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본 연구는 온라인 쇼핑에서 제품 유형, 구매 경험, 그리고 지각된 험이 구매 지연에 미치

는 향을 살펴보았다. 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 지각된 험이 낮을 때보다 지각된

험이 높을 때 구매지연이 더 높게 나타났다. 둘째, 경험재의 경우 온라인 구매 경험이

은 집단보다 구매 경험이 많은 집단의 구매지연이 높게 나타났다. 그러나 탐색재의 경우에는

구매 경험에 따른 구매 지연의 차이가 나타나지 않았다. 마지막으로, 세 변인 간의 삼원 상

호작용이 나타났다. 즉 탐색재의 경우 지각된 험이 낮으면 구매 경험이 늘어날수록 구매

지연이 더 높게 나타났다. 경험재의 경우에는 지각된 험이 낮으면 구매 경험이 늘어날수록

구매 지연이 더 낮게 나타났다. 지각된 험이 높은 경우에는 두 제품 유형 모두에서 구매

경험에 따른 구매 지연의 차이가 나타나지 않았다. 본 연구에서는 온라인 구매 지연에 향

을 미치는 요인들에 해 살펴보았지만, 후속 연구에서는 구매 지연의 원인에 따른 구분을

하여서 연구할 필요성이 있다.

주제어 : 온라인 쇼핑, 구매 지연, 제품 유형, 구매 경험, 지각된 험
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통 인 소비자 의사결정 연구에서 소비자

들은 다양한 안들을 비교 평가 후, 자신에

게 가장 합한 제품을 선택해서 구매를 결정

한다고 보았다. 그러나 소비자는 자신에게 가

장 합한 제품을 발견하 다고 해서 바로 구

매를 결정하는 것이 아니라 제품 구매를 지연

하는 경우가 많다. 구매 지연은 구매 포기 혹

은 선택 안의 변화로 이어질 가능성이 크기

때문에 기업 입장에서는 소 한 매 기회의

손실로, 소비자의 입장에서는 정 시 에 자

신의 목 과 욕구를 충족시켜 주는 제품을 구

입하지 못하는 불편한 경험이 될 수 있다. 이

와 같은 이유로 최근에 구매 지연에 한 연

구가 활발하게 이루어지고 있다(Dhar, 1996,

1997; Greenleaf & Lehman, 1995; Huber, 1995;

Luce, 1998; 김한나, 2008; 하환호, 정석,

2004).

구매 지연은 온라인 쇼핑 상황에서 특히 두

드러지게 나타난다. 온라인 쇼핑을 이용하는

소비자들은 심을 끄는 제품을 발견하게 되

면 그것을 바로 구매하기 보다는 장바구니에

담아두거나, 다른 안을 찾아보고 비교해본

후 구매를 결정한다(윤 , 2006). 실제로 한 발

표에 의하면 온라인 쇼핑몰을 이용한 미국 구

매자들 75%가 구매를 결정하기 에 그들

이 선택한 제품을 장바구니에 넣어두고 나

에 구매를 결정하 으며, 그들 단지 2%

만이 구매에 망설임이 없었다고 보고하 다

(MeadiaPost, 2001). 다시 말해 온라인 쇼핑을

이용하는 다수의 소비자들은 필요한 제품의

안들을 탐색해보고 바로 제품 구매를 결정

하는 것이 아니라 결정을 잠시 미루고 추가

인 정보를 탐색해보는 것과 같은 과정을 통해

구매 결정을 지연한다는 것이다(Cho, Kang, &

Cheon, 2006). 그러나 온라인 소비자 행동에서

두드러지는 특징 하나인 온라인 구매 지연

에 한 연구는 미비한 실정이다(김한나,

2008). 따라서 본 연구에서는 온라인 구매 지

연에 향을 미치는 요인들이 무엇인지를 살

펴보고, 그러한 요인들에 의해 실제 온라인

구매 행동에서 어떠한 차이 이 나타나는지를

알아보았다.

소비자들이 구매를 지연하는 가장 큰 이유

는 구매의 결과가 자신이 원하는 로 이루어

질 것인가에 한 확신이 부족하기 때문이다.

구매 결과에 한 불확신은 소비자들에게 지

각된 험의 증가를 불러일으키게 되며, 지각

된 험을 회피하기 하여 구매를 지연하는

것이다(Greenleaf & Lehman, 1995). 한 오 라

인 쇼핑 상황과 온라인 쇼핑 상황의 뚜렷한

차이 들이 소비자 의사결정에 있어 다양한

변화가 발견되어지고 있는데(Moorthy, Ratchford

& Talukdar, 1997; 김상용, 박성용, 1999; 홍종

필, 2003), 이러한 차이 들이 온라인 구매 지

연에 향을 미칠 수 있다(Cho 등, 2006). 정보

기술의 발 으로 온라인 쇼핑에서는 구매 결

정에 있어 짧은 순간에 많은 양의 정보를 손

쉽게 비교해볼 수 있다는 특성을 가진다. 이

러한 특성은 소비자들이 온라인 쇼핑을 이용

하는 요한 원인이며, 온라인 쇼핑의 가치로

서 지각된다(신지용, 박성용, 김 호, 2006).

한 온라인 쇼핑은 구매를 결정하는 과정에서

제품을 만져보거나 착용해 보는 것과 같은 직

인 경험을 할 수 없다는 특성을 가진다.

이와 같은 특성은 소비자들이 온라인 쇼핑에

서 제품을 구매하는 것을 꺼리게 만드는 요인

이었는데, 최근에는 사용 후기의 제공이나 제

품을 사용하는 모습의 제시 등을 통해 간

인 경험이 가능하게 하고는 있지만 한계는 분

명히 존재한다. 이 두 가지 특성은 온라인 쇼
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핑과 오 라인 쇼핑의 가장 큰 차이 이라고

볼 수 있다. 이와 같은 차이 들은 온라인 구

매지연에 향을 미칠 것이다. 먼 다양한

정보가 존재하는 온라인 상황에서는 온라인

쇼핑의 경험 정도에 따라 정보의 검색이나 비

교, 단의 능력에 있어 차이가 나타날 것이

며 그로 인해 구매 결정에 향을 미칠 것이

다. 한 구매 과정에서 제품을 직 경험해

보기 어렵다는 특성은 구매하고자하는 제품이

어떤 유형인지에 따라 다른 의사결정 과정을

이끌 수 있다.

온라인 구매 지연에 한 Cho 등(2006)의 연

구에서는 오 라인 쇼핑에서의 구매 지연에

한 선행연구들에서 추출한 ‘지각된 불확실

성 요인’과 온라인 쇼핑의 특성을 고려한 ‘매

체/채 신성 요인’, 그리고 소비자의 ‘상황

요인’이 온라인 구매 지연에 미치는 향

을 살펴보았다. 그들의 연구에서는 각각의 요

인들이 온라인 구매 지연에 상 으로 어느

정도 향을 미치는지 만을 회귀분석을 통해

살펴보았다. 그러나 온라인 쇼핑에서 두드러

지는 소비자 행동으로서의 구매 지연을 이해

하기 해서는 온라인 쇼핑의 특성에 따라 구

매 지연이 어떠한 차이를 나타내는지에 하

여 살펴볼 필요가 있다. 따라서 본 연구에서

는 먼 구매 지연의 요한 원인인 지각된

험에 따라 온라인 구매 지연이 어떻게 차이

가 나는지를 살펴보았다. 그리고 온라인 쇼핑

의 특성들 정보의 탐색이 용이하다는 것과

구매 과정에서의 제품 경험이 어렵다는 것에

을 맞추어 온라인 구매 경험과 제품 유형

에 따라 구매 지연이 어떻게 달라지는지를 알

아보았다. 한 각 변인 들 간의 상호작용 효

과를 검증하 다.

선행 연구들

오 라인에서의 구매 지연

소비자 구매 결정 분야에서 구매 지연에

한 연구는 오랫동안 심을 받지 못하 다.

Huber(1995)는 이와 같은 이유를 소비자가 구

매를 하지 않고 미루는 것에 한 원인을 명

확하게 알기 어렵고, 소비자 구매결정이 외부

요인에 향을 많이 받기 때문이라고 보았

다.

