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초   록

인터넷 쇼핑이 확산되면서 ‘신뢰’는 소비자의 웹사이트 선택, 재구매 의도와 관련된 중요

한 요인이 되어 왔다. ‘신뢰’는 전자상거래 분야에서 단일차원의 개념을 넘어 다차원적 개념

으로 확장되고 있다. 본 연구는 온라인 상점에 대한 신뢰의 형성 과정을 다차원적인 관점에

서 조사하는데 목적을 두었다. 신뢰의 개념을 단서 기반 신뢰(cue-based trust)과 경험 기반 

신뢰(experience-based trust)로 분류하였으며 온라인 상점에서 두 신뢰 개념의 관련성을 조

사하였다. 또한 본 연구는 단서 기반 신뢰와 경험 기반 신뢰의 영향 요인들을 파악하였다. 

단서 기반 신뢰는 경험 기반 신뢰와 다른 개념으로 확인되었으며, 두 신뢰 개념들은 상호 연

관성을 보여 주었다. 둘째, 단서 기반 신뢰에는 온라인 쇼핑몰의 지각된 크기, 지각된 평판, 

환불정책이 영향을 미치는 것으로 파악되었으며, 경험 기반 신뢰에 영향을 주는 요인으로는 

탐색기능성, 정보 유용성, 상호의존성이 제시되었다.

ABSTRACT

As Internet shopping is getting popular, “trust” has become an important factor for 

customers to select websites and have repurchase intention. “Trust” has been developed 

from uni-dimensional concept to multi-dimensional concept in e-Commerce area. From 

the multi-dimensional viewpoint, this study is to investigate the processes to build trust 

for online stores. For this purpose, this study classifies the concept of trust into 

cue-based trust and experience-based trust, and then investigates their relationship in 

online stores. This study also identifies factors that explain cue-based trust and ex-

perience-based trust. The result from questionnaire survey distinguished cue-based trust 

from experience-based trust and both trust concepts are correlated each other. Second, 

cue-based trust is explained by perceived size, perceived reputation, and return policy, 

while experience-based trust is done by navigation, information usefulness and in-

teractivity. 
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1. 서  론

전통적인 상거래에서 소비자와 공급자간의 

신뢰는 필수적인 요소였다[29]. 인터넷의 발

전과 함께 전자상거래의 확산이 진행됨에 따

라 온라인을 통한 교환관계에서 신뢰는 필수 

조건이며, 많은 전자상거래 사이트들이 소비

자로부터 신뢰를 얻기 위한 다양한 메커니즘

을 활용하고 있다[47]. 전자상거래에서는 기

존의 전통적 상거래에 비해 더 많은 개인정

보를 노출할 수 있는 위험을 가지고 있기 때

문에 신뢰의 형성은 더욱 더 중요하다[28]. 

따라서 판매자 또는 서비스 제공자는 경쟁이

점을 형성하고 고객의 지속적인 이용을 활성

화하기 위해 고객의 신뢰를 확보하여야 한다.

전자상거래 사이트에 개인정보를 제공하기 

위해서는 해당 웹 사이트에 대한 다양한 단

서들이 모아져 형성된 신뢰가 필요하며[50], 

정보 제공 이후에 경험적인 신뢰의 형성을 

통하여 지속적으로 사이트를 이용하게 된다. 

하지만 현재 온라인에서 활동하고 있는 많은 

웹사이트들은 방문자들을 장기적인 고객으로 

전환시키지 못하며, 고객 유지 비율이 매우 

낮은 상황으로 인하여 고정적인 수익성 확보

에 고전하고 있다[48]. 

그에 따라 전자상거래에서의 소비자-공급

자 간의 신뢰 형성 과정에 대한 다양한 연구

들이 신뢰를 여러 차원에서 분석하려는 노력

을 해오고 있다(<표 1>과 <표 2> 참조). 하

지만 온라인에서의 고객 신뢰 형성 과정과 

관련하여, 웹사이트에 대해 얻게 되는 다양한 

단서를 통해 형성되는 신뢰와 웹사이트를 이

용한 이후 형성되는 경험적 신뢰로 분리된 

신뢰 형성에 대한 연구는 아직까지 불분명하

며 확립되지 않았다[50].

따라서 본 연구의 목표는 전자상거래에서 

소비자와 판매자 사이에 단서적 신뢰와 경험

적 신뢰가 분리될 수 있는 개념임을 확인하

고 이를 통하여 상호 개념간의 관계와 각 신

뢰개념에 영향을 미치는 요인이 어떠한 것인

지를 파악하는 것이다.

제 2장에서는 기존의 신뢰와 관련된 연구

들을 통하여 신뢰 형성 과정을 정리하였고, 

제 3장에서 연구 모형과 가설을 제시하였다. 

제 4장에서 본 연구를 위한 데이터 수집방안

과 분석결과를 제시하며, 제 5장에서 연구결

과를 정리하고 연구의 한계와 시사점에 대해 

토의하였다.

2. 연구의 이론적 배경

2.1 신뢰의 정의

신뢰에 대한 정의가 각 분야에 따라 다르며, 

“신뢰” 자체가 매우 막연한 용어이기 때문에 

많은 선행연구들에 의해 다양하게 정의되어져 

왔다[31, 32]. 다음의 <표 1>은 선행연구들에

서 정의된 신뢰의 개념들을 정리한 것이다.

<표 1>과 같이 다양한 신뢰의 정의 중에

서 본 연구에서는 기존의 문헌을 바탕으로 

“상호 협동적인 행동을 통하여 형성되며, 서

로 확신을 주고, 제 3자에 의한 인정, 개인정

보와 안전에 대한 보증 등에 의해 서로간의 

충성도를 획득해 가는 과정”으로 정의하였다.

2.1.1 구매의도 관점에서의 신뢰 연구

일반적으로 신뢰는 구매의도에 영향을 미
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연구자 신뢰개념

Anderson and Narus(1990) 다른 기업의 행동에 대한 기대 

Crosby et al.(1990) 고객의 이해를 고려하는 행동에 대한 확신

Gannesan(1994) 신용성, 무결성, 호혜성을 포함하는 믿음의 의지

Morgan and Hunt(1994) 확신이 있는 집단에 대한 믿음 의지

Kumar et al.(1995) 정직성과 호혜성의 개념

Mayer et al.(1995) 위험상황 하에서의 믿음에 대한 의지

Doney and Cannon(1997) 인지된 무결성, 호혜성

Doney et al.(1998) 다른 사람에 대한 믿음과 의지

Jarvenpaa et al.(1998) 정직한 행위를 할 것이라는 기대에 대한 의지

Jarvenpaa and Todd(1999) 취약성이 존재하는 경우의 믿음의 의지

Gefen(2000) 의지하려는 의도

Jarvenpaa et al.(2000) 구매자와 판매자 간의 지배구조

MCKnight(2002b) 신뢰구조를 유도하는 믿음

Pavlou and Geffen(2002) 의지 하려는 의도

Brandach and Eccles(1989)
불확실성, 취약성, 및 의존성으로 특징지어지는 교환관계에서의 하나의 지

배 메커니즘

Mayer et al.(1995)
신뢰는 위험을 감수하는 것이며 상대방의 행동에 기꺼이 손해를 감수할 

수 있는 표시

Zucker(1986) 기대에 있어서의 확신 또는 예측 가능성

Ring and Van de Ven(1992) 상대방의 선의에 대한 확신

Moorman et al.(1992) 확신을 가지는 교환 대상에게 기꺼이 의지하는 것

Doney and Cannon(1997)

Ganesan(1994) 

Kumar et al.(1995)

진실성과 선의의 차원

Ganesan(1994)
믿음, 감정, 기대의 차원이며 당사자들의 경험과 신뢰성 및 의도에서 비롯

되는 것

Schneitherman(2000)

상호 협동적인 행동을 통하여 형성되며, 서로 확신을 주고, 제 3자에 의한 

인정, 프라이버시와 안전에 대한 보증 등에 의해 서로간의 충성도(Loyalty)

를 획득해 가는 과정

<표 1> 연구 분류에 따른 신뢰의 선행연구

치는 개념으로 알려져 있다[28, 51]. 구매의도 

관점에서의 신뢰에 대한 연구들에 따르면, 개

인에 의해 형성된 신뢰는 행동적 의도로 연

결되며 이를 통해 구매 의도가 형성된다고 

볼 수 있다[28]. 

