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1. 서  론

인터넷의 생활화에 이은 모바일 디바이스의 대중

화와 소셜네트워크서비스(SNS)의 확대로 사람들이 

이용하는 미디어와 커뮤니케이션의 영역이 확장되

고 있다. 그 결과 엄청난 양의 정보 데이터들이 시시

각각 생산되고 있다. 인터넷으로 시작해서 인터넷으

로 마감하는 생활, 스마트폰을 이용해 정보를 검색하

고 쇼핑도 하고 SNS를 이용해서 실시간으로 글을 

남기는 등의 다양하게 인터넷을 이용하는 동안 남는 

흔적같은 모인 데이터들을 분석하면 개인의 생활 패

턴, 소비성향 등을 예측할 수 있고 기업들은 이런 데

이터를 통해서 소비자가 원하는 것들을 미리 예측할 

수 있다. 빅데이터가 마케팅 자료로 활용되는 사례이

다.

이처럼 사회적으로 빅데이터에 대한 관심이 고조

되고 있는 상황에 맞춰 기업에서는 매해 소비자의 

이용의도를 파악하기 위해 많은 활동을 하지만 지금
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까지 정확성은 그리 크지 않았다. 또한 개인의 취향

을 고려한 부분은 사실상 전무한 실정이라고 봐도 

무방하다. 그럼 과연 빅데이터 서비스기대가 소비자 

입장에서 이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 연구

의 필요성이 제기된다.

빅데이터 서비스의 소비자만족을 증대시키고 빅

데이터 서비스를 활성화시키기 위해서는 자발적으

로 빅데이터 서비스를 적극적으로 이용하도록 유도

하는 것이 가장 바람직할 것이다. 기업의 입장에서도 

소비자만족의 달성은 자사의 이미지를 제고시키고 

제품에 대한 충성도(brand royalty)를 높여주는 긍정

적인 영향을 주는 요인이므로 기업 활동의 중요한 

전략적 지향점이 된다.

본 연구의 목적은 빅데이터 서비스기대가 소비자 

이용의도에 어떠한 영향을 미치는지를 지각된 전자

상거래 유용성(편의성, 품질인식, 서비스)의 조절효

과를 중심으로 규명하고자 한다. 이는 기업에 피드백 

되어 빅데이터를 활용한 서비스 개발에 도움을 줄 

수 있을 것이며, 나아가 빅데이터 서비스의 활성화를 

촉진시킴으로써 우리나라 기업의 경쟁력을 제고시

키는 데 일조할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 정보자산 빅데이터

빅데이터의 개념을 정의하고자 할 때, 가장 중요

하게 생각해야하는 것은 빅 데이터의 범위라고 할 

수 있다. 기존 연구에서 빅데이터는 순전히 데이터의 

양(Volume)에 초점이 맞춰 진행이 되었지만, 그 데

이터들의 종류나 계속 쌓여가는 증가분에 대한 초점

도 중요하다고 제안한다. 속도(Velocity) 측면에서의 

견해를 살펴보면, 실시간으로 데이터를 수집하고 분

석하는 것이라는 형태를 강조하고 있다. 이러한 관점

에서 Philip(2011)은 네트워크의 측면에서의 접근을 

강조하고 있다. 다양성(Variety) 측면에서의 연구들

을 살펴보면, 선행연구들은 데이터의 다양한 형태에 

초점을 맞추고 연구들이 진행되어 왔으며, 데이터가 

쌓여가는 과정(유통)에 대한 부분도 강조되고 있다.

