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온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도에 향을 미치는 요인분석☆

: 국 이용자를 상으로

Exploring factors affecting continuous intention 
to use online shopping festival 
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요    약

본 연구는 최근 들어 큰 인기를 끌고 있는 온라인 쇼핑 페스티벌을 심으로, 소비자들의 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용행 에 
향을 미치는 요소를 합리  행동이론과 기술수용모델을 통해 알아보고, 이런 요소들이 지각된 험인식에 따라 차이가 있는지 알

아보고자 한다. 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 온라인 쇼핑 페스티벌에 한 혜택태도, 주  규범은 온라인 쇼핑 페스티벌의 재이

용의도에 정 인 향을 미친 것으로 나타났다. 둘째, 지각된 온라인 쇼핑페스티벌 유용성, 용이성, 유희성은 온라인 쇼핑페스티벌 
재이용의도에 정 인 향을 미친 것으로 나타났다. 셋째, 지각된 온라인 쇼핑페스티벌 험인식에 따라 온라인 쇼핑페스티벌 재

이용의도에 향을 미치는 요인에는 차이가 나타났다. 특히, 지각된 험인식이 높은 사람들은 온라인 쇼핑페스티벌 용이성이, 지각

된 험인식이 낮은 사람들은 온라인 쇼핑페스티벌의 유용성이 재이용의도에 가장 큰 향을 미친 것으로 나타났다. 이러한 연구 
결과를 바탕으로 이 연구의 함의  한계 , 후속 연구에 한 제언을 논의하 다.

☞ 주제어 : 온라인 쇼핑 페스티벌, 합리  행동이론, 기술수용모델. 지각된 험

ABSTRACT

Based on the electricity sales and public consumption psychology during the online shopping festival, the purpose of this study is 

to investigate the factors that influence the reusing intention of the online shopping festival consumers. This research is focusing on The 

Theory of Reasoned Action(TRA) and The Technology Acceptance Model(TAM) to understand online shopping festival consumers' 

decision making process. The sampling is Chinese from 20s to 50s, who had participated in the online shopping festival.Findings suggests 

that first, the positive attitude of online shopping festival and subjective norms showed positive effects on online shopping festival 

consumers' reusing intention. Second, perceived usefulness, perceived ease and perceived enjoyment had statistically significant effects 

on online shopping festival consumers' reusing intention. Third, according to perceived risk perception of online shopping festivals, there 

were differences in factors affected the online shopping festival's reusing intention. In particular, the perceived ease of people who 

perceived risk higher, and the perceived usefulness of people who perceived risk lower had greatest impacts on reusing intention. 

Based on these findings, the implications and limitations of this study were discussed and suggestions for subsequent studies.

☞ keyword : online shopping festival, Theory of Reasoned Action, Technology Acceptance Model.

1. 서   론

온라인 쇼핑 페스티벌은 쇼핑몰들이 기존의 명 과 같

은 특별한 날짜를 활용해 인터넷에서 다양한 규모 할
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☆ 본 연구는 손해영의 석사논문 데이터를 활용하여 재구성하

였음.

인행사를 개최하는 온라인 쇼핑 축제이다. 미국의 ‘블랙 

라이데이’, 국의 ‘ 군제’, 한국의 ‘코리아 블랙 라

이데이’등이 표 이다. 

한 온라인 무역 커뮤니티 사이트.1)에 의하면 2016

년~2017년을 기 으로  세계 으로 온라인 쇼핑 페스

티벌의 매출액은 국 ‘ 군제(싱 데이, 더블 일 이

라고도 부른다)가 매출 381억 유로로 1 를 차지하 으

며 다음으로 미국의 ‘블랙 라이데이’와 ‘사이버 먼데이’

1) Pepper: 세계 최대 쇼핑 커뮤니티 (https://www.pepper.com/) 
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가 372.9억 유로로 2 , 국의 블랙 라이데이와 사이버 

