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요약

온라인 쇼핑 이용의 지속적인 증가 추세에도 불구하고 온라인 쇼핑에서의 실 구매 전환 비율은 3% 미만

으로 매우 낮은 수치를 보이고 있다. 따라서 이에 대한 원인 분석과 대응 방안에 대한 연구가 보다 필요하

다. 본 연구는 온라인 쇼핑 시 최종 구매결정 지연 발생에 영향을 미치는 주요 변인으로 불확실성 요인과 

상황적 요인을 도출하고 이들의 영향력을 검증하였다. 특히 본 연구에서는 소비자의 인지적 종결욕구 수준

에 따라 인터넷 쇼핑 시 지각하는 불확실성과 상황적 환경에 대한 대응 행동이 다를 수 있고, 이를 통해 

결과적으로 구매 지연 발생 정도를 조절하는 현상을 고찰하였다. 본 연구 결과를 통해 온라인 쇼핑 시 최종 

구매 결정 단계에서 소비자의 망설임과 구매 지연을 줄이고 구매 전환율을 향상시킬 수 있는 전략적 시사

점을 제시하고자 한다. 
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Abstract

While online shopping has been increased expeditiously, a significant portion of purchasing 

intention has not been converted into actual purchasing behavior without delay in online space. 

This study investigates the factors causing a delay in online purchasing decision even after 

purchasing intention has been formed. It identifies the uncertainty variables (information, 

psychological, and preference uncertainties) related to consumer needs and the situational 

variables (time pressure and past purchase experience) surrounding the purchasing transaction. 

Furthermore, the need for cognitive closure is proposed to moderate the relationships between 

uncertainty/situational variables and the purchasing behavior. The results show that the 

uncertainties and situational factors significantly influence purchasing delay. Also, the need for 

cognitive closure indeed works as a moderator between the uncertainty variables and the 

purchasing behavior. Practical and academic implications of these findings are also discussed. 
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Ⅰ. 서 론

1996년 인터넷 기반의 전자상거래가 국내에 소개된 

이후, 온라인 쇼핑 이용량은 기하급수적으로 증가하였

다. 통계청 자료에 의하면, 온라인 쇼핑몰 거래액은 

2005년을 기점으로 10조원을 넘었고, 2012년 약 34조원 

규모에서 2016년 약 65.6조원 규모로 큰 폭의 성장세를 

보이고 있다[1]. 이는 정보통신기술 발전에 따른 현대인

의 라이프스타일 변화와 모바일 쇼핑 채널 확대 등의 

영향으로 시공간의 제약에서 벗어나 편리한 쇼핑이 가

능해 졌기 때문이다. 더욱이 온라인 쇼핑에서는 다양한 

상품 검색과 가격 비교가 용이하고, 주문부터 결제/배

송에 이르는 프로세스가 비교적 간편하며, 안전 결제 

및 고객지원 기능 강화 등 지속적으로 업그레이드된 서

비스가 제공되고 있어 소비자들의 온라인 쇼핑 증가를 

촉진하고 있다. 제품을 판매하는 기업 입장에서는 온라

인 채널 이용 시 마케팅 및 부대비용 감소와 24시간 판

매, 신속한 효과 측정 등의 장점이 있기에 온라인 쇼핑 

채널을 활용하는 판매자가 증가하고 있다. 이러한 성장 

추세에도 불구하고, 온라인 쇼핑몰에서의 낮은 구매 전

환율은 기업들의 큰 고민 중 하나이다. Monetate 

E-Commerce Quarterly[2]에서 발표한 자료에 의하면, 

온라인 쇼핑 시 장바구니에 상품을 담은 다음 실제 구

매로 이어지는 비율은 2.32% 밖에 되지 않는 것으로 분

석되고 있다. 즉, 온라인 쇼핑몰에서 여러모로 살펴본 

제품에 대해 바로 구매하지 않고 심지어 구매 의도를 

가지고 장바구니에 담았던 제품에 대한 결제와 최종 구

매를 미루는 구매 지연 현상이 종종 발생하고 있다. 온

라인 쇼핑 시에는 오프라인 매장처럼 제품을 직접 만지

거나 보지 못하기 때문에 자신이 원하는 제품을 제대로 

선택할 수 있을지에 대한 염려와 품질 평가에 대한 확

신이 부족할 수 있다. 또한 다양한 서비스와 콘텐츠에 

노출되는 인터넷 서핑 환경 상, 오프라인 매장 방문 때

와 같이 쇼핑에만 집중할 수 없어 제품 선택에 심사숙

고할 충분한 시간 확보가 어려울 수 있다. 이러한 사항

들은 온라인 쇼핑에서의 구매결정 지연을 증가시키는 

요인이 될 수 있다.  

