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Ⅰ. 서론

인터넷의 일반화로 소비자는 풍부한 제

품관련 정보를 시간과 장소의 구애 없이 검

색할 수 있으며 이를 통해 편리하게 온라인

점포에서 쇼핑을 하게 되었다(Hanson & 

Kalyanam 2007). 인터넷은 대량고객화를 

가능하게 해주어 소비자는 개별적이고 상호

작용적인 커뮤니케이션을 할 수 있게 되었

다(Ansari & Mela 2004). 온라인점포에서

의 상호작용은 오프라인점포에서의 고객과 

점원의 대면접촉에 의한 상호작용 커뮤니케

이션과 유사한 측면이 있다. 이에 온라인점

포를 운영하는 업체는 웹사이트에서의 상호

작용적 커뮤니케이션과 고객화된 컨텐츠를 

기반으로 고객과의 관계를 형성, 발전시켜 

나가고 있다. Turkle(1984)은 사람은 상호

작용이 되는 컴퓨터와 이에 구현된 기술적 

요소들을 사람으로 여기며 사회적 행위체로

도 볼 수 있다고 하였다. 소비자는 상호작

용이 되는 온라인점포를 사람으로 여기고 

특정 온라인점포를 자신의 개성과 행동을 

표현하는 사회적 행위체로 지각할 수 있다

는 것이다. 이에 소비자는 웹사이트와의 상

호작용을 사람 간의 상호작용에서와 같이 

자신의 특성과 온라인점포의 그것이 유사한

지에 대해 고려하고 평가를 할 것이다.

Al-Natour, Benbasat, and Cenfetelli(2006) 

는 온라인점포에 대한 소비자반응에서 유사

성은 재방문 의도와 평가에 긍정적인 영향

을 미치며, 지각된 개성 유사성은 사용자의 

상호작용으로 인한 즐거움에 긍정적인 영향

을 준다고 하였다. 그리고 유사성이 사람 

간 관계에서와 같이 이끌림과 관계만족의 

예측 변수라고 하였다. Chen and Rodgers 

(2006)는 웹사이트에도 개성이 있으며 웹사

이트 개성은 온라인에서 고객과 기업의 관

계, 판매효과성에 영향을 준다고 하였다. 이

에 온라인점포가 고객의 재방문, 구매를 유

도하고 관계의 토대가 되기 위해서는 표적

고객에 부합하는 개성을 웹사이트에 구현할 

필요가 있다.

브랜드와 점포가 개성이 있는 것처럼

(Aaker 1997; d'Astous & Lévesque 2003), 

온라인점포도 개성이 있다(Poddar, Donthu, 

& Wei 2009). 그런데, 점포 개성에 관한 기

존 연구들의 상당수는 Aaker(1997)의 브랜드 

개성 연구에서 개발된 척도를 원용하고 있는

데 이는 점포의 개성 특성을 제대로 반영하

지 못한 한계가 있다. 이에 d'Astous and 

Lévesque(2003)는 점포를 대상으로 점포 개

성 척도 개발에 관한 연구를 하였는데, 이들

의 연구는 백화점만을 대상으로 하고 개발된 

척도 차원 중에 불쾌감(unpleasantness)이라

는 개성보다는 감정에 가까운 것을 포함하

고 있다는 한계가 있다. 이에 본 연구에서

는 박효현, 이종호(2009)의 연구에서 개발된 

점포 개성 차원을 온라인점포에 적용해 보

고자 한다. 이들이 개발한 점포개성 척도는 

국내의 다양한 점포들을 대상으로 하여 점

포 특성을 대표성있게 반영했기 때문에 보

다 적절한 것으로 판단된다. 그리고 오프라

인점포와 온라인점포는 기능적 유사성으로 

오프라인점포 개성 차원이 일반 브랜드의 

개성 차원보다 온라인점포 개성 차원에 더 

적합할 것으로 사려된다. 이를 Chen and 

Rodgers(2006)는 Aaker(1997)가 개발한 개

성 척도는 브랜드, 사람에는 적합하지만 온

라인에 적용하는데는 무리가 있는 것이라고 
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표현하였다.

다음으로 기존 연구들의 상당수가 웹사

이트의 기술적, 기능적 특성들이 소비자반

응에 미치는 영향을 다룬 것이어서 소비자

의 심리 변수에 대한 연구가 부족하여 본 

연구에서는 이에 초점을 맞추었다. 특히 본 

연구에서는 온라인점포 개성이 심리 변수인 

동일시, 신뢰, 인게이지먼트(engagement)와 

형성하는 구조적 인과관계와 최종적으로는 

충성도에 영향을 미치는지를 살펴보고자 하

였다. 이를 구체적으로 제시하면 첫째, 온라

인점포 동일시에 온라인점포 개성이 선행 

변수로 영향을 미치는지 연구해 보고자 한

다. 소비자는 자신의 의견, 신념, 제반 요인

들에서 일관성을 유지하려는 경향이 있기 

때문에 자신의 개성을 표현해주는 수단에 

주의를 기울인다. 소비자는 대상과의 동일

시를 통해 일관성을 유지하며 이에 긍정적

으로 반응한다. 다음으로 소비자의 대상에 

대한 지속적 관계의 이유가 대상이 갖고 있

는 개성에 기인한 것일 수 있다(Aaker et 

al. 2004). 이에 온라인점포 동일시에 온라

인점포 개성이 미치는 영향을 살펴보는 것

은 충성도에서 중요할 수 있다. 웹사이트에 

관한 연구들을 통해 충성도와 같은 고객반

응에 웹사이트의 기술적, 기능적 특성 변수

들이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀

졌다(Srinivasan et al. 2002; Kim et al. 

2009). 그런데, 이들 연구들은 소비자의 심

리 관련 변수를 충분히 고려하지 못한 한계

가 있다. 

둘째, 온라인점포에 대한 신뢰는 해당 업

체에게는 중요한 사항으로 이는 온라인점포

에 대한 인지도가 낮은 경우에 더욱 부각된

다(Slyke et al. 2004). 왜냐하면 온라인에서 

신뢰는 웹사이트에 대한 소비자반응에 긍정

적인 영향을 미치는데, 인지도가 낮은 경우

에도 신뢰가 이루어지면 재방문, 쇼핑, 구매

의도 등이 나타나기 때문이다(Lim et al. 

2006). 그런데 신뢰는 누적적 상호작용에 

따른 관계과정에 의해 연유되기도 하지만

(Pruitt 1988), 예상과정에 의해서도 형성될 

수 있다고 한다(Doney & Cannon 1997). 

이는 신뢰가 장기적인 관계에서만 나타나는 

것이 아니라는 것이다. 이에 본 연구에서는 

소비자가 온라인점포와의 장기적 관계로 신

뢰가 형성된다는 것에서 탈피하여 특정 개

성을 지닌 온라인점포에서의 제품구매가 소

비자 자신의 자아를 표현해줄 것이라는 예

상과정을 통해 해당 온라인점포에 동일시하

는 것이 온라인점포 신뢰에 긍정적인 영향

을 미치는지를 살펴보고자 한다.

셋째, 본 연구에서 다루고자 하는 인게이

지먼트는 특정 대상에 대해 계속적으로 관

여되어 있는 것으로 긍정적으로 동기부여된 

감정적 충만 상태를 의미한다(Schaufeli & 

Salanova 2007). 특정 온라인점포에 대한 

인게이지먼트가 이루어지면 소비자는 오랫

동안 머물러도 쉽게 피로해지지 않고 높은 

관여도를 보이고 이용에 재미를 느끼며 시

간이 빨리 지나갔다고 지각한다. 이에 본 

연구에서는 특정 온라인점포의 개성 차원에 

대해 소비자가 자신의 그것과 유사성을 지

각하면 해당 온라인점포와 동일시가 이루어

지고 이것이 그 온라인점포에서의 활동을 

활발하게 하고 체류시간을 길게 하여 인게

이지먼트를 형성하는데 긍정적인 영향을 미

치는지를 살펴보고자 한다. 이는 온라인점

포에 대한 동일시가 온라인점포 인게이지먼

트와 인과관계를 갖는지 규명해 보고자 하
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는 것이다. 

마지막으로 소비자 심리 변수인 온라인

점포 동일시, 온라인점포 신뢰, 온라인점포 

인게이지먼트가 온라인점포 충성도에 미치

는 영향관계를 살펴보고자 한다. 온라인점

포 충성도에 관한 연구에서 사용자인터페이

스, 컨텐츠구조, 접근용이성, 시각적소구 등

의 변수가 충성도에 긍정적인 영향을 주는 

것으로 밝혀졌다(Schubert 2000; Schoenbachler 

& Gordon 2002). 그런데 이런 연구들의 상

당수는 웹사이트의 내적 단서에 초점을 맞

추었다는 한계가 있다. 최근에 웹사이트의 

내적 단서만으로 방문자를 구매고객으로 전

환시키거나 고객충성도를 높이는데 한계가 

있다는 인식이 이루어지면서 의사인간관계, 

아바타, 명성 등과 같은 소비자 심리 변수, 

외적 단서에 관한 연구가 이루어지고 있다

(Holzwarth et al. 2006; Jin et al. 2008; 박

효현, 정강옥, 곽성열 2010). 이에 본 연구

에서는 온라인점포 개성이 소비자 심리 변

수인 온라인점포 동일시, 온라인점포 신뢰, 

온라인점포 인게이지먼트에 미치는 영향과 

이들 변수가 온라인점포 충성도의 선행 변

수인지 규명해보고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 온라인점포 개성에 관한 연구 

점포 개성은 소비자와 점포 간 관계의 

구조 속에서 소비자가 능동적, 수동적 경험

을 통해 특정 점포를 의인화함으로써 느낄 

수 있는 점포와 관련된 인간적 특성들의 집

합으로 정의된다(d'Astous & Lévesque 

2003; Zentes et al. 2008; 박효현, 이종호 

2009). 웹사이트 개성은 인간 성격 차원을 

반영하고 있는 웹사이트 차원들에 대한 심

적 표상으로 정의된다(Poddar et al. 2009). 

이들 연구들을 참고하여 본 연구에서는 온

라인점포 개성을 소비자와 온라인점포 간 

관계의 구조 속에서 소비자가 능동적, 수동

적 경험을 통해 온라인점포를 의인화함으로

써 느낄 수 있는 온라인점포와 관련된 인간

적 특성들의 집합으로 보고자 한다.

d'Astous and Lévesque(2003)는 점포 개

성에 관한 연구에서 점포 개성은 세련됨

(sophistication), 견실함(solidity), 성실함

(genuineness), 열정(enthusiasm), 불쾌감

(unpleasantness)의 차원으로 구성된다고 

하였지만 다양한 유형의 점포를 포괄하지 

않은 문제와 불쾌감이라는 감정 측면의 변

수를 포함했다는 한계가 있다. 다음으로 

Ambroise, Ferrandi, Merunka and Valette- 

Florence(2005)는 대형마트를 대상으로 하

여 Aaker(1997)의 브랜드개성 차원을 참고

하여 명랑한(cheerful), 믿을만한(reliable), 

전통적인(classic), 우아한(elegant), 창조적

인(creative), 매력적인(attractive), 열정적인

(enthusiast) 이라는 개성 차원을 개발하였

다. 하지만 이 연구에서 사용한 Aaker(1997)

의 브랜드개성 척도는 유형재를 위주로 한 

개성 차원에서 추출한 것이기 때문에 점포

라는 서비스에서만 추출될 수 있는 개성 차

원을 포함하고 있지 못한 한계가 있다. 

Chen and Rodgers(2006)는 웹사이트 개성

을 웹사이트에 관련된 정보기술적 요소와 

인간 특징을 모두 포함하는 특성의 집합으

로 보았다. 이들은 웹사이트 개성이 똑똑한
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(intelligent), 재미있는(fun), 조직화된(organized), 

솔직한(candid), 진실한(sincere)의 차원으로 

구성된다고 하였다. 그런데, 이들의 연구는 

온라인점포 외의 다른 웹사이트도 연구 대

상에 포함시켜 온라인점포만의 개성 차원을 

제시하지 못했다는 한계가 있다. 국내에서

는 전달영 외(2009)가 d'Astous and Lévesque 

(2003)의 연구를 활용하여 오프라인점포를 

대상으로 세련됨(sophistication), 견실함(solidity), 

성실함(genuineness), 활기(enthusiasm), 불

쾌감(unpleasantness) 차원을 개발했지만 

이 연구 또한 기존연구의 한계를 극복하지

는 못하였다.

