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ABSTRACT 

 

A Study on Factors of Initial Trust and  

Trusting Intention in Internet Stores 

-A comparison between Korean and Chinese consumers 

 

Raejin Yang 

Department of Business Administration 

Graduate School 

Cheju National University 

Supervised by Professor Hyoung-Gil Kim 

 

Many precedent studies discussed that trust plays a critical role in 

stimulating consumer purchase over the Internet and consumers are 

not be able to patronize Internet stores that fail to create a sense of 

trust. Trust is more important in online purchase than in offline 

purchase because sellers might be considered fly-by-night as there 

are fewer assurances for consumers that the retailer will stay in 

business for some time.  

At the beginning stage with an e-vendor, consumers forms initial 

trust. Initial trust is regarded as a critical factor for many e-

businesses to succeed in the B2C markets, especially startups, 

because it creates initial relationships with customers. Initial trust 

refers to trust in an unfamiliar trustee, a relationship in which the 

actors do not yet have credible, meaningful information about, or 

affective bonds with each other. Many researchers have treated trust 

as multidimensional concept. Therefore, this study investigates the 

 v



initial trust constructed by 2 dimensions, which are company’s 

competence and company’s goodwill. 

 A unique feature of this study is the examination of initial trust in E-

commerce context by comparing Korean and Chinese consumers. An 

empirical study was conducted to test the proposed model using data 

from consumers in Korea and China. A total of 460 participants from 

each country (235 from Korea and 225 from China) were used. 

As for the model of this study, the suggested antecedents of initial 

trust are company profile, website quality, perceived legal assurances, 

perceived technical assurances, personal trust tendency, personal 

innovativeness. The consequence of initial trust is trusting intention. 

The scales to test the hypotheses were developed or adopted from 

previous studies with minor modifications. 

 The result shows that Korean and Chinese consumers have different 

traits of forming initial trust. In both cases, the company profile had an 

impact on the initial trust. This implies that consumers depend on the 

company profile at the beginning stage of the relationship because 

they have no cognitive experience with the e-vendor. In case of 

Korean consumers, company profile had only impact on the initial 

trust of company’s goodwill. This indicates there are other factors of 

forming initial trust of company’s competence, which allows startups 

build initial trust relations with potential customers.  

 Another meaningful finding from the study is that there is a 

difference between Korean and Chinese consumers in terms of 

personal tendency affecting initial trust. In case of Korean consumers, 

personal trust tendency influenced on the initial trust but in Chinese 

consumers, personal innovativeness did on the initial trust. Thinking 

of the reason, online transaction system is regarded as an innovative 

technology to Chinese consumers, but not to Korean consumers. In 

this respect, e-vendors targeting Chinese consumers have to try to 

 vi



let them feel the safety and easiness of adopting E-commerce. 

 Trusting intension was statistically proved to be the consequence of 

initial trust. Also initial trust had a mediating effect between trust 

factors and trusting intention. Therefore e-vendors have to try to 

build initial trust and maintain the trust with customers. 

 In future study, more various factors of intial trust need to be 

discussed and more sophiscated model developed. Also the 

measurement of initial trust need to be practiced in more controlled 

atmosphere to draw more proper result.  
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사례연구와 비학술적인 보고를 제외하고는 인터넷 쇼핑에 관한 학술적인 

한⋅중 비교연구가 매우 미흡한 상황이다. 이런 상황을 감안하여, 본 연구에

서는 한중 소비자들의 인터넷 쇼핑행동을 비교하고자 하였고, 특히, 인터넷 

거래에 있어 필수적으로 요구되어지는 신뢰의 측면에 초점을 맞추어 연구

를 진행하였다.  

오프라인 거래와 비교해 볼 때, 온라인 쇼핑몰 업체들이 우선적으로 넘

어야할 장벽은 소비자들의 불신이다. 인터넷에서 물건을 구매하는 것은 고

객들이 판매종업원과 직접 접촉할 수 없고, 물리적인 공간이 존재하지 않

는 사이버상에서 거래가 이루어져야 하므로 신뢰가 상품구매에 있어 중요

한 요인으로 작용하게 된다. 그러므로, 가상환경 하에서의 신뢰의 중요성은 

물리적 환경에서보다 훨씬 중요한 의미를 가지며 소비자들이 전자상거래를 

안심하고 이용할 수 있도록 하는 매우 중요한 요소라고 할 수 있다.4)  

최근의 북경과 상해를 포함하여 7개 도시에서 행한 시장 조사에 따르면, 5) 

중국의 네티즌의 40%가 온라인 쇼핑서비스를 신뢰하지 않는다고 하였다. 

한국의 경우도 기업과 소비자간 전자상거래 시장이 확대되면서 소비자의 

불만과 피해 또한 증가하고 있으며, 이런 사실은 소비자들로 하여금 인터

네 소매업체를 불신하게 만들고 있다.6)  

인터넷 쇼핑몰을 통한 구매행위는 해당사이트에 의해 제시되는 정보에 

상당부분 의존할 수밖에 없고 이로 인해 방문자들은 그 사이트가 안전하고 

신뢰성이 있는지를 검토해 보려 할 것이다. 또한 개인정보의 누출로 인한 

프라이버시나 보안성의 침해와 관련한 문제들로 인해서 쇼핑몰 방문고객들

은 사이트의 신뢰성에 상당한 주의를 기울이며 관리자들 역시 이러한 부분

의 기술적 운영적 해결에 관심을 기울이게 된다.7) 

신뢰에 대한 선행연구들을 살펴보면, 초기에 온라인에서 신뢰에 대한 연

구는 주로 보안이나 사용의 용이성과 같은 기술적인 부분에 대한 신뢰에 
                                            

4) 유일, 최혁라, “B2C 전자상거래에서 고객신뢰의 영향요인과 구매의도에 대한 신뢰
의 매개역할”, 경영정보학연구, 제13권, 제4호, 2003, pp.49-59.  

5) Chinatechnews, http://www.chinatechnews.com/index.php?action=show&type 
=news&id=3792, April 10, 2006. 

6) 박철, “기업과 소비자간(B-to-C) 전자상거래에서 소비자 신뢰형성 요인에 관한 질
적 연구”, 소비자학연구, 제13권, 2호, 2002, p.208.  

7) 장형유, 정기한, “인터넷 쇼핑몰에서 고객신뢰, 태도, 관계몰입과 구매의도의 구조적 
관계에 관한 연구”, 한국마케팅저널, 제6권, 제2호, 2004, pp.23-54.  
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초점을 두었다. Kalakota and Whinston(1996)8)은 전자상거래 초기단계에 

보안과 같은 기술적 개념이 대량소비시장을 침투하는데 중요한 장애요인으

로 인식된다고 하였다.  

최근에는 온라인상의 신뢰형성 요인과 관련한 기업의 인식이 보안이나 

프라이버시의 문제에서부터 쇼핑몰의 명성과 규모, 사이트의 진실성, 사이

트의 속성, 사이트가 제공하는 효용 그리고 여러 이해관계자들의 감정적인 

문제를 포함하는 다차원적인 구조로 전환되고 있다. 9 ) Peterson et al. 

(1997)10)도 거래와 관련한 보안과 안전의 문제는 단기적으로 해결될 수 

있는 기술적인 관점으로 받아들여야 한다고 주장하면서 오히려 장기적인 

관점에서 중요한 문제는 인터넷 쇼핑몰상에서 고객신뢰를 어떻게 구축하느

냐와 관련된 것이라고 주장했다.   

특히, 오프라인기반의 브랜드파워가 없는 중소규모의 신생쇼핑몰의 경우

에 초기신뢰(Initial trust)가 관건이다. 여기서, 초기신뢰란 소비자가 인터

넷 쇼핑몰을 최초로 방문하였을 때 형성하는 인터넷 쇼핑몰에 대한 개인의 

신념과 기대 수준으로서, 그 업체가 고객에게 우수한 서비스와 제품을 제

공할 능력과 고객의 이익을 위해 노력할 호의를 가지고 있다고 여기는 것

을 말한다. 

온라인 소비자가 구매의사를 가지고 구매행동을 하기 전에 반드시 선행 

되어지는 과정이 있는데 그것은 자신이 방문한 사이트가 믿을 만한 곳인지

를 결정하는 ‘초기신뢰’ 형성의 단계이다. 인터넷 마케터는 ‘방문한 잠재 

고객의 초기신뢰를 어떻게 얻을 것이냐’는 것에 사업의 성패가 달려있다고 

생각하고 초기신뢰 형성을 위해 온갖 노력을 아끼지 않아야 한다. 초기신

뢰를 얻지 못하면 고객은 문의나 구매, 재구매 행동과 같은 후속적인 신뢰 

행동들을 하지 않기 때문이다.11) 

따라서 본 연구에서는 다음과 같이 연구의 목적을 설정하였다.  

                                            
8) R. Kalakota and A. B. Whinston, Frontiers of Electronic Commerce, Addison-

Wesley, 1996, pp. 20-34.  
9) 장형유, 정기한, 전게논문, pp.23-54.  
10) R. Peterson, S. Balasubramanian, and B. Bronnernberg, “Exploring the 

Implicaitons of the Internet for Consumer Marketing”, Journal of the Academy 
of Marketing Science, Vol. 25(4), 1997, pp.329-346.  

11) 박영조, “초기신뢰가 관건이다”, http://iems.net/index.html, 2005.  
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첫째, 인터넷 쇼핑몰에 있어서 초기신뢰의 영향요인들은 초기신뢰에 어

떠한 영향을 미치는가? 

선행연구를 정리하여 볼 때, 초기신뢰의 영향요인은 거시적, 미시적 요인

들로 나뉠 수 있는데, 본 연구에서는 이 두 가지 관점을 통합하여 조명하

는 시스템적 접근방식을 취함으로써, 요인들간에 상호작용으로 인한 부수

적 시사점들이 있는지 알아본다. 

둘째, 인터넷 쇼핑몰에 있어서 초기신뢰는 신뢰의도에 어떠한 영향을 미

치는가?  

인터넷 쇼핑몰 상황에 맞추어 초기신뢰를 ‘기업의 능력에 대한 신뢰’와 

‘기업의 호의에 대한 신뢰’의 2개 차원으로 나누어 연구모형을 설정하고, 

초기신뢰가 신뢰의 행동을 유발하는 신뢰의도에 어떤 영향을 미치는 지를 

알아본다. 

셋째, 초기신뢰의 영향 요인들은 한국과 중국 사이에 어떤 차이를 보이

는가? 

한국과 중국은 유교문화를 전통으로 하고 있고, 역사적으로 많은 유사성

을 간직하고 있지만, 상이한 사회체제, 문화, 정보화의 수준 등으로 온라인 

소비자 행동에 있어서 차이를 보일 것으로 예측된다. 따라서 본 연구에서

는 한국과 중국의 소비자들을 대상으로 인터넷쇼핑몰에서 초기신뢰에 영향

을 미치는 요인들을 비교하고, 초기신뢰와 신뢰의도간의 관계를 비교함으

로써, 국내 인터넷쇼핑몰 업체들의 중국진출을 위한 유익한 실무적 시사점

들을 제공하고, 국제마케팅에 도움이 될 수 있는 시사점들을 도출해 내고

자 한다. 
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제 2 절 연구의 방법 

 

 

본 연구는 먼저 문헌연구를 통해 인터넷 쇼핑에서의 구매행동의 영향요

인과 신뢰와 관련된 변수들에 대해 알아보고, 한중 비교연구를 위해 한중

소비자 행동의 유사점과 차이점을 알아보았다. 다음으로 본 연구에서 중점

적으로 다루게 될 인터넷 쇼핑몰에서의 초기신뢰와 그 영향요인 및 신뢰의

도의 개념을 면밀하게 검토하고 재정의하였고, 초기신뢰에 대한 요인들을 

좀더 심층적인 측정항목 정리와 검증을 통해 보편타당성을 입증하고, 각각

의 세부적 요인을 통해 신뢰의도에 대한 영향을 증명하였다. 

