

핑 보다는 그 개념이 확장된 커머스가 더 적절하다. 

비록 본 연구에서 정의한 모바일 쇼핑은 협의의 모바

일 커머스 개념보다도 더 좁은 의미로 정의되지만, 아직

까지 모바일 커머스를 이렇게 좁게 범주화 시킨 연구가 

없으므로 우선 모바일관련 연구들이 인터넷 연구들에서 

파생되어온 점을 감안하여 가장 유사한 범주인 협의의 

모바일 커머스에 관련된 연구를 중심으로 살펴보도록 하

겠다. 

모바일 커머스가 등장한 초반에는 모바일 커머스의 

전망이나, 다른 채널과의 비교에 관한 연구 등 앞으로 모

바일 커머스가 우리 사회에 어떠한 영향을 미칠 것인지

에 관한 연구가 많았다. 무선 인터넷을 통한 상거래가 유

선 인터넷을 통한 상거래를 뛰어넘을 것이라는 기대 속

에, TV와 PC 그리고 모바일을 미래의 상거래 채널로서 

비교하였고, 미래에는 다양하고 새로운 채널들이 디지털 

융합이 되면서 B2C 뿐만 아니라 B2B 시장까지 변화할 

것이라고 예상하였다[4]. 모바일 커머스에 관한 연구는 

모바일 커머스 전망에서부터 시작하여 구매의도에 미치

는 영향에 관한 연구로 발전되어 왔다. 

인터넷이 유선에서 무선으로, 무선에서 모바일로 진화

함에 따라 쇼핑 분야도 오프라인에서 온라인으로 그 중

심이 옮겨가고 있다. 이에 따라 온라인 부분에서도 휴대

전화를 중심으로 한 전자상거래가 더욱 활성화 되고 있

다. 모바일 쇼핑은 휴대전화, 스마트폰, PDA 및 태블릿 

PC와 같은 모바일 환경에서 사용 가능한 단말기의 확대

와 이동통신 기술을 이용한 무선 인터넷의 발전으로 시

간과 장소에 상관없이 상품을 검색하고 구매하는 생활형

태가 가능하게 하고 있다. 최근 스마트폰 가입자 수의 급

속한 증가와 더불어 모바일 쇼핑이 급성장하고 있다. 특

히 유통업체등에게 모바일 쇼핑 시장은 새로운 블루오션

으로 무궁무진한 수익 가능성을 가진 것으로 전망되어 

향후 동 분야의 성장이 기대된다[5]. 

모바일 쇼핑은 모바일 커머스의 일종으로, 유선 인터

넷으로 물건을 사고 파는 것과 달리 이동 중 무선 인터넷

이 가능한 이동단말기 중 모바일(이하 휴대폰)을 기반으

로 쇼핑을 하는 것을 의미한다. 또한 스마트폰을 이용한 

모바일 쇼핑은 모바일앱이나 웹사이트를 접속하여 상품
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이나 서비스를 구매하는 것을 의미한다. 모바일 커머스

는 이동단말기를 이용하여 수행하는 모든 형태의 상거래

를 지칭하는 것으로 PC 터미널을 대신하는 “거래가 가능

하도록 지원되는 개인화된, 경량화된, 지역정보 제공이 

가능한 휴대단말기(휴대폰이나 PDA 등)를 이용한 전자

적인 모든 거래 행태를 총칭”하는 것이다. 모바일 커머스 

애플리케이션은 재화(쇼핑, 자동판매, 주식거래, 조달 

등), 서비스(뱅킹, 요금청구, e-cash, 티켓예매, 게임/도박 

등), 정보(정보제공, 광고 등)등 3부문으로 분류할 수 있

으며, 모바일 쇼핑은 이러한 모바일 커머스 거래의 대표

적인 영역이라 할 수 있다. 

모바일 커머스의 개념이 우리에게 구체적으로 다가온 

시기는 2000년대 초로 볼 수 있다. 물론 Sonera, Telecom 

Italian Mobile 등의 서유럽 이동통신 사업자들은 1998년 

초부터 무선 인터넷 서비스를 시작하였다. 그러나 모바

일 커머스란 말이 우리나라에 회자되기 시작한 것은 일

본의 NTT-Docomo가 i-mode 서비스를 시작한 1999년 

초로 보는 것이 적합하다. 왜냐하면 초기 무선 인터넷 서

비스는 주로 SMS(Short Message Service)에 기반한 단

순 정보전달 수준에 불과하였으나 일본의 i-mode 서비

스는 과금체계 방식 등을 적용해 비즈니스 성격으로 발

전하였기 때문이다.

모바일 쇼핑은 기존 유선 인터넷을 활용한 e-커머스

에 비해 장소에 한정되지 않으며, 나아가 휴대폰의 편리

성과 휴대성이 큰 장점이라 할 수 있다. 특히 2000년대 

중반 이후 스마트폰 가입자가 급격히 증가하면서, 모바

일 쇼핑 시장도 본격적인 성장세를 나타내고 있다. 특히 

모바일 쇼핑시장은 유선 인터넷 및 오프라인 쇼핑시장을 

빠른 시간 내에 추월할 것으로 예측된다.

2.2 인지된 위험

위험은 우연히 또는 위험한 순간에 다치거나 손실을 

잃을 수 있는 가능성에 노출되는 것, 혹은 어떤 가치를 

잃을 수 있는 가능성으로 정의된다. 쇼핑에 있어서 위험

지각은 구매결과에 대한 불확실성과 이로 인한 기대가치

의 손실을 주관적으로 지각하는 것을 말한다[6,7]. 

인지된 위험(perceived risk)의 개념은 처음에 소비자 

행동분석에 도입되었다. 소비자가 의사결정의 결과에 대

해 확실하지 못할 수 있으며, 이러한 예상치 못한 결과 

중에 어떤 것은 바람직하지 않으므로 위험을 내포한다고 

하였다 [8]. 이때, 인지된 위험은 객관적이거나 확률적인 

위험과는 구별되는 것으로 현실적으로 위험이 존재한다

고 하더라도, 소비자는 주관적으로 지각하는 위험에 대

해서만 반응한다고 하였다.