먼데이가 73.3억 유로로 3 를 차지했다. 한 한국무역

회 베이징 지부가 발표한 ' 국 군제 10년의 트 드 

변화' 보고서에 따르면, 올해 10주년을 맞은 군제는 사

상 처음으로 매출액 2000억 안(약 32조55540억원)을 돌

했으며, 2018년 군제 날 알리바바는 당일 총 거래액

(Gross Margin Volume) 2135억 안(308억 달러)으로, 

2017년보다 27% 증가하고, 10년  첫 군제 매출액보

다 4270배 증가한 것으로 나타났다.2) 이와 같이 최근 몇 

년간 온라인 쇼핑 페스티벌은 성장하고 있으며 이는 

더 이상 단순한 쇼핑 축제가 아닌 새로운 문화 상을 만

들어가고 있다. 그러나 온라인 쇼핑 페스티벌에 한 

심은 산업  실무  분야에 머물러 있을 뿐, 학술  심

은 미흡한 편이다. 쇼핑페스티벌이 온라인 쇼핑이나 자 

상거래에 미칠 향을 고려해 볼 때 학문  심이 필요

한 시 이다. 따라서 본 연구의 목 은 첫째 온라인 쇼핑 

페스티벌 이용의도에 향을 미치는 요인을 탐색하고, 이

러한 요인들의 향력이 소비자들의 지각된 험 인식에 

따라 달라지는 지 살펴보는 데 있다.

온라인 구매행 에 한 일부 연구들은 합리  행동이

론을 용해 진행하 다. 합리  행동이론은 태도와 주

 규범을 인간의 행동에 향을 미치는 핵심요인으로 

가정하고, 이러한 변인들이 온라인 구매 행동에 향을 

미친다고 주장하 다[1,2]. 그러나 복잡한 인간의 행동과

정을 단 하나의 이론으로 설명하기엔 한계 [3]이 있다는 

지 이 제기됨에 따라 일부 다른 연구들은 기술 수용모

델을 용하기도 하 다[4].

이에 따라 본 연구는 합리  행동이론과 기술수용모델

을 목하여 온라인 쇼핑페스티벌 구매 행동을 측하는 

요인을 분석하고자 한다. 구체 으로 본 연구에서는 온라

인 쇼핑 페스티벌의 재이용의도에 향을 미치는 요인으

로 합리  행동 이론의 주요 변인들(온라인 쇼핑 페스티

벌에 한 태도, 주  규범)과 기술 수용 모델의 주요 

변인들(온라인 쇼핑 페스티벌의 유용성, 용이성, 유희성)

의 향력을 검증하고자 한다. 

한편, 인터넷 쇼핑을 하면서 소비자들은 정확하지 않

거나 잘못된 정보, 배송과 결재 과정에서 문제를 인식한

다면 인터넷 쇼핑에 한 험성을 크게 지각할 수 있다. 

이러한 지각된 험 인식은 온라인 쇼핑페스티벌 구매행

동에 향을 미칠 가능성이 있다. 이에 본 연구는 온라인 

2) 이경은 기자," 中 광군제, 사상 최초 매출 32조 돌파…"신세
대 소비자 공략해야"", EBN뉴스, 2018년11월27일.

구매행 를 이해하는데 고려해야 할 요인으로 지각된 

험 인식에 주목하고, 이 요인의 향력을 함께 검증하고

자 한다. 

쇼핑페스티벌은 인터넷 사이트나 모바일 어 을 이용

하는 형 인 온라인 구매활동으로 볼 수 있다. 일부 선

행연구들은 자 상거래상에서 소비자들이 지각하는 

험성은 온라인 구매에 향을 미친다고 보고하 다[5][6]. 

따라서 본 연구에서도 소비자들의 지각된 험 인식 차

이가 쇼핑페스티벌 재이용의도에 어떠한 향을 미치는

지, 실증 으로 검증하고자 한다.

2. 이론  논의

2.1 합리  행 이론과 온라인 쇼핑

합리  행동이론은 어떤 특정행동에 한 태도와 주변

인들과의 계에 의해 발생되는 주  규범이 선행요인

으로 작용되며, 이 두 개의 요인은 특정 행동을 발생시키

는 의도에 향을 미칠 수 있다는 변인들 간의 향 계

를 제시한 모델이다[1,2]. 

합리  행동이론에서 태도란 특정한 행 를 취하는데 

있어서 이용자들이 정 는 부정 인 평가를 내리는 

정도를 의미하고 있다. 여기서 행 에 한 태도는 특정 

행 의 결과에 해 갖는 신념과 그 결과와 련된 가치

(결과의 평가)에 의해서 결정된다[7]. 학자들은 태도가 구

매의도에 향을 미칠 뿐만 아니라 태도가 재 이용의도

에도 향을 미친다고 주장하 다[8].  합리  행동이

론에서 주  규범이란 개인의 행동에 하여 개인을 

둘러싼 주변의 요한 타인들(가령 친구, 부모)이 갖는 의

견, 이 의견에 한 개인의 인식과 타인의 의견을 수용하

는 정도이다[1]. 

