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ABSTRACT

Purchasing through Internet shopping mall has more uncertainty compared with offline shopping mall. 

Previous studies have presented that trust plays a role of reducing uncertainty and increasing purchasing 

intention. In this study, we suggest that third-party assurance and word-of-mouth contribute to the 

formation of trust. In addition, we also propose that ease of product evaluation plays moderating roles in the 

relationships between third-party assurance, word-of-mouth and trust. For this study, we collected sample 

data from two groups consisting of online shoppers purchasing the search goods and experience goods 

categorized by type of ease of product evaluation. Empirical results show that word-of-mouth and third-party 

assurance have different effects on trust in two groups. The third-party assurance has a stronger impact on 

trust in online shopping group of the search goods than in the experience goods, while word-of-mouth in 

the online community has a stronger impact on trust in online shopping group of the experience goods than 

in the search goods. We expect that this result will provide researchers and managers who are interested in 

trust formation factors in online shopping mall with useful theoretical and practical implications.
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1. 서 론 인터넷 쇼핑몰은 정보통신기술의 발달과 함께 나타

난 새로운 상거래 방식이다. 초기에는 온라인 상의 구

매가 내포하고 있는 다양한 위험요소 때문에 상당수

의 소비자들이 구매를 망설였다. 하지만 온라인 커뮤

니티나 SNS 등 다양한 정보 공유 채널이 증가함에 따

라 인터넷 쇼핑몰만의 장점들이 부각되었고 그 결과 
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인터넷 쇼핑몰의 매출은 오프라인 상점의 매출을 뛰

어넘을 준비를 하고 있다. 인터넷의 발달과 스마트폰 

이용의 확산은 사람들이 관계를 맺는 방식에도 변화

를 가져왔다. 인터넷이나 스마트폰을 통해 공간적 제

약을 극복함으로써 사람들은 관계를 맺기 위해 접촉

할 필요가 감소하였고 온라인 상에서 직접적으로 대

면하지 않고 관계를 형성하고 있다. 인터넷의 발달되

기 이전에는 관심이 있는 사람들끼리의 모임이 오프라

인에서 이루어지고 주로 자신의 지인과 가족들로 구성

되었다. 하지만 현대사회에서는 공통의 관심사를 가진 

것만으로도 직업, 나이, 성별 등 어떠한 제한을 두지 

않고 온라인 상에서 커뮤니티를 만들어 유대관계를 

형성한다. 온라인 커뮤니티에서는 공통의 관심사와 관

련된 개인의 지식을 공유하고 습득하는 경향이 있는

데 이를 구전정보라고 한다. 구전정보란 어떠한 이익

을 바라지 않고 비공식적인 채널을 통해 얻어진 정보

를 말한다(Zaltman and Wallendorf, 1983). 많은 기

업들은 구전정보의 효과가 구매의도에 영향을 미친다

는 다양한 연구를 바탕으로 기업의 마케팅활동에 구

전을 적극 활용하고 있는 추세이다. 온라인 커뮤니티

에서의 구전은 소비자들 개개인의 지식을 다른 사람

들과 공유하는 것을 의미한다. 이러한 정보를 소비자

들의 니즈를 파악해야하는 기업이나 인터넷 쇼핑몰이 

적절히 활용한다면 경쟁기업이나 쇼핑몰에 비하여 더 

많은 소비자들에 대한 지식을 가지게 되어 치열한 경

쟁 체제에서 살아남을 수 있을 것이다. 

인터넷 쇼핑몰은 상대적 가격 우위, 이용편리성, 다

양한 제품구비 등 오프라인 상점에 비해 다양한 강점

을 가지고 있다. 하지만 인터넷 쇼핑몰상에서 판매되

는 제품을 직접 만지거나 볼 수 없다(Eighmey and 

McCord, 1998; Rafaeli and Noy, 2005)는 본질로 

인해 인터넷 쇼핑몰의 한계인 불확실성은 완전히 해소

될 수 없다. 또한, 인터넷 쇼핑몰의 낮은 시장진입 장벽

은 단시간 내의 엄청난 수의 인터넷 쇼핑몰의 증가를 

가능하게 하였다. 하지만 직접 대면하지 않고 제품을 

판매한다는 인터넷 쇼핑몰의 특징을 악용하는 판매자

들로 인해 제품의 진위 여부에 대한 소비자들의 불확

실성은 증가하고 있다. 이러한 문제들 때문에 현재의 

인터넷 쇼핑몰들에게는 신뢰(trust)의 역할이 중요시 

되고 있다(정남호, 2008). 

본 연구는 다음과 같은 연구목적을 가지고 있다. 첫

째, 인터넷 쇼핑몰이 내재하고 있는 불확실성을 감소

시킬 수 있는 방안으로 신뢰를 제시하고 인터넷 쇼핑

몰의 신뢰를 형성하는 요인을 실증적으로 분석하고자 

한다. 이전의 다양한 연구들은 불확실성의 해소시킬 

수 있는 가장 중요한 변수로 신뢰를 제시하였다. 거래 

상황에서의 신뢰는 거래 상대방이 자신을 속이거나 

기만하지 않을 것이라는 믿음을 제공함으로써 소비자

나 거래당사자들의 위험을 감소시키고 불확실성을 감

소시켜주는 것으로 나타난다. 그로인해 신뢰는 고객을 

유지하는데도 긍정적인 영향을 미친다(이재남· 강민

형, 2013). 또한, 인터넷 쇼핑몰의 신뢰형성요인으로 사

회적 관점에서의 구전효과와 제도적 관점에서의 보증

을 제시하였다. 구전효과는 서로 간의 상호작용을 통

해 지식을 공유하고 습득하면서 상대방에 관한 신뢰

를 확립할 수 있게 해준다. 이전의 많은 연구에서 구전

효과를 신뢰의 선행요인으로 제시하였고, SNS와 온

라인 커뮤니티의 발달이 가져온 정보접근성으로 인해 

많은 사람들이 온라인 매체를 이용하게 되면서 온라

인에서의 구전효과는 소비자들의 중요한 정보획득 도

구로 여겨지고 있다. 구전효과가 소비자들의 구매 결

정에 있어서 중요한 역할을 하게 되면서 기업이나 쇼

핑몰 관계자들에게도 중요한 마케팅 수단이 되고 있

다. 구전효과는 긍정적인 구전보다 부정적인 구전이 

더 큰 영향을 미친다고 알려져 있다. 온라인에서의 부

정적 구전에 의해 기업과 쇼핑몰의 이미지에 큰 타격

을 입을 수 있기 때문에 기업과 쇼핑몰은 이러한 온라

인 구전에 민감하게 반응하고 온라인을 통해 기업이나 
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쇼핑몰의 긍정적 이미지를 형성하기 위해 많은 노력과 

투자를 아끼지 않고 있다. 또한 제도적인 측면에서 소

비자들이 제3자에 의한 보증을 통해 인터넷 쇼핑몰에 

대한 신뢰가 형성되는 과정을 보고자 한다. 인터넷 쇼

핑몰의 비대면성을 악용하는 소수의 판매자들로 인해 

의해 피해를 입는 소비자들이 생겨나게 되었다. 배송

지연 문제서부터 결제사기, 제품의 하자 등 다양한 피

해 사례들이 등장하였다. 위에서 언급한 피해사례들 

때문에 인터넷 쇼핑몰의 신뢰가 떨어지고 소비자들이 

인터넷 쇼핑몰에서 구입하는 것에 대해 위험을 느끼

게 되었다. 이에 따라 인터넷 쇼핑몰들과 정부는 다양

한 인증 제도를 마련하여 소비자들이 느끼는 위험을 

감소하려 하고 있다. 이러한 법적인 규제나 보증 같은 

제도적 장치가 인지된 위험을 낮춰주어 구매의도에 영

향을 미친다(장명희, 2005). 따라서 본 연구에서는 구

전효과와 보증을 신뢰의 선행요인으로 제시하여 인터

넷 쇼핑몰의 신뢰 형성에 미치는 영향을 실증적으로 

분석하고 인터넷 쇼핑몰 관계자들에게 실무적 시사점

을 제시하고자 한다. 

둘째, 제품의 유형에 따라 신뢰형성 요인으로 제시

한 구전효과와 보증 사이에 차이가 존재하는 지를 확

인하고자 한다. 지금까지 인터넷 쇼핑몰의 신뢰형성 요

인에 대한 다양한 연구가 이루어졌다. 하지만 대부분

의 연구가 제품유형의 차이로 인해 나타나는 효과를 

소비자들의 개인적인 성향이나 쇼핑몰의 유형에 초점

을 맞춰 진행하였으며 제품 유형에 따른 신뢰형성의 

차이는 간과되었다. 인터넷 쇼핑몰이 발전하면서 초기

에 판매되었던 품목에 비해 다양한 제품군을 쉽게 접

할 수 있게 되었다. 소비자들은 자신이 구매하고자 하

는 제품에 따라서 구매에 고려하는 요인, 즉 정보검색

의 시간이나 추구하는 정보 등이 달라진다. 하지만 대

부분의 인터넷 쇼핑몰들은 다양한 제품군을 구비하

고 판매하면서도 제품에 따라 차별화된 판매 및 마케

팅 전략을 세우지 않은 채 다양한 제품군을 동일한 방

법으로 소비자에게 소개하고 있는 실정이다. 따라서 

본 연구에서는 제품유형에 따라 소비자의 신뢰형성에 

영향을 주는 요인이 다를 것이라고 주장한다. 제품 품

질평가 용이성을 이용하여 인터넷 쇼핑몰에서 판매되

는 제품을 탐색재와 경험재로 구분하여 신뢰형성 요인

으로 제시한 구전효과와 제3자의 보증이 탐색재와 경

험재에 서로 다른 영향을 미치는 지를 실증적으로 분

석하고자 한다. 마지막으로 본 연구의 결과를 바탕으

로 인터넷 쇼핑몰의 마케팅 담당자, 쇼핑몰 운영자와 

연구자에게 다양한 이론적·실무적 시사점을 제공하여 

소비자 구매를 이끌어내는 차별화된 마케팅 및 판매 

전략을 구현하고 신뢰에 대한 연구를 진행하는 데 도

움이 되고자 한다. 

