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Abstract

This study presents perceived reputation, perceived quality, perceived assurance of online shopping 

malls as the attributes factors of online shopping malls and identifies the impact of perceived online 

shopping mall attributes on trust, involvement and purchasing intention. Also we analyzed whether 

trust on online shopping mall affect involvement and purchasing intention, and whether involvement on 

online shopping mall affect purchasing intention.

The results show that perceived quality, perceived assurance of online shopping malls influence 

positively on trust, but perceived reputation does not. Second, perceived reputation, perceived quality, 

perceived assurance of online shopping malls doesn’t influence positively on involvement. Third, 

perceived quality, perceived assurance of online shopping malls influence positively on purchasing 

intention, but perceived reputation does not. Forth, trust on online shopping mall influence positively 

on involvement and purchasing intention. Fifth, involvement on online shopping mall influence 

positively on purchasing intention.

▸Keyword: Perceived reputation, Perceived quality, Perceived assurance, Trust, Involvement, Purchasing

intention

I. Introduction

현대인들의 라이프스타일 변화와 기업의 마케팅 및 다양한 

판매형태 변화로 온라인을 통한 구매가 지속적으로 증가하는 

추세이다. 올해 3월 온라인쇼핑 거래액은 8조 9,854억 원으로 

전년 동월 대비 20.1% 증가하였고, 온라인쇼핑 거래액 중 모바

일쇼핑 거래액은 5조 4,082억 원으로 31.4% 증가하였다[50]. 
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522,790 57.3 41,166 55.0 47,923 60.3 54,082 60.2 12.9 31.4

Table 1. Trends in online shopping transactions
(100 million won, %)

온라인 쇼핑몰 이용자가 증가함에 따라 신규 온라인 쇼핑몰 

또한 증가하고 있어 시장 내 경쟁이 치열해지고 있다. 또한 온

라인 사이트에서 신규고객을 창출하는 것은 온라인 시장의 경

쟁이 갈수록 증가함에 따라 어려지고 있으며 이에 따른 기업의 

운영비용까지 증가시키고 있다[46]. 소비자는 제품에 대한 인

지도나 품질뿐만 아니라 웹사이트의 안전성, 편리성, 가격경쟁

력, 제품다양성 등도 고려하여 구매를 결정하게 된다. 온라인 

쇼핑몰의 경우 특히 개인정보 보호의 안전성, 보안시스템의 안

전성, 결제수단의 안전성 등 사이트의 거래 안전성 문제가 온라

인 거래에 많은 영향을 미친다[42]. 온라인 쇼핑 시장의 경쟁

이 날로 치열해지는 가운데 막대한 광고비용을 쓰는 대기업과 

달리 한정적인 비용을 가진 중소기업과 영세한 온라인 쇼핑몰

의 어려움이 커지고 있다.  이에 따라 온라인쇼핑몰 사이트의 

다양한 속성에 대해서도 관심을 가지고 경쟁력 확보 방안을 강
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구할 필요가 있다. 따라서 본 연구는 온라인 쇼핑몰의 지각된 

평판, 지각된 품질, 지각된 확신성을 온라인 쇼핑몰의 속성 요

인으로 제시하고, 지각된 온라인 쇼핑몰 속성이 신뢰, 몰입 및 

구매의도에 미치는 영향을 확인하고자 한다.

II. Preliminaries

1. Related works

1.1 Perceived reputation

지각된 평판이란 “판매자가 고객을 정직하게 대하고 관심을 

갖는다고 구매자가 믿는 정도와 기업에 대한 소비자의 경험된 

평가”를 말한다[13][23].

기업 평판 혹은 명성은 종종 소비자가 제품의 품질을 평가하

기 위해 사용하기도 하고, 소비자가 제품의 품질을 추론하기 위

한 신호(signal)나 더 나은 선택을 하기 위한 외재적 정보로도 

사용한다[11][54]. 고객들의 경우 기업에 대한 좋은 평판을 가

지고 있을 때 기업에 대한 신뢰는 더욱 두드러지게 증가하게 

된다[13]. 이와 같이 긍정적인 평판을 가지고 있는 기업은 고

객의 기회주의적 행동으로부터 야기되는 기업의 신뢰 악화를 

보호해 준다[8].

Tan(1999)은 인터넷 환경에서도 명성이 환불제도와 더불어 

위험을 감소시키는데 효과적인 역할을 한다고 주장하였다. 웹

사이트명성은 온라인 거래에 대한 신뢰를 형성하게 되며 해당

제품 및 서비스에 대한 구매 관련 위험지각을 감소시킨다[53].

전자상거래와 관련된 많은 선행연구에서 평판과 초기신뢰간

의 긍정적인 관계가 있음이 입증되기도 하였다[35][56]. 특히 

웹사이트 신뢰초기단계에서 평판은 웹사이트 운영자에 대한 신

뢰형성에 매우 중요한 변수로 판명되었다[34].

1.2 Perceived quality

품질은 객관적 품질과 지각된 품질로 나눌 수 있는데, 객관

적 품질은 제품 중심적 접근의 품질을 의미하며, 지각된 품질은 

브랜드, 제품의 이미지, 광고 등을 통해 간접적인 평가에서 이

루어지는 품질로 소비자가 느끼는 주관적인 품질을 의미한다

[16][20][36]. Zeithaml(1988), Aaker(1991), Keller(1998)

는 지각된 품질을 어떤 상품의 전반적인 우수성에 대한 소비자

의 주관적 판단이라고 했으며, 상품의 추상적인 속성으로 실제 

품질과는 다르며, 태도와 비슷한 전반적인 평가의 개념으로 볼 

수 있다고 했다[1][25][59].

