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소비자의 심리 특성, 인터넷 쇼핑특성이

인터넷 쇼핑 독에 미치는 향

서 석†

앙 학교 경 경제 학

본 연구는 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치는 요인을 개인 심리 특성, 인터넷 쇼핑몰 웹사

이트 콘텐츠 특성, 인터넷 이용 련 특성 차원으로 분류하여 다 회귀분석을 통해 이들의

계를 알아보고 MBTI 검사를 토 로 외향성/내향성 집단으로 구분한 T-Test 검증을 통해 계

를 규명하고자 했다. 실증분석 결과 첫째, 개인 심리 특성 에서 자아존 감, 자기통제성,

신성이 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 인터넷 쇼핑몰 웹 사이

트 콘텐츠 특성 정보충실성, 고객커뮤니 이션만이 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치는 것

으로 나타났다. 셋째, 인터넷 이용 련 특성 인터넷 쇼핑 로우만이 인터넷 쇼핑 독에

향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, MBTI 성격유형검사를 토 로 분류된 외향성집단과 내

향성집단의 T-Test 분석결과, 인터넷 쇼핑 독에 외향성 집단이 더 높은 평균치를 보 으며,

외향성집단이 인터넷 쇼핑 독에 유의한 향을 주는 속성들의 평균치에도 더 높은 경향이

나타났다. 연구결과 인터넷 쇼핑 독에는 개인 심리 특성, 인터넷 웹 사이트 콘텐츠 특성,

인터넷 이용 련 특성이 부분 으로 향을 주며, 이러한 요인들은 소비자의 외향성/내향성

의 성격유형에 따라 차이가 나타나는 것을 알 수 있다. 한편 쇼핑몰 운 자들은 웹비지니스

의 성공 심을 넘어 인터넷 쇼핑 독의 부작용을 인식하는 책임 인 자세가 필요하고 사

회 책임 에서 이를 방하고 리하는 역할이 필요할 것이다.

주제어 : 쇼핑 독, 자아존 감, 자기통제성, 신성, 정보충실성, 고객응 서비스, 로우
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서 론

인터넷 쇼핑의 보편화는 소비자에게 편리함

을 제공하는 동시에 부정 인 소비행동을 일

으켜 왔는데, 이 의 하나인 인터넷 쇼핑 독

은 심리 문제를 기반으로 한 여러 가지 변

수들을 통해 논의되어져 왔다(윤하 , 홍 희

2007). 독구매자들은 일반 구매자보다 더 물

질 인 성향을 지니며, 시기를 잘 느끼면서

자아존 감이 낮다(O'Guinn and Faber 1989).

한 일상생활에 방해가 될 정도의 독구매에

는 자기통제력과 한 련이 있다(Scherhorn

1990). 이외에도 독구매 연구에서 논의되어

온 요인들에는 스트 스, 우울성향, 신경쇠약,

충동성향 등이 있다. Scherhorn(1990)의 독구

매연구에서 논의된 심리 요인인 자아존 감,

물질주의성향, 자기통제성을 인터넷 쇼핑 독

에도 용하여 볼 필요가 있다. 하지만 쇼핑

독이 심리 으로 문제가 있는 사람들에게

많이 발생한다는 선행연구들의 결과에 반하여

정상 인 소비자들에게서도 인터넷 쇼핑 독

이 에 띄게 증가하고 있는데, 최근 신성

이 높을수록 인터넷 독의 가능성이 높아진

다는 연구(황병록, 정형원 2010)와 인터넷

독 성향이 높을수록 인터넷 쇼핑 독 구매

성향이 높아진다는 연구(이승희, 정진원 2005)

를 바탕으로 본 연구에서는 선행연구들에서

독구매행동에 요 변수로 논의되었던 자아

존 감, 물질주의 성향, 자기통제성과 함께

신성을 추가하여 심리 특성과의 인터넷 쇼

핑 독과 계를 보고자 한다.

오 라인 독구매 연구에서는 심리 요인

외에 매장의 환경 경험이 요하다. 웹 사

이트가 갖추고 있는 콘텐츠는 오 라인 매장

의 특징 분 기와 유사한 역할을 하며, 오

라인에서 구매행동을 자극시키는 매장의 환

경 요소들이 온라인 상황에서는 웹 사이트

의 콘텐츠에 포함되어 있다. 인터넷 쇼핑몰

웹 사이트가 기본 으로 갖추고 있는 근성

과 디자인, 인터페이스는 소비자의 재방문을

유도하며(Schubert 1997), 지속 인 재방문은 인

터넷 쇼핑 독에 향을 미칠 수 있다(이승희,

정진원 2005). 본 연구에서는 기존의 연구에서

간과되었던 인터넷 쇼핑몰 웹 사이트의 콘텐

츠 특성을 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치는

변수로서 포함했다. 인터넷 쇼핑 독 연구는

그동안 오 라인 독구매 연구 결과를 기반

으로 진행되어 왔다. 하지만 인터넷의 특성상

오 라인 공간에서의 구매행 와 근성, 경

제성, 정보탐색에 있어 차이 이 존재한다(안

차수 등 2009). 본 연구에서는 인터넷 공간에

서의 자기효능감을 의미하는 인터넷 이용능력

과 인터넷쇼핑 정보탐색 능력, 인터넷 쇼핑

로우를 인터넷 이용 련 특성으로 묶어 인

터넷 쇼핑 독에 미치는 향을 살펴보고자

했다. 한편 고객별 행동이나 태도, 성격 등에

따라 고객을 유형화하고, 이 유형에 맞추어

차별 인 근이 마 에 있어서 요한데,

개인의 성격유형을 구분할 수 있도록 한

MBTI 성격유형검사를 활용한 연구들이 소비

자행동 연구 분야에서 발표되고 있다(고정 ,

이종호 2006; 마윤진, 고애란 2001). 본 연구에

서는 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치는 요인

을 개인심리 특성, 인터넷 쇼핑몰 콘텐츠

특성, 인터넷 이용 련 특성등 3가지 차원에

서 확인하고, MBTI를 토 로 구분된 외향성집

단과 내향성집단의 특성에 따른 조 효과를

살펴보고자 한다.
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이론 배경

인터넷 쇼핑 독

최근 인터넷 쇼핑 독 연구는 인터넷이라는

특성을 반 하여 기존의 독구매 연구의 연

장선에서 진행되고 있다(안차수 등 2009). 쇼

핑 독은 쇼핑을 좋아하는 것을 넘어 실로

부터 도피하여 자신의 환상 인 이미지를 가

지려는 노력을 수반하며 우울, 걱정, 긴장, 스

트 스와 같은 부정 인 감정을 해결하고자

하는 만성 이고 반복 구매행동이다(Faber

and O'Guinn 1988). 쇼핑 독은 심리 요인에

을 맞춰 즐거움을 지속 으로 느끼기

해 더 많은 자극을 필요로 하여 구매횟수가

잦아진다거나 구매 제품의 가격이 높아져야

만족하게 된다(Scherhorn 1990). 인터넷 쇼핑

독은 제품구매방식의 차이 을 제외하고 본질

으로 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치는 변

수와 쇼핑 독의 변수들이 유사하다(이승희,

정진원 2005). 그러나 인터넷 독자가 240만

명에 이르고 있고(한국정보문화진흥원 2012),

기업들은 인터넷을 통해 시한부 쿠폰, 경매,

할인 혜택, 경품행사 등의 마 기업을 동

원해 손쉽게 소비자에게 근할 수 있기 때문

에 소비자는 인터넷 쇼핑 독에 빠질 가능성

이 높아진다.

