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Abstract

The Internet of Things (IoT) has gained enormous popularity in various fields of 
industry. An IoT shopping environment is considered an effective tool for convenient 
use by consumers. Perceived values (including convenience and privacy risks) of IoT 
shopping can be the main factors that influence consumers’ shopping intentions. The 
current study proposed a research model based on a value-based adoption model, 
which integrated perceived benefit and sacrifice, shopping attitude, and shopping 
intention in an IoT shopping environment. As potential customers, participants in their 
20s and 30s were recruited through a marketing research firm. Responses collected 
via an online questionnaire validated the proposed research model and hypothesis. The 
results confirmed significant, positive relationships between perceived benefit, 
including both remote control and access convenience, and consumers’ positive 
attitudes toward IoT shopping. The association between perceived privacy risk and 
consumers’ shopping attitudes was not significant. The indirect effects of two benefits 
of IoT shopping on shopping intention were also significant and positive. From a 
practical perspective, this study can help marketers and service providers manage their 
IoT shopping platforms or applications more effectively to attract consumers. The 
implications and limitations of this study are discussed. Directions for future research 
and development of IoT shopping environment are suggested. 

Keywords: internet of things(사물인터넷), value-based adoption model(가치기반수용 
모형), privacy risk(개인 정보 노출 위험), shopping attitude(쇼핑 태도), 
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I.� Introduction

사물인터넷은 “사람, 사물, 공간, 데이터 등 모든 것이 인터넷으로 서로 연결되어, 
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정보가 생성, 수집, 공유, 활용되는 초연결 인터넷” 기
술이다(Ministry of Science and ICT, 2019). 사물인터  
넷은 하나의 기술인 것처럼 설명되지만, 사물인터넷

을 가능하게 해주는 여러 기술이 연계되어 실현되는 

패러다임이며, 빅데이터, 클라우드 컴퓨팅, 가상/증강

현실 등의 최신 기술과 융합하여 다양한 형태로 구현

될 수 있다(Bandyopadhyay & Sen, 2011; Vermersan 
& Friess, 2013). 초연결사회의 핵심 요소로 여겨지는 

사물인터넷 기술은 다양한 산업에 적용되고 있으며, 
새로운 관련 산업의 창출뿐만 아니라, 우리의 생활을 

전반적으로 바꾸어 놓을 것으로 예측된다. 과학기술

정보통신부의 ‘2019년도 사물인터넷 산업 실태조사’
에 따르면, 2019년 사물인터넷 산업 매출액은 10조 

9,379억 원으로 추정되어, 2018년 9조 4,148억 원과 

비교하여 약 16.2%의 증가율을 보일 것으로 조사되었

다(Ministry of Science and ICT, 2019). 또한 관련 시

장 규모의 확대는 연관 분야 인력 규모의 지속적 증가

로 이어지고 있으며, 정부에서도 사물인터넷 산업에 

대한 다양한 지원정책을 제시하고 있다. 
사물인터넷 기술의 활용은 소비자의 제품과 서비

스 이용 및 구매 과정에도 큰 변화를 가져올 것으로 

예상된다(Lee & Lee, 2020). 사물인터넷 쇼핑 환경은 

지금까지의 인터넷, 모바일 쇼핑보다 더욱 편리한 구

매 환경을 제공할 수 있으며, 사물인터넷 기술이 적용

될 수 있는 사물의 범위가 넓어짐에 따라 음성 주문, 
자동 주문 등의 다양한 쇼핑 방법이 가능해지고 있다. 
사물인터넷 쇼핑은 특정 기기를 직접 사용하지 않고

도 원격으로 주문할 수 있다는 원격 조정 특성과 제

품 및 서비스로의 구매 접근이 쉽다는 접근 편리성을 

갖는다(Oh & Lee, 2017). 현실에 있는 모든 사물이 

인터넷으로 연결되어 데이터가 처리되는 유비쿼터스 

환경을 제공함으로써, 소비자가 최소한의 개입을 통

해서도 제품 구매를 할 수 있게 하는 것이다. 이러한 

편리성의 혜택 제공과 동시에, 사물인터넷 기술의 활

용에는 인터넷을 통한 정보의 공유 및 활용으로 인한 

개인 정보 노출 위험이 존재한다(Mani & Chouk, 
2017). 사물인터넷 기술과 관련된 선행연구에서는 개

인 정보 노출 위험이 해당 기술의 소비자 수용을 저해

하는 주요 요인으로 보고되었으며, 이는 기술의 발달

과 함께 해결되어야 할 문제점으로 논의되고 있다

(Al-Hasnawi, Carr, & Gupta, 2019). 

소비자는 사물인터넷 쇼핑을 이용함으로써 얻게 

되는 편리함 등의 혜택과 함께 자신의 정보를 제공함

으로써 수반될 수 있는 개인 정보 노출 위험을 모두 

고려하여, 사물인터넷 쇼핑에 대한 태도와 사용 의도

를 형성하게 된다. 소비자의 이러한 구매 결정 과정은 

가치기반수용 모형으로 설명될 수 있다(Kim, Chan, 
& Gupta, 2007). 가치기반수용 모형에서는 최신 기술

에 대한 지각된 혜택과 희생 요인이 소비자의 가치 

인식을 형성하게 되고, 궁극적으로 해당 기술의 수용

과 사용 의도로 이어진다고 설명한다. 이 모형은 증강

현실, IPTV, 전자책 구독 서비스 등의 다양한, 새로운 

기술에 대한 소비자 수용을 이해하기 위해 여러 선행

연구에서 활용되었으며, 다양한 인종과 연령대의 소

비자를 대상으로 적용되어 왔다(Hsiao & Chen, 2017; 
Lau, Chui, & Au, 2019; Lin, Wu, Hsu, & Chou, 
2012; Wang, Teo, & Liu, 2020). 사물인터넷 기술과 