안창원과 황승구(2012)의 연구에서는 빅데이터는 규

모가 매우 광범위하고(Volume), 종류가 다양한 특징

이 있으며(Variety), 데이터의 분석 및 적용에 대해 

적시에 처리해야 하는(Velocity) 특징이 있다고 제시

하였다. 이러한 특징들을 바탕으로 새로운 가치창출

을 위해 노력해야 한다고 강조하며, 기존에 일반 기

술들로는 지속적으로 증가하는 빅데이터를 처리하

기에는 한계가 있기 때문에 새로운 기술들의 개발이 

필요하다고 제안하였다. 그들은 빅데이터를 여러 유

형과 여러 채널을 통한 대규모의 정보를 모두 포함하

고, 분석과 적용에 있어서 즉각적으로 사용 가능할 

수 있는 형태의 데이터라고 정의하였다. 또한, 손성

일(2014)은 빅데이터란 많은 데이터에 대한 수집, 저

장뿐만 아니라 데이터의 분석, 의미 있는 데이터로의 

가공, 시각화까지 포함하고 있다고 정의하였다.

2.2 E-Commerce

1989년 미국의 Lawrence Livermore National

Laboratory에서 전자상거래라는 용어가 사용된 이

후, 미국 연방정부가 1993년에 도입하면서 확산되었

다. 전자상거래란 정보기술로 인하여 가능케 된 다양

한 시장거래이다(Applegate et al, 1996). 즉 전자상

거래란 사이버 공간에서 행해지는 모든 상거래 행위

와 이를 지원하는 활동들을 포함하는 일련의 행위이

다(이재규, 2001). Chang et al.(2013)은 전자상거래

란 정보통신기술의 활용을 통하여 조직 내부, 외부를 

가치사슬영역에 참여하는 것이라고 정의하였다.

이러한 관점에서 볼 때 전자상거래는 반드시 인터

넷이라는 공간에서만 수행되어야 하는 것은 아니다.

팩스, 전자우편과 같은 통신매체에 의해서 경제주체

들 간에 서비스와 상품을 거래할 수 있다. 그러나 본 

연구에서는 인터넷을 기반으로 한 전자상거래를 대

상으로 연구하고자 하며, 거래는 단순히 상품판매와 

관련된 개념에 국한되는 것이 아니라, 광고, 마케팅,

전자결재, 정보교환 등 경영전반사항을 포함한, 말 

그대로 넓은 의미의 거래를 뜻한다.

2.3 서비스 기대

고객의 기대란 서비스 성과(service performance)

에 대해 소비자가 가진 사전적 신념(pretrial belief)

으로서, 실제 서비스 성과를 평가하는 준거(refer-

ence) 또는 표준(standard)이 된다. 고객의 서비스 기

대는 3가지 수준, 즉 적정서비스, 희망서비스 그리고 

허용 영역(zone of tolerance)으로 구성된다. 일반적으

로 희망서비스 수준은 이상적 서비스 수준보다 낮다.
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2.3.1 희망서비스

희망서비스(desired service)란 제공받을 서비스

에 대한 희망수준, 즉 “소망(hopes)과 바람(wants)”

을 의미한다. 희망서비스와 관련된 개념으로 이상적 

서비스(ideal service)가 있다. 이는 소비자가 “기원

하는(wished-for)” 서비스 수준, 즉 바람직한 서비스 

수준을 뜻한다. 어떤 사람이 타고 다니던 자동차가 

사고를 당해 차체는 물론이고 엔진까지 손상되자, 이

를 복구하기 위해 정비공장에 맡겼다고 가정하자. 자

동차 주인은 이 차가 사고 전처럼 100% 완벽하게 

원상복구 되기를 소망할 것이다. 이러한 수준이 바로 

“이상적 서비스(ideal service)”이라고 할수 있다.

2.3.2 적정서비스

적정서비스(adequate service)란 고객이 그저 불

만 없이 받아들일 만한 서비스 수준을 말한다. 즉,

수용할 수 있는 성과의 최하수준 또는 최소한의 허용 

가능한 기대수준을 의미한다. 소비자는 희망서비스 

수준을 갖고 있긴 하지만, 그들은 그것이 항상 만족

스럽지 않을 거라는 걸 잘 알고 있다. 다시 말해서 

모든 고객들은 “꿈은 그저 꿈일 뿐”이라는 믿음을 

현실 경험을 통해서 이미 터득하고 있는 것이다. 적

정서비스 수준은 이미 경험한 서비스를 바탕으로 예

측된 서비스 수준에 의해 형성된다. 예측된 서비스

(predicted service)수준이란 고객이 해당 서비스 회

사로부터 실제로 받을 것이라고 기대하는 서비스 수

준이다. 이는 이상적 서비스 수준으로부터 적정서비

스 수준까지의 영역 안에 포함된다. 예측된 서비스란 

서비스 접점(교환)이나 다가올 거래에서 발생할 것

으로 예상되는 서비스 수준으로서, 적정 서비스, 이

상적 서비스, 희망서비스의 접점에서 발생할 것으로 

여겨지는 추정치이다.