합리  행동이론을 용한 소비자 쇼루  행동에 한 

연구에서 쇼루  태도는 쇼루  행동의도에 정 인 향

을 미친다고 지 하 다[8]. 김명소"․한 석(2001)의 연

구에서는 합리  행동이론을 통해 온라인 구매행 를 설

명하 는데, 연구결과 온라인 소비자들의 태도, 주  

규범은 온라인 구매행동에 정 인 향을 미친다고 밝혔

다[2]. 김은진"․박재진"․박정연(2014)의 소비자 해외직

구매 행동에 한 연구에서는 해외직 구매에 한 태

도, 주  규범이 해외직  구매의도에 정 인 향을 

미친다고 지 하 다[9]. 

이러한 논의들을 바탕으로 본 연구에서는 합리  행

이론에서의 태도, 주  규범과 온라인 쇼핑 페스티벌의 
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재이용의도의 계를 알아보기 해 다음과 같이 연구가

설을 설정하 다. 

H1: 온라인 쇼핑 페스티벌에 한 태도(혜택태도)는 

온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도에 정 인 

향을 미칠 것이다. 

H2: 주  규범은 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도

에 정 인 향을 미칠 것이다. 

2.2 기술수용 모델(TAM)과 온라인 쇼핑  

기술수용모델은 Davis(1989)가 컴퓨터 이용 행 를 구

체 으로 설명하기 해서 합리  행동이론을 바탕으로 

하여 개발한 이론이며 이 이론은 개인과 업체들이 기술

수용 과정을 설명하는 가장 인정받고 있는 간단한 모형

이다[10].

유복희"․채명수(2015)의 연구에서는 기술수용모델을 

통해 국내 소비자들의 해외직구 이용에 향을 미치는 

요인을 살펴본 결과, 기술수용모델에서 지각된 용이성이 

소비자들의 해외직구 이용에 정 인 향을 미치는 것

으로 나타났다[11].

임양환"․박세훈(2004)의 온라인 상거래 수용에 한 

연구에서는 사용용이성을 온라인 상거래 사용의도에 직

인 향을 미치는 변인이라고 지 했다[12].

유재 "․박철(2009)의 국 소비자의 모바일 쇼핑 서

비스 수용요인에 한 연구에서는 모바일 쇼핑의 지각된 

유용성과 용이성이 국 소비자들의 모바일 쇼핑 사용의

도에 향을 미치는 요한 요인으로 나타났다[13].

한, 기술수용모델을 용한 온라인 쇼핑몰의 사용의

도에 한 박 희(2006)의 연구에서는 지각된 유용성, 용

이성, 유희성이 모두 온라인 쇼핑몰의 사용의도에 유의한 

향을 미친다고 지 했다[14]. 즉 기술  측면에서의 지

각된 유용성, 용이성과 유희성은 온라인 소비행 를 측

하는 요한 변인이라 것을 알 수 있다[13,14].

따라서 본 연구에서는 기술수용모델을 통해 온라인 쇼

핑 페스티벌 재이용의도에 미치는 향을 살펴보기 하

여 다음과 같이 연구가설을 설정하 다. 

H3: 온라인 쇼핑 페스티벌 유용성은 온라인 쇼핑 페스

티벌 재이용의도에 정 인 향을 미칠 것이다. 

H4: 온라인 쇼핑 페스티벌 용이성은 온라인 쇼핑 페스

티벌 재이용의도에 정 인 향을 미칠 것이다. 

H5: 온라인 쇼핑 페스티벌 유희성은 온라인 쇼핑 페스

티벌 재이용의도에 정 인 향을 미칠 것이다.

2.3 지각된 험과 온라인 쇼핑

온라인 쇼핑은 통 인 쇼핑방식에 비해 소비자들로 

하여  높은 험을 지각하게 할 수 있으므로, 일부 학자

들은 지각된 험성을 온라인 구매행 에 매우 요한 

향을 미치는 요소로 지 하 다[15]. 

지각된 험이란 사용에 한 불확실성으로 발생하는 

손실에 한 가능성의 인식 정도로 정의하는데, 주로 재

무 험, 성능 험, 심리  험, 사회  험, 물리  

험으로 구분할 수 있다[15].

손 화, 이민우(2009)의 온라인 쇼핑행 에 한 연구

에서는 지각된 험이 클수록 구매지연이 높게 나타나 

온라인 쇼핑의 지각된 험성이 구매행 에 부 인 향

을 미친다고 하 다[16]. 