이인구 외(2000)는 소매점 범주별 서비스 품질 연구에서 서

비스 품질 차원을 신뢰, 친절, 시설, 가격 차원으로 나누어 분석

하였고, 그 결과로 신뢰와 시설 차원은 소매점에 대한 태도 형

성에 긍정적인 영향을 주며, 이는 재이용 의도에도 긍정적인 영

향을 보인다고 하였다[30].

Beerli et al(2004)은 소매 금융시장에서의 지각된 서비스 

품질과 고객만족도, 충성도의 관계를 분석한 연구에서 지각된 

품질이 높아질수록 고객만족도가 높아진다고 하였고, 전소연

(2009)은 소비자의 지각된 제품 품질이 고객 충성도에 미치는 

영향 연구에서 소비자의 PB(private brand) 제품에 대한 제품 

품질은 고객만족에 유의한 영향을 준다고 했으며, 이러한 고객

만족은 재구매 의도에 유의한 영향을 준다고 하였다[6][22].성

행남과 신재익(2017)은 웹사이트 신뢰의 증가는 지각된 웹사이

트 품질과 평판에 의해 영향을 받는다는 것을 확인하였다[52].

1.3 Perceived assurance

전자상거래와 같이 판매자가 불확신한 경우 온라인고객들의 

가장 큰 걱정은 웹사이트를 통한 거래를 얼마만큼 안전하게 보

장해 주는가에 있다[28]. 이를테면 신용카드의 고유넘버 분실

에 대한 우려 등의 안전에 관련된 문제들은 웹사용자들의 구매

의도를 미루게 하는 주요 요인이다[19]. 그러므로 고객들은 웹

사이트를 통한 온라인 기업과의 안전한 거래정보가 이루어지기

를 바란다[45].

일반적으로 전자상거래가 안전하다고 믿는 고객일수록 오프

라인 상거래보다 전자상거래에서 더 높은 만족을 하고 있는 것

으로 나타났다[12]. Xu et al.(2004)의 연구에서 오프라인 구

매경험과 구매경험이 없는 고객들을 대상으로 하여 온라인 구

매의도를 측정한 결과 두 그룹 모두 전자상거래에 있어 웹사이

트의 거래 안정성을 중요시하고 있는 것으로 나타났다[56].

사이트 속성 중에서 안전성은 온라인 쇼핑몰 개인정보 보호

의 안전성, 보안시스템의 안전성, 결제수단의 안전성을 중요시

하고 있다, 고객들은 다른 모든 조건들이 동일하고 보다 편리성

이 더 높은 시스템을 구축하기 때문에 구매 절차나 결재수단이 

간단하고 편리하여 안전할수록 그 쇼핑몰 사이트의 구매지각 

위험은 낮아지고 구매의도가 높아진다[42].

1.4 Trust

신뢰란 “상대방의 말이나 약속이 믿을만하고 교환 관계에서 

의무를 다할 것이라고 믿고 거래의 상대방이 쌍방관계에서 협

력을 원하며 의무와 책임을 다할 것이라는 기대”라고 정의된다

[14][23][37]. 

신뢰는 기본적으로 과거의 경험과 미래의 예측을 연결함으

로써 관계 파트너간의 불확실성과 위험을 감소시키고, 높은 불

확실성하에서도 위험을 공유할 수 있도록 한다[10]. 이러한 기

본적인 기능에 따라 신뢰는 파트너들간의 관계에서 덜 정교한 

안정장치를 사용할 수 있도록 함으로써 거래비용을 절감하고, 

조정효율성(coordinational efficiency)을 증가시킨다[5].

Shankar et al.(2002)의 연구에 따르면 신뢰는 전자상거래

에서의 온라인 신뢰와 전통적 상거래에서의 오프라인 신뢰의 2

가지 유형이 있는데 오프라인 신뢰는 기업의 오프라인 활동(직

접 판매, 유통경로 판매, 기타 커뮤니케이션과 거래처리)과 고

객과 기타 이해 당사자들과의 관계성을 포함하고, 온라인 신뢰

는 전자적인 매체 특히 웹사이트를 활용한 기업의 비즈니스 활
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동을 포함한다고 주장하였다[48].

오프라인 신뢰의 대상은 전형적으로 사람 또는 조직이지만 

온라인 신뢰의 대상은 기술과 관련성을 갖는다. 즉 온라인상에

서는 웹사이트가 판매자의 역할을 수행하기 때문에 고객에게 

신뢰를 형성하는 것이 더욱 필요하며 중요하다.

Rousseau et al(1998)은 신뢰가 형성되면 교환관계 당사자 

간의 불확실성으로 인한 지각된 위험을 줄일 수 있으므로 지속

적인 관계 유지가 유리해진다고 주장하였다. 그리고 신뢰와 고

객 충성도의 관계에서 신뢰가 고객 충성도의 핵심적인 결정요

인이라 하였고, 고객 충성도를 높이려면 고객 신뢰를 획득해야 

한다고 하였다[9][46-47].