쇼핑위험에서 위험 인지는 이를 소비자 행동맥락에 

최초로 도입시킨 Bauer(1960)의 연구이래, Jacoby & 

Kaplan(1972)의 확장연구를 기점으로 경제, 심리, 의사결

정, 보험, 경영, 공공정책 등 다양한 분야에서 폭넓은 연

구가 이루어져 왔다[9]. 

소비자는 쇼핑 시, 정보탐색, 브랜드, 과거 구매경험과 

지식, 주변의 광범위한 정보 등을 바탕으로 관광 상품으

로부터 발생할 수 있는 위험부담과 불확실성을 최소화하

려는 경향이 있다[10,11]. 

쇼핑활동을 저해하는 위험요인은 크게 내재적 위험

(inherent risk)과 조작된 위험(handled risk)으로 구분되

어 사용되고 있다. 내재적 위험은 제품 자체가 가지고 있

는 본질적인 고유한 위험으로 정의할 수 있고, 조작된 위

험은 제품 자체의 본질적인 것 외의 구매 상황, 브랜드 

선택, 판매원 등으로 정의할 수 있다[12,13]. 관광객의 위

험인지를 기능적 위험(functional risk), 물리적 위험

(physical risk), 재정적 위험 (financial risk), 사회적 위험

(social risk), 심리적 위험(psychological risk) 으로 명명

하여 제시하였고[14], 위험인지와 즐거운 여행과의 관계 

분석 연구에서 관광객의 위험인지를 장비위험

(equipment risk), 재정적 위험, 물리적 위험, 심리적 위

험, 만족의 위험(satisfaction risk), 사회적 위험, 시간적 

위험(time risk) 등의 7가지로 분류하였다[15]. 

관광 위험을 관광 과정 중에 혹은 관광지에서 단체 여

행객에게 일어날지도 모르는 다양한 불행의 가능성이라

고 정의하고, 관광객 위험요인을 물리적 위험과 장비위

험으로 분류하였다[16].

쇼핑몰에서 쇼핑한 관광객을 대상으로 연구한 결과 

판매원들의 불쾌한 태도, 분노를 초래할 수 있는 사기 구

매를 하게 될 위험, 제품위험, 심리적 위험, 재정적 위험, 

범죄위험, 사고의 위험 등에 대한 위험인지가 높을수록 

만족도와 충성도는 낮아진다고 주장하였다. 

구매 상황에서 안전에 대한 고객의 욕구가 침해되었

을 경우, 끔찍한 쇼핑 경험은 강력한 분노가 될 수 있으

며, 만족도저하와 직결된다고 하였으며[17],  관광객이 어

떤 사고에 직면하거나 그들의 생명이 위험에 처해 있다
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고 느낄 때 즉 관광지에서 위험요소를 지각했을 때, 관광

지를 벗어나고자 하는 욕구가 강해지거나 재방문 의도가 

낮아진다고 하였다[18]. 쇼핑활동 중 쇼핑 편의 시설 이

용의 불편함이나 쇼핑공간에서의 위험을 인지함으로써 

심리적 고통을 느끼며[19], 이러한 심리적 위험은 만족이

나 재 구매와 같은 향후 행동의도에 부정적 영향을 미친

다고 볼 수 있다. 쇼핑활동에서 느끼는 만족의 수준에 따

라 재 방문, 재 구매, 긍정적인 구전효과는 매우 다르게 

나타날 것이다[11,17].

재무적(제품이 기대만큼 만족시키지 않아 소비자가 

그의 돈을 잃어버릴 위험, 제품으로부터 얻을 수 있는 혜

택보다 더 많음 돈을 투자할 위험), 심리적(잘못된 제품 

선택으로 소비자가 부정적인 영향을 가질 위험), 물리적

(제품을 사용하면서 소비자나 다른 부정적인 영향을 가

질 위험), 기능적(제품이 소비자의 기대만큼 작동하지 않

을 위험), 사회적(제품을 선택함으로써 소비자가 그의 친

구, 가족, 동료들 사이에서의 신분 변화의 위험), 시간적 

위험을 정의하였으며[7], 재무적, 성과적, 사회적, 심리적, 

안정성, 시간 편리성의 6가지로 분류하였다[19]. 

전자상거래 환경에서 소비자들이 인지하는 위험은 전

통적 위험들 이외에도, 인터넷이라는 특정한 판매 채널

을 이용하는 데서 오는 위험에 주목하고 잇다. 온라인 쇼

핑은 오프라인 쇼핑과는 달리 판매자와 소비자 간에 직

접적인 접촉이 이루어지지 않는 비대면적 특성을 가지고 

있기 때문에 판매자와의 거래 자체에 대한 인지된 위험

이 추가적으로 발생하게 된다[20]. 인터넷 쇼핑에서는 인

터넷을 통해 제품인도가 가능한 디지털 상품이나 온라인

으로 처리될 수 있는 금융서비스와 같은 특별한 경우가 

아닌 이상, 배송이라는 과정이 필요하기 때문에 주문한 

제품과 배달제품 간의 불일치에 대한 위험이 존재한다

[21]. 또한 결제가 신용카드나 온라인 입금과 같은 간접

적 지불수단으로 이루어지기 때문에, 온라인 결제에 대

한 위험이 존재하게 된다[22].

2.3 혁신 저항

혁신저항(innovation resistance)의 개념을 처음으로 

사용한 Sheth(1981)는 혁신의 확산에서 개인의 저항에 

대한 심리상태를 고려해야하며, 습관과 인지된 위험을 

기준으로 혁신저항을 네 가지 유형으로 구분하였다. 혁

신저항을 일으키는 특성에 대해서는 구체적으로 언급하

지 않았지만 혁신저항의 유형에 따라 각기 다른 확산 방

안이 필요하다는 것을 최초로 밝혔다는 점에서 의의가 

있다[23].

