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본 연구는 인터넷 웹 사이트 특성과 고객가치 그리고 고객만족과의 영향관계를 

살펴보고, 이러한 변수들이 고객충성도에 어떠한 영향을 주는지를 제시하였다. 또

한 판매촉진을 조절변수로 이용하여 웹 사이트 특성과 고객가치와 고객만족에 미

치는 영향에 대해 분석하였다. 

이를 위해 여러 선행연구의 검토와 함께 실증분석을 실시하였으며 설정된 연구

모형에 대한 가설검정 결과를 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 인터넷 웹 사이트 특성은 고객가치와 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 웹 사이트 특성이 기본적 고객가치에 미치는 영향요인 중 신뢰성 

요인이 가장 영향력이 큰 것으로 나타났으나 부수적 고객가치에는 신뢰성 요인이 

유의하지 않은 것으로 나타났다. 또한 웹 사이트 특성이 고객만족에 미치는 영향에

서 정보유용성 요인이 가장 영향력이 큰 요인으로 나타났다. 

둘째, 고객가치와 고객만족은 두 변수 모두 고객충성도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 

셋째, 판매촉진은 웹 사이트 특성과 부수적 고객가치 사이에서만 조절역할을 하

는 것으로 분석되었다. 그리고 웹 사이트 특성과 기본적 고객가치, 웹 사이트 특성

과 고객만족 사이에서는 유의하지 않은 결과를 보였다.

핵심주제어 : 웹 사이트 특성, 고객가치, 고객만족, 고객충성도, 판매촉진

논문접수일: 2010년 5월 3일   수정일: 2010년 6월 10일   게재확정일: 2010년 6월 15일

*   제1저자, 부천대학 경영학과 겸임교수, hong0516@nate.com

**  공동저자, (주)동선산업 대표이사, dkrha@hanmail.net

*** 공동저자, 부천대학 경영학과 부교수, soup@bc.ac.kr

<요  약>

 大韓經營情報學會
「經營情報硏究」第29券 第2號 2010年 6月



76  經營情報硏究 第29券 第2號

Ⅰ. 서  론

정보화 사회로의 진입과 정보화 기반의 확대 및 인터넷 사용자의 급증은 전 

세계적으로 기업과 고객 모두에게 새로운 기회의 제공과 함께 획기적인 변화가 

요구되고 있다. 포털, 게임 등과 같은 엔터테인먼트 및 인터넷쇼핑몰 등의 웹 

사이트의 발달로 관련 기업의 성장이 두드러졌으며 특히 전자상거래의 등장은 

기업 상거래 방식에도 일대 전환을 가져오게 되었다. 

각 기업들은 이러한 변화에 대응하기 위해 이용고객들의 능동적인 정보의 탐

색과 선택권을 강화하기 위해 다양한 형태의 웹 사이트를 구축·활용하여 새로

운 마케팅 채널로 고객에게 커뮤니케이션하고 있다. 이러한 인터넷을 이용한 커

뮤니케이션은 마케팅 관리자의 인터넷 환경에서의 소비자 행동을 이해하기 위

한 통찰력을 제공하며 고객에게 커뮤니케이션 과정에 적극적으로 몰입하게 함

으로써 단순 방문자를 충성고객으로 전환시키기도 한다(Wu, 2000). 

인터넷 웹 사이트는 정보기술을 기반으로 하는 정보시스템일 뿐만 아니라, 인

터넷을 통해 거래관계가 형성되는 수단이고 소통의 도구로 인식된다. 따라서 웹 

사이트 특성은 정보시스템으로서의 특성과 고객과 기업의 소통을 지원하고 거

래를 지원하는 특성을 동시에 고려하여 평가되어야 한다(홍외성 외, 2009). 

이러한 웹사이트 특성에 대한 선행연구들을 살펴보면 대부분 웹사이트의 유

형에 따른 특성과 웹사이트 품질, 유용성, 이용용이성 등을 고객이 웹사이트에 

대한 긍정적인 지각을 형성하게 하는 중요변수로 지적하고 있다. 그리고 Kim 

외(2004)는 웹 사이트 특성이 웹 사이트를 처음 방문하는 잠재고객의 경우 판매

자에 대한 강한 신뢰관계 형성에 중요한 변수이며 잠재고객 만큼이나 재구매 

고객들도 판매자의 신뢰나 웹 사이트 품질을 평가한다고 주장하고 있다. 

TAM모형을 웹사이트 이용에 적용한 연구에서는 유용성과 사용용이성 등을 

통한 이용자 만족이 지속적인 이용여부, 구매의도 등 긍정적 태도를 고찰하는데 

있어 가장 유용한 변수로 활용되고 있다(Koufaris and Hampton, 2004; Kim 

and Chang, 2007; Ahn, et. al., 2007). 또한 웹 사이트 이용고객의 만족과 가치

인식은 웹 사이트의 고객충성도 및 기업명성의 향상, 신규고객 창출비용의 감소

와 같은 긍정적인 효과를 제공해주게 되므로 높은 품질수준의 웹 사이트 구축

이 요구되는데 이는 웹 사이트의 이용자들에 대한 요구조사를 통해 이용자가 

요구하는 정보가 무엇인지를 보다 명확하게 측정해야만 한다(김나은과 김민화, 

2009).

본 연구는 관계마케팅 관점에서 포털, 엔터테인먼트, 인터넷쇼핑몰의 판매촉
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진에 따른 웹 사이트 특성이 고객가치, 고객만족 및 고객 충성도에 미치는 영향

을 파악함으로써 지속적인 고객창출과 유지를 위해 어떠한 요인이 필요한지에 

대한 방향을 제시하는데 있다. 따라서 웹 사이트의 특성을 고려한 충성도의 영

향요소에 대한 실증적 분석을 통해 온라인상에서 고객충성도에 영향을 미치는 

가치요소들을 밝혀 웹사이트 구축 및 개선에 참고지표로 활용할 수 있는 방안

을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 웹 사이트 특성에 관한 연구

웹 사이트의 다양한 특성과 이를 평가하기 위해서는 소수의 특성으로 평가하

는 것은 부분적인 평가에 그치므로 보다 정확한 평가를 위해서는 넓은 측면에

서 평가기준들을 확보해야만 객관성이 부여될 수 있다고 판단된다. 