개인 심리 특성

자아존 감은 자기 자신을 좋아하고 재

상태와 자신이 하는 일에 자부심을 느끼는 것

으로, 자기가 바라본 자기 모습에 한 평가

를 의미한다. 자아존 감이 낮은 사람은 높은

사람에 비해 자신의 능력과 성공을 자신하지

못하며, 스스로의 가치를 낮게 생각하는 경향

이 강하다(Baumeister 2002). Elliot et al.(1996)은

자아존 감이 높은 사람은 이를 유지하고자

노력하며 반 로 자아존 감이 낮은 사람은

이를 향상시키고자 노력한다고 했다. 자아존

감이 낮은 사람은 이를 향상시키기 한

안으로 인터넷상의 인 계나 쇼핑

을 이용한 여러 가지 행동을 하고(Hanley and

Wilhelm 1992), 이와 같은 이유로 독구매를

비롯하여 충동구매, 강박구매를 하게 된다. 물

질주의는 물질 인 것을 소유 소비함으로

써 심리 으로 행복감과 안을 얻는 상태이

며(Belk 1985), 주로 과소비성향, 독구매, 강

박구매 등 바람직하지 못한 소비행동을 발생

시키는 요인으로 반 인 생활의 만족도를

낮추는 향을 가져온다(Richins and Dawson

1992). Belk(1985)는 소유욕, 비 성, 질투 3

가지 차원으로 물질주의의 개념을 정의했는데,

이 질투라는 차원은 물건에 한 부러움이

아니라 매력 인 트 나 다른 사람들과의

계에 한 부러움으로 나타났다. 즉 물질주

의 성향은 단순히 제품을 소유하는 것 뿐 아

니라 사람과의 계나 지 에 한 욕구와

련이 있을 것이며 개인 심리 특성의 다른

변수들과 마찬가지로 심리 문제의 해소를

한 수단으로 소비행 나 인터넷 공간을 이

용할 것이라 상할 수 있다.

자기통제성은 재와 비교해 미래에 더 나

은 결과를 내기 해 일시 인 충동을 인내하

는 능력을 말한다(Logue 1995). Kopp(1982)는

자기통제성은 외부의 감독 없이 사회 , 상황

요구에 따라 행동을 수행하고, 바람직한

행동을 할 수 있도록 자신을 통제할 수 있는

능력이라고 했다. 충동 성향이 높을수록 의

사결정시 조 하고 즉각 이며, 주의를 기울
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이지 않는다(Barratt et al. 1983). 인터넷 독성

향은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 주며

(이승희, 정진원 2005), 이는 하나의 행동에

독 인 성향을 보이는 사람들은 다른 독

성향을 갖기 쉽다는 Greenberg et al.(1999)의 연

구결과를 뒷받침 한다. 소비행동과 련된 자

기통제성은 소비자가 자신의 행동과 인식을

스스로 통제할 수 있음을 의미하기 때문에 자

기통제성은 인터넷 쇼핑 독을 해소하기 한

요한 능력이 될 것이다. 신성은 타인에

비해 새로운 제품, 아이디어, 서비스를 빠르게

수용하고자 하는 성향으로 개인이 타인의 의

견에 향을 받지 않고, 신 인 의사결정을

내리는 정도이며(곽기 , 지소 2008), 상

으로 남들보다 먼 수용하는 정도이다(박은

주, 박신 2007). 소비자의 신성이 요한

이유는 소비자의 신제품 채택과 정보 제

품의 채택속도에 있어서 상당한 향을 주며,

신성향이 강한 소비자는 새로운 정보의 수

용, , 정보를 내부화 시키려는 욕구가

강하다(Tayler and Todd 1995; Davis 1989;

Agarwal and Prasad 1998). 신성은 충동성향과

도 련이 깊게 나타났는데, 김선화와 이 선

(2002)은 충동구매성향이 높은 사람들은 반복

인 행동성향은 낮은 반면, 신수용성향은

높은 것으로 나타나 충동구매자들이 신수용

계층에서 일어날 가능성이 높다고 했다.

인터넷 쇼핑몰의 웹사이트 콘텐츠 특성

웹 사이트의 성공요인에서 유 들의 인터

페이스의 요성에 한 연구는 Shneiderman

(1992)을 비롯한 많은 학자들에 의해서 증명되

었다. Bachiochi et al.(1997)은 웹 페이지에서 유

의 효과 탐색을 돕기 해서 필요한 기본

인 요소들에 해서 제안했으며, Horton et

al.(1996)의 Frame을 토 로 웹사이트의 효과

탐색기능에 한 연구를 통해 간결한 인터페

이스와 웹 페이지의 구조를 도출했다(설상철,

신종학 2002). 웹 사이트의 콘텐츠에서 실제

내용을 의미하는 정보요인은 웹 사이트의 실

질 인 성과에 가장 요한 요인이다. 김치호

와 엄 렬(2005)의 연구에서 정보검색의 용이

성과 신속한 응성, 속속도, 보안시스템의

수 은 인터넷 쇼핑의 성과에 정 인 향

을 주는 요인으로 나타났다. Place et al.(1998)

은 정보의 질을 정보의 내용, 정보의 형태, 정

보의 로세스의 3가지 측면에서 평가했다.

내용 측면에서는 타당성, 정확성, 문성 등이

형태에 있어서는 유용한 탐색도구, 사용자 지

원, 한 기술의 사용을, 로세스에 있어서

는 시성, 일 된 사이트 운 , 시스템 안정

성을 주요 지표로 도출했다. 양용과 이미숙

(2006)은 웹 사이트의 콘텐츠를 항목별로 평가

했고, 웹 사이트의 콘텐츠 평가기 을 의류사

이트 콘텐츠에 용하여 보다 세부 인 평가

를 가능하게 했다. 고객응 서비스 요인으로

분류되는 세부 속성에는 기본 으로 제공해야

하는 서비스를 충실히 이행하는지에 한 고

객지원서비스의 질, 고객의 재방문 유도를

한 부가서비스의 제공에 한 고객부가서비스

의 질, 웹 사이트를 통한 고객 간의 공동체

형성을 유도하는 정도를 의미하는 고객 간 공

동체형성 유도성 등이 있다.

인터넷 이용 련 특성 요인

인터넷 이용능력은 인터넷 자기효능감이라

는 용어로 혼용되기도 하고, 인터넷 쇼핑 상

황에서 쇼핑과 련된 정보탐색 능력에 한
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스스로의 지각능력을 일컫는다(이호배, 권남경

2006). 인터넷 이용능력은 스스로가 인터넷 상

에서 발생하는 문제 을 해결할 수 있다는 믿

음, 즉 인터넷 자기효능감이라고 볼 수 있다

(이종호 등 2002). 인터넷 이용능력이 뛰어난

사람일수록 자신이 원하는 제품의 정보를 쉽

고 정확하게 찾아낼 수 있기 때문에(이호배,

권남경 2006), 인터넷 이용 능력에 자신감을

가진 소비자들은 인터넷쇼핑에 한 험 지

각에 있어서 상 으로 덜 민감하게 반응할

것이라 추론할 수 있다. 인터넷 자기효능감이

인터넷 몰입에 정(+) 인 향을, 인터넷 쇼핑

시 인지되는 험에는 부(-) 인 향을 미치

는 것으로 일부 연구에서 나타났다(이호배, 권

남경 2006). 정보탐색활동은 소비자의 구매결

정과정에 반드시 수반되는 과정이다. 정보탐

색의 의미는 여러 상품과 포와 련된 정보

를 획득하기 해 수행하는 육체 ․정신

활동을 말하며 정보를 추구하는 과정을 뜻한

다(박명희 1996). 기존의 연구결과를 살펴보면,

인터넷 쇼핑시 정보탐색과 구매가 동시에 이

루어지는 것은 아니지만, 소비자들이 인터넷

정보탐색을 유용한 수단으로 생각하며 이것이

많은 소비자의 경우 인터넷 쇼핑 빈도도 더

높은 것으로 나타났다(송미령, 여정성 2001).

