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Abstract : This research investigated the factors that effect on the trust and loyalty in on-line shopping mall and analyzed
a structural relationship of these variables. The variables are service quality, information quality of on-line WOM(after-
note), reputation of on-line shopping mall. The Instrument dimensions of service quality are tangibles, responsiveness,
assurance, diversity goods and price fairness. The Instrument dimensions of information quality of on-line WOM(after-
note) are usefulness, abundance, accuracy and specialty. The Instrument dimensions of reputation of on-line shopping mall
are cognizance and comment. The results by LISREL are as follows : There are 7 factors that effects on trust and loyalty.
These are tangibles, responsiveness, assurance and price fairness of instrument dimensions of service quality, usefulness,
specialty of instrument dimensions of information quality of on-line WOM, cognizance of the Instrument dimensions of
reputation of on-line shopping mall. Specially, there are significant point that usefulness and specialty of afternote which
can contact easily in on-line shopping mall effect on the trust and loyalty in on-line shopping mall.
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1. 서  론

기술의 발달로 인터넷의 확산이 더욱 빨라지고 있으며, 휴대

용 무선 인터넷 기기들이 각광을 받고 있다. 이러한 환경의 변

화는 온라인쇼핑몰 사업에도 영향을 미쳐 업체 간 경쟁이 더욱

치열해져가고 있다. 또한 상대적으로 시장 진입이 쉽다는 점과

판매자와 소비자 간의 정보 불균형성이 낮다는 점으로 인해 기

존 시장을 완전경쟁 시장의 상태로 변화시키고, 그 결과 고객

확보의 어려움과 높은 수익률을 달성하지 못하는 상황이 더욱

심화될 것이다(Peterson, 1997). 이렇게 경쟁이 매우 치열한 상

황에서는 새로운 고객을 유치하는 것보다 기존 고객을 유지하

는 것이 비용을 절감하고, 수익률 증대를 위해 매우 중요하다

(Henry, 2000; 김주영, 김경규, 2002). Birgelen 등(1997)은 기

존 고객의 유지비용과 신규고객의 확보 비용간의 차이를 통해

충성도가 높은 고객을 확보하는 것이 얼마나 중요한지 연구하

였으며, Reichheld and Sasser(1990)는 12개 산업을 대상으로

실증 분석한 결과, 신규 고객의 확보는 기존 고객을 유치하는

것 보다 5배 정도의 비용이 발생하며, 고객충성도가 5% 증가

할 때 업종에 따라 24~85%의 수익신장을 가져온다고 하였다.

특히 기존의 오프라인 환경에서 이루어지는 거래와는 달리 온

라인상의 거래에서는 고객들이 판매 종업원들과의 직접적인 접

촉이 없으며, 제품이나 서비스를 직접 경험해 볼 수 없는 특성

으로 인하여, 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰가 중요한 요인이 되

며, 고객의 충성도를 형성하는데 결정적인 역할을 한다(Clarke,

1997; 장형유, 정기한, 2004). 따라서 인터넷 환경에서 기업과

소비자들 간의 거래를 활성화하고, 특정 기업에 대한 충성도를

높이기 위해서는 온라인쇼핑몰에 대한 소비자들의 신뢰구축을

바탕으로 충성도를 형성하는 것이 가장 우선시 되어야 함을 알

수 있다. 한편, 온라인쇼핑몰과 같은 가상점포에서 거래를 할

경우에 소비자들이 지각하는 위험은 재무적 위험, 성과 위험,

심리적 위험, 사회적 위험 등으로 분류 될 수 있으며(Dowling

& Staelin, 1994), 신뢰는 이러한 고객들의 지각된 위험을 감소

시켜주는 역할을 하고 있다고 하였다(Matthew & Lee, 2000).

즉, 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰가 증가할수록 해당 쇼핑몰에서
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제품 및 서비스를 구매하는데 느끼는 위험이 감소한다고 할 수

있다. 이러한 신뢰와 관련된 연구들은 오랫동안 거래, 산업내의

구매자-판매자 관계, 유통채널, 전략적 제휴에 있어 파트너 협

력과 같은 다양한 환경에서 연구되어 왔으며, 위험, 불확실성,

상호간의 의존성이 존재하는 분야에서는 신뢰가 중요하다

(Matthew et al., 2000). 또한 예측할 수 없는 다른 개인과의

상호작용에서 역시 신뢰의 역할이 강조되며, 상대방에 대한 의

존도와 부정적인 행위로 인한 피해가 발생할 가능성 때문에 신

뢰의 중요성이 더욱 증가된다(조철호, 2006). 

고객의 신뢰에 영향을 미치는 요인들이 여러 연구에서 확인

되었다. Gefen(2002)은 온라인쇼핑몰의 서비스 품질이 전자상

거래 성과에 많은 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 구전 커

뮤니케이션의 효과가 크게 작용하는 것은 상업적인 정보와는

달리 자신과 비슷한 소비자를 통해 정보를 획득하므로 신뢰성

이 높은 정보원천으로 인식되기 때문이라고 했다(Engel et al.,

1969). 또한 Jarnenpaa 외(2000)와 Raymond 외(1999)는 신뢰

의 선행요인으로 서비스를 제공하는 온라인 기업의 명성과 평

판을 제시하였다. 아울러 권순홍(2002)은 인터넷 상거래 환경

에서의 신뢰가 가상 점포 충성도와 유의적인 관계에 있음을 입

증하였으며, 신뢰도가 사이트에 대한 지속적인 고객 충성도를

향상시킨다고 하였다.