이에 본 연구에서는 국내의 점포들을 대

상으로 하여 따뜻함(warmth), 세련됨

(sophistication), 활발함(activity), 진취적임

(progressiveness), 엄격함(strictness)이라는 

점포개성 차원을 개발한 박효현, 이종호

(2009)의 연구를 적용하고자 한다. 이는 기

존 연구들의 한계점들을 보완하여 다양한 

업태로 구성된 오프라인점포들을 대상으로 

점포개성 차원들을 개발한 것이어서 점포 

특성이 적절하게 반영되어 있다. 다음으로 

온라인점포는 구매과정에서 담당자와 채팅

이나 전화로 의사소통 가능하게 하기, 제품 

추천하기, 다양한 지불수단 제공하기 등 오

프라인점포와 같은 편익을 소비자에게 제공

한다. 이렇게 온라인점포는 오프라인점포가 

소비자에게 제공하는 편익과 기능을 대동소

이하게 수행하기 때문에, 온라인점포 개성

은 브랜드 개성보다 오프라인점포 개성에 

보다 가까울 것으로 판단된다.

소비자는 웹사이트에 구현되어 있는 다

양한 요소들과의 상호작용을 통해 웹사이트

의 개성을 지각한다. 온라인에서 소비자는 

웹사이트의 시각적 요소들로부터 대부분의 

정보를 획득하기 때문에 주로 웹사이트의 

디자인, 스타일, 컨텐츠 등에 의해 해당 웹

사이트의 개성을 지각한다(Muller & Chandon 

2003). Hong, Thong, and Tam (2004)의 

연구에서 온라인에서는 시각적 요소들이 인

상, 지각에 중요한 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. Poddar et al.(2009)의 연구에서

는 적절한 스타일, 디자인, 배치, 색상체계, 

구성, 컨텐츠가 온라인점포 개성 지각에 영

향을 주는 것으로 밝혀졌다. 이에 본 연구

에서는 온라인점포에서 따뜻함, 세련됨, 활

발함, 진취적임, 엄격함이라는 개성 차원이 

존재하는지와 그러한 차원들이 미치는 영향

에 대해 살펴보고자 한다. 구체적으로는 어

느 온라인점포의 웹사이트가 온화한 분위기

가 나는 색상체계와 스타일로 디자인되어 

있고 고객배려적 서비스, 자상한 컨텐츠로 

구성되어 있다면 소비자는 해당 온라인점포

에서 따뜻함이라는 개성 차원을 지각하는지

와 이의 영향 관계를 파악해보고자 하는 것

이다.

 

2. 온라인점포 동일시에 관한 연구 

사회심리학에서 개발된 동일시(identification)

는 사회정체성 이론에 기반한다. Bell and 

Bulent(2002)의 사회정체성 이론에서는 자

아를 중심으로 하여 자아의 범주에 대한 멤

버십이 사회에서 개인의 지각과 행동에 영

향을 미친다고 하였다. 다음으로 Dutton et 

al.(1994)은 특정 개인, 집단과 동일시가 이

루어졌다는 것은 그 개인, 집단에 관련된 

정체성이 자아개념에서 주도적 역할을 하기 
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때문이라고 하였다. 이와 같은 과정을 통해 

자아정의가 이루어지는데 여기서 자아정의 

과정이 동일시이다. Bhattacharya, Rao, 

and Glynn(1995)은 지각된 일체감에 의해 

대상을 친밀하게 느끼며 성공은 물론 실패

까지도 공유하려는 심리적 연결성을 동일시

로 보았다. 본 연구에서는 전술한 주장들을 

온라인점포에 맞게 수정하여 소비자가 자신

의 자아개념과 특정 온라인점포가 지닌 개

성 차원이 일치하다고 지각하는 정도로 온

라인점포 동일시를 정의하고자 한다.

대상에 대한 동일시가 이루어지면 그 대

상과의 특성 유사성에 의한 영향을 받게 되

는데, 유사성이 높을수록 긍정적 강화

(positive reinforcement)가 이루어진다. 강

화를 설명하는 모델로는 효능-각성(effectance- 

arousal), 불확실성감소(uncertainty reduction), 

즐겁고 재미있는 상호작용(pleasurable and 

enjoyable interaction)이 있는데(Morry 2005), 

이를 온라인점포 동일시와 연결시켜 살펴보

면 다음과 같다. 효능-각성 모델에서는 유

사성 정도에 따라 긍정적, 부정적 강화가 

이루어지며 강화체가 정서적 반응을 일으키

는 자극체 역할을 한다고 한다. 이를 온라

인점포에 적용해보면 특정 개성을 지닌 온

라인점포에서의 구매가 자아개념 표현에 긍

정적인 영향을 미치는 자극체라고 소비자가 

지각하면 그 온라인점포에 대해 각성이 이

루어지고 그 점포는 긍정적 강화체가 된다

는 것이다. 다음으로 불확실성감소 모델은 

유사성이 예측가능성을 향상시키고 불확실

성을 감소시키는 자극이 된다는 것이다. 이

를 온라인점포에 적용해보면 특정 개성을 

지닌 온라인점포가 방문 소비자의 자아개념

과 유사하다면 해당 온라인점포에서의 구매

가 자아개념 표현에 부합하는지에 관한 예

측을 가능하게 해주기 때문에 불확실성을 

감소시키는 것으로 해석할 수 있다. 마지막

으로 즐겁고 재미있는 상호작용 모델에서는 

유사성이 오락적인 상호작용을 만들어 냄으

로써 긍정적 커뮤니케이션을 하도록 하고 

잠재적 갈등을 감소시키는 것으로 본다. 이

를 온라인점포에 적용해보면 소비자는 목적

에 따라 웹사이트에 대한 관련성이 다르며 

관련성에 의해 웹사이트에 대한 반응도 다

르게 나타날 수 있다. 관련성이 높으면 소

비자는 적극적인 정보처리에 대한 동기부여

가 이루어져 심층적 정보처리를 하는 반면

에 관련성이 낮은 소비자는 정보처리를 소

극적으로 한다(Schlosser, White, & Lloyd 

2006). 여기서 관련성을 온라인점포 개성과

의 동일시로도 볼 수 있는데, 동일시에 의

해 일치성을 높게 지각하면 이것이 자극체

가 되어 적극적인 정보처리를 하며 이런 과

정에서 재미와 즐거움을 느끼고 해당 온라

인점포에 긍정적으로 반응할 수 있다.

소비자는 특정 개성을 지닌 온라인점포

에서의 구매가 자아개념에 부합하거나 자아

개념을 향상시켜 줄 것이라고 지각하게 되

면 해당 온라인점포에 대해 일체감을 느끼

고 동일시하고자 하는 욕구가 생기며 그 점

포를 자아표현, 자아향상의 수단으로 삼을 

수 있다는 것이다. 이에 자신의 개성이 제

대로 구현된 온라인점포에 대해 소비자는 

동일시를 느끼고 해당 온라인점포에 대해 

긍정적으로 반응할 것이라는 예상을 할 수 

있다. 
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3. 온라인점포 신뢰에 관한 연구 

온라인점포에서의 신뢰는 인터넷을 통한 

거래에서 약속된 제품이나 서비스를 온라인

점포가 제공할 것이라고 믿는 소비자의 지

각을 의미한다(Gefen et al. 2003). 다수의 

연구자들은 소비자와 온라인점포 간의 관계

에서 신뢰가 주요 변수로 고려되어져야 한

다고 주장하였다. Fung and Lee(1999)는 

온라인점포에서는 상대방과 대면할 수 없기 

때문에 예측하기 힘든 상대방의 기회주의적 

행동에 기인한 불확실성을 줄이기 위해서 

신뢰가 중요하다고 하였다. Bhattacherjee 

(2002)는 거래에서 불확실성, 익명성, 통제

결여, 잠재적 기회주의 등이 존재하는 경우

에 신뢰가 중요하다고 하였다. Hanson and 

Kalyanam(2007)은 온라인점포에서는 소비

자와 판매자의 분리, 판매원의 부재, 제품, 

가격, 정보 등에 대한 즉각적인 변경에 따

른 문제가 발생할 수 있기 때문에 신뢰가 

오프라인점포보다 중요하다고 하였다. 

기업성과 측면에서도 신뢰는 중요하다. 

박준철(2003)은 온라인에서 구성원 간의 신

뢰 수준이 높아지면 협력적이 되고 장기적 

관계를 보이고 충성적 행동이 나타난다고 

하였다. 유상진 외(2005)는 온라인에서 신뢰

가 확보되면 부정적인 소비경험이 일시적으

로 발생하더라도 고객과 기업의 관계는 동

요되지 않고 장기적으로는 유지된다고 하였

다. Gummerus et al.(2004)은 웹사이트에 

대한 신뢰가 만족과 충성도에 긍정적인 영

향을 미치기 때문에 온라인점포에서 신뢰는 

중요하다고 하였다. 이에 온라인점포에서 

신뢰에 영향을 미치는 변수들에 관한 연구

가 다양하게 이루어져왔다. 주요 변수별로 

기존 연구들을 정리해 보면 첫째는 웹사이

트의 기능적 특성에 관한 것이다. 이러한 

특성 변수로는 이용의 용이성, 정보검색시

스템, 거래시스템의 안정성 및 보안성과 같

이 온라인거래에서 주문과 결제를 지원해주

는 기능들에 관한 것이 있다(Chen & Dhillon 

2003; Gummerus et al. 2004). 둘째는 웹사

이트에서 제공되는 정보 요인들에 관한 것

이다. 이에 해당되는 변수로는 제품설명, 제

품평 등과 같은 제품관련 정보와 판매자 등

급 등에 관한 판매자 정보가 있다(Hanson 

& Kalyanam 2007; 오상현, 김상현 2008). 

셋째는 웹사이트의 시각적 특성 변수들에 

관한 것이다. 이에 속하는 변수들로는 이미

지, 디자인 등이 있다(Fung & Lee 1999).

이와 같은 신뢰에 영향을 미치는 변수들

을 마케터가 웹사이트에 적극적으로 반영해 

나가고 있음에도 불구하고 온라인점포에서 

신뢰가 오프라인점포보다 낮은 것이 일반적

이다. 이러한 현상은 온라인에서는 대면거

래가 가능하지 않고 소비자가 구매하고자 

하는 제품을 만져보거나 세부적인 사항을 

파악하는 것이 어렵고 직접적 상호작용이 

오프라인보다 원활하지 않아 관계형성에 한

계가 있기 때문이다(Rafaeli & Noy 2005). 

그러므로 온라인점포에서는 판매자와 구매

자 간의 신뢰를 기반으로 하는 관계가 중요

한 변수가 되는 것이다.

이에 온라인점포에서 신뢰와 긍정적 반

응을 이끌어낼 수 있는 변수에 대한 연구가 

필요하다. 그런데 기존 연구의 상당수는 경

쟁사가 쉽게 모방가능한 온라인점포의 기술

적, 기능적 변수, 내적 단서에 관한 연구들

이다(Chen & Dhillon 2003; Gummerus et 
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al. 2004). 이에 본 연구에서는 소비자가 사

람 간 상호작용 상황에 대한 평가에서 유사

성을 근거로 관계를 형성하는 것과 같이 웹

사이트에 구현된 개성적 특성들이 동일시를 

이루고 온라인점포에 대한 신뢰에 영향을 

미치는 지를 살펴보고자 한다. 소비자는 특

정 대상이 자신의 자아와 유사성이 있다는 

동일시를 지각하게 되면 그 유사성은 예측

가능성을 향상시키고 불확실성을 감소시키

는 자극으로 보기 때문에(Berger & Calabrese 

1975), 온라인점포에 구현된 개성적 특성에 

대한 동일시는 신뢰의 선행 변수로 작용할 

가능성이 있다.