2. 문헌연구 

2.1 온라인 커뮤니티 정의 및 특성

온라인 커뮤니티에 대한 연구는 사회학에서 시작되

어 지속적으로 진행되고 있었지만 Rheingold(1993)

가 가상커뮤니티(virtual community)를 언급하면서 

본격적으로 연구가 시작되었다. 인터넷이 발달하기 전

의 커뮤니티는 자신과 공통점을 가진 사람들과의 자

연발생적 모임이었다. 전통의 커뮤니티는 지리적 접근

성을 토대로 물리적인 거리가 가까운 지인들끼리의 모

임이었다면, 인터넷이 일상화된 현대사회에서 커뮤니

티는 지리적 한계를 초월하여 공통의 관심사, 취미를 

가진 사람들이 온라인에서 언제든지 상호작용할 수 있

는 공간으로 발전하였다. 인터넷의 발달로 생겨난 온

라인 커뮤니티는 온라인상에서 오프라인에서와 같

이 공통점을 가진 이들이 커뮤니티를 형성하고 서로

의 관계를 맺는 공간이라고 정의할 수 있다(김정현 등, 

2010). 김상욱(2004)의 연구에 의하면 온라인 커뮤니

티는 인간적인 감정과 공통 관심사를 가진 사람들이 
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온라인상에서 서로의 의견을 공유하고 오프라인에서 

만날 수도 그렇지 않을 수도 있는 모임이다. 

전통적으로 커뮤니티는 지리적인 한계가 존재하였

다. 그러나 인터넷과 정보통신기술의 발달은 사람들의 

시간적, 공간적 제약을 없애주면서 커뮤니티의 의미도 

더 이상 지리적 한계에 머무르지 않고 온라인으로 확

장되었다. 우리나라의 경우 온라인 커뮤니티의 첫 등

장은 1990년대라고 알려져 있다. 다음, 프리챌 등의 카

페서비스를 통해 우리나라에서 제대로 된 온라인 커

뮤니티가 시작되었다(권상희·방경화, 2006). 온라인 

커뮤니티는 시간적, 공간적 제약을 초월할 수 있게 해

주는 인터넷 기술을 기반으로 성장하였다. 그로 인하

여 오프라인으로만 형성되었던 커뮤니티는 온라인상

에서도 형성되었고, 감정이나 정보의 교환이 대면접

촉 없이도 이루어지는 새로운 의사소통 채널이 생겨나

게 되었다. 최근에는 온라인 커뮤니티와 블로그 등을 

도구로 하는 블로그 마케팅, 온라인 구전 같은 마케팅 

기술이 각광받고 있는 추세이다(박철·왕찬, 2013). 온

라인 커뮤니티를 활용한 마케팅 방안에 대해서 많은 

연구들이 진행되었다. Hoffman and Novak(1996)

은 컴퓨터 매개 환경에서 소비자의 행동과 마케팅 방

안에 대해서 연구하였고, Jun et al.(2012)는 온라인 

커뮤니티에서의 ‘오피니언 리더’ 들의 영향력에 대해

서 연구하였다. 또한 커뮤니티 유형의 조절효과에 대

한 연구(Jung et al., 2014), 온라인 커뮤니티의 관리

를 효율적으로 할 수 있게 해주는 신뢰의 종류에 대한 

연구(Lee et al., 2014), 온라인 커뮤니티의 참여도가 

공동구매의도에 미치는 영향에 대한 연구(박철·왕찬, 

2013)등 많은 수의 연구들이 진행되고 있다.

<표 1> 온라인 커뮤니티를 활용한 마케팅 방안 관련 연구

연구자 연구유형 표본 연구내용

김상욱(2004) 실증적 연구 서울 소재 대학생 103명
온라인 커뮤니티의 관리활동이 매개변수인 커뮤니티 의식을 통해서 온라인 
커뮤니티 충성도에 영향을 미치는 것을 규명함.

김진세(2004) 실증적 연구 커뮤니티 이용자 143명
가상 커뮤니티의 특성이 구매의도에 미치는 영향을 규명하고, e-business를 
경영하는 기업에게 마케팅 방안 제안함.

박철·왕찬(2013) 실증적 연구
온라인 커뮤니티 이용자 

524명

한국과 중국의 소비자들을 대상으로 온라인 커뮤니티 참여도와 공동구매의도에 
영향을 미치는 요인을 비교, 참여도가 높을 경우 두 국가 모두 공동구매의도에 
긍정적 영향을 미치는 것으로 나타남.

Hoffman and 
Novak (1996)

개념적 연구 - 컴퓨터 매개 환경(CME)에서의 소비자 행동과 마케팅 방안을 제안함.

Jun et al.(2012) 실증적 연구
게임 커뮤니티의 
1695개의 리뷰

온라인 커뮤니티에서의 오피니언 리더의 영향력에 대한 연구. 온라인 커뮤니티 
이용자들에게 오피니언 리더의 리뷰는 더 큰 영향력을 행사함. 

Jung et al.(2014) 실증적 연구
미국에 거주하는 

18세~50세 사이의 
응답자 242명

온라인 브랜드 커뮤니티의 인지된 이익을 이용하여 브랜드 신뢰, 태도, 재방문의도 
사이의 관계를 규명하고, 커뮤니티 유형의 조절효과를 규명함.

Lee et al.(2014) 실증적 연구 싸이월드 사용자 1899명
기술 수용 모델을 이용한 온라인 커뮤니티의 신뢰형성 요인에 관한 연구, 온라인 
커뮤니티 관계자들에게 커뮤니티를 효율적으로 관리 할 수 있는 신뢰의 종류에 대해 
제안함.

Lu et al.(2010) 실증적 연구
중국의 Taobao 사이트 

멤버 376명

C2C웹 사이트의 가상 커뮤니티 멤버들의 신뢰가 그들의 구매의도에 미치는 영향에 
대한 연구. 커뮤니티 구성원들 사이의 신뢰구축이 구매의도와 C2C웹 사이트의 
신뢰에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타남.
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2.2 구전효과

구전(word of mouth)이란 소비자들 서로 간에 이

익을 추구하지 않고 긍정적이거나 부정적인 정보를 

주고받는 비공식적인 채널을 말한다(Zaltman and 

Wallendorf, 1983). 구전은 빠른 전파성과 신뢰감을 

가지고 있기 때문에 구전은 기업에게는 매우 매력적인 

마케팅 수단이다. 구전은 개인이 가지고 있는 정보를 

스스로 다양한 네트워크를 통해 전파되는 현상이다. 

따라서 구전은 소비자가 스스로 참여하기 때문에 매

스미디어를 이용한 광고보다는 전달하려는 메시지에 

대한 신뢰도가 더 높게 나타난다고 볼 수 있다. 이렇듯 

빠른 전파성과 높은 신뢰도를 가진 구전은 기업의 입

장에서 매우 매력적인 마케팅 수단이기 때문에 많은 

기업들이 적극적으로 구전마케팅을 실시하고 기업이

미지가 대중들에게 긍정적으로 노출되기 위해서 많은 

시간과 노력을 투자하고 있다. 

소비자들은 제품을 구매할 때 가지고 있는 불확실

성의 감소시키기 위해 검색을 통해 제품의 정보를 찾

거나 다른 사람들의 리뷰를 읽는 등 다양한 노력을 한

다. 이때 소비자들의 불확실성을 감소시키는 데 가장 

큰 영향을 미치는 방법이 구전이다. 소비자들은 제품

을 구매할 때 주변사람들의 의견에 민감해지고 그들

의 경험이나 생각에 많은 의존을 하게 된다. 전통적인 

구전은 면대면 접촉이 이루어져야 했기 때문에 자신

의 인적 네트워크 내에서만 구전이 이루어졌다. 하지

만 인터넷의 발달과 SNS의 활성화로 인해 인적 네트

워크를 넘어 이전에 알지 못했던 사람들로부터 구전

정보를 얻는 것이 가능해졌다. 정보기술의 발달로 구

매 방식이 오프라인에서 온라인으로 상당부분 변화했

듯이 구전효과도 오프라인상에서 뿐만 아니라 온라인

상에서도 자연스럽게 나타나고 있다. 오프라인이 아닌 

온라인에서 발생하는 구전을 온라인 구전이라 한다

(박철·정수연, 2006). 

온라인 구전은 기존의 온라인 커뮤니티에서 주로 이

<표 2> 온라인구전 관련 연구

연구자 연구유형 표본 연구내용

김창호(2010) 실증적 연구
351명의 온라인 구매 

경험자
온라인 구전행동에 관한 개념적 모형 도출하고 검정. 정보탐색부터 정보전달까지의 
구전행동을 단계별로 구조화 함.

박철·정수연 
(2006)

실증적 연구 563건의 온라인 리뷰
온라인 리뷰의 특징을 분석. 쇼핑몰 유형과 제품유형에 따른 온라인 리뷰의 특징 
분석. 제품과 쇼핑몰 유형에 따라 리뷰내용에 차이가 나타남.