이처럼 본 연구에서는 온라인쇼핑몰의 신뢰에 긍정적인 영

향을 미치는 요인을 문헌적 고찰을 통해 제시하고, 실제로 신

뢰와 어떠한 관계에 있는지 검증한다. 또한 형성된 신뢰가 온

라인쇼핑몰에 대한 충성도에 미치고 있는 영향은 어떠한지 구

조방정식 모델을 통해 검증하고자 한다. 연구결과를 통해 온라

인쇼핑몰에 대한 신뢰를 높일 수 있는 방안에 대해 연구하고

신뢰에 영향을 주는 요인과 신뢰, 충성도와의 구조적 관계를 밝

혀 실제 온라인쇼핑몰 기업이 고객을 유지하는데 도움이 되는

방안을 제시하고자 한다.

2. 이론적 연구

2.1. 고객 신뢰 

초기 온라인 비즈니스 상황에서 신뢰에 관한 연구들은 온라

인 환경에서 개인정보의 보안과 거래의 안정성에 초점을 맞춘

연구가 주를 이루었으며, 그 이후에는 이러한 보안이나 프라이

버시 등의 기술적인 문제를 넘어선 그 이상의 개념을 포함하는

다차원적 구조로 다루어지고 있다(Suh & Han, 2003; 장형유,

정기한, 2005).

DeLone and McLean(1992)은 정보시스템의 성공모형을 제시

하면서 시스템 품질과 정보품질이 웹사이트 사용자 만족과 신

뢰에 정의 영향을 미치고 있음을 확인하였으며, Raymond and

Matthew(1999)는 웹사이트의 특성을 기초로 신뢰형성의 주요인

으로 정보의 품질을 제시하고 정보의 적합성, 정확성, 적시성,

유용성 등 4가지를 통해 신뢰가 형성된다고 주장하였다. 또한

Ernst and Young(2001)는 소비자들은 네트워크상에서 신용카드

정보를 사용하는 것에 대한 불안감으로 인해 온라인 구매활동

을 주저한다고 하였다. 즉, 온라인 쇼핑몰에서 소비자들이 제품

을 구매하는데 있어 기업이 제공하는 시스템 안정성에 대한 신

뢰가 부족하다는 것이다. 그러므로 온라인 쇼핑몰에서는 거래

의 안정성 확보를 위해 결제 시스템을 안전하게 관리하고 소비

자들에게 이에 대한 확신을 심어주어야 한다는 것을 알 수 있

다(박유식, 한명희, 2001).아울러 Raymond and  Matthew(1999)

는 전자상거래에서 신뢰의 선행요인들에 대한 탐색적 연구를

통해 정보의 품질, 웹 인터페이스 디자인, 기업의 평판이 신뢰

에 영향을 주고 있음을 확인하였으며, Roy, Dewut and

Aubert(2001)는 웹사이트의 사용자 인터페이스 품질이 신뢰형

성 초기에 영향을 미치는 요인임을 주장하였다. 

McKnight 등(2002)은 판매자의 신뢰를 온라인 환경에서의 판

매원에 의존하려는 신뢰의도와 판매자에 대한 신념으로 구분하

고, 이에 영향을 미치는 요인으로 지각된 판매자의 명성과 지각

된 사이트 품질, 웹의 구조적 보장과 지각된 웹 위험, 그리고 신

뢰의 결과변수로 판매자의 조언에 따르려는 의도, 개인정보 공

유의도, 사이트로부터 구매하려는 의도 등으로 구성된 신뢰형성

모형을 구성하였다. 검증결과 판매자의 조언에 따르려는 의도,

개인정보 공유의도, 사이트를 통해 구매하려는 의도 등에 있어

지각된 판매자의 명성과 지각된 사이트품질 모두가 신뢰를 경

유하는 것으로 나타났다. 또한 전우영, 정현주(2006) 연구에서

는 온라인 쇼핑 상황에서 소비자들은 자신이 경험하지 못한 제

품에 대한 불확실성을 줄이기 위해 동일한 제품을 이미 사용해

본 타인들의 경험을 중요하게 여기고 있음을 확인하였다. 이러

한 연구결과는 온라인 쇼핑몰에서 제공되는 사용후기 정보가 소

비자들의 구매과정에서 많이 활용되고 있는 것을 의미하며, 사

용후기의 정보품질 측정을 통해 온라인쇼핑몰의 신뢰에 어떠한

영향을 미치고 있는 살펴볼 필요가 있다.

따라서 본 연구에서는 앞서 언급된 연구들을 바탕으로 신뢰

에 영향을 미치는 요인으로 온라인 쇼핑몰이 소비자에게 제공

하는 서비스 품질과 온라인 구전정보인 사용후기의 품질, 온라

인쇼핑몰의 공신력을 대표하는 명성 등 3가지를 제시한다. 신

뢰에 영향을 주는 서비스품질 측정차원과 온라인 구전의 하나

인 사용후기를 중심으로 한 정보품질 측정차원을 문헌연구를

통해 도출하고, 온라인 쇼핑몰의 인지도와 평판으로 구성된 명

성이 신뢰에 어떠한 영향을 미치고 있는지 분석하고자 한다. 

2.2. 서비스 품질

오프라인 환경에서 적용되는 서비스 품질 측정모델 연구를

바탕으로 온라인 쇼핑몰 서비스 품질에 대한 연구가 활발하게

이루어지고 있다. 가장 대표적인 연구는 Javenpaa and

Todd(1997)의 연구이다. Javenpaa and Todd(1997)는 Parasuraman,

Zeithaml and Berry(1988)가 제시한 5가지 서비스 품질 측정차

원을 바탕으로 연구에 맞게 수정하여 온라인 환경에서 서비스

품질을 측정할 수 있는 모델을 제시하였다. 이 모델은 인터넷

에서 이루어지는 쇼핑에 대한 소비자 반응을 연구하기 위해 개
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발되었으며, 제품지각(product perception), 쇼핑경험(shopping

