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Advance of the Internet environment is applied not only to information search but also to the area of consumption 

behavior. Current research analyzes online use behavior and online information search of consumers in terms of users’ 

perception. With the result of the research, it is noticed that promotion focus brings broader variation of information 

use behavior, and utilitarian value has a beneficial impact on the online exploratory information search. In addition, 

it is revealed that the more exploratory the information search is, the wider the range of online shopping information 

search is. Finally, people who have utilitarian shopping value showed more exploratory behavior in online search, 

especially for the search of informational products, than those who have hedonic shopping value. Present research 

is believed to improve practical influence of consumers’ personality on online use behavior when customers purchase 

search products online. As a result, it would contribute to consumer research and marketing held online.
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1. 서  론

1.1 연구배경 및 목적

웹 2.0 시대의 디지털 환경은 사용자의 온라인 

정보 탐색 범위와 접근성을 향상시켰다. 이에 따라 

온라인 쇼핑은 기존의 오프라인 매장의 보조 수

단에서 이제는 메인 거래 수단으로서 기존의 거래 

형태를 변화시켰다. 2014년 온라인 이용 실태조사

에 의하면 만 12세 이상 온라인 이용자 중 최근 1

년 이내 온라인 환경을 통해 상품이나 서비스를 

구매(예약 및 예매 포함)한 ‘온라인 쇼핑 이용자’는 

무려 51.3%로 나타났다. 또한 온라인 쇼핑을 이용

하는 주된 기기는 ‘데스크탑 컴퓨터(81.4%)’로 나

타났으나 전년대비 하락(4.8%p)한 반면, ‘스마트폰’

을 통한 온라인 쇼핑은 전년대비 큰 폭(15.4%p)으

로 상승한 58.6%로 나타났다(KISA, 2014). 또한 

온라인 이용 실태조사에 따르면 이용하는 용도로

는 상품 및 서비스 정보, 일반 웹서핑 등 ‘자료 및 

정보접근/검색’이 91.1%로 가장 높았고, 다음으로 

이메일, SNS 등 ‘커뮤니케이션(89.8%)’이 뒤를 이

었다. 또한 온라인 이용자 10명 중 5명(51.3%)은 

‘온라인 쇼핑’ 이용을 하는 것을 나타났으며, 연령별 

온라인 쇼핑 이용률은 79.6%로 20대가 가장 많았

다(KISA, 2014). 이러한 결과는 스마트폰의 보급

이 빠르게 확산됨에 따라 많은 소비자들이 스마트

폰을 통해 언제 어디서나 웹환경에 접근할 수 있

게 되었다는 것을 나타낸다. 또한 이미지, 동영상, 

텍스트 등 다양한 형태의 정보를 제공할 수 있는 

기술이 개발되어 온라인 쇼핑은 이제 소비자경험 

기반의 감성, 경험을 바탕으로 상품 정보를 제공

하는 공간으로서 역할을 수행하고 있다. 다양한 디

바이스를 통해 접근 가능한 온라인 쇼핑은 제품에 

대한 정보뿐 아니라 브랜드에 대한 이미지를 구성

하는 데에도 영향을 미치게 되었다. 따라서 온라

인 쇼핑을 통하여 제품을 구매하는 소비자는 상품

구매 전에 제품에 대한 정보뿐 아니라 감성적 욕

구를 충족할 수 있게 되어 자신에게 가장 알맞은 

제품을 선택할 수 있게 되었다(Roh and Jeong, 

2011; Shin et al., 2014).

한편 온라인 환경을 통한 제품 구매는 소비자가 

쉽고 편리하게 검색할 수 있으며, 높은 접근성을 통

한 풍부한 정보를 제공한다(Ko and Park, 2008). 

온라인 구매 사이트가 적절한 내용과 함께 높은 

품질의 정보를 제공할 경우 고객의 만족도가 향상

되어 해당 사이트를 자주 활용하며, 구매의도가 

높아진다. 따라서 온라인 쇼핑에서는 고객 특성

에 따라 소비자가 원하며 필요로 하는 정보를 제

공하는 것이 중요하다(Cho and Lee, 2012). 가상

공간에서는 다양한 정보에 근접할 수 있으며 기

능과 내용의 품질에 따라 고객의 감성적 반응까지 

달라질 수 있기 때문이다(Jarvenppa and Todd, 

1997). 또한 온라인 쇼핑을 활용하는 소비자들은 

기존의 소비자 행동과는 다른 온라인 정보 탐색 

방식을 가지고 있다. 이전에 비해 소비자가 구매

의사를 결정하는 단계에서 온라인 정보 탐색은 

가장 먼저 이루어지게 되는 단계가 되었으며, 온

라인 사이트의 발달에 따른 온라인 정보 탐색행동

에 대한 변화를 주목해야 한다. 

그 동안 다양한 관점에서 온라인 정보의 용이성

과 접근성에 따른 소비자의 영향에 대한 연구가 

진행되었다. 온라인 사이트의 편의성, 개인적 취향, 

정보, 상호작용성은 경쟁우위 요소로 작용하며 선

택의 폭과 편의성, 낮은 가격, 고객 맞춤화, 양질의 

정보를 포함한 웹사이트의 질은 소비자에게 가치를 

줄 수 있다(Ghosh, 1998; Kim and Shin, 2015). 

따라서 심미적 즐거움과 정보지식 제공, 직관적이

고 명확한 UI와 정보검색은 성공적인 웹사이트 개

발의 가이드라인이며 제품정보와 편의성, 재무적 

안정성은 온라인 쇼핑몰 소비자에게 중요한 요인이 

된다(Hanna, 1997; Szymanski and Hise, 2000; 

Kwon et al., 2015). 온라인 쇼핑에 관련한 연구

는 서비스 품질이나 온라인 리뷰가 소비자에게 영

향을 미친다는 것을 밝혀냈지만 실질적으로 온라

인 쇼핑을 이용하는 소비자의 특성에 초점을 둔 

연구는 다양하지 않았다. 따라서 본 연구에서는 소
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비자 개인의 성향을 나타내는 조절초점과 쇼핑가

치가 온라인 정보 탐색과 정보이용행위에 어떤 영

향을 주는지 분석하였다. 최근 온라인 정보 탐색 

방법에 관하여 소비자 중심의 다양한 연구가 진행

되는 만큼, 소비자 개인의 조절초점과 쇼핑 가치

에 따른 소비자의 온라인 정보 탐색과 정보이용행

위 또한 중요한 변수가 될 것으로 예상하였다. 이

를 바탕으로 소비자의 조절초점과 쇼핑 가치에 따

라 온라인 환경에서 온라인 정보 탐색과 정보이용

행위에 어떠한 영향을 끼치는지 연구하였다.

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 조절초점

이론을 바탕으로 한 향상초점(promotion focus)

이 온라인 정보 탐색에 영향을 끼치는지 분석한다. 