2.3.3 허용영역

허용영역(zone of tolerance)이란 적정서비스 수

준과 희망서비스 수준 사이의 영역을 말한다. 적정서

비스와 희망서비스의 기대수준 사이의 간격은 서비

스 불만족이 잘 드러나지 않는 “미발각 지대(no no-

tice zone)”이다. 만약 적정서비스 수준 이하로 서비

스가 제공된다면 고객은 그 서비스를 받아들일 수 

없을 것이며 분개하고 기업에 대한 만족도가 하락할 

것이다. 그러나 만약 희망하던 수준 이상의 서비스를 

제공받았다면 고객은 진심으로 기뻐하고 심지어는 

놀랄 수도 있다. 그러나 희망 수준은 보통 잘 변하지 

않지만 적정서비스 기대수준은 같은 고객이라도 얼

마든지 변할 수 있기 때문에, 허용영역은 상당히 신

축적이라 할 수 있다.

3. 연구방법

3.1 연구가설

일반적으로 기대에 대한 태도에 따라서 행동의도

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 따라

서 사용자들이 빅데이터 서비스에 대하여 긍정적인 

혜택을 얻게 될 것이라는 기대가 클수록 이용의도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이며, 부정적인 혜택을 얻게 

될 것이라는 기대는 낮은 이용의도로 이어질 것으로 

예상해 볼 수 있다. 따라서, 다음과 같은 가설을 도출

하였다.

가설 1. 빅데이터 서비스기대는 이용의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

지각된 유용성은 지각된 품질의 측면에서 정의될 

수 있다. 또한 품질에 대한 긍정적인 인식은 소비자

가 그들의 기대와 품질이 부합될 때 나타날 것이다.

이는 지각된 유용성과 기대는 각각 관련이 있다는 

것을 보여준다(Davis et al., 1989; Minocha and De

Fillipi, 1990; Venkatesh et al., 2003). 이러한 개념은 

또한 서비스 품질 측면에서도 나타난다(Vanketesh

et al., 2003; Zeithaml and Parasuraman., 2002). 이러

한 의미에서 만약 소비자가 새로운 서비스나 기술에 

대하여 경험할 때 긍정적인 지각이나 예측을 한다면 

서비스 품질에 대한 태도는 더 긍정적이라고 볼 수 

있다(Chin and Todd, 1995; Manyika et al., 2011;

Schroeck et al., 2012). 결국 이러한 긍정적인 태도는 

이용의도를 증가시키게 될 것이다. 정리하면, 전자상

거래에 대한 품질(유용성)에 대한 인식이 긍정적이

라면 이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이며, 앞서 

살펴보았던 서비스 기대와 관련하여 조절역할을 할 

것으로 기대해 볼 수 있다. 따라서 변수 간 관계에 

따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2. 빅데이터 서비스기대와 이용의도 간 관계

에서 지각된 전자상거래 유용성은 조절역할을 할 것
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이다.

가설 2-1. 빅데이터 서비스기대와 이용의도 간 관

계에서 품질인식은 조절역할을 할 것이다.

가설 2-2. 빅데이터 서비스기대와 이용의도 간 관

계에서 서비스는 조절역할을 할 것이다.

가설 2-3. 빅데이터 서비스기대와 이용의도 간 관

계에서 편의성은 조절역할을 할 것이다.