웹사이트 특성에 대한 메타분석 연구를 진행한 Park과 Gretzel(2007)은 이전

에 진행된 선행연구들을 통해 공통적으로 적용한 웹 사이트 특성 요인을 분석

하였다. 이를 살펴보면 정보의 유용성이 가장 광범위하게 적용되었으며 고객과 

적절한 의사소통을 통해 약속한대로 정확하게 제품과 서비스를 전달하는 신뢰

성과 상호작용성도 대부분의 연구에서 적용되었음을 설명하였다. 김홍범과 김나

은(2009)의 연구에서는 웹 사이트 평가 특성에서 유용한 정보, 이용의 용이성, 

안전 및 신뢰성, 고객반응성, 고객서비스, 상호작용성 등의 순으로 웹 사이트 평

가 특성을 구분하였다. 

한국능률협회 인터넷 비즈니스 센터에서 매년 실시하는 웹 사이트 평가인  

“The Best-Web Awards"에서는 이용자인 네티즌과 전문가에 의한 2단계 평가

에 의한 웹 사이트 평가가 진행되고 있다. 이중 전문가 평가모형(K-WPC: 

Korea Web Power Criteria)에서는 상호작용성, 편리성, 시각 디자인, 보완성 등

과 상품·정보의 다양성, 상품·정보의 신뢰성, 비용, 정보의 개별성, 종합적인 사

이트 만족도 등 9개 부분의 웹 사이트 특성과 관련된 요인으로 평가를 진행하

고 있다. 

웹 사이트에서 제공하는 정보품질 특성과 관련하여 McKinney 외(2002)는 웹 

만족도 모형 연구에서 주요 측정 차원으로 정보의 이해가능성과 정보의 신뢰도, 

유용한 정보 등으로 구분하여 분석하였다. 또한 Loiacono 외(2007)는 온라인 구
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매경험에 초점을 두어 웹 사이트 특성에 대한 평가를 위해 WebQual모형을 제

시하였는데 여기에서는 웹 사이트를 이용의 편리성, 인지된 유용성 및 인지된 

즐거움 속성에 신뢰성과 반응시간을 추가하여 웹 사이트 특성을 정의하여 평가

하고 있다.

이러한 선행연구에 따라 본 연구에서는 웹 사이트 특성을 체계적으로 분석·

평가하고자 Park과 Gretzel(2007) 그리고 김홍범과 김나은(2009)의 연구 등에 

기초하여 웹 사이트 특성을 정보유용성, 신뢰성, 상호작용성으로 구분하여 성과

측면에 대한 영향정도를 보다 명확하게 측정하고자 하였다.

2. 고객가치 및 고객만족에 관한 연구

경영환경은 급속하게 변화하고 있으며 고객이 갖는 제품에 대한 기대는 경영

자가 실현 불가능하다고 느끼는 수준까지 높아지고 있다. 이러한 상황에서 기업

의 유일한 목표는 고객가치를 극대화하고 계속적으로 그 가치증진을 위해 노력

하는 것이며 여기에서 고객기대 이상의 것을 제공하는 것이 목적인 고객가치 

증대는 경쟁우위 유지와 재구매행동의 가장 중요한 지표로 관심을 받고 있다. 

이러한 가치는 경제적 고객가치와 경험적 고객가치로 나누어 볼 수 있다. 경제

적 고객가치는 소비자가 경제적 효용의 극대화를 추구한다는 가정에서 시작한 

개념이고, 경험적 고객가치는 단순히 경제적 효용뿐만 아니라 구매과정과 재구

매의 경험을 통하여 얻어지는 측면을 강조한 개념이다(백미영과 한상린, 2007). 

Zeithaml(1988)은 가치라는 개념을 네 가지 관점에서 정리하였다. 첫째, 가치

는 낮은 가격과 동일한 개념이다. 둘째, 제품에서 어떤 것이든 내가 원하는 것

이 가치이다. 셋째, 지각된 제품품질과 가격의 상쇄이며 이와 같은 관점은 궁극

적인 제품선택을 예측할 수 있게 하는 가격-품질 연구에 주로 사용된다. 넷째, 

모든 관련된 평가기준을 고려하여 전반적으로 지각하는 주관적인 가치라고 보

고 있다. 이 관점에서의 가치는 단순한 제품획득을 넘어서 완전한 쇼핑경험을 

이루기 위한 정량적․정성적, 주관적․객관적인 모든 요인을 포함하는 것이다.

여러 선행연구를 통해 알 수 있는 것은 고객가치의 평가는 평가대상이 핵심

적 요인이냐 또는 부가적 요인이냐에 따라 다르다는 것이다(Lai, 1995). 기존의 

연구들은 품질과 만족의 관계 또는 이를 전제로 한 다른 변수와의 단순한 인과

관계를 연구하였다. 그러나 소비자가 경험하는 품질에는 반드시 경쟁대안 및 경

험비용이 존재한다는 점에서 소비자가 획득하는 편익에 해당하는 품질경험만이 

만족이나 재구매의도를 결정한다고 보기보다는 고객이 지불한 비용을 고려한 
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고객가치가 만족이나 재구매의도에 영향을 미치는 것으로 보는 것이 타당하다

(이수형 외, 2008). 따라서 고객가치를 편익과 비용간 상쇄에 의해 고객이 지각

하는 품질에 대한 전반적인 평가(비용에 의한 품질평가) 및 품질에 대한 우수성

과 효율성에 대한 전반적인 평가라는 두 가지 관점에서 평가해야 한다.