둘째, 소비자가 가진 쇼핑에 대한 유용가치와 쾌

락가치가 온라인 정보 탐색에 어떠한 차이가 있는

지 알아본다. 셋째, 제품유형 구분에서 탐색재를 

기준으로 하여 온라인 정보 탐색이 온라인 쇼핑 

온라인 정보 탐색으로 영향을 미치는지 알아본다.

연구는 온라인 쇼핑에서 온라인 사용의 유용성

과 접근성 분석에 그친 기존 연구들과는 달리, 소

비자의 성향에 비중을 두어 소비자의 자기조절초

점과 쇼핑가치가 온라인 정보 탐색과 정보이용행

위에 미치는 영향을 분석하였다는 점에 의의가 있

다. 또한 사용자 중심의 소비자연구가 주목받는 

현 업계에서 소비자의 정보처리과정과 이러한 정

보처리과정에 영향을 미치는 요인에 대한 연구는 

실무적인 의의가 있다. 온라인 시장이 주 상거래

로서 역할을 하고 중요성이 커지는 만큼 효과적인 

경영지원 혹은 마케팅 전략을 수립하는 데에 실질

적으로 활용될 수 있을 것으로 예상된다. 

본 연구에서는 온라인 쇼핑의 온라인 정보 탐색

과 관련하여 자기조절초점, 쇼핑가치, 정보이용행

위에 대한 기존 선행연구를 바탕으로 연구가설과 

연구모형을 설정하였다. 또한 온라인 쇼핑에서 구

매하는 제품의 특성 중 탐색재를 중심으로 하여 온

라인 정보 탐색에 미치는 영향을 분석하였다. 가설

검증을 위해 온라인을 통한 물품 구매 경험이 있는 

소비자들을 대상으로 한 실증적 연구방법을 선택

하였다. 선행연구를 기반으로 한 다양한 설문 문항

을 이용하여 자기조절초점, 쇼핑가치, 온라인 정보 

탐색과 정보이용행위에 대하여 설문조사(survey)

를 실시하였다. 수집된 자료는 통계분석 프로그램

인 AMOS 21.0을 이용하였다.

본 논문은 총 6장으로 구성되어있다. 제 2장에

서는 자기조절초점, 쇼핑가치, 온라인 정보 탐색과 

정보이용행위에 대한 선행연구들을 바탕으로 이론

적 배경을 제시하였다. 먼저 각 항목에 대한 정의

와 특성을 정리하였다. 그리고 온라인 쇼핑의 특

성과 관련된 선행연구를 고찰하였다. 이어서 정보

를 탐색하는 소비재 중 탐색재의 특성과 관련된 

선행연구를 살펴보았다. 제 3장에서는 선행연구를 

바탕으로 연구모형을 설정하고 가설을 제시하였

다. 제 4장에서는 연구방법을 소개하였다. 자료 수

집의 대상 및 방법, 선행연구를 바탕으로 구성된 

설문지를 소개하였다. 제 5장에서는 수집된 자료

를 바탕으로 AMOS 21.0을 이용한 실증분석의 과

정을 소개하였다. 먼저 연구대상의 일반적 특성을 

분석하고 측정항목에 대한 신뢰성과 타당성을 평

가하였다. 그리고 측정 모형의 적합도를 평가하고 

가설을 검증하였다. 마지막으로 제 6장에서는 연

구의 결과를 요약하고 연구 결과에 대한 시사점과 

향후 연구 과제를 제시하였다.

2. 이론적 배경

2.1 조절초점이론

조절초점 이론(regulatory focus theory)은 소비

자가 가진 목표가 각자 다르며, 이에 따라 소비자의 

목표를 충족시키는 방법도 다르다는 점에서 소비자

연구에서 주목받는 이론이다. 조절초점 이론은 개

인의 목표성취에 따라 향상초점(promotion focus)

과 예방초점(prevention focus) 두 가지로 구분 짓

는다. 향상초점에 주의를 기울이는 사람은 이상, 희

망 등을 조절기제로 가지며 예방초점을 가진 사람

은 의무, 책임감 등을 조절기제로 갖는다(Higgins, 
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1992, 1997, 2000).

이러한 조절초점을 결정하는 데에는 성장과정이 

영향을 미칠 수 있다. 예를 들어 자녀를 격려하는 

경향이 강한 부모의 경우 자녀가 이상적인 것의 

성취를 추구하는 향상초점의 성향을 가지기 쉽고, 

자녀의 보호를 중요하게 생각하는 부모의 경우 자

녀가 의무적인 것을 충실히 하는 예방초점의 성향

을 가지기 쉽다(Higgins, 1997).

많은 연구들은 이러한 조절초점이 특정 상황에

서 나타날 수 있음을 보여주었다. 향상초점 성향의 

소비자는 특정한 목표를 이루기 위해 적극적이고 

도전적인 태도를 갖춘다. 또한, 향상초점 성향의 

소비자는 문제를 해결 할 때에도 적극적이고 능동

적이며, 곧 창의적 사고와 문제해결 역량의 향상으

로 연결된다. 반면, 예방초점 성향의 소비자는 특

정한 목표를 이루기 위해 노력할 때 위험성을 피

하려는 경향이 있다. 따라서 창의적 사고보다 분

석적 사고와 문제 해결 역량이 향상된다(Higgins, 

1997, 2000; Friedman and Forster, 2001).

조절초점은 기억이나 평가의 방식, 온라인 정보 

탐색 등 다양한 영향을 미친다. 향상초점 성향의 

소비자는 원하는 결과를 잘 기억하고, 예방초점 성

향의 소비자는 원하지 않는 결과를 잘 기억하는 경

향이 있다. 또한 제품 평가 시에도 향상초점 성향

의 소비자는 제품의 쾌락적 속성에 근거하는 반면 

예방초점 성향의 소비자는 제품의 유용적 속성에 

더 근거하여 평가한다(Chernev, 2004). Kang and 

Kim(2014)의 연구에서는 광고에서 시간한정 메시

지의 시간적 거리, 개인의 충동구매성향, 조절초점 

메시지에 따른 소비자의 구매의도를 분석하였다. 

그 결과 충동구매성향이 높은 응답자는 예방메세

지에, 충동구매성향이 낮은 응답자는 촉진메세지에 

호의적인 구매의도를 나타냈다. 

온라인 정보 탐색행동에서도 향상초점과 예방초

점은 서로 구분된다. 향상초점 성향의 소비자는 가

능한 대안들의 긍정적인 단서에 더 주의를 기울이

지만, 예방초점 성향의 소비자는 대안들의 부정적인 

단서에 더 주의를 기울인다(Pham and Higgins, 

2005; Friedman and Forster, 2001). 향상초점 성

향의 소비자는 의사결정시에 자신의 경험이나 감

정 등을 중시하여 본인의 판단에 따라 독립적이고 

주관적으로 판단하는 경향이 있는 반면, 예방초점 

성향의 소비자는 주관적인 판단이나 경험으로는 

불확실성을 해소하기 어렵기 때문에 내재적인 정

보 외에 외적 정보들을 통해 의사결정을 하는 경

향이 있다. 따라서 예방초점 성향의 소비자는 구전

정보나 외적인 정보를 더 참조할 가능성이 높다

(Pham and Avenet, 2004).

