
The Research Journal of
the Costume Culture

pISSN 1226-0401   eISSN 2383-6334
RJCC Vol.27, No.5, pp.496-511, October 2019
https://doi.org/10.29049/rjcc.2019.27.5.496

－ 496 －

[Original Article] A study on the conceptual structure of purchase risks 
in fashion consumption through online channels

Sang-Hee An†

Adjunct Professor, Dept. of Fashion Design, Design & Arts Institute, 
Hansung University

온라인 채널에서의 패션 소비에 관한 구매위험의 

구조적 개념 연구

안  상  희†

한성대학교 디자인아트평생교육원 패션디자인학과 겸임교수

Abstract

The purpose of this study was to create a theoretical structure for the concept of 
purchasing risks by identifying the structure of purchasing risks that lead to obstacles 
in the purchasing decisions of consumers in fashion consumption via online channels. 
This was a secondary research using books, articles, prior researches, and academic 
journals on the five topics of “characteristics of fashion consumption,” “the concept 
of purchasing risks,” “purchasing risks by product types,” “purchasing risks by channel 
types,” and “purchasing risks of fashion consumption on online shopping channels.” 
According to the arguments of prior researches, the study divided the purchasing risks 
of fashion consumption through online shopping into four categories : (1) fundamental 
purchasing risks including financial risk and time loss risk pertaining to any product 
or channel, (2) online channel purchase risks, which include risks in payment, Infor-
mation leaks, and delivery and return/exchange risk, (3) fashion product risk related 
to product quality or experience of other people, which includes social risks and risks 
associated with quality, and (4) the online channel×fashion product risks, which include 
the aesthetic and psychological hazards especially amplified in online channels. The 
four risk factors were then described with a concept map to systemize the multi-
dimensional and stereoscopic psychological structure of purchasing risks. Of the four 
risk factors, consumers placed the most emphasis on the online channel×fashion 
product risks, hence, reducing this risk factor is of utmost priority for marketing of 
online shopping channels.

Keywords: purchase risk(구매위험), fashion consumption(패션 소비), online channel
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I. Introduction

현대 사회를 이끌어 가고 있는 디지털 기술의 혁명은 네트워크를 통해 컴퓨터와 
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컴퓨터를 하나의 망으로 연결시켜 시간과 장소에 구

애받지 않는 가상공간을 탄생시켰다. 이러한 큰 변화

는 전통적 시장에서의 가치관과는 완전히 다른 패러

다임을 보이며 가상 시장에서의 정보와 커뮤니케이션

의 활성화를 가져왔다. 이 영향으로 인해 경제주체이

자 의사결정의 주체인 개인(소비자)들이 합리적이고 
논리적인 사고와 정보교환을 중요시 여기게 되었고, 
직간접적인 체험을 통해 정보탐색 과정을 거쳐 구매

위험을 최소화하는 가치 소비를 추구하고 있다(Seo 
& Cho, 2014). 온라인 마케터들 또한 구매결정에 지

대한 영향력을 행사하는 소비자의 구매위험과 신념을 

컨트롤하기 위해 정보의 소통공간을 활용한 바이럴 마

케팅에 집중하는 경향이 뚜렷하다(Hong, 2012; Nojima, 
2005). 하지만 온라인 채널에서 패션상품 판매는 복잡

하고, 민감한 상품의 속성상 많은 문제들을 수반하고 

있는 것이 현실이다. 과학기술정보통신부와 한국인터

넷진흥원에 의한 ‘2018인터넷 이용실태 조사’ 결과를 

살펴보면, 디지털 환경에 익숙해진 현 소비자들은 실

제로 생활에 밀접한 여러 상품을 온라인 시장에서 구

매하고 있음을 알 수 있다. 그러나 아직까지 온라인상

에서의 패션소비에 있어서는 소극적인 면을 보이며, 
패션 EC(e-commerce)에서의 소비는 구매위험부담이 

적은 중저가 상품의 구매율이 월등히 높은 것으로 나

타났다(Ministry of Science and ICT[MSIT], 2019). 
이러한 조사 결과는 여전히 소비자들에게 고가의 패

션상품의 구매 채널로 온라인은 진입장벽이 높음을 

시사해 주고 있다. 또한 온라인에서 상품을 확인하고 

실(実) 매장에서 구매를 하거나 실 매장에서 상품을 

시착(試着)한 후, 온라인 채널에서 주문하는 웹루밍족

과 쇼루밍족도 적지 않다. 이 또한 온라인상에서의 구

매 장점을 인정하면서도 상품을 확인하지 못하는 불

안 심리에서 발생하는 소비행동이라 볼 수 있다. 이중

채널을 활용하는 소비행동은 기업의 측면에서 브랜드

의 확장성과 커뮤니케이션 전략에 있어 플러스의 요

인이 되는 장점도 있지만, 시간적 공간적 공백으로 인

해 판매기회의 손실을 초래할 수도 있다(Kim, 2019). 
즉 각각의 해당 채널에서 가장 편안하고, 만족스러운 

구매환경을 소비자에게 경험하게 하여 빠른 의사결정

을 도와주는 것이 중요하다. 실물을 확인하지 않은 채 

온라인 사이트에 게재되어 있는 상품 정보만으로 구

매에 도전하는 소비자의 심리 상태에는 실 매장에서

와는 다른 의사결정의 메커니즘이 작용하고 있을 것

이다. 특히, ‘실물을 확인할 수 없다는 점’과 ‘신용카

드와 개인정보의 보안 문제’, ‘배송 및 반품․교환의 

문제’ 등 온라 인채널에서의 장벽들로 인해 실 매장에 

비해 구매 시 느끼는 불안, 즉 지각된 구매위험이 구

매심리에 있어 보다 큰 영향력을 미치리라 판단된다

(Hoffman, Novak, & Peralta, 1999; Jarvenpaa & Todd, 
1997: Nam & Lee, 2009).

이처럼 소비자의 불안을 해소시키는 것이 온라인 

채널 개선에 중요한 요소임에도 불구하고, 이 장벽을 

이론적 틀 안에서 검토하기 시작한 것은 최근의 일이

다. 지금까지 온라인 채널에 관한 선행 연구는 온라인 

마케팅의 현황, 이용자의 인구 통계학적 특징과 온라

인 채널에서의 소비 경향, 온라인 채널에서의 구매만

족도 등 기업의 활동이나 소비자의 전반적인 구매행

동 프로세스에 관한 연구가 많았다. 최근 몇 년간 온

라인 채널에서의 구매위험에 관한 연구가 나오기 시

작했지만, 대부분이 포괄적 소비자 행동 관점에서의 

구매위험 연구였으며, 일반적으로 상품 카테고리별 

구매위험 연구는 적은 것이 현실이다. 특히 온라인 채

널에서의 패션상품 구매위험에 관한 연구는 국내에서 

실증연구로 다소 이루어지기는 했으나, 이론적 토대가 
약하여 연구모델의 확장성이 모호한 것이 현 실정이다.

어떠한 공간에서 무엇을 즐기느냐에 따라 심리적 만

족감이 다르듯이 유통채널의 속성이나 상품에 따라 소

비자 의사결정의 선택․평가 기준이 바뀐다(Greenleaf 
& Lehmann, 1995). 그러므로 점포의 채널별, 상품 카

테고리별 소비자행동의 미시적 접근 분석이 필요하

다. 실 매장을 중심으로 한 패션상품 구매위험의 선

행 연구에서도 패션상품은 일반상품보다 사람의 감성

이 매우 중요시되는 쾌락재(財)로써 구매 시 일반상

품에 비해 복잡한 위험 심리구조가 보여진다고 했다

(Kouyama & Takagi, 1990; Winakor, Canten, & Wolins, 
1980). 그러므로 감성상품을 취급하고 있는 패션기업

의 온라인 채널에 있어서 소비자의 구매위험 요소를 

정확히 파악하는 것은 보다 더 중요한 일이라 할 수 

있다.
본 논문에서 패션상품의 구매위험 연구영역을 실 

매장이 아니라 온라인 채널에 둔 이유는 첫째, 패션업

계의 디지털 혁신 및 온라인 채널 시장의 확대, 둘째, 
온라인 채널은 현대인의 라이프 스타일에 가장 친밀
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한 유통채널, 셋째, 패션소비에 내재된 구매위험은 실 