관련해서는 주로 사물인터넷 기능이 탑재된 제품에 

대한 소비자 구매 의도(Pinochet, Lopes, Srulzon, & 
Onusic, 2018), 스마트 홈 서비스(Aldossari & 
Sidorova, 2020; Kim, Park, & Choi, 2017), 스마트 농

장(Sinha, Shrivastava, & Kumar, 2019), 웨어러블 기

기(Marakhimov & Joo, 2017)에 대한 사용자 수용 연

구가 발표되었지만, 미래의 주요 구매 환경이 될 사물

인터넷 쇼핑 환경에 대한 소비자 수용과 사용 의도를 

설명하는 혜택과 희생에 관한 고찰 연구는 매우 부족

한 상황이다. 본 연구에서는 사물인터넷 쇼핑 환경이 

제공하는 혜택과 동시에 감수해야 하는 희생 요인이 

소비자 구매 행동을 예측하는 데 필수라는 관점에서 

가치기반수용 모형을 기반으로 사물인터넷 쇼핑 태도

와 의도를 형성하는 요인을 규명하고자 하였다. 또한, 
새로운 구매 경험과 과정을 제공하게 될 사물인터넷 

쇼핑 환경에 대한 전반적인 소비자 인식 및 태도를 알

아보고, 사물인터넷 쇼핑 특성인 접근 편리성과 원격 

조정, 희생 요인인 개인 정보에 대한 위험 지각이 소

비자 쇼핑 태도와 쇼핑 의도에 어떠한 영향을 미치는

가에 대해 분석해 보고자 하였다. 구체적인 연구 목적

은 다음과 같다. 
첫째, 사물인터넷 쇼핑 특성에 대한 소비자 인식, 

쇼핑 태도, 쇼핑 의도의 관계를 가치기반수용 모형을 

기반으로 고찰한다. 
둘째, 사물인터넷 쇼핑 환경의 혜택 요인(원격 조
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정, 접근 편리성)과 희생 요인(개인 정보 노출 위험)에 

대한 지각, 소비자 쇼핑 태도의 인과 관계를 검증한다.
셋째, 인터넷 쇼핑 환경의 혜택 요인(원격 조정, 접

근 편리성)과 희생 요인(개인 정보 노출 위험)에 대한 

지각이 소비자 쇼핑 의도에 영향을 미침에 있어 쇼핑 

태도의 매개 역할을 검증한다. 

II.� Literature� Review

1.�Internet�of�Things�shopping�characteristics�and�

privacy� risk

사물인터넷은 다양한 사물들이 인터넷을 통해 연

결된 네트워크로 설명될 수 있다. 사람과 사람 사이의 

정보 교환을 가능하게 해주는 인터넷이, 각 사물에 

탑재된 센서를 통해 사람의 개입 없이도 사물 사이의 

통신이 가능하게 하는 기술이 사물인터넷이다(Jeong, 
Kim, & Min, 2013; Kasilingam & Krishna, 2020). 이
러한 사물인터넷 기술은 리테일 환경에도 빠르게 적

용되고 있다. 소비자는 인터넷이 연결된 주변의 어떤 

기기로도 제품을 구매할 수 있으며, 인공지능이 소비

자가 필요한 제품을 스스로 인지하고 구매 과정을 대

신 해결하는 것도 가능하다. 쇼핑몰이나 매장에서는 

제품을 장바구니에 담고 매장을 나서는 순간, 소비자

의 구매 의도가 파악되어 자동으로 결제가 되는 것도 

가능해진다. 즉, 현실에 존재하는 모든 사물이 인터넷

으로 연결되어, 누구나, 언제, 어디서든, 어떤 것으로

도 쇼핑이 가능해지는 사물인터넷 쇼핑 환경은 소비

자의 쇼핑 과정과 경험을 바꾸어갈 것으로 예상된다

(Balaji & Roy, 2017). 
사물인터넷 쇼핑 환경은 기존의 인터넷이나 모바

일 쇼핑의 특성을 보이며, 이보다 더 나아가 원격 조

정과 접근 편리성의 특성을 갖는다(Oh & Lee, 2017; 
Park, Cho, Han, & Kwon, 2017). 원격 조정은 최소한

의 직접 조작이나 개입으로도 쇼핑이 가능한 특성을 

말한다. 사물인터넷 기기를 통한 음성 주문부터, 사용

하던 제품이 떨어져 갈 때쯤 사물인터넷 기기가 자동

으로 필요성을 인식하고 주문을 하는 것이 원격 조정 

특성에 포함될 수 있다. 접근 편리성은 공간적, 시간

적, 물리적 제약 없이 제품 및 서비스의 이용과 구매 

접근이 가능한 스마트 사회에서의 쇼핑 환경을 일컫

는다. 이는 인터넷 및 모바일 쇼핑 환경에서도 보이는 

특성이지만, 사물인터넷 쇼핑 환경에서는 지금까지 

제공되어온 접근 편리성을 넘어서는, 새로운 방식의 

편리성을 제공할 수 있다. 주변의 모든 기기가 인터넷

을 통해 서로 연결될 수 있다는 사물인터넷 환경의 특

성은 소비자로 하여금 PC, 스마트폰, 타블렛 등의 특

정 기기를 사용하지 않고도 모든 사물을 통해 제품을 

구매할 수 있다는 편리성을 제공한다. 기존의 인터넷 

사용 환경을 넘어서는 연결성과 자동 주문 등의 원격 

조정 특성은 사물인터넷이라는 새로운 기술 환경의 

수용에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 것이다(Lee & 
Lee, 2020; Park et al., 2017). 