마지막으로 향상초점 성향의 소비자는 도전적인 

방식으로 행동하는 경향이 강하고, 정보를 처리할 

때 세부적인 내용이나 각각의 의미보다 전체적인 

조화에 초점을 맞추는 경향이 있으며 예방초점 성

향의 소비자는 신중한 경향이 있어 정보를 처리할 

때 이 내용들의 전체적 조화보다 세부적 내용들의 

개별적 방식을 사용하는 경향이 강하다(Zhu and 

Meyers-Levy, 2007). 사람들은 다양한 상황에서 

목적을 달성하기 위한 방법을 결정한다던지 평가

를 내릴 때 이러한 조절초점에서 차이를 드러내게 

된다(Crowe and Higgins, 1997). 기존 연구들은 

이러한 조절초점이 다양한 상황에서 영향을 끼친

다는 점을 나타내었고, 소비자의 조절초점은 제품

구매 과정에서 상품후기를 수용하는 과정에도 차이

가 있다는 점을 발견하였다(Zhang et al., 2010).

2.2 온라인 정보 탐색

온라인 매체는 정보공유와 의사소통의 수단으

로서 영향력 있는 위치를 차지하게 되었다. 온라

인 사용자가 급증하면서 이에 따른 잠재고객층의 

확산과 온라인 환경이 가진 편리성, 효율성, 상호

작용성, 경제성 등의 특징으로 인해 다양한 정보

화가 이루어지게 된다(Fan and Kim, 2008). 특정 

제품에 대한 경험을 통해 획득한 지식들은 내적탐

색을 위한 기억으로 형성되고, 이러한 내부탐색에

서 정보가 부족한 경우 소비자들은 추가적인 정보

를 얻기 위한 외부 탐색을 수행한다(Newman and 
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Staelin, 1972). 인터넷의 발달은 소비자의 온라인 

정보 탐색에 있어 정보의 양을 증가시키고 기존의 

소비자의 효율적인 구매 결정을 할 수 있도록 돕

는다. 때문에 소비자들은 온라인 정보 탐색에 더 

의존하게 되었고, 온라인 사이트를 통한 거래비용

은 상대적으로 낮으며 정보량을 증가시키고, 제품

이나 상세정보에 관해 쉽게 접근할 수 있게 되었다

(Porter, 2001). 

Novak(2000)의 연구에서는 소비자행동에서 정보 

추구에 대한 내용은 중요한 역할을 한다는 것을 언

급하며 이를 온라인 정보 탐색(exploratory infor-

mation search)으로 정의하였다. 또한 정보를 수

집하고자 하는 사용자들의 온라인 정보 탐색에 따

른 유형을 목적적 탐색(goal-oriented search)과 

경험적 탐색(experiential search)으로 나누었다. 

목적적 탐색은 제품의 구매 필요성을 인식하고 구

매를 위해 정보를 탐색하는 것을 의미하며, 경험적 

탐색은 일상적으로 소비자의 관심에 의해 지속적

인 탐색을 통해 경험을 추구하는 것을 의미한다. 

오프라인 구매보다 온라인 사이트를 통해 제품의 

상세정보들을 평가하며, 온라인 환경은 다른 TV와 

신문과 같은 정보원천들에 비하여 최우선적으로 고

려되는 정보원천이 되었다. 이러한 변화는 온라인 

환경의 발달이 가장 큰 영향을 미쳤으며, 소비자들

은 이제 단순한 온라인 정보 탐색뿐만 아니라 다양

한 즐거움과 목적을 가지고 인터넷을 이용한다(Ye 

and Kim, 2008). 한편 온라인 정보 탐색에 대한 연

구에서는 온라인 이용자들은 온라인 사이트를 통해 

정보를 탐색할 경우 하나의 주제가 높게 나타나는 

것이 아니라 다양한 주제가 탐색되는 것으로 나타나

기 때문에 온라인 환경에서의 정보에 대한 요구 또

한 다양한 것으로 해석하였다(Janiszewski, 1998).

선행연구에 따르면 탐색하는 내용에 대해서 소

비자의 지식수준에 따라 서로 다른 수준의 이해를 

보이고, 이는 온라인 정보 탐색량의 차이로 이어

진다는 것을 제시한다. 그러나 이러한 소비자 지

식과 온라인 정보 탐색에 대한 상관관계는 서로 

상반된 연구결과를 보인다. 

2.3 온라인 쇼핑의 정보이용행위

소비자는 제품 구매에 대한 욕구가 생기면 구매

를 위한 정보 획득의 과정을 거친다. 이 과정에서 

광고나 다양한 경로를 통해 정보를 습득하게 되지

만, 소비자가 구매의사결정을 내리는 데에는 다양

한 요소가 존재한다. 구매 전 탐색(pre-purchase 

search)은 소비자가 구매결정이 필요할 경우 정보를 

탐색하는 경우를 의미하고, 지속적 탐색(ongoing 

search)은 소비자가 제품을 구매하기 전 구매에 대

한 욕구와 관계없이 독립적으로 행해지는 온라인 

정보 탐색을 말한다(Bloch et al., 1986). 본 연구에

서는 구매결정과 관련된 정보를 습득하기 위해 일

어나는 소비자의 구매 이전 탐색에 초점을 두었다.

소비자의 온라인 정보 탐색은 불확실성을 감소

시키기 위해 일어나며 온라인 쇼핑의 경우 직접 

제품을 확인하고 쇼핑하지 않기 때문에 이러한 불

확실성은 오프라인에 비해 더 크다. 따라서 온라인 

쇼핑의 구매결정과정은 다양한 상황에서 영향을 

받는다(Choi and Choi, 2008). 이는 전통적인 소

비자 행동과는 다르게 인터넷의 특성도 고려해야

한다는 것을 의미한다. 또한 소비자의 온라인 정보 

탐색은 구매의도에 영향을 미치는 핵심요인이 되

지만, 온라인에서의 소비자 개인의 특성과 온라인 

정보 탐색, 이를 통한 탐색행동 간의 상관관계에 

대한 연구는 부족하다(Jamiszewski, 1998). 