Sheth의 한계를 극복하고 소비자의 저항을 유발하는 

요인들과 관계를 나타낸 것이 Ram(1987)의 혁신저항모

델(Innovation Resistance Model)이다. Ram은 혁신저항

을 ‘변화에 대한 저항’으로 정의하였다. 변화에 직면하였

을 때 심리적인 균형상태가 깨어지며, 이를 해결하기 위

하여 심리적인 조정을 하거나 변화에 대한 저항을 선택

한다는 것이다. 하지만, 혁신저항은 혁신을 받아들이는 

사람일지라도 구매, 처리, 이용과정에서 사용거부나 부정

적인 견해를 가질 수 있다는 측면에서 수용이나 확산의 

반대 개념이 아닌 별개의 태도의 차원으로 규정된다[24].

혁신은 긍정적이고 유익한 것이나 소비자에게 변화를 

요구하기 때문에 변화에 대한 소비자의 저항을 유발하게 

된다고 한다. 또한 첨단 기술의 발달로 보다 향상된 기능

의 신제품 출시가 빨라짐에 따라 소비자들은 이전 구매

를 후회하거나, 제품 구매를 주저하는 경향을 보인다. 이

와 같이 기술은 소비자에게 자유와 통제, 시간과 노력의 

효율적 이용을 제공해 주는 반면, 기술에 대한 걱정과 스

트레스를 받는 모순된 태도도 동시에 발생시키게 된다. 

부정적인 태도라고 볼 수 있는 걱정과 모순된 소비자의 

태도는 기술 제품의 특성과 성능에 대한 정보를 회피하

거나, 특정 기술 제품 구매를 거절하거나, 기술 제품 구매 

시기를 연기하는 것과 같은 행동으로 나타나게 된다[25]. 

혁신저항에 대한 연구는 국외에서 보다 국내에서 활

발히 이루어지고 있다. 국내에서 가장 많이 인용되고 있

는 것이 Ram의 혁신저항모델이다.

본 연구에서는 구매저항을 변화에 대한 거부감의 한 

유형인 혁신저항으로 혁신채택이 야기하는 변화에 대한 

소비자들의 저항으로 정의하였다. 혁신을 채택하기 위해 

잠재적 소비자는 정보획득, 구매(또는 서비스 가입), 기

존 제품이나 서비스에 대한 처분, 혁신 활용 등과 같은 

다양한 변화에 직면하는데, 여기서 소비자의 혁신저항은 

혁신채택의 반대개념이 아니며, 정도의 차이가 있을 뿐 

혁신을 수용하는 과정에서 소비자가 겪게되는 자연스러

운 상태이다[26].

Ram은 주로 확산과 수용에 초점을 맞추어 진행되었

던 기존의 선행연구들을 비판하면서 연구를 제기하였다. 

Sheth의 연구 및 기존 연구에서의 단순화된 혁신저항 요
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인을 수정 및 확장하여 신제품에 있어서 사용자의 저항

에 영향을 미치는 요인들을 식별하였고, 이들 간의 관계

를 나타내는 이론적 혁신저항 모델을 개발하였다.

모형에는 혁신저항을 일으키는 특성 요인이 제시되어 

있는데 혁신특성, 소비자특성, 확산기제특성이 혁신저항

을 일으키며, 혁신특성은 소비자 종속적 특성과 소비자 

독립적 특성으로 구분되고, 소비자특성은 심리적 특성과 

인구통계적 특성으로 구분되며, 확산기제 특성은 유형특

성과 메시지 특성으로 구분하였다. 여러 연구들을 통하

여 혁신저항모형은 실증적 검증 과정을 거치게 되었고, 

연구에서 언급된 여러 요인들의 설명력이 입증되었다

[27,28,29,30].

수정된 혁신저항모형은 이러한 문제를 모두 반영하여 

혁신저항모형을 구체화하였다는 점에서 큰 의의가 있다. 

수용에 대하여 Rogers(1989)의 수용단계[27]를 적용함으

로써 좀 더 구체적으로 수용에 대한 반응을 나타내었다. 

반면, 혁신저항과 확산방안 및 관계에 대해서는 설명하

고 있지 않으며, 일반시장 외의 상황에서 적용하기에는 

어려움을 밝히고 있다. 

최근 해외의 혁신저항에 관한 연구를 살펴보면 국내

에서 영향력이 있는 혁신저항모델의 연구가 이루어지지 

않고 있으며, 새로운 저항요인을 찾는 개념적 연구들이 

대부분이다. 반면, 국내에서는 해외보다 훨씬 활발하게 

혁신저항에 대한 연구가 이루어지고 있다. 국내의 혁신

저항연구는 혁신저항모델[29]과 유필화 & 이승희의[30] 

수정된 혁신저항모델을 확장시킨 실증분석 연구들이 활

발히 이루어지고 있다. 모바일뱅킹[31]과 SNS[32] 등 다

양한 분야에서 연구가 이루어지고 있다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 모바일 쇼핑의 구매저항의 거부심리로 

보안성, 부정적 사회영향, 불확실성, 인지부조화의 4가지

로 나누고, 구매저항에 따른 소비자의 인지된 위험을 유

형에 따라 사회적 위험과 배송위험,  그리고 성능적 위험

으로 나누어 구매저항의 거부심리가 각기 인지적 위험 

유형에 영향을 미치는지 조사하기 위하여 [Fig. 1]과 같

이 연구 모형을 설정하였다.

