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일본의 인터넷 쇼핑 실태에 관한 연구:

쇼핑동기, 지각위험, 혁신성을 중심으로
Internet Shopping in Japan: Shopping motivation,

Perceived Risks, and Innovativeness
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일본 전체 전자상거래 시장 규모는 2006년에 15조엔을 넘었고, 2009년에 B2C 인터넷

쇼핑 규모는 6조 5,700억엔을 넘는 등 지속적으로 확대되고 있다. 일본의 대표적인 인터

넷 쇼핑 업체로는 락쿠텐을 들 수 있다. 락쿠텐은 인터넷 쇼핑 시장에서 45%의 점유율

을 보이고 있고, 등록된 상점 수만 7만개가 넘는다. 사이트내의 과장 광고에 대한 규제

및 판매자에 대한 철저한 사전 통제로 소비자들의 높은 신뢰를 받고 있다. 일본 소비자

들은 새로운 기술에 대한 수용과 동화가 빠른 편이고, 인터넷과 모바일 통신 사용률이

높다. 본 논문에서는 우리의 이웃이면서 큰 인터넷 쇼핑 시장이 있는 일본의 온라인 쇼

핑 실태에 대해서 분석하였다. 즉, 인터넷 쇼핑 동기, 인터넷 쇼핑 지각 위험, 인터넷 쇼

핑 혁신성 등에 따른 인터넷 쇼핑 이용의도, 만족도, 추천의도 등과 인구통계학적 특성

을 고려해 살펴보았다. 총 464부 설문지에 대해 SPSS를 활용하여 빈도분석, 요인분석,

신뢰도 분석, 분산분석 등이 이루어졌다. 분석 결과 이용의도는 연령이 높을수록 높았고,

만족도는 주부가, 추천의도는 월 평균 소득이 높을수록 높았다. 또한 혁신성이 높은 집

단일수록 이용 빈도, 만족도, 추천의도, 지속 사용의도가 높았다. 인터넷 쇼핑 동기와 관

련해서는 여성과 주부의 쾌락적 동기가 높았고, 월 평균 소득이 높을수록 경제적 동기가

높았다. 또한 혁신성이 높은 집단이 경제적, 편의적, 쾌락적, 사회적 인터넷 쇼핑 동기

모두 높은 평균값을 보였다. 또한 학생일수록, 여성일수록, 소득수준이 낮을수록 인터넷

쇼핑 지각된 위험을 높게 평가하는 것으로 나타났으며 혁신성 정도가 낮은 집단이 역시

지각된 위험을 높게 평가하였다. 끝으로 본 연구 결과를 바탕으로 향후 일본 전자상거래

에 진출하고자 하는 우리나라 기업에 실무적인 시사점을 제시하였다.
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Abstract

The market size of e-Commerce in Japan was 15 trillion Yen in 2006, and 
B2C Internet shopping sales were over 6.57 trillion in 2009. Lakuten is a rep 
resentative Internet shopping company whose market share is 45%. Lakuten has 
over 70,000 online stores and Japanese shoppers trust them based on the fair 
competition rule and pre-control system on e-commerce. Japanese consumers 
accept new technology rapidly and highly use Internet and mobile channel. This 
research analyse online shopping behaviors of Japan, a big e-commerce market. 
Internet shopping intention, satisfaction, and recommendation by Internet shopping 
motivations, perceived risks, shopping innovativeness were analyzed. A 
questionnaire survey of 464 Japanese consumer was performed and ANOVA, 
factor analysis, reliability test have done by SPSS 12.0. As the results, Internet 
shopping intentions were higher in groups of olders, higher innovativeness. 
House wives' satisfaction of Internet shopping is highest. High innovativeness 
group showed higher internet shopping motivation of economics, connivence, 
hedonic, and social. Student, women, and low income group perceives high risks 
to Internet shopping. Implications and further researches were suggested based on 
the results.

Keywords : Internet marketing, Internet shopping, e-Commerce, Japan, Asia, 
Shopping behaviors, shopping motivation, perceived risks
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세

Ⅰ. 서론

계적으로도 물가가 비싼 국가 중

하나인 일본에서는 전통적인 오프

라인 상점을 통해 싸게 물건을 구입하는

일이 점차 어렵게 되었다. 하지만 싸면서

도 진귀한 물건들을 손쉽게 구입할 수

있는 인터넷 쇼핑은 일본과 같이 물가가

비싼 국가들에서 크게 성장하고 있는 추

세이다(Atchariyachanvanich et al. 2008).

특히, 최근 오랜 기간의 경제 침체 기간

을 지나면서 일본 유통 시장에도 변화들

이 일어나기 시작했다. 즉, 일본 유통업

자들은 더 경쟁적인 가격을 제공하기 위

해 노력하고 있으며 할인 상점들의 등장

은 그 발판을 마련하기도 하였다(Gehrt

et al. 2007). 또한 유니클로(Uniqlo)와 같

은 카테고리 킬러 상점, Don Quixote와

같은 할인 상점 등의 성공은 일본 유통

의 변화(Larke 2006)를 가져오기 시작했

고, 오늘날 일본 소비자들로 하여금 더

가격 지향적이고 실용적인 측면을 고려

하도록 유도하게 되었다(Business Asia

2004; Gaston 2006). 더구나 일본 소비자

들은 새로운 기술 수용이 빠른 편이고

(Kuniji and Baker 2000) 새로운 기술에

대한 동화 현상 또한 빠른 시간 내에 이

루어지고(Takada et al. 2005) 있어 세계

최대의 모바일 사용자들을 보유하고 있

고, 인터넷 사용 빈도 역시 높은 편에 속

하고 있다(Larke 2006).

이런 추세에 힘입어 일본 전자상거래

가 지속적으로 확대되고 있다. 이미 전자

상거래의 규모는 2006년에 15조엔의 규

모를 넘어섰고 전년도 대비 5.3%나 증가

되었으며, 2009년 일본 B2C 인터넷쇼핑

규모는 6조 5,700억엔이었다. 이와 같은

수치는 미국 전년 대비 3.6%에 비해 상

당히 큰 성장 폭으로 대기업 위주로 보

급되었던 전자상거래가 점차 중견·중소

기업을 대상으로 전자상거래 도입이 촉

진되면서 시장 확대는 더 커질 것으로

전망된다(한일EC추진협의회 2005).