웹 사이트 관련 선행연구에서 고객만족은 이용자들이 가지는 웹 사이트에 대

한 인식을 나타내고 있어 선행변수 및 결과변수로 가장 선호되고 있다. Liao 외

(2007)는 웹 사이트 사용이 쉽고 이해하기 쉬울수록 고객만족이 증가하며 이는 

웹 사이트의 지속적인 이용여부를 유발하는 중요변수로 파악하였으며, Kim과 

Chang(2007)의 연구에 의하면 효과적인 웹 사이트 구축은 이용고객들의 전반적

인 고객만족을 향상시키며 이는 웹 사이트 재방문의도를 높인다는 연구결과를 

보여주고 있다.

박상철 외(2004)도 웹 사이트 품질과 인터넷 쇼핑 거래의도에 관한 연구에서 

이용자 만족을 시스템의 주요 성과요인으로 사용하고 있다. 이와 같이 웹 사이

트에 관한 대부분 연구에서 이용자 만족은 웹 사이트 상에서의 이용자 체험의 

질로 정의되며 시스템의 성과를 측정할 수 있는 가장 직접적인 요인으로 인식

되고 있다. DeLone과 McLean(2004)은 전자상거래 환경에서 고객만족은 고객의

견의 시스템 반영과 정보조회, 구매, 대금결제, 제품수령 및 서비스에 이르는 전

반적인 고객체험 주기가 포함된다고 하였다. 그러나 사이트 만족도와 같은 정적

인 사용자 인식이 반복구매와 같은 동적인 고객. 으로 반드시 이어진다고 단

언하기는 어렵다(홍일유와 김동산, 2006). 가령 사이트에 대해 만족을 하더라도 

가격이 높다고 생각되면 다른 곳에서 구매를 할 수가 있는 것이다. 

3. 고객충성도에 관한 연구

고객충성도 제고에 의한 반복구매가 촉진되면 구매빈도 및 구매량의 증가, 비

용의 감소, 호의적인 구전효과 등의 이득과 함께 높은 고객충성도를 기대할 수 

있다. Kotler(2002)는 소비자에게 지각된 소비자 만족은 높은 고객 충성도를 조

성하는 근간이 된다고 주장하였다. 고객만족 이외에 웹 사이트의 성과를 측정하

기 위한 여러 선행연구들을 살펴보면 웹 사이트 충성도의 중요성을 제기하고 

있는 연구가 다수 발견되고 있다. Niccolai(1997)는 웹 사이트 방문자의 사이트 

충성도가 측정하기 어렵기는 하지만 사용빈도 및 재방문률을 통해 간접적인 측

정이 가능하다고 주장하였다. 또한 Rauyruen과 Miller(2007)의 연구에서는 B2B
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환경에서 고객충성도의 결정요인을 웹 사이트 서비스품질, 신뢰, 만족, 약속의 4

가지 변수로 파악하여 구매의도 및 충성도를 측정하고 있다.

한국인터넷마케팅협회의 KNP(Korea Netizen Profile) 조사결과(2002)에 의하

면 개별 웹 사이트 만족도 및 재방문의도에 관한 인과모형에서 웹 사이트에 대

한 이용만족도가 높을수록 향후 그 웹 사이트에 대한 재방문의도가 높음을 확

인하였다. 그리고 온라인과 오프라인 환경에서 경험적인 연구를 실시한 

Shankar 외(2003)는 고객의 전반적인 만족도가 고객 충성도를 향상시키며, 실제

로 오프라인에서 보다 온라인에서 만족도와 충성도 간의 긍정적인 연관 관계가 

강하게 작용한다는 사실을 발견하였다.

이와 같이 웹 사이트의 경우 이용자가 웹 사이트를 더 방문할수록 사이트에

서의 이용가능성이 높아지기 때문에 재방문률은 웹 사이트의 성공을 가늠하는

데 중요한 정보가 된다. 본 연구에서는 고객충성도가 고객만족과 함께 웹 사이

트 성공가능성을 보다 정확히 예측할 수 있을 것으로 판단되어, 본 연구에서는 

웹 사이트의 성과변수로서 웹 사이트 고객만족에 의한 웹사이트 고객충성도 사

용하고자 한다.

4. 판매촉진에 관한 연구

판매촉진이란 인적판매, 광고, 홍보 등을 제외한, 고객의 구매나 유통업자의 

효율성을 자극하는 마케팅 활동을 의미한다(한민희와 장대련, 1997). 인터넷 환

경에서의 판매촉진이란 기업이 소비자의 즉각적인 반응을 유도하기 위해 인터

넷으로 단기적으로 쿠폰, 경품제공, 기 제공인, 리베이트 등과 같은 추가적인 인

센티브를 제공하는 마케팅 활동을 의미한다. 이때 소비자의 반응이란 반드시 구

매 행동만을 의미하는 것은 아니며, 자사 사이트 방문, 사이트 회원 등록 등과 

같은 반응 모두를 포함하는 것이다. 

인터넷 판매촉진의 유형에 대하여 정재윤(2004)은 인터넷 쿠폰, 경매, 복권, 

마일리지(포인트), 인터넷 컨테스트와 경품, 고정고객 우대프로그램, 제휴 프로

모션 그리고 가격할인 등으로 분류하고 있다. 

이러한 웹 사이트에서의 판매촉진의 목적은 판매량 제고라는 직접적인 목적

과 브랜드나 웹 사이트에 대한 이미지 제고의 보조적 역할을 행하는 것이다. 웹 

사이트에 있어서는 지속적인 재방문률이라는 지표로서 그 상황을 파악하는 것

이 가능하며 고객충성도의 강화의 목적을 달성할 수 있다. 판매촉진의 측정을 

위해 O'Brien 외(1995)의 연구에서 사용한 문항을 이용하여 측정하였다.
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Ⅲ. 연구모형과 가설의 설정

1. 연구모형

본 연구에서는 고객가치, 고객만족과 고객충성도와의 관련성, 그리고 판매촉

진 여부에 따라 웹 사이트 특성이 고객가치와 고객만족에 미치는 영향에 관하

여 분석하기 위하여 <그림 1>과 같이 연구의 모형을 설정하였다.