[Fig. 1] Research Model

3.2 조작적 정의

보안성이란 사용자가 느끼는 개인정보 유출 등에 대

해서 느끼는 정도를 말한다. 보안성은 모바일 특성 중에

서 중요한 요인으로 고려되는 부분이며, 심각한 사회문

제로 인식되고 있다[31]. 특히, 모바일 환경에서는 언제 

어디서나 접속이 가능하게 되어 정보의 유출 가능성이 

커지므로 문제의 심각성이 더욱 커질 수 있다. 이러한 부

작용으로 인해 보안성은 정보기술의 사용을 저해하는 요

인으로 인식되어 모바일 쇼핑 시 부정적인 태도가 형성

된다고 할 수 있다. 

사회적 영향은 주변 사람들과의 관계를 통해 얻은 정

보나 대중매체를 통해 얻은 정보와 같이 사회적 관계를 

통해 얻은 정보들은 사람들의 의사결정에 있어서 큰 영

향을 미친다[33]. 따라서 스마트폰을 이용한 모바일 쇼핑

시 주위에서 보는 시선이나 사회적인 인식이 높아진다면 

사회적영향이 긍정적일 수 있으나, 이에 대한 부정적인 

인식으로 인한 저항은 높아진다고 볼 수 있다[34]. 

불확실성은 개인이 불확실하거나 정형화되지 않은 상

황이나 환경을 회피하는 정도를 의미한다[35]. 특히 불확

실성은 정도에 따라 정보시스템 사용자의 행동에 크게 

영향을 끼치게 된다. 불확실성이 높은 사람은 신기술에 

대한 위험요인을 어느 정도 제거한 후에 사용하려는 경

향이 있으며, 불확실성이 낮은 사람은 새로운 기술을 잘 

받아들이며, 새로운 서비스나 기술로 전환할 확률이 높

다고 하였다. 이와 같이 불확실성 정도에 따라 사용자가 

느끼는 신기술에 대한 사용형태가 달라지듯이 모바일쇼

핑 이용 시 불확실성에 따라 사용자의 행동이 달라질 수 
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있다고 예측하였다. 

인지부조화란 모바일 쇼핑 후 생기는 심리적 불안, 갈

등으로 정의하였다. 인지부조화는 의사결정인 구매결정

이 이루어진 후 어떻게 긴장이나 인식적 비일관성이 해

소되느냐를 설명하는데 있다[36]. 이는 인식의 불협화가 

행동을 조절 할 수 있다는 것을 알수 있는데 인지부조화

를 설명하기 위해 소비자는 자신의 경험, 동료 광고 및 

종사원으로부터 상품에 대한 각종 정보를 얻음으로써 조

화를 이루고, 자신의 마음속에서 양립 불가능한 생각들

이 대립할 때, 적절한 조건에 이르면 자신의 믿음에 맞추

어 행동을 바꾸기보다는 자신의 행동에 따라 믿음을 조

정하는 동인을 형성한다고 하였다.

소비자들은 구매 전에 제품을 직접 만져보거나 사용

해 보지 못하기 때문에 여러 가지 종류의 위험 부담을 안

고 구매를 할 수 밖에 없다고 보고 있다. 이러한 위험 지

각을 인지된 위험이라 하며 소비자의 어떤 행동이 그가 

확실성 있게 예측 할 수 없는 결과를 초래할 가능성이라 

정의된다[37,38,39,40]. 

사회적 위험은 상품 또는 서비스의 구매를 잘못한 경

우 자신에 대해 다른 사람이 가질 수 있는 부정적인 평가

를 인식함으로써 느끼는 위험이라고 정의할 수 있다. 앞

서 이론적 배경에서 설명한 바와 같이 사회적 위험은 주

변 사람들이 제품을 잘못 선택했다는 인식을 가질 우려

가 있어 남의 시선을 의식하게 될 가능성으로 소비자가 

온라인 주문을 통해 배달받은 제품이 웹 사진보다 좋지 

않아 보여 느끼게 되는 것은 인지된 사회적 위험 때문이

라 할 수 있다.

배송위험이란 주문한 제품이 원하는 시간에 배달되지 

않거나, 다른 주소로 배송, 배송 중 분실, 주문제품과의 

불일치에 대한 지각된 위험이라고 정의 할 수 있다[20]. 

소비자가 제품을 주문한 후 오배송으로 인해 주문한 제

품이 소비자에게 제대로 배달되지 못할 가능성으로 주문

내용과 다른 제품이 도착하거나, 잘못된 주소로 배송이 

되거나, 혹은 배송이 지체될 수 있다는 걱정이 배송 위험

의 일반적인 예라고 할 수 있다. 

성능적 위험은 구매한 제품이나 소비자 선택이 부정

확하거나 기능오류나 전혀 다른 제품 및 품질 문제 등이 

소비자 수준에 미치지 못할 때 지각하게 되는 위험이라 

정의할수 있다. 이는 주문한 제품을 받았을 때 제품의 품

질이나 성능이 기대에 미치지 못할 가능성을 뜻한다. 

변화에 대한 거부감의 한 유형인 혁신저항이란 혁신

채택이 야기하는 변화에 대한 소비자들의 저항을 의미한

다[41]. 혁신을 채택하기 위해서 잠재적 소비자는 정보획

득, 구매(또는 서비스 가입), 기존 제품이나 서비스에 대

한 처분, 혁신 활용 등과 같은 다양한 변화에 직면하는데, 

여기서 소비자의 혁신저항은 혁신채택의 반대개념이 아

니며, 정도의 차이가 있을 뿐 혁신을 수용하는 과정에서 

소비자가 겪게 되는 자연스러운 상태로[31,32], 본 연구에

서는 혁신저항이 구매행동에서 비롯된 저항으로 정의하

고 구매저항으로 측정하였다.