일본의 대표적인 인터넷 쇼핑 업체로

는 락쿠텐과 야후 쇼핑을 꼽을 수 있다.

락쿠텐은 2005년 12월 결산에서 매출액

은 1,297억엔(영업이익 346억엔)을 달성

하였고(조철휘 2006), 2009년의 유통액은

8천억엔을 초과하였다. 현재 일본에서는

오픈마켓 형태를 띠고 있는 락쿠텐이 온

라인 쇼핑몰 시장에서 45%의 점유율을,

야후쇼핑경매가 35%의 점유율을 보이고

있다(파이낸설뉴스 2007). 또한 락쿠텐은

2009년 6월에 입점해 있는 상점의 수가

7만을 넘어 섰고 프로야구 구단 운영, 과

장 광고에 대한 규제 및 판매자에 철저

한 사전 통제로 일본 온라인 소비자들에

게 신뢰를 얻고 있다. 또한 최근 2011년

에 락쿠텐은 한국에 진출하여 일본 상품

에 대한 본격적인 판매를 준비하고 있다.

따라서 본 연구에서는 새로움에 대한

동질화 현상이 빠르고, 같은 아시아권에

속하는 일본 인터넷 쇼핑 실태를 파악하

고자 한다. 즉, 인터넷 쇼핑 동기, 인터넷
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쇼핑 지각 위험, 인터넷 쇼핑 혁신성 등

에 따른 인터넷쇼핑 이용 의도, 만족도,

추천의도 등을 살펴보고 일본 전자상거

래에 진출하고자 하는 우리나라 기업에

실무적인 시사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 일본 인터넷 쇼핑 관련 선행

연구

일본 인터넷 쇼핑과 관련된 선행연구

는 일본을 포함한 국제 비교 연구와 일

본 전자상거래의 성공에 미치는 영향요

인에 관한 연구, 구매의도에 영향을 미치

는 요인에 관한 연구 등이 주를 이룬다.

하지만 일본 인터넷 쇼핑에 대한 연구는

국제 비교 연구에서 아시아 대표로 선택

되어 이루어진 연구가 대부분이고 일본

자체의 인터넷 쇼핑과 관련된 연구는 많

지 않은 편이다.

Atchariyachanvanich et al.(2008)의 일

본 인터넷 쇼핑의 성공에 영향을 미치는

요인에 관한 연구에서는 1,215명의 일본

온라인 고객들을 대상으로 설문조사를

하여 소비자 관점에서는 성별, 교육수준,

혁신성 등이 인터넷 쇼핑의 사용의도에

긍정적인 영향이 있음을 밝혔다. 웹 관점

에서의 인터넷 쇼핑 서비스의 질에 대해

서는 일본 전자상거래가 비교적 높은 신

뢰를 바탕으로 이루어지고 있어 소비자

들은 크게 걱정하지 않는 것으로 조사되

었다.

Gehrt et al.(2007)의 일본 고객의 쇼핑

성향 군집에 따른 인터넷 쇼핑 사용 실

태와 관련된 연구에서는 쇼핑 성향을 크

게 쇼핑을 즐기는 집단, 브랜드를 찾는

집단, 가격을 중요시 하는 집단, 쇼핑을

싫어하는 집단으로 구분하였다. 연구 결

과 쇼핑을 즐기는 집단은 인터넷 쇼핑을

자주 이용하였고, 고소득 소비자들은 브

랜드를 찾는 경향이 높았다.

Atchariyachanvanich and Okada(2007)

의 고객 라이프스타일이 온라인 쇼핑 구

매에 미치는 영향과 관련된 연구에서는

가격 위주의 라이프스타일 고객 일수록

인터넷 쇼핑에 대한 지각된 위험을 덜

느꼈고, 기존 연구와는 다르게 혁신 성향

이 높을수록 인터넷 쇼핑을 통해 구매하

지 않는 것으로 나타났다.

Shiu and Dawson(2004)의 브라질, 독

일, 일본, 타이완 4개 나라에 대한 온라

인 사용과 구매 현황에 대한 연구에서는

국가 간 차이보다 한 국가 내에서 성별

과 연령에서 차이가 있음을 밝혔다. 즉,

인터넷 시장이 많이 발전했다고 해도 여

전히 남성 위주의 문화인 동아시아와 중

앙아시아 사이에는 성별로 인한 차이가

존재하였다. 일본의 경우 남성이 여성보

다 인터넷을 더 많이 사용하였지만 온라

인 구매에 대한 성별 간 차이는 존재하

지 않았다. 또한 인터넷 사용과 구매는

어릴수록 많이 하였으며 온라인 사용과
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온라인 구매 관여도 간의 관계 역시 유

의하여 온라인 사용을 많이 할수록 구매

가 많이 이루어짐을 알 수 있었다.

2. 인터넷 쇼핑 동기

쇼핑동기는 쇼핑지향성 혹은 쇼핑성향

으로도 불리는데, 쇼핑행동과 관련된 일

반적인 선유경향(predisposition)을 말한

다. 이는 쇼핑행동에서 본질적으로 추구

하는 가치와 관련되어 있으며 쇼핑행동

속에 담겨 있는 활동, 관심, 의견과 관련

된 기본토대로 정의할 수 있다(Stone

1954) 쇼핑동기를 쇼핑은 단지 경제적인

활동일 뿐 만 아니라 여러 가지 개인적

인 가치와 동기를 충족시켜주는 행위

(Tauber 1972)이기 때문에 쇼핑 동기는

다양하다. 즉, 소비자에 따라서 쇼핑동기

는 경제적일 수도 있고, 편의지향적, 사

회지향적, 경험지향적, 쾌락지향적일 수

있다(Bellenger and Korgaonlcar 1980;

Darden and Howell 1987; Gutman and

Mills 1982; Lumpkin 1985). 최근에는 온

라인 쇼핑동기에 대한 연구들이 등장하

고 있다(Javenpaa and Todd 1997;

Donthu and Garcia 1999; Li et al. 1999;

조경섭과 송형철 2002; Brown and

Voges 2003; Kim et al. 2004;

McKinney 2004; Park and Lee 2006).