구매 지연(purchase deferral)은 구매를 결정하

기 에 발생하는데, 구매 지연의 정의에

한 공통된 합의가 이루어져 있지는 않다(서

용, 2004). 그러나 선행 연구들의 고찰을 통해

그 특성에 하여 살펴 볼 수 있다. 먼

Greenleaf와 Lehman(1995)은 구매 지연이 시간의

함수임을 강조하고 소비자 의사결정 과정에서

욕구 인지와 최종 구매 사이의 총 경과시간으

로 구매지연을 정의하 다. 그러나 그들의 연

구에서 도출된 구매 지연의 원인들과 구매 지

연 사이의 상 계가 뚜렷하게 나타나지 않

으면서 단순하게 욕구 인지 이후 최종 으로

구매를 결정하는데 걸리는 시간만으로 구매

지연을 측정하기는 어렵다는 결론을 내렸다.

다른 연구들(Dhar, 1996, 1997; Luce, 1998;

Tversky & Shafir, 1992; 하환호, 정석, 2004)에

서는 소비자들이 구매를 결정해야하는 순간에

아무런 안도 선택하지 않는 것을 구매 지연

혹은 비 선택(no-choice)으로 정의하 다. 이러

한 정의에서 요한 것은 특정 상황에서 소비

자들이 제품을 구매하지 않는 구매 결정 회피

가 아니라, 구매할 의사는 존재하지만 제품

구매를 결정하는 것을 잠시 미루는 것이라는

사실이다(김한나, 2008). 즉 구매 지연이란 ‘소
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비자가 욕구를 인지하고 안을 비교 평가해

본 후, 바로 구매를 하지 않고 구매 결정을

뒤로 미루는 것’으로 볼 수 있다.

소비자가 오 라인 상황에서 제품 구매를

지연하는 것에 해 알아본 연구들에서는 다

양한 요인들이 소비자 구매 지연에 향을 미

친다는 것이 밝 졌다. 먼 제품 안의 수

가 구매 지연에 향을 미치는데, 선택 안

의 수가 증가되게 되면 사람들은 혼란을 느끼

며, 그 결과로 최선의 안을 결정하지 못하

거나 선택을 지연하게 된다는 연구결과가 있

다(Dhar, 1997; Iyengar & Lepper, 2000). Tversky

와 Shafir(1992)의 연구에서는 소비자들이 CD

이어를 구매해야하는 상황에서 한 안이

다른 안과 비교해서 좋은 속성과 나쁜 속성

을 동시에 가지고 있는 경우에 차원이 다른

이들 속성들 간의 상쇄가 어려워서 소비자들

이 구매 결정을 지연하는 것을 발견하 다.

이에 비해 반 인 매력도가 비슷한 경우에

소비자들은 자신이 어떤 안을 선호하는지

명확하지 않거나, 안에 하여 자신이 무엇

을 원하는지 조차도 모르기 때문에 구매 결정

에 어려움을 느껴 선택을 지연하거나 포기하

는 것으로 보았다. 반면에 소비자가 특정 제

품이나 속성에 해 확실한 선호를 갖고 있다

면 제품이나 안의 선택기 이 훨씬 명료하

기 때문에 그만큼 쉽게 의사결정을 내릴 수

있고, 그에 따라서 구매를 지연할 가능성도

어들게 된다는 것을 밝혔다(Dhar & Nowlis,

1999).

온라인 구매 지연

온라인 쇼핑 환경에서의 소비자 구매 지연

에 한 연구는 기 단계라고 볼 수 있다

(Moore & Mathews, 2006). Cho 등(2006)은 온라

인에서 제품 구매 결정을 하기 에 추가 인

과정을 가짐으로써 제품 구매를 연기하거나

지연하는 것을 ‘온라인 쇼핑 망설임(online

shopping hesitation)’으로 정의하고, 온라인 쇼핑

망설임을 체 망설임(overall hesitation), 장바구

니에 담아두기(abandoning sopping carts), 그리고

결제 버튼을 르기 망설임(hesitation to

click the payment button)으로 나 어서 연구하

다. Moore와 Mathews(2006)는 많은 소비자들

이 온라인에서 선호하는 안을 선택 후, 바

로 구매를 결정하는 것이 아니라 장바구니에

담아두고 더 많은 정보를 찾아본다는 것을 강

조하고, 이와 같은 소비자 행동을 ‘장바구니에

담아두기(abandoned cart syndrome)’로 정의하

다.

이와 같은 선행 연구들을 바탕으로 본 연구

에서는 온라인 구매 지연을 오 라인 구매 지

연의 개념에 더해서 장바구니에 넣어두는 것

까지 온라인 구매 지연으로 보았다. 따라서

온라인 구매 지연이란 ‘온라인에서 소비자가

안을 비교 평가해본 후, 바로 구매를 하지

않고 장바구니에 담아두거나 구매 결정을 뒤

로 미루는 것’으로 정의하 다.

온라인 구매 지연에 향을 미치는 요인

온라인 쇼핑 시 장바구니에 구매하고자 하

는 제품 목록을 담아두는 행동에 하여 연구

한 Moore와 Mathews의 연구(2006)에서는 온라

인 쇼핑 상황에서는 구매 결정 과정에 있어서

제품을 직 만져볼 수 없다는 을 강조하

다. 이러한 특성으로 인해 온라인 구매 행동

에 한 기존 연구들에서는 소비자가 구매하

고자 하는 제품의 유형이 무엇이냐에 따라 온
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라인 소비 행동이 달라진다는 이 발견되었

다(박은아, 2007, 신 섭, 박주 , 2006, 홍종필,

2003).

온라인에서 제품 구매 결정 망설임에 하

여 연구한 Cho 등의 연구(2006)에서 오 라인

쇼핑 환경과 온라인 쇼핑 환경의 차이 으로

인해 온라인에서의 구매 지연이 더 증가할 것

이라고 주장하 다. 그들의 연구에서 오 라

인 쇼핑에 비해 온라인 쇼핑 환경이 근 가

능한 안들의 수가 무궁무진하며, 상호작용

성이 증가하 다는 을 지 하 다. 이러한

특성은 온라인을 통해 제품을 구매하고자 하

는 소비자가 기술과 신뢰가 부족하거나 과도

한 선택으로 인해 혼란을 느끼게 되면 구매를

지연하게 되는 원인으로 작용하 다.

온라인 쇼핑 상황에서는 소비자가 제품 구

매를 결정하는 과정에서 제품을 직 만져볼

수 없다는 것과 기술과 신뢰가 부족하거나 과

도한 선택으로 인해 혼란을 느끼게 될 가능성

이 크며, 제품 교환이나 환불의 어려움 때문

에 오 라인 쇼핑에 비해 온라인 쇼핑 상황에

서 소비자들이 더 많은 험을 지각한다(Cho

등, 2006). 이와 같은 특성들을 고려하여 온라

인 구매 지연에 향을 미치는 요인들로 제품

유형과 구매 경험, 그리고 지각된 험을 살

펴보았다.

제품 유형

구매하고자 하는 제품의 유형에 따라 소비

자의 정보처리 과정이 달라질 수 있다는 것은

여러 선행연구들을 통해 밝 졌다(Klein, 1998;

성률, 박 진, 2003; 홍종필, 2003). 기능

가치가 요한 제품을 구매하는 소비자의 의

사결정 행동은 문제 해결 심으로 신 하고

효율 인 형태로 이루어지는 반면, 제품의 상

징 가치가 요한 경우는 즐거움과 만족을

수 있는지 여부를 심으로 정보처리가 이

루어진다. 이러한 맥락에서 볼 때 온라인에서

소비자가 구매를 결정하는 과정은 제품 유형

에 따라 차이가 나타날 수 있다. 특히 소비자

가 구매를 결정하는 동안 직 제품을 만져보

거나 착용해보는 등 사 경험을 할 수 없는

온라인 쇼핑에서는 제품에 한 품질의 측

이 정보탐색만으로 가능한지의 여부에 따라

구매를 결정하는 과정이 달라질 수 있다(Alba,

Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer, & Wood,

1997). 이러한 감각 경험에 하여 최근에

간 경험을 하게 시도하는 사이트들도 있

지만 그 한계는 명확하다. 제품에 한 감각

경험은 소비자가 제품속성에 해 비 평가

단을 하는데 있어 제품 설명보다 더

요한 역할을 하기도 하는데 이는 특히 제품

유형에 따라 더 큰 향을 받을 수 있다(성정

연, 선규, 2008).