안차수 등(2009)은 인터넷 쇼핑 독에 향을

미치는 요인에 있어 고등학생은 인터넷쇼핑

정보탐색과 쇼핑 로우(flow)가, 학생은 인

터넷 이용능력, 인터넷 쇼핑 정보탐색, 인터넷

쇼핑 로우가 인터넷 쇼핑 독에 유의한

향을 미치는 것을 확인했다. 로우는 정신

에 지가 어떠한 활동, 경험에 깊이 몰두할

때 발생하는 상황으로서 (Csikszentmihalyi 1977),

로우 상태는 강렬함, 활동성, 통제된 상태를

의미하고 자아와 시간의 흐름을 인지하지 못

한다. 많은 연구에서 로우는 몰입과 동일한

의미로 사용된다. 로우라는 개념을 정립한

Csikszentmihalyi(1977)은 로우를 “개인이 반

으로 여 으로 행동할 때 느끼게 되는 푹

빠져버린 감정”이라고 정의하 다. Hoffman

and Novak(1996)은 로우 경험은 주로 인터넷

정보탐색 활동 과정에서 발생하는 상으로

주변이 마비된듯한 느낌을 갖고 몰입하는 심

리 인 상태라고 설명했다. 인터넷쇼핑 상황

에서 몰입은 인터넷 매체가 가지고 있는 특성

들 하나로, 인터넷을 통한 구매 활동 시

향을 미칠 수 있는 요인으로 연구되어왔다.

MBTI 성격유형

MBTI 성격유형 검사는 세계 으로 가장

리 사용되며 연속 인 수를 사용하여 두 개

의 립되는 유형들 하나로 성격이 결정된

다(지은림 1998). MBTI는 ‘외향-내향(EI)’, ‘감각

-직 (SN)’, ‘사고-감정(TF)’, ‘ 단-인식(JP)’이라

는 4가지의 선호성으로 측정되며, 본 연구에

서는 독성향에 자주 논의되는 ‘외향-내향

(EI)’의 집단 차이를 살펴보고자 한다. 다른 척

도들에 비해 외향-내향 척도가 가장 리 사

용되는 차원이며, 이론 근거도 가장 명료해

검증이 하다(지은림 1998). 한 외부환

경을 인지하고 행동을 하는 데에 있어서 가

장 직 인 향을 주는 성격변수로(Robbins

2009), 가장 가시 으로 구분이 되는 변수라고

할 수 있기 때문이다. 외향형은 내향형에 비

해 총체 이고 반 으로 상황을 지각하는

반면 내향형은 세세한 단서에 민감하게 반응

하며, 외부 환경과의 계에 흥미를 갖는 외

향형들은 매원의 극 인 심과 근을

선호하는 경향을 보인다(오지 , 김 철 2006).
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연구의 설계 분석 차

연구 모형

본 연구는 기존의 인터넷 쇼핑 독에 미치

는 향연구가 개 개인의 심리 특성과 마

련 특성에 한하여 연구되었던데 반해

인터넷 쇼핑몰의 웹 사이트의 콘텐츠 특성이

인터넷 쇼핑 독에 끼치는 향을 살펴보고

이를 MBTI의 성격유형검사로 분류된 외향성/

내향성으로 구분하여 살펴보는 것이다. 본 연

구의 연구모형은 그림 1과 같다.

연구 가설 설정

심리 특성과 인터넷 쇼핑 독의 계

자아존 감이 낮은 사람일수록 높은 사람에

비해 자신의 능력과 성공을 확신하지 못하며,

자신의 가치를 낮게 생각하는 경향이 강하다

(Baumeister 2002). 자아존 감이 낮은 사람은

이를 향상시키기 해 인터넷상의 인 계에

몰입하거나 쇼핑과 같은 을 이용한 여러

가지 행동에 몰입 한다(Hanley and Wilhelm

1992). 홍은실 등(2001)은 가구소득 용돈수

이 높을수록 물질주의 성향이 높은 것을 발

견했고, 물질주의와 독구매행동의 계를

살펴본 송인숙(1991)은 두 변수간의 계는 정

(+) 인 계가 나타나 물질주의 성향 수 이

높을수록 독구매의 경향이 높다고 했다. 송

원 과 오경자(1999)는 독 인 가상공간 사

용이 낮은 자기통제성과 련이 있음을 발견

하 고, 자기통제성이 낮을수록 인터넷 쇼핑

독의 가능성이 높아진다고 했다. 자기통제

의 실패가 바로 충동성을 나타내는 것이며,

독증까지 야기시킬 수 있다(이경님 2003).

개인의 신성이 높을수록 인터넷 쇼핑시

쾌락 성향이 강하고, 감각 쇼핑 가치를

추구한다( 달 , 경종수 2002). 쾌락 성향과

감각 쇼핑 가치를 추구하는 신성과 인터

넷 쇼핑 시 느껴지는 즐거움과 몰입감은 보다

그림 1. 연구 모형
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정(+) 인 련성이 있을 것이라 상할 수 있

다. 인터넷 독의 험이 비 신자 집단보다

신자 집단에서 높게 나타나므로(황병록, 정

형원 2010), 인터넷을 매개로 하는 인터넷 쇼

핑에서도 신성이 높을수록 인터넷 쇼핑

독이 높을 것으로 상할 수 있을 것이다. 이

를 바탕으로 다음과 같이 가설을 도출하 다.

가설 1: 개인의 심리 특성은 인터넷 쇼핑

독에 향을 미칠 것이다.

1-1: 개인의 자아존 감은 인터넷 쇼핑 독

에 부(-)의 향을 미칠 것이다.

1-2: 개인의 물질주의 성향은 인터넷 쇼핑

독에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

1-3: 개인의 자기통제성은 인터넷 쇼핑 독

에 부(-)의 향을 미칠 것이다.

1-4: 개인의 신성은 인터넷 쇼핑 독에 정

(+)의 향을 미칠 것이다.