매장에서보다 온라인 채널에서 더욱 복잡할 것이라는 

추론, 넷째, 온라인 채널에서의 패션상품 구매위험에 

관한 이론적 개념연구가 미흡하다는 점으로 정리할 

수 있다.
연구방법으로는 구매위험의 이론적 배경을 살펴보

기 위해 국내외 학위논문 및 학술지, 관련 서적과 기

사 등의 문헌자료를 토대로 초창기 위험연구에서부터 

구매위험의 개념과 구조, 유통채널 및 상품별 구매위

험, 그리고 온라인 채널에서의 패션상품 구매위험까

지 이론적 고찰을 진행하였다. 또한 패션소비의 특성

에 관해서도 동일한 방법으로 문헌적 고찰을 하였다. 
이러한 연구방법을 거쳐 마지막으로 본 논문에서 제

안하는 구매위험구조의 개념도를 제안하였다.
본 연구의 목적은 의류학 분야뿐만 아니라, 다양한 

학문 분야에서 가져온 구매위험의 문헌 연구를 통해 

체계화되어 있지 않은 패션상품 온라인 채널에 관한 

구매위험의 개념을 체계적으로 정리함으로써 향후의 

관련 연구에 있어서 기본이 되는 이론 개념의 틀을 정

리하는 것이다. 또한 본 연구를 통해 패션상품 온라인 

채널에 관한 구매위험의 구조를 다양한 관점에서 심

도 있게 논의함으로써 패션소비 심리의 내적요인 연

구의 확장성에 접근하였으며, 실무에 있어서도 구매

결정의 방해 요소가 되는 구매위험요인을 명확히 하

여 온라인 채널 마케팅 전략의 시사점을 제시하였다

는 점에서 연구의 필요성과 의의가 있다고 할 수 있다.

Ⅱ. Theoretical Reviews

1. Characteristics of fashion consumption

근래에 패션이라는 의미는 광범위한 분야를 포함

하는 용어로 사용되어지고 있지만, 본 논문에서는 패

션을 의복의 개념으로만 한정하여 논의하고자 한다.
소비자행동론은 마케팅에서도 중요한 연구영역으

로 지금까지 다양한 소비자의사결정 모델이 개발되어

왔다. 패션 분야에서도 소비자의 반응을 분석하기 위

해 ‘인구통계학적 요인’ 또는 ‘사회적 요인’과 같은 행

동과학적 연구가 이루어지고 있지만, 아직도 패션소

비자행동론에 관해 논하고 있는 연구자는 많지 않은 

것이 현실이다. 전통적 모델에서 보는 소비자행동론

과 패션소비자행동론의 큰 차이점은 소비자의 인식이

라고 할 수 있다. 패션소비자행동론의 연구대상은 단

순한 구매자가 아니라, 패션을 즐기는 소비자에 초점

을 맞추어야 한다. 패션품목 중 특히, 의류품목의 경

우, 단순한 착장의 개념 이상의 패션을 즐기는 생활행

동(clothing behavior)이 핵심 실현 과제이므로 구입하

는 것 자체가 목적이라 볼 수 없다(Park, 2015).
Chambers and Moulton(1961)에 의하면 의복 구매 

의사 결정에 영향을 미치는 요인으로써 ‘문화(기술, 
습관, 법률, 태도)’, ‘사회 심리(역할, 준거 집단, 집단 

기대, 순응 압력, 개성 표현, 계급)’, ‘경제(소득, 가격, 
상품 생산 및 유통, 소비자 수요)’와 같은 행동과학의 

요인 외에도 ‘미학(창조성, 자기표현, 아름다움에 대한 
탐구, 개인취향, 유행)’, ‘체형(효용, 편안함, 건강, 편
리함, 해부학적 구조)’, ‘매니지먼트(욕구 및 요구, 가
치 유형, 자산 관리, 구매 습관)’와 같은 요인들을 포

함하고 있다. Shim and Bicker(1994)는 여성 소비자를 

대상으로 한 의복구매 시 추구하는 혜택에 관한 연구

에서 ‘자기개발’, ‘사회적 지위’, ‘매력적인’, ‘여성스

러움’, ‘유행성’, ‘나다움’, ‘기능성과 착용감’, ‘체형커

버’, ‘개성표현’, ‘세련미’ 등의 9가지 차원을 도출하

였다. 이 외에도 Lee and Lee(1999)는 ‘유행성’, ‘신분 

상징성’, ‘실용성’, ‘경제성’으로 의복추구혜택의 요인

을 분류하였고, Hwang(2003)은 여대생을 대상으로 

한 연구에서 ‘좋은 인상 추구’, ‘유행 추구’, ‘개성 추

구’, ‘체형커버 추구’ 등 5개의 의복 추구혜택의 요인

을 추출하였다. 최근 관련 연구에서는 래시가드의 커

스터마이징 서비스에 관한 소비자들의 추구혜택과 

이용의도의 관계를 검증한 사례도 있다(Lee & Jang, 
2018). 이 연구에서는 ‘심미적 혜택’, ‘개성표현 혜택’, 
‘자아표현 혜택’의 3가지 추구혜택 요인을 추출하여, 
이 요인들이 이용의도에 미치는 영향을 검증하였다. 
결과, ‘심미적 혜택’과 ‘자아표현 혜택’ 요인이 커스터

마이징 서비스 이용의도에 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이러한 연구결과들은 개인이 느끼는 의복

의 심리적 측면이 구매결정 시 주요 요인이 된다는 점

을 시사하고 있다.
Hines and O’Neal(1995)은 수단 목적 연쇄이론을 

토대로 의복의 평가와 개인의 가치 사이에 존재하는 

인지적 구조를 연구하였다. 그들은 심층 인터뷰를 통

해서 의복의 품질 지각에 대한 반응요인을 추출하고, 
이들을 ‘구체적 에서 추상적’ 수준의 범위 내에서 ‘속
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성-추론-결과-가치’의 4단계로 분류하여 연쇄관계를 

분석하였다. 결과, 소재가 가장 구체적 단계의 상품 

지각속성으로 나타났고, 가장 추상적인 단계에서는 

자아존중, 사회적 평가, 존경 등의 가치기준이 도출되

었다. 이와 유사한 개념을 설명한 Ahn and Park 
(2003)의 연구 결과에서는 의복의 물리적 속성으로 

디자인, 선(형태), 색채와 무늬, 천 조직 등의 요소가 

내재되어 있었고, 물리적 기능으로 신축성, 내구성, 
보온성 등의 요소가 내재되어 있는 것으로 밝혀졌다. 
또한 도구적 성과로는 관리성, 실용성, 경제성 그리고 

표현적 성과(심리적 만족)로는 심미성, 유행성, 상징

성, 심리적인 안심 등의 요소가 발견되었다. 이러한 

결과를 바탕으로 ‘물리적 속성’에서부터 ‘물리적 기

능’, ‘도구적 성과’, ‘표현적 성과’까지의 흐름으로 의

복품질평가 과정의 경로 모형이 제시되었다. 수단-목
적 연쇄이론을 토대로 한 연구들에서 주목할 점은 의

복의 속성을 단계적으로 접근해 소비자의 주관적 가

치달성의 흐름을 보여주고 있다는 점이다. 여기서도 

개인의 심리적 요인이 의복의 평가와 가치에 있어서 

주요 요인이 된다는 점을 시사하고 있다.
선행연구의 결과에서 보여주듯이 패션소비자행동

은 소비자행동론에 관한 지식뿐만 아니라, 섬세한 패

션상품의 특성과 소비자의 패션 라이프스타일까지 고

려해야 한다는 것을 알 수 있다. 이것은 일반 상품영

역에 있어서의 소비자행동에 비해 패션상품 구매에 

관한 소비자행동의 의사결정 프로세스가 보다 섬세하

고 복잡하다는 것을 의미한다. 또한 감성 및 트렌드에 

민감한 상품이어서 소비자의 특성이 구매에 큰 영향

을 미칠 것이다. 이러한 관점에서 패션상품 의사결정

에 영향을 주는 요인 및 소비자 특성은 본 연구의 중

요한 핵심 포인트이며, 의사결정 과정 중 정보탐색 활

동과 상관관계에 있는 구매위험 심리에 영향을 미치

는 결정요인이 될 것으로 사료된다. 즉, 다른 관점에

서 바라본다면, 실 매장에서 패션상품 구매 시 긍정적

인 영향을 주었던 구매 결정요인들이 온라인상에서는 

부정적 구매 결정요인으로 작용하여 개인의 특성에 

따라 민감한 불안요소로 나타날 수도 있다.

