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[Abstract]

In this study, variables were constructed based on previous studies to examine the effects of overseas 

direct purchase quality factors(information quality, system quality, and service quality), perceived value, and 

purchase intention. In addition, differences between groups were examined through the moderating effect of 

price sensitivity. A survey was conducted on overseas direct purchase users, and 178 questionnaires were 

used for empirical analysis. The collected data was analyzed by SPSS 25.0 and AMOS 21.0.

The results are as follows: First, it was found that the quality factors of overseas direct purchase had 

a positive effect on perceived value. Second, it was found that the quality factors of overseas direct 

purchase had a positive effect on purchase intention. Third, as a result of testing the moderating effect 

of price sensitivity in the relationship between the quality factors of overseas direct purchase, perceived 

value, and purchase intention, there was no difference between groups. In conclusion, the implications 

and limitations of this study are presented. 

▸Key words: Overseas Direct Purchase, Information Quality, System Quality, Service Quality, 

Perceived Value, Purchase Intention, Price Sensitivity

[요   약]

본 연구에서는 해외직구의 품질 요인(정보 품질, 시스템 품질, 서비스 품질)과 지각된 가치, 구

매 의도와의 영향 및 가격 민감도의 조절 효과를 살펴보기 위하여 선행연구를 바탕으로 변수를 

구성하였다. 해외직구 이용자를 대상으로 설문조사가 이루어졌으며 178개의 설문지를 실증분석에 

사용하였다. 수집된 데이터는 SPSS 25.0과 AMOS 21.0에 의해 분석되었다.

그 결과는 다음과 같다: 첫째, 해외직구의 품질 요인은 지각된 가치에 모두 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 둘째로, 해외직구의 품질 요인은 구매 의도에 모두 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 셋째, 해외직구 품질 요인과 지각된 가치, 구매 의도와의 관계에서 가격 민

감도의 조절 효과를 검정한 결과, 그룹 간의 차이는 없는 것으로 나타났다. 분석 결과를 바탕으로 

본 연구의 시사점과 한계점을 제시하였다.
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I. Introduction

알뜰 소비 및 가치 소비의 확산과 더불어 개성과 가성비 

좋은 제품을 찾으려는 젊은이들을 중심으로 매년 온라인 

해외 직접 구매(해외직구)가 늘고 있다. 2020년 3/4분기 

온라인 해외 직접 구매액은 9,581억 원이며 전년 동 분기 

대비 13.8% 증가하였다. 국가별로는 미국 4,131억 원, 유

럽연합 2,438억 원, 중국 2,032억 원 순이었고, 상품군별

로는 의류·패션 상품이 3,649억 원, 음·식료품이 2,775억 

원 순으로 나타났다[1].

전 세계에서 국가 간의 전자상거래 시장은 글로벌화의 추

세로 뚜렷하게 변하고 있다. 특히 국내 시장에서 구입할 수 

없는 상품이나 비싼 상품을 해외 온라인 쇼핑몰 플랫폼이나 

구매 대행을 통해서 간편하고 저렴하게 구매할 수 있다[2].

해외직구는 e-Commerce를 활용한 새로운 소비행태로 

소비자들에게는 상품 선택의 폭을 넓혀줌과 동시에 가격

경쟁력이 장점으로 부각되면서 소비자의 관심을 받고 있

다[3]. 해외직구의 몇 년간의 가파른 상승세는 해외직구 행

동과 관련하여 소비자들이 지각하는 가치가 높아졌다는 

것을 의미하며 과거 국내 쇼핑몰을 사용하는 고객들의 전

환행위가 일어나는 것을 의미한다[4]. 또한, 해외직구 사이

트에 대한 만족도가 지속적인 구매 의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다[5].

해외직구가 활성화된 가장 큰 이유는 가격경쟁력이다. 

해외 물품을 국내의 업체가 수입하여 판매하면 관세, 부가

가치세, 물류비, 인건비 등에 판매 수수료까지 추가되어 

해외에서 판매되는 원래의 가격보다 비싸진다[6]. 해외직

구 관련 업체들이 증가하여 이를 이용하는데 편리함이 증

대하였고, 국내에서 해외직구를 이용하는 소비자들은 저렴

한 가격을 통해 경제적 가치를 느끼고 있다.