Jarvenpaa et al.(1999)은 인터넷에서 정보를 탐색하는 과

정에서 지각되는 신뢰성은 제품이나 서비스 제공자가 제시하는 

정보에 대한 신뢰의 정도로 정의하였고, 이는 인터넷 사이트를 

믿고 지속적으로 거래할 수 있다는 전반적인 믿음이나 확신 또

는 인터넷 사이트 자체를 신뢰하는 고객의 개인 성향으로 설명

할 수 있다[21]. 안광훈 등(2012)은 소셜 커머스 소비자가 사

업자에 대한 신뢰와 만족, 그리고 충성도에 미치는 영향에 대한 

연구를 통해 사업자에 대한 신뢰가 해당 기업의 명성에 미치는 

영향, 소셜 커머스 이용집단에 따른 변화, 사업자의 만족과 충

성도에 미치는 영향에 대해 알아보았다[3].Bang et al(2015)

은 기업의 문화마케팅활동이 기업 이미지, 호혜성 지각과 신뢰, 

구매의도로 이어지는 관계에 대해 살펴본 결과, 호혜성 지각 및 

기업신뢰가 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였

다[4]. Lee et al(2017)은 오픈마켓에서의 신뢰와 불신이 구매

의도에 미치는 영향에 대해 연구한 결과, 중개업체의 신뢰는 판

매자의 신뢰를 매개로 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 것

을 확인하였다[32].

1.5 Involvement

몰입에 대해 Garbarino와 Johnson(1999)의 연구에서는 기

업과의 관계에서 고객의 심리적 애착과 충성도 등 태도나 심리

적 요소에 초점을 맞추었는데, Moorman 등(1992)의 연구에서

는 몰입에 대해 자신이 거래하는 기업을 좋아하고 자신과 동일

시하는 것으로 가치 있는 관계를 유지하려는 지속적인 열망이

라고 하였다[15][38]. 따라서 가치 있는 관계는 관계가 중요하

게 고려될 때에만 몰입이 존재한다는 믿음과 일치하며, 지속적

인 열망은 몰입된 관계를 무한하게 지속하고 유지하려는 의지

와 일치한다고 할 수 있다. 

Moorman 등(1993)은 몰입을 가치 있는 관계를 유지하려는 

지속적인 욕망으로 정의하였는데, 이들의 정의는 관계유지에 

대한 감정적인 측면을 강조한 몰입의 일차원적 견해에 해당한

다[39]. 몰입의 일차원적 견해는 몰입의 다차원적 요소 중 감

정적 혹은 태도적 요소와 같이 장기적인 관계를 유지하려는 심

리상태를 의미하지만, 몰입의 다차원적인 측면을 다루는 연구

들도 있다[18].

김현주(2012)는 관광자의 SNS활용 특성이 몰입도와 여행구

매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 관광자의 SNS활용 특

성은 몰입도와 구매의도에 영향을 미쳤으며, SNS의 몰입도 역

시 구매의도에 영향을 미친다고 주장하였다[26]. 이점수

(2013)는 SNS특성이 고객충성도에 미치는 영향에 관한 연구

를 진행한 결과, SNS의 상호작용성과 개인적응성, 오락성이 높

을수록 SNS에 대한 몰입도는 높아지며 이러한 SNS에 대한 몰

입도는 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였고, 양재

훈(2012)은 모바일 SNS의 서비스품질이 지속적 이용 및 추천

의도에 미치는 영향 연구에서 모바일 SNS에 몰입하는 경우 재

이용 및 추천의도에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다[31][57].

1.6 Purchasing intention

구매의도는 소비자가 특정의 행동을 취하려고 하는 성향으

로 소비자의 행동을 예측하는 중요한 변수로 측정한다[1].

일반적으로 소비자들은 구매하기 전에 제품에 대한 정보를 

통해 기대감이 생기므로 구매 전 의도는 구매 전 태도로부터 영

향을 받으며, 다시구매 전 기대에 의해 형성된다[41]. 따라서 구

매의도는 소비자가 가질 수 있는 구매에 대한 의지를 뜻하며 소

비자의 구매 행동을 이해함에 있어서 구매 태도가 행동으로 이

어질 수 있게 도움을 준다고 볼 수 있다. 이건희는(2015)는 구매

의도란 소비자가 어떤 제품을 구입함에 있어서 어느 정도 특정

한 미래 행동을 하고자 하는 의지를 표현하는 것으로서 소비자

의 제품에 대한 신념과 그에 따른 태도라 하였으며 소비자가 어

떤 제품의 구매 여부를 결정할 때 그 제품 자체에 대한 태도보다

는 구매의도가 더 큰 영향을 미친다고 하였다[29].

III. The Proposed Scheme

1. Research model

본 연구는 선행연구를 토대로 온라인 쇼핑몰의 지각된 평판, 

지각된 품질, 지각된 확신성을 온라인 쇼핑몰의 속성 요인으로 

제시하고, 지각된 온라인 쇼핑몰 속성이 신뢰, 몰입 및 구매의

도에 미치는 영향을 분석하기 위한 연구이다. 본 연구의 연구모

형은 [Fig.1]과 같다.