experience), 고객서비스(customer service), 소비자의 지각된 위험

(perceived consumer risk)이라는 5가지 항목을 이용하여, 소비

자들이 온라인 쇼핑몰 이용 시 중요하게 생각하는 서비스 속성

을 분석하였다. 그 결과 온라인 쇼핑몰의 초기 방문자는 외형

적인 면을 중요하게 생각하는 반면, 제품을 구매하는 상황에서

는 이용상의 편의나 신빙성에 치중한다고 하였다. 또한

Javenpaa and Todd(1997)의 연구에서는 응답자의 30% 이상이

온라인쇼핑몰에서 제한된 상품구색에 실망하였다고 응답하였으

며, Lohse and Spiler(1998)는 상품구색이 방문자수에 미치는

영향에 관해 분석한 결과, 상품의 수가 많을수록 방문자 구매

의도를 높이는데 유의적인 효과가 있다고 하였다. 이는 온라인

쇼핑몰에서 상품의 선택의 폭이 넓을수록 소비자들의 정보탐색

비용이 줄어들고, 소비자들의 구매의사결정에 도움이 되기 때

문이다. 따라서 상품의 다양성이 온라인 쇼핑몰을 평가하는데

중요한 요인으로 볼 수 있다(조철호, 2006).

Gefen(2002)은 기존의 SERVQUAL 모델 측정차원 중 유형

성을 온라인 상황에 맞게 수정하고, 신빙성, 반응성, 확신성, 공

감성 등 4가지 항목들은 그대로 사용하였다. 주관적인 평가 기

준에 의한 경험을 통해 지각된 서비스 품질 수준을 측정하였으

며, 단순 명료한 응답을 이끌어내기 위해 서비스 품질인지 수

준을 직접 묻는 방법을 통해 조사한 결과 유형성은 충성도에

영향을 미치고, 3가지 차원인 신빙성, 반응성, 확신성은 신뢰에

영향을 미치며, 신뢰는 다시 충성도에 영향을 미치고 있음을 확

인하였다. 아울러 오프라인 환경과는 달리 인터넷 비즈니스에

서는 가격을 경쟁수단으로 활용하는 경우가 많으며(Quelch &

Klein, 1996), 유사한 제품 또는 서비스를 판매하는 경쟁 업체

간 가격비교가 매우 쉽기 때문에, 고객이 인식하는 가격의 공

정성이 구매행동에 중요한 영향을 미친다(김주영, 김경규,

2004). 만약 온라인 상점을 이용하는 고객이 상점에 제시된 가

격이 공정하다고 느끼게 되면 해당 온라인 상점에 호의적인 태

도를 형성하게 되고, 이러한 태도는 온라인 쇼핑몰에 대한 충

성도에 중요한 영향을 미치게 된다(Holbrook, 1996). 안준모와

이국희(2001)의 연구에서도 인터넷 비즈니스 환경에서 인지된

제품 및 서비스의 가격은 오프라인 환경에서 보다 고객의 충성

도에 더 큰 영향을 주는 것으로 확인되었다. 따라서 온라인 쇼

핑몰의 서비스품질을 측정할 때 소비자가 지각하는 가격의 공

정성 수준을 측정하고, 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰와 충성도에

어떠한 영향을 미치고 있는지 살펴볼 필요가 있다.

이상에서 살펴본 서비스 품질 관련연구들을 종합하여 보면,

SERVQUAL 기존의 측정개념을 바탕으로 온라인 환경에 맞게

수정하여 서비스품질을 측정하거나, 새로운 서비스 품질 측정

모델을 개발하는 데 활용되었으며, 측정된 서비스품질은 신뢰

또는 만족, 재 구매의도 및 충성도에 어떠한 영향을 미치고 있

는지를 살펴보았다. 따라서 본 연구에서는 온라인쇼핑몰에 대

한 신뢰와 충성도에 영향을 줄 수 있는 SERVQUAL의 구성차

원 5가지 중 유형성과 반응성, 확신성 등 3가지와 이문규

(2002)와 조철호(2006)의 연구에서 제시된 상품다양성, 안준모,

이국희(2001)와 김주영, 김경규(2004)가 제시한 가격공정성을

서비스 품질 측정항목에 포함시키고, 신뢰와 충성도와의 관계

를 살펴보고자 한다.

2.3. 온라인 구전

온라인 구전 정보는 인터넷 게시판을 매개로 한다는 점에서

오프라인 구전과 구별된다. 오프라인 구전의 경우, 소비자들 간

의 face-to-face형태의 커뮤니케이션이 이루어지는 반면, 온라인

구전은 소비자들이 인터넷 게시판을 통해 정보를 교환한다(성

영신 외, 2001). 이러한 경로를 통해 제공되는 정보는 제품이

나 서비스를 먼저 구매한 소비자들이 장점이나 단점 등 자신의

경험을 다른 소비자들에게 알려주는 역할을 하고, 구매를 하려

는 소비자들은 자신이 원하는 제품이나 서비스에 대한 지식을

얻는데 도움이 된다. 이렇게 소비자들이 미리 구매해 본 소비

자들의 의견을 참고하는 것은 기업이 제공하는 상업적인 정보

보다 신뢰가 높다고 생각하기 때문이다(Engel et al., 1969).

온라인 구전 정보인 사용후기는 인터넷을 기반으로 하여 시

간과 장소의 한계를 극복하였으며(Kiesler, 1997), 오프라인에

비해 그 전달속도가 크게 증가했다는 점(김경준 등, 2007; 성

영신 등, 2001), 그리고 Bickart and Shindler(2001)는 인터넷

을 통한 구전이 자신과 관계가 조금 있거나 전혀 없는 소비자

들에게서도 제품 및 서비스에 대해 다양하고 많은 의견을 제공

받는 것이 가능하게 해주었다고 하였다.