해외직구의 성장이 매년 증가하는 현시점에서 해외직구 

쇼핑몰 이용, 만족도 및 수용 의도 등과 같은 다양한 연구가 

수행되었다. 하지만 해외직구의 경쟁요인이라고 할 수 있는 

가격경쟁력의 효과에 따른 연구 등은 미비한 실정이다. 

본 연구에서는 해외직구 쇼핑몰의 품질 요인을 확인하

고 실제 해외직구 사용자들이 어떤 품질 요인에 가치를 느

끼고 구매 의도를 가지는지 확인해 보고자 한다. 해외직구

의 품질 요인인 정보 품질, 시스템 품질 및 서비스 품질이 

지각된 가치와 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지 실증

적으로 검증하고자 선행연구로부터 변수를 도출하였다. 또

한, 해외직구 이용자의 가격 민감도에 따른 조절 효과를 

확인하고 이에 따른 시사점을 제시하고자 한다.

II. Preliminaries

1. Overseas Direct Purchase

온라인 해외 직접 구매는 국내에서 해외의 유명 브랜드

의 제품들을 해당 온라인 사이트에 직접 접속하여 구매하

는 것을 의미하며, 일반적으로 온라인 해외 직접 구매를 

‘해외직구’라는 표현으로 줄여 사용하고 있다[6].

인터넷이나 모바일 전자 상거래를 통해 소비자는 국내

외에서 상품을 판매하는 쇼핑몰에 쉽게 접근 할 수 있다. 

최근 전자 상거래의 중요한 트렌드는 해외 소비자에게 제

품을 판매하는 것을 기반으로 하는 국경 간 거래이다[7].

해외직구가 빠르게 성장하게 된 동기는 국내에서 판매

되거나 유통되지 않는 제품들을 훨씬 저렴한 가격으로 구

매하고자 하는 소비성향 때문이다[8].

2. Quality Factors

정보시스템 품질 요인인 정보 품질, 시스템 품질, 서비

스 품질에 관해 다양한 연구들이 수행되어 왔다. 정보 품

질은 시스템이 제공하는 콘텐츠의 품질 정도, 시스템 품질

은 시스템이 제공하는 기능 및 품질에 대한 지각의 정도를 

의미하고, 서비스 품질은 시스템이 제공하는 서비스의 품

질에 대한 지각의 정도를 의미한다[9].

정보 품질은 이전의 정보시스템 성공에 대한 측정으로

서 제시되는 사용자 만족, 사업 수익성, 인지된 정보시스

템 사용의 혜택, 시스템 사용 수준을 결정하는 데 중요한 

역할을 하고 있다[10]. 정보 품질은 점차 모바일의 영역이 

확장되는 환경으로 전환되면서 많은 양의 정보를 시간과 

장소의 제약 없이 필요할 때 사용할 수 있는 적시성이 중

요한 요소로 평가받고 있다[11].

시스템 품질은 시스템의 정확성과 효율성에 의한 기술

적 수준을 의미한다. 시스템 품질에 문제가 발생하는 경

우, 사용자가 불만을 제기하기보다는 즉각적으로 이용 자

체를 중단하는 결과가 발생하게 되므로 정보시스템의 성

과에 지대한 영향을 미친다[12].

서비스 품질의 개념은 서비스의 우수성과 관련한 전반

적인 판단이나 태도로 정의하고, 서비스 품질은 기대와 수

행의 비교를 통해 결정할 수 있다[13].

3. Perceived Value

지각된 가치 이론 모델은 소비자의 측면에서 구매 의도

를 연구했다. 지각된 가치란 고객의 관점에서 평가하는 것

으로 소비자의 지각된 이익과 비용은 지각된 가치에 미치

는 영향을 통해 구매 행동에 작용한다[14].
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고객 가치 이론에 따르면 지각된 가치란 고객이 무엇을 

지불하고, 무엇을 제공 받았는가 하는 지각에 근거한 서비

스 효용에 대한 전반적인 평가를 의미한다. 또한, 지각된 

가치는 사후 행동 및 의도에 지각된 품질보다 더 밀접한 

관계를 갖기 때문에 중요하게 간주하며, 소비자의 니즈와 

기대를 실현하기 위한 상품과 서비스를 도출하는 가이드

로서 작용한다[15].

