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기존의 오프라인보다 인터넷 쇼핑몰의 고객유지가(retention)가 중요해지는 상황에서, 기존의 백화점에서 쇼핑하는 쇼핑객들이 

중요하게 생각하는 개념과 인터넷 쇼핑을 이용하는 인터넷 이용자들이 중요하게 생각하는 개념을 비교하면서 지각된 가치

(perceived value)가 고객만족(customer satisfaction), 신뢰(trust)에 미치는 영향에 관한 구조적 관계를 설정하고 온라인과 오

프라인쇼핑몰에 대해 비교 분석한 결과는 다음과 같다. 인터넷쇼핑몰의 경우에는 고객이 만족하면 신뢰감이 생긴다. 오프라인쇼

핑몰에서는 고객만족하면 신뢰의 중요성이 낮게 나타난다. 인터넷 기업과 오프라인쇼핑몰 기업 측면에서 고객만족과 신뢰를 확

보할 수 있는 전략적 가이드를 제공한다. 

키워드: 인터넷쇼핑몰(internet shopping mall), 오프라인쇼핑몰(offline shopping mall), 신뢰(trust)

I. 서론

전자상거래와 인터넷은 기업 활동의 패러다임을 변화시키고 있

을 정도로 그 파급효과가 크다[1]. 이러한 효과 뿐 만 아니라 전 

세계적으로 진행되는 디지털화와 글로벌화, 기업의 마케팅 활동에

서의 인터넷의 활용 증가, 폭발적인 온라인 인구의 증가세 등은 인

터넷 쇼핑의 성장에 긍정적인 환경을 제시하고 있다. 그러나 한편

으로 인터넷의 확산은 경제적으로 많은 변화뿐 만 아니라 기업과 

소비자에게 많은 변화를 유도하고 있다. 즉, 기업과 고객 간에 디

지털 네트워킹이 형성됨에 따라, 기업이 고객을 접하는 방식에 있

어서도 새로운 관점을 필요로 하고 있다[2]. 
비록 전통적인 소매점에 대한 고객만족과 신뢰(Trust)의 관계에 

대해서는 많은 마케팅 관련 문헌에서 연구가 되었지만 인터넷 쇼

핑몰의 판매자와 소비자 사이의 상호관련성에 대한 중요한 질문에 

대해서는 연구가 미진하다.  
본 연구의 목적은 인터넷 쇼핑몰의 구매자와 판매자 사이의 관

계를 유지하고 강화하는데 있어서 어떻게 고객만족과 신뢰 고객을 

육성하기 위한  역할을 파악하는 것이다. 특히, 기존의 백화점에서 

쇼핑하는 쇼핑객들의 경험가치, 고객만족, 신뢰의 개념과 인터넷 

쇼핑 이용 시 인터넷 이용자들이 중요하게 생각하는 경험가치, 고
객만족, 신뢰의 개념을 비교하면서 전략에 대한 모형을 구축하는

데 있다. 

II. 관련 연구

가치개념은 소비자는 상품을 구매할 때 자신의 가치를 표현해 

줄 수 있는 상품과 서비스를 선택하려는 경향을 가지고 있다. 즉, 
가치는 개인의 소비행동을 설명할 수 있는 변수로서 소비자의 인

지과정과 행동과정에 기준으로서의 역할을 하게 된다. 어떤 행위

에 대한 가치란 그 행위를 통하여 얻을 수 있는 개인이 원하면서 

중요한 최종목표를 나타내는 것이라 할 수 있다. 이러한 가치는 인

간의 행위에 있어 기준이 되는 역할을 하므로 개인행동을 정당화 

시켜줄 뿐 아니라 좀처럼 변하지 않는 지속적 신념으로서의 특징

을 갖는다[3]. 경제적 측면에서 소비자의 가치는 제품에 의해 받아

들여진 것에 근거하나 제품 또는 서비스의 효용에 대한 소비자의 

전반적 평가이다[4]. 고객만족 개념은 마케팅 학계에서 폭 넓게 연

구되어 왔으며, 오늘날 마케팅 사고의 핵심개념 이다. Oliver[4]는 

고객만족이란 인지적 판단으로서 충족상태가 정서적 판단으로서 

유쾌한(pleasure) 수준에서 제공되거나, 제공되었는가에 대한 판

단(satisfaction judgment) 이라고 정의함으로써 고객만족을 보다 

구체적인 수준에서 설명하고 있다. 결국, 고객만족은 인지적/정서

적 반응이 결합된 만족에 대한 판단으로서 충족상태에 대한 소비

자의 반응으로 정의 될 수 있다. 
신뢰(Trust)란 긴밀한 관계 구축에 있어 핵심적인 요소로 평가된

다[6]. 신뢰는 교환에 있어 확신을 가진 호의[6]이며 교환 파트너의 
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믿음(reliability)과 정직에 대한 확신(confidence) 지각이다. 따라서 