2. Purchase risks

일반적으로 소비자는 선택을 위한 정보 처리 내에

서 세 가지 유형을 통해 의사 결정 과정을 거치고 있

다. 즉, ① 대안평가, ② 외부환경, 구매위험과 같은 ③ 

내부자극에 의해서 대처 방안을 분석한다(Bettman, 
1970). 소비자행동론에서 처음 소비자의 지각된 구

매위험이라는 개념을 도입한 것은 Bauer(1960)이다. 
Bauer가 소비자 행동을 일종의 위험부담 행동으로서 

인식한 이후, 지각된 구매위험의 개념은 소비자 행동 

연구나 마케팅 전략 연구에서 점차 거론되어졌다. 여
기서는 구매위험의 개념․구조에 관한 여러 선행 연

구를 바탕으로 구매위험의 본질론, 구성 요소, 분류 

유형으로 나누어 개념의 정리와 함께 이론적 고찰을 

하였다.

1) Extensions of risk studies

위험이라는 개념이 처음 학문적으로 논의된 것은 

19세기 말 경제학의 자원 분배론이 시초이다. 초기 위

험 개념을 주장한 경제학자는 Haynes(1895)를 시작으

로 그 후 Willett(1901)와 Knight(1921)에 의해 위험과 

불확실성의 관계에 관한 연구가 이루어졌었다. 경영

학의 분야에서도 위험 연구는 보험을 중심으로 하는 

재무 관리에 있어서의 중요 과제 중 하나로 발전해 갔

다. 이후 위험의 연구 대상은 다양한 분야로 확대되었

고, 소비자 행동 연구에서는 1960년대에 Bauer에 의해

서 지각된 위험(perceived risk)이라는 개념이 도입됐

다. 위험의 개념은 학문 대상이나 연구 영역에 따라 다

른 해석을 갖는다. 또한 위험을 인식하는 주체의 가치

관 및 성질에 따라서도 다양한 의미가 제시되어 왔다.
Bauer(1960)에 의하면 위험은 인식하는 주체의 관

념에 의해서 ‘객관적 위험(objective risk)’과 ‘주관적 

위험(subjective risk)’으로 구별할 수 있다. 객관적 위

험은 ‘손해 가능성에 관한 측정상태’ 또는 ‘실제위험

(actual risk)의 개념’으로 ‘결과에서 발생하는 실제 손

해 정도(the degree of actual loss)의 확률적 위험’을 

말한다. 주관적 리스크는 ‘개인이 지각하는 사건의 

불확실성(uncertainty)’이며, 개인의 신념 정도에 따라 

다르게 측정된다고 하였다. Slovic, Fischhoff, and 
Lichtenstein(1980)은 위험이 실제로 발생하는 ‘우연

적인 손해비용’과 실제 손해가 발생하지 않아도 불확

실성 자체에서 생기는 ‘불안의 비용’으로 분류된다고 

하였다. 우연적 손해비용은 가계파산 또는 기업부도

에 이르기까지 다양하다. 또한 불안의 비용은 불확실

성에 직면함으로써 야기되는 육체적․정신적 긴장에 



86 온라인 채널에서의 패션 소비에 관한 구매위험의 구조적 개념 연구 복식문화연구

－ 500 －

의해서 ‘개별 경제주체의 만족이 감소하는 비용’과 불

확실성 자체가 일으키는 ‘사회적 비용’으로 나뉜다. 
후자는 불확실성에 의해 자원 이용이 사회적인 관점

에서 최적의 수준에 이르지 못하고, 비효율적인 자원 

배분에 의하여 창출될 수 없게 된 부의 양을 의미하고 

있다.

2) Subjective essence of perceived risk

Bauer(1960)는 소비자의 구매위험을 ‘상품 구입에

서 시작되는 예측하지 못한 불쾌한 성질의 불확실한 

성과에서 발생하는 것’으로 정의하고, 소비 행동에는 

지각된 위험이 내재하고 있다고 하였다. 지각된 위험

은 객관적 또는 확률적 위험과는 구별되며, 현실적으

로 위험이 존재한다고 해도 소비자가 그 위험을 주관

적으로 지각할 경우에만 문제가 된다고 주장하였다. 
Bauer에 이어 지각된 위험의 주관적 성향에 관해 제

창한 연구자들 중 Cox(1967)는 위험의 크기를 ‘행위

가 가져오는 바람직하지 못한 결과에 기인하는 손실

의 크기’와 ‘바람직하지 않은 결과를 초래할 가능성

에 관한 주관적 불확실성’의 함수로 설명하였다. 즉 

구매위험에는 주관적 판단이 개입되어지는 것을 지적

하였다. 이후 지각된 위험을 주관적이지만, 손실 기대

(expectation of losses)로써 파악하는 연구자도 등장했

다(Dholakia, 1997).
한편, 지각된 위험의 정도는 위험의 평가주체에 따

라 다르다는 관점의 연구도 있다. Slovic et al.(1980)
의 연구에서는 평가 주체가 전문가(expert)인지 비전

문가(lay people)인지에 따라 위험 평가에 괴리가 있

을 뿐 아니라, 위험 지각의 방법에도 차이가 있다고 

하였다. 특히, 비전문가의 지각된 위험 속에는 휴리스

틱(heuristics)이 존재함으로 각종 바이어스(bias)가 개

입하고 있음을 설명하였다.
Hisrich, Dornoff, and Kcrnan(1972)에 의하면, 식견 

있는 기술적 전문가의 지각된 위험은 대체적으로 객관

적 위험을 구현하고 있지만, 위험의 종류가 새롭고 복

잡한 경우에는 전문가의 판단에도 일종의 주관성(主
観性)이 크게 작용한다고 한다. 이 외에도 지각된 위험

의 주관적 성향에 관하여 개인의 자신감(confidence), 위
험 허용(risk tolerance), 선천적 성향(innate propensity), 
재산의 정도(position of wealth) 등에 따라 위험의 정

도가 다르다는 것을 제시한 연구도 있다(Dowling, 

1986). 결국, 이러한 연구에서도 지각된 위험이 주관

적 판단에 의해 좌우된다는 Bauer 등의 견해를 지지

하고 있다는 것을 알 수 있다.

3) Components of purchase risk

불확실성과 지각된 위험의 차이에 관하여, Cunningham 
(1967a)은 “불확실성이란 가능성을 정확히 모르는 상

황을 말하며, 위험은 가능성을 정확히 알고 있는 상황

이라 할 수 있다(p. 103).”라고 주장했지만, 많은 연구 

논문에서 이것들의 구별은 반드시 명확하지는 않다.
Bauer(1960)에 의하면, 소비자의 지각된 구매위험은 

불확실성(uncertainty)과 불리한 성과(adverse consequences)
의 두 가지 요소로 구성된다고 한다. 이러한 논거를 

지지하며 Cox(1967)는 소비자가 구매위험을 지각하

는 원인은 구매 목표에 대한 불확실성에 있다고 하였

다. 불확실성이 예상되는 상황으로는 ① 구매 목표 자

체의 불확실성, ② 어떤 상품의 선택이 목표 수준에 

더욱 일치하는지에 대한 불확실성, ③ 구매 후 성과가 

자신의 목표를 만족 못 시키는 경우 등을 들고 있다. 
그리고 불확실성이 초래하는 손실의 크기는 ‘구매목

표의 중요성 정도’와 ‘목표를 달성할 수 없으므로 생기

는 불이익의 심각성’, 그리고 ‘목표달성을 위한 수단

의 소요량(所要量)’ 등의 함수라고 주장했다. Taylor 
(1974)는 지각된 구매위험을 구매 전 위험(outcome 
risk)과 구매 후 위험(consequences risk)으로 구별하