고객가치

웹사이트 특성

고객만족

고객충성도

판매촉진

<그림 1> 연구모형

2. 가설의 설정

웹 사이트의 어떠한 특성이 소비자로 하여금 그 웹 사이트를 쉽게 수용하도

록 하는가라는 질문에 대해 지금까지 여러 연구자들이 주로 규범적인 차원에서 

서로 다른 특성요인들을 제시하고 있다. Ghosh(1998)는 고객에게 줄 수 있는 

웹 사이트의 경쟁우위 요소로 편의성, 정보, 개인 취향화, 상호작용성의 4가지를 

제시하였다. Margherio 외(1998)는 소비자에게 가치를 줄 수 있는 웹 사이트의 

특성으로 선택의 폭, 편의성, 양질의 완전한 정보, 낮은 가격, 고객취향화 등 5

가지 특성을 제시하였다. 

본 연구에서는 웹 사이트 특성이 고객가치와 고객만족에 미치는 영향을 분석

하기 위해 Park과 Gretzel(2007)과 김홍범과 김나은(2009)의 연구를 토대로 정

보유용성, 신뢰성, 상호작용성 등으로 웹 사이트 특성을 구분하였다. 이러한 웹 

사이트 특성과 함께 이의 고객가치와 고객만족에 대한 영향은 McKinney 외

(2002)의 웹 사이트 특성과 이용자 만족에 대한 연구와 Loiacono 외(2007)의 

WebQual모형에서 사용한 웹 사이트 특성을 기반으로 하였다. 이를 토대로 다
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음과 같이 <가설 1>과 <가설 2>를 설정하였다.

<가설 1> 웹 사이트 특성은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  <가설 1-1> 웹 사이트 특성은 기본적 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  <가설 1-2> 웹 사이트 특성은 부수적 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 2> 웹 사이트 특성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

여러 선행연구를 통해 알 수 있는 것은 고객가치의 평가는 평가대상이 핵심

적 요인이냐 또는 부가적 요인이냐에 따라 다르다는 것이다(Lai, 1995). 기존의 

연구들은 품질과 만족의 관계 또는 이를 전제로 한 다른 변수와의 단순한 인과

관계를 연구하였다. 그러나 소비자가 경험하는 품질에는 반드시 경쟁대안 및 경

험비용이 존재하므로 고객가치를 비용에 의한 품질평가와 품질에 대한 우수성

과 효율성에 대한 전반적인 평가라는 두 가지 관점에서 평가해야 한다. 본 연구

에서 고객가치는 여러 선행연구(Naumann, 1994; Seddon, 1997; Woodruff, 

1997)에서와 같이 편익과 비용과의 상쇄를 의미하며, 순이익을 의미하는 포괄적

인 측정으로써 기대이익에서 기대비용을 차감한 개인적 효과도 의미하고 있다. 

또한 고객이 본인이 이용하는 웹 사이트가 가치가 있다고 지각한다면 현재와 

미래의 이용의도 수준은 높아질 것으로 가정할 수 있다. 

이수형 외(2008)는 소비자가 획득하는 편익보다는 고객이 지불한 비용을 고려

한 고객가치와 만족이 이용자의 지속적인 이용의도에 영향을 미치는 것으로 주

장하고 있다. 이와 같이 이용자의 서비스에 대한 만족은 충성도에 있어 가장 중

요한 지표이며(Fornell, 1992) 충성도 형성의 전 단계에서 반드시 거쳐야 하는 

단계로, 충성도로 발전하는 과정에서 씨앗과 같은 개념이다(Oliver, 1999). 따라

서 웹 사이트에 대한 전반적인 만족도가 높아지면 지속적인 이용의도나 타인에 

대한 추천의도 등이 높아져 전체적인 충성도는 높아지게 된다. 이에 따라 고객

가치와 고객만족이 고객충성도에 대한 영향관계를 살펴보기 위해 다음의 <가설 

3>과 <가설 4>를 설정하였다.

<가설 3> 고객가치는 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 4> 고객만족은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

조남기(1997)의 가격할인 효과에 대한 연구와 안광호와 김미라(1996)의 쿠폰

의 효과에 관한 연구 그리고 예종석 외(1999)의 연구에서 사용된 쿠폰 할인율 
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등 판매촉진 활동의 역할에 대한 연구에서 알 수 있듯이 판매촉진은 직접적인 

수요창출 효과와 함께 웹 사이트 가입유도 또는 이용자의 지속적인 이용을 유

도한다(임양환 외, 2004). 이러한 판매촉진 효과들이 웹 사이트의 특성과 고객이 

지각하는 가치요인, 만족요인에 대한 관계에 영향을 미칠 것으로 가정하여 다음

의 <가설 5>와 <가설 6>을 설정하였다.

<가설 5> 웹 사이트 특성이 고객가치에 미치는 영향은 판매촉진에 따라 달라

질 것이다.

  <가설 5-1> 웹 사이트 특성이 기본적 고객가치에 미치는 영향은 판매촉진에 

따라 달라질 것이다.

  <가설 5-2> 웹 사이트 특성이 부수적 고객가치에 미치는 영향은 판매촉진에 

따라 달라질 것이다.

<가설 6> 웹 사이트 특성이 고객만족에 미치는 영향은 판매촉진에 따라 달라

질 것이다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 특성과 신뢰성 분석

1.1 표본의 특성

실증분석을 위해 2010년 3월 13일부터 3월 15일까지 3일간 서울소재 대학생

들을 대상으로 예비조사를 수행하였고 이를 수정하여 본조사를 실시하였다. 본

조사는 인터넷 리서치 전문업체에 의뢰하여 2010년 4월 13일부터 4월 15일까지 

3일간 본 연구의 취지를 설문조사자들에게 설명한 후 인터넷 리서치를 통하여 

자기기입식 응답을 유도하여 유효데이터를 수집하였다. 