제도적 신뢰를 통하여 형성된 신뢰적 확신

은 결국 구매 의도에 영향을 미치며[28], 온

라인 환경에서도 신뢰는 구매 의도를 형성하

는 데에 있어서 중개변수로서 작용한다[21].

2.1.2 신뢰 본질에 대한 연구 

신뢰와 구매의도와의 관계에 대한 연구와
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연구 분류 적용 관점 연구자 연구내용

구매

의도
신뢰의 역할

Yousafzai et al.(2005) 신뢰적 믿음이 신뢰적 의도에 영향

Liu et al.(2004)
개인의 프라이버시를 신뢰가 구매 행동적 

의도로 발전

Gefen and Straub(2004)
사회적 존재가 e-신뢰를 통해 구매 의도에 

영향

Jarvenpaa et al.(2000)
지각된 규모와 평판을 통해 신뢰가 태도와 

판매에 영향

Foster and Cadogan(2000)
판매자와 공급업체 단계에서의 신뢰가 충성

적 행동에 영향

신뢰의 본질

신뢰의

구성

요소

Gefen(2000)
친근감과 신뢰에 대한 경향이 신뢰 형성에 

관련

Jarvenpaa et al.(2000)
지각된 크기와 지각된 평판을 통해 상점에 

대한 신뢰 형성

Mcknight and Chervany(1998)
조직 안에서의 초기 신뢰(initial trust) 형성 

단계

Anderson and Narus(1990)
운송 기업과 제조 기업의 파트너십에 대한 

모형

조직적 영향

Dan j. Kim et al.(2005)
기술이 판매자 측면과 소비자 측면에서 중

심적인 신뢰형성의 중심적 개념

Brashear et al.(2003)
판매원과 판매원 관리자 사이의 신뢰 형성

과정

Garbarino and Johnson(1999)
고객관계에서의 신뢰, 몰입에 대한 만족의 

다른 역할

Anderson and Narus(1990)
제조업자, 배송업자의 관점 및 파트너십에 

따른 신뢰 형성 과정

신뢰의 분류에 

따른

형성과정

Wang et al.(2004)
개인정보 제공에 대한 단서적 신뢰(Cue-based 

Trust) 제시 

Walczuch and Lundgren(2004) 경험적 신뢰 요인 제시

Singh and Sirdeshmukh(2000) 신뢰를 접촉 이전, 이후로 분리

Mcknight et al.(1998)
조직 안에서의 초기 신뢰(initial trust) 형성 

메커니즘 제시

Doney and Cannon(1997) 신뢰의 5단계 형성과정 제시

<표 2> 연구 분류 별 신뢰 연구

는 다르게 신뢰가 본질적으로 어떠한 측면에

서 형성되는지에 대한 연구 또한 다양한 방

면에서 진행되어 왔다. 이러한 신뢰 본질에 

관련한 연구는 <표 2>와 같이 신뢰의 구성 

요소, 조직적 영향, 신뢰 형성 과정의 3가지

로 나누어 볼 수 있다. 신뢰 구성 요소에 대

한 연구에서는 조직 안에서의 신뢰가 형성되

기 위해서는 다양하고 복잡한 구조가 있으며 

친근감과 신뢰에 대한 경향, 지각된 규모와 

평판을 통하여 신뢰가 구성됨을 주장 하고 
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있다[18, 24, 31]. 또한 신뢰를 통해 만족과 태

도적 충성도에 영향을 주며 결과적으로 충성 

행동에 영향을 미친다는 연구도 있다[16]. 

기존의 선행연구들을 통해서 알 수 있듯이 

신뢰의 본질적 측면에 대한 연구들에서 신뢰 

형성 단계에서의 신뢰를 분류한 연구는 많지 

않다. 그 중 일부 연구에서는 초기 신뢰(Initial 

Trust)와 단서적 신뢰(Cue-based Trust), 경

험적 신뢰(Experienced Trust)등의 구분을 통

하여 신뢰 형성과정을 분류하였다[26, 31, 49, 

50]. 이런 다차원적 신뢰 분류에 대한 선행 연

구들에서는 신뢰가 형성되는 과정도 단계적으

로 구분 할 수 있다는 것을 제시하였다[31].

2.2 단서적 신뢰와 경험적 신뢰

초기 신뢰와 구별하여 새롭게 주장된 단서

적 신뢰는 전자상거래 이용자가 접촉과 자극

을 통해 얻은 단서를 기반으로 형성되는 신

뢰를 의미 한다[50]. 공급자와의 관계를 형성

하는 초기 단계에서 소비자가 인지하게 되는 

신뢰는 공급자가 제시하는 다양한 단서들을 

통해 형성된다. 단서적 신뢰의 경우 초기 신

뢰 형성 단계에서만 영향력을 크게 발휘하며, 

반복적인 거래를 통해 쌓인 경험적 신뢰가 

신뢰 형성에 영향을 미치게 된다[26, 50].

고객은 일반적으로 제품 또는 서비스를 구

매할 때 어느 정도 수준의 위험을 지각하게 

되는데, 웹사이트에서의 고객은 구매 이전에 

제품을 직접 만져보거나 시험해 볼 수 없다. 

또한 구매에 대한 지불과정 또한 웹사이트를 

통해 이루어지기 때문에 고객은 거래과정에 

있어 많은 위험을 지각하게 된다[26]. 

고객이 제품에 대한 반복적 구매 행동 이

후에 형성되는 경험적 신뢰 형성은 직접적인 

경험을 통한 믿음이 있기 때문에 관계에 대

한 강한 확신을 배경으로 하고 있다. 하지만 

이와 대조적으로 웹 사이트에 대하여 반복적

인 경험을 얻지 못한 상황에서 공급자에 의

해 제시된 다양한 단서들을 기반으로 한 단

서적 신뢰는 소비자-공급자의 관계를 형성하

는 믿음의 정도가 경험적 신뢰에 비해서는 

다소 약하다는 차이점이 존재한다.