4. 온라인점포 인게이지먼트에 관한 연구 

인게이지먼트(engagement)는 심리학, 조

직행동, 광고와 같은 여러 분야에서 연구되

어 왔으며 정의 또한 다양하게 이루어지고 

있다(Robinson, Perryman, & Hayday 2004; 

Calder 2008). 이에 관한 연구의 상당수는 

인게이지먼트를 단일차원으로 하여 접근하

였다. 한 예로 직무에서 인게이지먼트는 극

도로 피곤하지 않은 상태라고 본다(Maslach 

et al. 2001; Schaufeli et al. 2002). 하지만 

이러한 정의는 인게이지먼트의 긍정적이고 

심리적인 차원들이 반영되지 않아서 인게이

지먼트를 제대로 설명하는데 한계가 있다

(Steele & Fullagar 2009). 이에 인게이지먼

트가 다차원적으로 구성되어 있다는 주장들

이 제기되고 있다. 이의 대표적인 것으로는 

Schaufeli et al.(2002)의 연구가 있는데 이

들은 인게이지먼트를 활력(vigor), 전념

(dedication), 몰두(absorption)의 다차원으

로 구성된 것으로 파악하였다. 여기서 활력

은 높은 에너지, 쾌활성, 대상에 노력을 투

입하려는 의지, 쉽게 피로해지지 않는 능력, 

어려움에 직면했을 때의 인내력을 의미하며 

전념은 대상에 대한 고관여, 열정, 높은 자

신감의 상태로 파악된다. 본 연구에서는 브

랜드 가치를 커뮤니케이션하기 위해 설계된 

웹사이트 또는 컴퓨터가 매개된 인격화된 

브랜드로 구현된 실체와의 적극적인 관계에 

대한 인지적, 감정적 몰입이라는 온라인 인

게이지먼트에 대한 정의(Mollen & Wilson 

2010)를 온라인점포 인게이지먼트에 맞게 

수정하여 소비자가 특정 온라인점포에 장시

간 지속적으로 긍정적인 감정으로 동기부여

되어 몰입된 상태로 하여 접근하고자 한다.

인게이지먼트는 좋은 스트레스(eustress)

이다(Calder 2008). 좋은 스트레스는 사람이 

스트레스에 대해 긍정적으로 평가할 때 발

생하는 긴장이다. 이럴 경우에는 사건 자체 

및 결과에 대한 긍정적 지각이 이루어진다

고 한다. 이와 관련하여 소비자행동 분야에

서는 인게이지먼트를 소비자가 특정 대상에 

열정적으로 관여되어 있는 상태 또는 대상

에 의해 즐겁게 몰입되어 있는 상태로 파악

한다(Simmons 2002). 인게이지먼트는 소비

자반응, 광고, 판매에 긍정적인 영향을 주고 

온라인에서도 마케팅성과를 향상시키는 것

으로 밝혀졌다(Calder et al. 2009). 텔레비

전, 잡지, 인터넷이라는 3개의 미디어를 대

상으로 한 연구에서 인게이지먼트가 광고수

용, 구매가능성을 높여주는 것으로 나타났

으며 그 영향력은 텔레비전보다 잡지, 인터

넷에서 높게 나타나는 것으로 밝혀졌다

(Kilger & Romer 2007). 이와 같이 해외에서

는 인게이지먼트가 마케팅, 온라인에서 미
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치는 영향에 관한 연구가 나름대로 이루어

지고 있음에 비해 국내 연구는 미흡한 실정

이다. 최근에 TV프로그램에 대한 인게이지

먼트가 광고인지도, 제품관심도, 구매의도에 

긍정적인 영향을 준다는 탐색적 연구와 개

념 논의가 이루어졌다(이종선, 장준천 2009).

5. 온라인점포 충성도에 관한 연구 

온라인점포 충성도는 웹사이트에 대한 재

방문 의도 및 행동으로 정의되는데(Kim, Jin, 

& Swinney 2009), 이는 고객이 특정 웹사이

트를 지속적으로 이용하고자 하는 정도이다. 

온라인점포 충성도가 높은 고객은 경쟁사의 

적극적 마케팅 활동에 영향을 받지 않고 충

성도를 갖는 특정 온라인점포에서 재구매하

고 긍정적 구전을 하며 웹사이트 밀착도가 

높아 평균 체류시간이 길며 이를 즐겨찾기 

해두고 자주 방문한다(Anderson & Srinivasan 

2003). 기업은 온라인에서도 충성도가 높은 

고객확보를 통해 고객생애가치를 극대화하

여 수익성을 향상시킬 수 있다. 이렇게 온

라인에서도 충성도가 성과에 지대한 영향을 

미치는 변수라는 것이 규명되면서 충성도 

관리가 기업의 마케팅비용 절감과 수익성 

향상의 핵심 사항이 되었다(Srinivasan et 

al. 2002).

그렇지만 웹사이트 특성과 점포충성도 

사이의 관계에 관한 연구들의 결과는 혼재

되어 나타나고 있다. 온라인점포 충성도 형

성에 영향을 미치는 요인에 관한 연구로 

Bell and Tang(1998)은 시각이미지, 접근성, 

항해성, 유용성, 컨텐츠, 사용자친숙성이 충

성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

Novak, Hoffman, and Yiu-Fai(2000)는 인

터넷 구매과정 중의 주문절차의 용이성, 접

속성, 주문취소편리성, 지불수단편리성, 제

품전달신속성, 양질의 정보제공, 신뢰성, 보

안성, 낮은 가격 등이 중요 변수라고 하였

다. Schubert(2000)의 연구에서는 고객정보

입력혜택, 상품/서비스우수성, 접근용이성, 

사용자인터페이스, 컨텐츠구조, 비용절감이 

온라인점포 충성도에 영향을 미친다고 하였

다. Schoenbachler and Gordon(2002)은 시

각적소구, 사용용이성, 구매편리성, 제품레

이아웃이 온라인점포 충성도의 영향변수로 

제시했다. 박준철과 윤만희(2002)는 온라인

점포 디자인, 제품다양성, 편의성, 서비스품

질을 주요 변수로 제시하였다. 박은주와 강

은미(2005)의 연구에서는 소비자가 지각하

는 온라인점포의 속성은 상품구색, 로딩속

도, 결재서비스, 시각정보, 도움말, 화면구성

으로 구성되는 것으로 밝혀졌다. 이러한 연

구들에서 유효 변수로 제안된 영향요인이 

어떤 상황에서는 유효하게 간주된 점포특성

이라 하더라도 상황이 바뀌면 그렇지 않게 

나타날 수도 있다. 한 예로 지각된 정보품

질은 온라인 구매 시 서비스를 예측하는 데

는 적절하지 않다는 연구결과가 제시되었는

데(Shih 2004), 이는 기존의 주장과는 다른 

것이다. 

이처럼 일관되지 않은 연구결과들은 환

경이 다르거나 소비자의 온라인점포 특성 

지각의 차이, 구매제품의 차이, 상황 차이에

서 기인한 것일 수 있다. 또한 기존 연구들

은 온라인점포의 내적 단서라 할 수 있는 

웹사이트의 기술적, 기능적 특성에 관련된 

변수들을 중심으로 접근했기 때문에 외적 

단서들의 영향력을 적절하게 고려하지 못했
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다는 한계가 있다. 소비자는 소비 과정의 

능동적 주체로서 자신의 심리적 그리고 점

포의 상징적 변수에 의해서도 영향을 받을 

수 있다(Holbrook 1999). 이를 보여주는 것

으로 온라인점포의 명성, 아바타 유형과 같

은 외적 단서와 해당 사이트에 대한 의사인

간관계와 같은 심리적 변수가 소비자반응, 

충성도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다(Holzwarth et al. 2006; Jin et al. 

2008; 박효현, 정강옥, 곽성열 2010). 이를 

통해 온라인점포 충성도에 영향을 미치는 

다른 소비자 심리 변수가 존재할 개연성이 

있다는 것을 유추할 수 있는데, 이에 관한 

연구는 활발하지 않다. 이에 온라인점포에

서 소비자의 능동적 경험에 의해 나타나는 

심리 변수인 동일시, 신뢰, 인게이지먼트가 

충성도에 미치는 영향을 본 연구에서 살펴

보고자 한다.

충성도는 다양하게 나타나는데, Rundle- 

Thiele(2005)는 이를 태도적 충성도(attitudinal 

loyalty), 불평행동(complaining behavior), 

충성성향(prospensity to be loyalty), 경쟁적 

제안에 대한 저항(resistance to competing 

offers), 상황적 충성도(situational loyalty)

의 5가지로 유형화하였다. 본 연구에서는 

이 중에서 예측력이 높은 태도적 충성도로 

하여 접근하고자 한다. 반복구매, 구매연속

성 등 행동적 충성도 지표들은 좁고 결과지

향적인 것으로 충성도의 심층이유에 대한 

포괄적인 통찰력을 제시해주는데 한계가 있

기 때문에 제외하였다(Bloemer et al. 

1999). 본 연구의 태도적 충성도는 온라인

점포에 대한 고객의 호의적인 태도로 재구

매의도, 추천의도 등으로 개념화하였다. 이

러한 태도적 충성도는 행동적 충성도를 결

정하는 선행 변수로 선호도나 의도와 같은 

고객의 성향 특성을 나타내는 변수이다. 

Ⅲ. 연구가설 및 모형 

1. 가설

1.1 온라인점포 개성이 온라인점포 동일

시에 미치는 영향에 관한 가설

Oliver(1999)는 동일시를 브랜드-고객 간 

관계의 원천으로 보고 소비자는 자신의 자

아개념에 부합하거나 자아개념을 상승시켜 

준다고 믿는 브랜드에 대해 일체감을 느끼

고자 하는 욕구가 있다고 하였다. Rio et 

al.(2001)은 소비자는 자아개념이 구현되고 

자아가 표현되는 브랜드를 동일시한다고 하

였다. 이유재, 라선아(2002)는 브랜드 개성 

차원 중에 성실, 흥미가 브랜드 동일시에 

긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혀냈다. 

그리고 이들은 브랜드에 대한 자아 동일시

가 높아지면 만족도와 충성도가 증가한다고 

하였다. 이러한 연구결과는 소비자와 온라

인점포 간의 관계에도 적용될 수 있다. 소

비자는 자신이 동일시하는 온라인점포에 대

한 기업의 마케팅 활동에 주의를 하며 이러

한 기업의 활동이 온라인점포에 가시화, 구

현될 때 이것이 자신의 자아에 부합하거나 

표현하고자 하는 자아를 나타내준다고 지각

하면 해당 온라인점포에 높은 동일시를 보

일 것이다. 그리고 동일시된 온라인점포를 

자신의 자아개념을 견고하게 하고 자아 표
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현 및 향상의 수단으로 여길 것이다. 

그런데 이런 경우에 온라인점포 개성의 

긍정적인 차원에 의해 소비자의 온라인점포

에 대한 동일시가 높아질 수도 있지만 반대

로 부정적인 차원인 경우에는 그렇지 않을 

수 있다. 예를 들어, 박효현, 이종호(2009)의 

연구에서는 백화점과 편의점에서는 대형마

트, 재래시장, 전문점에 비해 엄격함(인색

한, 이기적인, 딱딱한, 까탈스러운)의 점포

개성 차원이 높게 나타났으며 이것이 부정

적인 방향으로 점포 동일시에 영향을 주는 

것으로 나타났다. 소비자는 온라인점포가 

가진 특정 개성 차원들에 대해 긍정적인 방

향으로 동일시를 하거나 반대 방향으로 동

일시를 함으로써 자아개념을 향상 또는 유

지시켜 나갈 수 있다는 것이다. Poddar et 

al.(2009)의 연구에서는 오프라인점포를 대

상으로 개발된 d'Astous and Lévesque 

(2003)의 점포개성 차원을 웹사이트 품질과 

구매의도를 평가하기 위한 영향변수로 확장

시키는 접근이 이루어졌다. 여기서 연구자

들은 세련됨, 견실함, 성실함, 열정과 같은 

긍정적인 개성 차원의 효과와 대비하여 불

쾌감과 같은 부정적인 개성 차원은 상이한 

효과를 가진다고 주장하였다. 따라서 특정 

온라인점포의 개성 차원이 소비자의 자아개

념을 잘 반영하고 표현해 줄수록 그 온라인

점포에 대한 동일시가 증가할 것이고, 반대

로 소비자가 표현되기를 원하지 않는 온라

인점포의 개성 차원에 대해서는 부정적인 

방향으로 동일시에 영향을 줄 것이라는 예

상이 가능하다. 이를 바탕으로 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

∙가설 1: 온라인점포 동일시에 온라인점포 

개성 차원의 (1) 따뜻함, (2) 세련됨, (3) 

활발함, (4) 진취적임은 긍정적인 영향을 

미칠 것이지만, (5) 엄격함은 부정적인 

영향을 미칠 것이다.