본 연구의 대상자는 포털, 쇼핑몰, 엔터테인먼트 관련 웹 사이트를 이용해 본 

남녀를 대상으로 조사업체의 전문패널 중 인터넷 사용자 비율에 따라 2,000명씩 

50그룹으로 나누어 100,000명을 대상으로 연구취지를 전달하고 이메일조사를 실

시하여 이 중 총 응답자 1,005명 중 설문의 응답을 중도에 포기한 105명을 분석

대상에서 제외시켰고, 시스템을 통한 검증으로 중복응답 및 응답 로드타임을 적

용하여 205명을 불성실한 응답으로 판단하여 제외하였다. 이 중 성실하게 응답

한 유효표본 남성 314명, 여성 336명 등 총 650명의 표본을 최종분석에 사용하
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였다. 이에 대한 표본의 특성은 <표 1>과 같다.       

<표 1> 표본의 특성(n=650)

구 분 빈 도 비율(%) 구 분 빈 도 비율(%)

성  별
남  자
여  자

314
336

48.3
51.7

학  력

고졸이하
대학재학 
대학졸업
대학원재학
대학원졸업

89
115
362
25
29

13.7
17.7
55.7
3.8
9.1연  령

19세 이하
20대
30대
40대 이상

54
257
265
74

8.3
39.5
40.8
10.4 하루 

인터넷
이용시간

1시간 미만
1-2시간 미만
2-3시간 미만

38
147
465

5.8
22.6
71.5

직  업

사무직
서비스/판매직
자영업/전문직
학  생
기  타

246
37
99
157
111

37.8
5.7
15.3
24.2
17.1

인터넷이용
결제방식

신용카드
무통장입금
기타

451
115
84

69.4
17.7
12.9

1.2 측정변수의 신뢰성과 타당성 분석

다항목으로 측정된 연구단위들의 내적일관성을 각각 조사하기 위하여 신뢰성

분석을 이용하여 Cronbach's α를 계산한 결과는 <표 2>와 같다. 측정문항들에 

대한 신뢰계수는 웹 사이트 특성요인 3개 요인이 각각 .737∼.763으로 나타났고, 

고객가치 2개 요인이 .842와 .785로 나타났으며, 고객만족 .831, 고객충성도 .868 

그리고 판매촉진은 .792의 신뢰계수를 보여 다항목으로 측정된 항목들은 모두 

내적일관성이 높은 것으로 나타났다. 

내용타당성 검증을 위해 본 연구에서는 설문의 내용타당성을 확보하기 위해 문

항의 어귀 및 의미의 명료성 등을 사전에 확인하였으며 기존의 선행연구를 통하여 

충분한 정도의 문항을 취합하였다. 또한 개념타당성을 위해 예비조사를 통한 판단

과 함께 <그림 1>의 연구모형에서 제시한 웹 사이트 특성과 각각의 이론변수들을 

탐색적 요인분석을 통해 분석을 하였다. 이를 위해 주성분법에 의한 요인분석을 

실시하였으며, Varimax회전을 실시하여 요인적재치를 산출한 결과 모든 값이 

0.6 이상임을 알 수 있어 탐색적 요인분석 결과에서도 측정변수가 적절한 차원으

로 축약되는 것을 확인할 수 있었다.
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<표 2> 측정변수에 대한 요인분석 및 신뢰성분석

요인 설문문항 요인적재치 아이겐값 분산비율 신뢰계수

웹

사이트

특성

정보

유용성

제품/서비스간 비교검색가능

제공정보 획득용이

상세한 정보제공

다양한 제품/서비스 선택가능

.774

.768

.766

.537

4.567 21.414 .761

신뢰성

정확한 배달

구입비용 적절

즉시 주문처리

사이트 운영자 신뢰

.794

.737

.714

.531

1.241 42.227 .763

상호

작용성

고객요구에 신속대응

고객의견 반영 사이트 운영

개인정보 신뢰

.793

.750

.718

1.003 61.923 .737

고객

가치

기본적

고객가치

주문/배송처리 과정 신속

고객 불만 대처능력 뛰어남

상품/서비스 품질만족

상품/서비스 가격만족

고객과의 약속 준수

개인 정보보호

거래비용 절감

.741

.704

.695

.694

.678

.644

.634

4.786 43.506 .842

부수적

고객가치

재미있고 즐거움

흥미롭고 몰입하게 함

전체적으로 보기 좋음

오락거리 제공

.831

.810

.695

.647

1.295 55.277 .785

고객만족

전반적인 만족

제공 서비스에 만족

사이트 사용이 즐거움

.893

.875

.827

2.247 74.886 .831

고객충성도

사이트 추천

재 이용의도

앞으로도 주로 이용

좋은 점 구전

.871

.852

.847

.815

2.867 71.676 .868

판매촉진

기분을 좋게 함

심리적 만족감을 줌

필요하다고 느낌

금전적 가치를 줌

.857

.845

.739

.702

2.486 62.155 .792

2. 가설검정과 연구모형 평가

2.1 가설의 검정

2.1.1 웹 사이트 특성과 고객가치

<가설 1>의 검정을 위하여 정보유용성, 신뢰성, 상호작용성 등 웹 사이트 특
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성 요인들의 기본적 고객가치와 부수적 고객가치에 대한 영향정도를 분석하였

다. 회귀분석의 결과는 <표 3>과 같이 종속변수에 대한 전체 설명력(R square)

은 56.9%와 21.4%로 나타났다. 또한 회귀식에 대한 통계적 유의성을 검정하는 

F 통계량 값은 284.762와 58.532이고 이에 대한 유의도가 0.000(p<0.05)이므로 

이 회귀식은 통계적으로 유의성이 있다. t 값의 유의도에 의해 기본적 고객가치

의 요인에 영향을 미치는 변수로는 정보유용성, 신뢰성, 상호작용성 등 모든 웹 

사이트 특성이 유의한 변수들로 판명되었으며 부수적 고객가치에는 정보유용성

과 상호작용성 등 신뢰성을 제외한 2개의 변수가 유의한 영향력을 보이고 있다.