하지만 단서를 바탕으로 얻어진 단서적 신

뢰의 높은 수준은 결국 고객이 반복적 거래 

경험을 통해 얻게 되는 경험적 신뢰에 대한 

평가를 보다 강하게 작용하게 하는 스키마적

인 역할을 하여 같은 경험을 보다 호의적으

로 만들 수 있다[12, 28, 31, 50]. 그러므로 단

서적 신뢰는 일반적으로 제시되어 온 경험적 

신뢰의 선행적 신뢰 형성과정으로 설명되어 

질 수 있다. 또한 단서적 신뢰는 초기의 신뢰 

형성 단계에서만 영향력이 큰 반면, 경험적 

신뢰의 경우 반복적 거래 행동을 통한 상황

에서 그 의미를 가질 수 있다.

따라서 본 연구에서는 단서적 신뢰를 전자

상거래를 이용하는 이용자가 접촉과 자극을 

통해 얻은 몇몇의 단서들을 기반으로 형성하

는 신뢰로 정의하였다. 또한 경험적 신뢰는 

웹 사이트에서의 반복적 구매 경험 이후 사

이트에 대해 형성하는 신뢰로 정의하였다.

3. 연구 모형과 가설 

3.1 연구모형

단서적 신뢰는 온라인 사이트에서 반복적 
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<그림 1> 연구모형

경험과는 별개로 웹 사이트의 기능 및 이미지 

등을 통해 자극되어진 여러 가지 단서들을 

통하여 사용자에게 형성되는 신뢰이다[50]. 

따라서 단순한 사이트의 이미지 노출에 의한 

자극만이 아닌 사이트의 구성 및 기능적 조작, 

소리 등등 다양한 자극에 의해 얻을 수 있는 

신뢰로서 정의해야 한다. 이를 통하여 단서적 

신뢰는 고객이 반복적인 구매 경험을 통하여 

형성하는 웹 사이트에 대한 신뢰를 선행적으

로 더욱 보강해주게 될 것이다[26, 49, 51].

본 연구에서는 고객이 온라인 쇼핑 사이트

로부터 구매 이전에 지각하는 다양한 단서를 

이용하여 형성되는 단서적 신뢰가 반복적 구

매 경험 이후에 생성되는 경험적 신뢰와 분

리된 개념임을 파악하고자 하였다. 또한 단서

적 신뢰가 경험적 신뢰에 미치는 영향과 각 

신뢰에 영향을 미치는 요인들을 파악하기 위

하여 <그림 1>과 같은 연구모형을 개발 하

였다. 

온라인 쇼핑몰을 이용하는 고객은 구매하

기 전에 사이트에서 얻어진 다양한 단서들을 

통하여 구매 결정과는 별개의 단서적 신뢰를 

형성할 수 있다. 이를 통해 형성된 단서적 신

뢰는 고객의 구매 결정 및 지속적 구매를 통

해 얻게 되는 경험적 신뢰에 영향을 미칠 수 

있다. 다시 말해서 단서적 신뢰의 정도가 높

을수록 경험적 신뢰에 대한 평가를 호의적으

로 하게 하는 스키마 역할을 통해 같은 경험

을 보다 긍정적으로 평가하게 하는 영향을 

줄 수도 있다[26, 50, 51].

H1 : 단서적 신뢰는 경험적 신뢰 형성에 

긍정적인 영향을 미친다.

단서적 신뢰를 형성하는 다양한 단서 관련 

요인들이 존재한다. 기존의 선행연구에서 살

펴보면 인터넷에서의 고객 신뢰 형성을 위한 

변수들로 명성, 사이트 디자인, 타인 구전, 안
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전 보장력이 제시되었다[1]. 또한 다른 연구

들에서도 규모, 평판, 상호작용성, 정보보안, 

거래 불안정성, 정보 불충분성이 인터넷 환경

에서 신뢰를 형성하는 메커니즘에 영향을 미

치는 요인으로서 제시 되었다[3, 4]. 본 연구

에서는 기존의 연구에서 기각된 요인들을 제

외하고 단서적 신뢰에 대한 요인으로서 지각

된 규모(Perceived Size), 지각된 웹 사이트의 

디자인(Perceived Design), 지각된 평판(Per-

ceived Reputation)과 함께 3자 인증(Third- 

Party Seals), 개인정보 통제(Privacy Control), 

환불정책(Return Policy)을 제시하였으며 다

음과 같은 단서적 신뢰 영향요인들에 대한 

가설들을 설정하였다. 

지각된 규모(Perceived Size)：지각된 규

모는 사용자가 판매자의 규모가 타 기업에 

비해 크거나 보다 더 믿을 만하다고 느끼는 

정도를 의미한다. 기존의 연구에서 판매자에 

대한 신뢰는 판매 조직에서의 판매자에 대한 

신뢰와 판매 조직 자체에 대한 신뢰로서 구

분되어 있다[12]. 하지만 온라인 거래에서는 

판매자는 실제로 존재하지 않으며 판매조직

만이 고객의 신뢰 대상으로서 적용된다[24]. 

판매자의 규모가 크다는 것은 고객이 판매자

를 믿는 데 있어서 중요한 요인으로 볼 수 있

으며 거래의 성공을 지원할 수 있다. 또한 판

매자의 규모가 크다는 것은 판매자가 고객 

지원을 위한 기술 또는 자원을 보유하고 있

으며 제품에 대한 보상의 관점에서도 위험 

요소를 낮출 수 있다[12, 24]. 따라서 지각된 

규모는 사용자가 구매 경험을 가지지 않은 

상태에서 사이트에 대한 신뢰를 형성할 수 

있는 단서로서 사용되어 질 수 있다.

H2 : 온라인 쇼핑몰에 대한 고객의 지각된 

규모는 단서적 신뢰 형성에 긍정적인 

영향을 미친다.

지각된 디자인(Perceived Design)：온라인 

사이트의 외관 혹은 사이트 내의 모습은 소

비자에게 사이트에 대한 정보를 전달하는 자

극으로서 작용한다[9]. 또한 사이트의 외관적 

특성을 통해 고객은 사이트에 대한 신뢰를 

형성할 수 있고, 외관에 의한 신뢰 형성이 고

객의 지속적인 신뢰를 형성하게 하는 역할을 

한다[12, 24]. 따라서 판매자의 사이트에 대한 

고객의 지각된 디자인은 판매자에 대한 구매 

행동이전의 단서로서 신뢰 형성에 영향을 미

칠 수 있을 것이다. 

H3 : 온라인 쇼핑몰에 대한 고객의 지각된 

디자인은 단서적 신뢰 형성에 긍정적

인 영향을 미친다.

지각된 평판(Perceived Reputation)：판매

자에 대한 평판은 관련 업계 또는 고객들의 

관점에서 판매자가 얼마나 정직하고 구매자

를 배려하는 가를 믿는 정도로서 정의된다

[24]. 따라서 온라인에서 고객의 신뢰를 증가

시키기 위해서 기업은 좋은 평판을 구축해야 

한다[12]. 특히 온라인 거래는 고객들 간의 

상호작용이 높기 때문에 판매자에 대한 평판

은 빠른 속도로 공유되므로 신뢰에 대한 영

향은 높을 것이다. 

지각된 규모가 사이트를 보유한 기업의 크

기와 관련된 가치에 주안을 둔다면, 지각된 

평판은 주변인들을 통해 사이트에 대해 형성

되는 믿음의 일종으로 지각적 규모와 차이점
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을 간진다[24]. 

H4 : 온라인 쇼핑몰에 대한 고객의 지각된 

평판은 단서적 신뢰 형성에 긍정적인 

영향을 미친다.