사물인터넷 쇼핑 환경은 소비자에게 다양한 편리

성을 제공해 주지만, 서비스 이용을 위해 제공되어야 

하는 개인 정보의 노출에 대한 우려도 존재한다(Oh 
& Lee, 2017). 주변의 모든 기기에 탑재가 가능한 사

물인터넷 기술과 빅데이터 분석을 통한 개인 맞춤 서

비스는 소비자에게 구매 과정과 제품 선택의 편리성

을 제공한다. 하지만, 이 과정에는 사물인터넷 사용자

의 행동, 관심사, 라이프스타일, 일상에 대한 방대한 

양의 정보 수집이 필수로 동반되기 때문에, 개인 정보 

보호에 대한 문제가 함께 존재한다(Al-Hasnawi et al., 
2019). 개인 정보 침해 및 무단 사용에 대한 선행연구

에서는 주로 개인 정보 유출 사고 가능성과 이와 관련

한 법적 책임 및 기술적 방안을 주로 다루어왔다

(Nour, Sharif, Li, & Wang, 2020; Pasquier et al., 
2018). 소비자와 관련해서는, 스마트 워치나 스마트 

TV 등의 사물인터넷 기기의 성능과 문제점에 대한 소

비자 인식과 이용 의도를 고찰한 선행연구는 발표되

었지만(Oh & Lee, 2017), 사물인터넷 쇼핑 환경에 대

한 소비자 인식이 사물인터넷 쇼핑의 수용에 미치는 

영향력을 고찰한 연구가 필요한 실정이다. 

2.� Value-based�Adoption�Model

가치기반수용 모형은 새로운 기술에 대한 소비자

의 사용 의도를 설명하는 이론적 모형으로, 기술수용 

모형(Technology Acceptance Model; Davis, Bagozzi, 
& Warshaw, 1989)이 설명하고 있는 이론적 한계를 

극복하기 위해 제안되었다(Kim et al., 2007). 기술수

용 모형은 조직 내에서 새로운 기술을 사용하는 구성

원의 수용을 설명하는데 중점을 두기 때문에, 기술의 

사용자 측면이 강조된다. 이에 반해, 가치기반수용 모
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형은 소비자의 합리적 소비와 가치 극대화를 위한 의

사 결정을 감안하여 새로운 기술의 수용을 소비자 측

면에서 설명한다. 즉, 가치기반수용 모형은 소비자와 

마케팅 연구에서 설명하는 비용-편익(cost-benefit) 관
점과 같은 맥락으로도 이해될 수 있다. 소비자는 새로

운 기술의 사용을 통해 얻을 수 있는 혜택과, 이를 위

해 치뤄야 하는 비용을 모두 고려하여 자신의 구매 의

사를 결정한다는 소비자의 지각된 가치를 개념화한 

것이다(Punj, 2012). 소비자의 지각된 혜택과 비용은 

해당 기술에 대한 지각된 가치에 각각 긍정적, 부정적 

영향을 미치며, 지각된 가치가 높을수록 지속적 사용 

의도가 높아진다(Kim et al., 2017; Lin et al., 2012).  
Kim et al.(2007)이 제안한 가치기반수용 모형에 근

거하면, 모바일 커머스의 사용 혜택은 기술의 유용성

과 사용 즐거움, 희생 요인은 기술 노력과 사용 비용

으로 측정하였다. 가치기반수용 모형을 적용한 이후

의 여러 선행연구에서는 다양한 기술의 종류와 특성

에 따라 소비자 혜택과 희생 요인 및 지각된 가치 인

식을 다르게 측정하였다. Al-Debei and Al-Lozi(2014)
는 모바일 데이터 서비스의 수용 의도를 설명하는 소

비자의 지각된 가치로 실용적, 유희적, 고유적, 지적, 
경제적 가치를 포함하였다. 스마트 홈 서비스에 대한 

사용자 수용을 연구한 Kim et al.(2017)의 연구에서는 

사용 환경, 유용성, 유희성 등의 혜택 요인과 개인 정

보 노출, 혁신 저항, 비용 등의 희생 요인이 사용자의 

지각된 가치를 형성하게 된다고 설명하였다. 본 연구

에서는 사물인터넷 쇼핑 환경의 원격 조정과 접근 편

리성, 개인 정보 노출 가능성을 소비자의 지각된 가치

를 형성하는 혜택과 희생 요인으로 포함하였다.

3.�Attitude� and� intention�

태도와 의도는 인간 행동을 예측하는 주요 요인으

로, 소비자 및 마케팅 연구 분야에서도 소비자 행동을 

설명하기 위해 주로 활용되는 변수이다. 특정 행동의 

수행 여부에 대한 개인의 긍정적 또는 부정적 감정을 

의미하는 행동에 대한 태도는 행동 의도를 결정하는 

중요한 요인이 되며, 행동 의도는 실제 행동으로 이어

질 가능성을 의미한다(Ajzen, 2008). 태도와 의도 사이

의 긍정적인 관계는 소비자 행동을 고찰한 여러 선행

연구에서 검증되었다(Davis, 1989; Ismagilova, Slade, 
Rana, & Dwivedi, 2020; Zhu & Chang, 2014). 예를 

들어, 온라인 쇼핑 사이트에 대한 긍정적인 태도를 갖

고 있는 소비자는 해당 쇼핑 사이트에서의 제품 구매 

의도가 높은 경향이 있다(Lee, Shi, Cheung, Lim, & 
Sia, 2011). 기술수용 모형에서도 새로운 기술의 수용 

의도는 기술수용 행동에 대한 개인의 긍정적 태도가 

강할수록 높아진다고 설명한다(Davis et al., 1989). 사
물인터넷 서비스에 대한 소비자 인식과 수용의 관계 

고찰 연구에서도 태도와 지속적 사용 및 사용 요금 지

불 의도 사이의 긍정적 관계가 보고되었다(Hsu & 
Lin, 2016; Kasilingam & Krishna, 2020). 기술수용 모

형을 바탕으로 사물인터넷이 적용된 스마트 홈 환경

에 대한 사용자 인식, 태도, 사용 의도의 관계를 고찰

한 Park et al.(2017)의 연구에서도 태도와 사용 의도 

사이의 긍정적 관계가 밝혀졌다. 따라서 사물인터넷 

쇼핑 환경에 대한 소비자 인식과 태도는 그들의 쇼핑 

의도와 정(+)적 관계가 있을 것이며, 이는 궁극적으로 

소비자 쇼핑 행동을 예측하는 주요 요인이 될 것이다.  