이렇게 도출된 각각의 변수와 그에 따른 요인을 이용하여 인터넷 쇼핑몰

에서 초기신뢰에 영향을 미치는 요인과 신뢰의도와의 관계를 살펴보았다.  

초기신뢰의 영향요인들은 기업의 프로파일, 웹사이트 품질, 법적 요인, 기

술적 요인, 개인의 신뢰성향, 개인의 혁신성향으로 설정하고, 그 측정항목

들은 기존의 선행연구에서 타당성이 검증된 항목들로 설정하였다. 이렇게 

하여 초기신뢰에 영향을 주는 요인과 초기신뢰가 신뢰의도에 끼치는 영향

에 관한 관계를 규명하기 위한 연구가설을 설정하였다. 

끝으로 본 연구는 미리 선정한 인터넷쇼핑몰을 처음 방문하는 대학생들

을 대상으로 실증조사를 실시하여, 인터넷 쇼핑몰에서의 초기신뢰의 영향

요인과 신뢰의도와의 관계를 구조방정식 모형으로 증명하였다. 

실증자료에 대한 분석은 사회과학 통계패키지 SPSS 14.0과 구조방정식

모형분석프로그램 AMOS 6.0을 이용하였다. 
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제 3 절 논문의 구성 

 

 

본 연구는 모두 서론, 이론적 배경, 연구 모형 및 가설 설정, 실증분석, 

결론의 5개의 장으로 이루어져 있으며, 전체적인 구성은 다음과 같다. 

제1장인 서론에서는 문제의 제기와 연구 목적, 연구 방법 및 논문의 구

성에 대하여 기술하였다. 

제2장은 이론적 배경으로 인터넷 쇼핑에서의 구매행동, 신뢰의 선행변수

와 결과변수, 초기신뢰의 기반이론, 초기신뢰에 대한 거시적, 미시적, 개인

적 요인, 마지막으로 한국과 중국의 온라인 시장 현황 및 온라인 소비자 

행동의 비교를 다룬 선행연구들을 살펴보았다. 

제3장에서는 이론적 배경을 바탕으로 하여 인터넷 쇼핑몰에서의 초기신

뢰 영향요인에 대한 연구 모형 및 가설을 설정하고, 변수의 조작적 정의를 

기술하였으며, 연구 설계를 통해 설문의 구성, 조사의 개요를 정리하였다. 

제4장은 결과분석 및 해석부분으로 설문에서 나타나고 있는 표본의 특

성과 통계분석을 이용하여 본 연구에서 사용된 설문의 신뢰성, 타당성을 

분석하고 연구 모형에 따른 가설을 검증하였다. 

제5장은 결론으로 본 연구 분석 결과를 요약하고, 이에 따른 마케팅 시

사점과 연구의 한계점 및 향후 연구 방향을 제시하였다. 

이를 도식화하면 <그림 1-1>과 같다. 
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<그림 1-1> 연구의 구성 
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제 2 장 이론적 배경 

 

 

제 1 절 인터넷 쇼핑에서의 구매행동 

 

 

1. 인터넷 쇼핑에서의 구매의사결정과정 

 

Kalakota and Whinston(1996)12)은 전자상거래에서의 소비자 구매의사

결정과정단계를 세 가지 단계로 정의하였다. 첫째 단계는 구매준비단계로, 

엥겔 모델에서의 문제인식과 정보탐색이 포함된 단계이며, 구매하고자 하

는 제품을 인터넷 쇼핑몰에서 발견하고 검색하는 단계이다. 둘째 단계는 

구매완료 단계로, 엥겔 모델에서의 대안평가와 구매의 과정이 포함된 단계

이며 실제 거래를 하는 단계이다. 셋째 단계는 구매후 처리단계로 엥겔 모

델에서의 구매 후 행동의 단계이다. 즉, 인터넷 쇼핑에서의 구매의사결정과

정은 인터넷이라는 환경하에서 전통적 구매의사결정 과정인 욕구인식 단

계-정보탐색의 단계-대안 평가의 단계-구매 결정 단계-구매후 평가단계

의 각 단계를 거친다고 볼 수 있다. 전자상거래 시스템과 전통적 상거래 

시스템과의 상호작용에서 소비자는 다섯 가지의 의사결정단계에서 상황에 

따라, 구매에 전자상거래를 사용할 지 전통적 상거래를 사용할 지를 결정

하게 된다. 

인터넷 쇼핑과 기존의 전통적 상거래에서의 구매과정의 차이점은 인터넷 

거래에서는 제공하는 제품이나 서비스들이 전통적인 상거래와 달리 소비자

들이 직접 확인할 수 없기 때문에 웹사이트에서 제공하는 제품이나 서비스

에 대한 설명 그리고 그래픽에 의존하여 구매결정을 해야만 한다는 것이다. 

따라서 인터넷 거래에서는 전통적 상거래에서의 제품에 비해 가격이 저렴

하거나 품질이 좀더 우수해야 소비자의 시선을 끌 수 있으며 그 외에 제품

                                            
12) R. Kalakota, and A. B. Whinston, op. cit, pp. 20-34.  
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의 독특한 차별성이 있어야 소비자들의 제품구매 의욕을 돋울 수 있다.13) 

 온라인 환경에서의 거래가 기존의 오프라인 상거래와 결정적으로 다른 점

은 상품의 검색과 선택에서부터 구매결정, 결제, 배달의 모든 과정이 소비

자의 눈에 보이지 않게 진행되는 것이다. 따라서 신뢰에 대한 소비자의 욕

구가 발생하게 된다.14) 전자상거래의 활성화를 위해서는 거래주체들이 서

로 신뢰할 수 있는 환경이 일정수준 이상 조성되어야 한다.15)  

 

2. 인터넷 쇼핑에서 구매의 영향요인 

 

기존의 문헌들에서 제시된 온라인 구매의 영향요인들을 살펴보면, 크게 

세 개의 범주, 즉, 경제적 효용 요인과 정보기술 요인, 사회적 관계 요인으

로 나눌 수 있다.  

 

1) 경제적 효용 요인 

 

경제적 효용 요인의 관점은 전자상거래도 하나의 경제행위로 보는 관점

의 연구들로, 거래비용이나 경제적 인센티브 혹은 제품의 가치나 특성이 

전자상거래 이용이나 구매의도에 영향을 준다는 관점이다.  

Salam et al. (1998)16)은 경제적 인센티브를 중요한 개념으로 설명하고 

있다. 그들은 전자상거래를 이용할 의도가 있는 사용자 혹은 현재 사용하

고 있는 사용자들이 가지고 있는 신용카드 정보나 지불과 관련된 정보와 

같은 정보자산의 가치나 정보자산과 관련되 인지된 위험의 수준이 사용자

가 인터넷 쇼핑몰의 이용을 통해서 얻게 되는 경제적인 인센티브보다 적은 

                                            
13) S. L. Jarvenpaa, and P. A. Todd, “Consumer Reactions to Electronic shopping 

on the World Wide Web”, International Journal of Electronic Commerce, Vol. 
1(2), 1997, pp.59-88.  

14) M. C. Roy, D. Oliver and A. Benoit, “The Impact of Interface Usability on Trust 
in Web Retailers”, Internet Research: Networking Applications and Policy, Vol. 
11(5), pp.388-398.  

15) P. Ratnasingham, “The Importance of Trust in Electronic Commerce”, Internet 
Research: Networking Applications and Policy, Vol. 8(4), 1998, pp.313-321.  

16) A. F. Salam, H. R. Rao, and C. C. Pegels, “Information Content of Corporate 
Web Pages as Advertising Media: Are Corporations Effectively Informing 
Consumers?”, Communications of the ACM, 1998, p.337. 
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경우에는 전자상거래를 통해 구매행동으로 이어진다고 제시하였다.  

Jarvenpaa and Todd(1997)17)는 전자상거래에서 소비자에게 영향을 주

는 요인으로 제품지각(가격, 품질, 다양성), 쇼핑경험(노력, 친화성, 쇼핑즐

거움), 고객서비스(반응성, 신뢰성, 보증성, 제품 확인성, 공감성), 소비자

의 위험지각(경제적 위험, 사회적 위험, 제품성능 위험, 개인적 위험 및 사

생활 노출 위험) 등 4가지 범주로 분류하여 쇼핑몰에서의 이들에 대한 긍

정적인 반응과 부정적인 반응에 대하여 조사하였고, 그 결과 구매자들은 

제품지각요인에서 다양성, 쇼핑겅험요인에서는 놀이성에 대하여 긍정적인 

반응을 나타내었으며, 고객서비스에서는 제품확인성과 신뢰성, 위험요인에

서는 성능위험, 개인적 위험, 경제적 위험 등 대부분의 항목에서 부정적인 

반응을 하고 있는 것으로 나타났다. 또한 인터넷 쇼핑에서의 구매에 영향

을 주는 요인들은 상품구색, 가격, 고객의 노력 절감, 반응성 등의 순서로 

나타났고, 구매의도를 저해하는 요인으로는 고객이 인지하는 위험 요소 중 

개인적 위험과 성능 위험이 제일 큰 것으로 타났다. 요인들에 대한 구체적

인 내용은 아래의 <표 2-1>과 같다.  

 

<표 2-1> 인터넷 구매의 영향요인 

범  주 영 향 요 인 내      용 

가격 
경쟁력 있는 가격, 매력적인 프로모션을 하고 있
는 지에 대한 인터넷 소비자의 인지 

다양성 다양한 상품구색과 특이한 상품 제품지각 

품질 
인터넷 쇼핑몰이 판매하는 상품에 대한 고객의 
인지된 품질 

노력 
인터넷 쇼핑몰이 고객이 쇼핑하는 시간과 노력을 
줄여 준다고 인지하는 것 

친화성 
인터넷에 대한 전반적인 태도 및 인터넷 쇼핑의 
개인 라이프스타일과 일치하는 정도 

쇼핑경험 

쇼핑즐거움 오락적 요소들을 제공하는 정도 

반응성 
인터넷 쇼핑몰이 고객의 쇼핑에 필요한 상품, 주문, 
배송, 지불, A/S 등에 관한 정보를 제공하는 정도 

고객 
서비스 

신뢰성 
인터넷 쇼핑몰이 고객에게 약속한 것을 지킬 것
이라고 믿는 정도 

                                            
17) S. L. Jarvenpaa, and P. A. Todd, op. cit., pp.59-88. 
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보증성 
인터넷 쇼핑몰의 명성과 상품에 대한 불확실성을 
제거하기위한 정보 제공정도 

유형성 상품과 서비스가 시각적으로 주의를 끄는 방식으로 제시됨 

공감성 
인터넷 쇼핑몰이 개인의 요구에 부응하는 정도, 
즉 개인화된 서비스 제공정도 

경제적 위험 
잘못된 구매의사결정으로 소비자 자신에게 경제
적 손실이 발생할 지 모른다는 우려 

사회적 위험 
인터넷 구매가 신중하지 못하고 사회적으로 용인
되지 않는 행동으로 지각됨 

제품성능위험 구매한 상품, 서비스가 소비자의 기대에 못 미칠 위험성 

개인적 위험 
인터네 쇼핑과정이 개인에게 해로운 결과를 가져 
올 수도 있다는 우려 

소비자의 
위험지각 

사생활 노출위험 개인의 신상정보 노출에 대한 우려 
자료: S. L. Jarvenpaa and P. A. Todd, “Consumer Reactions to 

Electronic shopping on the World Wide Web”, International 
Journal of E ectronic Commerce, Vol. 1(2), 1997, pp.59-88. l

                                           

 

2) 정보기술 수용 요인 

 

 이 관점은 인터넷을 하나의 정보기술로 간주하고 그러한 정보기술의 수

용과 이용에 대한 관점에서 전자상거래 이용에 대한 요인을 찾으려고 하는 

접근방식이다. 이러한 접근방식의 대표적인 예는 기술수용모형(TAM: 

Technology Acceptance Model)으로서, 이 모형을 통해서 전자상거래 이

용을 연구한 대부분의 문헌들은 인터넷 쇼핑몰을 정보기술로 간주하여 인

터넷 쇼핑몰의 이용의 용이성, 그 기술의 사용의 유용성과 같은 요인에 의

해서 인터넷 사용의도가 결정된다고 하였다. 