3.2 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 빅데이터 서비스 기대는 빅데이터를 

사용한 전자상거래 서비스에서 소비자가 가진 서비

스에 대한 기대 정도라고 정의한다. ‘기대’의 측정을 

위해 본 연구에서는 만족 문헌에서 정의한 ‘기대-만

족 일치 모델’의 개념을 사용하였다(Davis et al.,

1989; Venkatesh et al., 2003). 빅데이터 서비스의 개

념은 Manyika et al.(2011)의 연구에서 채택하였다.

설문은 소비자들이 전자상거래 서비스를 이용하면

서 빅데이터의 활용에 대한 서비스 기대를 측정하는 

내용으로 구성되어 있으며, 5점에 가까울수록 기대

가 큰 것을 의미한다. 설문 문항은 8항목으로 구성되

었으며, 5점 리커트 척도로 측정되었다. 유용성에 대

한 설문을 개발하기 위하여 Zaichkowsky(1994)가 

정의한 PII(Personal Involvement Inventory) 척도

를 사용하였다. ‘involvement: 관여도’는 소비자가 유

용성을 인지할 때 나타나기 때문에 PII척도를 사용하

였으며, 사용의 용의성이나 유용성과 같은 호의적인 

태도에 효과적인 개념이기 때문이다(Venkatesh, 2000).

유용성을 측정하기 위한 설문은 총 12항목으로 구성

되어 있으며, 품질인식이 3항목, 서비스가 6항목, 편

의성이 3항목으로 구성되어 있다. 품질인식은 전자

상거래를 이용하여 상품을 구매하였을 때 품질에 대

하여 어떻게 인식하는지에 대하여 측정하였으며, 서

비스는 전반적인 서비스 품질에 대하여 측정하였다.

편의성은 전자상거래가 다른 유통채널에 비하여 편

리한 정도에 대하여 측정하였다. 이용의도는 행동의

도의 개념에 의해 개발되었다(Zeithaml et al., 1996).

이용을 위한 행동의도(Davis, 1989; Davis et al.,

1989)와 실제 이용에 대하여 설계되었다(Venkatesh,

2000).

4. 연구결과

본 연구에서는 빅데이터 서비스기대와 이용의도 

간 관계에서 지각된 전자상거래 유용성의 조절역할

을 검증하는 것으로 독립변수들의 선형조합을 설명

하는 분석기법인 회귀분석을 사용하였다.

가설 1은 빅데이터 서비스기대가 이용의도에 미

치는 영향을 분석하였으며, 가설 2는 빅데이터 서비

스기대와 이용의도 간 관계에서 지각된 전자상거래 

유용성(품질인식, 서비스, 편의성)의 조절역할을 분

석하였다.

4.1 빅데이터 서비스기대가 이용의도에 미치는 영향 

검증

Tabel 1는 가설 1을 검증한 결과표로 빅데이터 서

비스기대가 이용의도에 미치는 영향에 대하여 검증

한 것이다. 분석결과를 살펴보면, 빅데이터 서비스기

대의 t값은 3.829(p=.000)로 이용의도에 99% 신뢰수

준에서 통계적으로 유의한 영향을 미친다. 회귀모형

은 F값이 14.966(p=.000)의 수치를 보이고 있으며, R

제곱=.045로 4.5%의 설명력을 보이고 있다. 따라서 

가설 1의 빅데이터 서비스기대는 이용의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설을 채택되었다.

4.2 빅데이터 서비스기대와 이용의도 간 관계에서 품

질인식의 조절효과 검증

Table 1. Hypothesis no. 1 Testing

Dependent
Variable

Independent
Variable

Non-standard Coefficient
Standard
Coefficient t-value p-value

β SE β

Use Intension

(Contant) 3.152 .198 16.176 ***

Service
Expectation

.229 .057 .244 3.829 ***

R=.215 R2=.045 Adj R2=.042 F=14.966***

*** Significance at p<0.001 level
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Table 2는 가설 2-1의 빅데이터 서비스기대와 이

용의도 간 관계에서 품질인식의 조절효과를 검증한 

결과이다. 독립변수인 서비스기대가 조절변수인 품

질인식에 따라 종속변수인 이용의도에 미치는 영향

에 관한 통계 값을 살펴보면, 서비스기대의 t값은 

1.161(p<0.05)로 품질인식은 서비스기대와 이용의도 

간 관계에서 유의미한 조절효과가 있는 것으로 분석

되었다.