서비스 품질은 지각된 가치에 영향을 미치며, 지각된 가

치가 소비자가 제품이나 서비스 구매에 대한 금전적인 측

면과 비용적 측면을 고려한 전반적인 평가와 관련되어 있

으므로, 비용대비 가치는 매우 중요하다[16].

4. Purchase Intention

온라인 구매 의도는 고객의 인터넷 서비스 이용 의지, 

실제 상품 및 서비스 구매 또는 상품 가격 비교로 정의할 

수 있다[17].

고객은 제품의 품질만 단순하게 평가하여 구매 결정을 

하는 것이 아니라 경제적인 효용성 및 구매의 과정과 구매 

이후 소비과정을 통해 경험하는 고객 가치를 인식하고 구

매 의도를 결정하는 경우가 많다[18]. 또한, 소비자의 제품 

구입에 있어 특정한 미래 행동에 대한 의지를 표현하므로 

기업 성과 측정에 중요한 변수로 작용한다[19].

인터넷 쇼핑몰 기업들이 소비자에게 맞는 질이 좋은 서

비스나 상품정보를 제공한다면 소비자들이 제공한 서비스 

및 상품에 대해 좀 더 정확한 판단을 할 기회를 제공하게 

되고 질이 좋은 정보는 거래의 효율성을 높이게 되어 고객

들이 기업에 대한 신뢰감과 흥미감이 생기고 구매 의도를 

높일 수 있다[20].

H1 : 해외직구 쇼핑몰의 정보 품질은 지각된 가치에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

H2 : 해외직구 쇼핑몰의 시스템 품질은 지각된 가치에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

H3 : 해외직구 쇼핑몰의 서비스 품질은 지각된 가치에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

H4 : 해외직구 쇼핑몰의 정보 품질은 구매 의도에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

H5 : 해외직구 쇼핑몰의 시스템 품질은 구매 의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

H6 : 해외직구 쇼핑몰의 서비스 품질은 구매 의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

H7 : 해외직구 쇼핑몰의 지각된 가치는 구매 의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

5. Price Sensitivity

가격 민감도는 개인차를 측정하는 변수이며 구매자가 

가격 및 가격 변화에 반응하는 방식으로 정의된다. 가격 민

감도가 높다는 것은 가격이 올라갔을 때 해당 제품에 대한 

수요가 훨씬 줄어들고 가격 민감도가 낮다는 것은 가격이 

일정 수준 오르더라도 수요에는 큰 영향을 미치지 않는 것

을 의미한다[21]. 소비자에게 가격은 제품과 서비스의 교환

가치이며, 같은 가격이라도 소비자는 지각하는 가격 정도

가 다르게 나타나게 되고, 지각된 가격에 따라 공급자에 의

해 제시된 동일한 가격이라도 소비자들이 지각, 수용하게 

되는 가격의 수준 정도는 개인별로 차이가 있게 된다.

가격 민감도는 낮은 가격을 선호하는 정도나 가격에 대

한 탄력성에 국한되는 개념이 아니라 다른 속성과 비교해

서 상대적으로 가격에 부여하는 가중치인 가격 중요성과 

더 좋은 가격을 찾으려고 노력하는 성향인 가격 검색이라

는 차원으로 구성된다[22].

해외직구의 가장 핵심적인 장점 및 경쟁우위는 바로 저

렴한 가격이다. 국내에서 부가세 등 부가비용으로 비싼 상

품은 해외직구를 통해서 반값으로 구할 수 있으며 심지어 

배송비용까지 포함하더라도 더 저렴한 가격으로 구입할 수 

있다[23]. 또한, 지각된 가격은 금전적 가격의 개념 뿐만 

아니라 시간이나 노력과 같은 비금전적 가격도 포함한다. 

해외직구 쇼핑몰을 이용하는 소비자들은 같은 제품이라도 

좀 더 저렴한 가격에 구입하고자 하는 경우가 많기 때문에 

가격 민감도에 따라 구매 의도의 차이가 있을 것이다.

H8-1 : 해외직구 쇼핑몰의 정보 품질이 지각된 가치에 

미치는 영향에서 가격 민감도의 조절 효과가 있을 것이다.

H8-2 : 해외직구 쇼핑몰의 시스템 품질이 지각된 가치에 

미치는 영향에서 가격 민감도의 조절 효과가 있을 것이다.

H8-3 : 해외직구 쇼핑몰의 서비스 품질이 지각된 가치에 

미치는 영향에서 가격 민감도의 조절 효과가 있을 것이다.