3.3 연구가설

제시된 연구문제에 따라 문헌연구를 바탕으로 변수들

을 설정하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1-1 : 모바일 쇼핑에서 보안성은 사회적 위험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2 : 모바일 쇼핑에서 부정적 사회영향은 사회

적 위험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3 : 모바일 쇼핑에서 불확실성은 사회적 위험

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-4 : 모바일 쇼핑에서 인지부조화는 사회적 위

험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1 : 모바일 쇼핑에서 보안성은 배송위험에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2 : 모바일 쇼핑에서 부정적 사회영향은 배송

위험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3 : 모바일 쇼핑에서 불확실성은 배송위험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-4 : 모바일 쇼핑에서 인지부조화는 배송위험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1 : 모바일 쇼핑에서 보안성은 성능적 위험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2 : 모바일 쇼핑에서 부정적 사회영향은 성능

적 위험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-3 : 모바일 쇼핑에서 불확실성은 성능적 위험

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-4 : 모바일 쇼핑에서 인지부조화는 성능적 위

험에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1 : 모바일 쇼핑에서 사회적 위험은 구매저항
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에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2 : 모바일 쇼핑에서 배송위험은 구매저항에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3 : 모바일 쇼핑에서 성능적 위험은 구매저항

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 실증분석

본 연구를 수행하기 위하여 임의표본추출방법을 사용

하였으며 본 설문은 2013년 9월에 모바일 쇼핑 경험이 있

는 소비자들을 실증분석의 대상으로 삼았다. 총 310부의 

설문이 수거되었으며, 이 중 응답이 불성실한 설문지를 

제외한 총 300부를 본 연구의 분석 자료로 활용하였다. 

본 연구에서는 수집된 설문지는 자료의 코딩과 정제과정

을 거쳐 SPSS 20.0 프로그램을 활용하였으며, 인구통계

적인 특성을 파악하기 위하여 빈도분석을 실시하였고, 

연구에서 사용된 척도의 신뢰도와 타당도를 분석하기 위

하여 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하고 Cronbach's 

alpha계수를 사용하였다. 탐색적 요인분석에서는 아이겐 

값(eigenvalue)이 1이상인 경우에 요인으로 사용하였고, 

요인적재량은 대부분의 연구에서와 같이 0.4이상인 항목

을 사용하였다. 거부심리와 인지된 위험 그리고 고객 구

매저항과의 영향관계를 파악하기위하여 다중회귀분석을 

실시하였다. 

응답자의 인구통계학적 특성은  다음과 같다. 성별 분

포는 남성과 여성이 각각 58.3%와 41.7%로 고르게 나타

났고, 연령별 분포는 30대가 52.7%로 가장 많았으며, 20

대 30%, 40세 이상17.3% 순으로 나타났다. 학력 분포는 

대졸이 53%, 전문대졸 25.7%, 대학원졸 13.7%, 고졸이 

7.7%로 나타났고, 소득수준으로는 200-300만원이 43%, 

100-200만원이 29.3%, 300만원이상이 21.1%로 나타났다.

4.1 신뢰성 분석

일반적으로 알파계수가 0.6에서 0.7이상이 되면 측정

항목들의 신뢰성이 비교적 높다고 판단한다. 본 연구결

과 <Table 1>과 같이  모든 항목들이 0.81이상으로 비교

적 신뢰성이 높은 것으로 판단된다. 

Variable Measurement Cronbach‘ α

Sec 4 0.948

NSI 3 0.914

Unc 4 0.818

CD 4 0.841

SR 3 0.884

DR 3 0.913

PFR 2 0.874

PCR 5 0.891

Sec : Security, NSI : Negative Social Influence, Unc : 

Uncertainty, CD : Cognitive Dissonance, PFR : Performance 

Risk, DR : Delivery Risk, SR : Social Risk,

PCR : Purchase Resistance.　

<Table 1> Variables’ Measurement and Reliability 
Analysis

4.2 타당성 분석

탐색적 요인분석에서는 아이겐 값(eigenvalue)이 1이

상인 경우에 요인으로 사용하였고, 요인적재량은 대부분

의 연구에서와 같이 0.4이상인 항목을 사용하였다. 요인

분석의 회전 방법으로 배리맥스를 선택하여 요인 적재량

이 모두 0.5미만인 문항을 제거하였다. <Table 2> 요인

분석결과는 모든 항목에 대한 요인 적재량은 0.5이상으

로 나타났다. 따라서 측정도구의 타당성 문제가 없음을 

알 수 있다. 

　 Component

Sec NSI Unc CD

Sec1 .906 .177 .187 .184

Sec2 .888 .215 .199 .166

Sec3 .853 .241 .217 .130

Sec4 .842 .134 .214 .133

NSI1 .156 .885 .050 .231

NSI2 .199 .876 .084 .120

NSI3 .249 .851 .108 .222

Unc1 .074 .061 .871 .002

Unc2 .205 .062 .810 .070

Unc3 .253 -.039 .782 .034

Unc4 .214 .374 .616 .175

CD1 .086 .048 .118 .900

CD2 .182 .295 -.027 .856

CD3 .281 .338 .110 .688

Abstraction Method of Factors : Principal component analysis

Rotation Method : Varimax
Sec : Security, NSI : Negative Social Influence, Unc : Uncertainty, 

CD : Cognitive Dissonance, PFR : Performance Risk, DR : 

Delivery Risk, SR : Social Risk,

PCR : Purchase Resistance

<Table 2> Factor Analysis



The Effects of the Social Risk on the Resistance of Purchase in Mobile Shopping

Journal of Digital Convergence❙ 101

4.3 상관관계 분석

상관관계 분석(Correlation Analysis)은 두 변수간의 

상호 선형관계를 갖는 정도를 분석하는 것으로, 하나의 

변수가 다른 변수와 어느 정도 밀접한 관련성을 갖고 변

화하는가를 알아보기 위해 사용된다. 즉, 앞서 제시한 가

설을 검증하기 위한 회귀분석을 수행하기 전에  변수의 

기술통계와 변수간의 관련성 정도를 파악하기 위해 피어

슨(Pearson) 상관관계분석을 실시하였다. 다중공선성은 

둘 이상의 독립변수들 간의 상관계수가 0.8이상의 값을 

가질 경우에 나타날 수 있으며 이는 다중회귀분석에 좋

지 않은 영향을 미칠 수 있다. <Table 3>에서 보듯이 본 

연구에서는 각 독립 변수들 간의 상관계수가 모두 0.8 이

하로 높은 상관관계가 나타나지 않았다.