지각된 온라인 
쇼핑몰 속성

지각된 
평판

지각된 
품질

지각된 
확신성

신 뢰

몰 입

구매의도

H1

H2

H3

H4
H5

H6

Fig. 1. Research model
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2. Hypothesis

2.1 Relationship between perceived online 

shopping mall attributes factors and trust

McKnight et al.(2002)은 전자상거래의 온라인고객 신뢰형

성모델 연구에서 지각된 평판과 지각된 웹사이트 품질 등의 신

뢰형성 선행변수와 웹사이트의 제도적 보장과 지각된 웹사이트 

위험 등을 제도적/구조적 변수로 구분하여 웹사이트의 신뢰와 

구매의도 간에 영향관계를 연구한 결과, 지각된 평판, 지각된 웹

사이트 품질, 웹사이트의 안정성 보장 등의 순으로 웹사이트의 

신뢰에 영향을 미쳤으며 이는 구매의도에도 영향을 주었다[35].

서비스 기업에서는 무엇보다도 고객과의 신뢰관계를 형성하

는 것이 중요한데, 전반적인 서비스 품질(overallservice 

quality)과 신뢰의 지각(perceptionsoftrust)간의 관계에 대한 

연구를 보면, 서비스 품질이 고객신뢰에 긍정적인 영향을 미친

다는 결과도 있고, 반대로 Chen et al(2002)은 서비스 품질과 

고객신뢰간의 관계는 유의하지 않다고 했다[7][51][60]. 이처

럼 서비스 품질과 고객신뢰간의 상관관계는 논쟁이 많지만 

Sharma와 Patterson(1999)은 서비스 품질이 신뢰와 몰입에 

영향을 미쳐 고객과 기업 간의 장기적인 관계를 유지시키는데 

중요한 역할을 한다고 했고, 전소연(2009)은 소비자의 지각된 

제품 품질이 고객 충성도에 미치는 영향 연구에서 제품 품질이 

고객 신뢰에 영향을 미친다고 하였다[22][49]. 구매의도를 향

상시키는 신뢰에 대한 소셜 네트워크와 웹사이트 특성의 영향

에 대해 연구한 성행남과 신재익(2017)의 연구에서는 웹사이트 

관련 요인인 지각된 웹사이트 평판과 품질이 웹사이트 신뢰에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[52]. 이와 같이 지각

된 온라인 쇼핑몰 속성은 온라인 쇼핑몰 신뢰의 선행변수로 고

려될 수 있으며 이에 다음의 가설들을 설정한다.

가설 1. 지각된 온라인 쇼핑몰 속성은 신뢰에 영향을 미칠 

것이다.

  1-1. 온라인 쇼핑몰의 지각된 평판은 신뢰에 영향을 미칠 

것이다.

  1-2. 온라인 쇼핑몰의 지각된 품질은 신뢰에 영향을 미칠 

것이다.

  1-3. 온라인 쇼핑몰의 지각된 확신성은 신뢰에 영향을 미

칠 것이다.

2.2 Relationship between perceived online 

shopping mall attributes factors and Involvement

Sharma & Patterson(1999)은 서비스 품질이 신뢰와 몰입

에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, 이러한 영향이 소비자와 

기업간의 장기적인 거래 관례 유지에 중요한 역할을 한다고 하

였다[49]. Keh와 Xie(2009)은 기업 평판이 고객의 행동의도에 

미치는 영향을 분석한 결과 몰입은 고객의 구매의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다[24]. Ulrich(1999)의 연구에 

의하면 몰입은 기업성향과 향상에 필수적이며 특히 고객몰입이 

높을수록 이탈율은 낮아지고, 고객의 재구매의도를 높이는 주

요요인이라고 보고하였다[55]. 선행연구와 같이 지각된 온라인 

쇼핑몰 속성은 온라인 쇼핑몰 몰입의 선행변수로 고려될 수 있

으며 이에 다음의 가설들을 설정한다.

가설 2. 지각된 온라인 쇼핑몰 속성은 몰입에 영향을 미칠 

것이다.

  2-1. 온라인 쇼핑몰의 지각된 평판은 몰입에 영향을 미칠 

것이다.

  2-2. 온라인 쇼핑몰의 지각된 품질은 몰입에 영향을 미칠 

것이다.

  2-3. 온라인 쇼핑몰의 지각된 확신성은 몰입에 영향을 미

칠 것이다.

2.3 Relationship between perceived online shopping 

mall attributes factors and Purchasing intention

Aaker(1991)는 지각된 품질이 소비자의 제품 구매 결정에 

직접적인 영향을 준다고 하였는데, 특히 구매자의 동기부여가 

낮은 경우 그 영향력이 더 크며, 어떤 경우에는 거의 결정적인 

요인으로 작용한다고 주장하였다[1]. 피부관리실 화장품의 지

각된 품질과 고객만족, 재구매의도와의 영향관계를 확인한 김

혜영(2011)의 연구에서 지각된 품질(가격, 성능, 브랜드, 디자

인, 서비스)은 고객만족과 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다[27].

이와 같이 지각된 온라인 쇼핑몰 속성은 구매의도의 선행변

수로 고려될 수 있으며 이에 다음의 가설들을 설정한다.

가설 3. 지각된 온라인 쇼핑몰 속성은 구매의도에 영향을 미

칠 것이다.

  3-1. 온라인 쇼핑몰의 지각된 평판은 구매의도에 영향을 

미칠 것이다.

  3-2. 온라인 쇼핑몰의 지각된 품질은 구매의도에 영향을 

미칠 것이다.

  3-3. 온라인 쇼핑몰의 지각된 확신성은 구매의도에 영향

을 미칠 것이다.