H9-1 : 해외직구 쇼핑몰의 정보 품질이 구매 의도에 미

치는 영향에서 가격 민감도의 조절 효과가 있을 것이다.

H9-2 : 해외직구 쇼핑몰의 시스템 품질이 구매 의도에 

미치는 영향에서 가격 민감도의 조절 효과가 있을 것이다.

H9-3 : 해외직구 쇼핑몰의 서비스 품질이 구매 의도에 

미치는 영향에서 가격 민감도의 조절 효과가 있을 것이다.

H10 : 해외직구 쇼핑몰의 지각된 가치가 구매 의도에 

미치는 영향에서 가격 민감도의 조절 효과가 있을 것이다.
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Construct Items Sources

Information 

Quality

IQ1. This shopping mall provides 

exact information

IQ2. This shopping mall provides 

reliable information 

IQ3. This shopping mall provides 

necessary information 

[9,12]

System 

Quality

SYSQ1. I can find the information 

easily through the shopping mall

SYSQ2. This shopping mall is easy 

to use

SYSQ3. This shopping mall is easy 

to view

Service 

Quality

SERQ2. This shopping mall 

provides customized information 

based on my preference

SERQ3. This shopping mall 

responds quickly to questions

SERQ4. This shopping mall can 

immediately check the progress 

of order processing

Perceived PV1. This Shopping mall is [13,14]

Table 1. Measurement Items

Value 

pleasant to visit

PV2. This Shopping mall is well 

worth the money

PV4. This Shopping mall is 

affordable

Purchase 

Intention

PI1. I am willing to continue 

visiting the shopping mall in the 

future

PI2. I will continue to use the 

shopping mall to purchase 

products

PI3. I will continue to use the 

shopping mall

[17,20]

Price 

Sensitivity

PS1. I think the price is important 

when I buy a product

PS2. I try to find cheap products

PS3. I am willing to visit many 

shopping malls to find cheap 

products

[21-23]

III. The Proposed Scheme

1. Research Model

본 연구에서는 해외직구 이용자들을 대상으로 해외직구 

쇼핑몰의 품질 요인(정보 품질, 시스템 품질, 서비스 품질)

이 지각된 가치와 구매 의도에 미치는 영향과 가격 민감도

의 따른 차이를 살펴보기 위하여 [Fig. 1]과 같은 연구모형

을 설정하였다.

Fig. 1. Research Model

2. Measurement items

본 연구에서 사용되는 설문 항목은 [Table 1]과 같으며 

해외직구 쇼핑몰의 품질 요인(정보 품질, 시스템 품질, 서

비스 품질)과 지각된 가치, 구매 의도 및 가격 민감도의 측

정은 7점 리커드 척도를 사용하였다. 본 연구에서 사용된 

각 변수에 대한 측정은 기존 선행연구들의 항목을 참조하

였다. 타당성과 신뢰성이 검정된 항목을 본 연구에 적합하

도록 수정하여 다음과 같이 정리하였다.

3. Procedure

본 연구의 설문조사는 해외직구 이용자를 대상으로 

2019년 8월부터 11월까지 실시하였다. 해외직구 정보 카

페와 블로그, 오픈 채팅을 통해 회수된 설문지 212부 중 

178부가 최종적으로 분석에 이용되었다. 최종분석에 사용

된 설문지 178부의 표본의 특성은 다음과 같다. 본 연구의 

성별은 여성은 125명(70.2%), 남성은 53명(29.8%)의 비중

으로 나타났다. 연령대는 인터넷이나 모바일로 해외직구를 

활발하게 사용하는 20대, 30대, 40대 이상이 각각 50명

(32.4%), 82명(35.2%), 46명(23.8%)으로 나타났다. 주로 

이용하는 해외직구 상품은 중복응답(n=516)으로 의류·패

션 상품이 132명으로 전체 응답자의 상당수가 해외직구를 

통한 의류·패션 관련 쇼핑을 하는 것으로 나타났다. 다음

으로 피부·미용 상품이 78명, 유·아동 상품이 72명, 생활

잡화가 68명, 건강 관련 상품이 58명, 전자제품 관련이 43

명, 기타가 65명으로 확인되었다.

4. Validity and Reliability of Measures

본 연구에서는 수집된 자료의 신뢰성과 타당성 검정을 

위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 실시하였다. 