사용후기는 온라인 구전 정보의 일종으로 정보품질 척도로

평가될 수 있을 것이다. Delone and McLean(1992)의 연구에서

는 정보의 유용성, 풍부성, 이해가능성, 읽기쉬운정도, 명료성,

정확성, 정밀성 등을 측정항목으로 제시하였으며, Seddon and

Kiew(1994)는 유용성, 정확성 명확성, 충분성, 최신성, 적시성,

요구정보제공, 요구충족 등을 측정하였다. Li & Rafsky(1997)

는 Bailey and Pearson(1983)이 제시한 39개 항목 중 정확성,

적시성, 신뢰성, 현재성, 완정성, 명확성, 정보의 형태 등 7개

의 항목과 이해용이성, 유익성 항목을 추가하여 총 9개 항목

을 통해 정보품질을 측정하였다. 앞서 제시한 선행연구의 정

보품질 측정항목을 중심으로 본 연구에 맞게 수정·보완하여

온라인 쇼핑몰에서 제공하는 사용후기 정보의 질을 측정한다.

온라인쇼핑몰의 특성을 고려하여 온라인 구전의 일종인 사용

후기에 대한 정보품질 측정차원으로 정보의 유용성, 정확성, 풍

부성, 전문성을 제시하고, 온라인 쇼핑몰의 신뢰도와 충성도에

어떠한 영향을 주고 있는지 살펴본다.

2.4. 온라인 명성

인터넷이 출현 한 이후 초기 연구들은 검색엔진들과 에이전

트(Agent)기술이 탐색비용을 급격하게 감소시켜 브랜드 충성도

가 낮아질 것이라고 주장하였다(Malone, Yates & Benjamin,

1987). 그러나 Gallaugher(1999)는 인터넷 이용자들이 온라인

검색엔진을 이용하여 정보를 탐색하는 것에 어려움을 느끼고
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있으며, 이러한 소비자들은 잘 알려진 친숙한 브랜드의 온라인

쇼핑몰을 찾게 된다고 하였다. 또한 비교적 인지도가 낮은 온

라인쇼핑몰들은 친숙한 브랜드 가상점포에 비해 신뢰성이 떨어

지기 때문에 매출증가에 장벽이 되고 있는 것으로 나타났으며

(Steinfield et al., 1999), 온라인 상점에서 PC와 같은 고가제품

보다 CD와 같은 저가제품을 구매할 때는 보다 더 친숙한 쇼

핑몰을 선택하는 경향이 있는 것으로 나타났다(임종원 외,

2000). 아울러 김형중(2001)은 웹브랜드 인지도, 상호작용범위,

상호작용의 편의성, 상호작용 반응성, 고객화된 정보 요인이 온

라인 쇼핑몰의 신뢰에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 확인하

였다. 

장형유, 정기한(2004)은 온라인 쇼핑몰은 기존의 오프라인 매

장과는 다르게 판매원과의 직접적인 교환관계가 이루어지지 않

고, 실제적인 물리적 공간이 존재하지 않음으로 명성이라는 개

념이 더 중요하게 작용한다고 주장하였으며, 연구결과 실제로

온라인 쇼핑몰의 신뢰에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 따라서 본 연구에서는 앞서 제시한 기존연구들을 토대

로 온라인쇼핑몰의 명성을 신뢰에 긍정적인 영향을 주는 요인

으로 제시하고, 친구, 친척, 동료 등과 같은 주변 사람들로부터

수집된 간접정보에 의해 형성된 판매자에 대한 구매자의 지각

정도로 정의하였으며, 명성의 측정방법은 특정 온라인쇼핑몰에

대한 인지 정도와 평판 차원으로 구성하였다.

2.5. 온라인 충성도

Hoffman and Novak(2000)은 온라인상에서의 고객충성도는

고객이 애착을 가지고 계속해서 특정 웹사이트를 이용하고자

하는 상태라고 정의하였다. 충성도가 높은 고객은 특정 웹사이

트의 주소를 북마크 해두었다가 자주 방문하며, 평균 체류 시

간이 길며, 타인에게 해당 웹사이트를 우호적으로 추천 또는 전

달하게 된다(Holland & Baker, 2001). 

Chow and Holden(1997)의 연구에서 고객충성도 결정요인은

고객의 신뢰라 주장하였으며, 인터넷 환경과 같이 쇼핑몰이 제

공하는 정보의 신뢰, 개인 정보 보안, 결제 시스템 등의 측면

에 있어 완전한 보장을 하지 않는 경우가 있어 고객의 신뢰는

매우 중요하다고 하였다. 권순홍(2002), 민동권(2005) 등은 인

터넷 상거래 환경에서의 신뢰가 가상 점포 충성도와 유의적인

정(+)의 관계에 있음을 입증하였으며, 신뢰도가 사이트에 대한

지속적인 고객 충성도를 향상시킨다고 하였다. Taylor and

Hunter(2003)의 연구에서도 신뢰가 충성도에 영향을 미친다는

가정하에 관계를 분석한 결과 두 변수간의 상관관계가 높은 것

을 확인하였다. 

3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구가설 

본 연구는 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질, 온라인 구전의 정

보품질, 쇼핑몰 명성이 신뢰도와 충성도에 미치는 영향을 분석

하는데 목적이 있다. 본 연구의 연구가설은 다음과 같다.

연구가설 1 : 온라인쇼핑몰의 서비스 품질은 쇼핑몰 신뢰도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2 : 온라인쇼핑몰이 제공하는 온라인 구전(사용후

기) 정보품질은 쇼핑몰 신뢰도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3 : 온라인 쇼핑몰의 명성은 쇼핑몰 신뢰도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 4 : 온라인 쇼핑몰의 신뢰도는 충성도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

3.2. 연구모형

본 연구에서는 (Parasuraman et al., 1985)의 서비스 품질

측정차원과 온라인 구전(사용후기) 정보품질, 온라인쇼핑몰의

명성 항목을 연구의 핵심변수인 온라인쇼핑몰의 신뢰에 영향을

미치는 요인으로 제시하고, 세 가지 요인이 신뢰도를 매개로 충

성도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 본 연구 모형을 제시

하면 다음과 같다.