2.4 Relationship between trust, Involvement and

Purchasing intention

오환종 등(2006)은 온라인 쇼핑몰을 방문한 잠재고객을 대상

으로 온라인 쇼핑몰에 대해 신뢰와 구매의도와의 관계를 연구한 

결과, 온라인 쇼핑에 대해 혜택, 위험지각, 브랜드(명성), 구두추

천 등이 웹사이트 신뢰를 형성하며, 형성된 신뢰는 다시 온라인 

쇼핑 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다[40]. 

파워블로그의 정보품질 결정요인과 신뢰, 태도, 구매의도와의 관

계에 대한 윤혜정 등(2012)의 연구에서는 파워블로그에 대한 신

뢰가 파워블로그에서 소개된 제품이나 서비스에 대한 태도와 구

매의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다[58].
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변수 측정항목

지각된 

평판

· 나는 해당 쇼핑몰에 관해 이미 들어본 적이 있다.

· 나는 해당 쇼핑몰이 오래 동안 좋은 평판을 가지고 있다고 

생각한다.

· 나는 해당 쇼핑몰이 유명하다고 생각한다.

지각된 

품질

· 나는 해당 쇼핑몰이 나의 욕구를 만족시킨다고 생각한다.

· 이 쇼핑몰에서 내가 원하는 정보를 찾기 쉽다.

· 종합적으로 볼 때, 이 쇼핑몰은 잘 디자인되어 있다.

지각된 

확신성

· 나는 해당 쇼핑몰의 온라인 구매시스템에 내가 만족할 

만큼 충분한 안전장치가 있다고 생각한다.

· 나는 해당 쇼핑몰의 온라인 구매에 대한 법적, 기술적 

보호장치가 안전하다고 생각한다.

· 해당 쇼핑몰은 제품구매에 있어 전체적으로 탄탄하고 

안전한 환경을 가지고 있다고 생각한다.

신뢰

· 이 쇼핑몰에서 제공되는 각종 정보를 믿는다.

· 이 쇼핑몰이 제시하는 약속을 믿는다.

· 이 쇼핑몰에서 제공되는 상품을 믿는다.

· 개인의 신상정보나 거래관련정보의 유출이 없음을 믿는

다.

· 결제가 정확히 이루어져 상품배송이 잘 되리라 믿는다.

· 이 쇼핑몰을 믿고 지속적으로 거래할 수 있다는 전반적인 

믿음이나 확신이 있다.

Table 2. Measure scales

몰입

· 이 쇼핑몰이 친구 같은 느낌이 든다.

· 이 쇼핑몰에서 우선적으로 상품구매를 고려하고 싶다.

· 이 쇼핑몰에 특별회원제도가 있다면, 특별회원이 되어야 

한 다고 생각한다.

· 만약 내가 다른 쇼핑몰로 전환한다면 이 쇼핑몰에 대한 

각종 지식 및 이용방법에 대해 손해가 있다고 생각할 것이

다.

· 만약 내가 다른 쇼핑몰로 전환한다면 이 쇼핑몰에 투자한 

노력과 시간이 아깝다는 생각이 들 것이다. 

구매

의도

· 나는 앞으로도 그 쇼핑몰을 계속해서 방문할 의향이 있다.

· 나는 앞으로도 그 쇼핑몰을 이용하여 제품을 구입 할 

의향이 있다.

· 온라인 쇼핑몰을 통한 구매가 필요할 때, 그 쇼핑몰을 

재방문할 것이다.

· 나는 그 쇼핑몰에서 좋은 상품을 추천할 경우 구매할 

의향이 있다.

· 나는 그 사이트를 계속 사용할 것이다.

Gefen(2000)의 연구에서는 Amazon.com을 사용하는 소비

자들을 대상으로 온라인 서점에 대한 친근성과 신뢰의 역할을 

다루었는데, 연구에 따르면 신뢰가 높을 때, 제품을 문의하거나 

구매하는 행동 모두에서 사람들이 비윤리적이고 바람직하지 않

은 행동들을 하지 않았다[17].

여러 연구자들에 의해 몰입은 소비자의 향후 행동 의도 및 충성

도를 형성하는 핵심적인 매개역할을 한다는 것이 밝혀졌다

[15][37]. 코칭리더십이 조직신뢰를 매개로 조직몰입에 미치는 

영향에 대해 연구한 Park and Yoon(2018)은 조직신뢰를 계산적 

신뢰와 지식적 신뢰로 구분하였고, 조직신뢰가 조직몰입에 유의

한 영향을 미친다는 것을 확인하였다[44]. 몰입화 된 고객은 특정

점포와의 관계를 유지하려는 의도를 갖는데, 즉 소비자가 향후 

재방문이나 재구매를 할 것이라는 것을 의미하며, 고객의 관계적 

행동에 선행하는 선행요인으로 볼 수 있다[15][43].

이와 같이 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰, 몰입, 구매의도는 각 

변수의 선후행변수로 고려될 수 있으며 이에 다음의 가설들을 

설정한다.

가설 4. 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰는 몰입에 영향을 미칠 

것이다.

가설 5. 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰는 구매의도에 영향을 미

칠 것이다.

가설 6. 온라인 쇼핑몰에 대한 몰입은 구매의도에 영향을 미

칠 것이다.

3. Measure scales

본 연구에 사용된 연구변수들은 선행 연구에서 신뢰성과 타

당성이 검증된 측정도구들을 토대로 하여, 필요한 경우 온라인

쇼핑몰 연구 환경에 맞게 수정하여 사용하였다. 모든 측정 항목

들은 Likert 5점 척도를 이용하였다. 사용된 연구변수들과 측정

항목은 다음의 [Table 2]과 같다.