여 위험을 결과의 불확실성으로 논의하고 있다. 구매 

전 위험은 의사결정 결과에 대한 불확실성으로 실수

가 어느 정도일지가 문제가 되지만, 구매 후 위험은 

의사결정의 실수로 결과적으로 발생하는 손실에 대한 

불확실성으로 실수의 결과가 어느 정도의 손실을 불

러올지가 문제된다고 하였다.
이들의 연구에서는 구매위험을 성과와 불확실성이

라는 두 요소의 함수로 파악하고 있다. 성과는 잠재적

인 구매 결정에 있어서의 불리한 결과이며, 불확실성

은 이 불리한 결과가 초래할 주관적 확률로 보고 있는 

것이다.
이러한 지각된 구매위험을 성과의 불확실성이라고 

보는 견해가 있는 한편, 또 다른 견해도 있다. Peter 
and Ryan(1976)은 구매위험을 특정 브랜드의 구매에 

관한 주관적인 손실의 기대(expectation of losses) 또
는 비효용의 기대(expectations of disutility)라고 주장
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했다. 이 견해는 Stone and Winter(1987)에 의해서 더

욱 구체화되었다. 그들은 손실에 대한 주관적 확률로

써의 위험이 구매 행동에서의 태도나 구매 의도와 높

은 마이너스의 상관관계가 있다는 것을 실증연구로 

검증하였다. 그러한 연구결과를 토대로 구매위험은 

‘불확실성×성과’라고 하기보다는 ‘손실 기대’로 보는 

것이 합리적이라고 결론지었다.
이와 같이 구매위험의 구성 요소에 관해서는 여러 

견해가 난무하며, 학문적으로 확립된 개념정의가 어

려운 것이 현실이다. 지각된 구매위험의 개념과 그 구

성 요소에 관한 많은 연구가 있지만, 견해의 변화를 

수리적 모형으로 나타내면 다음과 같이 정리할 수 있

다(Dowling, 1986). 
① 구매위험=불확실성

② 구매위험=불확실성×성과

③ 총체적 구매위험=∑(불확실성×성과)
④ 총체적 구매위험=∑ 손실 기대

⑤ 총체적 구매위험=∑(손실 기대×손실의 중요성)

4) Classification dimension of purchase risk

지각된 구매위험은 구매 전의 리스크(outcome risk)
와 구매 후의 리스크(consequences risk)로 분류할 수 

있다. 구매 전 리스크(outcome risk)는 의사결정 결과

의 불확실성이며, 어느 정도의 실수를 저지를지에 관

한 것이다. 구매 후 리스크(consequences risk)는 잘못

된 의사 결정의 결과, 발생한 손실에 대한 불확실성이

며, 실수의 결과가 어느 정도의 손실을 가져오는지에 

관한 것이다(Taylor, 1974). 일반적으로 소비자행동 

분야에서의 구매위험 연구는 대부분 구매 전 리스크

(outcome risk)를 중심으로 이루어지고 있다. <Fig. 1>
은 Taylor(1974)의 이론을 바탕으로 소비자의사결정 

과정에서 구매결정 전후에 나타나는 구매위험의 위치

를 본 연구에서 제시한 그림이다.

(1) Two-dimensional type of perceived purchase risk

정보처리형 소비자행동 모델을 제시한 Bettman 
(1970)은 소비자가 지각하는 위험을 고유(내재) 위험

(inherent risk)과 조작 위험(handled risk), 이렇게 두 

가지 유형으로 분류했다. 고유 위험은 소비자가 특정 

제품범주에 관한 정보가 없는 경우, 그 제품의 범주에 

대해 느끼는 갈등의 양을 말한다. 조작 위험은 고유 

위험을 삭감(削減)하기 위해서 정보를 수집하는 과정

에서 생기는 것으로 어떠한 제품범주 내에 속하는 여

러 브랜드 중에서 특정 브랜드를 선택할 경우에 느끼

는 갈등의 양이라 할 수 있다. Dowling and Staelin 
(1994)도 지각된 구매위험을 Bettman(1970)과 유사한 

개념인 두 가지 유형으로 분류하여 실증 연구를 하였

다. 이들은 소비자가 특정 제품범주에 속하는 제품을 구

입할 때 내재(內在)되어 있는 ‘제품 범주 위험(product 
category risk)’과 한 제품 범주에 속해 있는 개개의 제

품 또는 브랜드를 선택할 때 생기는 ‘제품 특유 위험

(product-specific risk)’을 설명하고 있다. 이 외에도 

앞서 ‘구매 위험요소’에서 언급했던 바와 같이 Bauer 
(1960) 또한 지각된 위험을 불확실성과 성과의 함수

로 보며, 사회․심리적 위험과 성능적 위험의 두 가지 

유형으로 분류하였다.

(2) Multi-dimensional type of perceived purchase risk

이차원적 구매위험의 구조를 지지하는 연구자들

과 대조되는 다차원적 구매위험의 구조를 주장한 

Cunningham(1967b)은 지각된 위험을 세분화하여 사

회적 위험, 재정적 위험, 신체적 위험, 시간적 위험, 성
능적 위험의 5차원 분류법을 제시하였다. 또한 Jacoby 
and Kaplan(1972)도 실증 분석을 통해 구매위험을 5
차원(재정적 위험, 성능적 위험, 심리적 위험, 신체적 

위험, 사회적 위험)으로 분류하였다. 한편, Roselius 
(1971)는 지각된 구매위험을 시간 손실(time loss), 위

<Fig. 1> Locations of purchase risk in the purchasing
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험 손실(hazard loss), 자아 손실(ego loss), 금전 손실

(money loss)로 구분하고 있다.
이와 같이 구매위험의 본질에 관련되는 개념적 연

구의 추이를 보면, 지각된 위험의 구성요소로써 불확

실성과 손실기대에 관한 논의, 위험의 차원에 관한 논

의에서 연구자에 따라 다른 견해를 보이며, 구매위험

의 개념적 정리가 명확하게 되어 있지는 않았다. 그렇

지만 여러 가지 견해 안에서도 특정 논거에서는 공통

된 개념을 파악할 수 있었다. 즉 위험의 주관적 성질

이나 다차원적 속성에 관한 연구 결과들에서 평가주

체가 주관적으로 느끼는 구매위험의 정도와 분류구조

에 있어서 차이가 발생할 수는 있으나, 소비자의 특성 

또는 제품의 속성에 따라 일정한 부분 공통된 양상을 

보일 것이라는 시사점을 발견하였다.

3. Types of purchase risk by product and sales 

channel

1) Review of purchase risk studies by product 

properties

지각된 구매위험의 개념적 고찰이 주류였던 초기

의 연구 단계를 거쳐 제품이나 재화(財貨)의 속성을 

감안한 미시적인 관점에서의 구매위험에 관한 연구

도 서서히 시작되었다. 제품 유형 분류에 관한 연구

는 마케팅 분야에서 오랫동안 다루어져 온 영역이다. 
Copeland(1923)는 소비자의 쇼핑 습관을 연구하는 과

정에서 제품 유형을 편의품(convenience goods), 선매

품(shopping goods), 전문품(specialty goods)으로 구

별하였다. 그 이후 구매위험을 고려한 제품이나 제품 

유형(범주), 재화의 속성 등을 논한 연구도 나오기 시

작하였다. 이러한 가운데 제품별 소비자가 지각하는 

고유의 속성과 다차원적인 지각된 구매위험의 관련

성이 많은 연구자들에 의해 언급되어졌다(Zilkmud & 
Scott, 1973; Zilkmud & Scott, 1977).