Kim et al.(2007)의 연구에서는 소비자의 구매

과정을 온라인 정보 탐색과 구매결정 단계로 나누

어 각 단계에서 소비자가 온라인과 오프라인 채널

을 선택하는 영향을 주는 요인을 분석하였다. 소

비자가 인터넷에서 정보를 탐색하는 경우 온라인 

쇼핑 경험이 많거나, 가격을 추구하는 쇼핑 가치를 

크게 느끼는 경우 온라인에서 구매하는 경향이 높

았으며 필요한 정보의 양이 많거나 제품에 대한 

관여도 혹은 인지된 위험도가 높은 소비자는 구매 

단계에서 오프라인 채널을 선택하였다. Zhao(2012)

의 연구에서는 소비자의 온라인 쇼핑 동기를 편의

성 추구, 저가격 추구, 다양성 추구 및 쾌락성 추
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구의 4가지로 구성하였다. 또한 온라인 쇼핑 동기

의 구성 차원이 온라인 정보 탐색의도간의 관계에

서 편의성 추구와 다양성 추구, 쾌락성 추구가 온

라인 정보 탐색의도에 직접적이고 유의한 영향을 

미치는 것을 밝혀냈다.

Lee(2012)의 연구에서는 온라인 맛집 리뷰 이용

자들의 온라인 정보 탐색유형을 목적적 탐색과 경

험적 탐색으로 나누고, 관여 대상의 차이와 매체이

용 및 소비행동의 관계의 차이를 분석하였다. 온라

인 정보 탐색유형은 관여대상의 차이와 행동결과

간의 관계를 조절(moderating)하는 것으로 나타

났으며 구매를 목적으로 리뷰를 탐색하는 목적적 

사용자에 비해서 즐거움을 추구하는 경험적 사용

자가 이용 및 행동의지의 변화 폭이 높은 것으로 

나타났다. 또한 이전의 온라인 정보 탐색 관련 연

구에서는 소비자의 정보 이용 행위를 탐색 기간, 

탐색 단계의 수, 하나의 탐색에서 소요한 시간, 하

나의 웹페이지에 있는 정보를 평가하는 데 소요한 

시간 등으로 나누어 측정하고 이를 비교하였다

(Nachmias and Gilad, 2002). 이러한 탐색행동을 

탐색의 넓이(breadth of search)와 탐색의 깊이

(depth of search)로 나누어 측정하기도 하였는데, 

탐색의 넓이는 방문한 온라인 사이트 수 또는 온

라인 사이트 유형의 수로, 탐색의 깊이는 탐색한 

온라인 페이지 수 또는 하나의 온라인 페이지에 

있는 정보를 평가하는데 소요한 시간 등으로 정의

하였다(Huang et al., 2009; Otterbacher, 2008).

2.4 구매 제품의 탐색재적 특성

다양한 연구에서 제품 유형에 따른 구분을 통해 

제품유형간의 차이를 정의하였다. Copeland(1923)

는 소비자의 쇼핑습관에 따라 제품유형을 쇼핑재

(shopping goods), 편의재(convenience good), 전

문재(specialty good)으로 분류하였다. 또한 Nelson

(1974)은 제품의 탐색적 속성과 경험적 속성을 설

명하며 온라인 정보 탐색만으로 품질 예측이 가능

한지 여부에 따라 탐색재(search products)와 경

험재(experience products)로 구분하였다. 그의 

연구에서는 소비자가 제품을 사용하기 전 제품의 

탐색적 광고에 대해서 대부분 신뢰하지만, 경험적 

속성에 대해서는 그렇지 못하다는 것을 밝혀냈다. 

또한 탐색재는 제품 구매 전 제품의 평가가 상대

적으로 쉬운 반면, 경험재는 제품 구매 전 평가가 

어렵고 제품 사용 이후의 평가가 쉬워진다고 설명

하였다. Darby and Karni(1973)은 이러한 경험재

와 탐색재의 제품유형구분에 신뢰의 속성을 덧붙

여 설명하였다. 이는 제품을 이용한 후에도 평가

하기 힘든 제품 속성을 이야기한다. 이러한 제품 

유형의 구분은 제품 구매와 사용을 기준으로 제품

을 평가하는 용이성을 기준으로 이루어졌다는 것

을 알 수 있다. 즉, 제품유형별로 평가에 차이가 

나타나며 제품의 구매에서 이러한 용이성에 따라 

소비자의 지각이 다를 것으로 예상할 수 있다.

따라서 온라인 정보이용행위는 제품 유형에 따

라 달라질 수 있다. 탐색재와 달리 경험재는 제공

하는 정보만으로 구매를 결정하는 것에 어려움을 

느낀다. 또한 경험재는 탐색재보다 부정적 정보의 

효과가 크다(Ratneshwar and Chaiken, 1991). 탐

색재는 제품을 사용한 경험보다 그 제품의 특성과 

속성이 구매를 선택하는 데에 더 중요하기 때문이

라고 해석할 수 있다. Peterson et al.(1997)의 연

구에서는 제품의 디자인, 가격, 기능은 온라인 정

보 탐색과 연관이 있으며, 상품유형별로 인터넷에

서 마케팅이 미치는 영향을 논의하였다. 또한 소

비자가 상품을 구입할 때 정보에 주로 의존하는지 

아니면 체험에 주로 의존하는 지에 따라 탐색재와 

경험재로 나누어, 탐색재의 경우가 인터넷을 이용

한 마케팅에 적합성이 더 높다고 주장하였다.

온라인 쇼핑에서 소비자의 리뷰는 제품에 따라

서 다른 영향을 미치는데, Park and Lee(2008)는 

경험재의 경우 부정적 정보의 효과가 탐색재보다 

더 크다는 것을 밝혀냈다. 탐색재는 소비자의 제

품 사용 경험보다 그 제품의 구체적 특성과 속성

이 구매에 중요한 영향을 미치므로 부정적 정보의 

효과가 경험재보다 더 적다고 볼 수 있다. 또한 디
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지털 제품의 경우는 온라인상으로 제공되는 정보

를 통해 제품의 품질을 예측하기 상대적으로 쉬운 

탐색재의 성격을 가진다(Chung and Park, 2013). 

위의 연구들에서 나타난 바와 같이 탐색재는 경

험재보다 정보에 의존하여 구매결정을 내리는 정

도가 더 높다. 인터넷을 통한 방대한 정보 검색을 

통해 탐색재의 정보를 습득하는 것이 더욱 용이해

짐에 따라 탐색재의 경우에는 정보 검색에 상대적

으로 덜 의존하는 경험재보다 정보 검색 행위의 

형태가 더욱 다양하게 나타날 수 있게 된다. 따라

서 본 연구에서는 온라인 정보 검색을 광범위하게 

수행하여 탐색재의 특성을 지닌 노트북을 기준으

로 하여 소비자의 온라인 쇼핑에서의 정보이용행

위에 미치는 영향을 분석하였다.

3. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구가설의 설정

3.1.1 소비자의 조절초점과 온라인 정보 탐색

향상초점을 가진 소비자는 존재하고 있는 가능

한 많은 기회들을 가지기 위해 노력하고, 원하는 

결과를 위해 위험을 부담한다. 반면 예방초점을 가

진 소비자들은 부정적인 결과를 회피하는 데에 집

중하고, 탐색유형 또한 잘못된 선택에 대해서 최소

화하려고 한다(Zhu and Meyers-Levy, 2007). 향

상초점을 가진 소비자들은 대안이 많이 주어졌을 

때 범위가 넓고 대안이 많을수록 만족도가 높은 

반면, 예방초점의 소비자들은 선택의 폭이 좁은 범

위에서 제한된 대안을 골랐을 때 만족도를 보였다. 