이태용, 김성겸, 장 길(2014)은 연구에서 온라인상 스

포츠제품 이용고객의 지각된 험과 구매행동 사이의 구

조  계를 살펴본 결과, 온라인상 스포츠제품 이용고객

의 지각된 험은 온라인 구매행동에 유의미한 향을 

미친다고 지 했다[17]. 

한, 인터넷 쇼핑 환경에서의 소비자 구매행 에 

한 홍종필(2003)의 연구에서는 인터넷 쇼핑 환경에서 소

비자의 지각된 험은 인터넷 구매의도에 유의미한 향

을 미친 것으로 나타났다고 한다. 즉 지각된 험은 소비

자의 인터넷 쇼핑 수용 여부 결정에 향을 미치는 변인

으로 요한 작용을 한다는 것을 설명하고 있다[18]. 

따라서 본 연구는 온라인 구매행 를 측하는 요한 

변인인 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 험성을 심으

로, 온라인 쇼핑 페스티벌의 재이용의도에 향을 미치는 

요인들이 지각된 험에 따라 차이가 있는지를 알아보기 

하여 다음과 같이 연구문제를 설정한다.

연구문제1: 온라인 쇼핑 페스티벌 이용에 한 지각된 

험이 높은 집단과 낮은 집단 간에 온라

인 쇼핑 페스티벌 재이용의도에 미치는 요

인들에 있어 차이가 있는가? 

3. 연구방법

3.1 조사 차와 조사 상

본 연구는 국 온라인 쇼핑 페스티벌에 참여해 본 
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이 있는 20 ~50 의 국인을 상으로 설문조사를 실

시하 다. 표본 수집은 2018년 5월 2일부터 5월25일까지 

설문지를 배포하며 총 291부를 회수하 다. 이 에서 49

부의 불성실한 응답지를 제외한 후에 총 242를 최종분석

에 사용하 다. 

3.2 설문의 구성 

설문문항은 리커트 5  척도(1 :'  그 지 않다, 5

: 매우 그 다)로 측정되었으며, 각 변인에 한 구체

인 측정도구는 다음과 같다.3)

온라인 쇼핑 페스티벌에 한 태도. 본 연구에서는 온

라인 쇼핑 페스티벌에 한 태도를 호의 인 혜택 태도

로 정의하고, 이를 측정하기 해 김상용과 박성용의 연

구(1999)에서 사용된 측정문항을 본 연구목 에 맞게 수

정하여 사용하 다[19]. 구체 으로 '온라인 쇼핑 페스티

벌 때 상품간의 가격비교 쇼핑 용이하다/온라인 쇼핑 페

스티벌 때에는 상품  서비스에 한 다양한 정보를 얻

을 수 있다' 등 7개의 문항으로 측정했다(M=3.46, SD=.74, 

α=.855). 

주  규범. 주  규범은 '개인의 행동에 하여 

요한 타인의 의견에 한 지각과 이를 얼마나 수용하는 

지의 정도'로 정의하고, 김명소• 한 석이 사용했던 척

도를 본 연구목 에 맞도록 수정하여, 구체 으로 "부모

님(혹은 자녀들)은 내가 온라인 쇼핑 페스티벌 때 온라인 

구매를 권한다", "친구들이나 동료들은 온라인 쇼핑 페스

티벌 때 온라인 구매를 권한다" 등 3개 문항으로 측정하

다(M=3.35, SD=.90, α=.729)[2].

지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 유용성. 임보람(2011)

의 연구에 따라 인지된 온라인 쇼핑 페스티벌의 유용성

은 온라인 쇼핑 페스티벌을 이용하는 것이 쇼핑 성과를 

높일 것이라는 이용자의 주  확률로 정의한다[20]. 측

정항목은 “온라인 쇼핑 페스티벌 때 물건이나 서비스를 

구매 시 많은 혜택을 다", "온라인 쇼핑 페스티벌에 참

여하는 것이 나에게 유용한 쇼핑방법이다” 등 3개 문항으

로 측정했다(M=3.57, SD=.82, α=.852).

지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 용이성. 본 연구의 인

지된 온라인 쇼핑 페스티벌의 용이성은 온라인 쇼핑 페

스티벌이 열리는 웹 사이트와 어 을 이용하는 것이 신

3) 본 연구의 주요 독립변인들의 측정문항에 대한 타당성 확인
을 위해 요인분석을 실시한 결과, 6개의 요인이 추출되었고, 
독립변수간의 다중공선성의 문제를 확인한 후, 최종 회귀분
석을 실시했다. 