인증표식(Seal of Approval)：고객은 판매

자의 웹페이지에 제시되는 다양한 인증마크

와 외부 공신력 있는 단체로부터 수상한 이

력을 통하여 판매자에 대한 단서적 신뢰를 

형성할 수 있다. 그에 따라 본 연구에서는 인

증표시의 공급 여부를 통해 사이트에 대해 

사용자가 지각하는 신용의 정도로서 인증표

식을 정의하였다. 선행연구에 의하면 온라인 

쇼핑몰의 고객은 사이트에서 제시하는 다양

한 3자 인증(Third-Party Seals)과 외부의 중

립적인 단체로부터 수상된 이력(Award from 

Neutral Source)이 단서적 신뢰를 형성하는 

요인으로서 제시되었다[50]. 따라서 판매자의 

사이트에서 제시하는 3자 인증은 고객의 단

서적 신뢰를 형성하는 요인일 수 있으며, 3자 

인증이 많이 제시될수록 고객의 판매자에 대한 

단서적 신뢰의 형성은 더욱 쉬워질 것이다.

H5 : 온라인 쇼핑몰의 3자 인증은 고객의 

단서적 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 

미친다.

개인정보 통제(Privacy Control)：개인정보 

통제는 사이트에서 제시하는 개인정보보호 

정책을 통하여 사용자가 지각하는 정책 인지 

정도를 의미한다[28]. 전자상거래의 확산에 

대한 장애 요인들 중의 하나로서 많은 연구

자들은 개인정보의 보안을 들고 있다[22]. 기

업은 개인의 정보를 이용하여 마케팅이나 고

객관리를 하고 있다. 따라서 기업의 개인정보 

수집에 있어서 과대한 요구를 하거나 개인정

보를 이용하여 여러 가지 개인의 사적인 생

활을 침해하고 있는 경우도 있다[5]. 개인 정

보의 보호는 판매자에 대한 고객들의 중요한 

이슈로서 작용하였는데 인터넷 환경에서도 

개인정보보호에 대한 이슈는 계속 되고 있다. 

개인정보보호 정책은 사용자에게 제시되는 

개인정보 통제에 대한 지침의 역할을 하므로 

단순한 외부의 인증표식과는 다르게 사용자

가 판매자의 신뢰도를 지각하게 되는 단서로

서 활용될 수 있다. 

H6 : 온라인 쇼핑몰의 개인정보 통제는 고

객의 단서적 신뢰 형성에 긍정적인 

영향을 미친다.

환불정책(Return Policy)：환불정책은 상

품의 주문취소에 따른 반품 절차 과정과 결

재금액의 반환수단의 용이성을 의미한다. 인

터넷 쇼핑몰이 비대면적인 특성을 가지고 있

다는 점에서 이와 같은 서비스 정책은 소비

자의 신뢰를 형성하는 요인이 될 것이다. 환

불정책은 일반적인 신뢰의 요인으로서 제시

되어 왔으며[50], 이 연구에서는 단서적 신뢰

의 형성 요인으로서 제시되었다. 

H7 : 온라인 쇼핑몰의 환불정책은 고객의 

단서적 신뢰 형성에 긍정적인 영향을 

미친다.

온라인 쇼핑몰에 대한 고객의 단서적 신뢰

가 형성 된 후 웹 사이트에 대한 이용과 구매
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연  구  자 설   명   변   수

Mayer et al.(1995)  능력, 선의, 성실(Integrity), 신뢰자 성향

Ring and Van de Ven(1992)  도덕적 성실(Moralintegrity), 선의(Goodwill)

Doney and Cannon(1997)  평판, 규모, 고객화 의지, 비밀정보공유, 관계기간

Morgan and Hunt(1994)  공유가치, 커뮤니케이션, 기회주의적 행동

Ganesan(1994)  특유투자, 평판, 과거경험, 과거결과에 대한 만족

Kumar(1996)  배분적 정의, 절차적 정의

<표 3> 경험적 신뢰 관련 설명변수

를 통해 다양한 경험들을 얻은 고객은 자신

이 반복 경험한 내용을 토대로 경험적 신뢰

를 형성하게 된다. 경험적 신뢰는 기존의 신

뢰 개념에서 반복적 경험을 통해 형성되는 

신뢰를 의미하므로, 사이트 이용에 관한 다양

한 요인들로 부터 영향을 받는다[2, 49]. 

신뢰를 기반으로 하는 관계 형성에 초점을 

둔 연구는 판매자-구매자 간의 신뢰형성[12, 

14]에 대한 요인으로 구분할 수 있으며 신뢰

의 선행요인[6, 33, 34], 그리고 신뢰의 성과

요인[33] 등으로 나뉘어 정리 할 수 있다. 

이 중에서 경험적 신뢰에 대한 설명변수와 

관련한 연구는 <표 3>과 같이 각각의 연구 

특성에 따라 구분될 수 있다. 이에 따라 본 

연구에서의 경험적 신뢰의 정의와 관련하여 

기존 연구에서 사용된 경험적 신뢰의 대표적인 

설명변수인 온라인 쇼핑몰의 능력(Competence), 

선의성(Benevolence), 고결성(Integrity), 예측

성(Predictability)을 경험적 신뢰의 설명 변

수로서 사용하였다.

탐색기능성(Navigation Functionality)：탐

색기능성은 방문자가 찾으려 하는 것을 쉽게 

찾을 수 있도록 하는 용이성을 의미한다[9]. 

탐색기능성은 방문자가 상품을 찾거나 선택

하는데 어려움이 없고, 상품의 위치와 찾고자 

하는 방향을 쉽게 찾을 수 있는 정도를 나타

낸다. 소비자가 상품을 쉽게 찾을 수 있도록 

기술적인 지원능력을 갖춘 쇼핑몰은 소비자

의 상품검색을 용이하게 하여 탐색하는 과정

에서 발생하는 불안감을 해소시키고 전문적

인 역량 있는 인터넷 쇼핑업체로서의 신뢰가

치를 줄 것이다. 그에 따라 탐색기능성은 경험

적 신뢰를 형성하는 요인으로 이용가능하다.

H8 : 온라인 쇼핑몰의 탐색 기능성은 고객

의 경험적 신뢰 형성에 긍정적인 영

향을 미친다.

상호작용성(Interactivity)：온라인에서의 많

은 연구들은 온라인 활동의 사회적 측면을 

강조하고 있다. 그 중 온라인의 가장 중요한 

특징은 고객 간 및 고객과 기업 간의 상호작

용이 활발하다는 것이다. 온라인 쇼핑몰을 운

영하는 기업이 성공하기 위해서는 서비스 완

료 시점에 대한 이해가 필요하다. 주문, 배달, 

결제와 더불어 반품, A/S과정까지 책임지려

는 서비스 정신 또한 필요하다고 볼 수 있다. 

이에 대한 소비자의 욕구는 실제적이며 구매

행동에 가장 직접적인 역할을 미친다. 또한 
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소비자의 의견을 반영하기 위한 가상공동체

를 통해 의견교환, 불만접수 등의 집단적 행

위는 상호작용성의 중요한 요소로서 볼 수 

있다. 이러한 상호작용성은 A/S의 즉시 해결, 

배달시간 준수 등 서비스 완료 시점에서의 

행위와 소비자의 의견 반영 등은 신뢰에 크

게 영향을 미칠 것이다[33]. 