1.2 온라인점포 동일시가 온라인점포 신

뢰에 미치는 영향에 관한 가설

“컴퓨터는 사회적 행위자다”라는 명제가 

있다(Nass et al. 1995). 이를 소비자와 컴

퓨터의 사회적 행위에서 보면 소비자는 컴

퓨터의 기능들과 상호작용할 때 사회적 규

칙과 기대를 적용한다는 것으로 해석이 가

능하다. 이와 같은 맥락으로 Reeves and 

Nass(1996)는 인간-컴퓨터 상호작용을 사

람 간 상호작용 커뮤니케이션으로도 볼 수 

있다고 하였다. 소비자는 사람 간 상호작용 

상황에 대한 평가에서 유사성을 근거로 하

는 것과 같이 웹사이트에 구현된 특성들을 

평가하는데, 특성들이 소비자 자신의 자아 

특성과 유사한지에 따라 평가를 한다고 한

다(Isbister & Nass 2000). 유사성 이론에 

의하면 소비자는 대상이 자신의 자아와 유

사성이 있다고 지각하게 되면 그 유사성은 

예측가능성을 높여주고 불확실성을 감소시

켜주는 자극으로 본다고 한다(Berger & 

Calabrese 1975). 이상의 논의를 온라인점포

에 적용해 보면 소비자는 특정 온라인점포

에서의 상호작용을 사람 간 관계로 보고 관

계 특성에 대한 지각에 따라 자신의 자아개

념과 온라인점포가 유사한지 고려할 것이라

는 예상을 할 수 있다. 평가 과정에서 특정 

온라인점포의 개성이 자신의 그것과 유사성

이 있다는 지각이 이루어지면 소비자는 해

당 온라인점포를 동일시할 가능성이 크다. 
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이에 의해 그 온라인점포에 대한 예측가능

성이 높아지고 불확실성이 감소함으로서 신

뢰가 이루어질 것이라는 유추를 할 수 있

다. Aaker et al.(2004)과 Keller(2008)는 브

랜드에 관한 주장에서 브랜드 동일시는 신

뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이

용기 외(2005)의 연구에서는 온라인에서의 

동일시는 신뢰에 긍정적인 영향을 주는 것

으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 온라인

점포에도 적용이 될 것으로 판단된다. 이에 

온라인점포 동일시는 온라인점포 신뢰에 긍

정적인 영향을 미칠 것이라고 추론이 가능

하다. 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

∙가설 2: 온라인점포 동일시는 온라인점포 

신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

1.3 온라인점포 동일시가 온라인점포 인

게이지먼트에 미치는 영향에 관한 가설

인게이지먼트는 소비자가 대상에 대해 

지속적으로 관여되어 있는 상태(Schaufeli & 

Salanova 2007)나 열정적으로 즐겁게 몰입

되어 있는 것이다(Simmons 2002). 이는 인

게이지먼트가 순간적이 아닌 장기간에 걸쳐 

특정 대상에 몰입되어 있는 상태가 지속된

다는 것을 나타내 주는 것이다(Schaufeli et 

al. 2002). 이를 온라인점포에 적용해 보면 

온라인점포 인게이지먼트는 소비자가 특정 

온라인점포를 장시간 이용해도 쉽게 지치지 

않고 높은 관여도를 보이고 긍정적으로 동

기부여가 되어 있는 상태라고 할 수 있다. 

소비자가 특정 온라인점포에 대해 인게이지

먼트가 이루어지면 그 웹사이트의 이용에 

즐거움을 경험하고 장시간 쇼핑을 해도 시

간이 빨리 지나갔다고 지각하고 피로감을 

덜 느끼게 된다는 것이다.

다른 한편으로 인간은 타인들과의 동질

성, 이질성에 대한 욕구가 있으며, 적절한 

수준의 동질성, 이질성을 느낄 때에 최고의 

감정 상태에 이르는데 이에 주도적인 역할

을 하는 것이 동질성이다(Snyder & Fromkin 

1980). 이를 온라인점포에 적용시켜 보면 

소비자는 자신이 추구하는 개성 차원을 지

닌 온라인점포에서의 쇼핑이 타인과의 유사

성, 차별성을 지각하게 해준다는 것이다. 그

런데, 특정 온라인점포의 개성 차원이 소비

자 자신을 특별하게 보이도록 해주는 차원

이고 자신의 그것과 유사성이 있다고 소비

자가 지각하면 그 온라인점포에 동일시가 

이루어질 것이라는 것이다. 그리고 동일시가 

이루어지면 긍정적인 감정 상태가 되고 동

기부여가 될 것이다. 이에 따라 소비자는 해

당 온라인점포에서의 검색, 항해를 적극적으

로 하게 되고 장시간 체류하면서 그 온라인

점포에 열정적으로 관여되고 즐겁게 몰입되

어 인게이지먼트에 이르게 된다는 것이다. 

이상의 논의를 통해 온라인점포 동일시가 

온라인점포 인게이지먼트에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 유추를 할 수 있다. 이를 

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

∙가설 3: 온라인점포 동일시는 온라인점포 

인게이지먼트에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.
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1.4 온라인점포 동일시가 온라인점포 충

성도에 미치는 영향에 관한 가설

자신의 자아와 브랜드의 특성 간에 일치

성이 있다고 지각하는 정도가 증가하면 소

비자는 브랜드에 긍정적인 반응을 보인다

(Aaker 1997). 이를 온라인점포로 보면 소

비자는 온라인점포에 나타나 있는 브랜드요

소, 제품구색, 레이아웃, 디자인, 컨텐츠 등

을 통해 가시화된 점포 개성과 자신의 개성

을 비교할 것이다. 그리고 온라인점포 개성

과 자신의 그것 간의 비교에서 일치성이 있

다고 지각하면 소비자는 해당 온라인점포에 

대해 긍정적인 반응을 보일 것이다. 소비자

는 자신이 추구하는 자아개념과 부합하는 

개성을 지닌 온라인점포를 선호하며 이러한 

온라인점포와의 지속적인 관계를 통해 자신

을 표현하고 자아개념을 강화시키고자 한다

(Poddar et al. 2009). 소비자가 특정 온라

인점포의 개성이 자신의 자아개념을 풍족하

게 해주고 향상시켜 준다고 지각하면 해당 

온라인점포에 대해 더욱 좋은 평가를 하고 

지속적인 방문을 하게 될 것이다. 즉, 소비

자는 온라인점포를 방문하고 체류하면서 온

라인점포를 체험하고 그 과정 동안에 온라

인점포와 자신의 자아 간의 개성 동일시를 

지각할 수 있는데 이것이 온라인점포 충성

도로 이르게 해 준다는 것이다. 상징적 점

포 이미지와 점포 충성도와의 관계에 관한 

연구(안광호, 김미라 1991)에서 자아개념과 

점포 이미지가 일치할수록 점포 충성도가 

높아지는 것으로 나타났다. 점포 이미지 구

성 차원 중에 하나가 점포 개성이기 때문에

(d'Astous & Lévesque 2003) 점포 개성에

서도 같은 결과가 나타날 것으로 예상되는

데, 이러한 논거는 온라인점포에서도 유효

할 것으로 판단된다. 이는 온라인점포 동일

시를 온라인점포 충성도에 긍정적인 영향을 

미치는 선행 변수로 볼 수 있다는 것이다. 

이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

∙가설 4: 온라인점포 동일시는 온라인점포 

충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

1.5 온라인점포 신뢰가 온라인점포 충성

도에 미치는 영향에 관한 가설

신뢰는 상대방의 미래 행동이 자신에게 

호의적이거나 최소한 악의적이지는 않을 것

이라는 것에 대한 믿음이며(Robinson & 

Robinson 1996), 타인의 행동이 자신에게 

유익하고 해가 되지 않을 것이라는 구체적 

기대이다(Gambetta 1988). 다수의 연구

(Anderson & Srinivasan 2003; Jin et al. 

2008; Kim et al. 2009)를 통해 온라인에서

도 신뢰가 점포충성도에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 밝혀졌다. Shankar et al.(2002)

은 온라인에서 신뢰는 이해관계자의 만족

도, 충성도, 매출, 수익성 등에 긍정적인 영

향을 미친다고 하였다. 이에 따라 온라인점

포에 대한 신뢰가 온라인점포에 대한 충성

도가 나타나게 하거나 향상시킬 선행 변수

라는 예상이 가능하다. 이를 바탕으로 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

∙가설 5: 온라인점포 신뢰는 온라인점포 

충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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<그림 1> 본 연구모형

1.6 온라인점포 인게이지먼트가 온라인

점포 충성도에 미치는 영향에 관한 가설

소비자는 방문하는 점포를 자신의 생활

과 연결하고 의미를 부여하며 자아를 표현

하거나 향상시키는 상징체로 여기기도 한다

(d'Astous & Lévesque 2003). 이는 점포와 

소비자의 관계가 소비자가 점포의 혜택, 서

비스에 만족하여 재방문하는 것 외에도 점

포에 인격을 부여하여 사람 간의 관계처럼 

될 수 있다는 것이다. 온라인점포에서도 소

비자는 사람 간의 관계처럼 온라인점포에서 

지각된 개성 차원이 자신의 개성 차원과 유

사한지의 여부를 평가하는 과정을 거치며 

이 과정 속에서 흥미를 느끼고 탐색 활동을 

증가시키며 시간 감각을 상실하는 상태인 

인게이지먼트에 이를 수 있다. 인게이지먼

트에 이르면 긍정적인 감정이 생기며 몰입

이 되기 때문에 해당 온라인점포에서의 이

용 시간이 증가하고 이는 온라인점포 충성

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 작용

할 것이라는 유추를 할 수 있게 해준다. 이

에 관련된 연구에서 긍정적 감정 경험이 재

방문이나 거래 관계 지속 의도를 높여 주는 

것으로 제시되었다(Schmitt 1999). 그리고 

최근에 온라인에서 인게이지먼트와 최적의 

소비자 태도 및 행동 사이에 관계가 있다는 

것이 명제로도 제시되었다(Mollen & 

Wilson 2010). 이상의 논의를 기반으로 온

라인점포 인게이지먼트는 온라인점포 충성

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 추론

이 가능하다. 이를 바탕으로 설정된 가설은 

다음과 같다. 

∙가설 6: 온라인점포 인게이지먼트는 온라

인점포 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

2. 연구모형

본 연구모형은 온라인점포 개성 차원(따

뜻함, 세련됨, 활발함, 진취적임, 엄격함)이 
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변수명 조작적 정의 출처

온라인점포 개성
특정 온라인점포를 의인화함으로써 느낄 수 있는 

점포와 관련된 인간적 특성들의 집합

d'Astous and Lévesque(2003),

박효현, 이종호(2009)

온라인점포 

동일시

소비자가 자신의 자아개념과 특정 온라인점포가 

지닌 개성 차원이 동일하다고 지각하는 정도
Bhattacharya and Sen(2003)

온라인점포 신뢰

인터넷을 통한 거래에서 약속된 제품이나 

서비스를 온라인점포가 제공할 것이라고 믿는 

소비자의 지각 정도

Morgan and Hunt(1994), 

Dooney and Cannon(1997)

온라인점포 

인게이지먼트

소비자가 특정 온라인점포에 대해 지속적으로 

긍정적인 감정으로 동기부여된 상태
Schaufeli et al.(2007)

온라인점포 

충성도

특정 온라인점포에서 제품구매를 다시하려는 

소비자의 호의적인 태도

Solomon(1998), Lee et al.(2003),

Sierra and McQuitty(2005), 

Keller(2008)

<표 1> 변수의 조작적 정의

소비자 심리 변수인 온라인점포에서의 동일

시, 신뢰, 인게이지먼트와 충성도에 미치는 

영향을 구조적 인과관계로 제시하는 것이

다. 이를 구체적으로 모형화하면 <그림 1>

과 같다.