또한 기본적 고객가치에는 신뢰성 요인이 가장 설명력이 높은 변수임을 알 

수 있었으며 부수적 고객가치에는 상호작용성이 높은 설명력을 보이고 있다. 따

라서 <가설 1-1>과 <가설 1-2>는 채택되었다.

<표 3> 웹 사이트 특성과 고객가치의 회귀분석 결과 

                  분석
 변수

B Beta t sig t

기본적
고객가치

(상수)
정보유용성
신뢰성
상호작용성

-1.4E -16
.329
.542
.409

.329

.542

.409

.000
12.739
20.987
15.860

1.000
.000
.000
.000

R square = .569   d.f. 1 = 3   d.f. 2 = 646   F = 284.762   sig. F = .000

부수적
고객가치

(상수)
정보유용성
신뢰성
상호작용성

1.205E -16
.314

4.307E-02
.336

.314

.044

.336

.000
9.012
1.253
9.634

1.000
.000
.211
.000

R square = .214   d.f. 1 = 3   d.f. 2 = 646   F = 58.532   sig. F = .000

2.1.2 웹 사이트 특성과 고객만족

<가설 2>의 검정을 위하여 정보유용성, 신뢰성, 상호작용성 등 웹 사이트 특

성 요인들의 고객만족에 대한 영향정도를 분석하였다. <표 4>에서 알 수 있듯

이 종속변수에 대한 전체 설명력(R square)은 44.5%로 나타났고 F 통계량 값은 

172.627이고 이에 대한 유의도가 0.000(p<0.05)이므로 이 회귀식은 통계적으로 

유의성이 있다. t 값의 유의도에 의해 정보유용성, 신뢰성, 상호작용성 등 모든 

웹 사이트 특성이 고객만족에 유의한 변수들로 판명되었으며 고객만족에 대한 

영향력의 정도는 정보유용성이 가장 설명력이 높은 변수임을 알 수 있었다. 따

라서 <가설 2>는 채택되었다.
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<표 4> 웹 사이트 특성과 고객만족의 회귀분석 결과 

                  분석
 변수

B Beta t sig t

고객만족

(상수)
정보유용성
신뢰성
상호작용성

-1.5E -16
.416
.340
.395

.416

.340

.395

.000
14.203
11.614
13.464

1.000
.000
.000
.000

R square = .445   d.f. 1 = 3   d.f. 2 = 646   F = 172.627   sig. F = .000

2.1.3 고객가치와 고객충성도

<가설 3>의 검정을 위하여 기본적 고객가치와 부수적 고객가치 등 등 고객

가치 요인들의 고객충성도에 대한 영향정도를 분석하였다. <표 5>에서 알 수 

있듯이 종속변수에 대한 전체 설명력(R square)은 43.1%로 나타났고 F 통계량 

값은 244.641이고 이에 대한 유의도가 0.000(p<0.05)이므로 이 회귀식은 통계적

으로 유의성이 있다. t 값의 유의도에 의해 기본적 고객가치와 부수적 고객가치 

등 모든 고객가치 요인이 고객충성도에 유의한 변수들로 판명되었으며 고객충

성도에 대한 영향력의 정도는 기본적 고객가치, 부수적 고객가치의 순이다. 따

라서 <가설 3>은 채택되었다.

<표 5> 고객가치와 고객충성도의 회귀분석 결과 

                  분석
 변수

B Beta t sig t

고객
충성도

(상수)
기본적 고객가치
부수적 고객가치

5.363E-17
.482
.445

.482

.445

.000
16.252
15.005

1.000
.000
.000

R square = .431   d.f. 1 = 2   d.f. 2 = 647   F = 244.641   sig. F = .000

2.1.4. 고객만족과 고객충성도

<가설 4>의 검정을 위하여 고객만족의 고객충성도에 대한 영향정도를 분석

하였는데 <표 6>에서 알 수 있듯이 종속변수에 대한 전체 설명력(R square)은 

59.2%, F 통계량 값은 940.347이고 이에 대한 유의도가 0.000(p<0.05)이므로 이 

회귀식은 통계적으로 유의성이 있다. t 값의 유의도에 의해 고객만족은 고객충

성도에 유의한 변수로 판명되어 <가설 4>는 채택되었다.
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<표 6> 고객만족과 고객충성도의 회귀분석 결과 

                  분석
 변수

B Beta t sig t

고객
충성도

(상수)
고객만족

1.602E-16
.769 .769

.000
30.665

1.000
.000

R square = .592   d.f. 1 = 2   d.f. 2 = 648   F = 940.347   sig. F = .000

2.1.5 웹 사이트 특성, 고객가치와 판매촉진

<가설 5>의 검정을 위하여 웹 사이트 특성과 고객가치와의 관계에서 판매촉

진의 조절역할을 분석하였다. <표 7>에서 알 수 있듯이 판매촉진은 정보유용

성, 신뢰성, 상호작용성 등 모든 웹사이트 특성 요인의 모형 Ⅲ에서 보는 바와 

같이 회귀식의 설명력은 모형 Ⅰ, Ⅱ보다 다소 증가되었지만 투입된 조절변수의 

t 값의 유의도가 유의하지 않으며 기본적 가치와의 관계에서 판매촉진이 조절

역할을 하지 못하는 것으로 판단되어 <가설 5-1>은 기각되었다.