따라서 상호작용성은 판매자의 반품 및 

A/S용이, 택배업체의 빠른 배달시간, 파손에 

따른 보상 등 상호작용에 대한 것을 의미한

다. 아울러 소비자의 의견을 반영하고 항상 

경청하려는 시스템도 주요 요소로서 볼 수 

있다[33]. 그에 따라 상호작용성은 경험적 신

뢰에 영향을 미치는 요인으로서 사용하여 다

음과 같은 가설을 설정 하였다.

H9 : 온라인 쇼핑몰의 상호작용성은 고객

의 경험적 신뢰 형성에 긍정적인 영

향을 미친다.

정보유용성(Information Usefulness)：정보

유용성은 고객이 쇼핑몰 상에서 획득할 수 

있는 유용한 정보의 양과 정보 다양성, 최신

성을 의미한다. 즉, 고객의 요구에 부합하는 

적절한 정보의 획득을 통하여 고객은 사이트

에 대하여 신뢰를 가질 수 있게 된다.

현재 대부분의 온라인쇼핑몰의 특징 중의 

하나는 제품 취급의 용이성이 존재하기 때문

에 제품의 종류가 다양하고 최근의 상품을 

신속하게 구비함으로서 다양한 상품을 갖추

고 있다. 제품 정보의 유용성은 폭넓은 선택

과 다양한 정보의 양, 취급제품의 다양성 등

의 개념을 통하여 신뢰에 영향을 미칠 수 있

다. 이에 따라 본 연구에서는 정보유용성

(Information Usefulness)을 경험적 신뢰의 형

성요인으로서 제시하였다. 

H10 : 온라인 쇼핑몰의 정보 유용성은 고

객의 경험적 신뢰 형성에 긍정적인 

영향을 미친다.

4. 연구 방법

4.1 조사방법 및 자료 수집

연구에서 단서적 신뢰와 경험적 신뢰의 요

인과 관계의 측정을 위하여 각각의 선행연구

에 근거하여 리커트 7점 척도의 설문지를 제

작하였으며 각 변수별 설문구성은 다음의 

<표 4>와 같다. 자료 수집은 모집단을 온라

인 쇼핑몰을 한번이라도 이용하여 거래한 경

험이 있는 고객을 대상으로 하며 그 중에서 

서울에 위치한 대학교 학생을 표본으로 추출

하여 실시하였다. 또한 온라인 쇼핑몰의 범위

는 오프라인 쇼핑몰을 제외한 판매 기업이 

직영하는 쇼핑몰을 대상으로만 설문을 진행

하도록 설정하였다.

본 설문에 들어가기 이전에 임의 추출한 

30명을 대상으로 예비조사 (Pilot test)를 실

시하였다. 예비조사 결과 연구의 신뢰성과 타

당성을 높이기 위하여 이해하기 어렵거나, 오

해의 소지가 있는 문항을 삭제, 수정하는 등 

기존 연구에서 사용된 측정도구에서 벗어나

지 않는 범위에서 본 연구의 설문 항목을 재

구성 하였다.

실제 자료 조사는 임의추출방법으로 선정

된 서울 및 수도권에 위치한 대학교 학생 
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측정 변수 문항수 관련문헌

단서적 신뢰
사이트에 대한 믿음

사이트에 대한 의지
3  Wang et al.(2004)

단서적 신뢰

영향요인

지각된 규모

지각된 디자인

지각된 평판

3자 인증

개인정보 통제

환불정책

24

 Teo and Liu(2005)

 Wang et al.(2004)

 Rosen and Harward(2000) 

 Urban et al.(2000) 

 Javenpaa et al.(2000) 

 Hoffman et al.(1998)

 Doney and Cannon(1997)

경험적 신뢰

고결성

선의성

능력

예측성

7

 Gefen and straub(2004)

 Corbitt et al.(2003)

 Gefen(2003)

 Doney and Cannon(1997)

 Ganesan(1994)

 Morgan and Hunt(1994)

경험적 신뢰

영향요인

상호 작용성

정보 유용성

탐색기능성

11

 Gefen and straub(2003)

 Javenpaa et al.(2000)

 임준수(2000)

 Swaminathan et al.(1999)

 Cheskin Research(1997)

 Doney and Cannon(1997)

<표 4> 변수별 설문구성

300명을 대상으로 설문지를 통하여 2008년 

12월에 자료를 수집하였다. 총 300부의 설문

지를 배포한 후 300부를 회수하였다(회수율 

100%). 이중 응답 중지 항목으로 인해 설문

이 중단된 13부를 제외하고 사용가능한 287

부수(95.6%)를 통해 통계분석을 실시하였다.

설문조사에 응한 표본의 인구통계학적 특

성을 살펴보면 전체 287명 응답자의 성별은 

남자가 144명(50.2%), 여자가 143명(49.8%)이

었다. 서비스 이용 특성에 따라 하루 인터넷 

사용량은 1～2시간이 43.6%로 가장 많았으며 

2～3시간이 28.9%로 대부분의 응답자가 1～3

시간 정도의 인터넷 사용량을 보였으며 컴퓨

터 활용능력의 정도는 보통 수준이 69.7%로 

대부분을 차지하였다. 인터넷 쇼핑몰 이용 빈

도에 대한 조사에서는 한 달에 한번 이상～

한주에 한번 미만 방문 응답자가 전체의 33.4%

를 차지하였으며 한주에 한번 이상～하루에 

한번 미만 방문자는 31.7%, 한달에 한번 미

만 응답자의 수는 26.8%로 나타났으며 하루

에 한번 이상 방문하는 사용자는 7.3%의 비

율을 차지하였다.

4.2 변수의 타당성 및 신뢰성 검토

본 연구에서는 단서적 신뢰, 경험적 신뢰

와 함께, 단서적 신뢰의 요인과 경험적 신뢰

의 요인들에 대하여 타당성을 평가하기 위한 

분석을 수행하였다. 각 요인들에 대한 주성분 

요인분석(EFA) 결과 단서적 신뢰와 경험적 
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요 인 측정 문항
요인 
적재량

Cronbach’