온라인 쇼핑동기를 Donthu and

Garcia(1999)는 편지지향적, 가격지향적,

오락지향적, 사회지향적 동기로, Li et

al.(1999)은 경험적 동기와 편의적 동기

로, 조경섭, 송형철(2002)은 가격지향, 편

리지향, 즐거움 지향적 동기로, Brown

and Voges(2003)은 편의적, 쾌락적 동기

로, Kim et al.(2004)은 편의적 쇼핑동기

와 유희적 쇼핑동기로, McKinney(2004)

는 편의적, 점포애호적, 심미적, 통합적

동기로, Park and Kim(2006)은 오락적,

경험적, 그리고 편의적 쇼핑동기로 구분

하였다.

본 연구에서는 선행연구를 참고하여

인터넷 쇼핑동기를 경제적, 사회적, 쾌락

적, 편의적 동기로 구분하였다. 경제(가

격)지향적인 쇼핑동기는 더 싸게 사기

위해서 쇼핑하는 성향을 말하는데, 인터

넷 쇼핑객들은 오프라인 소매점에 비하

여 싼 가격에 제품을 구매할 수 있기 때

문에 온라인 쇼핑몰을 이용하는 성향이

강하다(Donthu and Garcia 1999). 사회

적 쇼핑 동기는 다른 사람들이 하기 때

문에 이에 동조하여 쇼핑하는 성향을 말

하는데, 인터넷 쇼핑객들은 때로 주위 사

람들이 온라인에서 구매한다고 하기에

이에 뒤지기 싫어서 쇼핑하는 경향이 있

다. 쾌락적 동기는 그 자체가 재미있고

즐겁기 때문에 쇼핑하는 성향을 말하는

데, 인터넷 쇼핑객들은 온라인 쇼핑 자체

가 오락적이고 즐겁기 때문에 쇼핑하는

경향이 있다(조경섭과 송형철 2002; Kim

et al. 2004; Park and Kim 2006). 편의

적 동기는 쇼핑을 언제 어디서나 편리하

게 할 수 있기 때문에 쇼핑을 하는 성향
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을 말하는데, 인터넷 쇼핑객들은 시간과

공간에 구애 받지 않고 편하게 하기 때

문에 쇼핑하는 경향이 있다(Donthu and

Garcia 1999; Li et al. 1999; 조경섭과 송

형철 2002; Brown and Voges 2003;

Kim et al. 2004).

3. 지각 위험

지각된 위험은 소비자 구매 행동을 이

해하고 설명하기 위해 마케팅 관리 부분

에서 많이 연구되었다(Taylor 1974;

Spence et al. 1970; Woodside 1974). 특

히 온라인 쇼핑 분야에서는 제품을 직접

볼 수 없어 제품 자체가 기대에 미치지

못할 것에 대한 지각된 위험과 개인 정

보 유출, 신용 및 보안에 대한 위험 등이

있다(Bhatnagat et al. 2000; Dillon and

Rief 2004; Javenpaa and Todd 1996,

1997; Koyuncu and Bhattacharya 2004).

지각된 위험은 구매결과에 대한 불확

실성(uncertainty)에서 기인된 것이고 이

러한 결과로 생기는 손실의 기대치로 볼

수 있다(Peter and Ryan 1976). 마케팅에

서 지각된 위험은 제품을 구매하는데 부

정적인 결과를 야기한다(Mitchell 1999).

특히 온라인 환경은 오프라인에 비해 구

매단서가 부족하고 구매당사 간에 비대

면 접촉에 의해서 이루어지기 때문에 소

비자는 위험을 높게 지각한다(Bhatnagar

et al. 2000; Burke 1997). 뿐만 아니라

온라인을 통해 대금결제가 이루어지고

각종 개인정보가 노출될 가능성이 있기

때문에 온라인 쇼핑의 구매 지각위험은

매우 높다(Jarvenpaa and Todd 1997).

지각위험이 높을수록 온라인 구매의도

내지 행동은 낮아진다는 연구결과는 많

다(Bhatnagar et al. 2000; Chen and

Dubinsky 2003; Forythe and Shi 2003;

Forsythe et al. 2006; Jarvenpaa and

Todd 1997; Park and Jun 2003; Pires

et al. 2004; Van den Poel and Leunis

1999). 따라서 오픈마켓에 대한 지각위험

이 높을수록 오픈마켓 이용의도나 빈도

는 낮아질 것이다. 왜냐하면 지각위험이

높을수록 구매결과에 대한 손실발생 기

대치가 높아지게 되어 오픈마켓에서의

구매자체를 망설이고 회피하게 될 것이

기 때문이다. 따라서 보안, 지각된 위험

등은 온라인 환경에서 소비자 구매 의사

결정에 영향을 미치는 중요한 요인이다

(Kim et al. 2000; Teo and Liu 2007).