체   정신  노력이 게 들것이라고 개인이 믿는 정

도로 정의하고[20], “온라인 쇼핑 페스티벌이 열리는 인

터넷 쇼핑사이트나 어 에서 내가 원하는 물건을 찾기가 

쉽다고 느낀다", "온라인 쇼핑 페스티벌이 열리는 인터넷 

쇼핑사이트나 어 에서 구매 차를 배우는 것은 나에게 

쉬운 일이다” 등 3개 문항으로 측정했다(M=3.71, SD=.81, 

α=.804). 

지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 유희성. 인지된 온라

인 쇼핑 페스티벌의 유희성이란 온라인 쇼핑 페스티벌에 

동참하는 것은 미숙하더라도 결과에 연연하지 않고 즐기

는 정도이다[21]. 최연진의 연구 에서 나온 측정도구에 

기반하여 “온라인 쇼핑 페스티벌에 동참할 때 기분이 좋

다", "온라인 쇼핑 페스티벌에 동참하는 것은 신난다” 등 

4개 문항으로 측정했다(M=3.73, SD=.80, α=.896).

지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 험. 본 연구에서는 

선행연구를 바탕으로, 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 

험을 온라인 쇼핑 페스티벌에 한 험 태도로 정의한

다[19]. 구체 으로 "온라인 쇼핑 페스티벌 때의 온라인 

구매과정에서 결제가 재 로 될지 의심스럽다", "온

라인 쇼핑 페스티벌 때의 온라인 구매과정에서 카드 번

호나 계좌 번호를 알려주는 것이 부담이 된다" 등 6개의 

문항을 측정에 사용했다(M=2.84, SD=.74, α=.816).

온라인 쇼핑 페스티벌의 재이용의도. 본 연구에서 온

라인 재이용의도는 선행연구를 바탕으로 "인터넷 환경을 

통한 제품  서비스를 구매하고자 하는 의향"으로 정의

하고, 본 연구목 에 맞춰 수정하여 사용하 다[22]. "나

에 온라인 쇼핑 페스티벌 떼 물건을 다시 이용할 의사

가 있다", "나 에 온라인 쇼핑 페스티벌 때 다른 사람에

게 제품 구매하기를 권유할 것이다" 등으로 측정했다

(M=3.61, SD=.87, α=.876).

4. 연구결과

4.1.  온라인 쇼핑 페스티벌의 이용행태

온라인 쇼핑 페스티벌 이용자에 한 일반  속성을 

살펴보면, 여자는170명(70.2%)으로 남자 72명(29.8%)에 

비하여 많은 것으로 나타났다. 응답자의 연령 는 주로 

20(75.6%) 와 30(19%) 다. 응답자의 학력은 주로 

학교졸업자(111명, 45.9%), 학교 재학생(44명, 18.2%), 

학원 재학생(38명, 15.7%)에 집 되었다. 

온라인 쇼핑 페스티벌 이용자의 이용형태를 알아보기 

해 구매 빈도와 온라인 쇼핑 페스티벌 때 평균 한 번의 
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소비액에 해서 빈도 분석을 실시하 다. 조사한 결과 

응답자들  45.9%(111명)는 1년에 2번 온라인 쇼핑 페스

티벌을 이용하며, 35.5%(86명)는 평균 1년 동안 1번씩 온

라인 쇼핑 페스티벌을 이용한다고 하 다. 2년 1번은 

14.5%(35명), 3년 1번은 4.1%(10명), 그 뒤를 이었다. 평균

으로 한 번의 소비액은 20만미만(107명, 44.2%), 20만원

부터 40만원미만(69명, 28.5%), 40만원부터 60만원 미만

(16명, 6.6%)의 순으로 나타났다.  

4.2. 가설 검증 

연구가설1,2를 검증하기 하여 혜택태도와 주  규

범을 독립변수로, 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도를 종

속변수로 회귀분석을 실시하 다. 분석결과 혜택태도(β

=.455, p<.001), 주  규범(β=.289, p<.001)이 온라인 쇼

핑 페스티벌 재이용의도에 유의한 정  향을 미치는 

것으로 나타났다. 이에 따라 가설1과 가설2는 모두 채택

되었다(<표 1>참조). 