구매결정 지연은 결국 온라인 쇼핑몰에의 실 구매 전

환율을 저하시켜 이에 대한 대응방안을 간구할 필요가 

있다. 특히 온라인 쇼핑몰 운영자 및 판매자에게는 매

출과 직결되는 중대한 문제이기에 실무적 측면에서 구

매결정 지연을 발생시키는 요인에 대한 연구는 더욱 중

요할 수 있다[3]. 한편, 온라인 쇼핑에 대한 지금까지의 

연구들은 대부분 구매 의도에 대한 연구가 주를 이뤄왔

고, 구매 의도가 발생하면 구매 행동으로 이어질 것이

라고 기본적으로 가정하는 경우가 많다. 하지만 실제 

온라인 쇼핑 이용자들의 행태를 살펴보면 구매 의도가 

발생하더라도 구매 전환으로 이어지지 않는 비율이 꽤 

높은 편이다[3]. 그럼에도 불구하고 이러한 실 구매 전

환에 대한 부정적인 측면과 구매지연에 대한 연구가 부

족한 실정이다. 

본 연구에서는 인터넷 쇼핑에서 최종 구매결정 지연

을 발생시키는 주요한 영향 요인들을 분석하고자 한다. 

특히 본 연구에서는 인터넷 쇼핑 시 사용자들이 인식하

는 불확실성 요인과 상황적 요인을 도출하고, 이들이 

구매결정 지연에 유의한 영향을 주는지 살펴볼 것이다. 

또한 “인지적 종결욕구”라는 개인적 특성에 의해, 이들 

요인이 구매결정 지연에 미치는 영향력이 달라지는지

에 대한 조절 효과를 검증하고자 한다. 이를 통해 온라

인 쇼핑 환경에서 소비자들의 구매결정 지연 발생을 낮

추고 실 구매 전환율을 향상시킬 수 있는 실무적 시사

점을 제공하고자 한다. 

  

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구 가설

1. 온라인 쇼핑 시 구매결정 지연

“구매결정 지연” 또는 “구매 지연” 이란 제품을 탐색

하기 시작하여 구매 의사를 가지고 선택한 후 바로 구

매하지 않고 장바구니에 담는 행동과 필요한 정보들을 

더 찾아보거나 비교하는 등 최종 구매 의사결정 단계에

서 구매 행위를 지연시키고 미루는 것을 뜻한다. Cho et 

al.[4]은 온라인 쇼핑에서의 구매 망설임(hesitation)에 

대한 연구를 통해 구매지연을 3가지 차원 -전반적 구매 

지연, 결제단계 지연, 장바구니 포기- 로 분류하였다. 

“전반적 구매 지연” 이란 포괄적인 구매 지연에 대한 
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정의로서, 여러 제품 대안 중 하나를 선택하여 구매하

는 상황에서 지각된 위험 내지 불확실성으로 인해 소비

자가 지금 당장 구매하지 않고 결정을 잠정적으로 미루

는 것을 말한다[5]. 온라인 쇼핑 상황에서는 다양한 제

품을 검색, 비교, 선택하는 과정이 용이하기 때문에 바

로 구매하지 않고 제품 정보를 더 찾아보는 등 최종 의

사결정을 지연시키는 현상이 더욱 빈번하게 발생할 수 

있다. “결제단계 지연”은 구매에서 중요한 최종 결정 단

계인 결제 단계에서의 지연을 뜻한다[4]. 즉, 구매하고

자 하는 제품에 대한 비용을 지불해야하는 결정적 시점

에서 더 이상 진행하지 않고 미룬다는 점에서 보다 구

체적인 측면의 지연 개념이다. “장바구니 포기”는 온라

인 쇼핑 중에 구매 의도를 가지고 장바구니(shopping 

cart)에 담은 제품을 최종적으로 구매하지 않고 포기하

는 것을 뜻한다[6]. 즉, 구매 의사가 있었던 장바구니 속 

물건을 다시 꺼내 놓는 것은 의사결정단계에서 구매를 

망설이고 구매결정을 지연하는 현상에 해당된다. 

본 연구에서는 이러한 선행연구를 참조하여, 3가지 

측면을 모두 반영한 구매결정 지연 변수를 구성하였다.

2. 구매결정 지연 발생 영향요인

2.1 불확실성 요인 

온라인 쇼핑 시 소비자가 인식하게 되는 불확실성은 

구매결정 지연에 중요한 영향을 미칠 수 있다[7]. 불확

실성 요인은 정보, 심리, 선호의  3가지 측면으로 살펴

볼 수 있다[8]. 

정보 불확실성(information uncertainty)은 소비자와 

판매자 사이의 정보 불균형에 기인하여 소비자가 제품

에 대한 정보(예: 가격 및 품질 등에 대한 상세 정보)를 

판매자보다 적게 갖고 있다고 지각하는 불확실성이다. 