3.3. 측정 도구

온라인 쇼핑몰의 서비스 품질에 관한 문항은 Javenpaa and

Todd(1997), Gefen(2002), 김주영, 김경규(2004), 조철호(2006),

김주영, 김경규(2004)등의 연구에 기초하여 본 연구에 맞게 설

문 문항을 수정하여 유형성(5문항), 반응성 (6문항), 확신성(4문

항), 상품의 다양성(4문항), 가격공정성(5문항)으로 총 24개 항

목을 기준으로 구성하여 5점 리커트 척도를 이용하여 측정했

다. 온라인 구전 정보의 품질에 관한 요인은 Bickart and

Shindler(2001), Delone and McLean(1992)등의 연구에 기초하

여 본 연구에 맞게 설문 문항을 수정하여 총 16개 항목을 기

준으로 구성하여 5점 리커트 척도를 이용하여 측정했다. 온라

인 쇼핑몰의 명성에 관한 요인은 (Steinfield et al., 1999), 임

종원 외(2000), 장형유, 정기한(2004) 등의 연구에 기초하여 본

연구에 맞게 설문 문항을 수정하여 총 5개 항목을 기준으로 구

성하여 5점 리커트 척도를 이용하여 측정했다. 

고객 신뢰에 관한 요인은 박유식, 한명희(2001), Raymond

and Matthew(1999), 전우영, 정현주(2006) 등의 연구에 기초하

여 본 연구에 맞게 설문 문항을 수정하여 총 5개 항목을 기준

으로 구성하여 5점 리커트 척도를 이용하여 측정했다. 고객 충

성도는 권순홍(2001), Taylor and Hunter(2003) 등의 연구에

기초하여 본 연구에 맞게 설문 문항을 수정하여 총 4개 항목

Fig. 1. 연구 모형
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Table 1. 신뢰에 영향을 미치는 변수들의 탐색적 요인분석 결과

변수 요인 요인부하량 Eigen-values % of variance Culmulative% Cronbach’s alpha

서비스

품질

유형성_3 0.82

9.01 21.97 21.97 0.83
유형성_4 0.77

유형성_5 0.73

유형성_2 0.71

유형성_1 0.61

반응성_3 0.75

4.68 11.40 33.37 0.87

반응성_2 0.74

반응성_4 0.74

반응성_5 0.70

반응성_6 0.67

반응성_1 0.52

확신성_4 0.81

3.91 9.53 42.90 0.88
확신성_3 0.79

확신성_1 0.77

확신성_2 0.76

상품다양성_4 0.85

2.96 7.21 50.12 0.86
상품다양성_3 0.84

상품다양성_2 0.75

상품다양성_1 0.63

가격공정성_5 0.85

2.28 5.56 55.68 0.87
가격공정성_1 0.83

가격공정성_3 0.81

가격공정성_2 0.75

가격공정성_4 0.68

온라인

구전

정보품질

유용성_2 0.93

1.92 4.67 60.35 0.98
유용성_1 0.92

유용성_3 0.85

유용성_4 0.81

정확성_8 0.82
1.50 3.65 64.00 0.63

정확성_6 0.74

풍부성_11 -0.87

1.38 3.36 67.36 0.60
풍부성_12 -0.70

풍부성_09 0.57

풍부성_10 0.57

전문성_16 0.79
1.32 3.22 70.59 0.76

전문성_15 0.73

온라인

쇼핑몰

명성

인지도_2 0.90

1.05 2.55 73.14

0.68
인지도_3 0.86

인지도_1 0.84

평판_5 -0.72
0.98 2.39 75.53

평판_4 0.69

신뢰도

신뢰도_4 0.776 

6.06 50.48 10.39 0.87

신뢰도_3 0.757 

신뢰도_6 0.697 

신뢰도_1 0.686 

신뢰도_7 0.678 

신뢰도_2 0.644 

신뢰도_5 0.641 

충성도

충성도_3 0.795 

1.25 50.48 60.86 0.82
충성도_1 0.794 

충성도_2 0.774 

충성도_4 0.719 
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을 기준으로 구성하여 5점 리커트 척도를 이용하여 측정했다.

인구 통계적 특성은 각 변수와 관계가 있을 것으로 보이는 성

별, 연령, 학력, 직업, 월 소득 등을 조사하였다.

3.4. 자료수집 및 분석

본 연구는 설문지법으로 자료를 수집하였으며, 예비조사 결

과를 반영하여 설문 항목을 수정, 보완함으로써 측정도구를 완

성하였다. 본 조사는 2007년 11월 15에서 11월 30일 까지 서

울지역의 대학생을 중심으로 편의표집방식으로 실시하였다. 최

종적 분석에는 결측값을 제외한 총 330부의 설문지를 본 연구

의 분석 자료로 사용하였다. 자료분석 방법으로는 SPSS(window

12.0), LISREL을 사용하여, 빈도분석, 요인분석(주성분 분석,

Varimax 회전), 신뢰도 분석, 경로 분석을 하였다. 