Nelson(1970)은 제품의 속성과 품질을 정보탐

색만으로 단이 가능한지에 따라 제품을 탐

색재(search goods)와 경험재(experience goods)로

구분하 다. 그들은 각 제품에는 탐색 속성

과 경험 속성이 존재하고 있음을 설명하면

서 제품을 소비자 지각에 의한 구분이 아닌

제품 자체의 기본 속성에 따라 구분하 다.

탐색재는 구매 정보탐색을 통해 제품속성

과 품질을 쉽게 단할 수 있는 제품을 말하

는데, 표 인 탐색재로는 컴퓨터나 MP3,

자사 과 같은 자제품을 들 수 있다. 그에

비해 경험재는 구매 에는 제품 정보를 쉽게

알 수 없고 실제 사용을 통해서 제품의 품질

을 평가가 용이한 경험 속성들이 주로 포함

되어있는 제품을 말한다. 경험재의 표 인
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로는 음식이나 여행상품, 화장품과 의류를

들 수 있다(이문규, 김동훈, 권해성, 김지 ,

박소연, 2002).

이러한 탐색재와 경험재의 차이 은 온라인

상황에서 서로 다른 소비자 반응을 이끌어낼

수 있다(Klein, 1998; 신 섭, 박주 , 2006). 온

라인 쇼핑 상황에서 탐색재는 구매를 결정하

기 에 제품 속성 정보에 하여 탐색해보고

단해보는 과정이 수월하기 때문에 온라인

쇼핑을 통한 정보검색이나 안비교만으로도

소비자들이 불확실성을 감소시키기가 쉬운 반

면, 경험재는 온라인을 통해 제품 속성에

한 정보 탐색이 쉽지 않기 때문에 소비자의

불확실성이 증가하여 랜드나 가격, 혹은 사

이트의 명성과 같은 주변 단서들의 의존성이

높게 나타난다(이철선 등, 2004; 성률, 박

진, 2003).

구매 경험

통 인 소비자 의사결정 에서 제품

구매 경험이 많은 소비자들은 다양한 제품 속

성에 하여 단해볼 수 있는 정보 원천에

하여 많은 정보를 가지고 있으며, 안들을

평가하는 기 이나 방식에 하여 잘 정의된

체계를 형성하게 되어 제품에 한 정보처리

나 의사결정을 효율 으로 수행할 수 있다고

보았다(Alba & Hutchinson, 1987; Bettman &

Sujan, 1987; Park & Lessing, 1981). 그러나 제품

속성과 안 평가에 있어 가용할 수 있는 정

보의 양이 한정 인 오 라인 쇼핑 상황에 비

해서, 탐색해볼 수 있는 제품 속성의 양과

안의 수가 획기 으로 증가한 온라인 쇼핑 상

황에서는 구매 결정과정에 있어 차이 이 나

타난다. 온라인 쇼핑에서는 제품 속성과 안

평가에 한 정보 검색능력이 구매 결정에 미

치는 향이 크다. 특히 온라인 쇼핑에 한

기 연구에서 Hoffman과 Novak(1996)은 소비

자들이 온라인 쇼핑의 숙련도가 증가함에 따

라 느끼게 되는 사용효능감과 온라인이 제공

하는 도 감으로 인해 몰입을 경험하게 된다

면 온라인을 통한 제품 탐색과 구매 행동이

증가할 것이라고 보았다. Davis(1989)가 제안한

신기술 수용 모형(Technology Acceptance Model,

TAM)을 온라인 쇼핑으로 확장한 연구(김명소,

서화정, 2001)에서는 소비자가 온라인 쇼핑에

해 지각된 사용 용이성과 지각된 유용성을

경험하게 되면 온라인 쇼핑에 하여 정

인 태도를 가지게 되며 온라인 쇼핑을 통해

제품을 구매할 가능성이 높아진다고 보았다.

한 지각된 사용 용이성은 온라인을 통한 구

매 경험이 늘어날수록 더 높게 지각되며, 시

간이 지나면서 지각된 유용성 한 증가시키

는 역할을 하는 것으로 밝 졌다(김명소, 서화

정, 2001).

온라인 쇼핑 상황은 오 라인에 비해 수많

은 정보를 탐색해볼 수 있고, 몇 번의 클릭만

으로 안의 비교와 평가가 수월하기 때문에

소비자가 가지고 있는 내 정보만으로 구매

결정을 하지 않을 것이다. 즉 구매 경험이 증

가함에 따라 생성되는 소비자의 지식을 통해

온라인에서 자신에게 필요한 정보 원천의 선

택과 단이 수월해지고, 그 정보 원천 안에

서 많은 정보를 처리할 가능성이 높다. 온라

인 탐색행동에 해 연구한 국내 연구(황윤용,

이창원, 최낙환, 2004)에서는 온라인 쇼핑 구

매가 많은 소비자들이 온라인 쇼핑에 한 주

지식이 증가해서 온라인 쇼핑 구매 경험

이 은 소비자들에 비해 포털사이트와 같은

일반 인 정보원천보다는 특정 제품만을 다루
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는 문사이트 등을 통해 정보 탐색을 더 신

하고 다양하게 한다는 것으로 나타났다.

다양한 제품과 안이 존재하는 온라인 쇼

핑 상황은 정보처리 능력이 부족한 소비자들

에게는 혼란스러운 공간일 수 있다. 실제로

온라인 구매 지연에 한 연구에서 무 많은

안들로 인한 혼란스러움이 온라인 구매 지

연에 향을 미치는 것으로 나타났다(Cho 등,

2006).

지각된 험

Bauer(1960)에 의해 처음으로 소개된 지각된

험(perceived risk)은 제품 구매에 하여 소비

자들이 지각하는 이득과 손실에 한 불확실

성과 부정 결과로 볼 수 있다(Dowling &

Staelin, 1994). 이러한 험은 객 인 험과

는 구분되는 심리 인 험을 말한다. 이러한

험요인에는 성능 험, 재무 험, 신체

험, 사회 험, 심리 험 등이 있다

(Jacoby & Kaplan, 1972). Hansen(1972)은 소비자

들이 지각된 험을 최소화 하려는 욕구가 있

으며 문제의 요성 문제에 한 불확실성

이 정보원의 선택, 상표 제품의 선택에

향을 미친다고 하 다. 한 지각된 험은

개인마다 다를 수 있고, 제품에 따라 그 내용

도 달라진다고 주장하 다.

지각된 험은 제품 구매를 결정하는 것에

있어 소비자의 정보탐색 행동에 향을 미치

는데, 지각된 험이 증가할수록 더 많은 정

보를 탐색하게 된다(Beatty & Smith, 1987). 제

품 구매에 있어 험을 지각하게 되면 다양한

략들을 통해 험을 감소시키려 노력하는데

다양한 략들 가장 선호되는 것이 바로

정보탐색이다(Dowling & Staelin, 1994). 이와 같

은 정보 탐색의 증가는 구매 지연의 증가로

이어지는데, 특히 구매 결정의 다양한 단계에

서 구매 지연이 발생한다고 주장한

Corbin(1980)은 외 정보를 구하는 것이 구매

지연의 요한 원인이라고 보았다. 한 소비

자들에게 직 으로 제품 구매 지연의 원인

을 물어본 Greenleaf와 Lehman(1995)의 연구에서

성능 /재무 험과 사회 /심리 험이

구매 지연의 요한 원인으로 밝 졌다.

온라인 쇼핑에서 지각된 험이 구매 결정

에 미치는 향은 오 라인 쇼핑에 비해 더

크게 나타난다(양윤, 백수원, 2003). 오 라인

구매자들에 비해서 온라인 구매자들은 그들의

지불, 시간과 노력의 투자에 따르는 효율성에

가치를 더 두기 때문에(Mathwick, Malhotra &

Rigdon, 2001) 지각된 험 에서도 특히 재

무 험이 구매 결정에 미치는 향이 요

하다. 한 지각된 험은 제품의 유형에 따

라서도 다르게 나타날 수 있는데, Midgley

(1983)의 연구에서는 상징 제품은 사회

험이 높게 지각되었으며, 쾌락 제품은 심리

험이, 기능 제품은 성능 험이 높

게 지각되었다. 하지만 재무 험은 제품의

유형에 계없이 모두 요하게 지각하 다.