4. 인터넷 쇼핑 혁신성

혁신성은 다른 사람들에 비해 새로운

생활방식, 제품, 서비스, 소비패턴을 상대

적으로 먼저 수용하는 정도를 말한다

(Hirschman 1980). 혁신성은 일반적인

소비자 특성은 아니고, 특정영역(domain

specific)에 국한되는 경우가 많다

(Goldsmith and Hocfacker 1991). 본 연

구에서는 인터넷 쇼핑 혁신성을 사용하

였다. 인터넷 쇼핑 혁신성이란 남들에 비
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해 상대적으로 더 빨리 인터넷으로 쇼핑

을 하고, 더 새로운 것을 찾고 추구하는

성향을 말한다. 대부분 연구에서 인터넷

혁신성이 높을수록 인터넷쇼핑 혹은 전

자상거래 수용행동이나 이용의도 등이

높아지는 것으로 나타났다(박철 2000;

Anderson and Srinivasan 2003; Citrin

et al. 2000; Hartman et al. 2006; Park

and Jun 2003; Skeenkamp 1999). 따라서

인터넷 쇼핑에 대한 혁신성이 높으면 오

픈마켓에 대한 이용의도, 참여빈도 등이

높아질 것으로 보인다. 인터넷 오픈마켓

이 비교적 최근에 등장한 전자상거래 플

랫폼이기 때문에 인터넷 쇼핑에 대한 혁

신성이 높은 소비자일수록 더 수용할 가

능성이 높기 때문이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 표본 및 절차

설문조사는 편의표본추출을 사용하여

온라인과 오프라인으로 실시되었다. 피면

접자들은 인터넷 오픈마켓을 통해서 상

품을 구매해 본 경험이 있는 사람으로

한정하였다. (주)한국리서치에 의뢰하여

온라인 설문조사를 통해 자료를 수집하

였다(survey.hrcglobal.com). 이렇게 하여

총 464부의 유효설문지를 회수하였다. 모

든 설문응답자에게는 간단한 선물이나

온라인 인센티브(예: 마일리지 포인트)가

지급되었다. 온라인이든 오프라인이든 설

문조사를 하기 전 반드시 인터넷 오픈마

켓에서의 구매경험을 확인하여, 구매경험

이 없는 사람은 표본에 포함시키지 않았

다. 설문지는 먼저 한국어로 작성되었고,

이 중 언어 구사자(bilingual)에 의해 중

국어와 일어로 번역한 뒤 다시 한국어로

역번역(back translation)을 해서 번역오

류를 체크하였다. 이렇게 해서 만든 일어

설문지는 다시 원어민(native speaker)에

의해 몇 번의 검토를 거쳐 확정하였다.

응답자 성별 분포는 남성 60.8%, 여성

39.2%였고, 연령분포는 18세 이하가

2.6%, 18-24세가 31.3%, 25-30세가

32.3%, 31-35세가 15.9%, 36-40세가

12.5%, 41세-50세가 4.3%, 그리고 50세

이상이 1.1%의 분포를 나타내었다. 수집

된 설문지는 코딩을 거쳐 SPSS를 통해

통계 분석되었으며, 빈도분석, 요인분석,

신뢰도 분석, 분산분석, 그리고 회귀분석

이 사용되었다.

2. 측정 항목

설문지에서는 인터넷 쇼핑동기(경제적,

편의적, 오락적, 사회적 동기), 오픈마켓

구매 지각위험, 인터넷 혁신성, 인터넷

오픈마켓 월평균 구매횟수, 구매의도, 구

매만족도, 주요구매품목, 그리고 인구통

계적 변수(성별, 연령, 직업, 월평균소득)

등을 측정하였다.

인터넷 쇼핑 동기는 Park and Kim
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(2006), Kim et al.(2004), Donthu and

Garcia (1999) 등의 연구를 참조하여 경

제적 동기(예: 인터넷에서는 대체로 좋은

가격에 쇼핑할 수 있다, 인터넷에서 쇼핑

하면 더 싸게 구매할 수 있다 등), 편의

적 동기(예: 인터넷으로 쇼핑하면 시간이

절약된다, 인터넷으로는 언제 어디서나

편리하게 쇼핑할 수 있다 등), 쾌락적 동

기(예: 인터넷에서 쇼핑하는 것은 재미있

고 즐겁다, 인터넷 쇼핑은 스트레스를 해

소하고 기분을 전환시켜 준다 등), 그리

고 사회적 동기(주위 사람들이 인터넷으

로 주로 쇼핑하기 때문에 나도 한다, 친

구들에게 뒤떨어지고 싶지 않아 나도 인

터넷에서 쇼핑한다 등)로 나누어 16항목

으로 리커트 5점 척도로 측정하였다(5=

정말 그렇다, 1=전혀 그렇지 않다).

오픈마켓 지각위험은 Jarvenppa and

Toss(1997), Bhatnagar et al.(2000), Chen

and Dubinsky(2003), Park and Jun

(2003) 등의 연구를 참조하여 사후 AS

및 관리의 어려움, 화면과 실물과의 차이

에 대한 걱정 등 2가지 항목으로 리커트

5점 척도로 측정하였다(5=정말 그렇다,

1=전혀 그렇지 않다). 인터넷 혁신성은

박철(2000), Citrin et al.(2000), Hartman

et al.(2006) 등의 연구를 참조하여 “내

주위 사람들에 비해 나는 인터넷 쇼핑을

비교적 먼저 해본 사람이다”, “나는 다른

사람들보다 인터넷 쇼핑몰에 자주 들어

가 보는 편이다”, 등 4개 항목을 리커트

5점 척도로 측정하였다. 인터넷 오픈마켓

월평균 구매횟수는 직접 응답하게 하였

고, 오픈마켓 만족도와 향후 오픈마켓에

서 구매의도는 1개 항목으로 5점 리커트

척도로 측정하였다.

3. 측정의 신뢰성 및 타당성 검토

인터넷 쇼핑동기의 구조를 확인하기

위하여 요인분석을 실시하였다. 요인분석

은 주성분분석과 베리맥스(varimax) 회

전방식을 사용하였다. 추출된 요인들, 아

이겐 값, 설명된 분산 값, 그리고 신뢰도

계수는 <표 1>과 같다.

요인1에는 ‘좋은 가격에 쇼핑’, ‘아주

싸게 살 수도’, ‘다른 곳보다 더 싸게 쇼

핑’, ‘싸게 쇼핑하기 위해’ 등의 4개 항목

이 묶여 “경제적 동기”라고 명명하였다.