Ratnasingham(1998)18)은 정보기술에 대한 사용자의 지식수준의 정도

가 실제 전자상거래를 이용하는 요인으로 중요하게 작용하고 있는 것으로 

설명하고 있으며, 기술수용모형과 유사한 맥락에서 사용의 용이성이나 유

용성 이외에도 정보기술에 대한 사용자의 익숙함이나 불확실성이 인터넷을 

통한 전자상거래에 있어서 주요한 영향요인으로 언급하였다. 

Salisbury et al.(2001)19)은 기술수용모형(TAM)을 이용하여, 웹사이트

 
18) P. Ratnasingham, op. cit., pp. 313-321. 
19) W. D. Salisbury, R. A. Pearson and A. W. Pearson, “Perceived security and World Wide 

Web purchase intention”, Industrial Management and Data Systems, Vol. 101(4), 2001. 
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의 검색의 용이성, 유용성, 지각된 보안이 구매의도에 영향을 미치는 것을 

구조방정식 모형으로 검증하였는데, 그 중 지각된 보안이 구매의도에 가장 

큰 영향을 미치는 것을 검증하였다. 이것은 전자상거래가 기술이라는 매체

를 사용함으로 인해 전통적 상거래보다 거래정보 및 개인정보보호의 문제

가 대두된다는 것을 시사해준다. 이상의 내용은 다음의 모형과 같다. 

 

<그림 2-1> Salisbury(2001) 모형 

 

구매의도 

웹보안 

유용성 

검색의 용이성 
 

 

 

 

 

자료: Salisbury et al., “Perceived security and World Wide Web 
purchase intention”, Industrial Management and Data Systems, 
Vol. 101(4), 2001. 

 
 

3) 사회적 관계 요인 

 

 이 관점은 전자상거래를 이용하는 주된 이유가 사회적 관계와 관련된 요

인들이라는 관점이다. 특히 구매자와 판매자 사이의 관계를 강화시키는 여

려 영향요인들을 살펴본다. 이러한 관점에서 주로 연구된 것은 전자상거래

에서 신뢰의 형성과 영향요인에 관한 것이다.  

 McKnight et al. (2002)20)은 신뢰의 형성과 영향요인을 체계적으로 연

구하였는데, 이들은 인터넷 쇼핑몰 이용의도에 영향을 주는 요인으로서의 

신뢰의 개념과 그러한 신뢰의 선행요인으로 인터넷 쇼핑몰의 평판과 신뢰

의 성향이라는 개념을 주요한 영향요인으로 언급하였다. 신뢰에 대한 성향

은 상황 특수성보다는 일반적이며, 타인에 대한 신뢰하는 태도를 적용하고 
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20) D. H. McKnight, V. Choudhry, and C. Kacmar, op. cit., pp.334-359. 



인간에 대한 신념을 보이는 경향으로서 신뢰의 또 다른 선행 요인이라고 

설명한다. 

Gefen(2000)21)은 인터넷 쇼핑몰과 프로세스에 대한 친밀감 (Famliar-

ity), 그리고 쇼핑몰에 대한 신뢰가 소비자가 인터넷 쇼핑에 참여하고 

구매할 의도를 갖게 하며, 또한 친밀감과 사람들의 신뢰 성향이 신뢰에 

영향을 주는 요인이라고 설명하였다. 친밀감은 사람이나 물체의 현재 

행동에 대한 이해이고, 신뢰는 사람들의 미래의 행동에 대한 믿음과 

관련된다는 점이 다르나, 친밀감과 신뢰 모두 복잡성을 감소시키는 

방법으로 서로 보완적 관계에 있다고 하였다. 그 외 신뢰의 영향요인 외에 

상표충성도나 동기도 인터넷 구매에 영향을 주는 것으로 제시되었다. 

사회적 관계 요인으로 분류된 이러한 연구들은 대부분 구매자와 판매자

간의 거래에 있어서 과거의 경험을 통한 장기적인 신뢰관계가 전자상거래

의 이용이나 구매의도에 영향을 준다는 관계마케팅적인 관점으로 접근하고 

있다.  

실제 전자상거래를 사용하는 데 주요한 영향을 미치는 요인으로 기존의 

마케팅적인 개념들을 대다수 적용하여 사용하고 있는데, 이러한 요인들은 

온라인과 오프라인에 공통적으로 적용이 되고 있으며, 전자상거래에 영향

을 주는 선행요인들로서 연구되고 있다. 

  

4) 통합적 요인  

 

인터넷에서의 구매의사결정에 영향을 주는 요인들을 통합적으로 제시하

고자 하는 시도들도 많이 이루어졌다. 예를 들어, 기술수용모형과 인지된 

위험이 결합된 모형(Featherman(2001)) 22 ), 기술수용모형과 신뢰형성이 

결합된 모형(박관희(2004))23), 프라이버시와 보안에 대한 인지를 혼합한 

                                            
21) D. Gefen, “E-commerce: the role of familiarity and trust”, The International 

Journal of Management Science, Omega 28, 2000, pp.725-737.  
22) M. Featherman, “Extending theTechnology AcceptanceModelby Inclusion of 

Perceived Risk," Proceedings of Seventh Americas Conference on 
InformationSystems, 2001, pp.758-760. 

23) 박관희, “온라인 B2C웹사이트에 기술수용모델 및 신뢰 신념의 적용”, 정보시스템연
구, 제13권, 2호, 2004, pp.173-193.  
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모형(Pavlou(2001)) 24 )등이 있다. 다음의 <그림 2-2>는 그 중 하나로, 

온라인 소비자 구매의사결정과정을 통합적 모델로 제시한 것이다.  

 

<그림 2-2> 온라인 소비자 행동 모형 

 소비자 특성 
 
-생활방식  -플로우
-동기      -만족 
-지식      -경험   
-혁신성    -신뢰 
-관여도    -태도 
-인구통계  -가치 

제품/서비스 
특성 

-제품지식 
-제품유형 
-전시 
-구매회수 
-유형성 
-차별성 
-가격 

 

 

 

 

 

온라인  

구매 의도 

온라인  

구매 

온라인  

재구매 

 

 

 

 

 온라인 
소비자 
구매 

쇼핑몰 특성 
 
-웹디자인 
-네비게이션
-사용용이성
-인터페이스
-유용성 
-신뢰성 
-보안 

업체/중재자 
특성 

-서비스품질 
-프라이버시 및 
 보안통제 
-브랜드 명성 
-배송 
-구매후 서비스
-인센티브 

환경적 영향 
 
-문환 
-주관적 규범 
-노출 
-관심 
-이미지 

 

 

 

 

 

자료: C. M. K. Cheung, L. K. Zhu and T. Chan, “Online Consumer 
Behavior: A Review and Agenda for Future Research”, proceeding 
of 16th B ed eCommerce Conference, 2003, pp.194-218. l

                                           

 

이 모델은 Fishbein(1967)25 )의 태도 이론 모형과 Oliver(1980)26 )의 

기대-확인 모델(Expectation-Confirmation model)을 결합하고, 세 개의 
 

 
24) P. A. Pavlou, “Institution-Based Trust in Interorgnizational Exchange 

Relationship: the Role of Online B2B Marketplace on Trust Formation”, Journal
of Strategic Information Systems, Vol. 11, 2002, pp.215-243. 

25) M. Fishbein, Attitude and Prediction of Behavior, New York: John Wiley, 1967, 
pp.477-492.  

26) R. L. Oliver, “A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of 
Satisfaction Decisions”, Journal of Marketing Research, Vol. 17, 1980, 
pp.460-469.  
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유의적인 요인들, 즉, 의도(Intention), 구매(Adoption), 재구매

(Continuance)의 개념을 연결시켜, 온라인 소비자 행동 모형을 개발시키

기 위한 기본 모형을 만든 것이다. 즉, 온라인구매의도-온라인구매-온라

인재구매의 각 과정에 따라 5개의 주요 영역, 즉, 소비자 특성, 환경적 영

향, 제품/서비스 특성, 미디어 특성, 온라인 업체 및 중재자 속성의 영역을 

추가시켜 통합적인 온라인 소비자 행동 모형을 제시하였다.  

첫째, 소비자 특성요인으로는 생활방식, 동기, 지식, 혁신성, 관여도, 인

구통계, 플로우, 만족, 경험, 신뢰, 태도, 가치 등의 요인들이 구매에 영향

을 미칠 수 있으며, 둘째로, 제품/서비스 특성 요인으로는 제품유형, 제품

지식, 전시, 구매회수, 유형성, 차별성, 가격 등의 요인들이 구매에 영향을 

줄 수 있다. 셋째, 쇼핑몰 특성요인으로는 웹디자인, 네비게이션, 사용 용

이성, 인터페이스, 유용성, 신뢰성, 보안 등의 요인들이 구매에 영향을 줄 

수 있고, 넷째, 업체/중재자 특성 요인으로는 서비스 품질, 프라이버시 및 

보안통제, 브랜드명성, 배송, 구매후 서비스, 인센티브 등의 요인들이 구매

에 영향을 줄 수 있다. 다섯째, 환경적 영향요인으로는 문화, 주관적 규범, 

노출, 관심, 이미지 등의 요인들이 구매에 영향을 미치는  것으로 제시하였다.  

 이러한 요인들은 구매의도 결정요인에 대한 선행연구들의 결과를 하나로 

종합한 것이며, 통합적인 관점에서 구매의도 및 구매, 재구매에 영향을 미

치는 요인들을 고려할 수 있도록 제시하였다는 점에서 그 의의를 찾을 수 

있다.  

 이상으로 인터넷 쇼핑에서 소비자의 구매의사 결정과정 및 그 영향요인을 

살펴보았다. 다음 절에서는 그 영향요인들 중 사회적 관계 요인에서 언급

된 신뢰를 중심으로 구매행동과 연결될 수 있는 신뢰의도와의 관계를 모색

할 것이며, 특히, 인터넷 쇼핑몰을 최초에 방문할 때에 형성할 수 있는 초

기신뢰에 대하여 거시적, 미시적, 개인적 요인으로 구분한 통합적 관점으로 

그 요인들의 영향력을 알아본다. 
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제 2 절 신뢰에 대한 선행연구 

 

 

1. 신뢰의 개념과 특성 

 

거래에 있어 신뢰관계는 공급자의 기회주의적 행동이 초래하는 위험을 

감소시키고, 교환관계에서 거래비용을 감소시키는 효과가 있다. 이러한 공

급자-구매자 신뢰개념은 오프라인 구매에서 마케팅 개념으로 빈번하게 사

용되어온 개념인데, 온라인 환경에서도 역시 적용되어지고 있으며, 많은 전

자상거래 사이트에서 구매를 유도하는 기본적이면서도 중요한 역할을 하는 

요인으로 여겨지고 있으며, 인터넷이 매개하는 사이버 공간의 특성으로인

해서 신뢰는 기존의 오프라인에서보다 더 중요하게 여겨지고 있다.27) 

전자상거래에서의 신뢰에 대한 많은 조사들이 이루어졌다(McKnight et 

al. (2002); Gefen et al. (2003); Calcanis et al. (2003)). 하지만, 신뢰라

는 용어는 너무 광범위하게 쓰이고 그 경계가 모호함으로 인하여 정확하게 

정의내리기 어려운 개념이기도 하다. 신뢰의 개념화는 사회학, 경영학, 철

학, 정보시스템 분야 등 학문의 많은 분야에서 시도되었지만, 하나의 통일

된 개념으로 인정받는 개념은 없다.28) 일반적으로 정의되는 신뢰의 개념들

은 다음과 같다. 

Moorman et al. (1993)29)은 신뢰를 “믿을 수 있는 거래상대에게 의존

하려는 의지”로 정의하였고, Morgan and Hunt(1994)30)는 신뢰는 상대방

의 말이나 약속이 믿을 만하고 교환관계에서 의무를 다할 것이라는 믿음으

로서 거래상대방이 쌍방관계에서 협력을 원하고 의무와 책임을 다할 것이

라는 기대라고 하였다.  