III.� Methods

1.� Research�hypothesis

본 연구에서는 사물인터넷 쇼핑에 대한 소비자 인

식을 이해하기 위해 가치기반수용모형을 기반으로 소

비자의 지각된 사물인터넷 쇼핑 혜택과 희생, 쇼핑 태

도, 쇼핑 의도의 관계에 대한 모형을 제시하고, 이를 

실증분석하였다. 이론적 고찰을 통해 제시된 연구모

형과 가설은 다음과 같다(Fig. 1). 제안된 변수 간 관

계인 연구가설은 연구모형의 분석을 통해 검증되었다. 

H1. 사물인터넷 쇼핑의 원격 조정 특성은 소비자 

쇼핑 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H2. 사물인터넷 쇼핑의 접근 편리성 특성은 소비자 

쇼핑 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H3. 사물인터넷 쇼핑의 개인 정보 노출 위험은 소

비자 쇼핑 태도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
H4. 사물인터넷 쇼핑 태도는 소비자 쇼핑 의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H5. 사물인터넷 쇼핑의 원격 조정 특성이 소비자 

쇼핑 의도에 미치는 영향에는 쇼핑 태도의 매

개 효과가 있을 것이다. 
H6. 사물인터넷 쇼핑의 접근 편리성 특성이 소비자 
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쇼핑 의도에 미치는 영향에는 쇼핑 태도의 매

개 효과가 있을 것이다.
H7. 사물인터넷 쇼핑의 개인 정보 노출 위험이 소

비자 쇼핑 의도에 미치는 영향에는 쇼핑 태도

의 매개 효과가 있을 것이다. 

2.� Sample� and�data� collection

본 연구는 제안된 모형과 가설의 검증을 위해 온라

인 설문을 통한 데이터 수집과 통계적 분석을 시행하

였다. 연구의 모집단은 가장 빠르게 최신 기술을 받아

들이는 20~30대 성인을 대상으로 하였다. 설문을 포

함한 모든 연구 과정에 대한 인간생명윤리위원회의 

승인을 받은 후, 전문 리서치 회사의 패널을 이용하여 

연구 참여자를 모집하였다. 연구 참여자는 설문 참여 

이전에 연구 목적, 설문 내용, 연구 참여자 권리에 대

한 설명문을 제공받았다. 연구 설문 참여에 대한 전자 

동의를 얻은 후, 모든 설문 문항에 응답한 총 234명의 

데이터가 최종 분석에 활용되었다. 

3.�Measures

사물인터넷 기기는 이미 일상생활에서 많이 찾아

볼 수 있지만, 본 연구에서 고찰하는 사물인터넷 쇼핑

은 국내에서는 아직 상용화되지 않은 기술이다. 사물

인터넷 쇼핑 환경에 관한 연구 참여자의 이해를 돕기 

위해 연구 참여에 동의한 모든 연구 참여자는 사물인

터넷의 정의와 사물인터넷 쇼핑 환경에 대한 정보를 

제공받은 후(Appendix), 본 설문 문항에 응답하였다. 
사물인터넷 정의와 사물인터넷 쇼핑 환경에 대한 정

보는 관련 기사와 논문(Jeong et al., 2013; Lee, 2020; 
Ministry of Science and ICT, 2019)을 토대로 재구성

되었다. 주요 변수의 측정을 위해 선행연구에서 신뢰

도와 타당도가 검증된 문항 중 본 연구의 목적과 부합

되는 문항을 선정하였다. 사물인터넷 쇼핑의 특성은 

원격 조정 특성과 접근 편리성으로 구성하였다. 원격 

조정 특성은 최소한의 사람의 개입으로 사물이 직접 

쇼핑 과정을 진행할 수 있다는 사물인터넷 쇼핑 환경

의 특징이 반영된 것으로, Oh and Lee(2017)의 연구

에서 사용된 2문항으로 측정하였다. 접근 편리성은 

사물인터넷의 유비쿼터스 특성인 언제 어디서든 쇼핑

할 수 있다는 것을 의미하며, Jiang, Yang, and Jun 
(2013)의 연구에서 사용된 온라인 쇼핑 편리성 측정 

도구의 접근 편리성 요인의 3문항을 사물인터넷 쇼핑 

환경에 맞게 수정하여 활용하였다. 원격 조정 특성과 

접근 편리성의 측정 문항은 ‘전혀 그렇지 않다(1)’에
서 ‘매우 그렇다(7)’의 리커트 7점 척도로 측정하였으

며, 측정값이 높을수록 사물인터넷 쇼핑 특성이 제공

하는 혜택에 대한 인식 수준이 높음을 의미한다. 개인 

정보 노출 위험은 Featherman and Pavlou(2003)의 인

터넷 서비스 수용에 대한 사용자의 지각된 위험 측정 

도구의 5문항을 활용하여 측정하였다. 이 측정 도구

<Fig.� 1>�Proposed research model
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에는 개인 정보 노출의 가능성과 이로 인해 발생할 수 

있는 금전적 손해에 대한 인식을 묻는 문항들이 포함

되었다. 연구 참여자는 각 문항에 대한 자신의 인식 

수준을 ‘전혀 그렇지 않다(1)’에서 ‘매우 그렇다(7)’로 

응답하였으며, 높은 측정값은 개인 정보 노출 위험에 

대한 인식 수준이 높다는 것을 의미한다. 쇼핑 태도는 

Childers, Carr, Peck, and Carson(2001)의 연구에서 

활용된 온라인 쇼핑 태도 측정 문항을 본 연구의 사물

인터넷 쇼핑에 맞게 수정하여 사용하였다. 총 5문항

으로 구성되었으며, 의미분별척도로 측정되었다(예, 
[1]나쁘다-좋다[7], [1]유용하지 않다-유용하다[7]). 즉, 
측정값이 높을수록 사물인터넷 쇼핑에 호의적인 태도

를 나타낸다. 쇼핑 의도는 Venkatesh and Bala(2008)
의 연구를 참고하여 사물인터넷 쇼핑 환경에서의 쇼

핑 의도를 묻는 3문항으로 측정하였다. 앞으로의 사

물인터넷 쇼핑 사용 의도를 묻는 각 문항에 대한 응답

은 ‘전혀 그렇지 않다(1)’에서 ‘매우 그렇다(7)’로 측

정되어, 측정값이 높을수록 향후 사물인터넷 쇼핑 의

도가 높음을 의미한다. 이 외에 연구 참여자는 나이, 

성별, 직업, 교육 수준, 연평균 가구 소득, 사물인터넷 

인식 및 경험에 대한 문항에 응답하였다. 