Nelson(1974)과 Darby and Karni(1973)는 제품 유

형에 ‘탐색-경험-신뢰’라는 개념의 축을 도입하여 재

화의 분류를 논하였다. 특히, Nelson(1974)은 소비자

가 재화의 품질에 관한 지각된 구매위험을 삭감(削減)
하는 행동을 연구하면서 상품을 경험재(經驗財)와 검

색재(檢索財)로 분류하였다. 경험재는 재화를 구입한 

후의 소비 프로세스에서 품질이 판명되는 것이며, 검

색재는 구입에 앞서 정보 수집을 함으로써 품질이 판

명되는 것이다. 따라서 경험재는 품질에 관한 구매위

험이 높기 때문에 구매위험 삭감을 위한 특별한 방법

이 요구된다고 하였다. 이 두 가지 재(財)의 분류에 신

뢰재(信賴財)를 추가한 것이 Darby and Karni(1973)이
다. 이들에 따르면 재화의 사용 후에도 평가가 어려운 

속성을 갖는 신뢰재(credence goods)는 제품에 대해 

요구되는 품질 수준조차 알기 어려운 재화의 유형이

라고 했다.
이 밖에도 다양한 제품군을 대상으로 하여 구매위

험과 제품 유형의 관계를 논한 연구들이 있다. Kernan 
and Sommer(1967)는 제품이 상징적 의미를 갖는 경

우, 소비자는 사회․심리적 구매위험을 더 크게 지각

하고, 다른 사람에게 긍정적 이미지를 주기 위한 수단

으로 제품을 선택한다고 한다. 신제품 전화기의 구매

를 연구한 Robertson, Fernald, and Myers(1970)의 연

구 결과에서도 소비자는 성능 위험보다 사회․심리적 

위험을 높게 지각하는 것으로 밝혀졌다. 이러한 현상

은 기술수준의 발달에 의해 전화기의 성능에 관해서

는 신뢰가 형성된 상태에 있으나, 계속해서 발매되는 

신(新) 모델의 디자인이 자신의 취향이나 이미지에 적

합한지에 관한 선택의 고민에 빠지기 때문이라 할 수 

있다. 이 외에도 지각된 구매위험의 정서(sentiment)
적 역할을 연구한 Chaudhuri(1998)는 제품군(사치품

과 필수품)에 따라 구매위험의 요인과 정도가 다르다

는 것을 검증하였다. 이와 함께 제품에 대한 긍정적․

부정적과 같은 개인의 정서는 구매위험 정도의 중요

한 조절 변수가 된다는 사실도 증명하였다. 동일한 연

구결과로 Midgley(1983)도 제품 속성에 따라 구매위

험의 유형과 그 정도가 다르다는 것을 검증하였다. 재
정적인 손실 위험은 모든 제품에 있어서 공통적으로 

인식되는 구매위험이지만, ‘상징적 제품에서는 사회

적 위험’, ‘쾌락적 제품에서는 심리적 위험’, ‘기능적 

제품에서는 성능 위험’을 보다 높게 인지한다는 의미 

있는 결과를 제시하였다.
한편, Schiffman and Kanuk(1978)는 지각된 구매

위험의 크기가 소비자 또는 제품의 상황에 따라 변하

는 것을 검증하였다. 이들의 연구에서는 고가(高價)의 

내구재(TV, 고급 시계, 자동차 등)는 구매위험이 높은 

제품으로 저가(低價)의 비내구재(화장지, 문구, 식료

품 등)는 구매위험이 낮은 제품으로 분류하고 있다. 
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또 다른 접근법으로 세계 5개국 간의 문화 비교를 통

해서 제품이나 문화에 따라 지각된 구매위험에 차이

가 있음을 검증하고, 제품을 기술적 제품, 매체 제품, 
유락(遊楽) 제품, 상징적 제품으로 분류한 연구도 있

다(Gentry, El-Sabban, Bratzler, Long, & Frear, 1970).
선행연구의 결과들에서 공통적으로 언급되고 있는 

내용들을 정리해 보면, 제품 평가 용이성의 정도나 제

품의 속성, 개인의 특성이나 문화적 배경의 차이 등에 

의해서 제품 구매 시점에 소비자가 지각하는 불안감 

내지 불확실성이 다르다고 판단할 수 있다.

2) Review of purchase risk studies on fashion 

products

1980년대 말부터 2000년대 초반에 이어 패션(의류) 
상품을 중심으로 구매위험 연구를 진행해온 Kouyama 
and Takagi(1990, 1996), Kouyama, Namura, and Takagi 
(1993), Kouyama(1998, 2003)는 일본 소비자를 대상

으로 패션상품에 내재되어 있는 구매위험에 관한 주

목할 만한 실증 연구를 몇 차례 실시하였다. 그들은 

Jacoby and Kaplan(1972) 및 Roselius(1971)의 구매위

험 분류법(경제적, 사회적, 심리적, 기능적, 신체적, 시
간적 위험)을 바탕으로 패션구매위험에 관한 분석을 

실시하였다. 결과, ‘어울림의 정도’, ‘품질․기능’, ‘코
디네이션 활용도’, ‘자기표현’, ‘유행성’의 다섯 가지 

요인을 추출하고, 이들 위험 요인 간의 강한 상관관계

를 설명하였다(Kouyama & Takagi, 1990). 또한 패션

구매위험과 유행지향(流行志向)에 관한 연구에서는 

유행 선호 정도에 따라 패션구매위험의 지각 정도에 

차이가 나타나는 것을 검증하였다(Kouyama et al., 
1993). 이 연구를 통해, Kouyama et al.(1993)은 유행

지향성이 높은 사람들이 패션구매위험을 더 강하게 

지각하는 경향이 있는 반면, 유행 추종자가 유행 혁신

자보다 더 강한 패션구매위험을 지각한다고 주장하였

다. 이 외에도 패션추구혜택과 패션구매위험과의 심

리적 거래에 관한 연구, 구매위험을 바탕으로 한 의류 

상품분류 연구 등을 실시하며, 2000년대 초반까지는 

관련분야에 관한 연구를 꾸준히 해왔다(Kouyama, 2003; 
Kouyama & Takagi, 1996).

미국 소비자를 대상으로 한 실증연구로는 패션구

매위험의 지각 요인을 검증한 연구(Minshall et al., 
1982), 패션구매위험과 자존감의 관계를 분석한 연구

(Winakor et al., 1980) 등이 있다. 이러한 ‘의류학’과 

‘사회심리학’의 종합적 관점에서의 접근 연구도 있지

만, 마케팅 전략 관점에서의 패션 상품에 관한 구매위

험 연구도 진행되었다. Dowling and Staelin(1994)은 

드레스를 구입할 때의 지각된 구매위험과 구매위험 

삭감(削減)행동에 관한 실증 분석을 실시하였다. 연구 

결과, 여성들은 자신의 패션에 관한 주위의 평가에 많

은 신경을 쓰기 때문에 패션상품의 경우, 타(他) 상품

군(商品群)에 비해 사회․심리적 위험을 보다 높게 인

지한다고 하였다. 또한, 제품 고유 위험(품질, 기능, 디
자인, 착용감 등)이 위험 삭감 행동에 큰 영향을 미치

고 있다는 것을 설명하였다.
한국 중장년층 소비자들을 대상으로 한 친환경 패

션 제품 구매에 관한 위험지각과 소비가치, 그리고 위

험감소를 위한 행동에 관한 실증연구도 있다(Park & 
Lee, 2015). 이 연구에서는 세 가지의 지각된 구매위

험 요인(사회적․의복관리․경제적 위험)과 두 가지

의 소비가치 요인(감정적․기능적 소비가치)을 추출

하여 이들 요인과 소비자의 위험감소행동의 관련성에 

관해 설명하였다.
선행연구를 살펴보면 패션 구매위험이 비교적 섬

세하고 복잡한 다차원적 구조로 형성되어 있는 것을 

알 수 있다. 이러한 결과들은 앞의 패션 소비의 특징

에서 언급했던 패션상품의 품질과 기능, 미적 요소, 
표현가치 등의 특성과 패션을 즐기는 주체의 심리

적․사회적 요인이 구매위험과 밀접한 관계에 있다는 

것을 뒷받침 해주고 있다. Kouyama and Takagi(1990, 
1996)를 비롯한 패션상품의 구매위험에 관한 일련의 

연구는 2000년대에 들어서면서 거의 진전이 없는 상

황이다. 특히, 의류학 분야에서의 구매위험 연구는 국

내에서 온라인 채널 특성에 초점을 둔 패션상품 구매

위험에 관한 연구가 진행되어 왔지만, 아직 미흡한 것

이 현실이다.