　 Sec NSI Unc CD SR DR PFR PCR

Sec 　 　 　 　 　 　 　

NSI .500** 　 　 　 　 　 　

Unc .487** .278** 　 　 　 　 　

CD .535** .536** .273** 　 　 　 　

SR .477** .528** .293** .485** 　 　 　

DR .421** .392** .156** .482** .381** 　 　

PFR .371** .143* .314** .236** .391** .366** 　

PCR .477** .431** .203** .486** .609** .416** .405**
*: P<0.05, **: P<0.01

Sec : Security, NSI : Negative Social Influence, Unc : Uncertainty, 

CD : Cognitive Dissonance, PFR : Performance Risk, DR : 

Delivery Risk, SR : Social Risk,

PCR : Purchase Resistance　

<Table 3> Correlation Analysis 

4.4 연구가설의 검증

<Table 4>에서는 각 독립변수와 사회적 위험간의 회

귀분석 결과를 나타내고 있다. 모바일 쇼핑 시 느끼는 소

비자 거부요인 중 보안성과 사회적 위험과의 관계는 모

두 유의하게 나타났으며, 구체적인 결과를 살펴보면 다

음과 같다. 보안성은 사회적 위험에 긍정적인 영향을 미

칠 것이라는 가설 1-1의 경우 P값이  0.004, 가설 2-1의 

경우 0.001, 가설 3-1의 경우 0.000으로 모두 채택되었다. 

이러한 결과를 보면 모바일 특성의 경우 보안성은 사회

적 위험에 모두 영향을 미치는 것으로 파악할 수 있었다. 

이는 요즘 이슈가 되고 있는 개인정보 유출 등 보안에 대

한 위험이 커짐에 따라 모바일 쇼핑 시 느끼는 인지된 위

험에도 영향을 미친다고 할 수 있다.

Variable

Standardized 

Coefficientst t p-value

Beta

SR

(constant) 　 .936 .350

Sec .181 2.906 .004

NSI .310 5.395 .000

Unc .062 1.172 .242

CD .205 3.489 .001

Sec : Security, NSI : Negative Social Influence, Unc : 

Uncertainty, CD : Cognitive Dissonance, SR : Social Risk　

 <Table 4> Regression Analysis

<Table 5>에서는 각 독립변수와 배송 위험간의 회귀

분석 결과를 나타내고 있다. 모바일 쇼핑 시 느끼는 소비

자 거부요인 중 부정적 사회영향과 인지된 위험과의 관

계에 대한 가설 1-2, 2-2, 3-2 검증결과 부정적 사회영향

은 사회적 위험과 배송위험에 긍정적인 영향을 미친다고 

나타났다. 구체적인 결과를 살펴보면, 부정적 사회영향은 

인지된 위험 중 사회적 위험과 배송위험에 긍정적인 영

향을 미칠 것이라는 가설 1-2는 0.000, 가설 2-2는 0.028

으로 채택되었으며, 성능적 위험에 긍정적적인 영향을 

미치는 다는 가설 3-2의 경우엔 0.151로 기각되었다. 이

러한 결과 부정적 사회영향은 사회적 위험, 배송위험에

는 영향을 미치지만 성능적 위험엔 영향을 미치지 않은 

것으로 분석되었다. 이는 SNS등 많은 가까운 지인뿐만 

아니라 매체들을 통해서도 개인이 느끼는 부정적인 요인

들로 인해 주위평판이나 이로 인해 잘못된 판단으로 인

한 배송착오에 영향을 미칠 수 있다고 생각하며, 이에 반

해 성능적인 면에서 제품에 대한 위험은 느끼지 않은 것

으로 나타났다.

Variable

Standardized 

Coefficientst t p-value

Beta

DR

(constant) 4.325 .000

Sec .224 3.378 .001

NSI .135 2.201 .028

Unc -.076 -1.349 .178

CD .310 4.958 .000

Sec : Security, NSI : Negative Social Influence, Unc : 

Uncertainty, CD : Cognitive Dissonance, DR : Delivery Risk, 　

<Table 5> Regression Analysis

<Table 6>에서는 각 독립변수와 성능적 위험간의 회
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귀분석 결과를 나타내고 있다. 모바일 쇼핑 시 느끼는 소

비자 거부요인 중 불확실성과 인지된 위험과의 관계에 

대한 가설 1-3, 2-3, 3-3의 검증결과 불확실성은 성능적 

위험에 긍정적인 영향을 미친다고 나타났다. 구체적인 

결과를 살펴보면, 불확실성은 인지된 위험 중 성능적 위

험에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설3-3에 0.004으

로 채택되었으며, 사회적 위험, 배송위험에 긍정적적인 

영향을 미치는 다는 가설 1-3, 2-3의 경우엔 각각 0.242, 

0.178로 기각되었다. 이러한 결과 불확실성은 성능적 위

험에는 영향을 미치지만 사회적 위험, 배송위험엔 영향

을 미치지 않은 것으로 분석되었다.

Variable

Standardized 

Coefficientst t p-value

Beta

PFR

(constant) 　 2.787 .006

Sec .285 3.982 .000

NSI -.095 -1.438 .151

Unc .178 2.926 .004

CD .086 1.272 .205

Sec : Security, NSI : Negative Social Influence, Unc : 

Uncertainty, CD : Cognitive Dissonance, PFR : Performance Risk　

<Table 6> Regression Analysis

구매 저항에 영향을 미치는 요인을 검증하기 위하여 

사회적 위험, 배송 위험, 성능적 위험을 독립변수로 하고 

구매 저항을 종속변수로 하여 다중회귀분석을 수행하였

다. <Table 7>은 다중회귀분석 결과를 보여주고 있다.