Doh and 
Hwang(2009)

실증적 연구
한국의 3개 대학의 

143명의 학생
온라인 구전에서 긍정적인 구전과 부정적인 구전이 구전의 효과와 신뢰에 미치는 
영향을 비교 분석함. 부정적 구전이 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타남.

Hennig-Thurau 
et al.(2004)

사례연구
10년간의 eWOM에 대한 

연구
10년간의 온라인 구전에 대한 연구에 대해 조사하여 앞으로의 eWOM 연구의 
방향을 제안함.

Kim and 
Prabhaker 

(2000)
개념적 연구 -

전자상거래에서 소비자들이 느끼게 되는 인지된 위험과 소비자들의 신뢰형성요인에 
대해 분석함.

Godfrey and 
Monica(2013)

실증적 연구
Botswana University의 

학생 300명
구매결정에 있어서 eWOM의 영향력에 대한 연구. 구매결정을 할 때 소비자들은 
신뢰할 수 있는 경로로 알게 된 정보를 신뢰함.

Luo et al.(2014) 실증적 연구
중국의 eWOM forum 

이용자 274명
ELM모델을 기반으로 eWOM을 접하는 사람들의 성향(개인주의/집단주의)을 
조절효과로 이용하여 정보를 신뢰하는 정도의 차이를 연구함. 

Oh et al.(2012) 실증적 연구
T store 와 NAVER의 

application 정보 563건
앱 구매자들은 앱을 파는 판매자들의 사이트에서 주는 정보보다는 제3자에서 
제공하고 있는 해당 앱에 대한 정보를 더 신뢰함. 
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루어지던 것이 요즘은 SNS의 발달로 인해 SNS에서

도 매우 활발하게 진행되고 있다. 이러한 온라인 구전

은 소비자가 자신이 이용한 인터넷 쇼핑몰이나 인터

넷 쇼핑몰에서 구입한 제품에 대해 트위터나 페이스

북, 블로그 등의 공간에 댓글 혹은 채팅 등으로 글을 

남겨 정보를 교환하는 방법을 말한다(Litvin et al., 

2008). 직접적인 경험 없이는 평가하기가 어려운 서비

스를 처음으로 사용하는 소비자에게 구전을 통해 수

집된 정보는 신뢰에 큰 영향을 미칠 수 있다(Kim and 

Prabhaker, 2000). 또한 소비자들이 온라인에서의 구

전정보를 습득할 때에는 좀 더 영향력 있는 사람, ‘오

피니언 리더’의 의견이나 경험을 일반 사용자들의 의

견이나 경험보다 더 신뢰한다는 연구도 있다(Jun et 

al., 2012). Hennig-Thurau et al.(2004)의 연구에 따

르면 소비자들은 구매의사결정에 있어서 다른 정보 

획득 방법보다 구전에 더 의존하고 신뢰하는 경향이 

있다고 했다.

구전은 방향성을 기준으로 긍정적인 구전과 부정

적인 구전으로 구분할 수 있다. 긍정적 구전과 부정

적 구전의 영향을 비교 분석한 연구에 따르면, 부정

적인 구전이 긍정적 구전에 비해 소비자의 구매 결정

에 더 큰 영향을 보이는 것으로 나타났다(이은영·이태

민, 2005; Doh and Hwang, 2009). 부정적 구전이 

더 큰 영향을 미치는 이유는 온라인 구매 자체가 불확

실성이 크게 존재하기에 소비자는 긍정적인 구전보다 

부정적인 구전을 더 강한 메시지로 인식하기 때문이다

(Ahuwalia et al., 2000; Richins, 1983). 소비자들의 

구매결정에 큰 영향을 미치는 신뢰의 구축에 가장 큰 

방해요인은 전자상거래의 특징인 정보비대칭 상황에 

따른 불확실성이다(신동엽, 1999). 따라서 구전에 의한 

정보공유는 판매자에 대한 불확실성을 감소시킴으로

써 신뢰형성에 기여하고(이승창, 2009) 구매의도의 증

가를 가져 올 것이라고 예상할 수 있다.

2.3 제3자 보증

보증(assurance)의 대표적인 방법 중 하나인 인증

은 특정한 기술에 대한 명세를 정한 ‘표준과 기술규

정’을 따르고 그 기준에 따른 적합성을 평가해서 인정

하는 것을 말한다(이승창, 2009; Meuwissen et al., 

2003). 인증에서 가장 중요한 점은 외부의 독립조직

에 의해서 수행된다는 점이다(Luning et al., 2002). 

이러한 인증제도를 수행하는 기관은 소비자나 생산

자와 이해관계가 전혀 형성되지 않은 제3자이어야 하

며 정부나 공신력 있는 민간기관이 이에 해당된다. 인

증마크는 시각적인 그래픽으로 쉽게 관심을 집중시킬 

수 있어 많이 사용되고 있다. 인증마크는 인터넷 쇼핑

몰의 판매자가 쇼핑몰의 적당한 곳에 위치시킴으로써 

해당 사이트가 도덕적으로 행동할 것이라고 소비자를 

믿게 하는데 도움을 준다(김상욱 등, 2012). 온라인 인

증마크는 개인정보에 대한 보안의 우려를 해소하고 기

업의 신뢰형성에 도움을 주기 위해 활용하는 제3자에 

의한 표식 또는 로고로 정의된다(Aiken et al., 2004). 

미국의 경우에는 BBBOnline, eTrust 같은 웹사이트

를 통해 제도적인 보장을 하고 있는데, 이러한 제도적

인 장치는 소비자들의 만족과 판매자에 대한 신뢰의 

관계를 더욱 견고하게 만들어 준다(Fang et al., 2014).

제품에 관한 보증은 제품을 구매하려는 소비자에

게 판매자가 성능과 품질을 보장하는 것이다(이성근, 

1995). 일반적으로 보증은 명시적 보증과 묵시적 보증

으로 구분된다. 명시적 보증은 보증의 내용을 소비자

에게 글이나 어떠한 방법으로 보여주는 것을 말한다. 

묵시적 보증은 제품에 대한 보증의 내용이 글이나 어

떠한 방법으로 표현되고 있지 않다 하더라도, 사회적

인 통념상 당연히 기대되는 수준의 보증을 말한다(박

종우, 2002; 이두희·황진수, 1996). 고가의 제품이나 

신제품 같이 평가하기 어려운 제품의 경우 소비자들

은 위험을 높게 지각하게 되는데 이러한 경우 판매자

의 제품에 대한 추가적인 정보나 환불보증을 제공함
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으로써 지각된 위험을 감소시킬 수 있다(Roselious, 

1971; Shimp and Bearden, 1982).

보증과 관련된 연구 중에서는 보증의 효과가 미미

하거나 소비자들이 잘 인지하지 못한다는 연구결과

도 존재한다. 인증마크가 온라인 판매자에 대한 소비

자의 신뢰 형성에 미약한 영향을 미치는 이유 중 하나

는 보안 때문이다(McKnight et al., 2004). 소비자들

은 개인정보보다 보안을 더 중요하게 인식하는 데 반

해 인증마크는 직접적으로 보안에 대해 강조하지 않기 

때문에 소비자의 신뢰형성에 큰 영향을 미치지 않은 

것으로 보인다(Mauldin and Arunachalam, 2002). 

또 다른 이유는 소비자들이 인증마크를 인식하지만 

인증마크가 어떤 의미를 갖는지에 대해서는 완전히 이

해하지 못하기 때문에 인증마크가 효과적으로 작용

하지 않는다(Lala et al., 2002). 인증마크의 비효과성

에 대한 연구에도 불구하고 이전의 많은 연구에서 인

증마크가 소비자의 신뢰형성에 많은 영향을 미친다는 

사실이 입증되었다(Lee et al., 2004; Huang et al., 

2012). 또한, 보증의 비효과성을 주장한 연구이후에 

온라인 상에서 발생한 개인정보유출이나 해킹과 관련

된 문제로 인해 소비자들은 자신의 개인정보나 보안

에 대해 많은 관심을 갖게 되었고 그러한 관심은 인증, 

보안, 개인정보 등에 대한 지식 축적과 인식의 변화를 

가져왔다. 따라서 과거에 비해 제3자 보증이나 제도적 

장치의 중요성에 대한 소비자의 인식과 사전지식이 높

아졌기 때문에 온라인 쇼핑몰에서 제공하는 보안장치

는 소비자의 신뢰형성에 많은 영향을 미칠 것이다. 

<표 3> 제3자 보증 관련 연구

연구자 연구유형 표본 연구내용

김상욱 등(2012) 실증적 연구 169명의 대학생

온라인 인증마크의 제시가 온라인 신뢰와 제품 신뢰에 긍정적 영향을 미침. 

인증마크 유형별로 영향력 차이가 나타남. 온라인 신뢰가 제품 신뢰로 전이되는 것을 

입증함.

오구연·권익현 

(2009)
실증적 연구

대학생 및 대학원생 

240명

제품 보증의 유형이 소비자의 제품에 대한 태도에 미치는 영향에 대해서 제품유형과 

업체의 윤리수준을 조절효과로 이용하여 분석함. 

전종근(2008) 사례 연구 eMarketplace 사례

구매효율성 강화를 위한 전자상거래 보증제도의 개선방향에 대한 사례연구로서 

기존의 제도가 경쟁력 향상에 미흡하다고 평가하고, 보증신청과 표준 물품 등록을 

연계하는 정책을 추가하는 것을 제안함.