이는 예방초점을 가진 소비자보다 향상초점을 가진 

소비자들이 넓은 범위의 탐색활동에 적합성을 보

인다는 것을 의미한다(Bodur and Matyas, 2008).

위에서 정리한 조절초점에 대한 지금까지의 연

구결과를 바탕으로, 소비자의 조절초점이 온라인 

정보 탐색에 미치는 영향에 대한 구체적인 가설을 

도출하였다. 조절초점에 대한 선행연구에서는 정

보처리방식, 제품에 대한 태도, 대상에 대한 평가 

상황에서 차이가 나타난다는 점을 보여주었다. 따

라서 소비자의 조절초점은 온라인 정보 탐색에서도 

영향을 미칠 것으로 예상하였다. 또한 Higgins(1997)

에 따르면 조절초점은 향상초점과 예방초점이 동

시에 발생할 수 있지만, 조절초점의 유형에 따라 

서로 다른 반응을 나타낼 수 있다. 향상초점의 성

향을 가진 소비자가 온라인 정보 탐색에서도 유의

한 영향을 미칠 것으로 예상하였다.

향상초점 성향의 소비자는 새로운 것에 도전하

고 경험하는 것을 추구하는 성향이 강한데(Zhu and 

Meyers-Levy, 2007) 온라인 정보 검색에서는 새

로운 사이트를 찾아다니며 새롭고 추가적인 정보

를 과감하게 탐색해 나가는 행동으로 나타날 것이

다. 또한 방대한 양의 후기정보와 제품정보를 제

공하는 인터넷에서 정보의 양이 점점 증가할 때에 

향상초점을 가진 소비자는 긍정적인 정보에 의존

하고 제품을 브랜드에 따라 평가하려는 성향을 보

이며 최종 제품을 결정하는 단계에 도달하게 된다

(Yoon et al., 2012). 나아가 향상초점을 가진 소

비자는 선택의 폭을 넓혀 더 나은 결정을 하려는 

태도를 보이는데 이는 예방초점을 가진 소비자보

다 광범위한(global) 수준에서, 더 많은 수의 대안

을 구성하여, 이들 중에서 선택한 제품을 더 높이 

평가하는 행위에서 나타난다(Pham et al., 2010). 

따라서 인터넷을 통해 제품을 검색할 때에 향상초

점을 가진 소비자는 더 많은 제품을, 가능한 많은 

사이트를 찾아서, 가능한 많은 대안제품 그룹을 

구성하기 위해 포괄적이고 탐색적인 검색을 행할 

것이라고 예상할 수 있다. 본 연구에서는 조절초

점 성향 중에서도 탐색적 검색에 긍정적 영향을 

미치리라고 보여지는 향상초점 성향만을 포함하여 

연구의 간결성을 높이고자 하였다.

가설 1 : 소비자의 향상초점은 온라인 정보 탐색에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.2 소비자의 쇼핑 가치와 온라인 정보 탐색

소비자의 소비가치는 실제의 쇼핑행동연구에서 
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다양하게 활용되고 있다. 그러나 온라인상에서의 

쇼핑탐색은 오프라인과는 다른 양상을 띠며, 온라

인 정보서비스나 정보기술 이용에 영향을 주는 기

기에 대한 숙련도, 친숙도 등이 온라인 정보 탐색

에 영향을 미친다(DeLone, 1988; Talarzyk and 

Widing, 1994). 소비자가 정보를 이용 하는 데에 

서로 다른 시간과 노력을 들이는 것은 개인의 특

성이 모두 다르기 때문이다(Park and Srinivasan, 

1994). Park(2000)의 연구에 의하면 온라인 정보

를 통해 얻을 수 있는 쾌락적 가치와 효용적 가치 

모두 온라인 정보 탐색에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 앞서 제시한 선행연구들을 통해 

개인의 쇼핑 가치는 온라인 정보 탐색에 유의한 

영향을 미칠 것으로 유추할 수 있다.

또한 인터넷 쇼핑의 편리함과 효율성에 대해 지

각하는 소비자는 인터넷 쇼핑에 대한 위험 지각이 

적은 것으로 나타났다. 또한 유용가치를 지닌 소

비자는 온라인 쇼핑에 대해 호의적인 태도를 가지

며 구매 의도가 높은 것으로 나타났다(Ryou and 

Cho, 2005). 이러한 결과는 유용가치를 지닌 소비

자가 온라인 쇼핑뿐만 아니라 일반적인 온라인 정

보 탐색에도 호의적인 태도를 가질 것으로 판단할 

수 있다. 따라서 소비자가 지닌 쇼핑의 유용가치

는 온라인 정보 탐색에 긍정적인 영향을 미칠 것

으로 예상하였다.

가설 2 : 소비자의 유용가치는 온라인 정보 탐색에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

쾌락적 가치를 가진 소비자들은 인터넷 쇼핑을 

통해 즐거움과 재미를 추구하는 경우가 많다는 것

을 밝혔으며, 인터넷 쇼핑몰의 속성을 긍정적으로 

지각하였다(Hwang et al., 2004). 또한 Park and 

Kim(2010)의 연구에서는 쇼핑자체를 즐기는 대학

생 소비자들은 인터넷 쇼핑을 하면서 쇼핑몰의 편

리성에 영향을 받아 만족감을 느끼는 것으로 나타

났다. 이처럼 쾌락가치를 지닌 소비자들에게 인터

넷 활동은 그 자체가 즐거움과 흥미가 될 수 있으

며 정보를 원활하게 입수할 수 있는 경로가 될 것

이다. 따라서 소비자의 쾌락가치는 온라인 정보 

탐색에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상하였다.

가설 3 : 소비자의 쾌락가치는 온라인 정보 탐색에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.1.3 온라인 정보 탐색과 정보이용행위

온라인 쇼핑은 소비자가 정보를 더 쉽게 탐색함

으로서 정보의 불일치에 의해 발생할 수 있는 문

제들을 감소시킨다. 온라인 쇼핑은 구매자와 판매

자가 제품에 대한 가격과 정보를 서로 교환할 수 

있는 상호작용적 정보시스템의 특징을 갖는다. 또

한 온라인 쇼핑은 구매자가 자신이 원하는 판매자

를 선택하는 데에 필요한 탐색 비용을 감소시킨다

(Bakos, 1991; Malone et al., 1987). Kulviwat 

and Engchanil(2004)는 기존의 온라인 정보 탐색

연구를 기반으로 온라인 정보 탐색의 통합적 모형

을 제시하였는데, 여기에는 사용 용이성, 사용자 

만족도, 지각된 위험, 탐색의 효율성, 사용자 경험, 

지식, 교육수준을 변수로 하여 지각된 혜택, 지각

된 비용, 탐색능력의 관계를 분석하였다. 이러한 세 

변수는 소비자가 정보를 더 많이 탐색하고자 하는 

동기(motivation)에 영향을 미쳐 온라인 정보이용 

행위에 영향을 미친다고 하였다. 