4. Procedure

설문 조사는 모바일을 통해 온라인쇼핑몰을 이용해 본 경험

이 있는 사용자를 대상으로 2018년 6월 4일부터 15일까지 2

주에 걸쳐 실시하였다. 회수된 설문지 278부 중 254부가 최종

적으로 분석에 이용되었다. 수집된 데이터의 분석을 위해 

SPSS 22.0과 AMOS 18.0을 이용하였다.

설문 참여자의 인구통계학적 특성은 [Table 3]와 같다.

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 98 38.6

여성 156 61.4

연령

10대 4 1.6

20대 234 92.1

30대 6 2.4

40대 7 2.7

50대 이상 3 1.2

한 달 평균 

모바일쇼핑 

횟수

이용하지 않음 37 14.6

1~5회 171 67.3

6~10회 26 10.2

11회 이상 20 7.9

모바일쇼핑 

통해 구입하는 

물품

의류 174 68.5

화장품 4 1.6

전자제품 6 2.4

컴퓨터용품/휴대폰 4 1.5

책 8 3.1

사무용품 6 2.4

특정 제품 안가림 52 20.5

모바일 쇼핑 

1회 평균 거래

1만원 미만 17 6.7

1~3만원 70 27.6

5만원 이하 70 27.6

10만원 이하 71 27.9

10만원 이상 26 10.2

모바일쇼핑을 

이용하는 이유

비용절감 57 22.4

시간에 구애받지 않는 

편의성
100 39.4

다양한 제품 구색 45 17.7

나의 취향에 맞는 

제품의 추천
29 11.4

제품구매 관련 다양한 

정보획득
23 9.1

Table 3. Demographic Characteristics

5. Validity and Reliability of Measures

구조방정식의 확인적 요인분석(CFA)에서 신뢰도와 타당성

은 요인 적재치, 평균분산추출(AVE)과 합성신뢰도(CR)로 평가
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된다. 일반적으로 요인 적재치와 AVE는 0.5 이상이면 수렴타

당성이 있으며, CR은 0.7 이상이면 내적 일관성이 확보되었다

고 할 수 있다. 본 연구에서는 [Table 4]와 같이 모든 항목의 

AVE값이 0.5 이상을 나타내고, CR값이 0.7 이상으로 나타났

다. 판별타당성 확보를 위해서는 각 잠재 변수의 측정 항목들의 

개별요인 적재치가 교차요인 적재치보다 높아야 하고, 각 잠재

변수의 평균분산추출의 제곱근 값이 다른 개념과의 상관계수들

보다 커야 한다. 본 연구의 측정모형은 위의 기준들을 모두 충

족하여 판별타당성을 가짐을 알 수 있다.

Construc

t
Item

Unstd.

estimate

Std. 

estimate
S.E. C.R.

Compo

sit 

reliabilit

y

AVE

지각된 

평판

PR1 0.960 0.763 0.071 13.585**

0.849 0.653PR2 0.997 0.817 0.067 14.880**

PR3 1.000 0.842 　 　

지각된 

품질

PQ1a 1.000 0.820

0.882 0.714PQ2 0.947 0.851 0.060 15.832**

PQ3 0.972 0.864 0.060 16.146**

지각된

확신성

PA1 0.935 0.863 0.051 18.481**

0.901 0.753PA2a 1.000 0.891

PA3 0.879 0.848 0.049 17.951**

신뢰

CT1a 1.000 0.830

0.905 0.615

CT2 0.923 0.789 0.063 14.696**

CT3 0.814 0.810 0.053 15.291**

CT4 0.898 0.719 0.070 12.902**

CT5 0.749 0.712 0.059 12.729**

CT6 0.893 0.837 0.056 16.069**

몰입

CE1a 1.000 0.843

0.895 0.630

CE2 0.813 0.796 0.055 14.841**

CE3 0.964 0.775 0.067 14.280**

CE4 0.921 0.811 0.060 15.245**

CE5 0.930 0.741 0.069 13.402**

구매

의도

PI1a 1.000 0.894

0.940 0.757

PI2 0.966 0.920 0.042 23.090**

PI3 0.935 0.875 0.046 20.518**

PI4 0.896 0.791 0.054 16.683**

PI5 0.945 0.865 0.047 20.007**

χ2=544.99, d.f.=260, p=0.000, GFI=0.852, AGFI=0.814, RMR=0.035, 

TLI=0.936, CFI=0.944, RMSEA=0.066

a: reference variable, **p<0.01

Table 4. Convergent Validity and Reliability

　 (1) (2) (3) (4) (5) (6)

(1) Perceived 

Reputation
0.808 　 　 　 　 　

(2) Perceived 

Quality
0.760 0.845 　 　 　 　

(3) Perceived 

Assurance
0.702 0.719 0.868 　 　 　

(4) Trust 0.608 0.632 0.680 0.784 　 　

(5) Involvement 0.590 0.601 0.594 0.650 0.794 　

(6) Purchase 

Intention
0.710 0.762 0.569 0.655 0.693 0.870

Notes: Correlations are below diagonal, square root of the AVE 

values are presented on the diagonal.