Ⅳ. 연구방법

1. 변수의 조작적 정의 및 측정

온라인점포 개성은 특정 온라인점포를 

의인화함으로써 느낄 수 있는 점포와 관련

된 인간적 특성들의 집합으로 정의하였다. 

측정은 박효현, 이종호(2009)의 연구를 참조

하여 ‘따뜻함(따뜻한, 가정적인, 포근한, 배

려심이 많은, 자상한, 후덕한, 착한, 순박

한)’, ‘세련됨(현대적인, 지적인, 도시적인, 

깔끔한, 고급스러운, 세련된, 완벽한)’, ‘활발

함(쾌활한, 유쾌한, 밝은, 활발한, 에너지가 

넘치는)’, ‘진취적임(독특한, 과감한, 강인한, 

모험적인, 자발적인, 진취적인)’, ‘엄격함(인

색한, 이기적인, 냉철한, 까다로운)’으로 구성

된 30개 문항을 리커트 7점 척도로 하였다. 

온라인점포 동일시는 소비자가 자신의 

자아개념과 특정 온라인점포가 지닌 개성 

차원이 동일하다고 지각하는 정도로 정의하

였다. 측정은 Bhattacharya and Sen(2003)

의 연구를 참조하여 ‘나의 가치관에 잘 부

합함,’ ‘나의 라이프스타일에 잘 맞음,’ ‘나의 

성격에 잘 어울림,’ ‘나를 표현하는 데 도움

이 됨,’ ‘나에게 자신감을 줌’으로 된 5개 문

항을 리커트 7점 척도로 하였다.

온라인점포 신뢰는 인터넷을 통한 거래

에서 약속된 제품이나 서비스를 온라인점포

가 제공할 것이라고 믿는 소비자의 지각 정

도로 정의하였다. 측정은 다수의 연구(Morgan 

& Hunt 1994; Dooney & Cannon 1997)를 

참조하여 ‘믿고 지속적으로 거래할 수 있

음,’ ‘믿을만함,’ ‘신뢰할 수 있음,’ ‘신뢰감 

있는 최적의 서비스를 제공함,’ ‘약속과 신
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의를 지킴’으로 된 5개 문항을 리커트 7점 

척도로 하였다

온라인점포 인게이지먼트는 소비자가 특

정 온라인점포에 대해 지속적인 긍정적 감

정으로 동기부여된 상태라고 정의하였다. 

측정은 Schaufeli et al.(2007)의 연구를 참

조하여 ‘주위의 모든 것을 잊음,’ ‘완전히 집

중하여 행복함을 느낌,’ ‘열광적이게 됨,’ ‘시

간이 빨리 지나감을 느낌,’ ‘장시간 이용하

게 됨,’ ‘나를 즐겁게 함,’ ‘매우 관여되어 있

음,’ ‘쉽게 피로해지지 않음’으로 된 8개 문

항을 리커트 7점 척도로 하였다

온라인점포 충성도는 특정 온라인점포에

서 제품구매를 다시하려는 소비자의 호의적

인 태도로 정의하였다. 측정은 Solomon(1998)

과 Keller(2008)가 제시한 호의적 태도를 온

라인점포에 적용하여 ‘언제나 이 온라인점

포를 선호할 것임,’ Lee et al.(2003)이 개발

한 추천의도를 온라인점포에 적용한 ‘이 온

라인점포를 추천함,’ Sierra and McQuitty 

(2005)가 제시한 재방문의도를 온라인점포

에 적용한 ‘언제나 경쟁 온라인점포보다 이 

온라인점포를 선택함,’ ‘이 온라인점포의 단

골고객이 되고 싶음’으로 된 4개 문항을 리

커트 7점 척도로 하였다

2. 조사 대상 제품 및 온라인점포

제품은 의류로 하였다. 의류는 직접 만져

보고 입어봐야 하는 상품임에도 불구하고 

유행에 민감하고 수명이 짧다는 특성으로 

인해 온라인점포에서 판매가 일반화된 제품

이다. 인터넷의 편리성과 상품을 단번에 볼 

수 있고 전문적인 정보를 제공해준다는 특

성으로 온라인점포를 통한 의류 거래는 급

성장을 하고 있다. 한국인터넷진흥원(2008)

의 인터넷이용실태조사에 따르면 국내 온라

인 시장에서 판매되는 상품군 중 의류, 신

발 등 패션상품이 66.8%로 가장 높은 비중

을 차지한다. 조영주 외(2001)의 연구결과, 

온라인점포에서 의류제품 구매 시 가장 많

이 고려하는 속성으로 디자인, 서비스품질, 

가격의 순인 것으로 나타났다. 다른 연구에

서는 제품가격, 품질, 브랜드, 다양한 상품

정보, 교환반품의 순으로 중요한 것으로 나

타났다(김희수 2001). 이러한 연구를 종합해

보면 온라인점포에서의 의류 구매에서는 품

질과 같은 체험을 통해 평가가 되는 경험재

로서의 제품 특성이 중시되기 보다는 디자

인, 가격 등의 정보가 구매 이전에 제시되

고 이들이 평가 요소가 되는 탐색재로서의 

특성이 우선하고 있음을 알 수 있다. 이에 

따라 본 연구에서는 의류를 탐색재로 보고 

접근하였다. 

다음으로 대상 점포는 온라인점포만을 

대상으로 하였다. 온라인업체 중에는 온라

인점포와 오프라인점포를 모두 운영하는 업

체가 있는데 이러한 업체는 제외시켰다. 왜

냐하면 소비자는 이런 업체의 오프라인점포

와 온라인점포를 연결시켜 평가할 것이며 

이럴 경우에는 오프라인점포에 대한 평가가 

온라인점포에 전이될 수 있고 이것이 객관

성을 저해시키는 요인으로 작용할 것이기 

때문이다. 다음으로 근래에 국내 시장에서

는 중소 온라인점포들의 전문성 강화가 뚜

렷하게 나타나고 있다. 이는 특정 카테고리

를 중심으로 하는 전문점포의 인기가 상승

하고 있다는 현상을 반영해주는 것이다(한

국인터넷진흥원 2008). 이에 본 연구에서는 
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전문 온라인점포만을 대상으로 하여 연구 

변수들의 효과를 검증하고자 하였다.

마지막으로 선정된 순수 전문 온라인점

포는 의류전문 온라인점포 중에서 점포 개

성이 부각되며 소비자의 온라인점포 동일시

가 나타날 개연성이 높다고 판단되는 웹사

이트들을 후보로 삼았다. 근래에 패션 감각

이 있다고 하는 연예인이 의류전문 온라인

점포의 업주, 메인모델이 되어 활발하게 사

업을 하고 있으며 그 중에서 소기의 성과를 

내고 있는 온라인점포가 다수 있어 이들 중

에서 최종 선정하였다. 이렇게 한 이유는 

해당되는 웹사이트는 관련 연예인의 개성이 

온라인점포에 구현되는 경우가 일반적이고 

연예인 개성에 상응되는 온라인점포 개성 

차원이 강하게 나타나며 이에 의한 소비자

의 온라인점포 동일시가 이루어질 가능성이 

높기 때문이다. 그리고 소비자가 연예인 개

성과 온라인점포 개성을 구분하지 않아 이

들이 상이해서 발생하는 문제를 최소화할 

수 있다는 점도 고려되었다. 최종 선정의 

객관성을 높이기 위해 네이버가 추천하는 

연예인이 운영하는 인기있는 의류전문 온라

인점포 중에서 상위 6개 사이트를 선정하였

다. 최종 선정된 의류전문 온라인점포에 관

계되는 연예인은 배우, 가수, MC 등으로 

왕성한 방송활동을 했거나 하고 있는 유명

인이다.

3. 표본구성 및 연구방법

사전조사를 통해 설문지의 항목과 내용

을 수정, 보완한 후에 본 조사는 2010년 1

월 20일부터 2월 26일에 걸쳐 실시하였다. 

의류전문 온라인점포에서 제품구매 경험이 

있는 20대 여성들을 대상으로 총 200부의 

설문지를 이용한 반응조사가 이루어졌다. 

설문조사는 조사자가 일대일 대면하는 형식

으로 20대 여성들이 주로 방문하는 미용실, 

커피숍, 도서관 등의 안정된 분위기의 장소

에서 실시되었다. 20대 여성이라는 한정된 

집단을 표본으로 해서 일반화에 한계가 있

을 수 있으나 다음과 같은 이유에서 문제가 

없다고 판단하였다. 첫째는 Herek(1987)이 

나이가 많은 사람들보다 젊은 사람들이 아

이덴티티에 대한 욕구가 높아 자아표현을 

중시한다고 한 것이 고려되었다. 둘째는 온

라인점포에서 의류제품 구매경험 정도가 남

성보다는 여성이 높을 것으로 예상됐기 때

문이다.

전체 응답자 중에서 169명이 적절하게 

응답하여 이들을 유효표본으로 사용하였다. 

표본의 인구통계적 특성을 살펴보면 연령에

서는 27세 이상이 59명(34.9%), 20-22세가 

51명(30.2%), 23-24세가 36명(21.3%), 25-26

세가 23명(13.6%)의 순으로 나타났다. 20대 

초반이 87명(51.5%)이고 20대 후반이 82명

(48.5%)으로 고르게 분포된 것으로 밝혀졌

다. 의류를 주로 구매하는 점포로는 온라인

점포가 111명(65.7%), 백화점이 32명(18.9%), 

기타가 21명(12.4%), 전문점이 5명(3.0%)의 

순으로 나타났다. 이를 통해 젊은 여성 집

단에서는 온라인점포에서의 의류구매가 일

반화된 것을 알 수 있었다. 자료분석에는 

SPSS 12.0 프로그램이 이용되었으며 이를 

통해 기술통계량분석, 신뢰성분석, 요인분석 

등이 이루어졌으며 가설검증에는 LISREL 

7.0 프로그램이 사용되었다.
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변수 측정문항
문항수 요인

점수

고유값

(누적분산)

Cronbach'

s 계수초 후

따뜻함

따뜻한 느낌이 든다

가정적인 느낌이 든다

포근한 느낌이 든다

배려심이 많은 느낌이 든다

자상한 느낌이 든다

후덕한 느낌이 든다

착한 느낌이 든다

순박한 느낌이 든다

8 8

.739

.824

.792

.688

.777

.776

.728

.753

5.139

(13.706)
.902

세련됨

현대적인 느낌이 든다

지적인 느낌이 든다

도시적인 느낌이 든다

깔끔한 느낌이 든다

고급스러운 느낌이 든다

세련된 느낌이 든다

완벽한 느낌이 든다

7 7

.708

.641

.806

.655

.761

.801

.627

4.432

(22.940)
.836

<표 2> 변수 및 측정문항의 요인점수, 고유값, α계수

Ⅴ. 연구결과

1. 변수 측정항목의 신뢰성 및 타당성 

분석

변수 측정항목에 대한 신뢰성, 타당성 분

석결과는 <표 2>에 제시하였다. 연구변수

의 신뢰성과 타당성을 확인하기 위해 신뢰

성분석과 주성분분석을 통한 탐색적 요인분

석을 실시하였다. 측정되는 변수의 성격, 연

구자, 상황에 따라 그 기준이 가변적이지만 

일반적으로 Cronbach's α계수가 0.7이상이

면 신뢰성이 있다고 한다. 본 연구 변수 요

인들의 Cronbach's α계수는 따뜻함이 0.902, 

세련됨이 0.836, 활발함이 0.863, 진취적임이 

0.839, 엄격함이 0.851, 온라인점포 동일시가 

0.921, 온라인점포 신뢰가 0.896, 온라인점포 

인게이지먼트가 0.837, 온라인점포 충성도가 

0.866으로 나타나 내적일관성이 있는 것으

로 밝혀졌다.