한편 Zajonc and Markus(1982)의 연구에서는 

노출의 빈도가 높은 자극을 소비자가 우호적으로 

평가하려는 경향을 지니며, 이에 따라 친밀도가 높

아짐으로서 소비자 선호도가 높아진다는 것을 제

시하였다. 이는 인터넷을 통해 온라인 정보 탐색을 

많이 이용하는 소비자일수록 제품 구매 시 온라인 

정보 이용 행동이 많을 것으로 예상할 수 있다.

온라인 정보 탐색에 대하여 인터넷이라는 매체를 

통해 얻는 이익이 많다고 평가하거나 긍정적으로 

평가하게 될 경우, 온라인을 통해 정보를 획득하거

나 구매로 연결되는 확률도 높을 것이다. 실제로 인

터넷 온라인 정보 탐색에서 얻는 유익이 높다고 생

각할수록 인터넷을 사용하는 시간과 인터넷 웹 사
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<Figure 1> Research Model

이트의 방문 빈도가 많으며, 평균 북마크 수가 높은 

것으로 나타났다(KISA, 2014). 이에 따라 소비자

의 온라인 정보 탐색은 온라인 쇼핑 정보이용행위

에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하였다.

가설 4 : 소비자의 온라인 정보 탐색은 온라인 쇼핑 

정보이용행위에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

위에서 언급한 가설에 따라 <Figure 1>과 같은 

가설을 제시하였다. 소비자의 향상초점과 쾌락 소

비가치, 유용 소비가치는 소비자의 온라인 정보 탐색

에 영향을 미치며 이러한 온라인 정보 탐색은 온라

인 쇼핑의 온라인 정보 탐색행동에 영향을 미친다.

4. 연구방법

4.1 자료 수집 대상과 방법 

본 연구는 20대와 30대의 온라인 쇼핑 이용률이 

각각 79.6%와 73.9%로 가장 높다는 것을 보여준 

KISA(2014)의 조사를 바탕으로 서울소재 대학생

과 직장인 중 온라인 쇼핑 경험이 있는 소비자를 

대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 2015

년 4월 약 2주간에 걸쳐 진행되었으며, 총 112명이 

설문에 응답하였다. 이 중에서 불성실한 응답자 3

명을 제외하고 최종적으로 109명의 응답을 분석에 

이용하였다.

4.2 측정도구

소비자의 조절초점의 측정문항은 Higgins(1997), 

Lee et al.(2014), Yeo(2007)의 연구에 사용하였

던 향상초점(promotion focus)을 본 연구에 맞게 

수정하여 향상초점 4문항을, 소비자의 쇼핑 가치

에 대한 측정문항은 Babin et al.(1994)의 연구에 

사용하였던 유용적 쇼핑 가치(utilitarian shopping 

value)와 쾌락적 쇼핑 가치(hedonic shopping value) 

문항을 본 연구에 맞게 수정하여 유용가치 3문항, 

쾌락가치 3문항으로 6문항을 사용하였다. 온라인 

정보 탐색에 대한 측정문항은 Novak et al.(2000)의 

연구에 사용하였던 온라인 정보 탐색(exploratory 

information search)문항을 본 연구에 맞게 수정

하여 8문항을 사용하였다. 온라인 정보이용행위에 

대한 측정문항은 Huang et al.(2009), Otterbacher

(2008)의 연구에 사용하였던 정보이용행동(infor-

mation use behavior)문항을 본 연구에 맞게 수

정하여 4문항을 사용하였다. 연구의 측정도구에 대

한 각 항목은 <별첨 1>과 같다. 

본 연구에서는 7점 리커트(Likert)척도(거의 그

렇지 않다 1점, 매우 그렇다 7점)를 사용하여 조절

초점, 쇼핑가치, 온라인 정보 탐색에 대한 변수를 
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측정하였고, 정보이용행위에 대한 변수의 측정항

목은 ‘정보검색에 걸리는 시간’(1시간～7시간), ‘한 

웹사이트에 머무는 시간’(10분～3시간), ‘방문하는 

웹사이트 수’(1개～7개), ‘방문하는 웹사이트의 유형’ 

(1개～7개)으로 나누어 7점 척도로 측정하였으며 

<별첨 2>와 같다.

5. 분석결과

5.1 연구대상의 특성

가설 검증을 위해 서울 소재 대학의 대학생과 대

학원생 및 일반인을 대상으로 설문조사를 시행하

였다. 총 109명의 유효설문지를 대상으로 설문을 진

행하였다. 응답자 성별은 남자 40.36%(44명), 여자 

59.64%(65명)로 고른 분포를 보이고 있고, 학년은 

1학년 18.34%(20명), 2학년 19.26%(21명), 3학년 

30.28%(33명), 4학년 27.52%(30명), 졸업 이상 4.6%

(5명)의 분포로 나타났다. 표본의 나이는 23세 미만

이 31.19%(34명), 23세 이상 26세 미만이 59.63%

(65명), 27세 이상이 9.18%(10명)의 분포로 평균 나

이는 23.6세로 나타난 것을 확인하였다. 표본의 인구

통계학적 특성에 관한 결과는 <Table 1>과 같다.

Category Frequency
Proportion 

(%)

Gender
Male 44 40.36

Female 65 59.64

Grade

Freshmen 20 18.34

Sophomore 21 19.26

Junior 33 30.28

Senior 30 27.52

After Graduation 5 4.6

Age

Less than 23 
years-old

34 31.19

23 years-old～
26 years-old

65 59.63

More than 
27 years-old

10 9.18

Total 109 100

<Table 1> Descriptive Statistics

5.2 측정모형의 타당성 평가

측정 변수들에 대한 신뢰성 분석을 위해 SPSS 

18.0프로그램을 이용하여 Cronbach-α값을 계산하

였다. Cronbach-α값은 수용할 만하다고 해석하는 

경우가 0.6 이상이다(Netemeyer, 1990). 본 연구에

서 사용된 향상초점, 유용가치, 쾌락가치, 온라인 정보 

탐색, 정보이용행위 변수들은 각각 .86, .78, .86, .98, 

.73으로서 높은 신뢰성을 갖는 것으로 볼 수 있다.