                                            
27) 박철, 전게논문, p.223.  
28) Minna-Kristina Paakki, “Framework for Consumer Related Trust Issues in E-

Commerce”, Frontiers of E-Business Research, 2004, pp.332-339.  
29) C. Moorman, R. Deshpand and G. Zaltman, “Factors Affecting Trust in Market 

Research Relationships”, Journal of Marketing Research, Vol. 57, 1993, 
pp.81-101.  

30) R. Morgan and S. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship 
Marketing”, Journal of Marketing, Vol. 58, 1994, pp. 20-38.  
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Schneiderman (2000) 31 )은 온라인에서 신뢰란 상호협동적인 행동을 

통해서 구축되며, 서로 확신을 주고, 제3자에 의한 인정, 프라이버시와 안

전에 대한 보증 등에 의해 서로간의 로열티를 획득해 가는 과정이라고 하

였다. 그러므로 사용자의 온라인 경험 속으로 신뢰를 디자인하는 것이 중

요하다고 주장하였다.  

Tan and Thoen (2001) 32)은 전자상거래에서 신뢰에 관한 일반모델을 

제시하면서 상거래 신뢰는 상대방에 대한 신뢰와 통제에 대한 신뢰로 구성

되었다고 하였다. 이 두 가지 신뢰는 전자상거래에서 전자결제와 전자무역

에서 필수적이며 전자상거래에 가치를 부가하는 핵심요소라고 주장하였다.  

박철(2002) 33)는 여러 연구들을 토대로 기업과 소비자(B-to-C) 전자

상거래에서 소비자의 신뢰를 인터넷 쇼핑몰이 온라인 환경의 특수성으로 

인해 발생되는 소비자의 거래취약성을 자신의 이익만을 추구하기 위해 악

용하지 않고, 정직, 공평, 호의, 그리고 성실을 통해 온라인 소비자를 대하

고 거래함으로써 믿고 의존할 만하다는 확신이나 기대라고 하였다.  

이상의 신뢰의 개념들을 정리하면 다음의 <표 2-2>와 같다.  

                                            
 31) B. Schneiderman, “Designing trust into online experiences”, Communications

of the ACM, Vol. 43(12), 2000, pp.57-59.  
32) Y. Tan and W. Theon, “Toward a Generic Model of Trust for Electronic 

Commerce”, International Journal of Electronic Commerce, Vol. 15(2), 2001, 
pp.61-74.  

33) 박철, 전게논문, p.223.  
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<표 2-2> 신뢰의 정의 

연 구 자 정   의 

박 철(2002) 

인터넷 쇼핑몰이 온라인 환경의 특수성으로 인해 발생
되는 소비자의 거래취약성을 자신의 이익만을 추구하기 
위해 악용하지 않고, 정직, 공평, 호의, 그리고 성실을 
통해 온라인 소비자를 대하고 거래함으로써 믿고 의존
할 만 하다는 확신이나 기대 

Friedman et 
al.(2000) 

상호 협동적인 행동을 통해서 구축되며, 서로 확신을 
주고, 제3자에 의한 인정, 프라이버시와 안전에 대한 
보증 등에 의해 서로간의 로열티를 획득해 가는 과정. 

Schneiderman
(2000) 

상호협동적인 행동을 통해서 구축되며, 서로 확신을 주
고, 제3자에 의한 인정, 프라이버시와 안전에 대한 보
증 등에 의해 서로간의 로열티를 획득해 가는 과정. 

Bhattacharya et 
al. (1998) 

어떤 사람이나 사물의 정직함, 언행일치, 약속의 이행, 
거짓이나 위선이 아닐 것이라는 기대, 어떤 일(혹은 어
떤 역할)을 제대로 수행할 수 있으리라는 기대. 

Rousseau et al.
(1998) 

상처받기 쉽거나 서로 의존적인 상황에서 다른 개인이
나 회사가 윤리적으로 믿을 수 있게 행동할 것이며 기
대되는 행동을 수행할 것이라는 기대. 

Mayer et al. 
(1995) 

타인에게 의존하거나 믿는 것 

Morgan and 
Hunt 

(1994) 

상대방의 말이나 약속이 믿을 만하고, 교환관계에서 의
무를 다할 것이라는 믿음으로서, 거래상대방이 쌍방관
계에서 협력을 원하고 의무와 책임을 다 할 것이라는 
기대. 

Moorman et al.
(1993) 

믿을 수 있는 거래상대에게 의존하려는 의지. 

자료: 연구자가 작성 

 

2. 신뢰의 선행변수와 결과변수 

 

1) 신뢰의 선행변수 

 

온라인 거래와 관련된 선행연구에서 신뢰는 프라이버시, 보안과 더불어 

중요한 연구테마로 다루어져 왔으며, 최근에는 신뢰의 선행요인이나 후행
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요인을 찾는 데 초점을 맞춘 연구들이 계속되고 있다. 

박철(2002)34 )이 제시한 바와 같이, 인터넷 쇼핑몰의 신뢰형성 요인을 

구매단계별로 살펴보면, 구매 전 단계에서는 각종 언론 매체의 보도와 전

자 상거래에 대한 전반적인 인식, 각종 매스컴에 보도되거나 구전에 의한 

인터넷 쇼핑몰의 평판과 이미지, 그리고 개별 인터넷 쇼핑몰의 규모, 광고, 

홍보, 각종이벤트와 행사가 신뢰에 영향을 줄 수 있고, 구매 단계에서는 도

메인명, 사이트의 디자인과 네비게이션 구조, 제품전시상태와 검색절차, 구

매절차, 결재방법, 결재절차와 보안체계, 개인정보보호정책, 배송w 반품w 환

불w 배상 정책, 가격과 제품품질, 제품브랜드, 고객게시판, 기업/담당자 접

촉점, 인증마크 등이 신뢰에 영향을 줄 수 있다. 배송단계에서는 주문확인

메일(연락), 배달 또는 주문 추적장치, 적시배달, 무파손배달, 반품 및 환

불 절차 등이 인터넷 쇼핑몰 신뢰형성에 있어 중요한 요인이 되며, 거래완

료후 단계에서는 해피콜, 개인화된 제안, 제품이나 서비스 사용경험 등이 

신뢰형성의 중요한 요인이 됙고, 마지막으로, 배송완료후 단계에서는 쇼핑

몰에서 해피콜을 해 주고, 계속해서 유용하고 개인화된 상품정보를 제공하

며, 구입한 상품이나 서비스의 사용경험후 만족도가 높을수록 소비자의 신

뢰는 높아진다고 할 수 있다. 

 이러한 신뢰의 영향 요인들에 대한 선행연구들을 보다 구체적으로 살펴보

면, 다음과 같이 신뢰자 요인, 업체요인, 시스템 요인으로 나눌 수 있다. 

 

(1) 신뢰자 요인 

신뢰자 요인으로는 대체적으로 신뢰자의 신뢰성향, 혁신성향, 웹에 대한 

숙련도 등이 연구되어져 왔다. 신뢰성향은 기존의 오프라인에서의 신뢰에 

대한 연구에서도 자주 언급되어온 것으로, 개인마다 신뢰성향이 다름으로 

인해 동일한 대상에 대해서 그 신뢰의 결과가 다를 것이라는 가정이다. 혁

신성향과 웹에 대한 숙련도는 온라인에서 주로 언급되어지는 신뢰의 요인

으로, 인터넷 쇼핑몰을 하나의 웹 기술로 보았을 때, 개인마다 차이가 있을 

수 있는 새로운 기술에 대한 수용정도 및 그 기술에 대한 숙련도를 말하는 

것이다. 

                                            
34) 상게논문, p.223. 
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Gefen(2000)35)은 전자상거래 환경에서 신뢰에 영향을 미치는 요인으로 

친숙성과 신뢰성향을 제시하고, 이를 실증연구를 통하여 검증하였다. Chen 

and Dhillon(2003)36)은 한층 심화된 단계로 들어가, 전자상거래에서 고객

의 신뢰를 고객 개인의 속성과 웹사이트 및 기업의 속성, 그리고 기업과 

소비자들간의 상호작용의 영역에서 다루었다.  

특히, 정철호 등(2005)37)은 종합쇼핑몰과 전문쇼핑몰 유형을 조절변수

로 하여 신뢰의 형성요인에 관하여 실증적으로 연구하였는데, 종합쇼핑몰

은 신뢰성향요인이 신뢰에 가장 높은 영향관계를 가지는 것으로 나타났으

며, 다음으로 거래 안전성, 상호작용성, 지각된 평관의 순으로 나타났다. 

반면, 전문쇼핑몰은 상호작용성이 신뢰에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났고, 다음으로 신뢰성향으로 나타났다. 

 

(2) 업체 요인 

업체요인으로는 업체의 명성과 규모, 브랜드, 제품요인, 시스템 안전성, 

웹사이트 디자인, 정보의 질, 사용의 편리성, 공유가치, 상호작용성 등이 

다루어져 왔다.  

Mukherjee and Nath(2003)38)는 온라인 환경에서 비슷한 가치를 공유

하는 공유가치가 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 입증하였으며, 

Vatanasombut(2001)39)도 인터넷 은행과 비슷한 가치를 공유하는 고객은 

그 은행을 신뢰할 가능성이 높으며 관계결속에 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 입증하였다. 

Sultan et al.(2002)40)은 신뢰에 대한 고객의 지각이 웹사이트와 고객의 

                                            
35) D. Gefen, op. cit., pp.725-737.  
36) S. C. Chen and G. S. Dhillon, “Interpreting Dimensions of Consumer trust in e-

commerce”, Information Technology and Management, Vol. 4, 2003, pp.303-
318. 

37) 정철호 외, “사이버 쇼핑몰 유형에 따른 신뢰 형성요인에 관한 실증연구”, 한국정보
시스템학회, 2005. 

38) A. Mukherjee and P. Nath, “A Model of Trust in Online Relationship Banking”, 
International Journal of Bank Marketing, Vol. 21(1), 2003, pp.5-15. 

39) B. Vatanasombut, “Factors Affecting Retention of Customers Who are Users of 
Computerized Applications on the Internet: The Case of Online Banking”, Ph.D. 
Dissertation, Clarmont University, California, 2001. 

40) F. Sultan, G. L. Urban, V. Shankar and I. Bart, “Determinants and 
Consequences of Trust in e-Business,” Working Paper, MIT, Cambridge, 2002. 
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특성에 의해 결정된다는 것을 발견했다. 네비게이션, 약속이행(fulfillment), 

커뮤니티, 프라이버시, 보안, 브랜드와 상품진열 행태 등이 신뢰를 유발함

을 밝히고 네 개의 고객요인, 즉 인터넷의 세련정도, 과거의 사이트 경험, 

인터넷 쇼핑 경험, 그리고 채팅 및 오락 또한 신뢰에 영향을 준다는 사실

을 검정했다. 

Yoon(2002)41)은 시스템적으로 접근하여, 온라인 신뢰 형성에 웹사이트

에 대한 평가의 중요성을 강조하였고 4가지 요인들, 즉, 거래에 대한 보안, 

웹사이트 속성, 검색의 기능성, 개인적 속성을 제시하였다. 

윤성준(2000)42)은 신뢰도의 선행 변수를 거래 안전성, 웹 사이트 실체

성, 검색 기능성과 개인적인 변수로 나누어 고찰하였고, 웹사이트에 대한 

신뢰도와 인지도 만족도가 구매의향에 영향을 미친다고 하였다. 거래 안전

성은 웹 사이트의 거래안전을 보장하는 문구 또는 로고의 존재, 거래의 위

험성의 부재 인식정도, 개인정보 사용목적 유용성 보장 등이 포함된다. 웹 

사이트 실체성은 쇼핑몰 개설기업의 인지도, 개설기업의 평판, 사이트 내 

제품속성의 선명도 등이 포함되며, 검색의 기능성에는 검색용어의 차별적 

명확성, 전반적인 사이트의 작동 기능성 등이 포함된다. 개인적 변수로는 

전자상거래 사이트의 경험 횟수나 신기술 수용에 있어서 적극성 등을 고려

하였다.  