특히 정보가 더 많은 판매자는 이를 이용하여 기회주의

적으로 행동할 수 있기 때문에 소비자가 정보 불확실성

이 크다고 인지할 경우 구매 결정으로 바로 이어지기 

힘들 수 있다[9]. 더구나 온라인 거래는 오프라인과 달

리 소비자가 제품을 만지거나 직접 보고 판단할 수 없

기에 판매자가 제공하는 정보에 의존해야 하고 이로 인

해 정보의 비대칭성을 더 크게 느낄 수 있다. 그러므로 

불명확하고 모호한 정보로 인해 발생하는 불확실성 속

에서 구매 의사결정 과정은 더욱 어려워지고[7], 이러한 

정보에 대한 불확실성은 온라인 쇼핑 시 구매결정 지연

을 증가시키는 요인이 될 수 있다[4]. 따라서 본 연구에

서는 다음의 가설을 설정하였다. 

H1-1: 정보 불확실성은 온라인 쇼핑에서의 구매결

정 지연에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

심리적 불확실성(psychological uncertainty)은 자신

이 잘못된 구매 결정을 할 수도 있다는 인식 기반으로, 

선택한 제품이 자신에게 정말 적합한지 확실하지 않다

고 걱정하면서 구매를 혹시 후회하지 않을까 하는 불안

한 심리를 포괄하는 개념이다[8]. 여러 가지 대안 상품

들이 많고 직접 접할 수 없는 온라인 쇼핑에서, 과연 자

신의 사회적 지위나 이미지에 부합하는 제품을 잘 구매

할 수 있는지에 대한 염려는 심리적 불확실성으로 나타

나 온라인 쇼핑 시 최종적인 구매결정을 더욱 지연시킬 

수 있다. 따라서 본 연구에서는 아래의 가설을 설정하

였다.  

H1-2: 심리적 불확실성은 온라인 쇼핑에서의 구매

결정 지연에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

선호 불확실성(preference uncertainty)은 주어진 제

품의 대안들과 조건들 중에서 어떤 것이 가장 자신의 

목적을 잘 달성시켜줄 것인지 알 수 없는 불확실한 상

황에서 선호하는 제품 선택에 대한 문제가 발생하는 경

우이다[8]. 온라인 쇼핑 시 제품을 선택하기 힘들거나 

가격 또는 품질, 디자인 등의 판단 요소들을 평가하기 

어려울 때 제품에 대한 신뢰 및 확신이 낮아질 수 있으

며 이는 선호 불확실성을 높이게 된다[10]. 선호 불확실

성을 높게 인식하면 구매 결정을 할 때 다른 사람의 도

움과 확신을 구하는 행위를 더 많이 하게 된다. 온라인 

쇼핑 시 타인들이 매력적이라고 평가한 인기 아이템과 

리뷰가 좋은 상품이 무엇인지 더 알아보려 하는 것은 

이러한 선호 불확실성과 관련된다. 이렇듯 선호 불확실

성이 높을수록 구매하려고 골랐던 제품임에도 불구하

고 바로 구매하지 않고 구매 결정을 미루는 현상이 증

가할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 아래의 가설을 설

정하였다. 
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H1-3: 선호 불확실성은 온라인 쇼핑에서의 구매결

정 지연에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

한편, 심리적 불확실성과 선호 불확실성은 자신의 사

회적 이미지나 자신의 선호 및 기호에 적합한 제품을 

잘 선택할 수 있을지에 대한 염려와 불확실성에 기인한 

것으로서, 이들 두 가지 요소는 유사한 측면이 있다. 본 

연구에서는 측정도구 검증 과정을 통해 이들 측면이 별

개의 변수로 구분되는지 검토하도록 한다.  

 

2.2 상황적 요인

상황적 요인은 소비자의 행동이 상황 및 환경에 의해 

영향을 받을 수 있다는 사회인지적 행동주의 기반의 개

념으로, 비용과 혜택의 관점에서 정보 탐색 행동을 설

명한다. 즉, 정보 탐색에 소요되는 비용이 기대 혜택보

다 클 때 수용자는 정보 탐색을 그만할 것이며, 반대로 

혜택이 크다고 인식하면 정보 탐색 행동이 증가될 수 

있다[11]. 온라인 쇼핑에서 소비자는 상황적 요인에 따

라 정보 탐색의 행동을 증가 또는 감소시킬 수 있기에, 

구매결정 지연에 영향을 주는 중요한 요인이 될 수 있

다. Cho et al.[4]은 온라인 쇼핑에서의 구매 망설임에 

대한 연구에서, 상황적 요인으로 시간 압박성, 불확실한 

니즈, 부정적 과거 경험을 제안하였다. 여기서 불확실한 

니즈는 자신이 원하는 바가 무엇인지에 대한 불확실로

서 해당 제품 구매를 후회할 수도 있다는 불안을 내포

하는 개념이다. 이는 2.1에서 살펴본 심리적, 선호 불확

실성과 개념적으로 유사하고 중복되는 면이 있다. 따라

서 본 연구에서는 (불확실한 니즈를 제외한) 시간 압박

성과 부정적 과거 경험을 주요한 상황적 요인 변수로 

설정하였다. 