요인1의 아이겐값은 4.37, 설명된 분산은

33.68%, 그리고 4개 항목의 신뢰도 계수

(Cronbach Alpha)는 .851로 나왔다. 요인

2에는 ‘주위사람들 하기 때문에’, ‘친구들

에게 뒤떨어지고 싶지 않아’, ‘친구들이

인터넷에서 샀기에’ 등 3개 항목이 묶여

“사회적 동기”라고 명명하였다. 요인2의

아이겐값은 2.37, 설명된 분산은 18.30%,

그리고 3개 항목의 신뢰도 계수

(Cronbach Alpha)는 .830으로 나왔다. 요

인3은 ‘쇼핑 시간절약’, ‘언제 어디서나

편리’, ‘편안하게 배송받음’ 등의 3개 항

목이 묶여 “편의적 동기”라고 명명하였

다. 요인3의 아이겐값은 1.47, 설명된 분

산은 11.36%, 그리고 3개 항목의 신뢰도
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계수(Cronbach Alpha)는 .732로 나왔다.

요인4에는 ‘재미있고 즐거워’, ‘이벤트 참

여 즐거워,’ ‘스트레스 해소 및 기분전환’

등의 3개항목이 묶여 “쾌락적 동기”라고

명명하였다. 요인4의 아이겐값은 1.02, 설

명된 분산은 7.89%, 그리고 3개 항목의

신뢰도 계수(Cronbach Alpha)는 .748로

나왔다.

<표 1> 인터넷 쇼핑 동기 요인분석

측정항목
요인1

경제적 동기

요인2

사회적 동기

요인3

편의적 동기

요인4

쾌락적 동기

다른 곳보다 더 싸게 쇼핑

싸게 쇼핑하기 위해

좋은 가격에 쇼핑

아주 싸게 살 수도

.876

.816

.783

.763

친구들에게 뒤떨어지고 싶지 않아

주위사람들 하기 때문에

친구들이 인터넷에서 샀기에

.910

.884

.773

쇼핑 시간절약

언제 어디서나 편리

편안하게 배송 받음

.796

.775

.760

스트레스 해소 및 기분 전환

이벤트 참여 즐거워

재미있고 즐거워

.816

.793

.595

아이겐값 4.37 2.37 1.47 1.02

설명된 분산(%) 33.6 18.3 11.3 7.8

신뢰도계수(크론바하 알파값) .851 .830 .732 .748

Ⅳ. 연구 결과

1. 인터넷 쇼핑 실태

인터넷 쇼핑 시 주요 구매 품목을 살

펴보면 도서, 음반 제품이 36.2%로 가장

많았고, 핸드폰 및 관련용품, 디지털 카

메라, MP3등의 전자 제품이 19.2%로 두

번째로 많았다. 이는 탐색재 위주의 거래

가 많이 이루어짐을 알 수 있고, 반면 식

품이나 화장 및 미용 관련제품과 같이

경험재의 경우는 구매 비중이 크지 않음

을 알 수 있었다.
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<표 2> 인터넷 쇼핑 시 주요 구매 품목

구매 품목 빈도 퍼센트(%)

전자 제품

(핸드폰/관련용품, 디지털 카메라, MP3 등)
89 19.2

컴퓨터 관련 제품

(하드/소프트웨어, 컴퓨터 소모품 등)
79 17.0

도서 / CD / 음반 168 36.2

패션 / 액세서리(옷, 신발, 시계, 목걸이 등) 77 16.6

화장 / 미용 관련 제품 15 3.2

생활 / 문구류 23 5.0

식품 8 1.7

스포츠 용품

(등산 용품, 축구 용품, 헬스 용품 등)
5 1.1

일본 소비자들의 인터넷 쇼핑 이용 빈

도, 만족도, 추천의도 및 지속이용의도

등을 살펴보면 다음과 같다. 인터넷 이용

빈도 평균값은 3.16, 인터넷 쇼핑에 대한

전반적인 만족도는 3.32, 타인에게 추천

할 의도는 2.84, 지속적으로 이용할 의도

는 2.66로 나타났다. 즉, 자주 이용하고

대체로 만족은 하는 반면, 상대적으로 타

인에게 추천하거나 지속적으로 사용할

의향은 낮은 것으로 조사되었다.

<표 3> 인터넷 쇼핑 이용 빈도, 만족도, 추천의도, 지속이용 의도

인터넷 쇼핑행동 평균값

인터넷 쇼핑 빈도 3.16

인터넷쇼핑 만족도 3.32

타인 추천 의도 2.84

지속적 이용의도 2.66

일본 소비자들의 인터넷 쇼핑 이용의

도를 연령별로 살펴보면 다음과 같다.

즉, 지속적 사용 의도는 41세 이상 연령

대가 2.92로 가장 높은 평균값을 보였고,

24세 이하의 평균값이 2.47로 가장 낮았

다. 연령별 이용의도 F값은 2.889, p-
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value는 .022(<.05)로 통계적으로 유의한

차이가 있음을 알 수 있었다. 연령은 온

라인 쇼핑 행동에 영향을 미치는데 특히,

연령이 높을수록 시간 제약적인 삶을 살

기 때문에 온라인 쇼핑을 더 매력적으로

여길 수 있음이 선행연구에 의해서도 밝

혀졌다(Bellman et al. 1999; Bhatnagar

et al. 1999).

<표 4> 연령별 이용의도

이용의도
연령 F값

(p-value)24세 이하 25~30세 31~35세 36~40세 41세 이상

지속적 이용의도 2.47
a

2.70 2.87
b

2.70 2.92
b 2.889

(.022)

Note: 각 집단의 평균값에 표시된
a b c d

는 쉐페검증에 의한 다중비교(사후분석)

결과임(유의수준 α=.05).

일본 소비자들의 인터넷 쇼핑 만족도

및 이용의도를 직업별로 살펴보면 다음

과 같다. 즉, 인터넷 쇼핑에 대한 전반적

인 만족도는 주부가 평균값 3.46으로 가

장 높았고, 기타를 제외하고는 생산직/노

동자의 만족도가 3.23. 학생의 평균값이

3.24로 상대적으로 낮은 편에 속하였다.