<표 7> 웹 사이트 특성과 기본적 고객가치 간 판매촉진의 조절효과

특 성 변 수
모형 Ⅰ 모형 Ⅱ 모형 Ⅲ

beta t p beta t p beta t p

정보
유용
성

정보유용성
판촉

정보×판촉

.329
-
-

8.865
-
-

.000
-
-

.181

.409
-

4.969
11.209

-

.000

.000
-

.184

.410

.031

5.031
11.234
.920

.000

.000

.358

R
2

▵R2

F
sig. p

.108
-

78.593
.000

.253

.145
109.679

.000

.254

.001
73.384
.000

신뢰
성

신뢰성
판촉

신뢰×판촉

.542
-
-

16.411
-
-

.000
-
-

.437

.339
-

13.608
10.546

-

.000

.000
-

.434

.340
-.047

13.499
10.605
-1.528

.000

.000

.127

R2

▵R2

F
sig. p

.294
-

269.316
.000

.397

.104
213.178

.000

.399

.002
143.190

.000

상호
작용
성

상호작용성
판촉

상호×판촉

.409
-
-

11.425
-
-

.000
-
-

.278

.377
-

7.895
10.701

-

.000

.000
-

.278

.375

.029

7.883
10.597
.887

.000

.000

.376

R
2

▵R2

F
sig. p

.168
-

130.526
.000

.293

.125
133.956

.000

.294

.001
89.536
.000
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또한 <표 8>에서 알 수 있듯이 판매촉진은 신뢰성을 제외한 정보유용성과 

상호작용성의 웹사이트 특성 요인과 부수적 고객가치와의 관계에서 어느 정도

의 조절역할을 하는 것으로 나타났다. 또한 모형 Ⅲ에서 보는 바와 같이 회귀식

의 설명력은 모형 Ⅰ, Ⅱ보다 다소 증가되었고 신뢰성을 제외하면 투입된 조절

변수의 t 값의 유의도가 유의한 것으로 나타나 <가설 5-2>는 채택되었다.

<표 8> 웹 사이트 특성과 부수적 고객가치 간 판매촉진의 조절효과

특 성 변 수
모형 Ⅰ 모형 Ⅱ 모형 Ⅲ

beta t p beta t p beta t p

정보
유용
성

정보유용성
판촉

정보×판촉

.314
-
-

8.431
-
-

.000
-
-

.190

.343
-

5.047
9.104

-

.000

.000
-

.200

.347

.103

5.321
9.257
2.914

.000

.000

.004

R
2

▵R2

F
sig. p

.099
-

71.074
.000

.201

.102
81.470
.000

.212

.010
57.772
.000

신뢰
성

신뢰성
판촉

신뢰×판촉

.044
-
-

1.113
-
-

.226
-
-

-.093
.441

-

-2.478
11.754

-

.013

.000
-

-.090
.439
.043

-2.398
11.707
1.210

.017

.000

.227

R
2

▵R2

F
sig. p

.002
-

1.240
.266

.178

.176
69.828
.000

.179

.002
47.073
.000

상호
작용
성

상호작용성
판촉

상호×판촉

.336
-
-

9.085
-
-

.000
-
-

.219

.336
-

5.897
9.021

-

.000

.000
-

.218

.327

.009

5.896
8.818
2.843

.000

.000

.005

R
2

▵R2

F
sig. p

.113
-

82.531
.000

.212

.099
87.071
.000

.222

.010
61.378
.000

2.1.6 웹 사이트 특성, 고객만족과 판매촉진

<가설 6>의 검정을 위하여 웹 사이트 특성과 고객만족과의 관계에서 판매촉

진의 조절역할을 분석하였다. <표 9>에서 알 수 있듯이 판매촉진은 정보유용

성, 신뢰성, 상호작용성 등 모든 웹사이트 특성 요인의 모형 Ⅲ에서 보는 바와 

같이 회귀식의 설명력은 모형 Ⅱ보다 증가되지 않았고 투입된 조절변수의 t 값

의 유의도가 유의하지 않으며 고객만족과의 관계에서 판매촉진이 조절역할을 

하지 못하는 것으로 판단되어 <가설 6>은 기각되었다.
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<표 9> 웹 사이트 특성과 고객만족 간 판매촉진의 조절효과

특 성 변 수
모형 Ⅰ 모형 Ⅱ 모형 Ⅲ

beta t p beta t p beta t p

정보
유용
성

정보유용성
판촉

정보×판촉

.416
-
-

11.656
-
-

.000
-
-

.236

.498
-

7.162
15.112

-

.000

.000
-

.235

.498
-.009

7.100
15.080
-.296

.000

.000

.767

R
2

▵R2

F
sig. p

.173
-

135.859
.000

.389

.216
205.947

.000

.389

.000
137.134

.000

신뢰
성

신뢰성
판촉

신뢰×판촉

.340
-
-

9.216
-
-

.000
-
-

.176

.529
-

5.371
16.097

-

.000

.000
-

.174

.530
-.031

5.299
16.121
-.986

.000

.000

.324

R
2

▵R2

F
sig. p

.116
-

84.938
.000

.369

.253
188.933

.000

.370

.001
126.274

.000

상호
작용
성

상호작용성
판촉

상호×판촉

.395
-
-

10.934
-
-

.000
-
-

.218

.508
-

6.624
15.410

-

.000

.000
-

.219

.510
-.023

6.629
15.414
-.730

.000

.000

.466

R
2

▵R2

F
sig. p

.156
-

119.547
.000

.382

.227
200.323

.000

.383

.001
133.630

.000

3. 가설검정 결과의 요약

이상의 실증분석을 통한 가설검정 결과에 대해 <표 10>과 같이 정리하였다.

<표 10> 가설검정 결과의 요약

가설 가설의 내용 결과

1 웹 사이트 특성은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-1 웹 사이트 특성은 기본적 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채 택

1-2 웹 사이트 특성은 부수적 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채 택

2 웹 사이트 특성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채 택

3 고객가치는 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채 택

4 고객만족은 고객충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채 택
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가설 가설의 내용 결과

5 웹 사이트 특성이 고객가치에 미치는 영향은 판매촉진에 따라 달라질 것이다.