이어서 측정모형의 적합도 평가를 위해 6개의 측

정변수를 포함한 측정모형(measurement model)

에 대해 AMOS 21.0프로그램을 이용하여 확인요

인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하

였다. 그 결과 적합지수 중 기준을 충족하지 못하는 

적합지수가 발생하였다. 모형의 적합도와 간결성을 

위해 수정지수(modification indices)를 검토하였

고 이에 따라 온라인 정보 탐색의 세 번째 항목, 다

섯 번째 항목, 여섯 번째 항목과 정보이용행위의 

첫 번째 항목, 두 번째 항목을 삭제하였다. 온라인 

정보 탐색의 3번째 항목과 5번째 항목은 역평가

(reversed) 항목으로 영어 원문을 한글로 번역하는 

과정에서 정확한 의미가 누락되고 평가자의 해석이 

다양할 수 있어서 나온 결과로 보인다. 또한 정보이

용행위 항목에서 제외된 항목들은 직접 행위를 관

찰하여 평가해야 할 항목을 주관적으로 평가하는 

항목으로 구성하는 과정에서 웹페이지 수나 검색 

시간과 같이 상대적으로 평가하기 쉬운 내용은 의

미가 전달된 듯 하나 웹사이트 수나 웹사이트 유형

의 수와 같이 세부적인 내용은 설문을 통해 판단하

는데 정확도가 떨어져서 나타난 결과로 보인다.

또한, 조절초점의 첫 번째 항목과 네 번째 항목에 

공분산(correlate)을 설정하였다. 총 5개의 항목을 

삭제하고 2개의 항목을 상관시킨 후 다시 확인요인 

분석을 실시하였고 그 결과는 <Table 2>와 같다. 

적합도 지수는 χ² = 99.732(d.f. = 80, p = .000), 

GFI = 888. CFI = .982, NFI = 918 AGFI = .832 

RMSEA = .048로 나타났으며 이는(Hair et al., 

2006)의 적합도 기준(GFI, CFI, NFI 값은 0.90 이상

일 경우 우수, AGFI 값은 0.80 이상 우수, RMSEA
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Constructs
Measurement 

Items​
Mean S.D.

Std.
Loading

t Cronbach-α AVE
*

Promotion
focus

Item1 4.80 1.49 .70 -

.86 .76
Item2 5.25 1.34 .81 7.52

Item3 5.56 1.32 .80 7.44

Item4 4.86 1.32 .79 7.33

Utilitarian shopping 
value

Item1 4.67 1.68 .80 -

.78 .60Item2 4.76 1.71 .71 6.32

Item3 5.32 1.45 .72 6.36

Hedonic shopping
value

Item1 5.27 1.52 .85 -

.86 .70Item2 4.71 1.66 .81 9.00

Item3 4.48 1.77 .82 9.07

Exploratory
information search

Item1 4.15 1.70 .97 -

.98 .95Item2 4.04 1.62 .98 31.75

Item6 4.12 1.57 .97 30.31

Information use 
behavior

Item3 4.08 1.75 .86 -
.73 .64

Item4 4.26 1.64 .83 4.74

<Table 2> Confirmatory Factor Analysis Result

*AVE is the average variance shared between the constructs and their measures and should be larger than the 

variance shared between the construct and other constructs.

Measures Mean S.D 1 2 3 4 5

1. Promotion focus 5.12 1.15 .76

2. Utilitarian shopping value 4.92 1.35 .31 .60

3. Hedonic shopping value 4.82 1.47 .20 -.15 .70

4. Exploratory information search 4.10 1.63 .55 .00 .10 .95

5. Information use behavior 4.17 1.57 .27 .19 .12 .35 .64

<Table 3> Correlation Table

는 0.1 이하 우수, χ²의 p-value는 표본 크기 및 측

정변수 수에 민감)을 대체로 충족시킨다.

또한, 측정변수들에 대한 측정항목들의 표준화 

요인부하량(standardized Factor loading)은 통계

적으로 모두 유의하였고, 그 값은 <Table 2>과 

같다(t > 6.00). 또한 신뢰도(construct reliability)

와 평균분산추출값(average variance extracted)을 

계산하여 집중타당성(convergent validity)을 평가

하였다. 그 결과 향상초점, 유용가치, 쾌락가치, 온

라인 정보 탐색, 정보이용행위의 신뢰도는 각각 .86, 

.78, .86, .86, .98, .73로 나타났으며 평균분산추출

값은 각각 .76, .60, .70, .95, .64로 나타났다. <Table 

2>와 같이 모든 값은 Hair et al.(2006)이 제시한 

일반적 기준(신뢰도 > .70, 평균분산추출값 > .50)을 

충족시키고 있으므로 측정변수들에 해당하는 측정

항목들은 집중타당성이 있다고 할 수 있다. 

마지막으로 판별타당성(discriminant validity)

을 평가하기 위해 평균분산추출값과 상관계수의 제

곱 값을 비교하였다. 두 개의 측정변수의 상관계수

의 제곱값이 각 측정변수에 대한 평균분산추출값보

다 작으면 두 개의 측정변수 간에는 판별타당성이 

있다고 할 수 있다(Fornell and Larcker, 1981). 그 

결과 <Table 3>에 제시된 상관관계 값에 따라 5

개의 측정변수의 상관관계 제곱값을 계산하였는데 

이 중 가장 큰 값은 .31(향상초점-온라인 정보 탐

색)로서 평균분산추출값 중 가장 작은 값인 .60(유

용가치)보다 작다. 따라서 5개의 측정변수는 판별

타당성이 있다고 할 수 있다.
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<Figure 2> Path Coefficients

Path Standadized Path Coefficient t p Result

1
Promotion focus ⟶ Exploratory information search

.24 4.85 .000 Supported

2
Utilitarian shopping value ⟶ Exploratory information search

.14 2.06 .039 Supported

3
Hedonic shopping value ⟶ Exploratory information search

.12 -.298 .766 Not supported

4
Exploratory information search ⟶ Information use behavior

.10 3.21 .001 Supported

<Table 4> Hypotheses Test Result

5.3 가설검증

본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 위하여 구조

방정식 모형(structural equation model)을 AMOS 

21.0을 이용하여 분석하였다. 먼저 수정지수를 검

토하였고 이에 따라 적합도 지수를 향상시키기 위

해 온라인 정보 탐색 측정변수의 일곱 번째 항목

과 여덟 번째 항목을 삭제하였다. 

분석결과 χ² = 88.663(d.f. = 82, p = .000), GFI = 

.902 CFI = .994, NFI = 927 AGFI = .857 RMSEA 

= .028로 나타났으며 이는 Hair et al.(2006)의 적

합도 기준(GFI, CFI, NFI 값은 0.90 이상일 경우 

우수, AGFI 값은 0.80 이상 우수, RMSEA는 0.1 

이하 우수, χ²의 p-value는 표본 크기 및 측정변

수 수에 민감)을 충족시켰다. 본 연구에서 설정한 

가설의 검증 결과는 <Table 4>와 같다.