시간 압박성(time pressure)은 시간에 쫓기는 정도로

서, 어떤 선택지를 놓고 결정하는데 충분한 시간이 필

요함에도 불구하고 다른 할 일들이 있거나 집중하지 못

하는 상황으로 인해 시간의 부족함을 느끼는 것을 말한

다[4]. 온라인 쇼핑 시에서 인터넷 환경의 특성 상 다양

한 콘텐츠에 노출되고 하나의 제품에 집중해서 생각하

는 것을 방해하는 요소들이 많다는 점에서 시간 부족을 

더 느낄 수 있다. 충분한 시간을 가지지 못한다고 느끼

는 상황에서는 심리적인 스트레스가 높아져 이것저것 

기웃하며 더 많은 정보를 찾아보려 한다. 이로 인해 결

과적으로 구매의 망설임이 더 증가되고 구매 의사결정

을 쉽사리 못하게 될 수 있다. 따라서 시간 압박성은 구

매결정 지연에 영향을 미칠 수 있기에[12], 아래의 가설

을 설정하였다.

H2-1: 시간 압박성은 온라인 쇼핑에서의 구매결정 

지연에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

구매경험에 관한 실증적 선행 연구를 살펴보면, 과거

의 긍정적 구매경험은 인지된 위험을 낮춰 구매 의도에 

긍정적인 영향을 미치지만[13], 구매에 있어 부정적 경

험을 하게 되면 구매 선택의 회피를 일으키고[14], 구매 

결정 과정에서 부정적인 영향을 줄 수 있다. 예를 들어, 

인터넷 쇼핑 시 오류가 발생하여 구매 과정이 매끄럽지 

않았거나 온라인 결제 및 반품 과정에서 불편함을 경험

했던 소비자는 인터넷 쇼핑몰에서 원하는 제품을 발견

하더라도 바로 구매로 선뜻 이어지지 않을 수 있다. 이

와 같이 온라인 쇼핑에서의 부정적 과거경험은 현재의 

구매결정을 망설이게 만드는 영향 요인이 되어 구매결

정 지연을 증가시킬 수 있다[4][15]. 

H2-2: 부정적 과거경험은 온라인 쇼핑에서의 구매

결정 지연에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 인지적 종결욕구

인지적 종결욕구(need for cognitive closure)는 확실

한 답을 얻고자 하는 욕구이며, 모호한 상황과 문제에 

부딪혔을 때 인지적으로 명확한 해답을 얻어냄으로써 

어떤 문제로 기인된 불편함이나 불안함을 종결하려는 

성향을 말한다[16]. 이는 빠른 결론의 도달로 문제와 관

련된 인지적 정보처리 과정과 판단을 종결시키려는 동

기로서, 온라인 쇼핑에서 구매 의사결정에 영향을 줄 

수 있다[17-20]. Webster and Kruglanski[16] 연구에 

의하면, 인지적 종결욕구가 높은 사람들은 결단력을 가

지고 가능한 빨리 상황 종결을 이루고자 하며, 동시에 

선택된 결과를 미래까지 지속하고자 하는 경향이 있다. 

반면, 이 욕구가 낮은 경우는 성급하게 종결짓는 과정

에서 발생할 수 있는 불이익과 손실 비용을 신중히 고
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려하여 빠른 종결을 회피하고 결정을 지연하는 경향이 

있다. 한편, 인지적 종결욕구 수준이 높은 사람들은 불

확실하고 모호한 상황을 피하기 위해 보다 명확하고 뚜

렷한 정보와 지식을 추구하는 면이 있다[19]. 그로 인해 

인지적 종결욕구가 높은 경우 오히려 문제 대상에 대한 

평가 및 정보 처리의 정도와 양이 증가하기도 한다[21]. 

따라서 온라인 쇼핑 시 구매결정 지연에 영향을 줄 수 

있는 불확실성과 상황적 요인을 마주쳤을 때, 인지적 

종결욕구 수준에 따라 구매결정 지연 발생 정도가 달라

질 수 있다. 그러므로 본 연구에서는 인지적 종결욕구

를 조절변수로 설정하여 아래의 가설을 제안한다.

H3: 인지적 종결욕구 수준에 따라, 불확실성 요인이 

구매결정 지연에 미치는 영향이 달라질 것이다.

H4: 인지적 종결욕구 수준에 따라, 상황적 요인이 구

매결정 지연에 미치는 영향이 달라질 것이다.

지금까지 II장에서 살펴본 내용을 기반으로 본 연구

의 개념적 프레임워크를 정리하면 다음과 같다. 

 그림 1. 연구의 개념적 프레임워크

Ⅲ. 연구 방법

1. 측정도구 개발

본 연구의 측정항목들은 관련 기존 연구에서 사용된 

측정항목들을 참조하여 본 연구의 Context에 맞게 응

용하여 구성되었다. 모든 연구변수의 설문항목은 리커

트(Likert) 7점 척도로 측정되었으며 변수마다 복수개

의 측정항목들로 구성되었다. 변수 중 지각된 불확실성

은 기존연구[7]에서 제시된 프레임워크를 참조하여 3가

지 측면(정보, 심리, 선호)으로 구성하였고, 종속변수인 

구매결정 지연은 Cho et al.[4]의 연구를 참조하여 전반

적 지연, 결제지연, 장바구니 포기의 3가지 측면을 반영

하여 구성하였다. 단, 이들 측면들이 각기 개별 요인으

로 분리되는지는 요인분석을 통해 확인하도록 한다. 조

절변수인 인지적 종결욕구는, 다차원의 종결욕구를 포

괄하여 종합적으로 정리한 Houghton and Grewal[22]

의 연구를 참조하되 인터넷 쇼핑몰 구매결정 관련 개인 

특성을 반영한 항목들을 추출하여 구성하였다. 본 연구 

변수의 조작적 정의는 [표 1]과 같다. 