제품을 구매하기 에 직 사용해볼 수 없

는 온라인 쇼핑 상황에서는 구매하고자 하는

제품의 유형에 따라 소비자들이 지각하는

험이 다르게 나타날 수 있다. 온라인에서 소

비자가 구매하고자 하는 제품에 따라 지각된

험을 살펴본 양윤과 백수원(2003)의 연구에

서는 자사 과 향수를 구매하고자 할 때 지

각하는 험이 다르게 나타났지만 재무

험은 두 제품 모두에서 요하게 지각하 다.

이와 같은 사실을 바탕으로 본 연구에서는 온

라인 쇼핑에서의 지각된 험 재무 험
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만을 다룰 것이다.

연구 가설

지각된 험이 온라인 구매 지연에 미치는 향

제품 구매의 결과에 한 불확신은 소비자

가 구매 결정을 지연하는 요한 원인이다.

구매 결과에 한 불확신은 지각된 험을 증

가시키는데, 소비자가 제품구매를 결정해야할

때 지각된 험을 느끼게 되면 다양한 략을

통해 지각된 험을 감소시키고자 노력하게

된다. 이와 같은 노력들은 소비자가 바로 구

매를 결정하지 않고 구매 결정을 지연하는 행

동을 발시킨다는 사실은 오 라인 쇼핑 상

황에서 다양하게 밝 졌다(Dowling & Staelin,

1994; Greenleaf & Lehman, 1995; Srinivansan &

Ratchford, 1991). Moore와 Mathews(2006)는 온라

인 장바구니 담아두기에 한 연구를 통해 성

능 험이 증가할수록 온라인 장바구니 담

아두기 행동이 늘어난다는 사실을 밝혔다. 이

와 같은 결과들을 바탕으로 지각된 험이 온

라인 구매 지연에 미치는 향에 한 가설을

다음과 같이 설정하 다.

가설 1. 온라인 쇼핑에서 지각된 험이 높

은 경우가 낮은 경우보다 구매 지연이 더 크

게 나타날 것이다.

제품 유형과 구매 경험이 온라인 구매 지연에

미치는 향

온라인 쇼핑의 요한 특성은 구매 결정 과

정에서 제품을 직 사용해 볼 수 없다는 것

과 짧은 시간에 다양한 정보를 검색해볼 수

있다는 것이다. 구매를 결정하기 에 제품을

직 만져보거나 사용해볼 수 없는 온라인 쇼

핑의 특성으로 인해 제품 유형에 따른 소비자

구매 지연에 차이가 나타날 수 있다(성정연,

선규, 2008). Klein(1998)은 온라인 쇼핑에서

탐색재와 경험재에 따른 구매 행동의 차이를

살펴보았는데, 탐색재는 온라인을 통하여 정

보와 안을 탐색, 비교해보는 것이 비용

비 효용이 크기 때문에 경험재에 비해서 더

많은 정보를 더 오랫동안 검색 해본다는 것을

밝혔다. 하지만 이와 같은 온라인 구매 지연

행동은 온라인을 통하여 제품을 구매해본 경

험이 어느 정도이냐에 따라 다르게 나타날 수

있다(신 섭, 박주 , 2006). 제품에 한 정보

검색과 안에 한 단이 용이한 탐색재의

경우, 온라인 구매 경험이 늘어나면 속성 정

보의 가용성이 증가하여 온라인 쇼핑 상황에

서 제공되는 제품 정보를 통해 구매를 결정할

가능성이 크다(이철선 등, 2004; 성률, 허종

호, 강석 , 2003). 이에 비해 온라인 상황만으

로 제품 품질평가와 안 비교가 어려운 경험

재의 경우에는 구매 경험에 따라 정보를 처리

할 능력은 차이가 나겠지만 제품의 품질이나

안에 한 평가를 직 하기보다는 랜드

에 의존하거나 다른 소비자들의 사용 후기,

특정 커뮤니티와 같은 주변정보를 통해 제품

의 품질이나 안들에 한 평가 혹은 단이

이루어질 가능성이 높다(박은아, 2007; 박철,

정수연, 2006). 이와 같은 선행 연구의 결과에

따라 제품 유형과 구매 경험이 온라인 구매지

연에 미칠 향에 한 가설은 다음과 같이

설정하 다.

가설 2. 탐색재의 경우 구매 경험이 은
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집단에 비해 구매 경험이 많은 집단의 구매

지연이 더 크게 나타날 것이며, 경험재의 경

우 구매 경험이 은 집단에 비해 구매 경험

이 많은 집단의 구매 지연이 더 게 나타날

것이다.

제품 유형과 지각된 험이 온라인 구매 지연

에 미치는 향

소비자들은 제품 구매 결정 시 지각된 험

이 높게 나타나면, 지각된 험을 감소시키기

하여 구매를 지연한다. 그러나 온라인 쇼핑

상황에서 지각된 험에 의한 구매 지연은 제

품 유형에 따라 다르게 나타날 수 있다.

탐색재는 제품 속성 탐색과 구매 결정을

한 안 평가와 같은 것들이 온라인 상황에서

모두 이루어 질 수 있기 때문에 지각된 험

이 낮은 경우에는 간단한 정보탐색을 통해 제

품 구매 확신이 증가할 가능성이 높은 반면,

지각된 험이 높아지게 되면 온라인에서의

정보탐색과 고려가 더 증가할 것이다(신 섭,

박주 , 2006).

그러나 경험재의 경우 지각된 험이 낮은

경우에는 사용 후기 찰이나 랜드, 가격과

같은 주변 단서를 통해 구매를 쉽게 결정할

수 있지만(이철선 등, 2004), 지각된 험이 높

은 경우에는 제품을 직 경험해 볼 수 없다

는 온라인 쇼핑의 특성 때문에 온라인을 통한

정보탐색 뿐만 아니라 오 라인에서 제품을

직 경험해보거나 찰을 통해 구매를 결정

할 가능성이 높아질 것이다. 이로 인해 온라

인에서의 구매 자체를 포기하고 오 라인에서

구매할 가능성이 높다(최인 , 박주 , 이철선.

2002). 따라서 제품 유형과 지각된 험이 온

라인 구매지연에 미칠 향에 한 가설은 다

음과 같이 설정하 다.

가설 3. 탐색재의 경우 지각된 험이 낮은

집단보다 높은 집단의 구매 지연이 더 크게

나타날 것이며, 경험재의 경우에는 지각된

험에 따른 구매 지연의 차이가 없을 것이다.

구매 경험과 지각된 험이 온라인 구매 지연

에 미치는 향

온라인에서의 구매 경험이 증가할수록 온라

인을 통한 제품 품질의 평가나 안의 비교에

사용되는 주 지식에 있어 차이가 나타날

수 있다(신 섭, 박주 , 2006). 이러한 차이는

지각된 험을 감소시키는 책략에 있어서도

다른 형태를 보일 가능성이 크다. 지각된

험이 낮은 상황에서는 온라인에서의 정보 탐

색과 안 비교가 용이하지 않은 보자의 경

우에는 포털사이트와 같은 다양한 정보를 알

아볼 수 있는 곳을 통하여 그들이 알아보고자

하는 정보를 탐색하지만, 정보탐색이 용이한

문가들은 다양한 정보 원천보다는 문 인

정보를 다루는 웹사이트를 통해 정보를 탐색

할 가능성이 높다(황윤용 등, 2004). 한 온라

인 쇼핑을 통한 구매 경험이 은 소비자들은

지각된 험이 높을 때 다양한 정보 원천들을

통하여 정보를 탐색하겠지만, 자신에게 필요

한 정보처리에 있어서 만족하지 못한다면 온

라인에서 구매 자체를 포기할 가능성이 높다.