인터넷 쇼핑몰 웹사이트 콘텐츠 특성과 인터

넷 쇼핑 독의 계

웹 사이트의 사용자 인터페이스는 사용자가

이용하기에 용이하도록 탐색 시에 편리함과

사이트를 악하기 쉽도록 간결하게 짜져야

하며, 이러한 특성은 사용자에게 안정감과 편

안함을 제공해 주므로 방문의도를 높여주는

역할을 할 수 있다. Bachiochi et al.(1997)은 웹

페이지에서 유 의 효과 탐색을 돕기 하

여 간결한 인터페이스와 웹 페이지의 구조를

제안했다. 한 최재섭(2006)은 웹 사이트에서

제공되는 정보가 증가하면 소비자만족도 증가

하며, 정보들의 정확성, 문성, 충실성등과

같은 콘텐츠 요소가 소비자 만족에 요한

향을 끼친다고 했다. 온라인 쇼핑 환경에서

는 다양한 형태의 커뮤니 이션이 가능하므로,

소비자의 정보탐색 활동 뿐 아니라, 다른 소

비자에게 자신이 얻은 정보나 경험을 공유할

수 있고(천명환, 서문식 2005), 소비자들의 정

보교환 커뮤니 이션은 소비자들의 구매결

정과정에 큰 향을 수 있는 정보의 원천

이다. 따라서 인터넷 쇼핑시 웹 콘텐츠의 다

양한 특성들은 구매의도 방문의도에 정

인 향을 미칠 것이다. 한편 기존의 독

련 연구에서는 시간 노출빈도가 독성에

강한 향을 미치는 것으로 나타났는데, 시간

노출빈도가 많아질수록 건 한 집단이라

하더라도 독성 집단으로 이될 수 있다(김

동선, 정재춘 2005). 이는 인터넷 쇼핑에서도

방문의도와 구매의도가 높아질수록 인터넷 쇼

핑 독으로 발 될 가능성이 존재한다고 측

할 수 있다. 이를 바탕으로 다음과 같이 가설

을 도출했다.

가설 2: 인터넷 쇼핑몰 웹사이트의 콘텐츠

특성은 인터넷 쇼핑 독에 향을 미칠 것이

다.

2-1: 웹사이트 구조간결성은 인터넷 쇼핑

독에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2-2: 웹사이트 정보충실성은 인터넷 쇼핑

독에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2-3: 웹사이트 고객응 서비스는 인터넷 쇼

핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2-4: 웹사이트 고객커뮤니 이션은 인터넷

쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

인터넷 이용 련 특성과 인터넷 쇼핑 독의

계

인터넷 이용능력이 뛰어난 사람일수록 인터
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넷쇼핑에 한 험 지각에 있어서 상 으

로 덜 민감하게 반응하며, 인터넷 자기효능감

이 인터넷 몰입에 정(+) 인 향을, 인터넷

쇼핑시 인지되는 험에는 부(-) 인 향을

미친다(이호배, 권남경 2006). 안차수 등(2009)

은 인터넷 이용능력과 인터넷 쇼핑 정보탐색

인터넷 쇼핑 로우가 인터넷 쇼핑 독에

유의한 향을 끼치는 을 발견하 다. 본

연구에서는 이를 바탕으로 다음과 같이 가설

을 도출했다.

가설 3: 인터넷 이용 련 특성은 인터넷 쇼

핑 독에 향을 미칠 것이다.

3-1: 인터넷 이용능력은 인터넷 쇼핑 독에

정(+)의 향을 미칠 것이다.

3-2: 인터넷쇼핑 정보탐색능력은 인터넷 쇼

핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3-3: 인터넷 쇼핑 로우는 인터넷 쇼핑 독

에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

연구방법

변수의 조작 정의 측정

자아존 감은 Rosenberg(1965)의 연구를 토

로 개인의 가치와 능력에 한 정 인 태도

의 정도로 정의하고, 측정문항은 안차수 등

(2009)과 Rosenberg(1965)의 연구를 참고하여 자

신의 가치, 인품, 자신감등을 묻는 12개 문항

으로 측정하 다. 물질주의는 Belk(1985)의 연

구를 참고하여 물질 인 것을 소유하는 것에

행복을 느끼는 성향으로 정의하 고, 측정문

항은 송인숙(1991), Richins and Dawson(1992)의

연구를 참고하여 수정한 7문항으로 측정하

다. 자기통제성은 Kendall and Wilcox(1979)의

연구를 참고하여 소비자가 바람직한 행동을

하도록 조 하는 능력으로 정의하 다. 측정

문항은 곽기 과 지소 (2008)의 연구를 참고

하여 구매 시 선택이나 결제 가격비교에

한 문항을 포함한 4문항으로 측정했다.

신성은 달 과 경종수(2002)의 연구와 곽기

과 지소 (2008)의 연구를 참조하여 다른 사

람들보다 빠르게 새로운 제품을 수용하려는

경향으로 정의하 고, 측정문항은 곽기 과

지소 (2008)의 연구를 참고, 신제품에 한

심, 정보에 한 습득노력 등의 문항을 포

함한 4문항으로 측정했다. 구조간결성은 Ho

(1997)의 연구를 참고로 하여 인터넷 쇼핑몰

웹사이트의 정보와 기능들이 간결한 정도로

정의했고, 측정문항은 설상철과 신종학(2002)

의 연구를 참고하여 웹사이트 구조의 간결성

과 탐색 용이성 동일성등의 내용을 포함한

3문항으로 측정했다. 정보충실성은 Liu et al.

(1997)의 연구를 참고로 하여 웹 사이트가 기

본 으로 제공하는 정보의 수 으로 정의하

고, 측정문항은 설상철과 신종학(2002)의 연구

를 참고하여 정보의 정확성, 충실성, 유익성의

내용을 포함한 3문항으로 측정했다. 고객응

서비스는 Schubert(1997)의 연구를 참고로 하여

고객응 서비스를 웹 사이트를 통해 쇼핑몰이

제공하는 지원서비스 수 이라고 정의 했고,

측정문항은 설상철과 신종학(2002)의 연구를

참고하여 쿠폰, 복권등의 이벤트 행사, F&Q기

능의 신속성 등의 내용을 포함한 3문항으로

측정했다. 고객커뮤니 이션은 Schubert(1997)의

연구를 바탕으로 웹 사이트를 통해 기업이 고

객과 소통을 유도하는 정도로 정의했고, 측정

문항은 설상철과 신종학(2002)의 연구를 참고

하여 채 , 쪽지, 메신 기능 커뮤니 이션
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활동 지원여부와 게시 , 블로그 등의 친화

노력의 내용을 포함하는 3문항으로 측정했다.

인터넷 이용 능력은 김동욱(2001)의 연구를

바탕으로 인터넷 련 용어 문제를 해결할

수 있는 능력으로 정의했고, 측정문항은 안차

수 등(2009)의 연구를 참고하여 문제 해결과

용어 숙련도의 내용을 포함한 3문항으로

측정했다. 인터넷 쇼핑 정보탐색 능력은 이은

진과 홍병숙(2006)의 연구를 바탕으로 인터넷

쇼핑 상황에서 소비자가 느끼는 쇼핑정보 탐

색 능력의 지각으로 정의했고, 측정문항은 이

은진과 홍병숙(2006)의 연구를 참고하여 쇼핑

몰 고에 한 심, 정보 교류 등의 내용을

포함한 4문항으로 측정했다. 인터넷 쇼핑 로

우는 이은진과 홍병숙(2006)의 연구를 토 로

인터넷 쇼핑시 주변의 다른 일을 잊고 몰입하

는 정도로 정의했고, 측정문항은 이은진과 홍

병숙(2006), 안차수 등(2009)의 연구를 참고하

여 인터넷 쇼핑시 느끼는 즐거움과 몰입의 내

용을 포함한 3문항으로 측정했다. 인터넷 쇼

핑 독은 Faber and O'Guinn(1988)의 연구를 참

조하여 부정 감정 해소를 한 인터넷을 통

한 독 구매로 정의했고, 측정문항은 Faber

and O'Guinn(1988)의 연구를 참조하여 구매빈

도, 쇼핑에 한 기 , 부정 효과, 구매후

사용 등의 내용을 포함한 7문항으로 측정했다.