단서적 

신뢰

쇼핑몰은 완벽히 믿을만 하다. 0.794

0.917쇼핑몰은 공정한 거래를 한다. 0.801

쇼핑몰이 의지할 만 하다. 0.842

지각된 

규모

쇼핑몰이 매우 큰 기업이라고 느낀다. 0.752

0.828
쇼핑몰은 업계에서 큰 업체 중 하나라고 생각한다. 0.820

쇼핑몰은 작은 기업이라고 생각한다. 0.786

이 쇼핑몰은 타 사이트와 규모면에서 비교하여 지지도가 높은 편에 속한다. 0.493

지각된 

평판

나는 이 쇼핑몰의 평판에 대해 알고 있다. 0.620

0.862

이 쇼핑몰은 시장에서 좋은 평판을 가졌다. 0.750

이 쇼핑몰은 정직하다는 평판을 가지고 있다. 0.745

이 쇼핑몰은 공정하다는 평판을 가지고 있다. 0.724

이 쇼핑몰은 고객을 우선시 한다는 평판을 가지고 있다. 0.455

지각된 

디자인

응답하는 쇼핑몰의 디자인은 구성이 잘 되어 있다. 0.777

0.886
이 쇼핑몰 디자인은 쇼핑을 편리하게 하도록 도와준다. 0.770

이 쇼핑몰 디자인은 내 취향에 잘 맞는다. 0.805

이 쇼핑몰의 디자인은 제공하는 정보를 잘 볼 수 있게 도와준다. 0.776

3자 인증

신뢰 인증 마크는 나에게 이 쇼핑몰의 이용 동기를 부여한다. 0.427

0.624

응답한 쇼핑몰의 신뢰 인증 마크는 쇼핑에 필요하다. 0.806

응답한 쇼핑몰 수상 경력은 쇼핑몰의 실적을 반영한다. 0.841

이 쇼핑몰의 수상 경력은 쇼핑몰의 사업관리와 직결된다. 0.820

이 쇼핑몰의 수상 경력은 제품 구매에 도움이 된다. 0.791

개인정보 

통제

나는 이 쇼핑몰에서의 구매에 대하여 보안성이 있다고 생각한다. 0.736

0.895

이 쇼핑몰은 개인정보를 잘 관리할 것이다. 0.743

이 쇼핑몰은 개인정보를 악용하지 않을 것이다. 0.762

이 쇼핑몰은 개인정보를 왜 수집하는지에 대해 잘 설명한다(ex. 약관). 0.730

이 쇼핑몰은 개인정보를 어떻게 사용할 지 잘 설명한다(ex. 약관). 0.743

경험적 

신뢰

쇼핑몰이 정직하다고 생각 한다. 0.634

0.913

쇼핑몰이 고객을 배려한다고 생각 한다. 0.645

쇼핑몰이 기회주의적 행동을 하지 않는다고 생각 한다. 0.662

쇼핑몰이 좋은 서비스를 제공한다고 생각 한다. 0.671

쇼핑몰이 하는 일에 대해 예측할 수 있다고 생각 한다. 0.618

나는 쇼핑몰이 신용할 만하다고 생각 한다. 0.671

상호  

작용성

제품 구입 후 A/S가 용이하다. 0.617

0.858
쇼핑몰은 주문한 상품의 배달시간을 잘 지킨다. 0.680

쇼핑몰은 고객의 의견을 적극 반영 한다. 0.744

쇼핑몰은 고객의 문의사항을 신속히 처리 한다. 0.741

정보 

유용성

쇼핑몰은 상품에 대한 정보가 다양하다. 0.799

0.917
쇼핑몰은 항상 최신 정보가 있다. 0.768

쇼핑몰은 상품 정보의 양이 풍부하다. 0.829

쇼핑몰은 구입할 수 있는 제품 종류가 다양하다. 0.801

탐색 

기능성

쇼핑몰은 타 업체보다 상품검색에 어려움이 없다. 0.569

0.714쇼핑몰은 상품검색 중 현재 위치와 방향을 쉽게 파악할 수 있었다. 0.565

서비스를 제공 받을 때까지의 단계가 어려움이 많다. 0.814

환불정책

이 쇼핑몰은 제품 구매 주문에 대해 기준에 따라 명확히 환불할 것이다. 0.730

0.871제품 주문에 대해 이 쇼핑몰은 환불정책에 따라 보증한다. 0.744

이 쇼핑몰의 환불 기준은 잘 명시되어 있다. 0.644

<표 5> 주성분 요인 분석 결과 
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AVE Composite Reliability

3자 인증 0.61 0.88

단서적 신뢰 0.86 0.95

지각된 디자인 0.74 0.92

정보유용성 0.80 0.94

상호작용성 0.71 0.90

탐색기능성 0.64 0.84

개인정보 통제 0.69 0.92

환불정책 0.80 0.92

지각된 평판 0.67 0.91

지각된 규모 0.65 0.88

<표 6> AVE 와 개념신뢰도

신뢰에 해당하는 요인의 측정변수들 가운데 

경험적 신뢰에 대한 변수 1개, 지각된 규모 1

개가 부적합하여 제거되었다. 그 이후 단서적 

신뢰와 경험적 신뢰에 관련된 모든 측정변수

들을 통해 주성분 요인분석을 실시한 결과를 

<표 5>에 정리하였으며, 단서적 신뢰와 경험

적 신뢰에 대한 검정결과 전반적으로 측정변

수들이 해당되는 요인에 대해 적합하게 구성

되고 있음을 알 수 있다. 

이 후 타당성 검정을 마친 변수들을 대상

으로 내적 일관성을 중심으로 신뢰성을 검정

하였다. 측정도구의 신뢰성을 높이기 위하여 

cronbach’s alpha()계수를 이용하였으며, 일

반적으로는 cronbach’s alpha()계수가 0.6 

이상이면 비교적 신뢰성이 높다고 볼 수 있다

[Nunnally, 1967]. 따라서 사용된 변수들에 대

한 신뢰성 결과는 <표 5>와 같으며 구성개

념들에 대한 cronbach’s alpha() 계수는 .624

에서부터 .921까지로 분포되어 나타나 기본 

요건을 충족하는 것으로 나타났다.

따라서 예측적인 목적에 의해 실시된 주성

분 요인분석의 각각의 요인들의 단일 차원성

을 확보할 수 있다는 결론을 통하여 측정변

수들의 수렴 타당성과 판별 타당성을 검정하

기 위해서 최종항목을 각 요인들의 측정항목

으로 구성한 후  PLS(Partial Least Square)를 

이용하여 제시된 모형의 구조적 확인을 실시

하였다. 척도들의 수렴 타당성(convergent 

validity)과 판별 타당성(discriminant validity)

을 검정하기 위하여 모든 변수들을 투입하여 

구성개념 신뢰도(composite reliability)와 AVE 

(average variance extracted) 값을 통해 제시

된 모형의 타당성에 대한 분석을 실시하였다. 

<표 6>에 제시된 각 개념에 대한 개념 신

뢰도와  분산추출지수(AVE)의 값을 보면 각 

변수들의 개념 신뢰도는 0.7이상, 분산 추출

지수가 0.5이상이므로 수렴타당성과 판별타

당성이 있음을 확인하고 지속적인 분석을 수

행하였다.

4.3 분석결과

연구에서 제시한 가설들을 확인하기 위하

여 구조모델에 대한 검증을 통해 <그림 2>
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주)
*
: 괄호 안은 t-값. 

**
: 유의수준 0.01에서 유의함. 

*
: 유의수준 0.05에서 유의함.

<그림 2> 구조 모형의 분석 결과

와 같이 bootstrapping을 이용하여 분석을 실

시하였다.

연구 모형의 분석 결과는 <그림 2>와 같

다. 그림에서 각 구성개념간의 경로는 연구가

설로 설정되었다. 분석된 결과에 따르면 유의

수준 α = 0.01에서 경로계수가 H1는 0.221로 

나타났다. 따라서 H1는 통계적으로 유의하므

로 단서적 신뢰가 경험적 신뢰의 형성에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

이와 함께 단서적 변수들(H2, H3, H4, H5, 

H6, H7)과 단서적 신뢰 형성의 관계에 대하

여 분석되었는데 그 결과는 다음과 같다. 온

라인 쇼핑몰 이용자의 지각된 규모와 단서적 

신뢰 형성의 관계에 대한 H2은 경로계수가 

0.354로 추정되며 경로의 유의성도 유의수준 

α = 0.01에서 통계적으로 유의한 것으로 나타

났다. 지각된 평판과 단서적 신뢰의 관계인 

H4는 경로계수가 0.196으로 나타났으며, 유

의성에서는 유의수준 α = 0.05에서 통계적으

로 유의한 것으로 나타났다. 또한 H7으로 수

립된 쇼핑몰의 환불정책와 단서적 신뢰 형성

의 관계에서도 경로계수가 0.181로 나타났으

며 경로의 유의성은 유의수준 α = 0.01에서 

유의한 것으로 분석되었다. 