 

(3) 제도적 요인 

신뢰에 영향을 미치는 제도적 요인으로는 법적 준수, 지각된 보안, 지각

된 개인정보 보호, 지각된 법적 규제, 지각된 기업규범 등이 연구되어져 왔

다. 개인적인 성향과 인터넷 쇼핑몰 업체의 요인 외에, 제도적 요인도 신뢰

의 영향요인으로 중요하게 다루어져 왔다.  

서재희(2004) 43 )는 경매사이트에 대한 신뢰모형을 개인의 신뢰성향을 

조절변수로 하여 기술수용모형으로 적용을 시도하였는데, 이 연구에서 지

                                            
41) S. J. Yoon, “The Antecedents and Consequences of Trust In Online-Purchase 

Decisions,” Journal of Interactive Marketing, Vol. 16(2), 2002, pp. 47-63. 
42) 윤성준, “웹쇼핑몰 사이트 신뢰도의 결정요인과 구매의향에 미치는 영향에 관한 시

뮬레이션 접근방법”, 경영학연구, 제29권, 3호, 2000. 
43) 서재희, "신뢰와 기술수용모형에 기초한 인터넷 경매참여의도모형 " 박사학위논문, 

부산대학교 대학원, 2003.  
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각된 사용용이성은 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않았지만, 구조적 보장과 

지각된 판매자의 능력, 판매자에 대한 구매만족도가 지각된 신뢰에 영향을 

미치는 것으로 검증되었다. 여기서 구조적 보장이 제도적 요인에 해당되는

데, 이것은 법적, 제도적으로 거래에 대한 보장이 되어 있음을 말한다.  

거래하려고 하는 인터넷 쇼핑몰 업체가 공정거래법을 준수하려는 의지가 

있는지, 개인정보보호에 대한 정책을 가지고 있는지, 보안에 대한 정책을 

가지고 있는지, 그리고, 업체가 제3자적 인증기관에 의해 지원되고 있는 

지 등이 제도적 요인에 속한다.  

Lee and Turban(2001)44) 은 기업과 소비자간 전자상거래 환경에서 고

객신뢰에 영향을 미치는 요인을 인터넷 기업의 신뢰가치성(능력, 성실성 

및 선의), 인터넷 쇼핑매체에 대한 신뢰가치성(기술적 역량, 신뢰성 및 매

체 이해력), 상황적 요인(제3자의 인증, 보안), 그리고 기타 요인(인터넷 

쇼핑몰의 규모, 구매자의 인구통계학적 특성 등)으로 구분하여 제시하면서 

이러한 요인들이 개인의 신뢰성향 정도에 따라 달라진다고 설명했다. 

아래의 <표 2-3>은 온라인 신뢰 형성에 영향을 주는 요인들에 대한 선

행연구들을 정리한 것이다. 

                                            
44) M. K. O. Lee and E. Turban, “A trust model for internet shopping”, 

International Journal of Electronic Commerce, Vol. 6(1), 2001, pp.75-91.  
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<표 2-3> 신뢰의 선행변수에 관한 국외연구 

항 목 요   인 연 구 문 헌 

신뢰성향 
Menon et al.(1999), Cheung and Lee(2000), 
Lee and Turban(2001), Chen and Dhillon(2003), 
Kim et al. (2003) 

웹경험 
(숙련도, 친숙도) 

Gefen(2000), Schneiderman(2000),  
Kim et al.(2001), Shankar et al.(2002),  
Sultan et al.(2002), Chen and Shillon(2003), 
Corbitt et al.(2003), Kim et al.(2003) 

위험에 대한 태도 Menon et al.(1999), Kim et al.(2003) 

신뢰자 
요인 

혁신 수용성 Shankar et al.(2002), Yoon(2002) 

명성과 규모 
Cheskin and SA(1999), Menon et al. 
(1999), Jarvenpaa et al.(1999),  
Shankar et al.(2002), Kim et al.(2003) 

브랜드 Shankar et al.(2002), Chen and Dhillon(2003) 

제품요인 
Zarrel and Lambert(1970), Kim et al.(2001), 
Yoon(2002) 

시스템안정성 
Cheskin and SA(1999), Schneiderman 
(2000), Yoon(2002), Kim et al.(2003) 

웹사이트 디자인 
Cheskin and SA(1999), Shanker et al. 
(2002), Chen and Dhillon(2003) 

정보의 질 Shankar et al.(2002), Kim et al.(2003) 

업체 
요인 

사용의 편리성 
(네비게이션) 

Sultan et al.(2002), Kim et al.(2003), 
Keat and Mohan(2004) 

 
공유가치 

Vatanasombut(2001),  
Mukherjee and Nath(2003) 

 상호작용 Chen and Dhillon(2003) 
법적준수 Murphy and Blessinger(2003) 

지각된 보안 
Cheskin and SA(1999), Cheung and Lee(2000), 
Shankar et al. (2002), Kim et al. (2003) 

지각된  
개인정보보호 

Cheung and Lee(2000), Shankar et al. 
(2002), Kim et al. (2003) 

지각된 법적 규제
Cheung and Lee(2000), Schneiderman, 
(2000), Kim et al.(2001), Pavlou(2002) 

제도적 
요인 

지각된 기업 규범 Pavlou(2002), Murphy and Blessinger(2003) 

자료: X. Zhang and Q. Zhang, op. cit., p.205, 재구성.  
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그 외에도 신뢰에 영향을 미치는 요인들에 대한 국내의 연구들을 정리하

면 아래의 <표 2-4>와 같다. 

 

<표 2-4> 신뢰의 선행변수에 관한 국내연구 

항 목 선 행 요 인 연 구 문 헌 

신뢰성향 
유일 외(2003), 장형유 외(2004),  
박관희(2004), 정철호 회(2005), 박소영
(2003), 박영주(2003), 이두희 외(2004) 

숙련도 (친숙도) 박영조(2003), 양소나(2003) 

위험에 대한 태도 이두희 외(2004), 오환종 외(2006) 

혁신 수용성 윤성준(2002), 유일 외(2003), 박혜령(2005) 

신뢰자 
요인 

쇼핑혜택 박혜령(2005), 오환종 외(2006) 

명성과 규모 

유일 외(2003), 박소영(2003),  
박영조(2003), 장형유 외(2004),  
이두희 외(2004), 정철호 외(2005),  
하홍렬(2005), 오환종 외(2006) 

브랜드 
박영조(2003), 양소나(2003),  
이두희 외(2004), 오환종 외(2006) 

제품요인 안민섭(2003) 

업체 
요인 

웹사이트품질 
이춘열 외(2001), 윤성준(2002),  
박영조(2003), 장형유 외(2004) 

 
상호작용성 

김형준(2001), 신종학(2002),  
박봉규(2004), 정철호 외(2005) 

지각된 보안 
이춘열 외(2001), 윤성준(2002), 유일 외
(2003), 양소나(2003), 하홍렬(2005) 

지각된 개인정보보호 유일 외(2003), 하홍렬(2005) 
제도적 
요인 

지각된 법적 규제 유일 외(2003), 박영조(2003), 박관희(2004) 

제3자 
요인 

구두추천 
유일 외(2003), 양소나(2003),  
하홍렬(2005), 오환종 외(2006) 

자료: 연구자가 작성 
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2) 신뢰의 결과변수 

 

기존의 선행연구들에서 신뢰의 결과변수로 다루어진 변수들은 주로, 구

매의도, 재구매의도, 충성도, 태도, 몰입, 지각된 위험, 만족 등을 들 수 있

다. 이 변수들은 기존의 전통적 상거래에 대한 연구들에서도 신뢰의 결과

로서 많이 검증되어온 것들이다. 

구매의도는 신뢰에 대한 선행연구에서 가장 빈번하게 결과변수로 제시되

어 온 것으로서, 유일과 최혁라(2003)45)는 B2C의 전자상거래 상황하에서 

신뢰의 속성을 연구하고 신뢰형성에 영향을 미치는 요인으로 인터넷벤더의 

특성, 개인적 특성, 그리고 환경특성을 제시한 후 이러한 신뢰가 구매의도

와 어떤 관련성이 있는지를 연구한 결과, 신뢰가 구매의도에 미치는 영향 

정도는 매우 높은 것을 검증하였다. 정대율(2005)의 경우도 인터넷 쇼핑

몰에서 고객신뢰가 구매의도에 직접, 간접적인 영향을 미치는 것을 증명하

였다.  

재구매의도의 경우, 신종학(2002)46)이 인터넷쇼핑몰에서의 상호작용성, 

신뢰 및 지각된 가치가 재구매의도에 미치는 것을 검증하였다. 

웹사이트 이용행위에 있어 이국용(2003)47 )은 웹사이트 신뢰의 결과변

수로 웹사이트 이용태도와 웹사이트 이용의도의 유의관계를 검증하였다. 

신뢰와 충성도와의 관계에 대한 연구로서, 고일상 등(2005)48)은 고객충

성도를 과거의 경험이나 미래에 대한 기대를 바탕으로 지속적으로 특정 인

터넷쇼핑몰과 거래하려는 행동경향이라고 하였고, 인터넷 쇼핑몰에서의 고

객신뢰의 결과변수로 놓고 그 관계를 검증하였다. 또한, 윤남수(2003)49)

가 인터넷쇼핑몰에서 고객만족 및 신뢰와 고객충성도 간의 관계에 대한 전

                                            
45) 유일, 최혁라, “B2C 전자상거래에서 고객신뢰의 영향요인과 구매의도에 대한 신뢰

의 매개역할”, 경영정보학연구, 제13권, 4호, 2003, pp.49-59. 
46) 신종학, “인터넷쇼핑몰에서의 상호작용성, 신뢰 및 지각된 가치가 재구매의도에 미

치는 영향에 관한 연구”, 박사학위논문, 동아대학교 대학원, 2002. 
47) 이국용, “웹사이트 이용행위에 있어 신뢰의 역할에 관한 연구”, 박사학위논문, 전북

대학교 대학원, 2003. 
48) 고일상, 최수정, “인터넷쇼핑몰에서 신뢰와 친밀감이 고객충성도에 미치는 영향에 

관한 연구”, 경영정보학연구, 제15권, 3호, 2005, pp.187-207. 
49) 윤남수, “인터넷쇼핑몰에서의 고객만족 및 신뢰와 고객충성도 간의 관계에 대한 전

환이득의 조절역할”, 박사학위논문, 세종대학교 대학원, 2003. 
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환이득의 조절역할에 관한 연구에서 신뢰가 고객충성도에 영향을 미침을 

검증하였고, 여일구(2004)50) 도 온라인, 오프라인 채널에 대한 신뢰가 관

계결속 및 고객충성도에 미치는 영향을 연구하였다.  

또한, 신뢰의 결과변수로서 많은 연구자들에 의해 연구가 되어온 것들 

중에 몰입이 있다. 여기서 몰입은 관계의 몰입을 의미하는 것으로서, 인터

넷 쇼핑몰에서 소비자의 신뢰는 관계의 계속적인 안정성을 증가시키고 관

계 확장에 필요한 몰입을 강화시킨다는 내용이다. 이러한 연구결과들은 주

로 관계마케팅을 뒷받침하는 데에 기여를 하였다.  

Morgan and Hunt(1994)51)는 관계마케팅에서의 관계몰입과 신뢰를 중

요한 매개변수로 여기고 관계몰입과 신뢰를 매개변수로 사용하지 않는 반

대이론과 비교해서 검증함으로써 성공적인 관계마케팅을 유지하기 위해서

는 관계몰입과 신뢰를 유지하는 것이 반드시 필요하다고 밝혔다. Berry 

and Parasuraman(1991)52)은 관계는 서로간의 몰입의 기반 위에서 성립

된다고 주장하였으며, 몰입은 서로간의 이익이 있으며, 양 당사자는 지속적

인 관계를 원하며, 그런 관계를 유지하기 위한 비용과 노력을 기울일 준비

가 되어 있음을 의미한다고 하였다.  