Variable

Standardized 

Coefficientst t p-value

Beta

PCR

(constant) 5.231 .000

SR .482 9.704 .000

DR .177 3.592 .000

PFR .152 3.083 .002

PFR : Performance Risk, DR : Delivery Risk, SR : Social Risk,

PCR : Purchase Resistance　

<Table 7> Regression Analysis

인지된 위험인 사회적 위험, 배송위험, 성능적 위험이 

구매저항에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 4-1, 

4-2, 4-3의 경우 P값이  각각 0.000, 0.000, 0.002로 모두 

채택되었다. 이러한 결과를 보면 인지된 위험으로 뽑은 

사회적 위험, 배송위험, 성능적 위험은 모두 구매저항에 

긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 

이상의 회귀분석을 통하여 가설을 검증한 결과는 중

에서 가설1-3, 가설2-3, 가설3-2, 가설3-4가 기각되었고 

나머지는 모두 채택되었다.

6. 결론 및 향후연구

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구에서는 1차적으로 최근 스마트 폰의 확대, 보

급으로 폭발적으로 늘어날 모바일 쇼핑시장에 대한 분석

과 모바일 쇼핑에 대해 살펴보았다. 모바일 쇼핑은 소비

자 심리와 구매행태를 이해하고 다채널에서의 쌍방향 또

는 고객중심의 쇼핑환경을 만들어야 한다는데 본 논문의 

목적이 있다. 하지만 모바일 쇼핑에 대한 구매저항 연구

는 아직 미비한 실정이기 때문에 모바일 쇼핑의 거부반

응에 대해 분석해 보고자 하였다.

많은 편의성과 유용성 등으로 인해 비대면 방식에서 

오는 위험에도 현재 모바일 쇼핑은 낙관적인 것이 사실

이다. 하지만 아직까지도 이런 배경으로 인해 인지된 위

험의 유형을 주된 변수로 위험의 유형에 따라 모바일 쇼

핑몰의 전반적인 소비자 심리로부터 오는 요인으로부터 

위험을 통해 저항으로 가게 되는데 어떠한 부분이 영향

을 미치고 있는지를 실증분석 하였으며, 이러한 스마트 

폰을 이용한 쇼핑의 활성화를 유도하기 위해 변화하는 

소비자 심리의 이해와 그에 따른 구매행동 변화에 대한 

분석의 필요성을 깨닫고 이 연구를 수행하였다.

실증분석 결과를 요약해 보면, 첫째, 스마트폰을 이용

하여 할 수 있는 모바일 쇼핑 시 소비자들이 느낄 수 있

는 거부 심리요인에 대해 여러 모바일 쇼핑에 대한 선행

연구를 토대로 현재 상황에 맞는 요인들로 보안성, 부정

적 사회영향, 불확실성, 인지부조화를 두었으며, 그중 위

험으로 가는 요인으로는 보안성이 모든 위험들에 영향을 

끼치는 것을 알 수 있었다.  이는 현재 많이 대두되고 있

는 개인정보 유출로 인한 피해 사례들이 속출되면서 소

비자들의 우려가 그대로 반영된 결과라고 할 수 있었다. 

특히나 언제 어디서나 쉽게 결제를 할수 있는 모바일 환

경에서 올 수밖에 없는 불안감들을 지니고 있다고 할 수 

있다. 
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부정적 사회영향에 대해서도 모바일 쇼핑에 대한 주

위 반응을 인식하는 소비자들의 심리로 인해 모바일쇼핑

을 이용하며 구매한 소비자들이 타인의 나쁜 평가에 대

한 불안감을 나타내는데, 이는 상품 또는 구매를 잘못하

여 부정적인 평가를 얻을 수 있는 사회적 위험과 이런 불

신으로 인한 배송위험에 영향을 끼친다는 것으로 나타났

다. 불확실성에 대한 분석에서는 사회적 위험이나 배송

위험은 나타나지 않았으며, 사이트 및 제품에 대한 불안

으로 인해 성능적인 위험인 제품 및 서비스 선택이 잘못

되어 오는 오류에 대해 기대수준에 미치지 못할 것에 대

한 위험을 느끼고 있었다. 마지막 인지부조화에 대한 요

인에서는 모바일 쇼핑 후 생기는 심리적인 불안과 갈등

으로 인해 발생하는 사회적 위험, 배송위험에 영향을 끼

치는 것으로 나왔으며, 이에 성능적인 위험에는 영향을 

미치지 않음을 알 수 있었다. 

두 번째, 인지된 위험이 구매 저항으로 가는 분석으로

는 역시 위험을 느낌으로 거부반응을 일으키며 구매저항

으로 감을 알 수 있었다. 이는 그동안 다수의 연구자들이 

밝힌 결과와 일치되며, 오늘날 모바일 쇼핑몰들이 이런 

위험들이 가지고 있는 요소들을 최대한 줄임으로서 구매

의도로 이끌어야 될 것이다.

본 연구는 인지된 위험이 독립변수로 모바일쇼핑의 

특성 등을 통해 구매의도로 가는 기존의 연구들과는 달

리 인지된 위험을 매개로 하여 여러 모바일 특성중 소비

자 거부 심리를 독립변수로 놓고 이에 구매의도가 아닌 

타 쇼핑몰들보다 더 좋은 환경과 편의성이 있음에도 불

구하고 구매저항이 생기는 이유에 대해 밝히고자 했다는 

점에서 학술적으로 공헌을 인정 할 수 있다. 향후 좀 더 

많은 변수들과 위험들 간의 관계를 다루어 구매저항을 

줄일 수 있는 관련 연구들에 기여를 할 수  있을 것으로 

사료된다.