표 1. 변수의 조작적 정의

구분 변수 조작적 정의 참고문헌

 불확실성
요인

정보 
불확실성

인터넷 쇼핑 시 소비자와 판매자 사
이의 정보 불균형으로 인해 유발되
는 불확실 정도

[8][9]

심리적 
불확실성

인터넷 쇼핑 시 후회 및 잘못된 구
매를 할 수도 있다고 느끼는 심리적
인 불확실 정도  

[4][8]

선호 
불확실성

인터넷 쇼핑에서 주어진 대안들 중 
어떤 것이 자신의 목적을 가장 잘 
달성시켜줄 것인지 불확실 정도

[4][8]

상황적 
요인

시간 
압박성

인터넷 쇼핑 시 구매결정을 위해 필
요한 시간이 충분치 않은 상황 정도

[4][23]

부정적 
과거경험

과거 온라인 쇼핑에서의 부정적인 
경험 정도

[15]

(조절변수)
개인적 
특성
요인

인지적 
종결욕구

인지적으로 신속하고 명확한 해답
을 얻고자 하는 욕구로서, 불명확하
거나 모호함으로 인해 기인된 불편
함을 종결하려는 성향 정도

[16]

(종속변수)
구매결정
지연

전반적 
구매지연

온라인 쇼핑 시 최종 구매 결정 단
계로 넘어가는 것을 망설이고 지연
하는 정도

[4]
결제단계 
지연

온라인 쇼핑 시 최종 결제 단계에서
지연과 망설이는 정도

장바구니 
포기

온라인 쇼핑 시 장바구니에 담았다
가도 최종적으로 구매를 진행하지 
않고 담았던 물건을 포기하는 정도

2. 데이터 수집

본 연구의 Context는 온라인 쇼핑 환경으로, 최근 6

개월 내 온라인 쇼핑몰 이용 시 최종 구매결정을 미룬 

경험이 있는 구매 지연 유경험자를 대상으로 설문조사

를 실시하였다. 본 설문조사 실시 전 관련 분야의 교수 

및 일반 사용자를 대상으로 설문문항의 적정성 및 내용 

타당성을 검토한 후, 설문조사 전문기관을 통해 본 설
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문을 실시하였다. 본 연구에서는 인구통계학적 요인에 

의한 차이 등을 추가적으로 분석할 수 있도록 성별 및 

연령대별 표본이 고루 수집되도록 하였다. 또한 최근 

사용자들이 다양한 형태의 온라인 쇼핑몰 사이트(오픈

마켓, 소셜커머스, 종합쇼핑몰, 전문쇼핑몰)를 이용하고 

있으므로 특정 쇼핑몰 사이트로 연구 대상을 한정하지 

않고 주 이용 쇼핑몰 사이트 형태를 다양하게 포함하였

다. 본 설문조사는 2016년 5월말부터 6월초까지 실시하

였고, 수집된 최종 234명의 표본 특성은 [표 2]와 같다. 

표 2. 표본의 특성

구분 빈도 비율 (%)

성별
남성 115 49.1

여성 119 50.9

나이

20대 55 23.5

30대 60 25.6

40대 59 25.2

50대 60 25.6

학력

고등학교 졸업 이하 35 15

대학교 재학 중 25 10.7

대학교 졸업 153 65.4

대학원 졸업 이상 21 9.0

직업

학생 31 13.2

회사원 127 54.3

자영업 15 6.4

주부 32 13.7

공무원 3 1.3

기타 26 11.1

결혼여부
미혼 100 42.7

기혼 134 57.3

월평균 
가구소득

100만원 미만 5 2.1

100~200만원 미만 29 12.4

200~300만원 미만 39 16.7

300~400만원 미만 44 18.8

400~500만원 미만 49 20.9

500만원 이상 68 29.1

주 이용
온라인 쇼핑몰

형태

오픈마켓 
(11번가, 옥션, G마켓 등)

139 59.4

소셜커머스
(쿠팡, 티몬 등)

54 23.1

종합쇼핑몰
(롯데닷컴, H몰, SSG닷컴 등)

28 12.0

전문쇼핑몰
(교보문고, Yes24 등)