(표 1) 혜택태도와 주  규범이 온라인 쇼핑페스티벌 재이용

의도에 미치는 향에 한 회귀분석 결과

(Table 1) Regression Analysis on the Influences of 

Positive attitude of online shopping 

festival and Subjective norms on the 

Reusing intention

B 베타 t P

(상수) .814 3.738 .000

혜택 태도 .536 .455 8.092 .000

주  규범 .280 .289 5.141 .000

R제곱: .418, F변화량: 85.694

연구가설3,4,5를 검증하기 하여 지각된 온라인 쇼핑 

페스티벌 유용성, 용이성, 유희성을 독립변수로 온라인 

쇼핑 페스티벌 재이용의도를 종속변수로 회귀분석을 실

시하 다. 분석결과 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌 유용성

(β=.303, p<.001), 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌 용이성(β

=.246, p=001), 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌 유희성(β

=.327, p<.001)이 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도에 유

의한 정  향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 따라 연

구가설3,4,5는 모두 채택되었다 (<표 2>참조).

마지막으로 연구문제1을 검증하기 하여 온라인 쇼

핑 페스티벌 이용자들의 지각된 험인식을 험 태도의 

평균값을 기 으로 평균보다 높은 표본을 지각된 온라인 

쇼핑 페스티벌 험인식이 높은 집단으로, 평균값보다 낮

(표 2) 지각된 온라인 쇼핑페스티벌의 유용성, 용이성, 유희성

이 온라인 쇼핑페스티벌 재이용의도에 미치는 향 분

석 결과

(Table 2) Analysis of the Influences of Perceived 

usefulness, Perceived ease, Perceived 

enjoyment on the Reusing intention

B 베타 t P

(상수) .138 .776 .439

지각된 온라인쇼핑 
페스티벌 유용성 .323 .303 4.363 .000

지각된 온라인 
쇼핑페스티벌 용이성 .266 .246 3.372 .001

지각된 온라인 
쇼핑페스티벌 유희성 .355 .327 5.609 .000

R제곱: .627, F변화량: 133.240

(표 3) 지각된 험수 에 따른 요인들의 차이검증

(Table 3) Verification of Differences in Factor Analysis 

according to Perceived Risk Level

검정 변수 집단 N M SD P

혜택태도
高 125 3.26 0.65

0.000
低 117 3.66 0.79

주  규범
高 125 3.26 0.82

0.081
低 117 3.46 0.98

동조성
高 125 3.37 0.75

0.090
低 117 3.55 0.93

지각된 온라인 쇼핑 

페스티벌 유용성

高 125 3.39 0.72
0.000

低 117 3.77 0.87

지각된 온라인 쇼핑 

페스티벌 용이성

高 125 3.49 0.71
0.000

低 117 3.94 0.84

지각된 온라인 쇼핑 

페스티벌 유희성

高 125 3.55 0.70
0.000

低 117 3.94 0.86

은 집단을 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌 험인식이 낮

은 집단으로 구분하 다. 그리고 독립표본 T검증을 통해 

지각된 험인식 수 에 따른 온라인 쇼핑 페스티벌에 

한 태도, 주  규범, 지각된 온라인 쇼핑페스티벌의 

유용성, 용이성, 유희성을 비교해 보았다(<표 3>참조). 그 

결과, 주  규범을 제외한 온라인 쇼핑페스티벌에 한 

태도, 지각된 온라인 쇼핑페스티벌의 유용성, 용이성, 유

희성은 모두 지각된 온라인 쇼핑페스티벌의 험인식에 

따라 유의미한 차이가 있었다. 구체 으로 지각된 험인

식이 낮은 집단의 혜택태도(M=3.66)는 지각된 험인식

이 높은 집단의 혜택태도(M=3.26)보다 상 으로 온라

인 쇼핑페스티벌을 호의 으로 생각한다는 것이다.  지
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각된 온라인 쇼핑페스티벌의 유용성, 용이성 유희성에서

도, 지각된 험인식이 높은 집단보다 낮은 험인식인 

사람들이 더 온라인 쇼핑페스티벌이 재미있고 유용하며 

용이하다고 느껴진다는 것이다. 

다음, 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 험인식에 따

른 재이용의도에 향을 미치는 요인들의 상  향력

의 차이를 살펴보기 해, 지각된 험성이 높은 집단과 

낮은 집단을 상으로 각각 단계  회귀분석을 실시하

다(<표4,5>참조).