3) Review of purchase risk studies on online 

channels

1990년대 이전의 구매위험 연구를 살펴보면 전화 

판매나 카탈로그 판매 등의 통신 판매에 관한 몇몇 연

구를 제외하고는 거의 실 점포에 관한 구매위험 연구

가 대부분을 차지했다. 그러나 1990년대에 들어서는 

온라인 판매채널에서 지각되는 구매위험에 관한 연구



90 온라인 채널에서의 패션 소비에 관한 구매위험의 구조적 개념 연구 복식문화연구

－ 504 －

가 시작되었다.
쌍방향 소통이 가능한 온라인 쇼핑 매체에 관한 소

비자의 채택(採擇) 태도(일상생활 속에서의 해당 매체

의 사용 여부)와 구매위험의 관계를 조사한 Eastlick 
and Lotz(1999)는 해당 매체의 채택자(잠재적 혁신자)
가 느끼는 구매위험이 비(非)채택자(해당 매체를 사용

하지 않는 사람)가 느끼는 구매위험보다 상대적으로 

낮다는 것을 검증하였다. 그 외에 Jarvenpaa and Todd 
(1997)의 연구에 의하면, 온라인 채널에서는 구매위험

의 영향을 받기 쉬우며, 실 점포에서 일반적으로 발생

하는 ‘경제적, 사회적, 기능적, 개인 심리적 구매위험’ 
요인 외에도 온라인 채널 이용자의 주요 관심사인 ‘개
인정보관련 위험’이 추가되는 형태로 구매위험을 유

형화할 수 있다고 하였다. 이후, 온라인 채널의 구매

위험을 ‘원격 구매, 인터넷 매체의 새로움, 개인정보 

유출의 불안’으로 분류한 연구(as cited in Nojima, 
2005)와 ‘정보유출 위험, 결제방식의 위험, 기능적 위

험, 개인적 위험, 배송 위험’으로 분류한 Garbarino 
and Strahilevitz(2004)의 연구 등에 의하여 온라인 상

거래에서의 구매위험이 유통채널 자체에 내재되어 있

는 잠재적 문제에서 발생한다는 주장이 이어져 왔다.
한편, 온라인 채널에서의 지각된 위험에 관한 연구 

중 소비자에게 제공되는 정보의 내용과 질적인 측면

에 의해 지각된 위험이 삭감하는 것에 초점을 맞춘 주

목할 만한 연구가 있다(Nojima, 2005). 이 연구에서는 

온라인 채널에서 소비자가 정보를 선택하는 행위를 

구매위험을 삭감하는 행동으로 간주하여 위험삭감정

보를 ‘상품품질정보’, ‘결제관련위험정보’, ‘보안정보’
로 분류하고, 실증분석을 실시하였다. 그 후의 연구에

서는 위험삭감정보를 상세정보(상품이나 거래에 관한 

자세한 정보)와 평가정보(웹 사이트에 기재되어 있는 

타인의 평가정보)로 분류하고, 소비자의 지각된 위험

과 정보 선택의 관계에 관한 실증분석을 하였다. 소비

자의 정보처리 능력을 나타내는 변수로써는 구매에 관

한 자신감, 정보수집 지향성, 구매경험을 고려하였다. 
그 결과, 구매에 관한 자신감의 정도에 따라 선택하는 

정보가 다르다는 것이 검증되었다(Nojima, 2005). 즉, 
온라인 채널에서의 구매에 자신이 있는 소비자는 비

교적 구매위험이 낮으며 상품이나 거래에 관한 상세

정보를 선택하는 경향을 보이고, 반대로 구매에 자신

이 없는 소비자일수록 구매위험이 높으며 타인의 평

가정보에 의존하는 것을 알 수 있었다.
최근에는 온라인 채널에서의 위험지각이 이용자의 

혁신성(기능적, 쾌락적, 사회적, 인지적)과 지각된 성

능 간에 어떠한 조절역할을 하는지에 대해 검증한 연

구도 있다(Jeun & Shim, 2018). 이 연구에서는 온라

인 채널에서의 대금결제와 배송지연, 교환․반품에 

관한 불안함이 구매결정에 장애요소가 된다고 하였

다. 하지만 기능적․쾌락적 혁신성이 강한 소비자의 

경우, 온라인 사이트에서 소개된 제품의 성능이 매력

적이라고 판단되면 채널특성의 위험요소를 지각하더

라도 강한 구매의지를 보여준다고 하였다. 이러한 결

과는 Nojima(2005)의 연구 결과와 유사한 면을 보여

주고 있다. 이들의 연구에서는 온라인 채널에서의 정

보가 구매위험의 수준과 밀접한 관계에 있다는 사실

과 함께 어떤 정보를 소비자에게 효과적으로 제공할 

것인가에 관해서 기업의 정보 매니지먼트가 중요하다

는 점을 시사하고 있다.

4) Review of purchase risk studies on fashion 

products of online channels

패션상품 온라인 채널에 관한 연구들을 살펴보면, 
대부분이 온라인상에서의 구매에 있어서 패션상품은 

타(他)상품에 비해 다원적(多元的)이며, 높은 수준의 

구매위험을 내재하고 있다고 설명하고 있다.
Hong and Na(2008) 및 Hwang and Joung(2005)에 

의하면, 패션상품 온라인 판매채널에서는 일반상품의 

실 점포에서 발생하는 구매위험 요인 외에도 사이즈 

및 자신과의 조화에 관한 위험, 사회 심리적 위험, 상
품의 불확실성 위험, 교환․반품 위험 등이 높은 구매

위험의 요소로 작용하고 있다고 한다. Song and Hwang 
(2008)은 의류, 보석, 시계와 같은 상징적 제품의 경

우, 온라인 채널에서 지각되는 구매위험 중 반품 위험

이 가장 높다고 하였다. 같은 맥락의 연구로 패션상품 

온라인 채널에서의 구매위험과 반품의 관계에 관한 

실증연구를 진행한 Ji(2008)의 연구 결과에 의하면, 
제품의 품질과 착용감을 정확히 판단할 수 없는 불안

함이 구매 연기와 구매 후의 반품으로 이어지는 결정

적 위험요인이 된다는 사실을 검증하였다.
이외에도 패션상품 온라인 채널에서의 구매위험이 

소비자의 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구도 있

다. Choi and Lee(2003)는 온라인 채널에서 패션상품
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을 구매한 경험이 없는 소비자의 경우, 배달 관련 위