첫째, 가설 1에서는 소비자의 향상초점이 온라

인 정보 탐색에 유의한 결과를 미칠 것으로 예상

하였는데, 이에 대한 표준화 경로계수가 .24(t = 

4.8, p < .001로) 나타나 가설이 지지되었다. 둘째, 

가설 2는 소비자의 유용가치가 온라인 정보 탐색

에 유의한 결과를 미칠 것으로 예상하였는데, 이

에 대한 표준화 경로계수가 .14(t = 2.06, p < 

0.05)로 나타나 통계적으로 유의하였으며 가설이 

지지되었다. 셋째, 가설 3에서 소비자의 쾌락가치

가 온라인 정보 탐색에 유의한 결과를 미칠 것으

로 예상하였으나, 이에 대한 표준화 경로계수가 

.12(t = -.298, p > 0.05)로 나타나 통계적으로 유

의하지 않았으며 가설은 지지되지 않았다. 넷째, 

가설 4는 온라인 정보 탐색이 탐색재의 온라인 쇼

핑 온라인 정보 탐색에 유의한 영향을 미칠 것으

로 예상하였는데, 이에 대한 표준화 경로계수가 

.10(t = 3.21, p < 0.001)로 나타나 통계적으로 유

의하였으며 가설이 지지되었다. <Figure 2>는 연

구모형에 따른 경로분석 결과이다.
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6. 결론 및 향후 연구과제

6.1 결과 요약

본 연구에서는 소비자의 개인적 성향인 조절초

점, 쇼핑가치가 온라인 정보 탐색과 정보이용행위

에 미치는 영향에 대해 연구하였다. 소비자연구에

서 활용되는 조절초점을 향상초점, 예방초점으로 

구분하였고 쇼핑에 대한 가치를 유용가치와 쾌락

가치로 나누었다. 그리고 이러한 소비자 개인의 

특성이 온라인 정보 탐색과 정보이용행위에 미치

는 영향을 살펴보았다.

가설에 따른 검증 결과에 따라 다음과 같이 요

약할 수 있다. 첫째, 소비자의 조절초점 중 향상초

점의 소비자는 온라인 정보 탐색에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구에서 향상

초점의 소비자가 적극적이고 능동적인 경향을 보

인 것처럼, 온라인 정보 탐색에 있어서도 새로운 

웹사이트를 탐색하며 다양한 웹사이트에 방문하는 

등의 폭 넓은 온라인 정보 탐색을 하는 것을 의미

한다. 둘째, 소비자의 쇼핑가치 중 유용가치는 온

라인 정보 탐색에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 소비자의 유용가치가 다양한 온라

인 정보 탐색에 관심을 갖는다는 것을 의미하며, 

유용가치의 소비자가 계획적인 소비 형태를 보인 

연구결과처럼 인터넷이 효율적인 정보 탐색에 긍

정적 영향을 미친다는 것을 의미한다. 셋째, 소비

자의 쇼핑가치 중 쾌락가치는 온라인 정보 탐색에 

유의한 영향을 미치지 않았다. 이는 소비자의 쾌

락가치는 온라인 정보 탐색과 관련이 없음을 의미

한다. 또한 온라인 정보 탐색이 소비자의 쇼핑에 

대한 쾌락적 해소와는 관련이 없다고 볼 수 있다. 

넷째, 소비자의 온라인 정보 탐색은 정보이용행위

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

온라인 이용에 관심을 갖고, 새로운 것을 탐색하

는 성향을 가진 소비자들이 탐색재 물품 구입 시 

정보를 탐색하는 시간과 깊이의 폭이 더 넓다는 

것을 의미한다. 

6.2 연구의 시사점 및 한계점

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 소비자

의 조절초점 중 향상초점이 온라인 정보 탐색과 

정보이용행위 미치는 영향을 조사함으로서 기존의 

조절초점 에 대한 연구를 확장시켰다는 점에 학술

적 의의가 있다. 둘째, 소비자의 소비가치 중 유용

가치와 쾌락가치가 온라인 정보 탐색에 미치는 영

향을 조사함으로서 소비자의 개인적인 가치가 정보

이용행위에 유의한 영향을 미친다는 점을 밝혔다. 

이러한 결과는 웹사이트를 기반으로 상품을 판매

하거나 홍보 할 때 소비자의 성향에 따라 적용할 

수 있을 것이라 생각된다. 셋째, 기존의 온라인 정

보 탐색방식에서 온라인의 기술과 숙련도, 사용성

에 미쳤던 기존의 연구들에 비해 소비자의 성향과 

특성에 초점을 맞추었다는 점에서 온라인 정보 활

용에 소비자를 중심으로 한 연구가 더 필요하다는 

점을 제시한다. 더 나아가, 온라인 정보 탐색과 온

라인 정보 탐색에 대한 연구는 새로 생겨나는 매

체와 기술 발전에 따라 앞으로의 연구 범위가 매

우 넓을 것으로 짐작된다. 

본 연구가 실무적으로 가지는 의미 중 가장 큰 

것은 온라인 광고에 있어서 제품의 특성과 개인의 

특성, 그리고 정보검색의 가치가 가지는 의미일 

것이다. 탐색재와 경험재에 따라 다른 광고 전략

을 구성해야 하며 특히 탐색재인 경우 광범위한 

검색이 이루어지므로 온라인 광고의 효과가 높아

질 것이다. 온라인 광고의 효과가 더욱 크게 나타

나는 소비자 집단은 향상초점을 가지고 쇼핑의 유

용적 가치를 지니고 있는 경우가 될 것이다. 따라

서 향후 연구에서는 인터넷을 통한 정보검색 행위

를 나타내는 로그분석 등을 통하여 현재 해당 소

비자가 어떤 유형의 제품을 어떠한 목표를 지니고 

검색해 나가고 있는지 파악하고 이를 통해 정교한 

맞춤형 광고 제작과 보급이 가능할 것이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 연구 방

법에서 소비자와 관련한 다수의 연구에서 사용된 

측정 방식을 사용하였으나, 이 방법은 실제 소비
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자가 인터넷을 사용하는 환경에서는 다르게 나타

날 수 있으며 측정 오류가 존재할 수 있다. 따라

서 향후 연구에서는 실제 사용자의 온라인 정보 

탐색을 관찰하고 측정하는 방식으로 연구의 타당

성을 높이는 시도가 필요하다. 둘째, 표본 집단의 

특성이 인터넷을 주로 사용하는 2, 30대를 중심이

기 때문에 전체 집단의 특징과는 다르게 나타날 

수 있다. 10대 혹은 50대 이상의 온라인 이용률이 

높아지는 만큼 세대 간의 차이 혹은 특성에 대해

서 연구할 필요가 있다. 셋째, 연구에 사용된 샘

플 사이즈는 109개로 모집된 표본이 집단을 대표

하기에 적은 수이다. 따라서 다양한 연령과 더 많

은 소비자를 대상으로 표본을 모집하여 결과를 

분석한다면, 더 신뢰도 있는 연구 결과가 나타날 

것이다. 
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