Aiken et 

al.(2004)
개념적 연구 -

컴퓨터 매개 환경에서 관계를 구축하는 상황일 때, 신뢰의 중요성을 강조하고 신뢰를 

형성하는 요인인 인증마크제도의 중요성을 주장함.

Roselious(1971) 개념적 연구 -
소비자들이 구매시 느끼게 되는 인지된 위험을 감소 시킬 수 있는 방안으로 11가지 

방안을 제시함.

Huang et 

al.(2012)
실증적 연구 대만 소비자 189명

인증 제공자의 관점에서 제3자의 인증(seal)이 소비자의 신뢰에 미치는 영향에 

대해서 연구함. 연구결과 인증 제공자들의 만족감과 인증에 대한 인식이 소비자들의 

구매의도에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타남.

Lee et al.(2004) 실증적 연구
미국 대학의 비즈니스와 

컴퓨터 전공학생 165명

제3자의 인증이 고객의 구매의도에 미치는 영향에 대해서 연구함. 연구결과 제3자의 

인증(seal)이 인지된 위험, 웹사이트의 신뢰성에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타남.

Kim et al.(2008) 실증적 연구
mid-western 대학의 

125명의 대학생
Web-assurance-seal의 중요성인식의 영향에 대해서 연구함.
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2.4 품질평가 용이성

소비자가 제품을 구매할 때 고려하는 요인은 다양

하다. 그 중 다른 사람이 구입한 후 적어놓은 구매 후

기나 여타 사이트에서 제품에 대해 설명해 놓은 정보

는 구매 의사결정에 중요한 영향을 미친다. 구매 상황

에서는 불확실성이 존재하기 때문에 소비자들은 구매

하려는 제품의 품질에 대해서 정보를 탐색하게 된다. 

이때 품질에 대한 평가를 쉽게 할 수 있는 제품들과 

그렇지 못한 제품들이 있는데 이를 Nelson(1970)은 

탐색재(search goods)와 경험재(experience goods)

로 구분하였다. 

이러한 분류는 소비자의 인식보다는 제품자체의 

기본속성인 품질에 대한 정보로 구분하고 있는 것

이 특징이다. 탐색재는 물건을 구입하기 전에도 그 제

품의 품질을 쉽게 평가할 수 있는 제품을 일컬으며

(Nelson, 1970), 신발이나 의자를 탐색재의 예로 들 

수 있다. 경험재는 물건을 사기전에는 그 품질에 대해 

평가하기 어렵고, 구매한 후에야 비로소 제품을 평가

하기가 용이한 제품을 말하며(Nelson, 1970), 향수나 

전자제품이 경험재의 대표적인 제품이다.

탐색재와 경험재는 서로 다른 유형으로 구분되기 

때문에 소비자들이 구매를 할 때에 고려하는 요소 역

시 다르게 나타난다. 경험재의 경우 가격이 비싸거나 

비싸지 않거나 자신이 경험해 보지 못한 제품이나 서

비스이기 때문에 소비자들이 느끼는 위험도는 탐색재

에 비해서 매우 크다. 탐색재는 제품의 품질, 성능, 색

상 등 제품의 거의 모든 정보가 구매하기 전에 알수 있

기 때문에 소비자들은 제품을 구매함에 있어 전혀 위

<표 4> 품질평가 용이성 관련 연구

연구자 연구유형 표본 연구내용

강경수(2012) 실증적 연구 대학생 274명

제품 유형별로 브랜드 자산에 미치는 영향이 다른 것으로 나타남. 마케팅 

관리자들에게 성공적인 브랜드 관리 및 운영을 위해서 통합 마케팅 커뮤니케이션 

도입을 제안함.

김주호(2011) 실증적 연구
음악공연을 관람한 관객 

241명

클래식 공연을 신뢰재로 설정하고, 소비자들의 선택행동을 분석함. 국내의 

소비자들은 아직까지 클래식 공연을 본인을 위해 투자하는 것으로 생각하는 것으로 

나타남.

최준연·이홍주 

(2011)
실증적 연구

영어를 모국어로 

사용하는 30명

온라인 상품 리뷰 평가의 편중현상을 제품유형 별로 비교 분석한 연구로서 

경험재에서 탐색재보다 더 많은 상품 리뷰를 검색하는 것으로 나타남. 

Nelson(1970) 개념적 연구 -

이전 연구에서는 생산기능이나 시장규모가 소비재의 독점력을 결정요인으로 설정한 

연구가 대부분이었는데 이 연구는 소비자가 가진 제품의 정보가 시장에서의 독점을 

결정 짓는다고 주장하며 경험재와 탐색재를 비교 분석함.

Lian and 

Yen(2013)
실증적 연구 

인터넷으로 화장품을 

구매한 경험의 유/무 로 

나눈 172명

경험재를 인터넷으로 구매하는 것에 대해 소비자들이 왜 인터넷으로 경험재를 

사게 되는지, 사지 않는다면 왜 사지 않는지 그 이유를 규명함. 경험재를 판매하는 

기업들에게 마케팅 방안을 제시함.

Hsu et al.(2008) 실증적 연구 인터뷰 진행
소비자들이 인터넷에서 경험재, 탐색재, 신뢰재를 구매할 때 위험을 감소시켜줄 수 

있는 전략을 제시함.

Huang et 

al.(2009)
실증적 연구

ComScore에서 수집한 

2004년 웹사이트 

방문 및 거래 행위 관련 

데이터

인터넷 쇼핑몰에서 탐색자와 경험재를 구매할 때 나타나는 소비자 행동의 차이에 

대해서 연구함. 

Yun et al.(2012) 실증적 연구 549명의 소비자

나이와 온라인 쇼핑의 경험이 탐색재, 경험재, 신뢰재의 제품평가에 미치는 영향에 

대해서 연구함. 나이와 경험이 각 제품군의 평가에 있어 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타남.
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인터넷 쇼핑몰에서 구전과 보증이 신뢰에 미치는 영향

험을 느끼지 않는다. 다만, 소비자가 탐색재를 인터넷 

쇼핑몰에서 구매할 때 제품에 대한 불안감이 아닌 판

매자에 대한 불안감을 훨씬 크게 인식하게 된다. 소비

자는 판매자의 신뢰에 대해서 걱정하고 자신이 해당 

인터넷 쇼핑몰에서 구매를 하게 되었을 때 이 제품의 

사후 서비스나 배송의 품질이 어떠할까라는 고민을 하

게 된다.

이후 Darby and Karni(1973)가 신뢰재를 연구하고 

추가하였는데, 본 연구에서 신뢰재는 제외하였다. 그 

이유는 신뢰재는 의료서비스, 법률서비스 등의 서비스 

상품이 주로 해당되는데, 현재까지 인터넷 쇼핑몰에서

는 신뢰재의 특성을 가진 상품을 많이 구비하지 않고 

있고, 명확히 신뢰재라고 구분하기에 애매모호한 측면

이 있기 때문이다.

2.5 신뢰

신뢰(trust)에 관한 연구는 경영학, 경제학, 사회학 

등 다양한 분야에서 수행되고 있으며(문영주, 2008), 

많은 연구자들이 신뢰에 관해 다양한 의견들을 제

시하고 있다(최계봉 등, 2006; Bhattacharya et al., 

1998; Mayer et al., 1995). 기본적으로 신뢰의 개념

은 연구 분야에 따라 다르게 사용되고 있다. 이로 인

해 신뢰라는 요인의 통합적인 정의가 필요한 실정이

지만, 신뢰가 지니는 특징인 모호성과 개별성으로 인

해 통합적인 정의는 내려지기 어렵다(McKnight and 

Chervany, 2001-2002). 마케팅에서 신뢰는 거래를 

하는 상황에서 상대방에 대한 믿음에 대해 가지는 확

신을 말한다(Morgan and Hunt, 1994). 사람들은 예

상이 가능하지 않은 환경에 대해 복잡성을 감소시키는 

가장 중요한 방법으로 신뢰를 사용하고 있다(Gefen, 

2000). 마케팅 분야에서 신뢰는 중요한 요인으로 간

주되어 활발히 연구되고 있다. 신뢰가 형성되면 이해

당사자 간의 관계에 대한 몰입(Morgan and Hunt, 

1994)이 이루어지고 그에 따라 기업의 매출에 도움을 

주는 것으로 나타났다(박종철 등, 2012; Palmatier et 

al., 2007). 또한 소비자들이 쇼핑몰에 대해 신뢰하게 

되면 해당 쇼핑몰에 대한 지속적인 사용의도가 높아

지는 것으로 나타났다(Kim et al., 2013).

온라인에서의 신뢰는 서로 간의 협조적 행동으로 인

해서 구축되고 서로 간의 관계에 확신을 준다. 또한 신

뢰는 제3자에 의해서 인정되고 개인정보의 안전에 대

한 보장 등에 대해 서로 간 확신을 가지게 되는 과정

이다(장명희, 2005; Schneiderman, 2002). 상거래 

상황에서의 신뢰는 구매를 유도하고 촉진하는 데 매

우 중요한 역할을 한다(Jarvenpaa and Tractinsky, 

1999). 이와 같이 신뢰는 사회 전반적으로 매우 중요

한 요인이며, 그 중에서도 특히 상거래 상황에서의 판

매자에 대한 신뢰형성은 구매의도에 영향을 주어 구

매결정에 도움을 준다(Shankar et al., 2002). 신뢰

는 또한 불안감을 낮추는 요인이다(김상욱 등, 2012). 