또한 지속적 사용의도의 평균값은 사무

직/자영업의 평균값이 2.91로 가장 높았

고, 역시 학생의 평균값이 2.47로 상대적

으로 낮았다. ‘대체로 만족’ 항목의 평균

값 차이에 대한 F값은 3.546, p-value는

.007(<.5)로 통계적으로 유의하였고, ‘지

속적 사용의도’ 항목의 평균값 차이에 대

한 F값은 4.323, p-value는 .002(<.5)로

통계적으로 유의하였다.

<표 5> 직업별 만족도 및 이용의도

만족도 및 이용의도
직업

F값
(p-value)학생

사무직/
자영업

주부
생산직

(노동자)
기타

인터넷쇼핑 만족도 3.24 3.44b 3.46b 3.23 3.02a
3.546
(.007)

지속적 이용의도 2.47
a

2.91
b

2.64 2.55
a

2.56
a 4.323

(.002)

Note: 각 집단의 평균값에 표시된 a b c d 는 쉐페검증에 의한 다중비교(사후분석)

결과임(유의수준 α=.05).

일본 소비자들의 인터넷 쇼핑 추천 및 이용의도를 소득별로 살펴보면 다음과
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같다. 즉, 타인 추천 의도에 대한 평균값

은 소득 수준이 높아질수록 높아졌고, 평

균값 차이에 대한 F값은 3.204, p-value

는 .013(<.05)로 통계적으로 유의하였다.

또, 지속적 이용 의도에 대한 평균값 역

시 소득 수준이 높아질수록 높아졌으며,

평균값 차이에 대한 F값은 4.184, p-

value는 .002(<.05)로 통계적으로 유의한

차이가 나타났다.

<표 6> 소득별 추천 및 이용의도

추천 및 이용의도

소득
F값

(p-value)100만원

미만

100~

150만원

150~

200만원

200만원

초과

수입

없음

타인 추천 의도 2.78
a

2.76
a

2.96
b

3.16
b

2.66
a 3.204

(.013)

지속적 이용의도 2.52
a

2.74 2.80 2.96
b

2.41
a 4.184

(.002)

Note: 각 집단의 평균값에 표시된
a b c d

는 쉐페검증에 의한 다중비교(사후분석)

결과임(유의수준 α=.05).

일본 소비자들의 혁신성 정도에 따른

인터넷 쇼핑 실태 즉, 잦은 이용 빈도,

대체로 만족, 타인추천 의도, 지속적 이

용의도 등에 대해 살펴보면 다음과 같다.

잦은 이용 빈도에 대한 혁신성이 낮은

집단의 평균값은 2.37, 높은 집단의 평균

값은 3.69, F값은 200.892, p-value는

.000, 대체로 만족에 대한 혁신성이 낮은

집단의 평균값은 3.04, 높은 집단은 3.53,

F값은 44.250, p-value는 .000, 타인 추천

의도에 대한 혁신성이 낮은 집단의 평균

값은 2.44, 높은 집단은 3.15, F값은

76.847, p-value는 .000, 지속적 사용의도

에 대한 혁신성이 낮은 집단의 평균값은

2.29, 높은 집단은 2.95, F값은 60.468,

p-value는 .000로 통계적으로 유의한 차

이를 보였다. 즉, 혁신성 정도가 높은 집

단에서 모든 항목에 대한 평균값이 높다

는 것을 알 수 있다.
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<표 7> 혁신성 집단별 이용 실태

인터넷 쇼핑 실태

혁신성 정도
F값

(p-value)낮은 집단

(n=203)

높은 집단

(n=261)

인터넷 쇼핑빈도 2.47 3.69
200.8

(.000)

인터넷쇼핑 만족도 3.04 3.53
44.2

(.000)

타인 추천 의도 2.44 3.15
76.8

(.000)

지속적 이용의도 2.29 2.95
60.4

(.000)

2. 인터넷 쇼핑 동기

성별에 따른 인터넷 쇼핑 동기 별 평

균값 차이를 살펴보면 다음과 같다. 경제

적 동기, 편의적 동기, 사회적 동기에서

는 모두 통계적으로 유의하지 않았고, 쾌

락적 동기 측면에서는 남자의 평균값인

3.43, 여자의 평균값이 3.60, 평균값 차이

에 대한 F값은 4.216, p-value는

.041(<.05)로 통계적으로 유의한 차이를

보였다. 즉, 인터넷 쇼핑 시 여성이 남성

보다 더 쾌락적 동기 측면을 중요시함을

알 수 있었다.

<표 8> 성별에 따른 인터넷 쇼핑동기

인터넷 쇼핑 동기
성별 F값

(p-value)남자(n=282) 여자(n=182)

경제적 동기 3.96 3.93
.216

(.642)

편의적 동기 3.86 4.00
3.715

(.055)

쾌락적 동기 3.43 3.60
4.216

(.041)

사회적 동기 2.09 1.97
1.955

(.163)
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직업에 따른 인터넷 쇼핑 동기별 평균

값 차이를 살펴보면 다음과 같다. 경제적

동기, 편의적 동기, 사회적 동기에서는

모두 통계적으로 유의하지 않았고, 쾌락

적 동기 측면에서는 학생의 평균값이

3.38, 사무직/자영업의 평균값이 3.58, 주

부의 평균값이 3.66, 생산직의 평균값이

3.55, 기타의 평균값이 3.27, 평균값 차이

에 대한 F값은 2.740, p-value는

.028(<.05)로 통계적으로 유의한 차이를

보였다. 즉, 인터넷 쇼핑 시 주부의 쾌락

적 동기 추구가 가장 높았고, 기타를 제

외하고는 학생의 쾌락적 동기 추구가 가

장 낮았다.