4.�Analysis

자료의 분석은 SPSS 25.0을 활용하여 연구변수, 인
스타그램 사용 및 인구통계학적 특성에 대한 기술통

계분석, 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하였고, 확인적 

요인분석과 연구모형의 적합성 및 경로분석은 AMOS
를 활용하였다. 구조방정식 분석 결과를 바탕으로 연

구모형의 적합도를 판단하였다(CFI≥.95, IFI≥.95, 
TLI≥.95, RMSEA≤.06). 

IV.� Results

1.� Sample� characteristics

연구 참여자는 남성과 여성이 각 117명(50.0%)씩 

구성되었으며, 나이는 20대 116명(49.6%), 30대 118
명(50.4%)으로 비슷하게 분포되었다(Mean=29.8, SD 
=5.2)(Table 1). 학력은 대학교 재학/졸업이 161명

<Table� 1>�Participants characteristics (N=234)

Variable Items n %

Gender Male
Female

117
117

50.0
50.0

Age
(Mean=29.8)

20s
30s

116
118

49.6
50.4

Education level

High school 
2-years college
Bachelor’s 
Graduate degree

 20
 37
161
 16

 8.5
15.8
68.8
 6.8

Occupation

Office worker
Student
Professionals
Public official
Self-employed
Production worker
Homemaker
Others

108
 53
 18
  6
  6
  9
 17
 17

46.2
22.6
 7.7
 2.6
 2.6
 3.8
 7.3
 7.3

Annual household income 
(won)

Less than 20,000,000
20,000,000~less than 40,000,000
40,000,000~less than 60,000,000
60,000,000~less than 80,000,000
80,000,000~less than 100 million 
100 million and over

20
74
72
38
22
 8

 8.5
31.6
30.8
16.2
 9.4
 3.4
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(68.8%)으로 가장 많았으며, 다음으로 전문대 재학/졸
업 37명(15.8%), 고등학교 졸업 이하 20명(8.5%), 대
학원 이상 16명(6.8%)으로 분포되었다. 직업은 사무

직(n=108, 46.2%)과 학생(n=53, 22.6%)이 과반을 차

지하였고, 연평균 가구 소득은 2천만 원 이상~4천만 

원 미만(n=74, 31.6%)의 경우가 가장 많았다. 대부분

의 연구 참여자는 본 연구에 참여하기 전에 사물인터

넷에 대해 들어본 적이 있었으며(n=171, 73.1%), 이 

중 절반 정도인 84명(전체 응답자의 35.9%)은 현재 

사물인터넷 기기를 사용하고 있다고 응답하였다. 

2.�Descriptive� statistics� and�correlations

주요 변수의 평균, 표준편차, 변수 간 상관관계를 

분석한 결과는 <Table 2>와 같다. 사물인터넷 쇼핑의 

특성인 접근 편리성과 원격 조정에 대한 인식은 개인 

정보 노출 위험에 대한 인식보다 높은 수준인 것으로 

조사되었으며, 사물인터넷 쇼핑 태도는 쇼핑 의도보

다 높은 것으로 분석되었다. 상관관계분석 결과, 원격 

조정과 접근 편리성 특성은 쇼핑 태도와 쇼핑 의도와 

모두 유의한 정(+)적 관계를 보였으며, 개인 정보 노

출 위험 인식은 쇼핑 태도 및 의도와 유의한 관계가 

없는 것으로 분석되었다. 쇼핑 태도와 의도 사이에는 

유의한 정(+)적 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 유
의한 상관관계를 보인 변수들의 상관계수는 모두 .80
보다 작은 것으로 분석되어, 주요 변수 간의 다중공선

성의 문제는 없는 것으로 판단되었다. 또한, 각 변인

의 정상성 검증 결과, 모든 변수의 왜도값(≤2)과 첨

도값(≤7)이 기준치를 충족하여, 정상성이 확보된 것

으로 판단되었다(West, Finch, & Curran, 1995). 

3.� Reliability� and� validity�of�measures

주요 변수 측정에 사용된 총 18문항에 대한 탐색

적 요인 분석 결과, 각 변수를 측정한 문항들은 하나의 

요인으로 적재되었으며, 총 5요인이 확인되었다(Table 
3). 요인 적재값과 분산 비율은 원격 조정(.83~.88, 
6.75%), 접근 편리성(.78~.89, 7.05%), 개인 정보 노출 

위험(.78~.87, 30.69%), 쇼핑 태도(.64~.88, 20.80%), 
쇼핑 의도(.84~.89, 10.80%)로 분포되어 집중 타당성

이 확인되었다. 각 변수에 대한 신뢰성 검증 결과, 
Cronbach’s 계수는 원격 조정(α=.77), 접근 편리성(α
=.85), 개인 정보 노출 위험(α=.90), 쇼핑 태도(α=.88), 
쇼핑 의도(α=.92)인 것으로 분석되어, 모든 변수의 내

적일관성이 확인되었다. 

4.�Confirmatory� factor� analysis

주요 변수에 대한 확인적 요인 분석 결과, 측정 모

형의 적합도 지수는 χ2=204.33, df=122, p=.000, CFI 
=.97, IFI=.97, TLI=.96, RMSEA=.05로 좋은 적합도

를 갖는 것으로 나타났다. 측정 변수에 대한 각 문항

의 표준요인부하량은 .58 이상이었으며, 유의수준 .05
에서 모두 유의한 것으로 나타났다(Table 4). 평균분

산추출값은 .60~.80, 개념신뢰도는 .72~.89로 집중타

당성이 확인되었다. 상관계수와 평균분산추출값의 제

곱근의 비교 결과, 모든 변수에서 평균분산추출값의 

제곱근이 상관계수보다 큰 것이 확인되어 판별타당성

이 있는 것으로 판단되었다(Fornell & Larcker, 1981).