온라인 쇼핑 페스티벌 험이 높다고 인식된 집단에서 

재이용의도에 향을 미치는 변인들을 모두 투입한 결과

로 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 유용성, 용이성, 유희

성은 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도를 유의하게 설명

하고 있으며(adj R²=.570), 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌

의 용이성(β=.412, p<.001), 유희성(β=.218, p<.01), 유용성

(β=.216, p<.05)은 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도에 유

의미한 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이  지

각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 용이성은 온라인 쇼핑 페

스티벌 재이용의도에 가장 큰 향을 미치는 요인인 것

으로 나타났다.

(표 4) 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌 험인식이 높은 집단의 

단계  회귀분석 결과

(Table 4) Stepwise Regression Analysis of High 

Perceived Risk Level on Online Shopping 

Festival

B 베타 t P

(상수) .074 .284 .777

지각된 온라인 
쇼핑페스티벌 용이성 .455 .412 4.183 .000

지각된 온라인 
쇼핑페스티벌 유희성 .243 .218 2.657 .009

지각된 온라인 
쇼핑페스티벌 유용성 .234 .216 2.273 .025

R²=.581, adj R²=.570, F변화량=5.165.

제외된 변수: 혜택태도, 주  규범, 동조성.

지각된 온라인 쇼핑 페스티벌 험인식이 낮은 집단에

서 재이용의도에 향을 미치는 변인들을 모두 투입한 

결과로 지각된 온라인 쇼핑페스티벌의 유용성, 용이성, 

유희성은 온라인 쇼핑페스티벌 재이용의도를 유의하게 

설명하고 있으며(adj R²=.652), 구체 으로 지각된 온라인 

쇼핑페스티벌의 유용성(β=.351, p<.001), 유희성(β=.342, 

p<.001), 그리고 온라인 쇼핑 페스티벌에 한 혜택 태도

(β=.229, p<.01)는 온라인 쇼핑페스티벌 재이용의도에 유

의미한 정 인 향을 미치는 것으로 나타났으며, 지각된 

험인식이 낮은 집단에서는 온라인 쇼핑 페스티벌의 지

각된 유용성이 가장 큰 향을 미치는 요인으로 밝 졌다.

(표 5) 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌 험인식이 낮은 집단의 

단계  회귀분석 결과

(Table 5) Stepwise Regression Analysis of Low 

Perceived Risk Level on Online Shopping 

Festival

B 베타 t P

(상수) .307 1.227 .222

지각된 
온라인쇼핑페스티벌 

유용성
.349 .351 4.395 .000

지각된 
온라인쇼핑페스티벌 

유희성
.345 .342 4.273 .000

혜택태도 .253 .229 2.929 .004

R²=.661, adj R²=.652, F변화량= 8.580. 

제외된 변수: 주  규범, 동조성, 인지된 용이성

5. 결론  논의 

본 연구는 새로운 문화 상으로 부상하고 있는 온라인 

쇼핑 페스티벌을 심으로 소비자들의 온라인 쇼핑페스

티벌 이용에 주목하고 이에 향을 미치는 요인을 탐색

하 다. 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 

첫째, 온라인 쇼핑 페스티벌에 한 혜택태도와 주

 규범은 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도에 정 인 

향을 미쳤다. 즉 온라인 쇼핑 페스티벌을 호의 으로 

생각할수록,  주변에 있는 가족, 친구, 동료들이 온라인 

쇼핑페스티벌 때 온라인 구매를 추천할수록 온라인 쇼핑 

페스티벌을 재이용할 의도가 높다는 것이다. 이는 온라인 

구매에 한 혜택태도가 높을수록 구매의도가 높아진다

는 연구[1]와, 합리  행동이론을 용한 소비자 쇼루  

행동에 한 연구결과와 일치하다[8]. 

둘째, 기술수용모델의 3가지 주요 변인인 지각된 쇼핑

페스티벌의 유용성, 용이성, 유희성은 온라인쇼핑 페스티

벌 재이용의도에 유의미한 정  향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉, 온라인 쇼핑 페스티벌의 이용자들은 온라

인 쇼핑 페스티벌이 자신한테 유용하다고 생각할수록, 온

라인 쇼핑 페스티벌 기간 쇼핑과정에서 별 수고함 없이 

편하게 제품과 서비스를 구매할 수 있고 즐거움을 얻을 

수 있다고 생각할 수록 높은 구매 의도를 보 다. 이는 온

라인 쇼핑에서 지각된 유용성, 지각된 사용 용이성, 즐거
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움이 인터넷 쇼핑몰의 재이용의도에 정 인 향을 미

친다는 선행 연구 결과와도 일치한다[23].