그에 비해 온라인을 통한 구매 경험이 많은

소비자들은 온라인을 통해 제품의 품질을 평

가하는데 사용할 수 있는 정보들이 많기 때문

에 지각된 험이 증가하게 되면 신 하게 정

보를 처리할 가능성이 높다. 온라인에서의 구

매 경험과 지각된 험이 구매 지연에 미치는
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상호작용에 한 가설은 다음과 같다.

가설 4. 구매 경험이 많은 집단은 지각된

험이 낮을 때보다 높을 때의 구매 지연이

더 크게 나타날 것이며, 구매 경험이 은 집

단은 지각된 험에 따른 구매 지연의 차이가

없을 것이다.

제품 유형과 구매 경험 지각된 험이 온

라인 구매지연에 미치는 향

지각된 험은 구매 지연의 요한 원인이

다. 오 라인 연구에서 소비자들이 지각된

험을 느끼게 되면 지각된 험을 이기 하

여 구매 지연을 하게 된다고 보고 있다(Beatty

& Smith, 1987; Greenleaf & Lehmann,1995). 이러

한 구매 지연은 온라인 상황에서도 동일할 것

이지만, 온라인 쇼핑의 특성에 따라 구매 지

연의 형태가 달라질 가능성이 있다.

온라인 쇼핑은 정보 검색을 한 이동시간

의 단축, 다양한 제품의 품질 탐색과 안의

비교 용이성 등의 특성을 통해 기존 오 라인

시장에서는 비교 할 수 없을 만큼 소비자들에

게 다양한 정보가 제공된다(여운승, 2004). 이

와 같은 특성을 바탕으로 소비자들은 온라인

쇼핑에서 효율성을 극 화할 수 있었고 구매

경험이 증가할수록 온라인 쇼핑에 한 지식

이 축 되어 더 합리 인 의사결정을 하게 되

었다.

그러나 한 온라인 쇼핑은 오 라인 쇼핑

에 비해 단 을 가지고 있다. 온라인 쇼핑 상

황에서 모니터를 통해 해지는 정보만을

면하는 소비자는 매원과 상호작용을 통해

실 될 수 있는 사회 욕구를 충족시키기 어

렵고, 제품을 만져보고 사용 해 보면서 즐겁

고 쾌락 인 경험을 하려는 감각 욕구 한

충족시키기가 어렵다(양윤, 백수원, 2003). 이

와 같이 온라인 쇼핑에서 소비자가 제품을 직

만져보거나 구매 에 착용하는 등 사

경험을 할 수 없다는 은 온라인 구매를

해하는 요인으로 알려져 있다.

이상에서 살펴본 온라인 쇼핑의 요한 두

가지 특성은 제품 유형과 온라인 구매 경험에

따라 확연한 소비자 행동의 차이를 유발시킬

것이다. 탐색재의 경우 지각된 험이 낮을

경우에는 온라인을 통한 간단한 정보 탐색만

으로도 제품에 한 단이 수월하게 이루어

지기 때문에 구매 지연이 강하게 나타나지는

않을 것이다. 하지만 지각된 험이 높아진다

면 지각된 험을 감소시키기 해 온라인을

통한 다양한 정보 탐색이 이루어질 가능성이

크다. 그로 인해 구매 결정에 있어 상당한 지

연이 상된다. 그리고 탐색재의 구매 지연에

있어서 온라인 구매 경험도 요한 요인으로

작용할 것이다. 탐색재의 경우 온라인 구매

경험이 늘어날수록 스스로 정보를 탐색해보고

단하게 되는데(이철선 등, 2004), 지각된

험이 증가하게 되면 온라인을 통해 제품 속성

탐색과 안 평가에 해 신뢰할 수 있는 정

보 원천이 존재하지 않더라도 다양한 정보 탐

색을 통해 구매 지연을 할 가능성은 증가할

것으로 보인다(신 섭, 박주 , 2006). 따라서

탐색재의 경우에는 구매 경험이 증가할수록

정보 탐색과 고려의 증가에 따라서 구매 지연

이 강하게 나타날 것이지만 지각된 험이 증

가한다면 구매 경험이 어서 정보처리 능력

이 부족하다고 할지라도 온라인을 통한 다

양한 정보탐색과 고려를 통해 구매 지연을

할 가능성이 증가하게 되기 때문에(Moore &
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Mathews, 2006) 구매 경험에 따른 차이는 크지

않을 것이라고 상된다.

그에 비하여 경험재는 온라인을 통한 제품

의 질감, 감 맛 등과 같은 감각 속성을

효율 으로 달하는 것에 한계가 있기 때문

에 온라인을 통한 구매결정 시 탐색재에 비하

여 구매 의사결정이 어려움을 느낄 것이다

(Degeratu, Rangaswamy, & Wu, 1999). 한 경

험재의 경우 온라인을 통한 구매 경험이 늘어

날수록 주변 처리의 능력이 늘어날 것이기

때문에 랜드나 가격, 사용 후기 등을 고려

하여 구매를 결정할 가능성이 높다. 하지만

지각된 험이 증가한다면 주변 단서들만으로

구매를 결정하기가 쉽지 않을 것이기 때문에

온라인 구매 경험이 늘어나는 것으로 인한 구

매지연의 차이는 크지 않을 것이다.

가설 5. 탐색재의 경우 지각된 험이 낮으

면 구매 경험이 많은 집단이 구매지연을 더

크게 할 것이지만, 지각된 험이 높아지면

구매 경험에 따른 온라인 구매 지연의 차이는

없을 것이다. 경험재의 경우 지각된 험이

낮으면 구매 경험이 은 집단이 구매지연을

더 크게 할 것이지만, 지각된 험이 높아지

면 구매 경험에 따른 온라인 구매 지연의 차

이는 없을 것이다.

방 법

참여자 차

본 연구는 2009년 3월말부터 4월 까지

구 K 학교 재학생들을 상으로 설문조사를

실시하여 응답을 얻었다. 설문조사 실시 에

미리 질문을 통하여 온라인 쇼핑 경험이 없는

참여자는 연구 상에서 제외하 다. 설문을

실시하여 약 500여명에게 응답을 받은 후, 온

라인 쇼핑에서 구매 지연을 한 번도 하지 않

았다고 답한 참여자들과 일 성 없는 응답과

불성실한 응답을 한 참여자들을 제외한 334명

이 표본으로 사용되었다. 지각된 험, 제품

유형 구매 경험에 따라 본 연구에 참여한

조사 상자의 조건별 표본 수는 표 1에 제시

한 바와 같다.

독립변인

제품 유형

본 연구에서는 제품 유형이 온라인 구매 지

연에 미치는 향을 알아보기 하여 제품 유

형을 Nelson(1970)과 Darby와 Karni(1973)가 주

장한 탐색재와 경험재로 구분하 다. 그들은

제품의 속성과 품질을 정보탐색만으로 단이

표 1. 각 조건별 조사 상자 표본 수

지각된 험 낮음 지각된 험 높음

구매 경험

음

구매 경험

많음
합 계

구매 경험

음

구매 경험

많음
합 계

탐색재 28 29 57 31 41 62

경험재 76 75 151 30 24 54

합 계 104 104 208 61 65 116
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가능한지를 기 으로 제품을 탐색재와 경험재

로 구분하 다. 후속연구들에서 이와 같은 분

류를 통해 소비자 의사결정에 있어 다양한 차

이 들을 발견하 다(Alba 등, 1997; 이철선

등, 2004). 본 연구에서 사용된 제품 목록들은

실제로 온라인 쇼핑에서 매가 되고 있는 제

품들을 사용하 으며, 선행연구들에서 사용된

구분을 참조로 분류하 다. 탐색재로 사용된

제품 목록은 컴퓨터, MP3, 자사 등의

자제품들이 주를 이룬다. 경험재로 사용된 제

품 목록은 화장품, 의류, 음료 등이었다.

구매 경험

기존 연구들에서 온라인을 통한 구매 경험

이 은 집단과 많은 집단을 나 는 기 은

명확하지 않다(양윤, 백수원, 2003). 본 연구에

서 참여자들의 온라인 쇼핑 구매 횟수를 직

질문한 결과 평균이 약 30회 고, 앙값이 25

회로 나타났다. 이를 바탕으로 본 연구에서는

온라인 구매 횟수 25회를 온라인 구매 경험

정도를 나 는 횟수로 정하고, 온라인을 통해

제품을 구매한 횟수가 25회 미만인 참여자들

을 온라인 구매 경험이 은 집단에, 온라인

구매 횟수가 25회 이상인 참여자들은 온라인

구매 경험이 많은 집단으로 분류하 다.