5.�Hypothesis� testing

연구모형의 적합도 지수는 χ2=243.58, df=125, 

<Table� 2> Descriptive statistics and correlation matrix

Variables Mean (SD)
Correlations

1 2 3 4 5

1. Remote control 5.32 (1.10) 1

2. Access convenience 5.60 ( .96) .35*** 1

3. Privacy risk 4.77 (1.16) .26*** .19** 1

4. Shopping attitude 5.07 ( .94) .27*** .32***  .02 1

5. Shopping intention 4.85 (1.11) .29*** .45*** –.01 .42*** 1

** p<.01, *** p<.001

－ 7 －
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p=.000, CFI=.96, IFI=.96, TLI=.95, RMSEA=.06으로 

양호한 모형으로 판단되었다. 연구모형에 포함된 변

수간 경로의 표준계수와 유의수준은 <Fig. 2>에 표현

되었다. 연구모형에서 변수 간 직접 경로에 대한 가설 

검증 결과는 <Table 5>에 제시하였다. 사물인터넷 쇼

핑 특성과 쇼핑 태도의 관계를 실증분석한 결과, 원격 

조정(β=.22, t=2.61, p<.01)과 접근 편리성 특성(β
=.28, t=3.41, p<.001)은 모두 쇼핑 태도에 통계적으로 

유의한 정(+)적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 쇼
핑 태도의 약 15.9%를 설명하였다. 이에 따라 H1과 

H2는 채택되었다. 이 결과는 가치기반수용 모형을 기

반으로 새로운 기술이 접목된 서비스에 대한 소비자

<Table� 3> Results of EFA

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance %
(Accumulative 
variance %)

Cronbach’s 
α

Privacy risk

Using IoT shopping would expose me to the risk of 
internet hackers taking control of my personal data. .87

5.52 30.69
(30.69) .90

Using IoT shopping would lead to potential fraud of 
my bank account. .85

Using IoT shopping would subject my bank account 
to financial risks. .85

Using IoT shopping would lead to a loss of privacy 
because my personal data could be used without my 
permission.

.84

Using IoT shopping would make me lose control over 
my privacy. .78

Shopping 
attitude

Not useful – Useful .88

3.74 20.80
(51.49) .88

Not worthwhile – Worthwhile .87

Boring – Interesting .83

Unpleasant – Pleasant .76

Bad - Good .64

Shopping 
intention

Given that I had the IoT shopping tool, I predict that 
I would use it. .89

1.94 10.80
(62.29) .92Assuming I had the IoT shopping tool, I intend to use 

it. .88

I plan to do IoT shopping in the future. .84

Access 
convenience

In IoT shopping environment, I could shop anytime I 
wanted. .89

1.27 7.05
(69.34) .85The IoT shopping is always accessible. .83

With IoT shopping, I could order products wherever 
I am. .78

Remote 
control

IoT shopping would be very convenience due to its 
remote control. .88

1.22 6.75
(76.10) .77

With the remote control in IoT shopping, I would be 
able to do more than two things at the same time. .83

－ 8 －
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<Table� 4> Results of confirmatory factor analysis

Constructs Items Standardized factor 
loadings t AVE CR

Remote control
Item 1 .71 -

.65 .72
Item 2 .90  6.70***

Access convenience

Item 1 .88 -

.68 .84Item 2 .82 14.11***

Item 3 .76 12.91***

Privacy risk

Item 1 .80 -

.63 .81

Item 2 .82 13.82***

Item 3 .89 14.94***

Item 4 .74 10.77***

Item 5 .69 10.96***

Shopping attitude

Item 1 .58 -

.60 .85

Item 2 .73  8.43***

Item 3 .78  9.22***

Item 4 .92  9.78***

Item 5 .81  9.39***

Shopping intention

Item 1 .92 -

.80 .89Item 2 .96 24.35***

Item 3 .80 16.93***

*** p<.001

<Fig.� 2>�Final structural equation model

－ 9 －
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의 지각된 혜택이 지각된 가치와 수용 의도에 미치는 

영향을 고찰한 선행연구와 일치하는 결과이다(Kim et 
al., 2017). 이에 반해, 개인 정보 노출 위험이 쇼핑 태

도에 미치는 부(-)적 영향은 통계적으로 유의하지 않

은 것으로 분석되었다(β=–.10, t=–1.37, p=.17). 즉, 
H3은 기각되었다. 새로운 기술의 수용에 있어 희생 

요인의 인식이 소비자 수용 태도에 미치는 영향은 선

행연구에서도 일관적이지 않은 결과가 보고되었다. 
예를 들어, 모바일 지갑(mobile wallet)에 대한 소비자

의 지각된 가치와 사용 의도를 분석한 Lee, Yun, Lee, 
and Lee(2015)의 연구에서도 개인 정보 보호에 대한 

염려는 소비자의 지각된 가치를 낮추는 직접적 요인

이 아닌 것으로 보고되었다. 소비자의 수용에 쇼핑 태

도와 쇼핑 의도 사이의 정(+)적 관계는 통계적으로 유

의하였으며(β=.44, t=5.76, p<.001), 쇼핑 의도에 대한 

쇼핑 태도의 설명력은 약 19.1%로 분석되었다. 즉, 
H4는 채택되었다. 이 결과는 계획 행동 이론(Planned 
Behavior Theory; Ajzen, 1991)과 인지 계층 모형