Table 5. Discriminant Validity

IV. Conclusions

1. Hypothesis testing

본 연구에서는 가설검증을 위하여 AMOS 18.0을 이용한 구

조방정식 모형을 이용하였다. 전체적인 연구모형의 적합도를 

검증한 결과, �2/df=2.096, GFI=0.852, TLI=0.936, 

CFI=0.944, RMSEA=0.066으로 나타나 연구모형의 적합도 기

준을 충족시키고 있으므로 가설검증을 위한 추가적인 분석에 

무리가 없는 것으로 판단할 수 있다. 본 연구의 경로분석 결과

는 [Table 6]에 제시하였다.

온라인 쇼핑몰의 지각된 평판이 신뢰에 영향을 미칠 것이라

는 <가설 1-1>은 t값이 1.130으로 나타나 기각되었고, 지각된 

품질이 신뢰에 영향을 미칠 것이라는 <가설 1-2>는 t값이 

2.038(p<0.05)로 나타나 채택되었다. 지각된 확신성이 신뢰에 

영향을 미칠 것이라는 <가설 1-3>은 t값이 6.430(p<0.01)으로 

나타나 채택되었다. 이 결과를 통해 온라인 쇼핑몰 이용자는 지

각된 품질과 확신성을 통해 쇼핑몰에 대한 신뢰가 나타남을 확

인하였고, 지각된 평판이 신뢰에 직접적인 영향을 미치지 않음

을 확인하였다.

온라인 쇼핑몰의 지각된 평판, 지각된 품질, 지각된 확신성

이 몰입에 영향을 미칠 것이라는 <가설 2-1>은 t값이 0.652, 

<가설 2-2>는 t값이 0.405, <가설 2-3>은 t값이 0.336으로 

나타나 모두 기각되었다. 이를 통해 지각된 온라인 쇼핑몰의 속

성들은 몰입에 직접적인 영향을 미치지 않음을 확인하였다.

온라인 쇼핑몰의 지각된 평판이 구매의도에 영향을 미칠 것

이라는 <가설 3-1>은 t값이 0.971로 나타나 기각되었고, 지각

된 품질이 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 <가설 3-2>는 t

값이 3.562(p<0.01)로 나타나 채택되었다. 지각된 확신성이 구

매의도에 영향을 미칠 것이라는 <가설 3-3>은 t값이 

3.093(p<0.01)으로 나타나 채택되었다. 이 결과를 통해 온라인 

쇼핑몰의 지각된 품질과 지각된 확신성은 구매의도에 유의한 

영향을 미침을 확인하였다.

온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰가 몰입에 영향을 미칠 것이라는 

<가설 4>는 t값이 6.206(p<0.01)으로 나타나 채택되었고, 신

뢰가 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 <가설 5>는 t값이 

3.841(p<0.01)로 나타나 채택되었다. 온라인쇼핑몰에 대한 몰

입이 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 <가설 6> 또한 t값이 

3.181(p<0.01)로 나타나 채택되었다. 

요약하면, 지각된 품질과 확신성을 통해 온라인 쇼핑몰에 대

한 신뢰를 형성할 수 있고, 신뢰할수록 구매의도가 높아짐을 알 

수 있다. 지각된 온라인 쇼핑몰 속성과 신뢰와의 관계에서 지각

된 확신성이 품질보다 신뢰에 더 강한 영향을 미치고 있다. 반

면 구매의도와의 관계에서는 지각된 품질이 확신성보다 구매의

도에 더 강한 영향을 준다. 
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Hyp. Path
Std. 

estimate
S.E. C.R. Result

H1

H1-1
Perceived

Reputation
Trust 0.138 0.146 1.130 Rejected

H1-2
Perceived

Quality
Trust 0.253 0.137 2.038** Supported

H1-3
Perceived

Assurance
Trust 0.501 0.083

6.430**

*
Supported

H2

H2-1
Perceived

Reputation

Involveme

nt
0.090 0.187 0.652 Rejected

H2-2
Perceived

Quality

Involveme

nt
0.057 0.178 0.405 Rejected

H2-3
Perceived

Assurance

Involveme

nt
0.033 0.121 0.336 Rejected

H3

H3-1
Perceived

Reputation

Purchase

Intention
0.111 0.131 0.971 Rejected

H3-2
Perceived

Quality

Purchase

Intention
0.426 0.127

3.562**

*
Supported

H3-3
Perceived

Assurance

Purchase

Intention
0.259 0.086

3.093**

*
Supported

H4 Trust
Involveme

nt
0.671 0.123

6.206**

*
Supported

H5 Trust
Purchase

Intention
0.395 0.099

3.841**

*
Supported

H6 Involvement
Purchase

Intention
0.229 0.061

3.181**

*
Supported

χ2=544.99, d.f.=260, p=0.000, GFI=0.852, AGFI=0.814, RMR=0.035, 

TLI=0.936, CFI=0.944, RMSEA=0.066

**p<0.05, ***p<0.01

Table 6. The results of hypotheses testing

2. Conclusion and Discussion

본 연구를 통해 지각된 온라인 쇼핑몰의 속성이 쇼핑몰에 대

한 신뢰, 몰입 그리고 구매의도에 미치는 영향을 알아보았다. 

응답자들이 온라인 쇼핑몰을 통해 구매한 제품은 일부 전자제

품(2.4%)을 제외하고 대부분 저관여 제품으로 자주 편하게 구

입할 수 있는 편의성으로 인해 이용빈도가 높은 것으로 확인되

었다. 연구결과는 다음과 같이 요약된다.