국내의 연구에서, 이종만 등(2005)53)은 웹사이트의 이미지가 신뢰와 몰

입에 영향을 주고 신뢰는 몰입과 충성도에 영향을 미치는 관계를 연구하였

는데, 그 결과 신뢰가 몰입에 유의한 영향을 주는 것으로 확인되었으며, 몰

입이 충성도에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 신뢰와 충성도의 영

향 관계를 살펴본 결과, 충성도에 대한 신뢰의 직접적인 영향이 확인되진 

않았지만, 몰입을 통한 충성도에의 간접영향은 유의하게 분석되었다. 추순

진(2003)54 )도 인터넷 쇼핑환경에서의 다차원적 관계몰입에 관한 연구를 

하였는데, 신뢰가 감정적 몰입과 규범적 몰입에 영향을 미치며, 그러한 몰

                                            
50) 여일구, "온라인·오프라인 채널에 대한 신뢰가 관계결속 및 고객충성도에 미치는 

영향에 관한 연구", 박사학위논문, 창원대학교 대학원, 2004. 
51) R. Morgan and S. Hunt, op. cit., pp. 20-38.   
52) Leonard Berry and Parasuraman, Marketing Services: Competing Through 

Quality, New York: Free Press, 1991.  
53) 이종만, 오재신, “인터넷 쇼핑몰의 e-Loyalty 향상을 위한 이미지, 신뢰, 몰입에 관

한 연구”, 한국정보시스템학회, 05년도 추계학술대회 발표논문, 2005, pp. 235-248. 
54) 추순진, “인터넷 쇼핑환경에서의 다차원적 관계몰입에 관한 연구”, 박사학위논문, 영

남대학교 대학원, 2003, p.84.  
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입은 구매의도 및 관여도와 구전의도에 영향을 미친다고 하였다.  

위험지각의 경우, 장명희(2005)55 )는 신뢰가 고객의 태도 및 구매의도 

및 위험지각에 영향을 미치는 지를 연구하였는데, 그 결과, 신뢰가 전자상

거래에 존재하는 지각된 위험을 낮추는 역할을 하는 것을 검증하였다.  

그 외에도 신뢰의 결과변수에 대한 국내외의 연구들을 정리하면 아래의 

<표 2-5>와 같다. 

 

<표 2-5> 신뢰의 결과변수 

결 과 변 수 연 구 자 

구매의도 Donny and Cannoan(1997), Gefen(2000), 윤
성준(2000), Jarvenpaa et al.(1999), Mayer et 
al.(1995), 김형준(2001), 유일 외(2003), 이호
근(2003), 장형유 외(2005), 정대율(2005),  
장명희(2005) 

구매빈도 Li et al.(1999) 

재구매의도 신종학(2002), 안민섭(2003) 

관계결속(몰입) Morgan et al.(1994), 추순진(2003), 여일구
(2004), 이종만 등(2005), 장형유 외(2005) 

문의 Gefen(2000) 

지각된 위험(불확실성) 장명희(2005), Morgan et al.(1994), 하홍렬(2005) 

온라인 회사에 대한 태도, 
웹사이트 이용태도,  
웹사이트 이용 의도 

Jarvenpaa et al.(1999), Mayer et al.(1995), 
장형유 외(2005), Shanker et al.(2002), 윤성
준(2002), 박소영(2003), 이국용(2003), 고일
상(2005), 이두희(2004) 

개인정보 제공 Schoenbachler et al.(2002) 

회사와의 관계인식(긍정
적/부정적), 충성도 

Schoenbachler et al.(2002), Shanker et 
al.(2002), 윤성준(2002), 윤남수(2003), 여일
구(2004), 고일상(2005), 하홍렬(2005) 

    자료: 연구자가 작성 

                                            
55) 장명희, “인터넷 쇼핑몰에서 신뢰와 지각된 위험이 태도 및 구매의도에 미치는 영

향”, 정보시스템연구, 제14권, 1호, 2005, pp.227-249.  
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제 3 절 초기신뢰에 대한 선행연구 

 

 

1. 초기신뢰의 기반이론 

 

다음의 이론들은 인터넷이라는 새로운 환경 하에서, 소비자의 초기신뢰

형성의 요인을 살펴보는 이 연구의 이론적 구조를 이루는데 타당한 이론들

로 조직행위론에서의 사회적 교환 이론, 심리학 분야에서 연구되어온 행위

예측, 사회학 분야에서 연구되어온 사용자 수용에 관한 이론들을 들 수 있

다. 이 이론들은 소비자의 행동을 설명하는 기반이론들로 사용되어 왔으며, 

초기신뢰를 설명하는데 중요한 초석이 되는 이론들이라 할 수 있다. 

 

1) 사회적 교환 이론  

 

사회적 교환 이론(SET: Social Exchange Theory)은 조직행위론에서 

중요하게 언급되는 개념 중 하나이다. 이 이론의 가장 중요한 전제는 인간

의 행위 혹은 사회적 상호작용은 유무형의 활동, 특히 비용과 대가의 교환

이라는 것이다.56)  

이것은 비단, 경제적 교환으로 생성되는 시장에 적용될 뿐만 아니라, 비

경제적 영역, 즉, 친밀감, 관심, 비용효과적 계산과 무관심 및 표출적 행위

와 같은 사회적 관계에도 적용될 수 있다.57) 

이 이론은 사회적 환경하에서 개인의 행위를 예측할 수 있게 하는데, 이

것을 함수관계로 나타내면 다음과 같다. 

 

 

                     

사회적 교환은

 

56) G. Hom
pp. 371-

57) P. Blau, 
1964, pp
행위(이익) = 보상(reward) – 비용(cost) 
 

                      

 개인의 자발적인 행위와 관련되며, 이것은 상대방으로부
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ans, Social Behavior, New York: Harcourt, Brace and World, 1961,   
378.  
Exchange And Power In Social Life, New York: John Wiley and Sons, 
.88-91.  



터의 미래적 회수에 대한 기대가 현재 들어가는 비용보다 클 때 동기화된

다. 따라서, 사회적 교환 이론은 현재의 사회적 비용이 미래의 교환, 즉 보

증이 안 된 사회적 보상을 위해 투자되는 둘 이상의 집단 사이의 사회적 

계약의 형성을 설명하기 위한 이론이다.  

이 이론에 의하면, 사람들은 신뢰에 기초하여 관계를 형성한다고 하였으

며, 특히 초기의 교환단계에서 그러하다고 하였다. 이것은 인터넷 환경에서 

더욱 그러하다. 고객들은 일반적으로 원거리 구매, 가상의 매장, 혹은, 규

제의 결핍 등으로 인해 오프라인 쇼핑 환경에서보다 더 높은 위험을 지각

하게되기 때문이다.58)  

 

2) 기대-확인 이론 

 

Oliver(1980) 59 )가 제시한 기대-확인 이론 (ECT: Expectation -

Confirmation Theory)은 고객 만족, 재구매의도 및 재구매행동을 광범위

하게 다룬다. 이 이론의 기본적인 논리는 고객은 구매에 앞서 초기의 기대

를 형성하고, 그리고 나서 초기의 구매 이후에 그 구매과정에 대한 지각을 

형성한다는 것이다.  

따라서 고객들은 구매전의 기대가 구매후 확인되는 수준에서 만족에 대

한 수준도 결정하게 된다. 결과적으로, 만족한 소비자들은 재구매의도를 형

성하게 된다.  

온라인 거래에서, 초기 신뢰(initial trust)가 호의적인 결과에 의해 확인

되고, 고객들이 만족할 때에 더욱 강화된 신뢰에 기반한 새로운 교환이 이

루어지게 된다. 역으로, 초기신뢰가 형성되지 못하면, 더 이상 새로운 교환 

관계로의 발전이 어렵다는 해석도 가능하다. 따라서 이 이론은 재구매의도

를 설명해 줄 뿐만 아니라 장기적 신뢰 형성도 설명을 하고 있다.  

                                            
58) S. J. Tan, “Strategies for reducing customer’s risk aversion and internet 

shopping”, Journal of Consumer Marketing, Vol.16 (2), 1999, pp. 163-180.  
59) R. L. Oliver, op. cit., pp.460-469. 
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3) 합리적 행동 이론 

 

이 이론은 Fishbein과 Ajzen(1975) 60 )에 의해 제시되었으며, 아젠과 

피시바인(Ajzen and Fishbein)의 모델이라고도 불리운다. 이 모델에서 그

들은 신념(belief), 태도(attitude), 의도(intention) 및 행위(behavior)들

간의 관계를 수학적 함수관계로 제시하였다. 

이 이론의 기본 가정은 첫째로, 인간은 합리적인 동물이기 때문에 그들

에게 이용 가능한 정보를 체계적으로 활용하거나 처리한다는 것과, 둘째로, 

그 정보는 행위적 결정(behavioral decision)에 도달하려는 합리적인 방법

으로 이용된다는 것이다. 

여기서 신념(belief)은 어떤 대상이 특정한 속성을 갖고 있다는 한 사람

의 감정이고, 태도(attitude)는 대상에 대한 우호적 혹은 비우호적 평가이

며, 의도는 어떤 사람이 행동을 수행할 것이라는 가능성을 말한다. 이들의 

논점은 아래의 그림과 같이 어떤 사람의 실제적 행동은 그의 의도에 의해 

영향을 받고, 그 의도는 태도에 의해 영향을 받으며, 태도는 신념에 의해 

영향을 받는다는 것이다.  

그 측정방법으로, 행위에 대한 태도는 행동의 결과에 대한 신념에 의해 

측정된다. 주관적 규범(Subjective Norm)은 자신에게 중요한 사람들이 행

하기를 기대하는 행동에 대한 지각으로서, 이것은 개인이 그러한 기대에 

미치기를 바라는 동기에 의해 측정된다.  

즉, 행위에 대한 태도는 관계되는 신념과 평가에 의해 영향을 받는다. 한

편, 주관적 규범은 첫째로, 어떤 사람이 다른 사람에게 당신은 이렇게 해야

만 된다고 자기가 생각하는 바를 말해 줄 때, 그 사람이 그 정보를 받아들

이거나 받아들이지 않음으로 형성되고, 둘째로, 다른 사람이 어떤 사람의 

기대에 대하여 영향을 받을만한 어떠한 사건을 관찰하거나 어떠한 정보를 

받아들임에 의햐여 형성된다.61) 

                                            
60) M. Fishbein and I. Ajzen, Belief, attitude, intention and behavior: An 

Introduction to theory and research, Addison-Wesley, 1975.  
61) 조성철, “최종사용자의 정보기술 수용모형에 관한 연구”, 석사학위논문, 한국외국어

대학교, 1997.  
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<그림 2-3> 합리적 행동이론(TRA) 모델 
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자료: Ajzen and Fishbein, Understanding Attutude and Predicting 
Social Behavior, Englewood Cliffls, N.J.: Prentice Hall, 1980, p.84. 

 

이 모형의 한계점은 태도와 규범간의 혼동이다. 즉, 태도는 흔히 규범으

로 간주될 수 있고, 규범 또한 태도로 간주될 수 있기 때문이다. 두번째 한

계점은 이 이론의 가정은 사람들이 행동 의도를 형성할 때, 그들은 행동에 

대한 제한을 받지 않는다는 것이다. 실제적으로, 제한된 능력, 시간, 환경

적, 조직적 제한 및 무의식적인 습관과 같은 것들이 행동하는 자유를 제한

할 수 있다. 이러한 점에서 다음에 고찰할 계획된 행동 이론(Theory of 

Planned Behavior)는 이러한 한계점의 극복을 시도한 것이라 할 수 있다.  

 

4) 계획된 행동 이론 

 

합리적 행동 이론(TRA)는 많은 문헌에서 고찰되고 지지되어 왔지만, 여

전히 행동의 본질을 설명하는 데에 한계를 지니고 있다. Ajzen(1985)62)은 

태도와 개인적 규범이 구매의도를 충분히 설명해 줄 수 없음으로 인해 지

각된 행동 통제(perceived behavioral control)을 추가했는데, 이는 행동

이 전적으로 그들의 통제하에 있다고 느끼는 정도를 반영하는 것이다. 