마케팅에서의 신뢰는 매우 중요하기 때문에(Morgan 

and Hunt, 1994) 마케팅을 할 때에는 소비자들에게 

신뢰형성요인을 이용하여 믿음을 심어 주어야 필요가 

있다.

<표 5> 온라인 환경과 전자상거래에서의 신뢰 관련 연구

연구자 연구유형 표본 연구내용

문영주(2008) 실증적 연구 인터넷에 익숙한 467명

온라인 커뮤니티의 신뢰형성 요인을 사회적 실재감, 명성, 즐거움으로 제안하고 

이를 통한 신뢰가 구매의도에 미치는 영향을 검정하여 기업의 커뮤니티 운영 방안을 

제안함.

장명희(2005) 실증적 연구

최근 6개월 동안 인터넷 

쇼핑몰에서 제품을 

구입한 286명

인터넷 쇼핑몰에서의 신뢰형성요인을 분석하고 신뢰와 지각된 위험과의 관계를 

확인함. 또한 지각된 위험이 태도와 구매의도에 미치는 영향을 분석함. 
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2.6 구매의도

의도의 사전적 의미는 ‘무엇을 하고자 하는 생각이

나 계획’이다. 구매의도(purchase intention)란 소비

자가 구매하려는 해당 인터넷 쇼핑몰에서 제품이나 

서비스 같은 재화를 구매할 가능성의 정도를 말한다

(문영주, 2008). 다양한 연구에서 구매의도가 구매행

동을 예측할 수 있는 변수로서의 역할을 잘 수행하

는 것으로 나타났다(오석규, 2012; 오환종 등, 2006; 

McKnight et al., 2002). 

구매의도를 측정하여 구매행동을 예측하는 것은 기

업의 입장에서 자신들의 주된 목적인 이윤창출을 극

대화할 수 있는 가장 효율적인 방법이다. 그렇기 때문

에 마케팅 연구에서도 구매의도는 매우 중요한 연구 

분야로서, 소비자 행동예측에 관한 연구가 많이 진행

되고 있다. 초기 마케팅 연구에서는 소비자의 미래 행

동에 대한 예측을 위해 태도와 행동 간의 관계에 대한 

연구가 주를 이루었고, 이후의 연구가 지속되면서 행

동을 결정짓는 요소가 의도라고 보게 되었다. 그 후 연

구자들은 소비자의 미래 행동을 예측하는 데 있어서 

태도와 의도를 함께 고려하였다(이유경, 2011).

구매의도란 개인의 태도, 행동 사이의 중간에 있

는 변수로서 개인의 행동을 포괄하고 있는 주관적인 

가능성이다(Fishbein and Ajzen, 1975). 또한 자신

의 신념이나 태도가 행동으로 옮겨질 주관적인 가능

성을 의미한다(Aaker, 1997). 인터넷 환경에서의 구

매의도에 대한 연구는 MIS분야에서도 많이 진행되

었다. 또한 신뢰와 구매의도 간의 관계를 분석한 많

은 연구들이 수행되었다(곽기영·지소영, 2006; 장형

유 등, 2005; Jarvenpaa et al., 2000; O’Class and 

French, 2003).

3. 연구모델 및 가설수립

본 연구의 연구모델은 <그림 1>과 같다. 온라인 커

뮤니티에서의 구전효과와 제3자에 의한 보증을 신뢰

에 영향을 미치는 변수로 설정하고 신뢰와 구매의도 

사이의 관계를 분석하였다. 또한 제품 품질평가 용이

성을 이용한 분류를 사용하여 제품을 탐색재와 경험

재로 나누고 이 두 제품군 간의 차이를 분석하였다. 

Gefen(2000) 실증적 연구 학생 133명

인터넷 상거래시 책을 조회하고 구매하는 과정에서 판매자에 대한 친숙함과 믿음이 

소비자의 책 검색과 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 규명함. 또한 개인의 성향이 

신뢰에 영향을 미치는 것을 규명함.

Jarvenpaa 

and Tractinsky 

(1999)

실증적 연구
오스트리아 184명

이스라엘 198명

인터넷 소비자들에게 중요한 역할을 하는 변수인 신뢰가 미국이 아닌 다른 문화권의 

소비자들에게는 어떠한 영향을 나타내는지 분석함. 문화적 차이에 따른 신뢰형성의 

차이를 분석함.

Fang et al.(2014) 실증적 연구 대학교 직원 362명
E-commerce에서의 신뢰에 관한 연구. 전자상거래 제도적 장치의 인지된 효과성이 

높아질수록 소비자들의 만족과 판매자에 대한 신뢰는 좋아진다는 것을 밝힘.

Brengman and 

karimov (2012)
실증적 연구

인터넷 쇼핑몰 소비자 

226명 

소비자들에게 인터넷 쇼핑몰의 신뢰성을 주고, 구매의도를 높이기 위하여 사용하는 

소셜 네트워크 어플리케이션의 영향에 대한 연구. 

Kim et al.(2013) 실증적 연구 584명의 소비자

인터넷 쇼핑몰에서 신뢰의 역할에 대한 연구. 신뢰를 몰에 대한 신뢰와 거래에 

대한 신뢰 두 가지 유형으로 분리하여 인터넷 쇼핑몰 사용의도에 미치는 영향을 

분석하였음.

Razac et 

al.(2013)
실증적 연구

여행사이트를 통해 

관련상품을 구매해 본 

경험이 있는 소비자

온라인 여행 서비스의 재구매의도에 영향을 미치는 신뢰에 대해 평가함으로써 

온라인 쇼핑의 구성요소를 탐색. 신뢰의 구성요소로 친절, 진실, 능력을 설명하고 

재구매의도 사이의 관계를 검정함.
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이를 통해 각각의 제품군에 따라 구전효과와 보증이 

신뢰에 미치는 영향이 어떠한 변화가 있는지 살펴보았

다.

비공식적 채널인 구전은 제공받고 있는 서비스나 재

화가 어렵고 복잡하고 평가하기 쉽지 않을 때에 큰 역

할을 하게 된다. 구전의 중요성은 제품을 구매할 때 나

타나는데, 특히 구매상황에서 인지된 위험이 높은 제

품을 살 때 중요한 역할을 한다. 직접적인 경험 없이는 

평가하기 힘든 서비스나 재화를 사용하거나 구매하

는 소비자들에게는 구전을 통해 수집된 정보들이 재

화나 서비스의 판매자, 제공자들에 대한 신뢰의 형성

에 영향을 미칠 수 있다(Kim and Prabhaker, 2000). 

또한 소비자들은 구매결정에 있어서 다른 정보 획득

수단들 보다 구전정보에 더 의존하고 신뢰하는 성향

이 있다(Hennig-Thurau et al., 2004). SNS의 발달

로 인해 소비자들은 자신들의 불확실성과 위험을 감

소하기 위하여 온라인에서의 정보탐색을 자주 이용하

고 있고, 신뢰할 수 있는 경로로 알게 된 제품이나 서

비스에 관련된 정보들은 소비자들의 구매결정에 중요

한 역할을 한다(Godfrey and Monica, 2013). 소비자

들의 자발적인 구전은 제품을 구매하려는 소비자들의 

위험감소와 신뢰형성에 큰 도움이 되고 있다. 신뢰의 

형성에 가장 큰 방해 요인은 제품이나 서비스, 판매자

에 대한 불확실성이다. 이 불확실성을 감소시키는 요인

들 중 한 가지가 정보의 공유이다. 현대 사회에서 구전

정보가 구매결정에 영향을 미치는 중요한 변수인 이유

는 제품 구매시 위험이 가중되고 있고, 그러한 위험을 

서로 공유하고 분담할 수 있기 때문이다(Beck, 1992).

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H1. 온라인 커뮤니티의 구전효과는 인터넷 쇼핑몰에 대한 

신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

온라인 커뮤니티는 자신과 관심사가 같거나 특정 재

화나 서비스에 공통의 관심이 있는 사람들이 모여 만

든 그룹이다. 그러므로 소비자들은 경험재의 구매에 

있어서 먼저 경험한 온라인 커뮤니티의 의견에 의존하

게 될 가능성이 높다. 소비자가 경험재를 구매할 때 불

확실성을 줄이려면 인터넷 쇼핑에 대한 경험이 있어야 

한다(Yun et al., 2012). 하지만 자신이 직접 경험하지 

않았을 때에는 불확실성의 감소가 이루어지지 않기 

때문에 위험이 증가 되고 주변의 경험에 의존하게 된

<그림 1> 연구 모델
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다(Hennig-Thurau et al., 2004). 

탐색재는 자신이 해당 제품에 대해 경험을 해보지 

않고도 제품에 관한 품질의 평가가 쉬운 제품을 말한

다. 탐색재로 구분되는 제품을 구매할 때에는 그 제품

에 관한 성능, 디자인, 가격 같은 정보들을 필요로 하

게 되는데, 그 정보들은 모두 쉽게 얻을 수 있는 정보

들이다. 온라인상에 산재되어 있는 제품들의 정보로

도 제품에 관한 거의 모든 정보를 수집할 수 있어, 제

품의 성능이나 디자인, 가격정보를 모두 알 수 있다. 그

렇기 때문에 탐색재의 경우 주변 지인이나 커뮤니티에

서 구전정보를 통한 경험이 있는 사람들의 의견이 구

매결정에 있어서 중요한 영향을 주지 않을 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H1a. 온라인 커뮤니티의 구전효과가 인터넷 쇼핑몰의 신

뢰에 미치는 영향은 경험재가 탐색재보다 더 크게 나

타날 것이다.