(Cognitive Hierarchy Model; Homer & Kahle, 1988)
등의 소비자 행동 이론에서 설명하는 태도와 의도 사

이의 밀접한 관계를 지지하는 것이다. 
사물인터넷 쇼핑 특성이 소비자 쇼핑 의도에 미치

는 영향에 있어 쇼핑 태도의 매개 효과를 검증하기 위

해, 붓스트래핑 방법을 사용하여 사물인터넷 쇼핑 특

성의 세 변수가 쇼핑 의도에 미치는 간접 효과를 분석

하였다(Table 6). 사물인터넷 쇼핑의 원격 조정(β=.10, 
SE=.05, p<.05)과 접근 편리성 특성(β=.12, SE=.06, 
p<.01)은 쇼핑 태도를 거쳐 쇼핑 의도에 통계적으로 

유의한 정(+)적 간접 효과를 갖는 것으로 나타나, H5
와 H6은 채택되었다. 개인 정보 노출 위험이 쇼핑 태

도를 통해 쇼핑 의도에 미치는 간접 효과는 통계적으

로 유의하지 않은 것으로 분석되었으며(β=–.04, SE= 
.04, p=.21), 이에 따라 H7은 기각되었다. 

V.� Conclusion� and� Implications

정보통신기술의 발달은 사물인터넷을 활용한 보다 

편리한 쇼핑 환경의 제공을 가능하게 하고 있다. 기존

의 인터넷, 모바일 쇼핑의 편리성보다 더 나아가, 다
양한 기기로부터의 구매가 가능하며, 사람의 직접적

인 개입 없이도 구매 및 결제가 가능한 미래 사회의 

쇼핑 환경으로 여겨지고 있다. 하지만, 이러한 사물인

터넷 쇼핑은 소비자의 충분한 수용과 활용으로 이어

질 때 비로소 우리 사회의 새로운 쇼핑 환경으로 자리 

<Table� 5>�Direct effects and hypothesis test (H1~H4)

Hypothesis Direct path β SE t Hypothesis testing

H1 RC→SAtt  .22 .06  2.61** Supported

H2 AC→SAtt  .28 .05  3.41*** Supported

H3 PR→SAtt –.10 .05 –1.37 Not supported

H4 SAtt→SInt  .44 .13  5.76*** Supported

** p<.01, *** p<.001
RC: Remote control, AC: Access convenience, PR: Privacy risk, SAtt: Shopping attitude, SInt: Shopping intention.

<Table� 6>� Indirect effects and hypothesis test (H5~H7)

Hypothesis Indirect path β SE Hypothesis testing

H5 RC→SAtt→SInt  .10 .05* Supported

H6 AC→SAtt→SInt  .12  .06** Supported

H7 PR→SAtt→SInt –.04 .04 Not supported

* p<.05, ** p<.01
RC: Remote control, AC: Access convenience, PR: Privacy risk, SAtt: Shopping attitude, SInt: Shopping intention.

－ 10 －
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잡을 수 있을 것이다. 본 연구에서는 새로운 기술에 

대한 사용자의 수용을 소비자의 관점에서 고찰하고자 

가치기반수용 모형을 적용하여 사물인터넷 쇼핑에 대

한 소비자의 지각된 혜택과 희생이 구매 의사 결정 과

정에 미치는 영향을 분석하였다. 사물인터넷 쇼핑에 

대한 지각된 혜택은 원격 조정과 접근 편리성 요인을 

포함하였으며, 지각된 희생은 개인 정보 노출 위험 요

인을 포함하였다. 각각의 지각된 혜택과 희생 요인이 

사물인터넷 쇼핑에 대한 소비자의 태도와 쇼핑 의도

에 미치는 직․간접적 영향에 대한 연구모형을 제시

하였으며, 구조방정식 모형 분석을 통해 제안된 가설

을 검증하였다. 
연구 결과, 사물인터넷 쇼핑 환경 관련의 지각된 

혜택 요인인 원격 조정과 접근 편리성은 소비자의 긍

정적 쇼핑 태도와 의도 형성에 정(+)적인 직․간접적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 지각된 가치에 미치

는 혜택 인식의 긍정적 영향을 가치수용 모형을 적용

하여 소비자 행동을 설명한 선행연구들의 결과와 일

치한다(Kim et al., 2017; Lee et al., 2015). 이에 반해, 
지각된 희생 요인인 개인 정보 노출 위험에 대한 인식

은 소비자 쇼핑 태도와 의도에 부정적인 직․간접적 

영향을 미치지만, 통계적으로 유의하지 않은 것으로 

나타났다. 개인 정보 노출 및 침해 위험은 인터넷상의 

소비자 정보 보호를 위해 가장 중요한 이슈로 다뤄지

고는 있지만, 실제로 국내 소비자 분석 조사에서는 신

기술 수용에 미치는 개인 정보 노출 위험 인식의 영향

력은 유의하지 않은 것으로 밝혀지는 경우가 많다(Lee 
et al., 2015). 하지만, 소비자의 개인 정보 노출 인식

이 리테일러에 대한 소비자 평가와 행동에 미치는 영

향력을 고찰한 304개의 연구를 메타분석한 Okazaki, 
Eisend, Plangger, de Ruyter, and Grewal(2020)의 연