Ajzen(1991)63)은 다시 이 이론을 발전시켰는데, 개인의 행동적 의도는 

태도, 개인적 규범, 그리고 지각된 행동 통제의 3가지 요인들의 함수로서 

나타난다고 하였다. 이것들의 상관관계는 아래의 <그림 2-4>와 같다. 
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62) I. Ajzen, “From intentions to actions: A theory of planned behavior”, Action 

control: From cognition to behavior, 1985, pp.11-39.  
63) I. Ajzen, “The theory of planned behavior”, Organizational Behavior and 

Human Decision Processes, Vol. 50(2), 1991, pp.179-211. 



<그림 2-4> 계획된 행동 이론(TPB) 
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자료: Ajzen, I., “The theory of planned behavior”, Organizational 
     Behavior and Human Decision Processes, Vol. 50(2), 1991, 
     pp.179-211. 

 

여기서 지각된 행동통제(Perceived Behavirol Control)라는 것은 행동

을 수행하는 것에 대한 어려움을 지각하는 것으로 정의할 수 있다. 이것은 

쉽게 수행할 수 있는 행동으로부터 노력이나 자원이 요구되는 행동의 연속

체(continuum)상에 놓여 있는 것으로 설명된다. 또한 점선으로 표시된 부

분은 그 관계성의 유의성이 높지 않다는 것이다. 

 

4) 기술수용모델 

 

기술수용모델(TAM: Technology Acceptance Model)은 정보시스템 연

구자들이 정보시스템의 사용과 수용을 설명하고 이해하는데 사용되어온 가

장 영향력 있는 연구 모델 중 하나이고 이 이론의 타당성 또한 검증되어 

왔다. 기술수용모델(TAM)은 합리적 행동이론(TRA)을 기반으로 

Davis(1989a) 64 )에 의해서 소개되었다. Davis의 기술수용모델의 목표는 

컴퓨터 수용의 영향요인을 설명하고 최종사용자의 컴퓨팅 기술과 이용행동
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64) F. D. Davis, R. P. Bagozzi and P. R. Warshaw, “User Acceptance of Computer 

Technology: A Comparison of Two Theoretical Models”, Management Science, 
Vol. 35(8), 1989, p.984. 



을 설명하고자 하는 것이다. 

일반적인 기술수용모델은 다음의 <그림 2-5>와 같다. 

 

<그림 2-5> 기술수용모델(TAM) 
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자료: F. D. Davis, R. P. Bagozzi, and P. R. Warshaw, “User Acceptance of 
Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models”, 
Management Science, Vol. 35(8), 1989, p.984. 

 

이 모델은 신념 – 태도 – 의도 – 실제행동 관계를 통해 기술의 사용자 

수용을 예측하기 위한 이론으로 실제 시스템 사용은 사용자의 사용하려는 

행위의도(Behavioral Intension)에 의해 결정되고, 행위의도는 사용에 대

한 태도에 의해서 영향을 받는다. 마지막으로 태도는 시스템에 대한 신념, 

즉 지각된 사용편의성과 지각된 유용성으로 구성되어 있는 신념에 의해 직

접적으로 영향을 받는다. 기술수용모델에서 사용자 수용의 기반이 되는 결

정요인들인 지각된 유용성과 지각된 사용편리성은 Davis(1989b)65)에 의

해서 다시 실증 연구되어 그 신뢰성과 타당성이 검증되었다. 이 검증된 척

도들은 이후 새로운 정보시스템의 사용과 수용을 예측하고 설명하는데 이

용되어 왔다. 이후 기술수용모델은 정보시스템 연구자들이 정보시스템의 

사용과 수용을 설명하고 이해하는데 자주 사용되어온 유력한 연구 모델이 

되어왔다.66) 
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65) F. D. Davis, “Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance 

of information technology”, MIS Quarterly, Vol. 13(3), 1989, pp.319-340. 
66) S. C. Chen, “Consumer acceptance of virtual stores: A theoretical model and critical 

success factors for virtual stores”, Doctoral Dissertation, Memphis, 2000.  



2. 초기신뢰 형성 모형 

 

1) 주기적 모형 

 

온라인 신뢰 형성의 주기적 모형은 주로 어떻게 신뢰 관계가 유지되는 

지에 주안점을 둔다. 기대-확인 이론에 기초하여 볼 때, 이전의 신뢰 행동

의 결과가 만족스러울 때 신뢰 관계는 지속되고, 그에 따라 주기적 경향을 

띠게 된다. 반대로, 일단 평가 결과가 비우호적일 경우, 불신으로 인해 교

환관계는 단절될 것이다. 따라서, 전자상거래-신뢰 발전 모델과 신뢰 주기 

모델에서, 초기신뢰가 이후의 교환관계와 장기적 신뢰 형성에 중대한 역할

을 하게 된다.67)  

전자상거래-신뢰 발전 모형의 주기는 첫번째 거래에서의 잠재적 고객의 

초기 의도에서 시작된다. 이 주기에서 결과에 대한 평가가 만족스러울 때, 

이후의 재거래를 시도하게 되고, 고객충성도를 형성하게 된다고 하였다. 만

약 그 평가가 만족스럽지 않다면 불신으로 인해, 그 주기로부터 탈락이 초

래된다. 전체적인 모형은 <2-6>과 같다. 

                                            
67) R. K. K. Fung and M. K. O. Lee, “EC-trust (trust in electronic commerce): 

exploring the antecedent factors”, the 5th Americas Conference on Information 
Systems, 1999, pp.517-519. 
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<그림 2-6> Fung and Lee(1999)의 전자상거래-신뢰 주기 모형 

강한 고객  
충성도 형성 

불신으로 인한  
거래포기 
(탈락) 

보상에 근거한  
1차 거래 

정보수집단계 
(신뢰 미형성) 

초기 신뢰 형성 

 

 

 

 

 

지속적인 신뢰의 강화 

반복 
구매 

만족스런 평가 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 
 
 
자료: R. K. K. Fung, and M. K. O. Lee, “EC-trust: exploring the 

antecedent factors”, Information Systems, 1999, pp.517-519. 

 

또한, 지속적인 신뢰 발전 주기 동안에 각 거래 후에는 지속적인 만족에 

대한 평가가 이루어진다. Deelmann and Loos(2002)68)의 신뢰 주기는 한

층 심화된 모형을 보여주는데, 포괄적인 신뢰 형성 절차를 조명하고 있다. 

즉, 초기에 신뢰자는 신뢰의도를 가지고 있으며, 피신뢰자가 신뢰할만한 지 

확인한다. 만약 피신뢰자가 믿을 만 하다면, 경험을 시도한다. 긍정적인 확

인이 끝난 후 실제적인 상황이 고려된다. 만약, 상황이 만족스럽다면, 신뢰

자는 거래의 위험성을 고려할 것이다. 만약, 위험성이 높지 않으면, 신뢰자

는 피신뢰자를 신뢰하여 신뢰행동으로 나아간다. 이상의 모형은 <그림 2-

7>과 같다. 
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68) T. Deelmann and P. Loos, “An Examination of the Nature of Trust in Buyer-

Seller Relationships”, Journal of Marketing, Vol. 61, 1997, pp.35-51.  



<그림 2-7> Deelmann and Loos(2002) 신뢰 주기 모형 
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자료: T. Deelmann and P. Loos, “2002 Trust Economy: Aspects of 
Reputation and Trust Building for SMEs in E-business”, Eighth 
Americas Conference on Information Systems, 2002. 

 

2) 단계적 발전 모형 

 

단계적 발전 모형은 상이한 단계에서의 신뢰에 주안점을 둔다. 일반적으

로 알려진 단계적 발전 모형은 Shapiro et al. (1992)69)의 연구로서, 이들

은 단계-발전 모형을 통해 신뢰가 가장 기초단계에서 억제/계산

(detterence/calculus)에 기반한 신뢰, 그 다음 단계로 지식에 기반한 신

뢰, 가장 마지막 단계로 정체성(identification)에 기반한 신뢰로 발전한다

고 하였다.  

Bauer(2002)70)도 이와 유사한 생각을 제시하였는데, 신뢰가 비지니스 

관계의 시작단계에서 흔히 억제와 계산에 기반한다고 하였다. 관계가 발전

되어 감에 따라, 신뢰는 다음의 단계, 즉, 정보 기반의 단계로 넘어간다. 

그리고, 가장 높은 단계의 신뢰는 전이(transference) 기반이며, 이 이동

은 신뢰자가 제3자에 대하여 발전시킨 강한 신뢰로부터 나오고 신뢰자가 
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69) D. L. Shapiro, B. H. Sheppard and L. Cheraskin, “In Theory: Business on a 

Handshake”, Negotiation Journal, Vol. 8(4), 1992, pp.365-377.   
70) H. H. Bauer, M. Grether and M. Leach, “Building Customer Relations Over the 

Internet”, Industrial Marketing Management, Vol. 31(2), 2002. 



타인을 신뢰할 만하게 여기는 전이를 말한다고 하였다. 

Kim and Tadisina(2003)71)는 신뢰의 발전과 유지를 초기단계와 몰입

단계의 두 단계로 나누어 설명하였다. 이들은 신뢰는 고객들이 E-비즈니

스를 접하면서부터 발생하며, 고객들은 다양한 요인들에 영향을 받아서 초

기단계에 초기신뢰를 형성한다고 하였다. 또한, 어느 특정 시점에, 초기신

뢰의 수준은 높아지고 발전되어 기업에 충성된 관계를 맺을 수 있는 강화

된 신뢰로 발전하며, 그러한 충성된 관계가 고객들에게 더욱 많은 구매경

험들을 제공하고, 그러한 경험은 다시 신뢰를 강화시킨다고 하였다. 이러한 

주기 동안에 신뢰의 수준이 낮아지거나, 고객과의 관계의 단절이 초래될 

수도 있다고 제시한다.  

 

<그림 2-8> Kim and Tadisina(2003) 신뢰 발전 모형 
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자료: E. Kim and S. Tadisina, “Customers’ Initial Trust in E- 
Business: How to Measure Customers’ Initial Trust”, Ninth 
Americas Conference on Informa ion Systems, 2003, pp.35-41. 
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71) E. Kim and S. Tadisina, “Customers’ Initial Trust in E-Business: How to 

Measure Customers’ Initial Trust”, Ninth Americas Conference on Information 
Systems, 2003, pp.35-41. 



McKnight et al. (2000)72)도 이와 유사한 전자상거래에서의 신뢰의 2단

계 모형을 제시하였는데, 차이점이 있다면, 그는 다양한 선행변수들을 입증

하는 데에 많은 중점을 두었다. 그는 일반적으로 쇼핑몰 방문자는 쇼핑몰

을 방문할 때에 탐색단계(exploratory stage)와 몰입단계(commitment 

stage)를 거친다고 하였다. 고객은 해당 웹사이트에 대한 구매경험이 없기 

때문에 도입단계에서 계속해서 탐색을 할 지 안 할지를 결정하게된다. 이 

단계에서 신뢰의도는 계속해서 웹사이트를 검색하는 것에 대한 의도를 의

미한다. 따라서, 업체 명성과 같은 요인들이 신뢰를 형성하는 데 있어서 중

요한 역할을 하게된다. 쇼핑몰 방문자가 계속해서 탐색하기로 결정했을 때, 

그때부터 몰입단계에 진입하게 되고, 이 단계에서 구매나, 개인적 정보를 

제공하려는 의사를 결정하게 된다. 이 단계에서, 지각된 사이트 품질과 지

각에 기초한 신뢰가 효과적으로 작용하게 된다. 

국내의 연구에서, 강용수(2001) 73 )는 기존연구에서 밝혀진 신뢰형성의 

선행변수들이 고객특성, 즉, 인터넷쇼핑 초기 이용고객과 장기 이용고객에 

따라 신뢰에 영향을 미치는 영향에 어떠한 차이가 있는지를 살펴보았다. 