신뢰의 개념에는 확신(confidence)과 믿음(reliability)이 매우 중요

하다. 즉, 믿음은 상대방의 성실, 정직에 대한 확신이다[7]. 
소비자와 기업 간의 교환에 있어서 신뢰의 역할은 매우 중요하

다. 특히, 면대면 접촉이 아닌 인터넷 쇼핑상황에서는 상호간의 유

의미한 교환을 위해서 더욱 중요하다.  즉, 인터넷 구매환경에서 

소비자의 위험에 대한 인식은 경제적 위험, 사회적 위험, 성과에 

대한 위험, 개인적 위험, 소비자의 사생활에 대한 위험 등으로 결

정되는데[8] 신뢰는 이러한 위험 요인들을 상쇄시키는 역할을 담

당하게 되며 거래상의 불확실성을 완화시켜 거래비용을 줄이고 협

력을 유발하는 효과를 내는 것이다. 

III. 가설설정

고객이 공급자에 만족했을 때는 고객이 공급자가 자신이 기대

한 것을 줄 수 있다는 것을 의미한다. 따라서 기대를 충족시켜주는 

친숙한 공급자의 선택과 관련된 지각된 위험은 친숙하지 않은 공

급자를 선택했을 경우나 이전 구매에서 기대를 충족시켜주지 못한 

친숙한 공급자를 선택했을 경우에 생기는 지각된 위험보다 작다. 
즉, 인터넷 쇼핑상황에서 재정적이고 시간적인 지각된 위험이 온

라인 쇼핑에 대한 선호도에 매우 유의적인 영향이 있다. 따라서 소

비자의 지각된 가치는 고객만족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

H1 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 지각된 가치는 고객만족에 

긍정적인 영향을 줄 것이다.
H1-1 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 시각적 가치는 고객만족에 

긍정적인 영향을 줄 것이다.
H1-2 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 여유가치는 고객만족에 긍

정적인 영향을 줄 것이다.
H1-3 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 고객편의가치는 고객만족

에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
H1-4 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 탁월한 투자가치는 고객만

족에 긍정적인 영향을 줄 것이다.
 
Mathwick et, al.[9]이 제시한 경험적 가치척도(EVS)로서 소비

자의 지각된 공유 가치가 신뢰에 영향을 주는 것으로 생각된다. 따
라서 소비자들의 지각된 가치가 높을수록 관계를 계속 지속하려하

는 신뢰에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

H2 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 지각된 가치가 높을수록 소

비자의 신뢰는 높아질 것이다.
H2-1 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 시각적 가치가 높을수록 

신뢰는 높아질 것이다.
H2-2 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 여유가치가 높을수록 신뢰

는 높아질 것이다.
H2-3 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 고객편의 가치가 높을수록 

신뢰는 높아질 것이다.
H2-4 : 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 탁월한 투자가치가 높을수

록 신뢰는 높아질 것이다.

신뢰는 지각된 위험을 감소시키는데 있어서 어떤 다른 이용 가

능한 제도적 장치보다 더 효율적인 범위에서 관계강화의 중요한 

선행요인일 수 있다. 또한 고객이 인터넷쇼핑몰에 대해 만족한다

면 인터넷쇼핑몰능력, 커뮤니케이션, 몰입 갈등 관리 등에 대한 기

대를 가지고 있을 것이다[10].

H3 : 인터넷 쇼핑몰에 대한 만족이 높아질수록 소비자의 인터

넷 쇼핑몰에 대한 신뢰는 더 커질 것이다.

IV. 가설검증

1. 연구 대상 

가설을 검증하기 본 연구에서는 연구의 목적을 달성하기 위하

여 인터넷쇼핑몰 그리고 서울소재 백화점을 이용하고 있는 고객들

을 연구대상으로 설문지를 이용한 실증조사를 실시하였다. 본 연

구에 이용된 인터넷 쇼핑몰 응답자는 639명이며, 오프라인 쇼핑몰

응답자는 220명을 대상으로 설문조사를 하였다. 그리고 기존의 연

구들에 근거하여 변수를 측정하는 문항들을 선정하였다. 

2. 결과 

인터넷 쇼핑몰의 시각적 가치, 여유가치, 내재적 가치, 경제적 

가치, 탁월한 투자가치의 지각된 고객가치가 만족, 신뢰에 미치는 

영향을 분석하여 가설을 검증한 결과는 <표 1>에 나타나 있다.
  