7 3.0

기타 6 2.6

Ⅳ. 데이터 분석 및 결과

1. 측정도구 검증

본 연구는 SPSS 및 PLS(partial least square, 최소 

자승법)를 통해 측정도구의 타당성을 분석하였다. 탐색

적 요인분석(exploratory factor analysis, EFA) 및 확인

적 요인분석(confirmatory factor analysis, CFA)을 수

행하였고 이를 통해 측정도구의 신뢰성, 수렴타당성 및 

판별타당성을 검증하였다. 우선 SPSS 23을 통해 주성

분 분석과 배리맥스(varimax) 방법에 따른 직교회전 방

식의 EFA를 수행하였고, 수행 결과 해당 변수에 대한 

요인 적재치(loading)가 0.5 이상인 측정항목만을 선정

하였고[24], 타 변수에 다중 적재(multi-loading)되는 

측정 항목들은 제외시켰다. 특히 EFA 수행을 통해 불

확실성의 3가지 측면과 구매결정 지연의 3가지 측면이 

서로 다른 개별 요인으로 구분되는지 분석한 결과, 심

리적 불확실성과 선호 불확실성이 하나의 요인(변수)으

로 묶였고, 전반적 구매 지연과 결제단계 지연이 하나

의 요인(변수)으로 묶이는 것을 확인하였다. 

이후 SmartPLS 3.2.6를 통해 CFA를 수행하였다. [표 

3]에 정리되어 있는 CFA 수행 결과, 각 연구변수에 대

한 모든 측정항목들의 표준 적재치 값이 기준치인 

0.6[25]을 상회하였고, 모든 변수의 평균분산추출 값

(average variance extracted, AVE)이 0.5 이상이며, 모

든 변수의 개념신뢰도(composite reliability)와 

Cronbach’s alpha 값이 0.7 이상으로 나타나 수렴타당

성 및 신뢰성 기준에 부합함이 확인되었다[26]. 판별타

당성 검증 결과([표 4] 참조), 연구변수의 AVE 제곱근 

값이 타 연구변수들과의 상관계수 값 보다 모두 큰 것

이 확인되어[27] 판별타당성이 확보되었다. 추가적으로 

다중공선성(multicollinearity)을 확인하기 위해 분산팽

창지수(variance inflation factor, VIF) 분석 결과, 모든 

변수의 VIF 값이 1.34∼1.61 사이로 10을 넘지 않음에 

따라 다중공선성 이슈가 없음이 확인되었다[28]. 이로

서 본 연구 측정 도구의 적정성이 검증되었다. 

측정도구 검증 결과에서 하나의 요인으로 통합된 변

수를 반영하여 최종적으로 정리된 연구 모형은 [그림 

2]와 같다. 
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표 3. 수렴타당성 및 신뢰성 분석 결과

연구변수 측정항목
Std. 
Loading

AVE CR Alpha

정보 
불확실성
(INF_UNC)

INF_UNC1 0.814

0.651 0.918 0.893

INF_UNC2 0.783

INF_UNC3 0.855

INF_UNC4 0.708

INF_UNC5 0.860

INF_UNC6 0.812

심리적_선호 
불확실성

(PSPR_UNC)

PSPR_UNC1 0.870

0.632 0.872 0.802
PSPR_UNC2 0.848

PSPR_UNC3 0.742

PSPR_UNC4 0.710

시간 압박성 
(TIME_PR)

TIME_PR1 0.787

0.664 0.856 0.749TIME_PR2 0.804

TIME_PR3 0.852

부정적 
과거경험 

(NEG_EXP)

NEG_EXP1 0.882

0.751 0.900 0.832NEG_EXP2 0.909

NEG_EXP3 0.805

인지적 
종결욕구 

(COG_CLS)

COG_CLS1 0.804

0.657 0.884 0.828
COG_CLS2 0.832

COG_CLS3 0.785

COG_CLS4 0.820

전반적_결제 
지연

(GE_PA_DL)

GE_PA_DL1 0.778

0.671 0.942 0.930

GE_PA_DL2 0.803

GE_PA_DL3 0.798

GE_PA_DL4 0.843

GE_PA_DL5 0.819

GE_PA_DL6 0.895

GE_PA_DL7 0.858

GE_PA_DL8 0.747

장바구니 
포기

(CART_AB)

CART_AB1 0.823

0.675 0.912 0.879

CART_AB2 0.860

CART_AB3 0.704

CART_AB4 0.859

CART_AB5 0.850

 

※ CR: Composite Reliability; Alpha: Cronbach’s α

표 4. 판별타당성 분석 결과 

NEG_
EXP

TIME_
PR

PSPR_
UNC

COG_
CLS

CART_
AB

GE_PA
_DL

INF_
UNC

NEG_EXP 0.866 　 　 　 　 　 　

TIME_PR 0.362 0.815 　 　 　 　 　

PSPR_UNC 0.357 0.283 0.795 　 　 　 　

COG_CLS -0.172 -0.165 -0.36 0.811 　 　 　

CART_AB 0.085 0.145 0.327 -0.488 0.821 　 　

GE_PA_DL 0.412 0.319 0.392 -0.508 0.603 0.819 　

INF_UNC -0.042 0.028 0.454 -0.478 0.316 0.21 0.807

※ 대각선 값은 각 변수에 대한 AVE 제곱근임

그림 2. 연구 모형

2. 가설 검증

연구 가설 검증을 위해 구조방정식모델(structural 

equation modeling, SEM) 기법을 사용하였으며, PLS

를 이용하여 분석하였다. PLS-SEM은 조절변수 및 다

수의 종속변수가 있는 복잡한 구조 모형을 검증하는데 

있어 장점을 가지고 있다[29][30]. 가설 검증결과는 [그

림 3]에 제시되어 있다. 