타당성 검증으로 주성분분석에 의한 직

각회전(Varimax Rotation)을 실시하였다. 

여기서 고유값(eigen value)이 1.0이상인 요

인에 한해 요인부하량이 0.5이상이면 유의

한 변수로 간주하지만(Bagozzi & Yi 1988), 

본 연구에서는 부하량이 0.6이하인 항목들

은 의미가 없다고 판단하여 제거하였다. 각 

변수의 측정문항 중에서 Cronbach's α계수

의 신뢰성을 저해시키는 항목을 제외하고, 

총분산의 72.011%의 설명력을 갖는 9개의 

요인 변수가 탐색되었다. 각 요인 변수에 

대해서는 따뜻함, 세련됨, 활발함, 진취적임, 
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변수 측정문항
문항수 요인

점수

고유값

(누적분산)

Cronbach'

s 계수초 후

활발함

쾌활한 느낌이 든다

유쾌한 느낌이 든다

밝은 느낌이 든다

활발한 느낌이 든다

5 4

.767

.847

.835

.773

3.994

(31.261)
.863

진취적임

모험적인 느낌이 든다

자발적인 느낌이 든다

진취적인 느낌이 든다

과감한 느낌이 든다

강인한 느낌이 든다

6 5

.794

.777

.772

.708

.715

3.518

(38.590)
.839

엄격함

인색한 느낌이 든다

이기적인 느낌이 든다

딱딱한 느낌이 든다

까탈스러운 느낌이 든다

4 4

.817

.866

.795

.808

3.489

(45.858)
.851

온라인점포 

동일시

나의 가치관에 잘 부합한다

나의 라이프스타일에 잘 맞는다

나의 성격에 잘 어울린다

나를 표현하는 데 도움이 된다

나에게 자신감을 준다

5 5

.739

.845

.828

.812

.795

3.212

(52.550)
.921

온라인점포

신뢰

믿고 지속적으로 거래할 수 있다

의류 제품을 구매하는 것은 믿을만하다

신뢰할 수 있다

신뢰성있는 최적의 서비스를 제공한다

약속과 신의를 지킨다

5 5

.710

.834

.882

.693

.708

3.207

(59.232)
.896

온라인점포

인게이지먼트

내 주위의 모든 것을 잊는다

행복함을 느낀다

열광적이게 된다

시간이 빨리 지나감을 느낀다

장시간 이용하게 된다

나를 즐겁게 한다

8 6

.663

.770

.739

.790

.786

.613

3.071

(65.630)
.837

온라인점포 

충성도

항상 선호할 것이다

추천할 것이다

구매할 가능성이 높다

단골고객이 되고 싶다

4 4

.782

.665

.848

.737

3.063

(72.011)
.866

<표 2> 변수 및 측정문항의 요인점수, 고유값, α계수(계속)

엄격함, 온라인점포 동일시, 온라인점포 신

뢰, 온라인점포 인게이지먼트, 온라인점포 

충성도로 명명하였다. 
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변수 추정계수 t값 CR AVE 변수 추정계수 t값 CR AVE

따뜻함

0.73 10.63

.871 .893

온라인 점포 

동일시

0.77 11.56

.852 .810

0.81 12.49 0.87 13.93

0.79 11.90 0.90 14.92

0.71 10.17 0.82 12.67

0.76 11.21 0.83 12.98

0.71 10.32

온라인 점포

신뢰

0.76 11.29

.879 .747

0.65 9.18 0.85 13.40

0.68 9.75 0.90 14.80

세련됨

0.66 9.07

.884 .784

0.73 10.61

0.59 7.87 0.73 10.61

0.74 10.61

온라인 점포

인게이

지먼트

0.52 6.72

.819 .706

0.61 8.24 0.76 10.87

0.75 10.88 0.67 9.12

0.77 11.21 0.75 10.66

0.63 8.57 0.73 10.29

활발함

0.79 11.63

.843 .847

0.64 8.71

0.88 13.75

온라인 점포 

충성도

0.72 10.47

.875 .781
0.77 11.30 0.78 11.58

0.68 9.54 0.87 13.82

진취

적임

0.71 9.85

.877 .895

0.87 13.75

0.75 10.66

모델

적합도

=2028.36

(df=1044, p=0.00), 

GFI=0.87, AGFI=0.82, 

CFI=0.91, IFI=0.92,

RMR=0.075

0.78 11.16

0.67 9.24

0.66 8.98

엄격함

0.75 10.72

.861 .861
0.81 12.00

0.76 10.98

0.75 10.77

<표 3> 변수의 확인적 요인분석 결과

탐색적 요인분석 결과를 확인하기 위해 

Anderson and Gerbing(1988)이 제시한 방

법에 따라 확인적 요인분석을 실시하였다

(<표 3> 참조). 변수 모형의 적합도 수치값

이 =2028.36(df=1044, p=0.00), GFI=0.87, 

AGFI=0.82, CFI=0.91, IFI=0.92, RMR=0.075

로 값들 중 일부가 기준에 벗어나기는 했지

만 대체적으로 수용할 만한 수준이었다. 

AGFI가 0.8이상이면 수용할 만한 모형이라고 

제시한 Gefen, Straub, and Boudreau(2000) 

의 연구를 고려하여 확인적 요인분석 결과

가 수용 가능하다고 본 것이다. 다음으로 

연구단위 표준요인 부하량의 t값이 모두 2

보다 큰 값을 보여 본 연구의 측정모델이 

집중타당도가 있는 것도 확인되었다. 

측정도구의 신뢰성을 확인하기 위해 추가

적으로 합성신뢰도(Composite Reliability, 이

하 CR)값을 이용하였는데 CR은 Cronbach's 

보다 덜 제약적인 지표로 보다 우수한 것

으로 평가된다(Homburg & Giering 2001). 
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구분 따뜻함 세련됨 활발함 진취적임 엄격함 동일 신뢰
인게이지

먼트
충성도

따뜻함 1

세련됨 .183* 1

활발함 .273** .240** 1

진취적임 .153* .262** .291** 1

엄격함 -.176* -.154* -.156* .159* 1

동일시 .273** .414** .246** .150* -.240** 1

신뢰 .370** .238** .317** .151* -.363** .580** 1

인게이지먼트 .219** .367** .233** .198* .155* .306** .232** 1

충성도 .272** .224** .166* .160* -.251** .524** .530** .352** 1

*p<0.05, **p<0.01

<표 4> 각 연구변수 간의 상관계수 행렬

CR로 측정한 값이 0.6이상이면 타당성이 

확보된 것으로 받아들여진다(Bagozzi & Yi 

1988). 측정결과, CR값이 0.6이상으로 나타

나 타당성이 있는 것으로 확인되었다(<표 

3> 참조). 또한 실증분석에 투입될 변수들

의 판별타당성을 확인하기 위해서는 평균추

출분산(Average Variance Extracted, 이하 

AVE)이 모든 구성변수 간 상관제곱치를 

상회하는지 확인해야 하는 것이 필요하다

(Hair et al. 1998). 이를 분석한 결과, Hair 

et al.(1998)이 제시한 기준치인 0.5이상이라

는 조건을 충족하는 것으로 나타났다(<표 

3> 참조). 

다음으로 기준타당성을 점검하였는데, 이

는 하나의 속성이나 개념의 상태에 대한 측

정이 미래시점에 있어 다른 속성이나 개념

의 상태변화를 예측하는 능력으로, 상관분

석의 결과가 유의한 경우 이를 충족하는 것

으로 본다(강병서 2002). 본 연구에서는 따

뜻함, 세련됨, 활발함, 진취적임, 엄격함, 온

라인점포 동일시, 온라인점포 신뢰, 온라인

점포 인게이지먼트, 온라인점포 충성도 간

의 기준타당성을 검증하기 위해서 상관관계

분석을 실시하였다. 평균값을 이용하여 통

합한 각 변수들 간의 상관관계가 p<0.05 또

는 p<0.01 수준에서 모두 유의한 것으로 나

타나 기준타당성이 충족되는 것으로 나타났

다(<표 4> 참조).

2. 매개효과 검증

본 연구에서는 온라인점포 동일시(A)가 

온라인점포 충성도(C)에 직접적인 영향을 

미치기도 하지만 온라인점포 신뢰(B’)와 온

라인점포 인게이지먼트(B”)를 경유하여 영

향을 미치는 것을 가정하고 있다. 이에 매개

효과를 검증하기 위해 Harnish et al.(1995)

이 제시한 접근법을 사용하였다. 먼저 A→

B’→C 모델의 매개효과를 검증해야 하는데, 

이는 먼저 제안모델을 적합시켜야 한다. 적

합도 분석결과, =146.725(△df=74), GFI=0.890, 

AGFI=0.844, NFI=0.916, CFI=0.956, IFI=0.957 
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로 일부가 기준에 벗어나기는 했지만 전반

적으로 수용할만한 수준의 적합도가 나왔

다. 부분매개의 역할을 검증하기 위해, 제안

모델이 B’→C로의 경로가 삭제된 축소모델

과 비교하였다. A→B’→C 에 미치는 간접

효과의 유의성을 검증하기 위하여 이 두 모

델과 관련된 의 차이를 살펴보았다. 

의 차이가 유의적이라면 B’→C로의 경로가 

포함되어야 함을 의미한다. 제안모델에서 

A→C에 미치는 직접효과가 총효과와 비교

해서 총효과가 크다면 B’가 모델에 포함되

는 것이 적절하다. 본 연구에서 직접효과

(0.433)와 총효과(0.637)의 값을 비교해보면 

총효과가 크기 때문에 B’가 모델에 포함되

어야 하는 것으로 나타났다. 효과크기는 

32.0%((0.637-0.433)/0.637)가 감소하는 것으

로 밝혀졌는데, 이것은 B’가 A와 C의 관계

에서 68.0%의 직접효과를 유지하면서 부분

매개의 역할을 한다는 것을 나타내주는 것

이다.

다음으로 A→B”→C 모델의 매개효과를 

검증하였다. 적합도 분석결과, =200.440

(△df=87), GFI=0.866, AGFI=0.815, NFI=0.875, 

CFI=0.925, IFI=0.925로 일부가 기준에 벗어

나기는 했지만 전반적으로는 수용할만한 수

준의 적합도가 나왔다. 본 연구에서 직접효

과(0.567)와 총효과(0.635)의 값을 비교해보

면 총효과가 크기 때문에 B”가 모델에 포

함되어야 하는 것을 알 수 있다. 효과크기

는 10.7%((0.635-0.567)/0.635)가 감소하는 

것으로 밝혀졌다. 이는 B”가 A와 C의 관계

에서 89.3%의 직접효과를 유지하면서 부분

매개의 역할을 한다는 것을 나타내주는 것

이다. 

3. 가설검증

3.1. 본 연구모형의 적합도 평가

공분산 구조분석을 통해 모형의 적합도

와 모수를 추정하였다. 추정 검증결과 모형

의 적합도 지수는 =340.73(df=36, p=0.00), 

GFI=0.92, AGFI=0.81, CFI=0.91, IFI=0.91, 

RMR=0.085로 나타났다. 이를 평가기준과 

비교한 결과, 연구모형이 수용가능한 적합

도를 지니고 있다는 것을 알 수 있었다

(Rigdon 1994).