험으로 인해 구매 의도가 저하한다고 하였다. Nam 
and Lee(2009)의 실증 연구에서는 배달 위험, 사회적 

위험, 거래 위험의 세 가지 구매위험이 구매의도에 마

이너스 영향을 미치고 있다고 하였다. 이 연구에 의하

면 온라인에서 구매한 패션상품이 ‘자신의 이미지에 

적합한지’, ‘주위의 평판이 어떨지’, ‘싸구려처럼 보이

는 건 아닌지’ 등의 불안을 많이 느끼는 사람일수록 

구매 의도는 낮아진다고 한다. 이 중에서도 상품이 자

신의 이미지에 적합한지에 관한 불안요소가 가장 민

감한 반응을 보인다고 하였다. 유사한 연구결과로 사

회․심리적 위험이 구매 의도에 미치는 영향이 크다

고 지적한 연구도 있다. Hwang(2003)은 패션상품 온

라인 채널을 이용하는 소비자를 ‘정보누설 위험지각

집단’, ‘사이즈 위험지각집단’, ‘사회․심리적 위험지

각집단’, ‘전반적 저(低)위험지각집단’의 네 가지 집단

으로 나누어 패션상품 아이템별 구매 의도의 차이를 

분석하였다. 결과, 구매 의도가 전반적으로 양호한 집

단은 ‘전반적 저 위험지각집단’과 ‘정보누설 위험지각

집단’인 반면, 구매 의도가 가장 낮은 집단은 ‘사회 심

리적 위험지각집단’으로 ‘사이즈 위험지각집단’도 구

매 의도가 낮은 편임을 발견하였다.
Kim(2016)은 해외 온라인 채널에서 패션상품을 구

매하는 소비자의 온라인 채널 가치와 구매위험 요인

을 파악하였다. 실증분석에서 추출된 위험요인으로는 

배송․반품 위험, 가격․결재 위험, 제품․쇼핑몰 위

험으로 이러한 요인들이 구매의도를 저하시키고 있다

는 사실을 검증하였다. 또한 소비자들이 정보성과 실

용성을 높게 추구하고, 배송․반품과 제품․쇼핑몰에 

대한 위험을 낮게 지각할수록 이용 만족도는 높아지

는 결과를 통해, 유행 정보와 배송 및 환불 정책에 관

한 정보를 상세히 제공해야 한다는 점을 설명하였다. 
Kim and Hwang(2018)은 해외직접구매를 통해 유아

동복을 구매하는 소비자의 지각된 위험과 커뮤니티 

이용 동기가 만족과 구전의도에 어떤 영향을 미치는

지에 관해 실증연구를 실시하였다. 결과, 지각된 구매

위험 중 사회․심리 위험과 경제적 위험이 고객만족

에 가장 큰 부(‒)의 영향을 주는 것으로 나타나 가격

에 대한 구매위험을 높게 지각할수록 온라인 해외직

접구매에 불만족을 느낀다는 것을 설명하였다. 이는 

온라인 채널에서의 패션상품 구매에 있어 고가 상품 

판매의 어려움을 보여주는 단편적인 예(例)라 볼 수 

있다.
이러한 관련 연구들의 결과를 통해, 지각된 구매위

험이 구매 의도에 전반적으로 부정적인 영향을 미치

며, 특히, 패션에 대한 주관적 규범이 강한 사회․심

리적 위험이 높은 사람이나 사이즈에 민감한 사람들

에게는 온라인 채널에서의 패션상품 구매결정이 쉽게 

이루어지지 않는다는 사실을 알 수 있었다.
지금까지 상품재(財)별, 판매 채널별(실 매장, 온라

인 매장) 지각된 구매위험의 개념 연구 혹은 실증연구

를 리뷰했다. 상품(재)에 따라 중요시되는 구매위험의 

정도와 요인이 다르고 특히, 유행성 및 상징성이 강한 

패션상품의 경우, 사회․심리적 위험에 민감하다는 

것을 선행 연구로부터 확인할 수 있었다. 또한 온라인 

채널의 경우, 실 점포와는 다른 새로운 거래 위험(개
인정보 유출, 결제, 배송․반품 등)이 발생되었으며, 
패션상품 온라인 채널에서는 감각적 요소(사이즈, 착
용감 등)와 심리적 시각 요소(실물의 모양, 자신과의 

조화)가 위험요인으로서 주목받고 있었다. 특히, 패션

상품에 있어서 사회․심리적 위험요인이 온라인 채널

에서는 더욱 민감한 위험요인으로 작용한다는 사실도 

발견하였다.

Ⅲ. Structural Concepts of Purchase Risk 

on Fashion Consumption in Online Channel

이상의 선행연구들의 논거를 바탕으로 본 논문에

서는 구매위험을 구매의 실패로 발생할 위험, 즉 구매 

전 위험에 착안하여 “소비자의 온라인 채널에서의 패

션소비에 대한 불확실한 결과 혹은 손실 가능성에 대

한 주관적 인지”라고 정의한다.
지금까지 리뷰한 구매위험 관련 연구들에서 공통

적으로 보여지는 논리를 정리하여, 온라인 채널에서

의 패션소비 구매위험의 다차원적 구성 요인을 도출

하였다. 온라인 채널에서의 패션소비 구매위험은 재

정적 위험, 시간손실 위험, 결제관련 위험, 정보유출 

위험, 배송 위험, 반품․교환 위험, 상품품질 위험, 사
회․심리적 위험의 8개 차원으로 정리할 수 있다. 또
한 이들 구매위험은 다음의 세 가지 유형으로 분류할 

수도 있다. 즉, 1) 어떠한 판매 채널 및 상품 유형에서

도 공통적으로 지각되는 근원적 구매위험, 2) 온라인 
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채널 거래에 있어서 특유(特有)하게 지각되는 온라인 

채널 관련 구매위험, 3) 패션상품에 있어서 현저하게 

지각되는 패션상품 관련 구매위험으로 분류된다. 근

원적 구매위험에는 ‘재정적 위험’과 ‘시간손실 위험’, 
‘사회․심리적 위험’이, 온라인 채널 관련 구매위험에

는 ‘결제관련 위험’과 ‘정보유출 위험’, ‘배송 위험’, 
‘반품․교환 위험’이, 그리고 패션상품 관련 구매위험

에는 ‘상품품질 위험’이 각각 포함된다고 볼 수 있다.
그러나 이 분류방법을 긍정적으로 받아들이기에는 

패션상품의 특성상 몇 가지 보완점이 필요하다고 보

여진다. 첫 번째로, 미적 성향이 강한 패션상품의 경

우, 온라인 채널에서의 패션상품 특유의 구매위험을 

‘상품품질 위험’만으로 설명하는 것은 부자연스러운 

논리라 할 수 있다. 예를 들어, 근래의 패션시장 소비

동향을 보면, 점점 더 패스트패션(fast fashion) 지향의 

소비자가 증가하고 있다는 것을 알 수 있다. 그들에게

는 유행 사이클이 빠른 패션상품을 한 시즌만 착용하

고, 다음 시즌에는 새로운 트렌드를 채택하여 즐기려

고 하는 경향이 두드러진다. 이러한 소비자는 경제

적․쾌락적 혜택을 추구하고 있기 때문에, 합리적인 

가격을 전제로 품질보다는 디자인이나 컬러, 실루엣 

등의 심미적 요소를 구매 결정의 주요 요인으로 생각

하고 있다(“Keywords of Heisei”, 2019). 한편, 이러한 

심미적 요소보다는 상품의 품질 면을 중요시하는 소

비자도 적지 않다. 특히, 경험재로써의 성격이 내재되

어 있는 패션상품의 품질적인 측면을 고려했을 때 소

재나 관리, 내구성 등의 경험 후에 파악할 수 있는 특

성 등은 주요한 구매위험의 요소가 될 수 있다. 이런 

점들을 고려하여 패션상품 관련 구매위험을 ‘심미(審
美)적 위험’과 ‘품질경험 위험’이라는 2가지 요인으로 

구성되는 위험 카테고리로 생각하는 것이 바람직하다

고 할 수 있다. 두 번째로, 온라인 채널에서의 ‘(패션)
상품을 직접 확인할 수 없다’는 단점이 감각적 요소가 

강한 심미적 구매위험에는 중대한 영향을 준다. 즉, 
심미적 요소에 대한 우려에서 기인하는 패션상품 관

련 구매위험이 ‘실물확인불가’라는 온라인 채널의 마

이너스 특성과 합해져 증폭되어짐으로써 강력한 구매

위험으로 영향력을 행사하게 된다고 본다. 그리하여 

온라인 채널 특유의 위험요소에 의하여 증폭되는 패

션상품 관련 구매위험(이하 ‘온라인 채널×패션상품 관

련 구매위험’으로 표기)이라고 하는 새로운 위험 카테

고리를 제안한다. 온라인 채널에서의 패션상품에 내

재되어 있는 구매위험을 온라인 채널×패션상품 관련 

구매위험으로써의 ‘심미적 위험’과 패션상품 관련 구

매위험으로써의 ‘품질경험 위험’으로 분류하는 것이 

타당하다고 볼 수 있다.
세 번째로, 근원적 구매위험의 카테고리에 포함되

는 ‘사회․심리적 위험’의 취급 문제이다. 선행연구에

서 언급되어진 것처럼 ‘사회․심리적 위험’은 어느 

상품에서나 지각되는 근원적 구매위험 요인으로 볼 

수 있다(Jacoby & Kaplan, 1972). 하지만 타인에게 긍

정적인 이미지를 보여주기 위한 수단으로써의 상징적 

의미를 가지고 있는 패션상품의 경우, 타인 평가에 대

한 우려와 같은 사회적 위험요인이 보다 활발하게 작

용하고 있다고 할 수 있다. 한편, 개인적 취향에 근거

하여 자아표현의 감성을 내포하는 패션상품의 정서적 

측면에서 볼 때 자신이 이상적으로 생각하는 ‘셀프이

미지(self image)’와의 부조화 가능성도 중요한 심리적 
위험요인이라고 말할 수 있다. 실제로 대부분의 패션 

소비자는 패션상품 구매 시 옷의 아름다움과 자신과

의 조화를 가장 중요하게 생각하고 있다(Kouyama& 
Takagi, 1996). 따라서 패션상품에 있어서의 사회․심

리적 위험을 포괄적으로 같은 개념으로 취급하기보다

는 ‘사회적 위험’과 ‘심리적 위험’으로 분류하여 각기 

다른 차원의 위험요인으로 간주할 필요성이 있다. 그
리고 이 두 가지 차원의 위험요인은 근원적 구매위험

의 카테고리보다는 패션상품 관련 구매위험과 온라인 

채널×패션상품 관련 구매위험에 각각 포함시키는 것

이 상품의 특성상 적합하다고 본다. 즉, 착용 후에 접

하게 되는 주위의 평가․평판 등에 대한 우려가 포함

되어 있는 ‘사회적 위험’은 경험재로써의 상품특성에 

기인하는 패션상품 관련 구매위험에 속하는 요인이라 

볼 수 있다. 또한 감성재로써의 상품특성에 기인하는 

‘심리적 위험’에 내포되어 있는 ‘셀프이미지와의 부조

화’는 심미적 불안요소와도 밀접한 관련이 있다는 점

에 기반하여 온라인 채널에서 증폭되는 온라인 채널×
패션상품 관련 구매위험이라 할 수 있다.