탐색적 요인분석 결과는 [Table 2]와 같다. 정보 품질

(0.858), 시스템 품질(0.847), 서비스 품질(0.836), 지각된 

가치(0.858), 구매 의도(0.872), 가격 민감도(0.858)의 

Cronbach’s α값이 0.7 이상으로 나타나 신뢰성 및 내적

일관성이 확보되었다.
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Construct Item
Standardized

estimate
Std. estimate t-value

Composit 

reliability
AVE

Information Quality

IQ1 0.752 - -

0.877 0.705IQ3 0.817 0.100 10.856

IQ4 0.894 0.107 11.230

System Quality

SYQ1 0.754 - -

0.862 0.676SYQ2 0.900 0.098 11.283

SYQ3 0.755 0.098 10.315

Service Quality

SEQ2 0.803 - -

0.865 0.683SEQ3 0.894 0.097 11.812

SEQ4 0.710 0.100 10.125

Perceived Value 

PV1 0.746 - -

0.883 0.717PV2 0.922 0.096 12.781

PV3 0.808 0.093 12.007

Purchase Intention

PI1 0.815 - -

0.896 0.743PI2 0.923 0.080 13.733

PI3 0.766 0.083 11.750

Price Sensitivity

PS1 0.796 - -

0.868 0.687PS2 0.890 0.086 12.380

PS3 0.798 0.098 11.572

χ2=176.625, df=110, p=0.000, GFI=0.910, AGFI=0.859, RMR=0.044, TLI=0.950, CFI=0.964, RMSEA=0.058

Table 3. Confirmatory Factor analysis

Construct Item Factor loading Cronbach's α

Information 

Quality

IQ1 0.815

0.858IQ3 0.852

IQ4 0.866

System 

Quality

SYQ1 0.854

0.847SYQ2 0.851

SYQ3 0.831

Service 

Quality

SEQ2 0.796

0.836SEQ3 0.895

SEQ4 0.808

Perceived 

Value 

PV1 0.731

0.858PV2 0.861

PV4 0.819

Purchase 

Intention

PI1 0.794

0.872PI2 0.834

PI3 0.795

Price 

Sensitivity

PS1 0.819

0.854PS2 0.877

PS3 0.849

Table 2. Exploratory Factor Analysis

확인적 요인분석 결과는[Table 3]과 같다. χ2=176.625, 

df=110, p=0.000, χ2/df=1.606, GFI=0.910, AGFI=0.859, 

RMR=0.044, TLI=0.950, CFI=0.964, RMSEA=0.058로 나

타나 측정모형이 전반적으로 적합하다.

단일차원성이 입증된 각 변수 사이의 판별타당성 충족

과 변수 간 관계의 방향과 정도를 확인하기 위해 상관관계 

분석을 실시하였다. 그 결과는 [Table 4]와 같다. AVE 제

곱근의 값이 0.7 이상이고, 상관계수 값들보다 높게 나타

나므로 본 연구의 측정도구에 대한 기준타당성과 판별타

당성은 충족되었다.

Construct (1) (2) (3) (4) (5) (6)

(1) Information 

Quality
0.840

(2) System 

Quality
0.222** 0.822

(3) Service 

Quality
0.279** 0.238*** 0.827

(4) Perceived 

Value 
0.393** 0.344** 0.396** 0.847

(5) Purchase 

Intention
0.402** 0.353** 0.405** 0.556** 0.862

(6) Price 

Sensitivity
0.274** 0.296** 0.250** 0.332** 0.371** 0.829

Note: The diagonal bold is the AVE square root value

Table 4. Factor Correlation Matrix

IV. Conclusions

1. Hypothesis testing

가설검증을 위하여 구조방정식 모형을 이용하였고, 전

체적인 연구모형의 적합도를 검증한 결과, χ2=116.530, 

df=73, p=0.000, χ2/df=1.596, GFI=0.923, AGFI=0.874, 

RMR=0.041, TLI=0.959, CFI=0.971, RMSEA=0.058로 나

타나 연구모형의 적합도 기준을 충족시킨다. 본 연구의 경

로분석 결과는 [Fig. 2], [Table 5]와 같다. 