온라인 쇼핑 경험 정도에 한 추가 인 질

문들을 통해 이와 같은 분류가 한지를 살

펴보았다. 온라인 쇼핑 경험에 한 질문은

김명소와 서화정(2001)의 연구에서 사용된 온

라인 쇼핑에 한 지각된 사용 용이성 질문과,

황윤용 등(2004)의 연구에서 사용된 온라인 쇼

핑의 주 지식에 한 질문들을 참고로 수

정하여 사용하 다. 각 질문들은 ‘나는 온라인

쇼핑을 통해 물건을 자주 사는 편이다’, ‘주변

사람들에 비해 나는 온라인 쇼핑을 많이 이용

한다’, ‘나는 온라인 쇼핑에 해 알지 못한다

(역 채 )’, ‘나는 온라인 쇼핑 방법에 한 정

보를 많이 가지고 있다’, 그리고 ‘나는 온라인

쇼핑에 친숙하다’라는 문항을 Likert형 7 척

도를 통하여 측정하 다. 두 집단이 온라인

구매 경험에 따라 차이가 있는지를 확인하기

하여 두 집단 간의 주 지식에 한 측

정 결과에 한 t검증을 실시한 결과, 구매

경험이 많은 집단(n=164, M=5.14)이 은

집단(n=170, M=3.61)보다 주 지식 정도

가 유의하게 높은 것으로 나타났다(t=11.52,

p<.001).

지각된 험

본 연구에서는 지각된 험 재무 험

만을 살펴보았다. 그 이유는 온라인에서 구매

하는 제품 유형에 따라 지각된 험이 향을

받을 수 있지만, 재무 험은 제품 유형에

따라 유의미한 차이가 나타나지 않았기 때문

이다(Midgley, 1983; 양윤, 백수원, 2003).

한 실제 온라인 쇼핑 이용자들을 상으로

한 조사에서 소비자들이 온라인 쇼핑을 이용

하는 가장 요한 원인이 제품을 렴하게 구

입할 수 있을 것이라는 기 이기 때문에(Korea

Netizen Profile, 2003), 오 라인 구매자들에 비

해서 온라인 구매자들은 그들의 지불, 시간과

노력의 투자에 따르는 효율성에 가치를 더 둔

다(Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001). 이와

같은 원인들을 통하여 온라인 쇼핑에서 소비

자가 지각하는 재무 험이 요하다고 볼

수 있다.

재무 험에 한 문항은 김한나(2008)의

연구에서 사용한 문항을 인용하 다. 본 연구

에 사용된 문항은 ‘다른 곳에 온라인보다 가

격이 더 싼 OOO이 있지 않을까 걱정했다’,
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‘나는 OOO의 가격이 곧 떨어질까 불안했다.’,

‘OOO은 좀 비싼 가격 의 제품이다.’, ‘OOO

을 구입하고 나면 나에게 여유비용이 부족해

질 수도 있었다.’의 총 4개 진술문로 구성되었

으며 각 진술문들을 Likert형 7 척도로 측정

하 다. 네 문항들에 한 내 일 성을 알아

보기 하여 Cronbach'a 계수를 측정하 다. 측

정 결과 Cronbach'a=.839로 일반 으로 하

다고 하는 .70 이상으로 나타났다.

종속변인

온라인 구매 지연

본 연구에서는 온라인 구매 지연의 정의를

‘온라인에서 소비자가 욕구를 인지하고 안

을 비교 평가해본 후, 바로 구매를 하지 않고

장바구니에 담아두거나 구매 결정을 뒤로 미

루는 것’으로 하 다. 따라서 연구 참여자들에

게 설문을 통해 제품의 목록을 제시하고, 실

제로 온라인에서 구매한 제품들 , 안을

비교 평가해본 후 바로 구매를 하지 않고 장

바구니에 담아두었거나 결정을 잠시 미룬 후

최종 으로 구매한 제품들을 체크하게 하 다.

그리고 그 제품들 가장 최근에 구매한 제

품에 하여 직 작성하게 하고 그 제품을

구매할 당시에 한 온라인 구매 지연에 하

여 질문을 실시하 다.

본 연구의 온라인 구매 지연 문항들은 Cho

등(2006)의 연구에서 사용한 온라인 구매 지연

문항을 수정하여 사용하 다. 문항은 총 6문

항으로 ‘나는 온라인으로 000을 구입하는 것

을 쉽게 결정하 다(역 채 )’, ‘나는 온라인

결제 시, 000을 구입하는 것을 망설 었다’,

‘나는 온라인에서 000의 구입결정에 시간이

필요하지는 않았다(역 채 )’, ‘나는 000 제품

의 최종 결제 한두 번 이상 생각했었다’,

‘나는 000을 장바구니에 넣어두었다’와 같다.

문항은 Likert형 7 척도로 측정하 다. 다섯

문항의 내 일 성을 측정하기 해 Cronbach'

a 계수를 측정하 으며, 측정 결과 Cronbach'

a=.825로 신뢰로운 것으로 나타났다.

결 과

자료에 한 분석은 SPSS for windows 17.0을

사용하여 실시하 다. 제품 유형, 구매 경험,

지각된 험에 따른 온라인 구매 지연의 평균

과 표 편차는 표 2와 같다.

구매 경험과 제품 유형 지각된 험이

온라인 구매지연에 미치는 향에 한 변량

분석 결과는 표 3에 나타나있다. 부정 정서

가 구매지연에 미치는 향에 하여 알아보

기 하여 측정해본 지각된 험의 경우 집단

간 유의미한 차이가 나타났다(p<.001). 사후검

증을 통해 본 결과, 지각된 험이 높은 집단

(n=126, M=5.07)이 지각된 험이 낮은 집단

(n=208, M=4.60)에 비해 구매지연을 더 크게

한 것으로 나타났다. 따라서 가설 1은 지지되

었다.

한 제품 유형별 구매 경험이 온라인 구매

지연에 미치는 향에 한 가설 2에 한 변

량분석 결과 두 독립변인 간에 상호작용이 유

의미하게 나타났다(p<.05). 이원 상호작용이

나타난 제품 유형과 구매 경험 간의 단순 주

효과분석을 실시하 다(표 4). 분석결과 탐색

재의 경우에는 구매 경험에 따른 온라인 구매

지연에 있어서 차이는 유의미하지 않았지만

경험이 많은 집단이 경험이 은 집단보다 구

매지연 평균이 더 높게 나타났다. 경험재의
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표 3. 제품 유형, 구매 경험 지각된 험의 변량분석

변량원 자승합 자유도 평균자승 F 유의도

제품 유형(A) 3.347 1 3.347 3.578 .059

구매 경험(B) .485 1 .485 .519 .472

지각된 험(C) 13.477 1 13.477 14.405 .000***

A × B 3.90 1 3.90 4.169 .042*

A × C .927 1 .927 .991 .320

B × C 2.449 1 2.499 2.618 .107

A × B × C 5.87 1 5.87 6.274 .013*

오차 304.996 326 .934

체 7967.20 334

* P<.05, *** P<.001

표 4. 제품 유형과 구매 경험의 상호작용에 한 단순 주효과 분석 결과

변량원 자승합 자유도 평균자승 F 유의도

구매 경험 at 탐색재 .567 1 .567 .682 .411

구매 경험 at 경험재 7.427 1 7.427 6.873 .009**

표 2. 지각된 험, 구매 경험, 제품 유형에 따른 구매 지연의 평균과 표 편차

지각된 험 낮음 지각된 험 높음

구매 경험

음

구매 경험

많음
합 계

구매 경험

음

구매 경험

많음
합 계

탐색재
4.36

(1.00)

4.99

(.83)

4.68

(.97)

5.39

(.72)

5.06

(.84)

5.20

(.80)

경험재
4.78

(.89)

4.36

(1.29)

4.57

(1.12)

5.00

(.86)

4.78

(.67)

4.90

(.78)

합 계
4.67

(.93)

4.53

(1.21)

4.60

(1.08)

5.20

(.81)

4.96

(.79)

5.07

(.80)

( ) : 표 편차
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경우에는 구매 경험에 따른 온라인 구매지연

에서 차이가 유의미하게 나타났다(p<01). 사후

분석을 통해 본 결과 탐색재에서 구매 경험이

은 집단(n=106, M=4.84)이 구매 경험이 많

은 집단(n=99, M=4.46)에 비해 구매지연 평균

값이 높기 때문에 가설 2가 지지되었다. 제품

유형과 구매 경험의 상호작용은 그림 1에 나

타나있다.