셋째, 지각된 온라인 쇼핑 페스티벌의 험인식에 따

라 온라인 쇼핑 페스티벌 이용자들의 혜택 태도, 지각된 

온라인 쇼핑 페스티벌 유용성, 용이성, 유희성 인식에는 

유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 특히 지각된 온

라인 쇼핑페스티벌의 험인식이 높은 집단에서 지각된 

온라인 쇼핑 페스티벌의 용이성이 온라인 쇼핑 페스티벌 

재이용의도에 가장 큰 향을 미치는 요인인데 비해, 지

각된 험인식이 낮은 집단에서는 인지된 온라인 쇼핑 

페스티벌 유용성이 온라인 쇼핑 페스티벌 재이용의도에 

가장 큰 향을 미치는 요인으로 나타났다. 즉 온라인 쇼

핑 페스티벌에 해 지각된 험성이 상 으로 높은 

집단의 소비자들은 온라인 쇼핑 페스티벌의 유용성보다, 

온라인 쇼핑 페스티벌이 쉽게 근가능하고 쇼핑  구

매방법이 편리하다고 생각할수록 재이용의도가 높다는 

것을 알 수 있다. 반면, 온라인 쇼핑 페스티벌에 한 지

각된 험이 낮은 집단의 소비자들은 험성보다도 온라

인 쇼핑 페스티벌의 혜택을 더 많이 고려하고 있을 뿐만 

아니라, 온라인 쇼핑 페스티벌을 유용한 쇼핑방법이라고 

생각할수록 재이용의도가 높아진다는 것을 알 수 있었다. 

이상의 연구결과를 종합해봤을 때, 본 연구는 다음과 

같은 학술 , 실무  의의가 있다. 우선, 본 연구는 합리

 행동이론과 기술수용모델을 통해 온라인 쇼핑페스티

벌에 한 태도, 주  규범, 지각된 온라인 쇼핑 페스티

벌의 유용성, 용이성, 유희성과 온라인 쇼핑 페스티벌 재

이용의도간의 계를 검증하여 합리  행동이론과 기술

수용모델에 한 이해의 폭을 넓히고 온라인 쇼핑 페스

티벌 재이용행 를 측하는 데에 있어 학문 인 가치를 

더했다. 본 연구의 결과는 향후 온라인 쇼핑페스티벌 연

구에 기  자료로 활용될 수 있을 것이다. 둘째, 본 연

구는 온라인 쇼핑 페스티벌 이용자의 개인  사회  특

성, 그리고 기술  특성들이   온라인 쇼핑 페스티벌 재이

용의도에 어떻게 향을 미치는 지 분석함으로써, 온라인 

쇼핑 페스티벌 사업자들에게 마 의 략  방안에 

한 실무 인 지식을 제공할 것으로 기 된다.

  한편, 와 같은 학문  실무  함의에도 불구하고 

본 연구는 다음과 같은 한계 이 있다. 우선 표본의 지역

 한계 이다. 본 연구는 국 온라인 쇼핑페스티벌 소

비자들만을 상으로 연구를 진행하 기에 본 연구의 결

과를 일반화하기에는 한계가 있다. 한 본 연구는 국

으로 한정하여 조사를 진행하 기에, 타 문화권으로 연구

결과를 용하기에는 한계가 있다. 후속 연구에서는 표본 

수를 확 하고, 나라 간의 온라인 쇼핑 페스티벌 이용자

의 이용행  차이를 비교 분석할 필요가 있을 것이다. 끝

으로 본 연구에서는 합리  행동이론과 기술수용모델을 

목시켜 온라인 쇼핑페스티벌 재이용행 를 살펴보는

데 을 두었다. 따라서 온라인 쇼핑페스티벌 이용행

에 향을 미칠 수 있는 다른 요인을 고려하지 못한 한계

을 가지고 있다. 특히 한국무역 회의 분석에 따르면, 

올해의 국 온라인 쇼핑페스티벌의 소비자가 20  반

으로, 30-40 가 주요 소비층인 년도에 비해 나이가 어

려지고 있는 추세라고 한다.4) 따라서 향후 후속 연구에서

는 개인의 특성을 고려한 변인들, 를 들어 인구통계학

 속성이나 개인의 신성, 라이 스타일 등을 추가하여 

온라인 쇼핑페스티벌의 이용의도를 살펴볼 필요가 있다.
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