4. 실증분석과 결과

4.1. 연구대상의 특성

본 연구는 선행연구를 통하여 이론적 모형을 설정하고, 이를

검증하기 위하여 연구 대상을 온라인 쇼핑몰에서 구매 경험이

있는 사람을 선정하였다. 본 연구에서는 시간과 비용상의 한계

로 표본 추출법에서 대학교 재학생을 중심으로 구성하였다. 총

응답자의 구성을 보면 남자가 52.37%이고 여자가 47.7%로 남

자가 더 많은 것으로 나타났다. 연령은20~25세 미만이 66.2%

가 가장 높았으며, 그 다음으로 25~30세 미만 30.8% 35세 이

상 1.5% 20세 미만 0.8% 30~35세 미만 0.8% 순으로 나타났

다. 학력은 대학교 재학이 83.1%로 가장 높았으며 그 다음으

로 대학원 이상 9.2% 대학교 졸업이 7.7%로 나타났다. 학년은

3학년이 40.0%로 가장 높았으며 그 다음으로 2학년 23.8% 4

학년 21.5% 대학원 이상 10.8% 1학년 2.3% 기타 1.5% 나타

났다. 최근 6개월 구매 빈도는 0~3회 미만이 39.2%로 가장

높았으며 그 다음으로 3~5회 미만 30.8% 5~7회 미만 16.2%

7회 이상 13.8로 나타났다. 또한 응답자들이 주로 이용한 온라

인 쇼핑몰 사이트를 분석한 결과 응답자들이 주료 이용한 온라

인 쇼핑몰 사이트는 G-마켓이 45.5%로 가장 높았으며, 그 다

음으로 옥션 12.2%, 디앤샵 9.6%, 인터파크 8.3%, 롯데닷컴

3.8%, YES24 3.2%, CJ몰 2.6%, 네이트몰 1.3%로 나타났다.

4.2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

4.2.1. 타당성 및 신뢰성 검증

타당성 검증은 탐색적 요인분석을 통해 이루어졌으며, 요인

은 Eigen-value가 1이상인 것과 전체 분산을 고려하여 요인을

추출하였으며, 결과는 Table 1과 같다. 본 연구에서는 온라인

쇼핑몰의 신뢰도와 충성도에 미치는 요인들을 중심으로 측정

개념의 타당성을 분석하기 위해 Varimax Rotation을 사용하였

다. 그리고 세부 변수들을 요인분석에 포함할 것인지 아니면 제

거할 것인가를 결정하는 중요한 판단기준을 위해서 공통성을

사용하였다. 그 결과 측정문항 정확성_5, 정확성_7, 전문성_13,

전문성_14 등이 타당성을 저해하는 요인으로 판단되어 결과 분

석에서 제외되었으며, 총 11개의 요인으로 구분되었다. 또한 설

문에 이용된 전반적인 문항에 대해 Cronbach’s alpha의 계수

값이 0.6 이상으로 신뢰도에 문제가 없는 것으로 판단되었다.

본 연구에서는 수렴 타당성을 알아보기 위해서 확인적 요인

분석을 LISREL 측정모형을 이용하여 실시하였다. 확인적 요인

분석을 수행한 결과 Table 2, Table 3과 같다. 본 연구에서 나

타난 확인적 요인분석 적합도 검증 결과를 살펴보면, Chi-
square=1282.055, DF=724, p=0.000, GFI=0.691, AGFI=0.632,

CFI=0.831, RMR=0.067 으로 나타났다. Chi-Square값을 DF로

나눈 Q(CMIN/F)값은 3보다 낮은 1.771이므로 수용할 수 있는

Table 2. 확인요인분석 적합도 결과

Chi-square DF P GFI AGFI CFI RMR

1282.055 724 0.00 0.691 0.632 0.831 0.067

Table 3. 확인요인분석

구성개념

(변수)
문항 회귀계수

표준화된

회귀계수
표준편차 t 값 P

유형성

상품정보의 이해 1.293 0.820 0.197 6.550 0.000

사이트구성 1.322 0.771 0.208 6.343 0.000

상품검색의 용이성 1.022 0.650 0.179 5.695 0.000

정보의 배열 1.290 0.726 0.211 6.121 0.000

웹사이트 디자인 1.000 0.580 - - -

반응성

전반적인 반응성 1.018 0.767 0.140 7.265 0.000

불편사항해결의지 1.138 0.774 0.156 7.313 0.000

요구사항의 이행 1.057 0.663 0.163 6.473 0.000

응답의 신속성 1.178 0.733 0.168 7.015 0.000

즉각적인 서비스 1.150 0.791 0.155 7.433 0.000

진행상황 고지 1.000 0.643 - - -
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수준이다. 

4.3. 연구모형의 평가

연구모형의 적합도 평가결과는 다음 Table 4와 같다. 나타난

모형의 적합지수에서 Chi-Square=2211.422, DF=1258, p=0.000

이며 GFI=0.643, AGFI=0.594, CFI=0.792, RMR=0.064로 나

타났다. Chi-Square값을 DF로 나눈 Q(CMIN/F)값은 3보다 낮

은 1.758이므로 수용할 수 있는 수준이다. GFI, AGFI, CFI의

값은 1에 근접할수록, RMR의 값이 0의 값에 가까울수록 모델

이 완전히 적합해 있다는 것을 의미한다. 아래 표에서 CFI,

GFI값이 완전적합은 아니지만 1에 근접하며, RMR값이 0에 근

접해 있으므로 수용할 수 있는 수준이라고 할 수 있다.

4.4. 연구가설 검증

4.4.1. 온라인쇼핑몰의 서비스품질과 신뢰

온라인쇼핑몰의 서비스품질이 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰에

미치는 영향을 검증하기 위한 하위가설 5가지 중 1~4를 제외

한 네 가지 가설이 채택되었으며, 온라인쇼핑몰의 서비스 품질

측정차원 5 항목 중 유형성과 반응성, 확신성, 가격공정성이 요

인이 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다. 즉, 웹사이트의 디자인 및 검색기능과, 고객