제품 유형별 지각된 험이 온라인 구매지

연에 미치는 향에 한 변량분석 결과 두

독립변인의 상호작용은 유의미하지 않게 나타

났다. 각 조건의 평균을 살펴보면 탐색재의

경우 지각된 험이 낮을 때의 평균(n=57,

M=4.68)보다 지각된 험이 높을 때의 평균

(n=72, M=5.20)이 더 높게 나타났다. 한 경

험재의 경우에도 지각된 험이 낮을 때의 평

균(n=151, M=4.57)보다 지각된 험이 높을

때의 평균(n=54, M=4.90)이 더 높게 나타났다.

따라서 가설 3은 지지되지 못하 다.

구매 경험과 지각된 험이 온라인 구매지

연에 미치는 향에 한 변량분석 결과 두

독립변인의 상호작용은 유의미하지 않게 나타

났다. 한 지각된 험이 높은 경우에도 구

매 경험이 은 집단(n=61, M=5.20)의 구매지

연 평균값이 구매 경험이 많은 집단(n=65,

M=4.96)에 비해 더 높게 나타났지만 유의미한

차이를 보이지 않는다. 체 으로 지각된

험이 높은 경우가 낮은 경우에 비해서 온라인

구매지연의 평균값이 더 높으며 구매 경험이

늘어날수록 구매지연도 어든다는 것을 알

그림 1. 구매 경험과 제품 유형의 상호작용

표 5. 제품 유형, 구매 경험, 지각된 험의 삼원 상호작용에 한 단순 주효과 분석 결과

변량원 자승합 자유도 평균자승 F 유의도

구매 경험 at 탐색재 at 험낮음 4.921 1 4.921 5.838 .019*

구매 경험 at 탐색재 at 험높음 1.849 1 1.849 2.984 .089

구매 경험 at 경험재 at 험낮음 6.774 1 6.774 5.464 .021*

구매 경험 at 경험재 at 험높음 .626 1 .626 1.017 .318
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수 있다. 따라서 가설 4는 지지되지 못하 다.

구매 경험, 제품 유형 지각된 험에

한 삼원 상호작용은 유의미하게 나타났다

(P<.05). 구매 경험, 제품 유형 지각된 험

에 한 삼원 상호작용에 한 단순 주 효과

분석을 실시하여 표 5에 제시하 다. 단순 주

효과분석 결과 탐색재의 경우에 지각된 험

이 낮으면 온라인 구매 경험에 따라 온라인

구매지연이 유의미하게 차이가 났다(p<.05).

사후검증 결과 온라인 구매 경험이 은 집단

의 참여자가 지각된 험이 낮은 탐색재를 구

매할 때(n=28,M=4.36) 구매지연을 한 것보다

온라인 구매 경험이 많은 참여자가 지각된

험이 낮은 탐색재를 구매할 때(n=29, M=4.95)

구매지연을 더 하는 것으로 나타났다. 지각된

험이 높은 경우에 탐색재를 구매하는 경우

는 온라인 구매 경험에 따라 구매지연이 유의

미한 차이가 나타나지 않았다.

경험재의 경우에는 지각된 험이 낮은 경

우에 온라인 구매 경험에 따른 온라인 구매지

연이 유의미한 차이를 나타내었다(p<.05). 사

후검증 결과 온라인 구매 경험이 은 참여자

가 지각된 험이 낮은 경험재를 구매할 때

(n=76, M=4.78)가 온라인 구매 경험이 많은

참여자가 지각된 험이 낮은 경험재를 구매

할 때(n=75, M=4.36)보다 더 많은 온라인 구

매지연을 한 것으로 나타났다. 지각된 험이

높은 경험재를 구매하는 경우에는 구매 경험

에 따른 온라인 구매지연의 차이는 유의미하

지 않게 나타났다. 따라서 가설 5는 지지되었

다.

논 의

본 연구는 구매 경험, 제품 유형 지각된

험이 소비자의 온라인 구매 지연에 미치는

향에 하여 살펴보았다. 연구 가설 1이 지

지됨으로서 오 라인의 구매 지연에 요한

향을 미치는 지각된 험 재무 험이

온라인 구매 지연에서도 향을 미치는 것으

로 나타났다. 이와 같은 결과는 Greenleaf와

Lehmann(1995)이 소비자들에게 구매를 지연하

는 원인에 하여 직 으로 질문한 연구에

서 성능 /재무 험과 사회 /심리 험

을 비롯한 지각된 험이 소비자 구매 지연에

그림 2. 제품 유형별 구매 경험과 지각된 험의 삼원상호작용
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요한 원인으로 밝 진 것과 같은 결과이다.

온라인 구매 지연에 향을 미치는 요인으

로 살펴보았던 제품 유형과 구매 경험은 온라

인 구매 지연에 하여 상호작용을 보이는 것

으로 나타났다. 온라인 쇼핑 상황에서 제품

속성에 한 탐색이나 단이 용이한 탐색재

의 경우, 온라인 구매 경험이 증가할수록 스

스로 제품 속성 에 하여 검색해보고 고려해

볼 가능성이 크기 때문에 구매 지연을 통해

추가 인 정보를 탐색하는 것으로 볼 수 있다.

그에 비해 제품 속성에 한 탐색이나 단이

용이하지 않은 경험재의 경우에는 구매 경험

이 늘어남에 따라 더 나은 구매 결정을 하는

형태에 있어서 차이가 나타났을 가능성이 크

다. 제품 유형과 제품 친숙도에 따라 소비자

들이 온라인에서의 랜드 의존도 차이를 연

구한 이철선 등(2004)의 연구에서는 구매 경험

이 늘어날수록 속성 정보의 가용성이 증가하

여 제품 유형에 따라 랜드와 같은 주변 단

서에 한 의존도가 달라진다는 것을 밝혔다.

즉 탐색재를 구매하는 경우에는 구매 경험이

늘어날수록 제품 자체의 속성에 한 정보 탐

색이 용이해져서 제품 속성 탐색이 많이 이루

어지며 안의 평가에 신 해지고, 경험재를

구매하는 경우에는 구매 경험이 늘어날수록

랜드와 같은 주변 단서에 한 의존도가 더

높게 나타났다. 이와 같은 결과가 온라인 구

매지연에도 용 가능한데, 탐색재를 구매하

는 경우에는 온라인을 통해 제품의 속성을 탐

색하는 반면, 경험재를 온라인에서 구매하는

경우에는 랜드나 다른 소비자들의 사용 후

기를 탐색하고 구매 결정을 내릴 가능성이 커

지기 때문에 온라인 구매 경험이 증가할수록

구매 지연이 어든다는 것을 살펴볼 수 있었

다.

제품 유형과 지각된 험이 온라인 구매 지

연에 미치는 상호작용에 한 가설 3은 지지

되지 않았다. 연구 결과, 탐색재의 경우 지각

된 험이 증가할수록 구매 지연이 늘어날 것

이라는 가설 3과 같은 결과가 나타났다. 하지

만 경험재의 경우에도 지각된 험이 증가할

수록 구매 지연이 더 크게 나타남으로써 제품

유형과 지각된 험 간의 상호작용은 나타나

지 않았다. 비록 상호작용 효과는 나타나지

않았지만, 탐색재의 경우에 지각된 험이 낮

은 집단과 지각된 험이 높은 집단 간 온라

인 구매 지연 증가 정도가, 경험재의 경우에

지각된 험이 낮은 집단과 지각된 험이 높

은 집단 간 온라인 구매 지연 증가 정도 보다

더 크게 나타났기 때문에 가설 3과 동일한 방

향성을 나타내었다.