주 효과 검증 결과, 모든 독립변수들이 전반적_결제 

지연에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며 (H1-1a, 

H1-2a, H2-1a, H2-2a 채택), 장바구니 포기에 대해서

는 부정적 과거경험을 제외한 모든 독립변수들이 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다 (단, 시간 압박성의 

경우는 p<0.1 기준으로 약한 정의 관계를 보임; H1-1b, 

H1-2b, H2-1b 채택; H2-2b 기각). 

다음으로 인지적 종결욕구의 조절효과 분석 결과, 인

지적 종결욕구와 정보 불확실성 간의 상호작용이 장바

구니 포기에 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으로 분석

되었다 (H3-1b 채택). 한편, 인지적 종결욕구와 심리적

_선호 불확실성 간의 상호작용은 장바구니 포기에 약

한 부(-)의 영향을 주는 것으로 나타났다 (H3-2b 채

택). 전반적_결제 지연에 대한 조절효과는 유의하지 않

게 나타났다. 서로 다른 (+/-) 방향으로 나타난 장바구

니 포기에 대한 상호작용 효과를 좀 더 확인하기 위해, 

인지적 종결욕구가 높은(H) 그룹과 낮은(L) 그룹을 구

분한 후, 이들 그룹 간 경로계수 차이를 추가적으로 분

석하였다. H/L 그룹 구분은 “평균값(M) +/- 0.5*표준
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그림 3. 연구 모형 검증 결과

편차(SD)”를 기준[31]으로, M+0.5*SD 이상일 경우는 

H 그룹으로, M-0.5*SD 이하일 경우는 L 그룹으로 경

계를 명확하게 구분하였다. 추가분석 결과([표 5] 참조), 

인지적 종결욕구가 높은(H) 그룹에서는 “정보 불확실

성 → 장바구니 포기”가 유의한 정(+)의 관계를 보였으

나, 낮은(L) 그룹에서는 이들 간 관계가 유의하지 않았

다. 한편, “심리적_선호 불확실성 → 장바구니 포기” 관

계에 있어서는 인지적 종결욕구가 높은(H) 그룹보다 

오히려 낮은(L) 그룹의 경로계수 값이 더 크게 나타났

다. 즉, 인지적 종결욕구가 클수록 정보 불확실성이 있

을 경우 최종구매지연(장바구니 포기)이 더 증가하는 

현상이 나타났고, 반대로 인지적 종결욕구가 클수록 심

리적_선호 불확실성이 최종구매지연(장바구니 포기)에 

미치는 영향이 감소하는 것으로 나타났다.

끝으로, 인구통계학적 요인들의 평균의 차이를 분석

해 본 결과 유의한 차이점을 보인 것은, 여성이 남성 보

다 심리적_선호 불확실성이 크고, 결혼여부 측면에서는 

기혼이 미혼보다 시간 압박성과 부정적 과거경험이 더 

높게 나타났다. 학력 측면에서는 대학교 졸업자가 다른 

사용자보다 정보 불확실성이 높았고, 직업별에서는 자

영업 종사자들의 인지적 종결욕구가 가장 높게 나타났

다. 연령대 및 소득별에서는 유의한 차이가 나타나지 

않았다. 한편, 온라인 쇼핑몰 형태별 차이점 분석 결과

에서는 정보 불확실성에서 유의한 차이가 나타났는데,  

소셜커머스 사이트에서 인지된 정보 불확실성이 가장 

컸고 종합쇼핑몰이 가장 낮게 나타났다.   

 

표 5. 인지적 종결욕구 H/L그룹별 경로계수 분석 결과

Path Group Path Coefficient t-value p-value

정보 불확실성 →
장바구니 포기

H 그룹 0.304** 2.657 0.004

L 그룹 -0.264 0.82 0.206

심리적_선호 
불확실성 → 
장바구니 포기

H 그룹 0.291† 1.595 0.056

L 그룹 0.316† 1.62 0.053

 †: p<0.1; *: p<0.05; **: p<0.01, ***: p<0.001 (One-tailed)

  

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 온라인 쇼핑에서 최종 구매결정을 방

해하는 요인을 도출하고 이들의 영향력을 검증하였다. 