가설 경  로 경로계수 t값

H1 지각된 고객가치→고객만족

H1-1 시각적 가치(ξ1)→고객만족(η1)   .245  3.151a

H1-2 여유가치(ξ2)→고객만족(η1)  -.195 -3.569a

H1-3 고객편의가치(ξ3)→고객만족(η1)  -.037 -.692

H1-4  탁월한 투자가치(ξ4)→고객만족(η1)   .847  9.196a

H2 지각된 고객가치→신뢰

H2-1 시각적 가치(ξ1)→신뢰(η2) .249 3.865

H2-2 여유가치(ξ2)→신뢰(η2) -.101 -2.069

H2-3 고객편의가치(ξ3)→신뢰(η2) .122 2.689

H2-4 탁월한 투자가치(ξ4)→신뢰(η2) -.124 -1.213

H3 고객만족(η1)→신뢰(η2) .727 9.979

표 1. 인터넷쇼핑몰  분석 결과 

Table 1.The Result of Analysis of Internet Shopping malll

오프라인 쇼핑몰의 시각적 가치, 여유가치, 내재적 가치, 경제적 

가치, 탁월한 투자가치의 지각된 고객가치가 만족, 신뢰에 미치는 

영향을 분석하여 가설을 검증한 결과는 <표 2>에 나타나 있다.
지각된 고객가치와 고객만족에 대한 가설들 중 시각적 가치와 

고객만족의 영향을 파악하는 H1-1과 내재적 가치와 고객만족의 

영향을 파악하는 H 1-3은 지지되었다. 반면, 여유가치와 고객만족

간의 관계인 H1-2, 경제적 가치와 고객만족간의 관계인 H1-4, 탁
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월한 투자 가치와 고객만족간의 관계인 H1-5는 지지되지 않았다. 
오프라인에서 지각된 고객가치와 신뢰에 대한 가설들은 지지되

지 않았는데, 이는 전통적인 백화점은 이미 신뢰가 확보가 되어있

기 때문에 지각된 가치에 의해 신뢰가 형성되는 것은 아닐 것이라

고 생각된다. 고객만족이 신뢰에 영향을 미치는 가에 대한 H3에 

대해 지지되었다. 

가설 경  로 경로계수 t값

H1 지각된 고객가치→고객만족

H1-1 시각적 가치(ξ1)→고객만족(η1)   .394  3.809a

H1-2 여유가치(ξ2)→고객만족(η1)  -.038 -.226

H1-3 내재적 가치(ξ3)→고객만족(η1)  .148 2.052c

H1-4  

 
경제적 가치(ξ4)→고객만족(η1)   .121  .751

H1-5 탁월한 투자가치(ξ5)→고객만족(η1) .186 1.573

H2 지각된 고객가치→신뢰

H2-1 시각적 가치(ξ1)→신뢰(η2) .035 .332

H2-2 여유가치(ξ2)→신뢰(η2) .064 .792

H2-3 내재적가치(ξ3)→신뢰(η2) .034 .493

H2-4 경제적가치(ξ4)→신뢰(η2) .097 .618

H2-5 탁월한 투자가치(ξ5)→신뢰(η1) .112 .970

H3 고객만족(η1)→신뢰(η2) .521 5.014a

표 2. 오프라인쇼핑몰 분석 결과

 Table 2. The Result of Analysis of offline Shopping malll

V. 결론

본 연구는 지각된 고객가치가 만족, 신뢰에 어떠한 영향을 미치

는 가에 대하여 구조적 관계를 설정하고 기존의 백화점에서 쇼핑

하는 쇼핑객들이 중요하게 생각하는 개념과 인터넷 쇼핑을 이용하

는  인터넷 이용자들이 중요하게 생각하는 개념을 비교하면서 쇼

핑몰의 이용객들을 대상으로 실증분석 하였다. 
이와 같은 연구결과를 제시하면 다음과 같다. 첫째, 인터넷 기

업과 백화점 기업 측면에서 고객만족과 고객 신뢰를 확보할 수 있

는 전략적 가이드를 제공한다. 둘째, 인터넷 쇼핑몰을 이용하는 고

객의 신뢰성을 확보하기 위해서는 제품에 대한  쇼핑경험, 고객서

비스, 소비자 위험 등을 고려해야 한다[11]. 백화점 쇼핑몰에서 고

객신뢰를 높이기 위해서는 시각적 가치와 내재적 가치에 대한 지

각 정도가 높을수록 고객만족, 신뢰가 높아지는 것으로 나타나 인

터넷 쇼핑몰에서와 마찬가지로 고객을 유인하는 독특한 상품진열 

등에 관련된 점포 내 촉진전략을 통하여 쇼핑에 대한 즐거움을 강

화 하여야 할 것이다.
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