하지만 지각된 디자인과 단서적 신뢰 형성

의 관계에 대해 수립한 H3의 경우 구조방정

식의 전체 효과 추정치가 0.058로 나타났으

며, 유의수준은 α = 0.05에서 통계적으로 유의

하지 않았다. 또한 쇼핑몰의 3자 인증과 단서

적 신뢰 형성관계인 가설 H5도 경로계수가 

-0.079이며, 통계적 유의수준 α = 0.05에서 유

의하지 않은 것으로 나타났다. 또한 H6로 수

립된 개인정보통제와 단서적 신뢰 형성의 관

계에서도 경로계수가 0.017로 나타났으며 경

로의 유의성은 유의수준 α = 0.05에서 유의하

지 않은 것으로 분석되었다. 

따라서 단서적 신뢰를 형성하는 데 있어 

지각된 디자인과 3자 인증, 개인정보 통제와 

같은 변수들은 타 변수들에 비하여 크게 영

향력을 가지지 않는 것으로 나타났다. 이러한 
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결과에서 실제 기준에 탈락된 변수들이 전혀 

영향력이 없다기 보다는 기본적으로 웹사이

트에서 보유하여야 할 기본적 자원들로서 현

재의 웹 수준에서 타 사이트와 비교하여 크

게 차이가 나지 않는 변수들로서 보아야 할 

것이다.

경험적 신뢰의 변수들에 대한 가설인 H8, 

H9, H10에 대한 결과는 다음과 같이 나타났

다. 쇼핑몰의 탐색기능성이 높을수록 이용자

의 경험적 신뢰 형성에 영향을 미친다는 가

설로서 수립된 H8은 경로계수 0.229로 나타

났으며, 유의수준 α = 0.01에서 유의한 것으로 

나타났다. 또한 쇼핑몰이 제시하는 정보유용

성과 경험적 신뢰의 형성 간의 관계에 대한 

H9는 경로계수가 0.322로 제시되었으며, 통

계적 유의수준 α = 0.01에서 유의한 것으로 

나타났다. 그리고 고객과 쇼핑몰과의 상호작

용성을 통한 경험적 신뢰 형성에 대한 가설

인 H10은 경로계수 0.249로 나타났으며, 역시 

통계적 유의성에서도 유의수준 α = 0.01에서 

유의한 것으로 분석되었다. 

이러한 결과는 최근 사용자를 기반으로 하

는 웹의 추세를 점점 더 반영하는 것으로 볼 

수 있으며 사용자의 제품 선택을 위한 제반 

기술 및 사이트와의 상호작용성이 사용자들

에게 점점 중요해지고 있음을 의미한다.

5. 결  론

5.1 연구 결과의 요약

본 연구의 주요 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫 번째, 온라인 쇼핑몰에서 신뢰의 개념

을 분리하여 단서적 신뢰와 경험적 신뢰의 

개념을 이용하여 경험적 신뢰에 대한 단서적 

신뢰가 선행적인 영향을 가지는 역할에 대한 

이론적 틀을 제시하였다. 온라인에서의 신뢰

에 대한 기존의 연구들은 상당히 폭넓은 관

점에서 신뢰의 개념을 다루고 있으나 경험적 

신뢰에 선행하는 역할을 하는 단서적 신뢰에 

대한 연구는 많이 다루어 지지 않았다. 본 연

구는 경험적 신뢰에 대한 차별적 신뢰 개념

으로서 단서적 신뢰를 통하여 실증적으로 단

서적 신뢰가 경험적 신뢰에 선행적으로 미치

는 영향을 규명하였다.

두 번째, 단서적 신뢰의 영향요인들을 제

시하고 단서적 신뢰에 대한 이들의 영향을 

규명하였다. 검정결과 제시된 온라인 쇼핑몰

에서의 단서적 신뢰 요인인 지각된 규모, 지

각된 평판, 환불정책이 단서적 신뢰에 영향을 

미치며 지각된 디자인과 3자 인증, 개인정보 

통제는 단서적 신뢰 형성에 영향을 미치지 

않음을 확인할 수 있었다. 이러한 결과는 온

라인에서의 기술적 환경의 발달을 통하여 온

라인 쇼핑몰 간의 디자인 차이가 크게 다르

지 않기 때문으로 볼 수 있다. 3자 인증 또한 

소비자들의 고려 관점에서 중요하지 않은 개

념으로서 작용하기 때문에 단서적 신뢰 형성

에 영향을 미치지 않는 것으로 고려되었으며 

개인정보 통제 또한 경험 이전에 형성되기 

쉽지 않은 개념으로서 제시되었다.

세 번째, 경험적 신뢰의 영향요인으로서 

탐색기능성, 정보유용성, 상호작용성을 제시

하고 경험적 신뢰에 대한 영향을 확인하였다. 

통계적 검정결과 탐색기능성, 정보유용성, 상

호작용성이 경험적 신뢰에 영향을 미치는 것

으로 나타났다.
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5.2 연구의 시사점

본 연구는 기존의 선행연구에서 제시하는 

단서적 신뢰를 개념화 하여 경험적 신뢰와의 

차별적 개념으로서 실증검정하고 이러한 단

서적 신뢰가 경험적 신뢰에 대한 선행요인으

로서 작용할 것이라는 관점에서 두 신뢰 개

념간의 관계를 규명하고자 하였으며 다음과 

같은 몇 가지 이론적 시사점을 가진다.

첫 번째, 본 연구에서는 단서적 신뢰와 경

험적 신뢰의 개념을 통하여 온라인 쇼핑몰에

서의 신뢰 형성 과정이라는 관점을 제시하였

다. 따라서 기존의 문헌에서 제시되어 왔던 

신뢰의 개념이 단일 개념성의 차원을 벗어나 

단서적 신뢰와 경험적 신뢰로서 분리된 신뢰

의 차원을 확인하는 이론적 틀을 제시하였다.

두 번째, 단서적 신뢰와 경험적 신뢰에 대

하여 단서적 신뢰 영향요인과 경험적 신뢰 

영향요인을 구분하여 제시하고 각각의 신뢰 

개념에 미치는 영향력을 실증적으로 확인함

으로서 소비자의 탐색경험과 구매경험에 따

른 각각의 신뢰 요인들에 대하여 규명하였다.

또한 본 연구는 다음과 같은 실무적인 시

사점을 갖는다.

첫 번째, 신뢰의 분리된 개념을 통하여 인

터넷 쇼핑몰에서의 경쟁적 우위에 대한 효과

를 발견할 수 있다. 기업 규모나 평판, 개인

정보의 효과적인 통제를 기반으로 단서적 신

뢰를 구축할 수 있으며, 이를 통해 경험적 신

뢰를 형성하여 신뢰라는 무형자산을 효과적

으로 활용할 수 있다[12]. 이와 같은 단서적 

신뢰의 역할은 온라인 시장에 진출하려는 전

통적 기업 및 신규 기업들에게 있어 신뢰를 

좀 더 단계적으로 구분하여 활용할 수 있는 

방안에 대한 실무적인 시사점을 제공한다. 이

는 온라인 쇼핑몰에서의 신뢰 구축에 있어서 

단서적 신뢰의 형성이 경험적 신뢰를 구축하

기 이전에 우선적으로 선행되어야 할 과제라

는 점을 시사해준다.