본 연구 결과를 참조하여 실무적으로 최종 구매 단계에

서의 이탈을 줄이고 구매 전환율을 높일 수 있는 방안

을 검토할 수 있을 것이다. 즉, 최종 단계에서의 구매 

망설임과 결제 지연, 장바구니 포기에 유의한 영향을 
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주는 요인을 고려하여, 소비자의 불확실성을 낮출 수 

있는 신규 방안을 간구하고 사용자 개인마다 편한 시간

대에 여유 있게 쇼핑을 즐길 수 있는 보다 개인화된 서

비스를 제공해야 할 것이다. 또한 인터넷 쇼핑몰에서의 

부정적 경험을 줄일 수 있도록 서비스 완결성을 강화하

고 시스템 장애 및 보안 사고를 예방함으로써 신뢰할 

만한 인터넷 쇼핑 환경 구축에 보다 힘써야 할 것이다. 

특히 본 연구 결과, 인지적 종결욕구 수준에 따라 인

터넷 쇼핑 시 지각하는 불확실성과 상황적 환경에 대한 

대응 행동이 다를 수 있음이 검증되었다. 인지적 종결

욕구가 클수록 정보 불확실성이 있는 경우 최종구매지

연(장바구니 포기)이 더 증가하였는데, 이러한 현상은 

인지적 종결욕구에 대한 기존연구[20]에서 주장한 “종

결욕구가 높은 소비자는 자기효능감(쇼핑 시 자신이 원

하는 결과를 얻을 수 있게 성공적으로 행동할 수 있다

는 신념)이 높고, 자기효능감이 높은 경우 정보탐색 수

준이 더 증가 한다”는 설명에 비추어 해석될 수 있다. 

즉, 인터넷 쇼핑에서 정보 불확실성이 클 경우, 종결욕

구가 높고 자기효능감이 높은 소비자들은 정보 탐색의 

수준과 량을 증가시킴으로써 구매 결정 지연으로 이어

질 수 있음을 시사한다. 한편, 심리적_선호 불확실성이 

최종구매지연(장바구니 포기)에 미치는 영향은 인지적 

종결욕구가 큰 경우 감소하는 것으로 나타났는데, 이는 

종결욕구 수준이 높을수록 지각된 위험에 민감하게 반

응하지 않기 때문에[20] 이러한 결과가 나타났다고 해

석할 수 있다. 본 연구 결과를 참조하여, 소비자들의 인

지적 종결욕구 특성에 맞추어 명쾌하고 신속한 구매결

정을 돕는 온라인 구매 도우미 서비스를 강화하고, 상

품 정보에서의 모호성을 줄여 구매 확신을 줄 수 있는 

메뉴 향상 등을 추진할 필요가 있다. 또한 추가적으로 

분석한 결과에서 사용자의 인구통계학적 특성 및 쇼핑

몰 운영 형태에 따라 차이가 나타난 변인이 무엇인지 

참조하여 이에 따른 효과적인 대응 전략을 구상해 볼 

수 있을 것이다. 

상기와 같이 본 연구 결과의 의의와 시사점을 제공하

는 반면, 본 연구에 몇 가지 한계점이 있다. 첫째, 본 연

구의 최종 표본의 수는 234개로 다소 적어 이로 인해 

연구 결과 해석에 한계가 있을 수 있다. 특히 본 연구의 

인지적 종결욕구의 조절효과 결과에서 약한(marginally) 

부(-)의 영향을 보이는 것이 있었는데, 조절효과 검증

에 있어 표본의 크기가 영향을 미칠 수 있다. 본 연구 

결과는 구매결정 지연에 조절 요인으로 영향을 줄 수 

있는 변수를 파악한 연구목적 측면에서 의의가 있으나, 

향후연구에서는 보다 극명한 조절효과를 검증할 필요

가 있다. 따라서 향후 연구에서는 보다 많은 표본 수를 

확보하여 조절효과 검증 강화와 연구 결과의 일반화를 

향상시킬 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 조절변

수 이외에 2가지 측면으로 구매결정 지연에 영향을 주

는 독립변수를 도출하였다. 향후 연구에서는 본 연구 

모형을 응용/확대하여 다른 측면(예: 상품 특성 및 브랜

드 효과 등)을 추가시킬 수 있을 것이다. 특히 온라인 

쇼핑몰의 다양한 제품군별 차이가 있을 수 있으므로 향

후 연구에서는 이를 고려하여 분석해 볼 수 있을 것이다. 

셋째, 본 연구에서는 사용자의 인지적 측면을 측정하

기 위해 설문조사 연구방법론을 기반으로 하였는데, 이

로 인한 연구의 한계점이 있다. 향후 연구에서는 실험

연구 및 현장연구(field study) 등을 통해 영향 요인의 

수준을 설정하고 통제하여 검증해 볼 수 있을 것이다. 

예컨대, 본 연구 결과에서 제시된 인지적 종결욕구를 

높이고 불확실성을 낮출 수 있는 방안을 구체적으로 탐

구할 수 있도록, 사용자 행동 분석 및 쇼핑몰 사이트의 

운영 요소 등을 반영하여 보다 실무적인 시사점을 도출

할 수 있는 연구 모델과 방법론을 재설정해 볼 수 있을 

것이다.
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