Table 3. 확인요인분석

구성개념

(변수)
문항 회귀계수

표준화된

회귀계수
표준편차 t 값 P

확신성

안정성 0.863 0.736 0.089 9.721 0.000

정보보안 시스템 0.915 0.833 0.078 11.761 0.000

결제 시스템 1.007 0.886 0.078 12.935 0.000

전반적인 확신성 1.000 0.860 - - -

상품

다양성

품목의 수 1.233 0.757 0.138 8.909 0.000

다양한 모델 1.167 0.810 0.121 9.624 0.000

상품의 업데이트 0.982 0.755 0.111 8.881 0.000

전반적인 상품다양성 1.000 0.802 - - -

가격

공정성

전반적인 가격공정성 0.973 0.864 0.078 12.505 0.000

배송비용 0.762 0.608 0.101 7.506 0.000

상품의 가격 1.007 0.782 0.094 10.725 0.000

할인정보 0.894 0.710 0.096 9.286 0.000

가격책정의 합리성 1.000 0.876 - - -

유용성

정보의 도움 정도 1.000 0.960 - - -

정보의 유용 정도 1.040 0.944 0.046 22.826 0.000

정보의 이용 정도 0.828 0.859 0.050 16.431 0.000

제품선택의 도움정도 0.822 0.801 0.060 13.695 0.000

정확성
정보의 명확 정도 1.000 0.711 - - -

정보의 오류 정도 0.928 0.645 0.279 3.323 0.000

풍부성

정보의 충분 정도 1.000 0.759 - - -

정보가 많은 정도 0.928 0.620 0.148 6.264 0.000

정보가 풍부한 정도 -1.085 -0.724 0.152 -7.148 0.000

원하는 정보의 존재여부 -0.814 -0.585 0.137 -5.932 0.000

전문성
평가의 다양성 1.000 0.645 - - -

정보내용의 중요성 1.125 0.826 0.211 5.331 0.000

인지도

브랜드 인지 정도 1.115 0.899 0.077 16.511 0.000

알고 있는 정도 1.270 0.979 0.077 16.511 0.000

유명도 1.000 0.859 - - -

평판
호의적 평가 -5.974 -1.633 6.521 -0.916 0.36

부정적 평가 1.000 0.236 - - -

Table 4. 연구모형 적합도 분석 결과

Chi-square DF P GFI AGFI CFI RMR

2211.422 1258 0.000 0.643 0.594 0.792 0.064
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과

의 지속적이고 빈번한 상호작용, 인터넷쇼핑몰의 결제 시스템

의 안정성 및 고객정보의 보안 정도, 온라인 상점에서 제시하

는 제품 및 서비스에 대해 소비자가 지각한 가격의 할인율과

배송비용의 적절성 등이 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰에 정(+)의

영향을 미치고 있음을 알 수 있다. 

4.4.2. 온라인 구전정보(사용후기)의 품질과 신뢰

온라인쇼핑몰이 제공하는 사용후기의 정보품질이 온라인쇼

핑몰에 대한 신뢰에 미치는 영향을 검증하기 위한 하위가설 4

가지 중 1-1의 P값은 0.000이었으며, 1-4의 P값은 0.028로 채

택되었으나 1-2의 p값은 0.53, 1-3의 p값은 0.436으로 유의수

준 0.05보다 크므로 기각되었다. 즉, 온라인 구전인 사용후기의

정보품질 측정차원 4가지 항목 중 정보의 유용성과 전문성 요

인이 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 특

성이며, 정확성과 풍부성과 관련된 가설은 기각되어 신뢰에 영

향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 

4.4.3. 온라인쇼핑몰의 명성과 신뢰

온라인쇼핑몰의 명성이 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰에 미치는

영향을 검증하기 위한 하위가설 중 3-1은 p값이 0.000으로 채

택되었으나 3-2의 p값이 0.729로 기각되어, 온라인 쇼핑몰의 명

성을 측정하는 2가지 항목 중 인지도가 온라인 쇼핑몰 신뢰에

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 온라인 쇼핑몰이 사람들에

게 잘 알려져 있는 정도나 브랜드에 대한 인지 정도가 온라인

쇼핑몰에 대한 신뢰에 정(+) 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 

4.4.4. 온라인쇼핑몰의 신뢰와 고객충성도

온라인쇼핑몰에 대한 신뢰가 온라인쇼핑몰에 대한 충성도에

미치는 영향의 검증 결과 P값이 0.000으로 유의수준 0.05보다

작으므로, 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰가 충성도에 매우 긍정적

인 영향이 있는 것으로 나타났으며, 경로계수의 값이 0.558로

매우 밀접한 상관관계를 갖고 있는 것으로 나타났다. 즉, 온라

인쇼핑몰에 대한 신뢰가 해당 사이트에 대한 지속적인 관계를

유지하는데 매우 중요한 요인임을 알 수 있다. 

5. 결론 및 시사점

본 연구에서 문헌적 고찰을 통해 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰

에 긍정적인 영향을 미치는 요인을 도출하였으며, 이는 온라인

쇼핑몰의 서비스품질, 온라인 구전(사용후기)의 정보품질, 쇼핑

몰의 명성 등 3가지 항목이다. 또한 이러한 요인들이 온라인쇼

핑몰에 대한 신뢰에 실제로 어떠한 영향을 미치고 있는지 분석

하였으며, 충성도와는 어떠한 구조적 관계를 가지고 있는지 살

펴보았다.

첫째, 온라인쇼핑몰의 서비스품질 측정항목이 신뢰에 미치는

영향을 분석한 결과 유형성, 반응성, 확신성, 가격공정성 등 4

가지 요인이 신뢰에 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으로 나타

났다. 상품다양성의 경우 기각되었으며, 이는 상품다양성이 서

비스품질을 측정하는 데는 중요한 역할을 하고 있으나 신뢰 및

충성도와의 관계에 있어서는 유의하지 않음을 의미한다. 