인터넷 상거래 상황에서 소비자, 이용자들의 판매자

에 대한 불신과 불확실성이 전자상거래의 발전에 큰 

걸림돌이 되고 있다. 이를 해결하기 위해서는 소비자

들의 판매자에 대한 불확실성을 감소시키고 소비자, 

판매자 간의 신뢰확보에 힘을 쏟아야 한다(최석범 등, 

2007). 보증은 신뢰의 형성에 중요한 역할을 한다. 이

성근(1995)의 연구에 따르면 저관여 제품인 껌에서도 

보증의 중요성이 나타나는데, 치아보호 마크를 통한 

제품의 보증이 소비자의 구매의도에 영향을 주는 것

으로 나타났다. 인증마크와 보증제도는 판매자와 소

비자 사이의 정보비대칭 및 불확실성 문제를 많은 부

분 감소시켜준다(장학민, 2006). 또한 웹 사이트의 구

조적인 보장은 웹 사이트의 이용자에게 신뢰를 형성

해 준다(Lu et al., 2010). 지금까지 살펴본 것과 같이 

보증은 소비자들의 인지된 위험 정도를 낮추고, 제품

이나 서비스의 품질을 인식하는 데 도움을 주어 구매

상황에서의 확신감을 가지는 데 중요한 역할을 한다

(Ostrom and Iacobucci, 1998). 이와 같이 보증은 신

뢰에 큰 영향을 미치는 변수라고 볼 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H2. 보증은 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

탐색재는 품질의 평가에 있어서 따로 비용을 들이지 

않아도 그 품질을 알 수 있다(배형, 2012). 소비자들은 

탐색재의 구매에 있어서 다른 사람의 피드백 같은 정

보를 중요시 하지 않는다(Huang et al., 2009). 그렇

기 때문에 탐색재를 구매하는데 있어서 다양한 제품

의 정보보다는 구매의 위험을 낮춰주는 보증제도가 

구매의도를 높이는 데 중요한 역할을 할 것으로 생각

된다. 경험재의 측면에서 보증은 물론 위험을 낮춰주

고 신뢰를 주게 되지만, 기본적으로 경험재라는 특성

이 경험을 해봐야 그 제품에 대한 특성을 알 수 있고, 

그로 인해 불확실성이 감소되어야 구매가 이루어 질 

수 있는데, 보증은 제품의 구매시에 수반되는 위험만 

감소시켜 줄 수 있다. 배송과 AS정책 등의 보증정책으

로 인해 위험이 사라진다 해도 소비자는 제품과 인터

넷 쇼핑몰에 대한 확신이 형성되지 못할 것이다. 

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H2a. 보증이 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰에 미치는 영향은 

탐색재가 경험재보다 더 크게 나타날 것이다.

신뢰는 구매의도를 높이는 중요한 변수로 연구되어

왔다. 구매 초기 소비자들은 인터넷 쇼핑몰에 대한 불

안감, 불확실성이 존재하는데, 이때 신뢰가 불확실성

과 불안감을 낮춰주는 중요한 역할을 한다(김미숙 등, 

2008; 김상욱 등, 2012). 이와 같이 신뢰는 사회의 모

든 상황에서 중요한 역할을 하고 있다. 그 중에서도 특
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히 거래상황에서의 신뢰는 구매를 결정짓게 하는 요

인이기 때문에 더욱 더 중요하다(Luhmann, 1979; 

Shankar et al., 2002). 전통적 상거래에서도 중요했

던 요인인 신뢰는 상거래 상황이 오프라인이 아닌 온

라인 상점으로 변화된 현재의 상황에서도 매우 중요

한 구매결정 요인이다. 

따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시한다.

H3. 신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

4. 연구방법

4.1 측정도구의 개발 

본 연구는 제시된 연구모델을 검정하기 위해 설문조

사 연구방법을 사용하였다. 측정도구는 타당성이 검

정된 기존연구의 설문항목을 토대로 연구환경에 맞게 

연구자가 수정하거나 추가하였다. 모든 변수들은 신뢰

성과 타당성을 높이기 위해 복수의 설문항목으로 측

정하였으며 인구통계항목을 제외한 모든 항목들을 리

커트(Likert) 7점 척도로 측정하였다.

구전효과는 김창호·황의록(1997), 이은영·이태민

(2005), Harrison-Worker(2001)의 연구를 바탕으

로 “구전을 통해 정보를 접한 후 쇼핑몰에 대한 인식

의 변화 정도”로 정의하였고, 측정항목은 연구에 맞

게 수정하거나 추가하여 4개의 항목으로 구성하였

다. 보증은 윤성준(2000)과 Lee(1998)의 연구를 바

탕으로 “해당 쇼핑몰의 보증제도를 신뢰하는 정도”

로 정의하였으며, 측정항목은 기존연구를 바탕으로 4

개의 항목으로 구성하였다. 신뢰는 Garbarino and 

Johnson(1999)의 연구를 바탕으로 “해당 쇼핑몰 자

체를 신뢰하는 정도”로 정의하였고, 측정항목은 기존

연구를 바탕으로 3개의 항목으로 구성하였다. 구매의

도는 “웹사이트에서 구매를 하려는 의도”로 정의하였

으며, 측정항목은 기존연구를 바탕으로 5개로 구성하

였다. 본 연구에 사용된 변수의 조작적 정의 및 참고 

문헌은 <표 6>과 같다.

<표 6> 연구변수의 조작적 정의 및 관련문헌

연구변수 조작적 정의 관련문헌

구전효과 구전을 통해 정보를 접한 후 쇼핑몰에 대한 인식의 변화 정도
김창호·황의록(1997), 이은영·이태민(2005), 
Harrison-Worker(2001)

보증 보증제도에 대해 신뢰하는 정도 이승창(2009), 윤성준(2000), Lee(1998)

신뢰 해당 쇼핑몰 자체에 대해 신뢰하는 정도 Garbarino and Johnson(1999), Mayer et al.(1995)

구매의도 웹사이트에서 구매를 하려는 의도
Jarvenpaa et al.(2000), Jarvenpaa and Tractinsky(1999), 
McKnight et al.(2002)

4.2 자료수집 및 표본의 특성

실증 분석을 위해 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰

을 실제로 이용해본 경험이 있는 소비자들을 대상으

로 설문조사를 실시하였다. 설문은 구글독스(google 

docs)를 통해 배부하였다. 설문지는 탐색재 및 경험재

로 나누어 구성하였다. 두 가지 유형의 설문은 상단에 

선행연구를 통해 알려진 각 제품유형들의 대표 제품

을 선정하여 10~12개까지 예시로 보여주어 설문자가 

과거에 구매한 제품을 체크하도록 하였다. 예시로 제

시한 각 유형의 제품들은 [부록 2]에 제시 하였다. 예

시 제품들을 선택한 후 실제 결제를 하는 것처럼 진행

하게 하였다. 구전효과와 보증을 측정하기 위해서 선
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택한 제품을 카트에 담는 과정 전에 제품들에 대해서 

온라인 커뮤니티와 해당 인터넷 쇼핑몰의 보증절차를 

숙지하도록 하였다. 설문은 총 140부를 받았으나 성실

하지 않은 대답을 제거한 126개의 자료를 연구에 사

용하였다. 탐색재 설문이 61부, 경험재 설문이 65부 사

용되었다. 실증분석을 위한 통계 소프트웨어로 본 연

구에서는 SPSS 20.0과 SmartPLS 2.0을 이용하였다.

본 연구 설문에 응답한 응답자의 인구통계학적 특

성은 <표 7>과 같다. 응답자의 성별은 탐색재의 경우 

남자가 63.9%, 여자가 36.1%로 남성이 더 많은 비율

을 차지하였고, 경험재의 경우도 남자가 64.6%, 여자

가 35.4%로 남성이 두 유형 모두에서 더 많이 나타났

다. 학력으로는 대학교 졸업이 탐색재에서 59.0%, 경

험재에서 49.2%로 가장 많이 나타났다. 직업별로 보

면 탐색재에서는 회사원이 49.2%로 가장 많았고, 경

험재에서는 학생이 58.5%로 가장 많이 나타났다. 표

본의 인구통계학적 특성을 <표 7>과 같이 요약 정리

하였다.