<표 9> 직업에 따른 인터넷 쇼핑동기

인터넷 쇼핑 동기

직업
F값

(p-value)
학생

사무직/

자영업
주부

생산직

(노동자)
기타

경제적 동기 3.99 4.03 3.79 3.91 3.93
1.811

(.125)

편의적 동기 3.87 3.92 4.15 3.88 3.73
1.943

(.102)

쾌락적 동기 3.38 3.58 3.66
b

3.55 3.27
a 2.740

(.028)

사회적 동기 1.94 2.07 2.08 2.26 1.91
1.766

(.135)

Note: 각 집단의 평균값에 표시된
a b c d

는 쉐페검증에 의한 다중비교(사후분석)

결과임(유의수준 α=.05).

소득에 따른 인터넷 쇼핑 동기별 평균

값 차이를 살펴보면 다음과 같다. 편의적

동기, 쾌락적 동기, 사회적 동기에서는

모두 통계적으로 유의하지 않았고, 경제

적 동기 측면에서는 100만원 미만이

3.97, 100만원~150만원이 3.91, 150~200만

원이 4.02, 200만원 초과가 4.17, 수입 없

음이 3.75, F값 3.362, p-value는

.010(<.05)로 통계적으로 유의한 차이를

보였다. 즉, 인터넷 쇼핑 시 소득 수준이

높을수록 경제적 동기 추구가 가장 높았

다.
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<표 10> 소득에 따른 인터넷 쇼핑동기

인터넷 쇼핑 동기

소득
F값

(p-value)
100만원

미만

100~

150만원

150~

200만원

200만원

초과

수입

없음

경제적 동기 3.97 3.91 4.02 4.17b 3.75a
3.362

(.010)

편의적 동기 3.97 3.81 3.94 3.97 3.89
.722

(.577)

쾌락적 동기 3.40 3.47 3.64 3.58 3.45
1.402

(.232)

사회적 동기 1.90 2.06 2.15 2.08 2.07
1.237

(.294)

Note: 각 집단의 평균값에 표시된
a b c d

는 쉐페검증에 의한 다중비교(사후분석)

결과임(유의수준 α=.05).

일본 소비자들의 혁신성 정도에 따

른 인터넷 쇼핑 동기에 대해 살펴보면

다음과 같다. 경제적 동기의 혁신성 정

도가 낮은 집단의 평균값은 3.73, 높은

집단은 4.12, F값은 36.149, p-value는

.000, 편의적 동기의 낮은 집단 평균값

은 3.74, 높은 집단은 4.05, F값은

16.619, p-value는 .000, 쾌락적 동기의

낮은 집단 평균값은 3.11, 높은 집단은

3.80, F값은 92.586, p-value는 .000, 사

회적 동기의 낮은 집단 평균값은 1.80,

높은 집단은 2.23, F값은 29.450,

p-value는 .000로 인터넷 쇼핑 동기 모

두 통계적으로 유의하였다. 또한 혁신

성 정도가 높은 집단의 경제적 동기,

편의적 동기, 쾌락적 동기, 사회적 동

기 평균값이 모두 높았다.

<표 11> 혁신성 집단 별 인터넷 쇼핑동기

인터넷 쇼핑 동기

혁신성 정도

F값(p-value)낮은 집단

(n=203)

높은 집단

(n=261)

경제적 동기 3.73 4.12 36.149(.000)

편의적 동기 3.74 4.05 16.619(.000)

쾌락적 동기 3.11 3.80 92.586(.000)

사회적 동기 1.80 2.23 29.450(.000)
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3. 인터넷 쇼핑 지각 위험

일본 소비자들의 성별에 따른 인터넷

쇼핑에 대한 지각된 위험 정도에 대해

살펴보면 다음과 같다. 사후 AS 및 관리

의 어려움에 대한 남자의 평균값은 3.43,

여자의 평균값은 3.63, F값은 4.795,

p-value값은 .029(<.05)로 통계적으로 유

의하였고, 화면과 실물과의 차이에 대한

걱정에 대한 지각된 위험은 남자의 평균

값이 3.59, 여자의 평균값이 3.87, F값이

9.177, p-vlaue값이 .003으로 통계적으로

유의하였다. 즉, 상대적으로 여자가 온라

인 쇼핑에 대한 위험을 높게 지각함을

알 수 있었다.

<표 12> 성별에 따른 지각 위험

지각된 위험
성별

F값(p-value)
남자 여자

사후 AS 및 관리의 어려움 3.43 3.63 4.795(.029)

화면과 실물과의 차이에 대한 걱정 3.59 3.87 9.177(.003)

일본 소비자들의 직업에 따른 인터

넷 쇼핑에 대한 지각된 위험 정도에

대해 살펴보면 다음과 같다. 사후 AS

및 관리의 어려움에 대한 학생의 평균

값은 3.77, 사무직/자영업의 평균값은

3.32, 주부의 평균값은 3.59, 생산직의

평균값은 3.50, 기타의 평균값은 3.32,

F값은 4.725, p-value값은 .001(<.05)로

통계적으로 유의하였고, 화면과 실물과

의 차이에 대한 걱정에 대한 지각된

위험은 학생의 평균값은 3.94, 사무직/

자영업의 평균값은 3.48, 주부의 평균

값은 3.80, 생산직의 평균값은 3.60, 기

타의 평균값은 3.73, F값은 4.698,

p-value값은 .001(<.05)로 통계적으로

유의하였다. 즉, 상대적으로 학생이 온

라인 쇼핑 시 위험을 높게 지각함을

알 수 있었다.



일본의 인터넷 쇼핑 실태에 관한 연구: 쇼핑동기, 지각위험, 혁신성을 중심으로

아·태비즈니스연구 제2권 제1호 JUNE 2011                                             107

<표 13> 직업에 따른 지각된 위험

지각된 위험

직업
F값

(p-value)학생
사무직/
자영업

주부
생산직

(노동자)
기타

사후 AS 및 관리의 어려움 3.77b 3.32a 3.59 3.50 3.32a
4.725
(.001)

화면과 실물과의 차이에 대한 걱정 3.94b 3.48a 3.80 3.60a 3.73
4.698
(.001)

Note: 각 집단의 평균값에 표시된
a b c d

는 쉐페검증에 의한 다중비교(사후분석)

결과임(유의수준 α=.05).