첫째, 지각된 온라인 쇼핑몰의 속성 중 지각된 품질과 지각

된 확신성은 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 오

픈마켓, 전문 온라인몰, 개인 홈페이지와 블로그를 통한 쇼핑몰 

등 수많은 온라인쇼핑몰 가운데 이용자가 원하는 정보와 제품

이 있고 시각적으로 잘 디자인된 쇼핑몰을 선택하게 되고, 선택

한 쇼핑몰을 이용한 경험이 있을 경우 해당 쇼핑몰에 대한 신

뢰가 더욱 커지게 된다. 모바일 쇼핑은 웹사이트 상의 쇼핑몰에 

비해 화면이 작아 쇼핑몰의 시각적 구성이 매우 중요하다. 작은 

화면 속에서도 쉽게 원하는 제품 카테고리를 찾고 구매가 이루

어지기까지의 과정과 서비스 이용 방법 등이 잘 구축되어야 할 

것이다. 이로 인해 온라인 쇼핑몰은 웹 뿐만 아니라 모바일용으

로 사이트를 구축하고 있고 별도의 어플리케이션을 운영하고 

있는 쇼핑몰이 많다. 온라인 구매 시 가장 우려하는 부분이 개

인정보 보호, 거래 안전성 등과 같은 기술적인 환경일 것인데 

이러한 지각된 확신성이 클수록 쇼핑몰에 대한 신뢰도가 높아

지는 것을 알 수 있다. 반면, 지각된 평판은 쇼핑몰 신뢰에 영향

을 미치지 않고 있는데 저관여 제품의 경우 특정 한 사이트에

서만 판매하는 것이 아니라 오픈마켓, 전문 매장 쇼핑몰, 홈페

이지 등 다양한 사이트에서 유사한 정보를 공개하며 판매하고 

있고, 이미 쉽게 접근할 수 있으며 많은 사람들이 이용하고 있

는 쇼핑몰에서 판매가 되고 있으므로 특정 쇼핑몰에 대한 좋은 

평판은 저관여 제품 구매 시 신뢰에 큰 영향을 미치지 못하는 

것으로 볼 수 있다. 이를 통해 온라인쇼핑몰 구축 시 소비자의 

욕구를 정확히 확인하여 원하는 정보와 디자인을 고려해야하고 

무엇보다 안전한 기술적 보호장치를 구축하는 것이 필요하다.

둘째, 온라인 쇼핑몰의 지각된 평판, 지각된 품질, 지각된 확

신성은 쇼핑몰 몰입에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다. 흔히 저관여 제품 구매 시 가장 고려하는 것이 저렴한 가

격이므로 쇼핑몰에 대한 평판이나 구성, 디자인, 시스템 장치 

등에 대한 속성들은 쇼핑몰에 몰입하게 만드는 요소로는 영향

력이 미미하다. 고관여 제품의 경우에는 제품에 대한 상세한 정

보 제공, 거래 및 시스템적 안전성, 주변의 평판 등이 쇼핑몰에 

대한 신뢰를 구축하고 몰입에 중요하게 작용하므로 고려해야 

할 부분이나 저관여 제품의 경우 가격경쟁력을 가질 수 있도록 

하는 것이 필요하다.

셋째, 온라인 쇼핑몰의 지각된 품질과 지각된 확신성은 구매

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이용자들이 원하

는 정보와 제품구색이 갖추어져 있고, 거래 시스템이 잘 구축되

어 있는 쇼핑몰을 알게 되어 구매경험을 갖게 된다면 향후 지속

적으로 구매하고자 할 것이다. 이미 거래한 경험이 있으므로 사

용이 쉽고 제품에 대한 품질 또한 신뢰하게 되므로 재구매할 가

능성이 커지게 된다. 따라서 장기적으로 충성고객을 구축하기 위

해서는 쇼핑몰의 품질 및 안전한 거래시스템 구축이 필요하다.

넷째, 쇼핑몰에 대한 신뢰는 몰입과 구매의도에 유의한 영향

을 미치고, 몰입 또한 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 이러한 결과는 윤혜정(2012), 오환종 등(2006)의 

연구 결과와 유사하게 나타나고 있다[40][58]. 해당 쇼핑몰이 

제시하는 정보와 약속, 상품, 정확한 배송 등에 대한 믿음이 있

다면 지속적으로 이용하게 됨에 따라 쿠폰, 구매적립금 등과 같

은 구매혜택을 얻게 되어 향후 전환비용을 고려하게 되어 해당 

쇼핑몰을 지속적으로 이용하게 된다. 또한 재구매가 필요할 경

우 가장 먼저 해당 사이트를 떠올리게 되고 주변에 추천하게 

되는 것이다. 따라서 재구매 고객을 지속적으로 증가시키고 충

성고객 구축을 위해서는 이용객들로 하여금 해당 쇼핑몰에 대

한 신뢰를 심어주는 것이 가장 중요할 것이다.

본 연구는 모바일 사용량이 많은 20대에 편중하여 연구를 

진행하였으나 연령대에 따른 구매품목이나 구매금액에는 차이

가 있을 것으로 판단되므로 향후 연령대별 모바일 쇼핑 빈도 

및 구매품목에 따라 구분하여 모바일 쇼핑몰 이용에 따른 연구

결과들을 도출해 볼 필요가 있을 것이다.
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