<표 7> 인구통계학적 특성

종류 제품유형 구분 빈도 비율(%)

성별

탐색재
남자 39 63.9
여자 22 36.1
합계 61 100

경험재
남자 42 64.6
여자 23 35.4
합계 65 100

연령

탐색재

20대 30 49.2
30대 30 49.2

40대 이상 1 1.6
합계 61 100

경험재

20대 45 69.2
30대 16 26.3

40대 이상 4 4.5
합계 65 100

학력

탐색재

고등학교 졸업 5 8.2
대학교 졸업 36 59.0
대학원 이상 20 32.8

합계 61 100

경험재

고등학교 졸업 22 33.8
대학교 졸업 32 49.2
대학원 이상 11 16.9

합계 65 100

직업

탐색재

공무원 2 3.3
회사원 30 49.2
자영업 0 0
전문직 9 14.8
학생 13 21.3
기타 7 11.5
합계 61 100

경험재

공무원 1 1.5
회사원 15 23.1
자영업 3 4.6
전문직 4 6.2
학생 38 58.5
기타 4 6.2
합계 65 100
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5. 분석 및 결과

5.1 측정모델

본 연구를 진행하기 위해 수집된 설문은 SPSS 20.0

과 구조방정식모델을 기반으로 한 PLS를 이용하여 분

석되었다. 구조방정식모델 분석은 크게 LISREL과 같

은 공통요인 분석 기반과 총분산인 주성분을 기반으

로 한 분석인 PLS로 나눌 수 있다. PLS는 LISREL

과 다른 특징을 가지고 있는데, 표본의 수가 적더라

도 구조방정식모델의 검정을 할 수 있다는 점이다. 또

한 표본이 정규분포를 따르지 않더라도 가능하다

(Chin, 1998). 본 연구의 측정모델 검정에서는 내적일

관성(internal consistency), 수렴타당성(convergent 

validity), 판별타당성(discriminant validity)을 검정

하였다. 내적일관성은 크론바흐 알파(Cronbach’s α)

값과 복합신뢰도를 도출하여 검정하였다. 측정지표들

의 크론바흐 알파 값은 <표 8>과 같이 모두 권장수

준인 0.7이상(Hair et al., 1998)을 상회하였고, 복합

신뢰도도 0.6이상으로 권장수준 이상으로 나타났다

(Bagozzi and Yi, 1988). 다음으로 수렴타당성은 평균

분산추출(AVE: average variance extracted)과 요인

적재값(factor loading)을 바탕으로 검정하였다. AVE

는 권장수준인 0.5이상으로 나타났고(Chin, 1998; 

Fornell and Larcker, 1981), 요인적재값 또한 권장

수준인 0.7이상으로 나타났다(Fornell and Larcker, 

1981). 위의 결과로 보아 본 연구의 측정모델은 수렴타

당성, 내적일관성을 갖추고 있는 것으로 나타났다.

<표 8> 수렴타당성 및 신뢰성 검정 결과

측정항목 요인적재값 Cronbach’s α 평균분산추출 복합신뢰도

구전효과

WMT1 0.8161

0.877 0.730 0.915
WMT2 0.8858

WMT3 0.9189

WMT4 0.8667

보증

ASS1 0.7101

0.875 0.667 0.910

ASS2 0.7962

ASS3 0.9199

ASS4 0.9052

ASS5 0.8060

신뢰

TRU1 0.9157

0.915 0.797 0.940
TRU2 0.8912

TRU3 0.9060

TRU4 0.9174

구매의도

PUI1 0.9316

0.923 0.813 0.946
PUI2 0.9517

PUI3 0.8846

PUI4 0.9341

다음으로 판별타당성을 평가하였다. 판별타당성은 

각 변수에 대한 평균분산추출의 제곱근 값과 다른 변

수와의 상관계수를 비교함으로써 검토되었다. <표 9>

와 같이, 각 변수에 대한 평균분산추출의 제곱근 값은 

그 변수와 다른 변수 간의 상관계수 값을 모두 상회함

을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구에서 사용된 측정

항목은 판별타당성을 가지고 있음을 확인하였다.



이 규 하 · 곽 기 영

156 지식경영연구 제15권 제3호

5.2 구조모델 및 가설검정

본 연구는 가설의 검정을 위해 부트스트랩 리샘플

링(bootstrap resampling)기법을 이용하였다. 부트스

트랩 리샘플링 기법을 통한 구조모델 검정 결과는 <

그림 2>, <그림 3>, <그림 4>와 같이 제시하였다. 본 

연구에서 설정한 연구가설의 검정을 위해 분석결과를 

살펴보면 다음과 같다.

온라인 커뮤니티에서의 구전효과가 판매자에 대

한 신뢰에 영향을 미친다는 가설 H1(β=0.345, 

t-value=3.042)의 검정 결과 유의한 영향이 나타났다. 

또한 보증이 판매자에 대한 신뢰에 영향을 미친다는 

가설 H2(β=0.248, t-value=2.515)도 유의한 결과가 

도출되었다. 신뢰가 구매의도에 영향을 미친다는 가설 

H3(β=0.763, t-value=15.112) 또한 유의한 것으로 나

타났다. <그림 2>에서 볼 수 있듯이 신뢰는 온라인 커

뮤니티 구전효과와 보증에 의해 분산의 23.2%가 설명

되었고, 구매의도는 신뢰에 의해 분산의 58.2%가 설

명되었다.

다음으로, 본 연구에서는 품질평가 용이성의 조절

효과를 검정하기 위해 Chin(1998)이 제안한 경로계

수 간 t-value 차이를 비교하여 모델 간의 차이 검정

을 실시하였다(아래 계산식 참조). 구전효과가 신뢰에 

미치는 영향이 경험재 집단에서 탐색재 집단보다 큰 

영향을 미칠 것이라는 가설 H1a(경험재  =0.408 > 탐

색재  =0.267: 차이의 t-value=7.409)는 경험재 집단

에서 탐색재 집단보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설이 채택 되었다. 또한 보증이 경험재 집단 보

다 탐색재 집단에서 더 큰 영향을 미칠 것이라는 가

설 H2a(경험재  =0.211 < 탐색재  =0.348: 차이의 

t-value=8.736)도 탐색재 집단에서 더 크게 나타나는 

것으로 나타나 가설이 채택 되었다. 

<표 9> 판별타당성 분석결과

Mean(SD) WMT ASS TRU PUI

WMT 4.42(1.248) 0.854

ASS 4.28(1.575) 0.303 0.817

TRU 4.54(1.076) 0.352 0.352 0.893

PUI 4.69(1.152) 0.359 0.358 0.762 0.901

주: 대각선 값은 평균분산추출의 제곱근 값을 나타내며, 비 대각선의 값들은 변수들 간의 상관계수를 나타냄

<표 10> 가설검정 결과

가설 경로 경로계수 t-value 계수 차의 t-value 결과

H1 구전효과 → 신뢰 0.345 3.042 - 채택

H1a
구전효과 → 신뢰 
경험재 > 탐색재

0.408
(경험재)

0.267
(탐색재)

3.333 3.074 7.409 채택

H2 보증 → 신뢰 0.248 2.515 - 채택

H2a
보증 → 신뢰 

경험재 < 탐색재
0.211

(경험재)
0.348

(탐색재)
2.110 3.864 8.736 채택

H3 신뢰 → 구매의도 0.763 15.112 - 채택
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6. 시사점 및 연구의 한계

본 연구에서는 온라인 커뮤니티의 구전효과와 제3자

에 의한 보증이 신뢰에 미치는 영향관계와 신뢰가 구

매의도에 미치는 영향관계에 대해 살펴보았다. 또한 

제품평가 용이성의 개념을 바탕으로 조절변수로 탐

색재와 경험재를 설정하여 각 제품들을 구매할 때 구

전효과와 보증이 신뢰에 미치는 영향이 어떠한 차이

를 보이는지 분석하였다. 보증이나 구전효과가 신뢰에 

미치는 영향에 대한 연구가 없었던 것은 아니지만, 기

존의 연구들에서는 쇼핑몰 자체나 유형에 따른 신뢰

형성에 초점을 맞추거나, 개인의 성향에 따른 신뢰형

<그림 2> 전체집단 분석 결과(*p<0.05, **p<0.01)

<그림 3> 경험재 집단 분석 결과(*p<0.05, **p<0.01)

<그림 4> 탐색재 집단 분석 결과(**p<0.01)
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성에 초점을 맞추는 경우가 많았다. 하지만 본 연구에

서는 이전 연구와는 다르게 탐색재, 경험재로 구분하

여 제품유형에 따른 신뢰형성과정에 초점을 맞추고 연

구를 진행하였다. 보증이 소비자의 신뢰형성에 미치

는 영향이 미약하다는 연구결과가 존재하지만 이전의 

많은 연구에서 인증마크가 소비자의 신뢰형성에 커

다란 영향을 미친다는 사실이 입증되었고(Lee et al., 

2004; Huang et al.,2012), 본 연구에서도 보증이 신

뢰에 영향을 미친다는 것을 입증하였다. 본 연구에서 

설정된 연구가설 다섯 개는 모두 지지 되었다. 이러한 

연구 결과를 통해 본 연구의 대상인 온라인 커뮤니티

의 구전효과와 보증이 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰형성

에 영향을 미치고, 제품의 품질평가 용이성의 개념으

로 분류한 경험재와 탐색재를 인터넷 쇼핑몰에서 구

매할 때 소비자가 제품의 유형에 따라 해당 인터넷 쇼

핑몰에 대해 신뢰를 형성하는 데 서로 다른 영향을 미

친다는 것을 확인할 수 있었다. 

연구 모델의 검정 결과를 바탕으로 몇 가지 이론적·실

무적 시사점을 제시한다. 이론적 시사점으로는 첫째, 

인터넷 쇼핑몰의 신뢰 형성 요인을 사회적 관점과 제

도적 관점으로 구분하여 연구 모델을 구축하였다는 

점이다. 기존의 인터넷 쇼핑몰에서의 신뢰 형성과 관

련된 연구의 대부분은 개인의 회피성향이나 위험에 

대한 인식과 그에 따라 구매 의도에 중점을 두고 진행

되어왔다. 이전까지의 연구가 미시적인 수준에서 개인

의 성향에 초점을 맞춰왔던 것에 반해 본 연구에서는 

거시적 수준에서 사회적 관점인 온라인 커뮤니티에서

의 구전효과와 제도적 관점인 제3자에 의한 보증을 제

시하며 신뢰 형성 요인을 접근하였다. 인터넷 쇼핑몰

에서의 신뢰 형성 요인을 더욱 확장된 범위에서 모색

하려 했던 시도는 향후 연구자들이 기존의 제한적인 

사고에서 벗어나 다양하고 새로운 인터넷 쇼핑몰의 신

뢰형성 요인을 연구하는 데 기여할 것이다. 둘째, 제품

평가의 용이성을 기반으로 구전효과와 보증이 신뢰형

성에 미치는 영향관계의 차이를 분석하였다. 구전효과

가 신뢰와 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구와 제3

자의 보증이 신뢰에 미치는 영향에 대한 연구는 다수 

있었지만, 제품평가 용이성의 개념을 조절효과로 이용

하여 온라인 커뮤니티의 구전효과와 제3자의 보증이 

신뢰형성에 미치는 영향 정도를 분석한 연구는 많지 

않았다. 인터넷 쇼핑몰이 취급하는 제품들이 더욱 다

양해지는 현실이기 때문에 제품 각각의 구매에 있어서 

어떠한 요인이 신뢰형성을 이루는데 영향을 주는지 분

석하는 것은 매우 중요하다. 본 연구는 향후 인터넷 쇼

핑몰에서의 제품별 신뢰형성 차이에 대한 연구에 도

움이 될 것으로 기대된다.