두 번째, 온라인 신뢰의 2가지 신뢰 개념에 

대한 관련 요인들에 대한 검정결과는 향후 

온라인 쇼핑몰 기업이 어떻게 관리하여야 할 

것인가에 대한 몇 가지 시사점을 제공한다. 

먼저 소비자들은 쇼핑몰의 디자인과 쇼핑몰

에서 제시하고 있는 단서 기반 요인인 3자 

신뢰 인증마크, 쇼핑몰의 개인정보 통제에 대

해 큰 영향력을 받지 못하고 있는 것으로 나

타났다. 이는 온라인 쇼핑몰 업체에게 쇼핑몰

의 단서적 신뢰 형성에 있어 특정 요인들이 

영향력을 가지지 못한다는 점을 확인시켜 주

었다.  

한편, 단서적 신뢰의 영향요인으로서 온라

인 쇼핑몰의 규모, 평판, 환불정책은 단서적 

신뢰를 결정하는 요인으로 확인되었으며 경

험적 신뢰 영향요인으로서 탐색기능성, 정보

유용성, 상호작용성은 경험적 신뢰를 형성하

는 요인으로서 도출되었다. 특히 최근 다양하

게 발전하고 있는 웹에서의 사용자에 대한 

트렌드는 추천 시스템이나 사용자 기반의 웹 

환경을 제공하는 다양한 기술을 적용하고 있

는 방향으로 발전하고 있다는 점에서 이와 

같은 결과는 온라인 쇼핑몰의 전반적인 신뢰 

형성에 있어 소비자의 특성에 따른 온라인 

신뢰를 구축할 수 있는 틀을 제시한다.

물론 이러한 지속적인 기반을 쌓기 위해서

는 먼저 기업이 온라인 쇼핑몰에 대한 규모

와 평판이 좋을수록 소비자들을 유인할 수 

있는 자원이 될 수 있음을 인지할 필요가 있
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다. 그러나 기본적으로 온라인 쇼핑몰에서 갖

추어야 하는 부분은 판매 제품에 대한 소비

자의 불만을 신속히 대응할 수 있는 환불정

책을 수립하고 판매 제품에 대한 보다 유용

한 정보의 제공 능력을 소비자에게 제시할 

필요가 있으며, 다양한 소비자와의 상호작용

이 중요할 것으로 판단된다. 이러한 상호작용

에는 온라인 쇼핑몰에서의 구매 제품에 대한 

평가 및 제공된 서비스에 대한 후기, 소비자 

간의 커뮤니티 형성, 소비자의 제품 문의에 

대한 신속한 대응 등이 상호작용으로서 영향

력을 발휘할 수 있다.

연구에서 제시된 단서적 신뢰에 영향을 미

치는 요인에서 지각된 디자인, 3자 인증, 개

인정보 통제와 같이 유의하지 않은 변수들의 

경우에도 해당 제품 또는 사용자에게 어필하

는 정도에 있어서 그 중요성이 전혀 없다고

는 볼 수 없다. 따라서, 연구에서 제시된 유

의하지 않은 변수들은 기본적으로 온라인 쇼

핑몰에서 기본적으로 보유해야 하는 변수들

로서 쇼핑몰의 특성에 맞게 갖추어 져야만 

한다. 이와 함께 쇼핑몰의 규모, 평판, 환불정

책, 탐색기능성, 정보유용성, 상호작용성 등의 

변수들도 쇼핑몰이 보다 더 사용자와의 신뢰

적인 관계를 형성하기 위한 경쟁적 우위요소

로서 고려됨으로서 온라인 쇼핑몰에서의 성

공을 위한 요소로서 작용할 수 있다. 따라서 

온라인 쇼핑몰의 특성과 소비자와의 지속적

인 신뢰 관계를 형성하기 위한 다양한 요소

들의 반영이 더욱 더 필요하다.

5.3 연구의 한계점

본 연구는 기존의 연구에서 많이 다루지 

않은 단서적 신뢰와 경험적 신뢰의 분리된 

신뢰 개념을 통하여 온라인 쇼핑몰을 대상으

로 하는 신뢰 형성 과정에 대한 연구를 시도

하였다. 하지만 다음과 같은 몇 가지 한계점

이 존재한다.

첫 번째, 연구의 대상이었던 온라인 쇼핑

몰 이용 고객에 대한 대부분의 응답자가 20

대 대학생인 점은 온라인 쇼핑몰 고객들이 

다양한 연령대와 학력, 지역에 걸쳐 존재한다

고 볼 때 다양한 이용자에 적용시켜 일반화

하기에는 무리가 있다. 그러므로 연구결과를 

이용자의 특성에 따라 적용할 경우 다소 차

이가 있음을 감안해야 한다.

두 번째, 연구의 조작적 정의에 의한 온라

인 환경에 대하여 기술적 측면에서 발달된 

온라인 환경을 보유하지 않은 국가의 경우 

연구의 결과를 그대로 적용하는 것은 신뢰 

형성에 대한 요인의 영향력에 대한 차이가 

있을 수 있다. 따라서 국가 간 온라인 환경의 

차이에 의한 연구의 적용에는 어느 정도의 

차별성을 두어야 할 필요가 있을 것이다.

5.4 향후 연구

본 연구에서 제시한 경험적 신뢰에 대한 

단서적 신뢰의 역할에 대하여 국가 간 문화

적 차이와 이용자의 특성에 따라 영향력에 

차이를 보이는 지 연구해볼 필요가 있다. 예

를 들어 온라인 쇼핑몰의 경우 10대부터 40

대까지 다양한 연령대가 분포하기 때문에 이

러한 집단 간의 차이가 있는 지 연구할 필요

가 있다. 

연구에서 제시한 단서적 신뢰와 경험적 신

뢰가 소비자의 온라인 쇼핑몰에 대한 이용의
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도와 구매이후의 만족 및 충성도에 각각 어

떠한 영향을 미치는 지에 대한 분석도 의미

가 있다. 온라인 사이트에 대한 이용의도와 

이용 및 구매 이후의 만족 및 충성도와의 관

계에 있어서 단서적 신뢰와 경험적 신뢰가 

직접적, 간접적으로 각각 어떠한 역할을 하게 

되는 지에 대한 효과를 알아보는 연구를 통

하여 신뢰를 통한 이용자의 구매 행동 전반

에 대한 예측이 가능할 수 있다고 생각된다.

또한 순수 온라인 기업(Pure-play)과 온-

오프라인 기업 사이에서 단서적 신뢰의 차이

가 존재하는 지의 여부를 밝히는 연구 또한 

단서적 신뢰의 역할을 보다 명확하게 보여주

는 연구가 될 수 있을 것으로 기대되며, 이와 

함께 연구에서 중점을 두었던 판매기업이 직

영하는 온라인 쇼핑몰과는 다르게 오픈 마켓 

쇼핑몰에서의 신뢰 형성 요인에 대한 확장 

연구 또한 보다 다양하고 특성화된 요인들을 

찾을 수 있는 연구가 될 수 있다.
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