구에서는 개인 정보 노출에 대한 위험 인식이 높은 소

비자는 해당 리테일러에 대한 위험성을 높게 인식하

며, 신뢰도는 낮게 인식한다고 하였다. 본 연구에서 

분석된 개인 정보 노출 위험과 사물인터넷 쇼핑 태도 

사이의 유의하지 않은 관계는 개인 정보 노출 가능성

에 대한 국내 소비자의 인식이 낮기 때문일 것으로 해

석된다. 각 혜택과 희생 요인에 대한 본 연구의 소비

자 인식 평균 분석에서도 소비자들은 사물인터넷 쇼

핑 환경에 제공하는 혜택적 요인을 개인 정보 노출 위

험의 희생적 요인보다 높게 인식하고 있는 것으로 분

석되었다. 
사물인터넷 기술은 우리의 삶의 질을 한 단계 높이

는 미래의 주요 정보통신기술로 여겨지며, 여러 분야

에서 새로운 변화를 일으킬 것으로 예상된다. 또한, 
사물인터넷 쇼핑 환경이 가져올 소비자 구매 패턴의 

변화는 미래 사회의 새로운 인간 행동 패턴을 형성하

게 될 수 있다. 스마트폰의 사용이 우리의 행동 패턴

과 라이프스타일을 크게 바꾸어 놓았듯이, 사물인터

넷 환경의 제공은 우리의 일상에 전반적인 변화를 가

져올 것이다. 사물인터넷 쇼핑 환경의 장단점에 대한 

소비자 인식을 조사하고, 이를 바탕으로 쇼핑 태도와 

의도를 고찰한 본 연구의 결과는 소비자 심리와 마케

팅 관점에서 중요한 시사점을 제안할 수 있을 것이다. 
우선, 본 연구의 결과는 소비자의 사물인터넷 쇼핑 사

용 의도를 형성하는 편리성의 이익과 개인 정보 노출

의 희생에 대한 인식 요인을 확인하고, 사물인터넷 쇼

핑에서의 소비자 구매 결정 과정을 가치기반수용 모

형의 이론적 관점으로 설명한다는 의의를 갖는다. 사
물인터넷 쇼핑 환경의 지각된 혜택과 희생 요인을 동

시에 고려한 본 연구는 소비자의 구매 의사 결정을 설

명하는 비용-편익 관점과도 일치한다. 패션업계에서

도 사물인터넷, 인공지능, 빅데이터 기술을 활용하여 

더욱 편리한 쇼핑 환경을 제공하고자 노력하고 있다. 
매장 내 스마트 미러나 스마트 옷걸이를 통해 소비자

에게 실시간으로 개별화 및 맞춤화된 제품 정보를 제

공하는 서비스가 사물인터넷 기술의 활용 예시로 꼽

힌다(Lee, 2017). 여기에서 더 나아가 사물인터넷 쇼

핑 환경에서는 소비자가 매장을 방문하지 않고도, 주
변의 어떠한 사물을 통해서도 원하는 제품의 정보를 

제공받고 구매할 수 있게 될 것이다. 패션업계도 앞으

로 다가올 사물인터넷 환경에서의 소비자 쇼핑 행동

을 예측하고, 이에 대응할 수 있는 서비스 제공과 마

케팅 전략을 준비해야 할 것이다. 사물인터넷 쇼핑 환

경의 원격 조정과 접근 편리성이 소비자의 쇼핑 태도

와 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 볼 때, 패션 

기업과 브랜드의 마케터는 사물인터넷 쇼핑이 제공하

는 특별한 편리성을 소비자에게 부각할 필요가 있겠

다. 기존의 인터넷이나 모바일 쇼핑과 비교하여 새롭

고 더욱 편리한 사물인터넷 쇼핑 환경만의 특성을 강

조하는 것은 소비자 사용 의도를 높이기 위한 효율적

인 방안이 될 것이다. 이와 더불어 인공지능, 빅데이
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터 등의 기술이 혼합되어 제공되는 사물인터넷 쇼핑 

환경에서의 개인 정보 노출 위험에 대한 소비자 인식 

제고도 함께 고려되어야 하겠다. 
본 연구의 결과는 다음의 제한점을 고려하여 해석

되어야 하겠다. 첫째, 연구 참여자는 사물인터넷 쇼핑 

환경을 실제로 사용해 본 적이 없는 소비자들로 구성

되었기 때문에, 본 연구의 결과는 앞으로의 사물인터

넷 쇼핑 환경에 대한 예측만이 가능할 것이다. 또한, 
사물인터넷 쇼핑은 아직 상용화되지 않은 환경으로, 
본 연구에서는 사물인터넷 쇼핑에 대한 국내 소비자

의 전반적인 인식과 태도를 고찰하고자 하였다. 하지

만, 쇼핑 매체의 활용에 대한 소비자 태도와 수용 의

도는 다양한 제품군(식품, 패션, 전자제품 등)과 소비

자 성향(제품 관여도, 혁신성 등)에 따라 달라질 수 있

다(Lian & Lin, 2008). 후속 연구에서는 보다 세부적

인 제품군과 소비자 특성을 분류하여, 사물인터넷 쇼

핑 환경의 적용 가능성을 분석할 필요가 있겠다. 이와 

더불어, 본 연구의 연구 참여자는 사물인터넷 쇼핑 환

경이 가져올 가능성에 대한 설명을 읽고 설문에 응답

하였기 때문에, 실제 소비자의 태도를 반영하기에는 

한계가 있을 것이다. 후속 연구에서는 사물인터넷 쇼

핑을 실제로 사용해 본 소비자를 대상으로 그들의 인

식과 쇼핑 의도를 고찰할 필요가 있겠다. 둘째, 본 연

구에서 사용한 편의표본추출법으로 인한 제한점이 존

재한다. 다양한 인구 사회적 및 개인적 특성을 갖는 

연구 참여자를 대상으로 하는 후속 연구는 사물인터

넷 쇼핑에 대한 소비자 인식의 이해를 높이는 데 도움

이 될 것이다. 
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Appendix:� IoT� and� IoT� shopping� environment

IoT: Internet of Things

IoT shopping environment

Internet of Things (IoT) provides intelligent technologies and services that connect and exchange data between 
“things” over the Internet.  

Embedded sensors in IoT devices exchange data with other devices and provide analyzed data to users. In addition, 
users can remote control “things” which are connected with Internet. Like sci-fi movies, “things” implement the 
necessary functions through understanding human language and detecting human behaviors. For example, TV acts 
on an order of smart speaker with IoT.

The most typical examples of IoT devices include KT GiGA Genie SK telecom NUGU, Amazon Echo, Google 
Home. IoT has been applied to Smart Home, Smart Factory, Smart Farm, autonomous vehicles, and wearable 
devices. 

IoT technology has been applied to consumer’s online shopping environment. For example, in the IoT shopping 
environment, consumers can place orders with their voice commands. IoT devices can also track the amount of 
supplies and make an reorder when the supply is running low. 
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