이러한 이론적 고찰 분석 하에서, 본 논문에서는 

온라인 채널에서의 패션소비 구매위험을 다음과 같은 

프레임워크(framework)로 설명하고자 한다. 먼저, 구
매위험의 구성 요인은 아래와 같이 열개의 다차원적 

구조로 되어 있다(Hwang & Joung, 2005; Jacoby & 
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Kaplan, 1972; Hong & Na, 2008; Roselius, 1971).
① 재정적 위험: 충동구매나 구매선택의 실수로 감

당해야 할 금전적 손실

② 시간손실 위험: 잘못된 구매로 인한 불필요한 

시간의 할애에 관한 손실

③ 결제관련 위험: 온라인 거래에서 발생 가능한 

다양한 결제 트러블에 관한 불

확실성

④ 정보유출 위험: 온라인 거래에서 발생 가능한 

개인정보 유출에 관한 불확실성

⑤ 반품․교환 위험: 반품이나 교환이 용이하지 않

을 가능성에 관한 불확실성

⑥ 배송 위험: 배송오류나 관련 트러블에 관한 불

확실성

⑦ 사회적 위험: 사회적 신분 적합성과 타인 평가

에 관한 우려

⑧ 품질경험 위험: 착용 후 알 수 있는 상품의 기능

과 품질에 관한 우려

⑨ 심미적 위험: 상품의 디자인, 컬러, 실루엣 등 미

적인 요소에 관한 우려

⑩ 심리적 위험(self image): 상품과 나와의 이상적 

조화에 관한 우려

이러한 구매위험의 요인들을 근원적 구매위험(재정

적 위험, 시간손실 위험), 온라인 채널 관련 구매위험

(결제 위험, 정보유출 위험, 배송 위험, 반품․교환 위

험), 패션상품 관련 구매위험(품질경험 위험, 사회적 

위험), 온라인 채널×패션상품 관련 구매위험(심미적 

위험, 심리적 위험)의 4가지 유형의 카테고리로 분류

하여, 이들 위험 범주 간의 구조를 <Fig. 2>의 개념도

(槪念圖)로 표현하였다. 이 개념도는 본 연구에서 독창

적으로 개발한 구매위험의 심리구조를 입체적으로 완

성한 모식도(模式圖)로써 연구의 핵심이라 할 수 있다.
온라인 채널에서의 패션소비에 관한 구매위험은 

다차원적인 구매위험요인들로 형성되어진 입체적인 

구조로 설명할 수 있다. 개념도 <Fig. 2>와 같이 근원

적 구매위험을 기초로 하여 그 위에 온라인 채널 관련 

구매위험과 패션상품 관련 구매위험이 겹쳐지면서 동

시에 두 가지 구매위험의 상호 영향력에 의해 증폭되

어 발생하는 ‘온라인 채널×패션상품 관련 구매위험’
이 부가되는 계층구조라 설명할 수 있다. 이 중에서 

소비자가 가장 민감하게 반응하는 구매위험은 패션상

품의 특성상 ‘온라인 채널×패션상품 관련 구매위험’
이며, 이것을 삭감하는 전략이 온라인 채널에서의 마

케팅에 있어 주요 과제라고 할 수 있다.

Ⅳ. Conclusion

온라인 채널에서의 상품 이미지 및 정보만으로 구

매결정을 하는 소비자들은 시각과 촉각 등의 감각을 

충분히 이용하는 만족스런 구매가 불가능하다. 시공

을 초월한 가상공간에서의 구매는 바쁜 현대인들에게 

합리적인 소비로써의 장점과 함께 배달, 교환, 반품, 
결제 등에 관한 우려와 불편을 초래하기도 한다. 이러

한 관점에서 소비자들은 온라인 채널에서의 소비에 

있어 구매 성공의 불확실성과 발생할지도 모르는 불

<Fig. 2> Structure of purchase risk of fashion consumption in online channel
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편함과 손실로 인해, 기존 실 매장에서보다 높은 구매

위험을 느끼고 있다. 이와 같은 시장의 문제를 알면서

도, 진입장벽이 낮은 온라인 채널의 특성상 온라인 패

션 판매채널은 계속해서 늘어나고 있다. 또한 소비자

의 높은 구매위험을 고려해 대부분의 브랜드가 구매

실패로 인한 타격이 크지 않은 중저가 상품 위주의 판

매를 지향하고 있다. 소비자들의 온라인 구매경험이 

많아지면서 상품과 서비스에 대한 다양한 욕구가 나

타나고 있는 지금의 온라인 시장에서는 소비자가 많

은 우려 없이 좋은 퀄리티의 상품을 선택하고, 그에 

합당한 가격을 지불할 수 있도록 하는 방법을 찾아야 

할 것이다. 온라인 채널에서의 구매에 있어 두려움을 

없애주고, 소비의 수준을 높이기 위해서는 근본적으

로 소비자의 지각된 구매위험 요인을 정확히 파악하

는 것이 무엇보다 필요하며, 채널 활성화를 위해 그러

한 심리적인 위험 요인들을 줄여나가는 방법을 찾는 

것이 중요한 포인트가 될 것이다.
패션상품은 일반상품에 비해 복잡한 성질을 가지

고 있으며, 특히 감성적 요소가 많은 상품이다. 또한 

인간의 신체와 밀접한 관계에 있으며, 사회성과 상징

성을 표현함으로 제품 고유의 객관적 속성뿐만 아니

라, 소비자의 주관적 속성이 중요시되는 상품 영역이

다. 이렇듯 사람의 심리와 감성에 강하게 어필하는 패

션상품은 구매 시 다차원적인 심리 구조로 나타나는 

구매위험에 민감한 반응을 보이게 된다. 특히, 온라인 

채널에서의 패션소비 시 발생하는 구매위험의 경우, 
재정적, 시간적 손실과 같은 낮은 차원의 근원적인 구

매위험뿐만 아니라, 온라인 채널에서 새롭게 발생되

는 상거래 관련 구매위험과 상품의 특성상 발생되는 

상품의 품질 및 사회성에 관한 구매위험이 가중되어

진다. 또한 패션상품에 내재되어 있는 자아표현에 관

한 심리적 요인과 아름다움을 판단하는 심미적 요인

은 상품을 직접 확인하지 못하는 온라인 채널의 마이

너스 요인과 접함으로써 실 매장에서보다 더욱 증폭

되는 구매위험 요인으로 볼 수 있다. 이러한 다차원적

이면서 입체적으로 커져가는 구매위험의 구조는 온라

인 채널에서의 패션소비에서만 보여지는 특유의 심리

구조라 할 수 있다.
본 논문에서는 ‘패션소비 관련 연구’와 ‘구매위험 

연구’, ‘상품 및 채널별 구매위험 연구’, ‘온라인 채널

에서의 패션상품 구매위험 연구’ 등의 선행연구에 의

한 문헌적 고찰을 통해 온라인 채널의 패션소비에 있

어서 구매위험 구조의 체계화를 확립하고, 이론적 체

제를 제시하였다. 본 연구의 의의는 의류학 연구와 소

비자행동 연구, EC 연구 등의 서로 다른 분야에서 논

의되어 왔던 지각된 구매위험의 개념들을 정리, 그러

한 여러 지견(知見)들을 유기적으로 활용하여 인터넷

채널 패션소비에 있어서의 구매위험 구조와 개념을 분

명히 한 것이라 할 수 있다. 의류학 분야에서 이론적 바

탕이 부족했던 구매위험의 개념을 명확히 함으로써 이

후의 관련 연구에 대해 지침(指針)을 제시함과 동시에 

다양한 실증분석에 있어서 타당성 있는 변수로써의 활

용 또한 가능하리라 본다. 본 연구에서의 중요한 시사

점은 구매위험을 다차원적이며 입체적인 심리 구조로 

표현하여 상품특성과 채널특성을 통해 재탄생되는 구

매위험 카테고리(온라인 채널×패션상품 관련 구매위

험)를 설명하였다는 점이다. 향후 이 개념도를 바탕으

로 온라인 채널 패션상품의 구매위험요인을 감소시키

는 전략적 방법론에 관한 연구가 이어지길 기대한다.
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