의 모든 문항들은 5 리커트 척도를 활용

하여 측정했다.

조사 상 자료수집 방법

본 조사를 실시하기 에 본 연구에서 개발

한 측정문항과 기존 연구를 수정한 측정 문항

에 한 검증을 해 인터넷 쇼핑 경험이 있

는 30명을 상으로 focus group 인터뷰를 실시

하여 변수의 조작 정의와 일치하지 않거나

이해하기 난해한 문항들을 수정, 보완한 후

이를 바탕으로 다른 그룹의 30명을 상으

로 사 조사를 통해 수정된 문항을 다시 재수

정하여 설문지를 완성하 다. 설문은 MBTI의

유형검사를 실시한 앙 학교 숙명여자

학교 학부생과 학원생 총 353명을 상으로

약 2달간 설문을 실시했다. 설문시 본인의

MBTI 검사결과를 기재하게 했고, 이를 통해

외향성 집단과 내향성 집단을 구분했다. 총

회수된 353부의 설문지 불성실한 답변과 미

응답한 39부를 제외한 총 314부의 설문지를

본 연구에 사용했다.

분석방법

수집된 자료들은 SPSS 18.0 통계 로그램을

이용하여 인구 통계 특성을 살펴보기 한

빈도분석(Frequency analysis)을, 각 설문항목의

신뢰성 검증을 한 크론바흐 알 (Cronbach's

alpha) 테스트, 변수들의 타당성을 검증하기

한 요인분석(Factor Analysis), 가설검증을 한

다 회귀분석(Multiple Regression Analysis)을 실

시하 다. 마지막으로 MBTI의 선호성에 따라

구분된 외향성 집단과 내향성 집단의 특성의

차이를 보고자 독립표본 T-Test 분석을 실시하

다.

연구결과

응답자의 특성

설문에 응답한 응답자의 일반 인 특성은

표 1과 같다. 응답자들의 인구통계학 특성
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구 분 빈 도 % 합 계

성 별
여 성 144 45.9

314
남 성 170 54.0

연 령

20세 미만 17 5.4

314

20-25세 216 68.6

26-30세 70 22.3

31-35세 7 2.2

36세 이상 4 1.3

결혼 유무
미혼 299 94.9

314
기혼 15 5.1

학 력

고졸 이하 13 4.1

314

학교 재학 227 72.3

학교졸업 12 3.8

학원재학 59 18.7

학원졸업 3 1.0

월소득

100만원 미만 275 87.6

314

100-200만원 25 8.0

200-300만원 10 3.2

300-500만원 2 0.6

500만원 이상 2 0.6

월간 쇼핑몰

방문 회수

5회미만 163 51.7

314

5-10회 87 27.6

10-30회 46 14.6

30회-50회 9 2.9

50회 이상 9 2.9

일일 인터넷

이용 시간

1시간 미만 41 13.0

314

1-3시간 172 54.6

3-5시간 75 23.8

5-10시간 20 6.3

10시간 이상 6 1.9

표 1. 인구통계 특성
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들을 살펴본 결과 본 연구의 응답자들은 인터

넷과 인터넷 쇼핑에 익숙한 20 미혼 소비자

들로 개인의 월 소득이 100만원 미만인 학

생들로 구성되었다.

변수의 타당성 신뢰성 분석

본 연구의 측정항목들은 문헌연구를 통해

입증된 자료이며 인터넷 의류 쇼핑몰을 이용

한 경험이 있는 소비자들을 상으로 개발되

어 내용 타당성을 확보했다고 볼 수 있다. 개

념타당성을 확인하기 해 개인심리 특성,

인터넷 쇼핑몰 콘텐츠 특성, 인터넷 이용 련

특성, 인터넷 쇼핑 독을 구성하는 항목을 추

출하여 직각회 (Varimax rotation)을 이용한 주

성분분석을 수행했고, 고유치(Eigen Value)가 1

이상인 요인들을 추출했다. 타당성을 해하

는 항목들을 제거한 후 요인 분석 결과는 다

음과 같다. 개인심리 특성은 총 4요인이 도

출되었으며, 요인 1은 자아존 감, 요인 2는

신성, 요인 3은 물질주의 성향, 요인 4는 자

기 통제성으로 명명했다. 인터넷 쇼핑몰 웹사

이트 콘텐츠 특성에서는 총 4요인이 도출되었

으며, 요인 1은 정보충실성, 요인 2는 구조간

결성, 요인 3은 고객응 서비스, 요인 4는 고

객 커뮤니 이션으로 명명했다. 인터넷 이용

련 특성은 총 3요인이 도출되었으며, 요인 1

은 인터넷 정보탐색 능력, 요인2는 인터넷 이

용능력, 요인 3은 인터넷 쇼핑 로우로 명명

했다. 한 종속변수의 측정항목은 1요인으로

나타났으며, 인터넷 쇼핑 독으로 명명했다.

신뢰성 결과에서는 자기통제성과 고객응 서

변 수
기

항목

요인분석 후

항목

제거

문항

신뢰도

계수

개인

심리

특성

자아존 감 9 5 4 0.819

물질주의성향 7 3 4 0.786

자기통제성 4 3 1 0.614

신성 4 3 1 0.845

인터넷 쇼핑몰

웹사이트

컨텐츠 특성

구조간결성 3 3 0 0.769

탐색용이성 3 0 3 .

정보충실성 4 3 1 0.769

정보의 질 3 0 3 .

고객응 서비스 3 3 0 0.662

고객 커뮤니 이션 3 2 1 0.706

인터넷 이용

련 특성

인터넷 이용 련능력 3 3 0 0.836

인터넷 정보탐색능력 4 4 0 0.812

인터넷 쇼핑 로우 3 3 0 0.864

인터넷 쇼핑 독 인터넷 쇼핑 독 7 7 0 0.856

표 2. 요인분석 제거된 항목과 신뢰계수
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측정 문항 요인 1 요인 2 요인 3 요인 4