둘째, 온라인 구전 정보인 사용후기의 품질이 온라인쇼핑몰

의 신뢰에 어떠한 영향을 미치고 있는지 분석한 결과 정보의

Fig. 2. 가설 검증 결과

Table 5. 가설검증요약

가설 경로 경로계수 표준오차 t값 P 채택여부

가설1

유형성신뢰 0.369 0.074 5.013 0.000 채택

반응성신뢰 0.174 0.060 2.908 0.004 채택

확신성신뢰 0.563 0.083 6.775 0.000 채택

상품다양성신뢰 0.043 0.085 0.505 0.613 기각

가격공정성신뢰 0.131 0.065 2.000 0.046 채택

가설2

유용성신뢰 0.333 0.099 3.365 0.000 채택

정확성신뢰 -0.171 0.273 -0.627 0.53 기각

풍부성신뢰 -0.188 0.242 -0.779 0.436 기각

전문성신뢰 0.499 0.228 2.192 0.028 채택

가설3
인지도신뢰 0.450 0.133 3.378 0.000 채택

평판신뢰 -0.130 0.375 -0.347 0.729 기각

가설4 신뢰충성도 0.558 0.059 9.467 0.000 채택
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유용성과 전문성이 신뢰에 정(+)의 영향을 주고 있는 것으로

나타났다. 반면, 정보의 정확성 요인과 풍부성 요인은 기각되었

는데, 이는 온라인쇼핑몰에서 접하는 사용후기가 소비자들은 제

공된 글이 순수한 의도에서 씌여진 것인지 그렇지 않은 것인지

판단하기 어렵기 때문으로 생각된다. 최근 많은 온라인쇼핑몰

에서 제공되는 사용후기가 소비자들의 구매의사결정에 반영되

고 있음을 인지한 쇼핑몰의 운영자들이 좋은내용의 후기를 작

성하는 사람에게 보상을 제공하거나, 아르바이트생 등을 고용

하여 인위적으로 사용후기를 작성하도록 하는 경우가 빈번하기

때문으로 생각된다.

셋째, 온라인쇼핑몰의 명성이 쇼핑몰에 대한 신뢰에 미치는

영향을 분석한 결과 인지도가 신뢰에 정(+)의 영향을 미치고

있었으며, 평판의 경우 신뢰와 상관없는 것으로 나타났다. 이는

최근 대규모 포털사이트나 오프라인 환경에서 브랜드 인지도를

높인 기업들이 사업에 참여하고 있어, 특정 쇼핑몰에 대한 호

의적 또는 비호의적 평판이 개인 소비자들에게 큰 영향을 미치

지 않기 때문으로 생각된다.

넷째, 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰가 충성도에 미치는 영향을

분석한 결과 정(+)의 관계에 있음을 확인하였으며, 서비스품질

의 유형성, 반응성, 확신성, 가격공정성과 사용후기 정보품질의

유용성, 전문성, 명성의 인지도가 신뢰와 충성도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 온라인쇼핑몰에서 신뢰가

충성도를 결정하는데 중요한 변수임을 강조한 권순홍(2002),

Taylor and Hunter(2003), 윤남수(2003)의 연구결과를 다시 한

번 확인할 수 있었다. 

본 연구를 통해 온라인쇼핑몰 운영에 있어 쇼핑몰에 대한 고

객들의 신뢰를 형성하여 지속적인 관계를 유지하기 위해서는

서비스 품질을 높이고 온라인 구전 정보의 품질, 그리고 온라

인쇼핑몰의 브랜드 인지도를 높여야 함을 알 수 있었다. 특히

서비스 제공자인 온라인쇼핑몰 운영자는 거래가 이루어지는 웹

사이트의 디자인, 제공되는 정보 표현에 대한 소비자들의 이해

용이성, 제품 및 서비스의 검색 및 탐색의 용이성 등을 높여야

하며, 고객들의 요구에 적극적으로 대응하고 친절하게 이행하

고, 거래시스템 안정성 및 개인정보보안성과 소비자들이 지각

할 수 있는 정도의 합리적이고 유용한 가격책정 등을 통해 소

비자들이 쇼핑몰에 대한 신뢰를 형성하고 지속할 수 있도록 해

야 할 것이다. 또한 사용후기와 같은 소비자들의 의견이 구매

의사결정 과정뿐만 아니라 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰와 충성도

에도 적지 않은 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다는 점

에서 의의가 있다. 따라서 소비자들에게 유용하고 전문적이며,

구매의사결정에 실제적인 도움이 될 수 있는 온라인 구전 정보

를 제공할 수 있도록 노력해야할 것이다. 끝으로 오프라인 환

경에서와 같이 기업의 명성이 신뢰에 영향을 미치고 있으므로

명성이 낮은 온라인쇼핑몰의 경우, 브랜드를 알리고 인지도를

높이기 위한 꾸준한 홍보활동과 지속적인 브랜드 관리를 통해

쇼핑몰에 대한 신뢰를 높이고, 고객충성도를 확보하여 경쟁력

을 높여나가야 할 것이다.

본 연구의 한계점과 향후 연구방향으로는 첫째, 신뢰의 형성

과정에는 온라인쇼핑몰로 인한 요인들 이외에도 개인적인 성향

이나 성별, 연령, 직업에 따라 차이가 있을 것으로 예상된다.

그러나 본 연구에서는 조사 대상자가 20대 학생들로 지나치게

치중되어 모형의 일반화하기에는 한계가 있다. 따라서 향후 연

구에서는 연령대를 다양화하여, 자료의 대표성을 확보하고 다

양한 직업과 성향을 지닌 이용자들을 분석대상으로 하여 보다

구체적이고 분석할 필요가 있다. 둘째, 연구의 적합성이 다소

낮게 나온 한계점을 극복하기 위해 측정문항의 사전검정과 구

성이 요구 된다. 

셋째, 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰와 고객충성도에 영향을 주

는 변수들을 보다 더 포괄적으로 살펴보지 못했다는 점에서 한

계가 있다. 또한 본 연구에서는 온라인쇼핑몰이 제공하는 서비

스와 온라인 구전정보, 명성을 중심으로 신뢰에 미치는 영향을

살펴보았으나 고객충성도에 미치는 직접적인 영향관계를 살펴

보지 못했다는 점에서 한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 보

다 더 많은 선행연구를 통해 다양한 변수들을 도출하여 신뢰

및 충성도와의 관계를 살펴볼 필요가 있다.
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