회귀모형 F값은 45.335(p=.000)의 수치를 보이고 

있으며, 설명력은 1단계 모형에서 R제곱=.581, 2단계 

모형에서 R제곱=.582, 3단계 모형에서 R제곱=.592로 

증가하고 있고, Durbin-Watson은 d=1.947로 잔차들 

간 상관관계가 없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타

났다. 따라서 서비스기대와 이용의도 간 관계에서 품

질인식이 조절역할을 할 것이라는 가설 2-1은 지지

되었다.

4.3 빅데이터 서비스기대와 이용의도 간 관계에서 서

비스의 조절효과 검증

Table 3은 가설 2-2의 빅데이터 서비스기대와 이

용의도 간 관계에서 서비스의 조절효과를 검증한 결

과이다. 독립변수인 서비스기대가 조절변수인 서비

스에 따라 종속변수인 이용의도에 미치는 영향에관

한 통계 값을 살펴보면, 서비스기대의 t값은 3.181

(p<0.05)로 서비스는 서비스기대와 이용의도 간 관

계에서 유의미한 조절효과가 있는 것으로 분석되었

다. 회귀모형 F값은 46.559(p=.000)의 수치를 보이고 

있으며, 설명력은 1단계 모형에서 R제곱=.589, 2단계 

모형에서 R제곱=.595, 3단계 모형에서 R제곱=.605로 

증가하고 있고, Durbin-Watson은 d=1.867로 잔차들 

간 상관관계가 없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타

났다. 따라서 서비스기대와 이용의도 간 관계에서 서

비스가 조절역할을 할 것이라는 가설 2-2는 지지되

Table 2. Hypothesis no. 2-1 Testing

　
Model 1 Model 2 Model 3

β t p-value β t p-value β t p-value

(Constant) 　 1.551 .122 　 .428 *** 　 1.529 .008

Service Expectation .483 10.441 *** .491 10.428 *** .749 7.331 ***

Quality Recognition .274 5.640 *** .097 2.242 .026

Service Expectation
× Quality Recognition

.314 1.961 .005

f-value 98.914*** 79.214*** 45.335***

R2 .581 .582 .592

Adj R2 .575 .574 .579

*** Significance at p<0.001 level

Table 3. Hypothesis no. 2-2 Testing

　
Model 1 Model 2 Model 3

β t p-value β t p-value β t p-value

(Constant) 　 1.552 .002 　 .427 .000 　 1.528 .001

Service Expectation .273 5.663 *** .260 5.362 *** .485 10.453 ***

Service .085 2.059 .000 .141 .795 ***

Service Expectation
× Service

.643 3.181 .002

f-value 99.752*** 81.514*** 46.559***

R2 .589 .595 .605

Adj R2 .583 .588 .592

*** Significance at p<0.001 level
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었다.

4.4 빅데이터 서비스기대와 이용의도 간 관계에서 편

의성의 조절효과 검증

Table 4은 가설 2-3의 빅데이터 서비스기대와 이

용의도 간 관계에서 편의성의 조절효과를 검증한 결

과이다. 독립변수인 서비스기대가 조절변수인 편의

성에 따라 종속변수인 이용의도에 미치는 영향에 관

한 통계 값을 살펴보면, 서비스기대의 t값은 1.548(p=

0.123)로 편의성은 서비스기대와 이용의도 간 관계에

서 조절효과가 없는 것으로 분석되었다. 회귀모형 F

값은 46.340(p=.000)의 수치를 보이고 있으며, 설명력

은 1단계 모형에서 R제곱=.574, 2단계 모형에서 R제

곱=.576, 3단계 모형에서 R제곱=.596로 증가하고 있

고, Durbin-Watson은 d=1.923로 잔차들 간 상관관

계가 없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타났다. 그러

나 독립변수와 조절변수의 상호작용 항이 통계적으

로 유의하지 않아 서비스기대와 이용의도 간 관계에

서 편의성이 조절역할을 할 것이라는 가설 2-3은 지

지되었다.