모바일 쇼핑의 수용 상황에서 인지된 위험이 보편적

으로 중요한 역할을 수행하는 변수라는 것이다. 일부 선

행 연구들에서 이들 변인들의 영향관계가 유의미하지 않

는 경우도 제시된 바 있으나, 본 연구결과 이들 요인, 인

지된 위험 요인은 모바일 쇼핑의 수용 과정을 이해할 수 

있는 핵심적인 변인으로 작용하고 있음을 알 수 있다. 모

바일 쇼핑 상황에서는 인지된 위험과 같은 부정적 측면

의 요인들 또한 중요한 요인으로 작용하므로, 이러한 측

면에 대한 관리가 차별적으로 적용되어야 할 필요성이 

제기된다. 특히 모바일 쇼핑 상황은 아직 많은 이용자들

이 관련 경험이나 지식이 부족한 상태로 모바일 쇼핑 상

황에서 다양한 불확실성이나 위험을 경험하게 되는데 본 

연구결과는 이러한 위험요인에 대한 지각을 낮추려는 노

력과 더불어 모바일 쇼핑 이용자들의 혁신적 성향을 적

절히 활용함으로써 서비스 수용에 대한 장애와 저항을 

적절히 극복할 수 있는 전략이 필요함을 알 수 있다.

본 연구에서의 연구결과와 논의를 통해 모바일 쇼핑 

상황에서의 이용자의 인지된 위험은 유용성과는 상이한 

영향요인들이 그 수용행동에 있어 다소 상반된 방향으로 

영향을 미치며, 더욱이 이러한 영향관계가 인구통계학적 

집단별로 차이가 존재할 가능성이 제시되므로, 모바일 

쇼핑에 대한 수용 그리고 이를 통한 시장의 확대와 활성

화를 위해 기업들이 해당 영향요인에 대한 차별적 광고, 

마케팅 활용전략을 수립해야 할 것으로 보인다. 예컨대 

남성 집단에게는 혁신적 특성을 강조할 수 있는 마케팅 

자극을 활용하는 반면, 여성 집단에게는 인지된 위험 요

인을 상쇄시키거나 감소시킴으로써 신뢰도를 제고시키

고 결국 구매행동에 이를 수 있도록 교환 및 환불 등에 

대한 정책은 물론 개인 정보 및 거래 정보, 결제 및 보안

시스템 대한 적극적인 조치 등을 명시적으로 제공하여 

우려와 불안을 감소시키는 것이 좋은 전략이 될 수 있을 

것이다. 

모바일 쇼핑을 활용하고자 하는 기업들은 이러한 차

이점들을 주목할만한 중요한 사전 정보로서의 가치를 지

니는 것으로 인식해야 한다. 또한 기업들은 본 연구에서

의 영향요인들의 활용 전략이 기업에게 기회이지 위협 

요인이 될 수 있음을 인식해야 한다. 영향관계의 특성을 

적절히 활용하는 전략을 제시한다면 소비자들의 신뢰와 

수용행동으로 이어져 기업의 마케팅 성과에 긍정적으로 

기여할 수 있을 것이다.

본 연구 결과를 바탕으로 구매자들의 위험 심리 요소

를 조금 더 줄이는 방법으로 현재도 이루어지고 있는 보

안성에 좀 더 주의를 기울여 많은 방어막을 설치하여 할 

것으로 사료되며, 아직까지 남아있는 부정적인 사회적 

인식을 좀 더 긍정적이고 신뢰를 받을 수 있는 이미지를 

가꾸어 나가야 할 것으로 생각한다. 모바일쇼핑에 대한 

신뢰가 쌓여 인지된 위험으로부터 신뢰를 얻어 저항이 

아닌 구매 의도로 까지 갈수 있는 방향이 많이 연구되어

야 할 것이다.
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5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 실제 스마트 폰을 사용하고 있는 고객을 대

상으로 실증하였음에도 다소의 한계점이 있다.

첫째, 표본적용의 한계이다. 적지 않은 표본에도 불구

하고 응답자가 주로 30대 및 300만원 미만의 월 소득자의 

집단에 치중된 것이 아쉬운 점으로 지적될 수 있다. 무작

위 표본추출을 통한 보다 광범위한 표본추출의 적용을 

통해 연구 결과의 일반화가 요구된다. 따라서 보다 다양

한 지역과 다양한 직업, 지식수준을 가진 고객을 대상으

로 연구를 실시한다면 결과의 적용에 대한 문제가 상당

부분 해소될 것이라 생각된다.

둘째, 본 연구에서는 기존 문헌을 고찰하여 선행연구

에서 검증된 위험 변수들만을 사용하여 구성하였으며, 

소비자 거부 심리에도 실질적인 불편요소들이 더 많이 

있을 수 있으며, 위험이라는 개념이 범위가 넓으며 측정

이 까다로운 만큼 더욱 많은 문항을 도입하여 측정하여 

보고 탐색적 요인분석을 통해 요인들을 추출해 보려는 

시도가 필요하다고 할 수 있다.  

셋째, 본 연구에서는 일반적인 제품에 대한 설문이 아

닌 모바일 쇼핑의 전반적인 것에 대하여 조사를 하였으

나,  향후 특정 제품이라든지,  콘텐츠를 잡아 제품 유형

에 따른 연구를 하게 된다면 그에 따라 결과는 서로 다르

게 나올 수 있을 것으로 예상된다. 예를 들어, 패션제품이

라든지, 유아 제품에 따라 소비자의 심리 및 위험을 느끼

는 수위가 달라질 것으로 생각되며, 이에 구매의도 및 저

항으로 영향을 미칠 것으로 사료된다. 이러한 여러 요인

들을 분석함으로서 본연구와 또 다른 유사한 결과가 나

타나는지 확인하기 위해 추가적인 연구는 계속 되어야 

한다.
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