SE6 내가 쓸모없는 사람이라는 생각 .831 -.050 -.063 -.059

SE5 내가 자랑할 것이 별로 없음 .783 .134 .047 .002

SE3 내가 실패한 사람이라는 생각 .749 -.059 -.169 -.126

SE9 내가 매력이 없다는 생각 .733 .056 .063 .095

SE1 내가 가치있는 사람이라고 생각 .697 .070 .055 .098

MA3 물건을 더 많이 살 수 있는 경제 능력 .008 .083 .887 .001

MA2 부자가 되고 싶은 욕망 .058 .115 .873 -.057

MA7 물질 인 것에 한 부러움 -.104 .218 .742 -.047

SC2 결제 다시 한 번 신 하게 생각 .034 -.064 .022 .774

SC1 제품을 카트에 담을 때 신 하게 생각 .054 .004 .040 .767

SC4 계획 인 인터넷 쇼핑 습 -.057 -.073 -.151 .649

RE4 신상품에 한 심 -.002 .910 .090 -.090

RE3 제품정보를 먼 습득하려는 노력 .056 .850 .130 .012

RE2 주로 신상품 구매 .085 .769 .188 -.183

요인명
자아

존 감
신성

물질주의

성향

자기

통제성

고유값 (Eigen Value) 3.082 2.852 1.660 1.470

설명력 (%) 22.017 20.369 11.855 10.498

설명력(%) 22.017 42.386 54.241 64.739

표 3. 개인 심리 특성 요인분석 결과

측정 문항 요인 1 요인 2 요인 3 요인 4

SS1. 체 웹사이트의 구조 악의 편리성 .174 .806 .054 -.005

SS3. 웹사이트의 외양과 탐색방식의 동일성 .273 .790 .162 -.037

SS2. 메뉴카테고리의 간결성 .273 .790 .162 -.037

IS2. 제품과 서비스에 한 정보의 충실성 .835 .192 .206 -.003

IS1. 제품에 한 정확한 정보 책임자 정보 .813 .162 .081 .151

IS4. 웹 사이트가 제공하는 정보의 유익성 .684 .225 .253 .246

CC3. 채 , 쪽지, 메신 기능의 지원 여부 .133 .064 .031 .875

CC2. 제공된 게시 , 블로그 등의 친화 노력 .123 -.051 .212 .822

CSQ2. 쇼핑몰의 F&Q기능의 신속성 .198 .132 .817 .061

CSQ1. 쿠폰 복권 등의 이벤트 행사 -.002 .165 .701 .289

CSQ3. 구매 후, 사이트 이용후의 의견피드백 .294 .093 .678 -.005

요인명
정보

충실성

구조

간결성

고객응

서비스

고객

커뮤니 이션

고유값 (Eigen Value) 3.902 1.630 1.069 1.038

설명력 (%) 35.477 14.821 9.720 9.438

설명력(%) 35.477 50.297 60.018 69.456

표 4. 인터넷 쇼핑몰 웹 사이트 콘텐츠 특성 요인분석 결과
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비스의 크론바흐 알 값이 다른 속성들에 비

해 다소 낮은 수치로 나타났지만, 모두 0.60을

모두 넘어 신뢰성을 확보했다고 단했다. 요

인분석 후 제거된 항목과 신뢰계수는 표 2와

같고, 요인분석 결과는 표 3∼표 6에 정리했

다.

측정문항 요인 1 요인 2 요인 3

La2. 인터넷 상에서 용어이해능력 .051 .902 .064

La1. 인터넷 상에서 문제해결능력 .098 .863 .002

La3. 인터넷 이용 숙련도 .184 .803 -.003

Sa3. 인터넷 쇼핑몰에 한 정보를 할시 방문의도 .843 .030 .202

Sa2. 인터넷 쇼핑몰 정보교류정도 .807 .028 .224

Sa1. 인터넷 쇼핑몰 고 습득정도 .744 .164 .218

Sa4. 오 라인과 온라인의 가격을 비교 .629 .266 .215

SP2. 인터넷 쇼핑 시 느끼는 몰입감 .266 .009 .895

SP3. 인터넷 쇼핑 시 시간 가는 모르는 경향 .191 -.019 .886

SP1. 인터넷 쇼핑 시 느끼는 재미 .464 .111 .672

요인명
인터넷정보

탐색능력

인터넷

이용능력

인터넷

쇼핑 로우

고유값 (Eigen Value) 4.807 2.127 1.0008

설명력 (%) 40.867 21.269 10.079

설명력(%) 40.867 62.136 72.215

표 5. 인터넷 이용 련 특성의 요인분석 결과

측정문항 요인 1

ISA5. 인터넷 쇼핑에 의한 공부 업무의 지장여부 .818

ISA2. 인터넷 쇼핑시간에 한 기다려짐 .760

ISA6. 인터넷 쇼핑에 의한 경제 인 어려움 발생 .756

ISA3. 부정 인 감정 해소를 한 인터넷 쇼핑 이용 .740

ISA7. 인터넷 쇼핑으로 구매한 제품의 실제 사용여부 .729

ISA4. 잦은 인터넷 쇼핑에 의해 발생하는 부끄러움 .698

ISA1. 인터넷 쇼핑의 구매 횟수의 증가 .667

요인명 인터넷 쇼핑 독

고유값 (Eigen Value) 3.829

설명력 (%) 54.698

설명력(%) 54.698

표 6. 인터넷 이용 련 특성의 요인분석 결과
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연구가설의 검증

가설 1은 개인의 심리 특성과 인터넷 쇼

핑 독의 계이다. 다 회귀 결과 VIF값은 1

에 가깝기 때문에 다 공선성은 거의 존재하

지 않다고 볼 수 있다. F값은 20.280이며, 유의

확률(.000)은 유의수 5%에서 유의하여 모델

은 합한 것으로 단되며 R²는 .197로 나타

났다. 개인의 심리 특성 자아존 감과

자기통제성 그리고 신성이 유의수 5%에

서 유의하게 나타났다. 선행연구들의 결과와

다르게 본 연구에서는 물질주의 성향은 인터

넷 쇼핑 독에 유의한 향을 주는 변수로 도

출되지 않았다. 분석 결과는 표 7과 같다.

가설 2는 인터넷 쇼핑몰의 웹 콘텐츠 특성

과 인터넷 쇼핑 독의 계로 다 회귀분석

결과 VIF값은 1에 가까워 다 공선성은 거의

존재하지 않다고 볼 수 있다. F값은 11.848, 유

의확률(.000)은 유의수 5%에서 유의하여 모

델은 합한 것으로 단되며 R²는 .121로 나

타났다. 웹 사이트 콘텐츠 특성 정보충실

성과 고객 간 커뮤니 이션이 유의수 5%에

모형
비표 화계수 표 화계수

t 유의확률
공선성통계량

β 표 오차 Beta 공차한계 VIF

상수 .593 .285 2.080 .038

구조간결성 .113 .068 .094 1.668 .096 .882 1.134

정보충실성 .250 .049 .283** 5.060 .000 .892 1.121

고객응 서비스 -.034 .063 -.032 -.549 .584 .834 1.199

고객커뮤니 이션 .117 .047 .139* 2.495 .013 .902 1.109

R²= .121 F: 11.848

* p<.05, ** p<.01

표 8. 인터넷 쇼핑몰의 웹 콘텐츠 특성과 인터넷 쇼핑 독과의 회귀 분석 결과

모형
비표 화계수 표 화계수

t 유의확률
공선성통계량

β 표 오차 Beta 공차한계 VIF

상수 1.573 .400 3.929 .000

자아존 감 -.112 .056 -.101* -1.990 .047 .998 1.002

물질주의 .095 .061 .085 1.557 .121 .856 1.169

자기통제성 -.136 .059 -.118* -2.308 .022 .984 1.016

신성 .327 .048 .374** 6.819 .000 .852 1.173

R²= .197 F: 20.280

* p<.05, ** p<.01

표 7. 개인의 심리 특성과 인터넷 쇼핑 독간의 회귀 분석 결과
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서 유의하게 나타났다. 분석 결과는 표 8과

같다.