5. 결  론

빅데이터와 관련된 심리적 요인들 분석을 통해 빅

데이터 서비스기대와 이용의도 간 관계에서 지각된 

전자상거래 유용성의 조절역할을 확인한 결과는 다

음과 같다. 빅데이터의 서비스기대는 이용의도에 유

의한 영향을 미쳤고, 빅데이터 서비스기대와 이용의

도 간 관계에서 지각된 전자상거래 유용성 중 품질인

식과 서비스의 경우 조절역할을 하는 것으로 나타났

으나, 편의성은 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났

다. 이러한 연구결과를 바탕으로 본 연구의 논의는 

다음과 같다. 첫째, 빅데이터의 활용에 대한 기존의 

연구에서 벗어나, 고객이 인지하는 서비스기대에 초

점을 맞추어 이용의도에 미치는 영향을 확인한 바,

빅데이터에 대한 서비스 기대가 클수록 이용의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 따라서 기

업들은 빅데이터의 활용 뿐만 아니라 빅데이터에 대

한 소비자 기대를 향상시키기 위한 활동을 반드시 수

반해야 한다. 둘째, 서비스기대와 이용의도 간 관계

에서 지각된 전자상거래 유용성의 조절효과 중에서,

전자상거래의 품질인식이나 서비스에 대한 유용성

을 크게 지각할수록 이용의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 즉, 소비자가 빅데이터에 대

한 기대가 아무리 크다 하더라도, 전자상거래에 대한 

품질인식이나 서비스 유용성에 대한 인식이 나쁘다

면 이용을 하지 않는 것을 의미한다. 따라서 기업들

은 전자상거래의 유용성 중 고객들에게 품질인식이

나 서비스에 대한 유용함을 강조하는 노력이 필요하

다  마지막으로 서비스기대와 이용의도 간 관계에서 

지각된 전자상거래 유용성의 조절효과 중에서 편의

성은 조절역할을 하지 못하는 것으로 나타났다. 이는 

사용자들이 이미 빅데이터에 대한 편의성에 대해 높

은 수준으로 판단하고 있기 때문에 기업으로 하여금 

다른 측면에서의 전략이 필요하다는 점을 시사한다.

전자상거래에서 일반적인 기업의 정보제공 전달 

서비스와 비교하면 기본적인 제품 서비스 정봉에 대

한 이해와 의사결정의 요인으로 작용하지만, 제품의 

Table 4. Hypothesis no. 2-3 Testing

　
Model 1 Model 2 Model 3

β t p-value β t p-value β t p-value

(Constant) 　 1.478 .141 　 .278 .781 　 1.287 .199

Service Expectation .106 2.164 .031 .084 1.684 .093 .168 .784 .433

Ease .274 5.640 *** .097 2.243 .026

Service Expectation
× Ease

.455 1.548 .123

f-value 96.975*** 78.050*** 46.340***

R2 .574 .576 .596

Adj R2 .568 .569 .583

*** Significance at p<0.001 level
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활용에 대한 이해 부족, 품질 인식에 대한 요인 등이 

낮아, 이용의도에 대한 작용을 기대하기가 한계가 있

다. 따라서 빅데이터 서비스 기대와 이용의도 조사분

석을 통해 일반적인 기업의 제품 서비스 정보를 제공

하는 한계를 벗어나서 고객의 니즈에 맞는 타겟된 

서비스를 제공할 수 있고, 구매의도를 촉진할 수 있

는 편의성 등을 고려해서 일반적인 제품 서비스 보다 

구매의도를 촉진하는 요인으로 작용되고 있음을 규

명하여 기업의 e-Commerce 서비스 활성화에 적용

될 수 있을 것이다.
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