3.2. 가설 검증

본 연구에서 설정한 가설들에 대한 검증 

결과는 다음과 같다. 첫 번째로 온라인점포 

개성 차원의 따뜻함, 세련됨, 활발함, 진취적

임은 온라인점포 동일시에 긍정적인 영향을 

미치지만, 엄격함은 부정적인 영향을 미칠 

것이라는 가설 1은 부분적으로 채택된 것으

로 나타났다. 검증 결과를 세부적으로 살펴

보면 우선 하위 가설인 따뜻함(0.17, t=2.30), 

세련됨(0.36, t=5.01)이 온라인점포 동일시에 

긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설은 채

택되었다. 하지만, 다른 하위 가설인 온라인

점포 동일시에 활발함(0.13, t=1.78), 진취적

임(-0.11, t=-1.51)이 긍정적인 영향을 미칠 

것이다와 엄격함은 부정적인 영향을 미칠 

것이라는 가설은 기각되었다(-0.13, t=-1.82). 

이는 점포 개성을 활용하여 동일시를 이루

고자 하는 온라인점포는 따뜻함, 세련됨의 

차원을 중심으로 개성을 구현하고 관리해 

나갈 필요가 있다는 것을 나타내주는 것이

다.
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가설 가설 경로 경로계수 t값
결과

세부 최종

H1

따뜻함 → 온라인점포 동일시 0.17 2.30 채택

부분

채택

세련됨 → 온라인점포 동일시 0.36 5.01 채택

활발함 → 온라인점포 동일시 0.13 1.78 기각

진취적임 → 온라인점포 동일시 -0.11 -1.51 기각

엄격함 → 온라인점포 동일시 -0.13 -1.82 기각

H2 온라인점포 동일시 → 온라인점포 신뢰 0.58 9.09 채택 채택

H3 온라인점포 동일시 → 온라인점포 인게이지먼트 0.31 4.10 채택 채택

H4 온라인점포 동일시 → 온라인점포 충성도 0.28 3.55 채택 채택

H5 온라인점포 신뢰 → 온라인점포 충성도 0.32 4.31 채택 채택

H6 온라인점포 인게이지먼트 → 온라인점포 충성도 0.19 2.97 채택 채택

<표 5> 가설분석 결과

두 번째로 온라인점포 동일시는 온라인

점포 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이라

는 가설 2는 채택된 것(0.58, t=9.09)으로 밝

혀졌다. 이를 통해 온라인점포 동일시가 온

라인점포 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 

변수라는 것을 확인할 수 있었다. 이러한 

결과는 온라인점포 구매에서는 상품을 직접 

체험하는 것에 한계가 있어 소비자가 오프

라인점포에서 보다 지각하는 위험이 높고 

신뢰가 낮게 나타난다(Lee & Turban 

2001)는 문제가 있는데 이를 온라인점포 동

일시를 활용하면 해결이 가능할 수 있다는 

것을 제시해준다.

세 번째로 온라인점포 동일시가 온라인

점포 인게이지먼트에 긍정적인 영향을 미칠 

것이라는 가설 3은 채택된 것(0.31, t=4.10)

으로 나타났다. 이를 통해 온라인점포 동일

시가 온라인점포 인게이지먼트에 긍정적인 

영향을 주는 선행 변수라는 것을 알 수 있

었다. 그리고 이는 온라인점포 인게이지먼

트의 선행 변수로 온라인점포의 기술적, 기

능적 특성 변수 외에 동일시와 같은 소비자 

심리 변수도 영향을 미치므로 해당 변수를 

활용할 필요가 있다는 것을 제시해준다.

네 번째로 온라인점포 신뢰가 온라인점

포 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라

는 가설 4는 채택된 것(0.32, t=4.31)으로 밝

혀졌다. 이와 같은 연구 결과는 다수 연구

들(Jarvenpaa et al. 2000; Lim et al. 2006)

과 같이 온라인에서 신뢰는 충성도에 긍정

적인 영향을 주는 변수라는 것이 온라인점

포에도 적용된다는 것을 의미하는 것이다.

다섯 번째로 온라인점포 동일시가 온라

인점포 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것

이라는 가설 5는 채택된 것(0.28, t=3.55)으

로 나타났다. 이와 같은 연구 결과는 온라

인점포에서도 동일시가 이루어져야 온라인

점포 충성도가 나타난다는 것으로 이는 오

프라인에서와 맥을 같이하는 것이다(박효

현, 이종호 2009). 그리고 이는 온라인점포

에서 충성도를 높이기 위해서는 온라인점포

라는 웹사이트에 대한 소비자 동일시를 창
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<그림 2> 연구모형의 변수 간 경로계수

=340.73(df=36, p=0.00), GFI=0.92, AGFI=0.81, CFI=0.91, IFI=0.91, RMR=0.085, (  )는 t값

출, 향상시켜 나가는 것이 필요하다는 것을 

제시해준다. 

마지막으로 온라인점포 인게이지먼트가 

온라인점포 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이라는 가설 6은 채택된 것(0.19, t=2.97)

으로 밝혀졌다. 이런 연구결과는 온라인에

서 인게이지먼트가 광고효과성을 높여주는 

변수에 머물지 않고 온라인점포 충성도에 

긍정적인 영향을 주는 선행 변수가 된다는 

것으로 온라인점포에서도 소비자 인게이지

먼트가 이루어지도록 하는 마케팅이 필요하

다는 것을 제시해준다.

Ⅵ. 결론 

1. 연구결과 요약

온라인점포 마케터는 소비자가 온라인점

포에 방문하여 머물고 쇼핑하고 충성도를 

갖도록 하기 위해 목표고객의 욕구를 충족

시켜줄 수 있는 웹사이트를 구축하고 관련 

변수를 관리한다. 이에 온라인에서 소비자

행동에 영향을 미치는 변수들에 대한 연구

가 이루어져 왔는데 이들 연구들의 상당수

는 온라인점포의 기술적, 기능적 특성 변수

에 관한 것이었다. 그런데 근래에 온라인점

포의 성장이 기대에 못 미치면서 충성도와 

고객반응 증진에 웹사이트의 기능적, 기술

적, 내적 단서 변수만으로는 한계가 있다는 

인식이 이루어지면서 외적 단서, 소비자 심
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리 변수에 관한 연구가 이루어지고 있다. 

이에 본 연구에서는 온라인점포에서의 충성

도에 영향을 줄 수 있는 요인으로 소비자 

심리 변수에 초점을 맞추어 접근하였다. 특

히 본 연구에서는 고객관계의 주요 선행 변

수로 제시되는 개성을 중심으로 하여 온라

인점포에서 개성이 심리 변수인 동일시, 신

뢰, 인게이지먼트, 충성도에 미치는 구조적 

인과관계를 정립하고 이를 실증분석하였다. 

이를 통해 도출된 연구결과는 첫째, 온라인

점포 개성 차원 중에 일부가 온라인점포 동

일시에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 구체적으로는 따뜻함, 세련됨은 온

라인점포 동일시에 긍정적인 영향을 주는 

것으로 나타났지만 활발함, 진취적임, 엄격

함은 그렇지 않은 것으로 밝혀졌다. 둘째, 

온라인점포 동일시는 온라인점포 신뢰에 긍

정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 셋째, 

온라인점포 동일시는 온라인점포 인게이지

먼트에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타

났다. 넷째, 온라인점포 동일시는 온라인점

포 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 다섯째, 온라인점포 신뢰는 온

라인점포 충성도에 긍정적인 영향을 주는 

선행 변수로 밝혀졌다. 마지막으로 온라인

점포 인게이지먼트는 온라인점포 충성도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 

이상의 연구결과를 정리하면 온라인점포 개

성 차원의 일부가 온라인점포 동일시에 긍

정적인 영향을 주고 온라인점포 동일시는 

온라인점포 충성도에 직접적으로 긍정적인 

영향을 미치고 간접적으로도 온라인점포 신

뢰, 온라인점포 인게이지먼트를 매개하여 

긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다는 것

이다. 

2. 연구의 시사점

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

온라인점포도 오프라인점포와 같이 점포 개

성이 있으며 국내에서 오프라인점포를 대상

으로 개발된 점포 개성 차원(박효현, 이종

호 2009)이 온라인점포에 적용 가능하다는 

것이 실증되었다는 데에 시사점이 있다. 이

의 이론적 시사점은 온라인점포에서도 개성

이 존재한다는 것이 확인되었다는 것이다. 

그리고 고객의 온라인점포에 대한 반응에 

해당 웹사이트의 기능적, 기술적 변수 외에 

다른 변수들이 영향을 줄 수 있는데 본 연

구를 통해 온라인점포 개성이 이에 해당되

는 변수라는 것을 실증하여 이에 관한 이해

를 넓히는데 기여했다는 것이다. 이의 실무

적 시사점으로 마케터는 경쟁사가 모방하기 

용이한 웹사이트의 기술적 특성에 기반한 

기능적 차별화에서 벗어나 고객반응에 긍정

적인 영향을 주는 온라인점포 개성을 발굴

하여 경쟁적 우위 요소로 활용해 나갈 필요

가 있다는 것이다. 즉, 마케터는 온라인점포 

웹사이트의 기술, 기능 특성을 관리하는 것

에서 나아가 목표고객에 부합하는 개성을 

개발, 구현하고 관리해 나가는 전체적인 마

케팅이 필요하다는 것이다. 

둘째, 온라인점포 개성 차원 중에 따뜻함, 

세련됨만이 온라인점포 동일시에 긍정적인 

영향을 미친다는 것의 이론적 시사점은 다

음과 같다. 이는 온라인점포 개성 차원의 

모두가 소비자의 온라인점포 동일시에 긍정

적인 영향을 미치는 것이 아니라는 것이다. 

즉, 소비자는 온라인점포가 개성이 있다고 

해서 그 온라인점포에 동일시하는 것이 아
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니라 따뜻함, 세련됨이라는 개성 차원을 자

아개념을 표현하는 상징적 수단으로 가치있

는 것으로 여기며 이 경우에만 온라인점포 

동일시가 이루어진다는 것을 규명했다는 것

이다. 그리고 기존의 오프라인에서 이루어

진 연구에서 제시된 브랜드 개성 차원 중에 

성실, 흥미만이 영향을 미친다는 것(이유재, 

라선아 2002)과는 다른 결과로 온라인점포

에서 긍정적인 고객반응을 일으키는 개성 

차원이 다를 수 있다는 것에 대한 이해를 

넓혔다는데 이론적 기여점이 있다. 이의 실

무적 시사점으로 마케터는 온라인점포에 대

한 동일시가 이루어지도록 온라인점포 개성 

차원 중에 따뜻함, 세련됨의 차원에 초점을 

맞춘 웹사이트 마케팅을 해야 한다는 것이

다. 즉, 온라인점포에 대해 고객이 개성 차

원에서 따뜻함, 세련됨의 특성을 지각하도

록 컨텐츠, 디자인, 레이아웃, 색상, 촉진, 

고객상담 등의 요소들을 구성하고 관리해 

나갈 필요가 있다는 것이다. 

셋째, 온라인점포 동일시가 온라인점포 

신뢰에 긍정적인 영향을 미치고, 온라인점

포 신뢰는 온라인점포 충성도에 긍정적인 

영향을 준다는 연구결과의 시사점은 다음과 

같다. 신뢰는 대상에 대한 누적된 상호관계 

과정에서 연유된다고 주장한 Pruitt(1988)의 

연구결과와는 달리, 온라인점포가 지닌 개

성 차원에 대한 동일시를 한 소비자는 해당 

온라인점포에 신뢰를 보인다는 것이 본 연

구를 통해 실증되었다. 다음으로 Gummerus 

et al.(2004)은 웹사이트에서도 신뢰는 충성

도에 긍정적인 영향을 미친다고 했는데, 본 

연구가 이를 실증했다는데 이론적 시사점이 

있다. 즉, 본 연구는 온라인점포에서는 신뢰

가 충성도에 영향을 주며 누적적이 아닌 개

성 차원에 대한 동일시가 신뢰에 영향을 준

다는 것에 대한 이해를 높이는데 기여했다

는 이론적 의의가 있다. 이의 실무적 시사

점은 소비자가 온라인점포에 대해 충성도를 

갖도록 하기 위해 누적적 과정에 의한 신뢰

를 구축하는 것이 시간, 비용 측면에서 비

효율적일 수 있으므로 온라인점포가 신뢰할 

수 있는 웹사이트로 지각되게 하는 방안으

로 목표고객에 부합하는 개성 차원을 온라

인점포에 구현하여 온라인점포 동일시에 영

향을 주게 하고 이것이 신뢰와 충성도에 연

결되도록 하는 관리가 필요하다는 것이다. 