가설 3은 인터넷 이용 련 특성과 인터넷

쇼핑 독의 계로 다 회귀분석 결과 VIF값

은 1에 가깝기 때문에 다 공선성은 거의 존

재하지 않다고 볼 수 있다. F값은 58.288이며,

유의확률(.000)은 유의수 5%에서 유의하여

모델은 합한 것으로 단되며 R²는 .354로

모형
비표 화계수 표 화계수

t 유의확률
공선성통계량

β 표 오차 Beta 공차한계 VIF

상수 .649 .197 3.299 .001

인터넷 이용능력 -.023 .047 -.023 -.488 .626 .915 1.093

인터넷 정보탐색능력 .020 .052 .022 .379 .705 .631 1.584

인터넷 쇼핑 로우 .454 .042 .589** 10.697 .000 .679 1.473

R²= .354 F: 58.288

* p<.05, ** p<.01

표 9. 인터넷 이용 련 특성과 인터넷 쇼핑 독과의 회귀분석 결과

모형
비표 화계수 표 화계수

t 유의확률
공선성통계량

β 표 오차 Beta 공차한계 VIF

상수 1.110 .382 2.910 .004

자아존 감 -.098 .049 -.088* -1.997 .047 .957 1.045

물질주의 -.010 .055 -.009 -.186 .853 .769 1.300

자기통제성 -.094 .052 -.082 -1.807 .072 .921 1.085

신성 .151 .047 .173* 3.237 .001 .657 1.523

구조간결성 -.074 .060 -.062 -1.230 .220 .749 1.335

정보충실성 .123 .042 .139* 2.926 .004 .828 1.208

고객응 서비스 -.021 .052 -.019 -.408 .683 .826 1.210

고객커뮤니 이션 .028 .040 .033 .690 .491 .831 1.204

인터넷 이용능력 -.008 .046 -.008 -.178 .859 .886 1.128

인터넷 정보탐색능력 -.007 .053 -.008 -.140 .888 .556 1.799

인터넷 쇼핑 로우 .383 .044 .497* 8.735 .000 .581 1.721

R²= .410 F값: 20.831

* p<.05, ** p<.01

표 10. 모든 독립변수 투입시 다 회귀분석 결과
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나타났다. 인터넷 이용 련 특성 인터넷

쇼핑 로우만이 유의수 5%에서 유의하게

나타났다. 분석 결과는 표 9와 같다.

개인 심리 특성, 인터넷 쇼핑몰 웹 사이

트 콘텐츠 특성, 인터넷 이용 련 특성을 한

번에 투입한 분석결과 독립변수인 개인 심리

특성, 인터넷 쇼핑몰 웹 사이트 콘텐츠 특

성, 인터넷 이용 련 특성을 한 번에 모두 투

입하여 다 회귀분석을 실시한 결과 VIF 값이

거의 1에 가깝기 때문에 다 공선성의 문제는

발생하지 않는 것으로 나타났다. 한 세 가

지 특성으로 구성된 회귀식은 통계 으로 유

의하 고, R²은 .410으로 나타났다. 자아존

감, 신성, 정보충실성, 인터넷 쇼핑 로우가

인터넷 쇼핑 독에 유의한 향을 미치는 것

으로 나타났다. β값을 통해 인터넷 쇼핑 로

우, 신성, 정보충실성, 자아존 감 순으로

인터넷 쇼핑 독에 향을 미치는 것을 알 수

있다. 분석 결과는 표 10과 같다.

MBTI의 선호성에 따라 구분된 외향성/내향

성 집단의 조 효과를 검증하기 해 외향성

집단을 1로 내향성 집단을 0으로 분석한 결과

외향성 집단은 236명, 내향성 집단은 78명으로

나타났다. 두 집단의 차이를 검증하기 한

독립표본 T검정의 결과는 표 11과 같이 나타

났다. 검증 결과 물질주의, 신성, 구조간결

성, 고객응 서비스, 인터넷 쇼핑 로우 변수

에서 외향성/내향성 집단간 유의미한 차이가

있는 것으로 나타났다. 개인 심리 특성에

서는 물질주의 성향이 T값 3.364, 유의확률은

0.01로, 신성이 T값 2.523, 유의확률은 0.12

로 두 집단에 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다. 인터넷 쇼핑몰 웹 사이트 콘텐츠 특

성에서는 구조간결성이 T값 2.208, 유의확률이

0.028로, 고객응 서비스의 T값 2.232, 유의확

률 0.026으로 두 집단에 유의한 차이가 있는

구분
외향성(n=236) 내향성(n=78)

t Sig
M SD M SD

자아존 감 3.9553 .68922 3.7872 .72816 1.842 .066

물질주의** 3.9146 .63557 3.6122 .83028 3.364 .001

자기통제성 3.6864 .69406 3.7222 .62284 -.406 .685

신성* 2.9866 .91582 2.6955 .77778 2.523 .012

구조간결성* 3.6350 .63599 3.4487 .67703 2.208 .028

정보충실성 3.0711 .91760 2.9870 .77941 .728 .467

고객응 서비스* 3.5359 .68099 3.3282 .80241 2.232 .026

고객커뮤니 이션 2.6603 .93634 2.6987 .89493 -.317 .751

인터넷이용능력 3.6118 .77829 3.6239 .79202 -.119 .906

인터넷정보탐색능력 3.2535 .88224 3.1442 .76290 .980 .328

인터넷 쇼핑 로우* 2.9888 1.03917 2.6710 .88843 2.424 .016

* p<.05, ** p<.01

표 11. 외향성/내향성 집단에 따른 차이분석 결과
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것으로 나타났다. 인터넷 이용 련 특성에서

는 인터넷 쇼핑 로우가 T값 2.424, 유의확률

0.016으로 두 집단에 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다.

연구가설의 검증결과

본 연구는 인터넷 쇼핑 독에 향을 끼치

는 요인을 개인 심리 특성, 인터넷 쇼핑몰

웹 콘텐츠 특성, 인터넷 이용 련 특성으로

나 어 살펴보는 것이다. 본 연구에서 설정한

연구가설의 실증분석 결과는 표 12와 같다.

결론 제언

본 연구의 결과를 살펴보면, 먼 개인 심

리 특성에서 자아존 감, 자기통제성은 선

행연구들의 결과와 마찬가지로 인터넷 쇼핑

독에 상당한 향을 미치고 있는 것으로 나타

났다. 하지만 물질주의 성향은 유의하게 나타

나지 않았다. 이것은 실제로 물질주의 성향이

쇼핑 독에 향을 미치지 않는다는 것을 의

미하는 것은 아니다. 선행연구들이 주로 주부

여성들을 상으로 한 연구임에 비해 본

연구의 표본은 주로 20 학생들로서 상

으로 물질 인 성향이 낮을 수 있는 집단이기

때문에 이러한 결과가 나타날 수 있다고 볼

수 있다. 인터넷 쇼핑 독은 심리 문제에서

요인을 찾았기 때문에 일반 인 소비자들이나

신 인 소비자들 합리 인 소비자들의

특성을 규명하는데 어려움이 있었다. 본 연구

에서는 소비자의 신성이 인터넷 쇼핑 독에

상당한 향을 미치는 것으로 나타났는데, 이

는 심리 인 문제 들 외에도 소비자의 특정

성향에 따른 인터넷 쇼핑 독의 향을 알아

보고자 시도했다는 에서는 의미가 있을 것

이다. 한편, 인터넷 쇼핑몰 웹 콘텐츠 특성에

구분 연구 가설 채택여부

H1-1 개인의 자아존 감은 인터넷 쇼핑 독에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 채택