일본 소비자들의 소득에 따른 인터넷

쇼핑에 대한 지각된 위험 정도에 대해

살펴보면 다음과 같다. 사후 AS 및 관리

의 어려움에 대한 100만원 미만의 평균

값은 3.76, 100∼150만원의 평균값은

3.57, 150∼200만원의 평균값은 3.38, 200

만원 초과의 평균값은 3.19, 수입 없음의

평균값은 3.44, F값은 4.345, p-value값은

.002( <.05)로 통계적으로 유의하였고, 화

면과 실물과의 차이에 대한 걱정에 대한

지각된 위험은 100만원 미만의 평균값은

3.94, 100∼150만원의 평균값은 3.65, 150

∼200만원의 평균값은 3.50, 200만원 초

과의 평균값은 3.39, 수입 없음의 평균값

은 3.85, F값은 5.073, p-value값은

.001(<.05)로 통계적으로 유의하였다. 즉,

상대적으로 소득이 낮을수록 온라인 쇼

핑 시 위험을 높게 지각함을 알 수 있었

다.

<표 14> 소득에 따른 지각된 위험

지각된 위험

소득
F값

(p-value)100만원

미만

100~

150만원

150~

200만원

200만원

초과

수입

없음

사후 AS 및 관리의 어려움 3.76
b

3.57 3.38 3.19
a

3.44
4.345

(.002)

화면과 실물과의 차이에

대한 걱정
3.94

c
3.65

b
3.50 3.39

a
3.85

b 5.073

(.001)

Note: 각 집단의 평균값에 표시된
a b c d

는 쉐페검증에 의한 다중비교(사후분석)

결과임(유의수준 α=.05).
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일본 소비자들의 혁신성 정도에 따른

인터넷 쇼핑에 대한 지각된 위험 정도에

대해 살펴보면 다음과 같다. 사후 AS 및

관리의 어려움에 대한 혁신성이 낮은 집

단의 평균값은 3.63, 높은 집단의 평균값

은 3.42, F값은 5.156, p-value값은

.024(<.05), 화면과 실물과의 차이에 대한

걱정에 대한 지각된 위험은 혁신성이 낮

은 집단의 평균값은 3.81, 높은 집단의

평균값은 3.62, F값은 4.483, p-value값은

.035(<.05)로 통계적으로 유의한 차이를

보였다. 즉, 혁신성 정도가 낮은 집단에

서 인터넷 쇼핑 시 위험을 높게 지각함

을 알 수 있었다.

<표 15> 혁신성 집단에 따른 지각된 위험

지각된 위험

혁신성 정도

F값(p-value)낮은 집단

(n=203)

높은 집단

(n=261)

사후 AS 및 관리의 어려움 3.63 3.42 5.156(.024)

화면과 실물과의 차이에 대한 걱정 3.81 3.62 4.483(.035)

Ⅴ. 시사점 및 결론

본 연구결과를 요약해보면 다음과 같

다. 일본 소비자들은 인터넷 쇼핑을 통해

주로 디지털 카메라, MP3 등과 같은 탐

색재에 대한 구매 비중이 높은 반면 식

품이나 화장품과 같은 경험재의 구매 비

중은 상대적으로 낮았다. 또한 인터넷 쇼

핑에 대해 전반적으로 만족은 하고 있었

으며 이에 따라 이용은 자주 하지만 아

직까지 타인에게 추천을 한다던가, 지속

적으로 이용할 의도에 대해서는 높지 않

은 평균값을 보였다. 하지만 연령이 높을

수록, 소득이 높을수록 타인에 대한 추천

의도와 지속적으로 사용할 의도가 높았

으며, 혁신성이 높은 집단이 대체로 만족

하는 것으로 나타났다. 인터넷 쇼핑 동기

에 대해서는 여성과 주부의 쾌락적 동기

가 높았으며, 월 소득이 높을수록 경제적

동기를 중요시 여겼으며, 혁신성이 높은

집단이 인터넷 쇼핑 동기 모든 차원의

평균값이 높았다. 인터넷 쇼핑 시 여성

이, 학생일수록, 소득 수준이 낮을수록,

혁신성이 낮을수록 전반적으로 위험을

높게 지각했다.

일본은 상대적으로 이메일, 모바일 쇼
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핑이 발달하였고, 온라인 쇼핑 거래 시

물질적인 접촉의 부재, 높은 거래 비용

(Sonia et al. 2009) 등으로 인해 잦은 사

용빈도에 비해 지속적인 사용의도나 추

천의도가 낮은 것으로 판단된다. 또한 구

매 비중이 아직까지는 탐색재가 많은 것

은 모바일 쇼핑과 같은 온라인 쇼핑 대

체 채널이 발달했기 때문이고 더욱더 시

간 제약적인 삶을 사는 높은 연령대에

매력적인 쇼핑 채널로 어필되었을 것이

다(Bellman et al. 1999; Bhatnagar et al.

1999). 따라서 인터넷 쇼핑 채널에 대한

확실하고도 차별적인 특성을 어필하는

것이 중요할 것이다. 인터넷 쇼핑 사용

동기 측면에서는 대부분 여성과 주부의

쾌락적 동기가 높았고, 월소득이 높을수

록 경제적 동기의 중요성이 높았으므로

온라인 쇼핑몰 안에서 소비자들 간의 의

견 공유와 같은 물질적인 접촉, 각종 타

임 세일 이벤트 등이 이루어질 수 있도

록 하는 등 각 고객 집단별로 차별적인

서비스 제공이 필요할 것이다.

본 연구는 일본 인터넷 쇼핑에 대한

쇼핑동기, 지각된 위험, 혁신성 등을 바

탕으로 전반적인 사용 실태를 살펴보았

다. 하지만 제시한 변수 이외에도 온라인

쇼핑에 대한 친밀성, 신뢰성 등의 고려할

수 있는 변수가 많고 이들 변수 간의 인

과관계에 대한 연구도 향후 가능할 것이

다.

<최초투고일: 2011년 4월 20일>
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