구매 경험과 지각된 험이 온라인 구매 지

연에 미치는 향에 한 가설 4도 지지되지

않았다. 연구 결과를 살펴보면 구매 경험과

지각된 험에 있어 모든 조건에서 온라인

구매 지연의 차이가 나타나지 않았으며, 오

히려 구매 경험이 을 때 지각된 험이 높

아지면 구매 지연이 더 증가하 다. 지각된

험이 높은 상황에서 구매 경험이 다면 구

매 결정에 한 자신감의 상실로 인해 구매

지연을 하 을 가능성이 크다. 이와 같은 결

과는 Luce(1998)와 Anderson(2003)의 연구에서

주장한 바와 같이 소비자가 갈등이나 자신감

의 상실로 인해 나타나는 부정 정서를 회피

하기 하여 구매 지연을 하게 되는 구매 지

연으로 인해 나타난 결과로 볼 수 있다. 이와

같은 결과에 따라 향후 연구에서는 구매 지연

의 목 에 따라 구매 지연을 구분하여 알아볼

필요성이 있다. 더 많은 정보를 탐색해보거나

구매 결과에 하여 고려해보기 하여 구매
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를 하는 경우와 구매 결정을 해야 하는 순간

에 느끼는 부정 정서를 회피하기 하여 구

매를 지연하는 것과 같은 구분이 필요하다는

것이다.

구매 경험, 제품 유형 지각된 험이 온

라인 구매 지연에 미치는 삼원 상호작용에

한 가설 5는 지지되었다. 온라인에서 제품 속

성의 탐색 단이 용이한 탐색재의 경우,

구매 경험이 늘어남에 따라 구매 지연이 증가

하 는데, 지각된 험이 낮은 경우에 더 큰

증가를 보 고 지각된 험이 높은 경우에는

구매 경험에 따른 차이가 나타나지 않았다.

지각된 험이 높아지게 된다면 결과에 한

불확실성이 증가되기 때문에 구매 경험 정도

에 상 없이 구매 지연을 통해 불확실성을 해

결하려고 하는 것이다. 온라인을 통해 제품

속성에 한 정확한 단이 어려운 경험재의

경우에는 온라인 구매 경험이 늘어남에 따라

랜드나 가격( 성률, 허종호, 강석 , 2003)

과 같은 주변 단서와 실제로 그 제품을 구매

해 본 소비자들이 작성한 사용 후기(박철, 정

수연, 2006)나 커뮤니티에서 정보를 획득하는

것에 한 지식이 늘어나며, 지각된 험이

낮은 경우에는 이러한 주변 단서만으로 구

매를 결정할 수 있기 때문에 구매 지연이

어든다고 볼 수 있다. 이와 같은 결과는 온라

인 쇼핑에서 경험재를 구매하는 경우 지각된

험이 낮다면 주변 단서만을 이용해서 구

매 결정을 내릴 가능성이 크게 나타났다는 선

행연구들(이철선 등, 2004; 신 섭, 박주 ,

2006)과 일치하는 내용이다.

기본 으로 본 연구에서는 온라인 쇼핑 상

황의 요한 특성으로 소비자가 제품 구매 결

정 에 직 제품을 사용해볼 수 없다는

과 오 라인에 비해 획기 으로 증가함으로

정보의 가용성이 크게 증가한 것을 들었다.

연구 결과에서 구매 결과에 한 불확실성의

결과로 나타나는 지각된 험이 늘어날수록

온라인 구매지연은 더 크게 나타났다. 그리고

온라인 쇼핑 상황에서 스스로 정보탐색이 용

이하고 단이 수월한 탐색재의 경우, 지각된

험이 높은 상황에서 온라인 구매 경험이 많

은 소비자들의 구매 지연이 가장 크게 나타났

으며, 지각된 험이 낮은 경우에는 구매 지

연이 작게 나타났다. 즉 탐색재는 온라인에서

제품과 안에 한 정보를 획득하기 수월하

기 때문에 구매 경험을 통해 정보를 검색의

능력과 자신감이 증가하면 바로 구매를 결정

하지 않고, 스스로 정보를 검색해보고 안을

비교 평가해 으로써 극 인 의사결정을 하

기 하여 지연을 하 을 가능성이 크다. 이

에 비해 랜드나 가격, 사용 후기를 읽어보

는 것과 같은 주변단서에 한 정보로 의사결

정을 할 가능성이 큰 경험재의 경우, 구매 경

험이 늘어날수록 주변 단서에 한 정보처리

능력이 증가하여 지각된 험이 낮은 경우에

는 주변 단서들만을 참고로 구매를 결정할 가

능성이 높아져서 구매 지연이 어들었다. 하

지만 지각된 험이 증가한다면 구매 경험과

련 없이 구매 지연이 모두 증가하 다.

본 연구의 시사 은 다음과 같다. 우선, 구

매 지연에 미치는 개별 변인들의 효과보다는

인터넷 쇼핑 상황에서 구매 지연에 동시에 작

용할 수 있는 변인들의 효과를 함께 다루었다

는 에서 의의를 찾을 수 있겠다. 둘째, 본

연구의 결과는 실제 인터넷 쇼핑몰 운 에도

반 될 수 있을 것으로 단된다. 즉, 제품 유

형과 제품 가격에 따라 고객의 구매 경험을

고려한 구매시스템을 구축하여 구매 시 에서

고객의 특성과 제품 유형 가격에 따른
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합한 정보를 제공하여 고객의 구매 지연을 감

소시킬 수 있을 것이다.

반면 본 연구가 가진 제한 은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 설문지를 통해 참여자의 주

경험과 생각에 한 질문을 함으로써 다

른 요인들의 통제가 완벽하게 이루어지지 못

했다. 둘째, 회상에 의존한 답변으로 인해 부

정확한 답변이 나올 수 있다는 한계 도 가지

고 있다. 특히 구매 경험 정도의 측정에서 인

터넷 쇼핑 경험 기간에 따라 구매 회수에

한 회상에서 오차가 생길 수 있다. 셋째, 온라

인 쇼핑은 다양한 세 에서 범 하게 이용

되고 있지만 본 연구에서는 학생들만을 연

구 상으로 삼았기 때문에 연구결과를 온라인

쇼핑 사용자라는 모집단으로 일반화하는 데

한계 을 지니고 있다.

본 연구에서는 온라인 구매 지연에 미치는

향요인을 확인하는 데 을 맞추었다. 그

러나 온라인 구매 지연을 이해하기 해서는

소비자들이 왜 온라인에서 구매를 지연하는가

에 하여 알아볼 필요가 있다. 특히 온라인

에서의 구매 지연의 목 이 추가 인 정보 탐

색을 통해 더 신 한 결정을 하기 한 극

인 구매 지연과 단지 부정 인 정서를 회피

하기 한 소극 인 구매 지연을 구분해서 연

구해볼 필요성이 있다. 따라서 후속 연구에서

는 소비자들이 온라인 쇼핑 상황에서 구매 지

연을 하는 원인이나 목 에 하여 더 깊이

있는 분석이 이루어져야 할 것이다.
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The Effects of Product Type, Purchase Experience and Perceived

Risk on Purchase Deferral in Online Shopping

Younghwa Son Minwoo Lee

Dept. of Psychology, Keimyung University

This study focused on effects of product type, purchase experience and perceived risk on purchase deferral

in online shopping. The result of this study are as follows. First, the online purchase deferral is more

high for high perceived risk than low perceived risk. Second, in the case of experience goods, the online

purchase deferral is more low for more purchasing experience than less purchasing experience. But there is

no difference between the two in the search goods. Finally, there is three-way interaction among

independent variable. In other word, in the case of search goods, when perceived risk is low, the online

purchase deferral is more high for more purchasing experience than less purchasing experience. In the case

of experience goods, when perceived risk is low, the online purchase deferral is more high for less

purchasing experience than more purchasing experience. But there is no interaction between the two in

the high perceived risk. This study focused on effects of variables on purchase deferral in online shopping,

but next study needs to examine the classification by online shopping purchase deferral's reason.

Key words : online shopping, purchase deferral, product type, purchase experience, perceived risk