H1-2 개인의 물질주의 성향은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

H1-3 개인의 자기통제성은 인터넷 쇼핑 독에 부(-)의 향을 미칠 것이다. 채택

H1-4 개인의 신성은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 채택

H2-1 웹사이트 콘텐츠 구조간결성은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

H2-2 웹사이트 콘텐츠 정보충실성은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 채택

H2-3 웹사이트 콘텐츠 고객응 서비스는 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

H2-4 웹사이트 콘텐츠 고객커뮤니 이션은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 채택

H3-1 인터넷 이용능력은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

H3-2 인터넷쇼핑 정보탐색 능력은 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 기각

H3-3 인터넷 쇼핑 로우는 인터넷 쇼핑 독에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 채택

표 12. 연구가설 검증결과
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서는 정보충실성, 고객커뮤니 이션이 인터넷

쇼핑 독에 향을 주는 것으로 나타났다. 선

행연구들은 오 라인 독구매에 하여 분석

하 기에 본 연구에는 인터넷이라는 매체

특성이 고려된 인터넷 쇼핑몰 웹 사이트의 콘

텐츠 특성을 추가로 포함하여 분석했다. 인터

넷 쇼핑몰 웹 사이트의 콘텐츠 구성 시 질 좋

고 최신 정보의 업데이트 제품에 한 충

분한 정보 그리고 고객과의 친화노력은 웹 비

즈니스의 성공요인이면서 한편으로 이러한

정 효과의 과정 에 인터넷 쇼핑 독의 부

작용이 발 할 수 있음을 인식하는 것이 필요

할 것이다. 특히 형 쇼핑몰들은 사회 책

임(social responsibility) 에서 인터넷 쇼핑

독을 매개하는 요소들을 찾아내어 리하고

방하는 극 인 역할이 필요한 시기라고

생각된다. 그러나 구조간결성과 고객응 서비

스는 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치지 못했

다. 구조간결성의 경우 최근 부분의 쇼핑몰

들의 메뉴 화면구성과 같은 웹 구조가 복

잡하지 않고 표 화 되어 있으며 편리한 검색

기능을 제공하여 소비자들의 입장에서는 웹사

이트의 간결함을 크게 인지하지 못하는 것으

로 단된다. 한 신속한 고객응 서비스를

통해 쇼핑편의를 높여 지속 방문을 유발할

수 있지만, 한편으로 합리 인 의사결정을 지

원하기도 한다. 따라서 고객응 서비스는 인

터넷 쇼핑 독을 강화할 수도 있고 약화시킬

수도 있는 향력을 동시에 포함하기에 고객

응 서비스가 유의한 향을 미치지 못한 것

으로 보인다.

인터넷 쇼핑 로우는 매우 요한 향을

주는 변수로 나타났는데, 특히 일반 인 소비

자들의 인터넷 쇼핑 독에 가장 큰 향을 주

는 변수로 나타났다. 웹 비즈니스의 략

차원에서 보면, 인터넷 쇼핑 로우를 높일 수

있는 최 의 웹 환경을 조성하고 즐거움을 극

화시키는 콘텐츠들을 개발해야 할 것이다.

하지만 책임 있는 마 인식의 고찰을 통하

여 소비자에게 즐거움을 과 동시에 합리

인 구매를 이끌어내는 방향도 동시에 고려해

야 할 것이다. 최근 일부 쇼핑몰에서 게임

인 요소에 마일리지를 부여하는 략은 즐거

움과 합리 인 소비를 제공하는 한 략

이라 단된다. 그러나 인터넷 이용능력과 정

보탐색능력은 인터넷 쇼핑 독에 향을 미치

지 못했다. 이는 본 연구의 상이 인터넷에

익숙하고 정보탐색능력이 우수한 20 학생이

므로 인터넷 쇼핑 독과의 인과 인 계가

나타나지 않은 것으로 단된다.

한 인터넷 쇼핑 독에 향을 주는 특성

각 속성들을 MBTI 성격유형검사의 외향

성집단과 내향성집단으로 구분하여 분석했다.

개 쇼핑 독의 원인을 사회성부족 내성

성격, 커뮤니 이션 능력 하와 같은 심

리 차원에서 밝 왔기 때문에 독구매

부정 소비행동은 주로 내성 이고 사회성이

부족한 성격을 가진 소비자들이 더 많이 할

것이라는 일반 인 인식이 리 자리 잡았다.

이에 반해 본 연구의 분석결과, 실제로 활발

하고 사회성이 뛰어난 외향성집단이 내향성집

단에 비해 인터넷 쇼핑 독에 더 높은 평균치

를 보 다. 이는 인터넷 게임 독을 연구한

진창 과 정의철(2009)의 연구결과와 유사하다.

즉 내향성 집단은 조심스러운 성향을 가지고

독성에 신 하게 처하는 반면, 외향성집

단은 독이라는 행 를 쉽게 받아들이는 경

향을 보이기 때문에 내향 집단보다 외향성

집단에서 독성향이 더 강하게 나타난다(진

창 , 정의철 2009). 따라서 이러한 결과는 과
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거 오 라인 심의 쇼핑 독과 온라인 쇼핑

독의 매카니즘이 심리 차원에서 차이가

있으며, 쇼핑의 목 자체가 다를 수 있음을

시사한다.

본 연구의 한계 으로는, 연구에서 활용된

MBTI 성격유형검사는 외향-내향(EI) 선호성을

측정하 으나 나머지 3가지 선호성으로의 연

구의 확장은 다양한 소비자 특성의 이해에 필

요할 것이라 사려 된다. 한 심리학과 조직

행동 분야에서 많이 활용되고 있는 Big Five

Model의 용을 통해 소비자의 성격유형을 확

한다면 소비자의 실제 특성과 가깝게 분석

이 가능할 것이다. 한 연구의 표본 집단이

주로 20 학생에 치 되어 있어 체 연령으

로 확 해석이 어렵다. 비록 부분의 유

가 20~30 이긴 하지만 인터넷 쇼핑이 차

으로 고연령 로 확산되고 있기 때문에 향

후 연구에서는 다양한 연령 와 직업군으로

확장한 연구가 필요할 것이다.
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A Study on the Factors Influencing

the Shopping Addiction on the Internet

Hyun-suk Suh
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The purpose of this report is to examine the main cause of shopping addiction on the Internet, which we

divided it into domains of psychological characteristics, contents characteristics of shopping site, and

characteristics of internet usage. We assumed the causal relationship between these factors and addiction

can have group differences between extraversion and introversion groups classified by MBTI. The survey

was conducted with 314 valid participants ages between 20s and 30s, who had prior exposure to Internet

shopping experiences in Seoul and metropolitan area. The univarite analysis, reliability analysis, factor

analysis, multi-regression analysis, and independent sample t-test were conducted by using SPSS 18.0.

Results indicate self esteem, self control, and innovativeness in psychological characteristics significantly

influence Internet shopping addiction. In contents characteristics, the information faithfulness and customer

service insignificantly influence Internet shopping addiction. The flow of Internet shopping is also

important signifier highly important indicator for shopping addiction. The research will provide a solid

guidelines in provision of on-line business strategy for marketers by deepening the understanding of what

triggers consumers ’s shopping addiction in on-line.

Key words : Shopping Addiction, Self Esteem, Self Control, Innovativeness, Information- Faithfulness, Customer Service,

Flow