첫째, 해외직구 쇼핑몰의 정보 품질이 지각된 가치에 유

의한 영향을 미칠 것이라는 가설 H1을 검정한 결과, β

=0.310, t=3.837(p<0.001)로 채택되었다.
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Hypothesized path
Std.

estimate
S.E. t-value p-value Results

H1
Information Quality

→ Perceived Value
0.310 0.081 3.837 0.000 Accepted

H2
System Quality

→ Perceived Value
0.222 0.075 2.938 0.003 Accepted

H3
Service Quality

→ Perceived Value
0.256 0.080 3.203 0.001 Accepted

H4
Information Quality

→ Purchase Intention
0.170 0.082 2.077 0.038 Accepted

H5
System Quality

→ Purchase Intention
0.183 0.076 2.412 0.016 Accepted

H6
Service Quality

→ Purchase Intention
0.220 0.081 2.709 0.007 Accepted

H7
Perceived Value

→ Purchase Intention
0.333 0.092 3.619 0.000 Accepted

χ2=116.530, df=73, p=0.000, GFI=0.923, AGFI=0.874, RMR=0.041, TLI=0.959, CFI=0.971, RMSEA=0.058

Table 5. Confirmatory Factor Analysis

Hypothesized path

High Group (n=75) Low Group (n=103)

Free model
Constrained 

model
Std. 

estimate
t-value

Std. 

estimate
t-value

H8-1
Information Quality

→ Perceived Value
0.218 2.162 0.431 3.113

χ²(146)=

206.479

χ²(147)=

208.062

Chi-square difference test : ⊿χ²(1)=1.583

H8-2
System Quality

→ Perceived Value
0.220 2.134 0.202 0.1.839

χ²(146)=

206.479

χ²(147)=

206.493

Chi-square difference test : ⊿χ²(1)=0.014(n.s.)

H8-3
Service Quality

→ Perceived Value
0.328 3.022 0.170 1.409

χ²(146)=

206.479

χ²(147)=

207.399

Chi-square difference test : ⊿χ²(1)=0.92(n.s.)

H9-1
Information Quality

→ Purchase Intention
0.189 1.983 0.043 0.290

χ²(146)=

206.479

χ²(147)=

207.159

Chi-square difference test : ⊿χ²(1)=0.68(n.s.)

H9-2
System Quality

→ Purchase Intention
0.139 1.449 0.222 1.948

χ²(146)=

206.479

χ²(147)=

206.783

Chi-square difference test : ⊿χ²(1)=0.304(n.s.)

H9-3
Service Quality

→ Purchase Intention
0.194 1.869 0.280 2.211

χ²(146)=

206.479

χ²(147)=

206.743

Chi-square difference test : ⊿χ²(1)=0.264(n.s.)

Table 6. Moderating Effect Analysis

둘째, 해외직구 쇼핑몰의 시스템 품질이 지각된 가치에 

유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 H2를 검정한 결과, β

=0.222, t=2.938(p<0.001)로 채택되었다.

셋째, 해외직구 쇼핑몰의 서비스 품질이 지각된 가치에 

유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 H3을 검정한 결과, β

=0.256, t=3.203(p<0.001)로 채택되었다.

넷째, 해외직구 쇼핑몰의 정보 품질이 구매 의도에 유의

한 영향을 미칠 것이라는 가설 H4를 검정한 결과, β

=0.170, t=2.077(p<0.005)로 채택되었다. 

다섯째, 해외직구 쇼핑몰의 시스템 품질이 구매 의도에 

유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 H5를 검정한 결과, β

=0.183, t=2.412(p<0.005)로 채택되었다.

여섯째, 해외직구 쇼핑몰의 서비스 품질이 구매 의도에 

유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 H6을 검정한 결과, β

=0.220, t=2.709(p<0.001)로 채택되었다. 

일곱째, 해외직구 쇼핑몰의 지각된 가치가 구매 의도에 

유의한 영향을 미칠 것이라는 가설 H7을 검정한 결과, β

=0.333, t=3.619(p<0.001)로 채택되었다.

Fig. 2. Path Model
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본 연구에서는 AMOS를 이용한 카이제곱 통계량의 증

감을 이용한 가격 민감도의 조절 효과 분석 결과는 [Table 

6]과 같다.

가설 H8-1 ~ H8-3은 해외직구 쇼핑몰의 품질 요인과 

지각된 가치와의 관계에서 가격 민감도의 조절 효과에 관

한 가설이다. 자유모형 χ2값과 제약모형 χ2값의 증감을 

비교한 결과, 유의하지 않게 나타나 기각되었다.