본 연구는 실무적 관점에서도 몇 가지 시사점을 제공

한다. 

첫째, 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 신뢰형성에 영

향을 미치는 요인을 제시하였다. 인터넷 보급률이 증

가하고 편리함, 저렴한 가격, 다양한 이벤트 등 온라인 

쇼핑몰이 갖는 장점으로 인터넷 쇼핑몰 이용자가 급

증하고 있다. 하지만 가상의 공간이라는 특수성은 소

비자의 불확실성을 높여 구매를 망설이게 한다. 따라

서 본 연구의 결과를 바탕으로 인터넷 쇼핑몰의 운영

자나 마케팅 담당자들은 게시판이나 포털 사이트의 

카페, 블로그 같은 온라인 커뮤니티를 통해 해당 쇼핑

몰의 긍정적 이미지를 증대시킬 수 있는 마케팅 활동

을 전개할 필요가 있다. 또한 체계적으로 A/S, 환불정

책, 개인정보보호와 같은 제도적 보호 장치를 구축함

으로써 소비자가 해당 인터넷 쇼핑몰에서 구매하는 

행위에 신뢰를 느낄 수 있도록 만들어야 한다. 둘째, 

온라인 커뮤니티에서의 구전정보는 탐색재에 비해 경

험재를 구매할 때 보다 더 크게 인터넷 쇼핑몰의 신뢰

형성에 도움을 주는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결

과는 경험재를 주로 판매하는 쇼핑몰의 운영자 또는 

마케팅 담당자가 효율적인 마케팅 전략을 구축하는 

데 기여할 것이다. 기존의 구매자가 온라인 커뮤니티
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에 자신의 구매 후기를 작성하도록 유도하기 위한 이

벤트나 할인 제도를 마련함으로써 기존 구매자의 구

전 활동을 독려할 필요가 있다. 또한 부정적인 구전이 

긍정적인 구전에 비해 파급력이 크다는 연구를 바탕

으로 기존 구매자의 불만 사항을 해소할 수 있도록 고

객부서의 역할을 강화하고 지속적으로 직원 교육에 

투자할 필요가 있다. 셋째, 보증은 경험재를 구매할 때 

보다 탐색재를 구매할 때 인터넷 쇼핑몰의 신뢰형성에 

더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 탐색

재를 주로 판매하는 쇼핑몰을 구축할 때 홈페이지의 

구성을 결정하는 데 도움을 줄 것이라고 기대된다. 본 

연구 결과에 따르면 제품평가의 어려움이 미미한 탐색

재의 경우에는 소비자가 구전정보보다 A/S나 환불 정

책과 같은 보증제도에 민감하게 반응하는 것으로 나

타났다. 하지만 대부분의 인터넷 쇼핑몰은 보증 제도

와 관련된 정보의 중요성을 인지하지 못하고 상대적으

로 작은 글씨 크기를 사용하거나 쇼핑몰 하단에 위치

시킴으로써 소비자의 관심을 이끌지 못하고 있다. 따

라서 인터넷 쇼핑몰의 디자이너와 개발자들은 소비자

들이 환불 정책이나 A/S 절차를 쉽게 이해할 수 있도

록 이미지화하거나 간략하게 설명할 수 있는 대안을 

도출하고 보증과 관련된 정보를 소비자가 접근하기 쉬

운 위치에 배치함으로써 별도의 노력 없이도 해당 쇼

핑몰이 제공하는 보증제도를 인지할 수 있도록 홈페이

지를 운영할 필요가 있다. 

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 추후 진행될 

연구에서는 이러한 한계점을 보완해야 할 것으로 생각

된다. 첫째, 인터넷 쇼핑몰의 이용고객을 대상으로 하

였는데, 요즘의 인터넷 쇼핑몰은 전문 쇼핑몰보다는 

G마켓이나 11번가 같은 중개업이나 소셜 커머스 같은 

업종이 더 크게 성장하고 있다. 본 연구에서 제시한 보

증이나 구전효과는 쇼핑몰의 신뢰에 관한 것이지만 G

마켓이나 11번가는 중개업이기에 피해보상에 대해서 

책임지지 않는다. 이러한 중개 사이트들은 제품에 대

한 보증을 자신들을 통해 판매하고 있는 판매자에게 

위임하고 있다. 하지만 본 연구에서는 이용한 쇼핑몰

에 대해서 제한을 두지 않았기에 다음 연구에서는 쇼

핑몰의 유형도 고려해야 할 것으로 생각된다. 둘째, 표

본의 수가 적고, 연령대가 다양하지 않다는 한계점을 

가지고 있다. 다양한 연령대와 많은 수의 설문을 위해 

구글독스를 통해 설문을 실시하였지만 충분한 표본을 

확보하는 데 어려움이 있었다.다양한 연령대의 설문이 

수집되지 않고 20-30대의 설문이 주를 이루고 있기 

때문에 일반화하기에는 한계가 존재한다. 40-50대의 

연령대는 인터넷이나 컴퓨터에 친숙하지 않은 연령대

이므로 인터넷 쇼핑을 할 때의 신뢰형성요인이 20-30

대와 다르게 나타날 가능성이 크다. 이후 진행될 연구

에서는 더 많은 표본을 구해야 하며, 단순한 탐색재와 

경험재의 차이만 보지 않고, 나이와 직업별로 탐색재

와 경험재를 구매할 때의 신뢰형성 요인에도 주목할 

필요가 있다.
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부록1. 설문항목

측정개념 변수 측정문항 참고문헌

구전효과

WMT1
나는 해당 제품을 구매할 때, 온라인 커뮤니티를 통해 알게 된 인터넷 쇼핑몰 정보가 
구매결정에 도움이 되었다.

김창호·황의록(1997) 
이은영·이태민(2005) 

Harrison-Worker(2001)

WMT2
나는 해당 제품을 구매할 때, 온라인 커뮤니티를 통해 알게 된 이 인터넷 쇼핑몰에서 구매할 
것이다.

WMT3
나는 해당 제품을 구매할 때, 온라인 커뮤니티를 통해 인지된 인터넷 쇼핑몰의 이미지가 
구매결정에 도움이 되었다.

WMT4
나는 해당 제품을 구매할 때, 온라인 커뮤니티에서 추천한 인터넷 쇼핑몰이란 점이 
구매결정에 도움이 되었다.

보증

ASS1
나는 해당 제품을 구매할 때, 인터넷 쇼핑몰에서 제공하는 인증마크를 중요하게 
생각하였다.

이승창(2009) 
윤성준(2000) Lee(1998)

ASS2 나는 해당 제품을 구매할 때, 인터넷 쇼핑몰의 배송 절차를 중요하게 생각하였다.

ASS3 나는 해당 제품을 구매할 때, 인터넷 쇼핑몰의 A/S 정책을 중요하게 생각하였다.

ASS4 나는 해당 제품을 구매할 때, 인터넷 쇼핑몰의 반품 및 환불 정책을 중요하게 생각하였다.

ASS5
나는 해당 제품을 구매할 때, 인터넷 쇼핑몰의 개인정보보호에 대한 보증을 중요하게 
생각하였다.

신뢰

TRU1 나는 해당 제품을 판매하는 이 쇼핑몰이 정직하다고 생각한다.

Garbarino and 
Johnson(1999) Mayer et 

al.(1995)

TRU2 나는 해당 제품을 판매하는 이 쇼핑몰이 제공하는 정보가 믿을 만하다고 생각한다.

TRU3 나는 해당 제품을 구매하는 데 있어서 이 쇼핑몰을 지속적으로 믿고 거래할 것이다.

TRU4 나는 해당 제품을 판매하는 이 쇼핑몰이 약속을 잘 지킨다고 생각한다.

구매의도

PUI1 나는 해당 제품을 구매할 때, 이번에 방문한 인터넷 쇼핑몰에서 구매할 것이다.

Jarvenpaa et al.(2000) 
Jarvenpaa and 

Tractinsky(1999) 
McKnight et al.(2002)

PUI2 나는 해당 제품을 구매할 때, 이번에 방문한 인터넷 쇼핑몰에서 다시 구매할 의사가 있다.

PUI3 나는 해당 제품을 구매할 때, 이번에 방문한 인터넷 쇼핑몰을 통해 구매를 자주 할 것이다.

PUI4
나는 해당 제품을 구매할 때, 이번에 방문한 인터넷 쇼핑몰을 통해 제품을 구매하는 것에 
대해 긍정적이다.
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부록2. 제품 유형
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