넷째, 온라인점포 인게이지먼트는 온라인

점포 충성도에 긍정적인 영향을 준다는 연

구결과의 시사점은 다음과 같다. 기존에 이

루어졌던 인게이지먼트에 관한 연구들은 인

게이지먼트의 정의, 유사개념, 미디어, 광고

효과성 등이 다수이었고, 온라인점포를 대

상으로 하여 소비자 심리 변수인 동일시, 

충성도와의 인과관계를 다룬 것은 거의 없

었다. 본 연구를 통해 온라인점포에서도 인

게이지먼트가 나타나며 온라인점포에서는 

동일시의 후속 변수, 충성도의 선행 변수로 

인과관계를 형성한다는 것을 규명했다는데 

이론적 시사점이 있다. 향후에 온라인점포 

영역은 더욱 확대될 것이다. 이에 본 연구

가 온라인점포에 대한 반응에 인게이지먼트

가 긍정적 영향을 미치며 다른 변수들과의 

인과관계를 밝혀냈다는 것에서 기여점이 있

는 것이다. 실무적으로는 마케터는 표적고

객이 온라인점포에서 인게이지먼트가 이루

어지고 이것이 최종적으로는 충성도로 이행

되도록 인게이지먼트의 측정 항목에 관련되

는 사항과 영향 변수들을 관리해 나갈 필요

가 있다는 것이다.
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3. 논문의 한계 및 향후 연구방향

본 연구에는 다음과 같은 한계가 있다. 

첫째는 표본의 한계성이다. 본 연구에서는 

대상을 온라인점포 중에서 점포 개성이 부

각될 수 있는 연예인이 메인모델이나 사업

주로 등장하는 의류전문 온라인점포로 제한

하였는데 이에 따른 대표성에 한계가 있을 

수 있다. 예컨대, 스포츠용품 전문 온라인점

포에서는 진취적인, 활발함과 같은 점포 개

성 차원이 강조될 수 있기 때문이다. 향후

에는 제품을 다양하게 취급하는 종합 온라

인점포와 다른 스타일의 의류(정장, 운동복 

등)나 다른 전문제품을 판매하는 온라인점

포를 대상으로 하여 본 연구의 외적 타당성

을 높여 나가야 할 것이다. 또한 본 연구에

서는 표본을 젊은 여성으로 제한했는데, 이

에 따른 한계가 있을 수 있다. 이에 후속 

연구에서는 표본을 국내의 온라인점포 소비

자의 일반적인 인구통계적 구성과 같게 하

거나 대표성을 높인 것으로 한 접근이 이루

어져야 할 것이다.

둘째, 본 연구에서는 온라인점포 개성의 

효과를 명확하게 살펴보기 위해 온라인점포 

개성이 높게 부각되는 웹사이트로 연예인이 

메인모델, 사업주인 것으로 하였는데, 이로 

인한 한계가 있을 수 있다. 메인모델, 사업

주의 개성이 해당 온라인점포의 개성에 영

향을 주거나 상이하여 혼동될 수 있는데 본 

연구에서는 이런 측면을 완전히 배제하지는 

못하였다. 본 연구에서는 온라인점포 개성

과 사업주, 메인모델 연예인의 개성이 조응

되는 웹사이트를 대상으로 하고 온라인점포

에 대해서만 응답하도록 하여 이런 소지를 

최소화하고자 했다. 다음으로 같은 브랜드

의 온라인점포와 오프라인점포를 모두 운영

하는 경우에는 오프라인점포의 개성이 온라

인점포 개성에 영향을 미칠 수 있는데 본 

연구에서는 이러한 온라인점포를 제외하였

다. 향후 연구에서는 다양한 온라인점포 및 

오프라인점포와 연결된 온라인점포의 개성

을 대상으로 하는 연구가 이루어져야 할 것

이다.

셋째, 본 연구에서는 온라인점포 반응의 

영향 변수로 점포 개성 변수만을 독립 변수

로 하여 심리 변수를 매개변수로 다루었다

는 것에 따른 한계가 있을 수 있다. 오프라

인점포 충성도에는 점포 서비스품질과 점포 

개성 모두가 영향을 미친다(지성구, 이인구 

2010). 온라인에서 웹사이트에 대한 반응에 

영향을 미치는 변수로 점포 자체의 기능적, 

기술적 특성 변수와 같은 내적 단서와 개

성, 아바타 등과 같은 외적 단서 모두가 영

향을 미치는 것으로 밝혀지고 있다. 이에 

향후 연구에서는 온라인점포의 내적 단서, 

외적 단서를 모두 고려한 이중경로모형에 

의한 연구나 단서의 상대적 영향력에 관한 

연구, 새로운 단서에 관한 연구가 이루어져

야 할 것이다. 

넷째, 기존 연구(Lin 2009)에서 인게이지

먼트와 신뢰 간에 상관성이 있다고 제시하

고 있는데 본 연구에서는 이들 간의 영향관

계에 대해서는 살펴보지 못하였다. 오프라

인점포에서보다 온라인점포에서는 거래에 

의한 신뢰의 확신성이 높지 않기 때문에 신

뢰를 형성시키고 높이는 변수에 대한 연구

가 더욱 중요하다. 오프라인에서 이루어진 

기존의 연구에서는 인게이지먼트가 신뢰 또

는 역으로 영향을 주는 것으로 제시되므로 
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온라인에서도 이들 변수 간의 관계에 초점

을 맞춘 연구가 이루어진다면 의의가 높을 

것이다. 왜냐하면 웹사이트의 기능적, 기술

적 특성에 의한 경쟁우위는 경쟁사가 모방

하는 것이 용이하지만 인게이지먼트가 신

뢰, 충성도에 미치는 영향을 규명하고 이것

이 긍정적인 인과관계를 형성한다는 것을 

밝혀낸다면 인게이지먼트는 따라하기가 어

렵기 때문에 이에 의한 차별화는 의의가 있

기 때문이다. 
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The Impact of e-Store Personality on e-Store 

Loyalty-Focus on the Mediating Role of Identification, 

Trust, and Engagement
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Abstract

Nowadays, it is common that most consumers are purchasing goods in e-stores. The 

e-stores eager to attract, revisit, retain, and finally convert them into loyal customers. 

The e-store marketers have planned and executed numerous marketing efforts. As one 

of the marketing activities, e-store managers attempt to build web sites that meet 

customers' functional and psychological needs. A wide array of studies has been done 

to identify factors that could affect customers' response of web sites. Majority of 

studies were conducted to verify technology-related and functional variables of the 

website which facilitate transactions and enhance customer responses such as purchase 

intention and website loyalty. However, there has been little research on the external 

cues of website and psychological variables of consumer that could have positive 

influences on customer response.

The purpose of this study is to investigate the influence of e-store personality on 

e-store loyalty through mediating variables such as e-store identification, e-store trust, 

and e-store engagement. The authors of this study develop the model and set up the 

six main hypotheses and a set of sub-hypotheses based on a literature review, shown 

in <Figure 1>. This model is composed of four paths such as dimensions of e-store 

personality→e-store identification, e-store identification→e-store loyalty, e-store identification
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→e-store trust→e-store loyalty, and e-store identification→e-store engagement→e-store 

loyalty. 

<Figure 1> Research Model

Main hypotheses and sub-hypotheses are as follows. 

∙Hypothesis 1: e-store personality dimensions such as (1) warmth, (2) sophistication, 

(3) activity, (4) progressiveness has a positive impact on e-store identification, but 

(5) strictness has a negative.

∙Hypothesis 2: e-store identification has a positive impact on e-store trust. 

∙Hypothesis 3: e-store identification has a positive impact on e-store  engagement.  

∙Hypothesis 4: e-store identification has a positive impact on e-store loyalty. 

∙Hypothesis 5: e-store trust has a positive impact on e-store loyalty. 

∙Hypothesis 6: e-store engagement has a positive impact on e-store loyalty. 

Ⅱ. Research Method

Ladies under 30s were the respondents of this survey. Data were collected from 

January 20th to February 26th in 2010. A total of 200 questionnaires were distributed 

and 169 respondents were analysed finally to test hypotheses because 31 questionnaires 

had incorrect or missing responses. SPSS 12.0 and LISREL 7.0 program were used to 

test frequency, reliability, factor, and structural equation modeling analysis. 
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Ⅲ. Result and Conclusion

According to results from factor analysis, eigen value was over 1.0 and items which 

were below 0.6 were deleted. Consequently, 9 factors(% of total variance is 72.011%) 

were searched. All Cronbach's α values are over the recommended level(α>0.7). The 

overall fit indices are acceptable such as =2028.36(p=0.00), GFI=0.87, AGFI=0.82, 

CFI=0.81, IFI=0.92, RMR=0.075. All factor loadings were over the recommended level. As 

the result of discriminant validity check with chi-square difference test between paired 

constructs, each construct has good discriminant validity. 

<Table 1> Result of Hypotheses Test

H From To
Path 

Coefficient
t-value Result

1
e-store 

Personality
e-store Identification 

Not 

Available

Not

Available

Partially 

Supported

1-1 Warmth
e-store 

Identification
0.17 2.30 Supported

1-2 Sophistication
e-store 

Identification
0.36 5.01 Supported

1-3 Activity
e-store

Identification
0.13 1.78 Not Supported

1-4 Progressiveness
e-store

Identification
-0.11 -1.51 Not Supported

1-5 Strictness
e-store

Identification
-0.13 -1.82 Not Supported

2
e-store

Identification 

e-store

Trust
0.58 9.09 Supported

3
e-store

Identification 

e-store

Engagement
0.31 4.10 Supported

4
e-store

Identification 

e-store

Loyalty
0.28 3.55 Supported

5
e-store 

Trust

e-store

Loyalty
0.32 4.31 Supported

6
e-store

Engagement

e-store

Loyalty
0.19 2.97 Supported

=340.73(df=36, p=0.00), GFI=0.92, AGFI=0.81, CFI=0.91, IFI=0.91, RMR=0.085
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The overall fit indices of final model are acceptable such as =340.73(df=36, p=0.00), 

GFI=0.92, AGFI=0.81, CFI=0.91, IFI=0.91, RMR=0.085. As test results, 5 out of 6 

hypotheses are supported because there are statistically significant casual relationships 

in structural equation model, shown in <Table 1>. First of all, hypothesis 1 is partially 

supported because sub-hypothesis 1-1 and 1-2 are supported, whereas sub-hypothesis 

1-3, 1-4, and 1-5 are rejected. Specifically, it reveals that warmth and sophistication 

dimensions in e-store personality have positive influence on e-store identification, 

however, activity, progressiveness, and strictness does not have any significant 

relationship on e-store identification. Secondly, hypothesis 2 was supported. Therefore, it 

can be said that e-store identification has a positive impact on e-store trust. Thirdly, 

hypothesis 3 is also supported. Hence, there is a positive relationship between e-store 

identification and e-store engagement. Fourthly, hypothesis 4 is supported too. e-store 

identification has a positive influence on e-store loyalty. Fifthly, hypothesis 5 is also 

accepted. This indicates that e-store trust is a precedent variable which positively 

affects e-store loyalty. Lastly, it reveals that e-store engagement has a positive impact 

on e-store loyalty. Therefore, hypothesis 6 is supported. 

The findings of the study imply that some dimensions of e-store personality have a 

positive influence on e-store identification, and that e-store identification has direct and 

indirect influence on e-store loyalty through e-store trust and e-store engagement 

positively. These results also suggest that the e-store identification in e-store 

personality is a precedent variable which positively affects e-store loyalty directly and 

indirectly through e-store trust and engagement as a mediating variable. Therefore, 

e-store marketers need to implement website strategy based on e-store personality, 

e-store identification, e-store trust, and e-store engagement to meet customers' 

psychological needs and enhance e-store loyalty. Finally, the limitations and future 

study directions based on this study are discussed. 

Key Words: e-store personality, e-store identification, e-store trust, e-store engagement, 

e-store loyalty.