가설 H9-1 ~ H9-3은 해외직구 쇼핑몰의 품질 요인과 

구매 의도와의 관계에서 가격 민감도의 조절 효과에 관한 

가설이다. 자유모형 χ2값과 제약모형 χ2값의 증감을 비교

한 결과, 유의하지 않게 나타나 기각되었다.

2. Conclusion and Discussion

해외직구의 쇼핑몰의 품질 요인과 지각된 가치, 구매 의

도와의 관계를 알아보고, 해외직구 이용자의 가격 민감도

의 조절 효과를 살펴보았다. 분석 결과를 바탕으로 시사점

을 다음과 같이 도출하였다.

첫째, 해외직구 쇼핑몰의 모든 품질 요인은 지각된 가치

에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 

정보 품질은 지각된 가치에 가장 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 해외직구의 경우 판매상품의 가격 및 정확한 정보 

제공이 이용자들이 지각하는 가치에 가장 영향을 미쳤다. 

최근 해외직구 쇼핑몰 역시 모바일 환경으로 영역이 확장

되었는데 많은 양의 정보와 정확한 정보 제공이 중요하다

고 할 수 있다.

둘째, 해외직구 쇼핑몰의 모든 품질 요인은 구매 의도에 

모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 서비

스 품질이 구매 의도에 가장 영향을 미치는 것으로 확인되

었다. 해외직구의 경우 긴 배송기간, 배송과정이나 사후서

비스 등의 불편사항이 늘 문제점으로 제기되고 있으므로, 

더 나은 서비스 품질 개선이 구매까지 이어질 수 있도록 

노력해야 할 것이다.

셋째, 지각된 가치는 사후 행동 및 의도에 밀접한 관계

를 갖는다는 선행연구처럼, 해외직구 이용자들이 지각한 

가치는 구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 

마지막으로, 해외직구 이용자들의 가격 민감도의 조절 

효과를 확인한 결과, 가격 민감도의 조절 효과에 관한 가

설들은 모두 기각되었다. 하지만 가격 민감도에 따른 각 

그룹 경로계수 값의 차이가 나타났다. 특히 가격 민감도가 

높은 그룹은 낮은 그룹보다 해외직구 품질 요인 중 시스템 

품질과 서비스 품질에서 지각하는 가치가 더 높게 나타났

다. 이는 실제 해외직구 쇼핑몰의 경우 국내 쇼핑몰보다 

가격 경쟁력이 있는 반면, 외국어 구성(시스템 품질 측면) 

및 국내 쇼핑몰에 비해 상대적으로 원활하지 않은 서비스, 

긴 배송기간(서비스 품질 측면) 등 많은 단점이 존재한다.

최근 국내 쇼핑몰의 해외직구 카테고리 개설과 구매 대행 

서비스 제공 등 경쟁이 치열한 상황에서 해외직구 쇼핑몰들

의 지속적인 성장을 위해서는 가격경쟁력뿐만 아니라 보다 

나은 서비스와 고객 가치 제공을 위해 노력해야 할 것이다.

향후 연구에서는 다음과 같은 한계점을 보완하여 다양

한 측면에서의 검토와 확장이 필요해 보인다.

첫째, 본 연구의 실증분석에 사용된 설문지의 수가 일반

화하기 다소 무리가 따른다. 향후 좀 구체적이고 나은 결

과를 위해 추가 설문과 분석이 필요하다. 

둘째, 본 연구에서 사용된 해외직구 이용자의 특성을 살

펴보았을 때 이용국가별, 제품별 차이가 고려되지 않았다. 

보다 심도 있는 연구를 위해서는 세분화된 소비자 특성과 

시장분석이 포함된 연구가 필요하다.

셋째, 해외직구 쇼핑몰의 경쟁사는 국내 쇼핑몰이라고 

할 수 있다. 본연구를 바탕으로 국내 쇼핑몰들의 품질 요

인 및 후행 변수들을 확인하고 비교하는 연구로의 확장도 

의미가 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구에서 사용된 변수 이외의 다양한 선·

후행 변수들을 개발하고, 각 변수 특성에 따른 차이점 확인이

나 추가분석을 통해 연구를 보다 확장할 수 있을 것이다.
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