5-1 웹 사이트 특성이 기본적 고객가치에 미치는 영향은 판매촉진에 따라 달라질 것이다. 기 각

5-2 웹 사이트 특성이 부수적 고객가치에 미치는 영향은 판매촉진에 따라 달라질 것이다. 채 택

6 웹 사이트 특성이 고객만족에 미치는 영향은 판매촉진에 따라 달라질 것이다. 기 각

Ⅴ. 연구의 요약 및 결론

본 연구는 인터넷 웹 사이트 특성이  고객가치와 고객만족에 대한 영향을 살

펴보고, 이러한 고객가치와 고객만족이 고객충성도에 어떠한 영향을 주는지를 

제시하였으며, 판매촉진을 조절변수로 도입하여 웹 사이트 특성과 고객가치와 

고객만족에 미치는 영향에 대해서도 분석하였다. 

이러한 연구의 목적을 달성하기 위하여 이론적 접근방법과 실증적 접근방법

을 병행하였다. 이론적 접근방법에서는 웹 사이트 특성, 고객가치, 고객만족, 고

객충성도, 판매촉진과 관련한 기존의 문헌을 폭넓게 고찰하여 이론적 연구모형

을 정립하고 연구가설을 설정하였다.

본 연구결과의 요약과 시사점을 설명하면 다음과 같다.

첫째, 정보유용성, 신뢰성, 상호작용성 등 인터넷 웹 사이트 특성이 고객가치

와 고객만족에 유의한 영향을 미치고 있으며 이는 Margherio 외(1998)의 연구

결과와 일치하였다. 웹 사이트 특성이 기본적 고객가치에 미치는 영향요인 중 

신뢰성이 가장 큰 영향력을 보이고 있지만 부수적 고객가치에는 신뢰성이 유의

하지 않은 결과를 보였다. 또한 웹 사이트 특성이 고객만족에 미치는 영향에서

는 정보유용성 요인이 가장 영향이 큰 것으로 나타났다. 이는 인터넷 웹 사이트

를 운영하는 업체들이 고객충성도를 높이기 위해서는 고객가치 제고뿐만 아니

라 고객만족도 제고해야 하며 고객과의 신뢰구축 등에 노력을 기울여야 하며 

함을 보여주고 있다. 

둘째, 고객가치와 고객만족 모두 고객충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났으며 이는 Zeithaml(1998), Oliver(1999)의 연구와 일치하는 결과를 보였

다. 이와 함께 고객가치가 고객충성도에 직접적인 영향을 주기도 하지만 고객가

치와 고객만족과의 관계를 살펴보면 고객가치가 고객만족의 선행변수로 해석될 

수도 있으므로 고객이 지각하는 가치가 만족으로 변한 후에 고객충성도에 영향
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을 미치는 부분을 주의깊게 살펴보아야 한다. 

셋째, 판매촉진은 웹 사이트 특성과 부수적 고객가치 사이에서만 조절역할을 

하고 있으며 웹 사이트 특성과 기본적 고객가치, 웹 사이트 특성과 고객만족 사

이에서는 유의하지 않은 결과를 보였다. 그러나 판매촉진이 웹사이트 특성과 고

객가치 그리고 고객만족의 관계에 조절역할을 하지 않는다고 하여 이를 소홀히 

한다면 고객이탈이 우려되므로 웹 사이트 제공자들은 고객의 기대에 맞는 적절

한 판매촉진 기법을 부단히 연구해야 할 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 점에서 연구의 한계점이 있으며, 이에 따른 앞으로의 

연구방향을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 조사 대상자를 인터넷 리서치 업체에 의뢰한 후 패널을 대상으로 하여 

연령, 성별, 직업 등의 분포는 인터넷 이용 빈도에 맞추어 진행하였으나 웹 사

이트별 분포가 고르지 않아 향후 연구에서는 이를 사이트별 사용빈도에 맞추어 

비교·분석해 볼 필요가 있다.

둘째, 조절변수로 이용된 판매촉진을 측정함에 있어서 이를 웹 사이트에 적용

하는 선행연구의 부족으로 측정항목을 개발하는데 한계가 있으며 측정하고자 

하는 내용을 충분히 반영하였는가에 부족함이 있다. 향후 연구에서는 판매촉진

의 형태별로 세분화하여 각각의 웹 사이트에 적합한 판매촉진의 유형을 도출해 

볼 수 있는 보다 정확한 측정항목의 개발이 필요하다. 

셋째, 본 연구에서는 사용된 각각의 변수들 간의 관계를 살펴보았으나 구체적

으로 보다 세분화된 변수 사용으로 어떠한 요인들이 고객충성도와 보다 밀접한 

관련이 있는 가를 밝혀 인터넷 웹 사이트에서 고객충성도를 높이는 구체적안 

전략적 대안을 제시하는 것이 필요할 것으로 생각된다.
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Abstract

A Study on the Effect of Web Site Characteristics in to 

Customer Performance 

- with the focus on the modulating effect of promotion -

Hong, Sang-Jin
*
․Rha, Dong-Kyun

**
․Jang, Hyung-Sub

****

In the recent years the society has entered the stage of informatization, 

the base of informatization has expanded, and the internet users have 

exploded, which has led to revolutionary changes to all across business 

management of the world. The influences of customer value and satisfaction 

were reviewed on a web site, and their subsequent impacts on customer 

loyalty were suggested. It was also analyzed how the concept of sales 

promotion that was set as a moderating variable affected the characteristics 

of a web site, customer value and satisfaction, and correlations between 

customer value and satisfaction. Finally based on the analysis results, 

practical strategic alternatives were suggested. 

Accordingly a web site provider can't afford to ignore sales promotion 

just because it doesn't have modulating effect because the customers will 

turn to his or her competitors. It's important to make ongoing efforts into 

techniques of sales promotion to meet the expectations of clients.

Key Words : web-site characteristics, customer value, 

              customer satisfaction, customer loyalty, sales promotion
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