인터넷 쇼핑에 대한 신뢰의 영향요인을 크게 5가지 요인인 지각된 위험, 

거래안전성 인터넷 쇼핑 친숙성, 과거경험, 구전효과가 신뢰에 미치는 영향

을 살펴보았고, 고객의 인터넷 이용기간을 조절변수로 놓았다. 분석결과 인

터넷에 대한 친숙도를 제외한 다른 요인(개인정보누출, 거래안전성, 웹경험, 

구전효과)은 통계적으로 유의한 수준에서 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나

타났고, 특히, 다른 변수들에 비해 개인정보누출에 대한 위험과 거래 안전

성변수가 신뢰에 미치는 영향력이 더 높은 것으로 나타났다. 또한, 고객의 

인터넷 이용기간에 따른 선행변수들의 신뢰에 대한 영향력의 차이에 대한 

연구는 인터넷 쇼핑이용 초창기에 있는 고객은 개인정보누출과 구전효과가 

신뢰형성에 중요한 역할을 하는 반면, 이용 경험이 많은 고객들은 거래안

전성이나 과거경험이 신뢰에 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 연

                                            
72) D. H. McKnight, L. L. Cummings, and N. L. Chervany, “Trust in E-Commerce 

Vendors: A Two-Stage Model”, Proceedings of the 21st International 
Conference on Information Systems, 2000, pp.532-536. 

73) 강용수, “인터넷 거래기간이 인터넷 쇼핑몰 신뢰에 미치는 조절효과에 관한 연구”, 
산업경제연구, 제14권 2호, 2001. 
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구의 의의는 신뢰의 발전모형중 단계적 접근방식에서 단지 중요한 변수들

의 변화가 일어나는지의 여부만을 설명해 주는 데 반해, 어떻게 해서 변화

가 일어나는지를 설명해주려는 시도를 하였다는 점이다.  

 

3. 초기신뢰의 영향요인 

 

McKnight et al.(1998)74)은 처음에는 사람과 사람간의 관계에서 초기신

뢰에 대한 연구를 하였고, 이후의 연구에서는 온라인 환경에서의 신뢰형성

요인을 제도와 개인의 특정차원으로 다루는 다차원적이고, 거시적관점에서 

연구하였다. 이에 반해, Kim and Tadisina(2005)75)는 McKnight의 연구

를 기초로 하여 인터넷 쇼핑몰 특성을 보다 심도있게 조명하는 미시적 관

점에서 초기신뢰를 다루었다.  

거시적 관점에서의 신뢰는 기관 기반의 신뢰를 다룬다. 즉, 전자상거래의 

법적, 기술적 혹은 사회적 환경을 다룬다. 이러한 연구는 고객들이 인터넷 

구매를 하게 하는 기본적인 환경을 제공하기 때문에 중요하다.  

한편, 신뢰에 대한 미시적 접근방법은 개별적인 인터넷 쇼핑몰 업체를 

다룬다. 이러한 관점의 연구가 중요한 이유는 이러한 요인들이 개별적 인

터넷 쇼핑몰 업체와 고객들의 관계형성에 중요한 역할을 하기 때문이다.76)  

본 절에서는 초기신뢰의 영향요인에 관한 선행연구를 크게 거시적 요인

에 의한 접근과 미시적 요인에 의한 접근방법으로 나누어 고찰해 본다. 

 

1) 거시적 요인 

 

(1) McKnight et al. (2002)의 연구 

McKnight, et al.(1998)77 )은 합리적 행동 이론(TRA)과 계획된 행동 

                                            
74) D. H. McKnight, L. L. Cummings, and N. L. Chervany, “Initial Trust Formation 

In New Organizational Relationships”, Academy of Management Review, Vol.  
23(3), 1998, pp.473-490. 

75) E. Kim and S. Tadisina, op. cit., pp.1-10. 
76) P. M. Doney and J. P. Cannon, “An Examination of the Nature of Trust in 

Buyer-Seller Relationships”, Journal of Marketing, Vol. 61, 1997, pp.35-51.  
77) D. H. McKnight, L. L. Cummings and N. L. Chervany, op. cit., pp.473-490. 
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이론(TPB)에 제시된 신념, 태도, 의도 및 실제적 행동이라는 행동이론의 

4개의 기본적 단계 이론에 근거하여 신뢰 요인 모형을 개발하였다. 이 모

형에서 그는 신뢰 의도(trusting intention)와 신뢰 신념(trusting beliefs)

의 두 가지 요인에 중점을 두었다. 즉, 신뢰 성향과 시스템 신뢰 및 상황에 

따른 신뢰의 결정이 신뢰 의도와 행동에 직접적으로 영향을 줄 수 있다고 

하였고, 신뢰성향은 신뢰 의도에 직접적으로 영향을 끼칠 뿐만 아니라 신

뢰의 신념의 중재를 통해 간접적으로도 영향을 미친다고 하였다. 여기서 

신뢰 의도는 주어진 상황 하에서 타인에게 기꺼이 의존하려 하는 것이

고,78) 신뢰의 신념은 주어진 상황 하에서 타인이 정직하고, 능력이 있으며, 

예측가능하다고 생각하는 것을 말한다. 79 ) 아래의 <그림 2-9>는 신뢰의 

영향관계를 나타낸 것이다. 

 

<그림 2-9> 신뢰 형성 모형 
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자료: D. H. McKnight, L. L. Cummings and N. L. Chervany, “Initial  
Trust Formation In New Organizational Relationships”, Academy 
of Management Review, Vol. 23(3), 1998, p.475, 재구성. 

 

                                            
78) S. C. Currall and T. A. Judge, “Measuring trust between organizational 

boundary role persons”, Organizational Behavior and Human Decision 
Processes, Vol. 64, 1995, pp.151-170.  

79) R. C. Mayer, J. H. Davis, and F. D. Schoorman, “An integrated model of 
organizational trust”, Academy of Management Review, Vol. 20, 1995, 
pp.709-734.  
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계획된 행동이론(TPB)과 McKnight(1998)80)의 신뢰모형은 많은 유사

성을 가지고 있다. 둘 다 기본적인 신념-태도-의도-행동의 논리를 따른

다. Mcknight의 시스템 신뢰는 개념면에서 계획된 행동이론의 지각된 행동 

통제와 같은 맥락이고, 신뢰에 대한 상황적 결정은 개인적 규범과 같은 맥

락이다. 따라서, 기본적인 신뢰 구조는 신뢰 형성의 맥락을 설명해준다. 

McKnight and Chervany(2002a)81)는 신뢰의 개념을 재미있게 문장개

념으로 설명하였다. 기본적인 신뢰의 유형을 기본문장으로 삼을 때, 그 문

장은 ‘신뢰자는 피신뢰자를 신뢰한다’(주체-행위-대상)로 표현할 수 있다. 

그리고, 이것을 좀 더 심화하여 신뢰의 유형을 분석했을 때 아래의 <표 

2-6>과 같이 상호간 신뢰의 대상은 인터넷 쇼핑몰 업체이고 제도기반 신

뢰의 대상은 전반적 웹환경이며, 개인적 신뢰의 대상은 전반적 타인이된다

고 하였다. 

 

<표 2-6> 신뢰개념의 문법체계 

신뢰개념 유형 주 체 행 위 대 상 

상호간 신뢰 전자상거래 소비자 신뢰한다 인터넷쇼핑몰 업체 

제도기반 신뢰 전자상거래 소비자 신뢰한다. 전반적 웹환경 

신뢰 성향 전자상거래 소비자 신뢰한다. 전반적 타인 

자료: D. H. McKnight, N. L. Chervany, “What Trust Means in E- 
Commerce Customer Relationships: An Interdisciplinary 
Conceptual Typology”, International Journal of Electronic 
Commerce, Vol. 6(2), 2002, pp.35-39. 

 

위 표에서 제시한 신뢰개념의 유형은 신뢰에 대한 거시적 관점을 잘 나

타내 준다. 그는 소비자가 인터넷쇼핑몰 업체를 신뢰하는 것을 상호간 신

뢰라고 보면서, 신뢰의 대상을 인터넷쇼핑몰 업체만 본 것이 아니라, 전반

                                            

80) D. H. McKnight, L. L. Cummings and N. L. Chervany, op. cit., pp.473-490.  

81) D. H. McKnight and N. L. Chervany, “What Trust Means in E-Commerce 
Customer Relationships: An Interdisciplinary Conceptual Typology”, 
International Journal of Electronic Commerce, Vol. 6(2), 2002, pp.35-39. 
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적 웹환경과 전반적 타인까지 포함시켜, 상호간 신뢰가 제도기반 신뢰와 

신뢰성향의 영향을 받는다는 것을 조명하였기 때문이다. 그의 이러한 이론

은 신뢰가 사회학적, 심리학적 속성을 지녔다는 것을 잘 나타내 주고, 신뢰

의 개념이 다소 모호할 수밖에 없는 이유를 설명해 준다고 볼 수 있다. 

이후에 McKnight등(2002b)82)은 전자상거래 환경에서 초기신뢰에 대한 

연구를 발전시켰는데, 그는 초기신뢰를 믿을만한 정보나 감정적인 구속력

이 없는 상황에서 친밀하지 않은 인터넷쇼핑몰에 대한 이용자의 신뢰라고 

정의하고, 거시적 환경으로부터의 오는 신뢰, 즉, 법적, 기술적 혹은 사회

환경적 측면에서 신뢰를 실증적으로 연구하였다. 이 연구에서 그는 신뢰 

신념(Trusting Belief)을 초기신뢰의 대용어로 사용하였다.83)  

그는 또한 전자상거래에서 믿을만한 정보는 이용자가 개인정보제공이나 

구매행위와 같은 신뢰관련 행위에 참여하고 행위결과를 관찰하여 인터넷쇼

핑몰에 대한 신뢰가치성(trustworthiness)을 평가한 후에 얻을 수 있다고 

가정하였고, 소비자가 처음으로 웹사이트를 방문하는 시점이 바로 초기신

뢰의 영역에 속하며, 이를 연구영역으로 선택하였다. 

이들이 제시한 웹신뢰 모형은 다음의 <그림 2-10>과 같다. 웹신뢰모형

은 기존의 전자상거래 관련 요인들인, 개인적 혁신성, 웹경험, 지각된 사이

트 품질을 신뢰 모형에 통합하여 나타내었다. 

McKnight 등(2002b)84)의 연구의 의의는 초기신뢰를 다차원적으로 조

명하여, 실증적으로 검증하였다는 것이다. 이를 위하여 이들은 선행연구들

에서 신뢰의 16개의 하부요인들을 4차원으로 정리하여 보다 체계적인 신

뢰모형을 구축하였다는 것이다.  

하지만, 그 한계점으로는, 4차원의 초기신뢰를 적용한 실증연구의 결과가 

모형의 적합성을 갖지 못했고, 3차원으로 수정한 모형은 낮은 적합도를 나

타내었다는 것이다.  

 

                                            
82) D. H. McKnight, V. Choudhry and C. Kacmar, “Developing and Validating Trust 

Measures for e-Commerce: An Intergrative Typology”, Information Systems 
Research, Vol.13(3), 2002, pp.334-359. 

83) E. Kim, and S. Tadisina, op. cit., pp.1-10.  
84) D. H. McKnight, V. Choudhry and C. Kacmar, op. cit., pp.334-359. 
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<그림 2-10> McKnight(2002) 웹신뢰 모형 
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자료: D. H. McKnight, V. Choudhry and C. Kacmar, “Developing and 
     Validating Trust Measures for e-Commerce: An Intergrative 
     Typology”, Information Systems Research, Vol. 13(3), 2002, 
     pp.334-359. 

 

(2) Kim and Prabhaker(2000)의 연구 

Kim and Prabhaker(2000)85)은 전자상거래에서의 신뢰에 대한 선행연

구들이 주로 사회적 관점에서 다루어진 데에 반해, 인터넷뱅킹이라는 정보

기술을 대상으로 연구를 실시하였다. 이 연구에서 그들은 초기신뢰가 신뢰

자가 피신뢰자에 대해 어떠한 경험도 가져본 적이 없고, 오히려, 구두에 의

한 추천이나, 제도적 보장에 대한 지각, 개인의 신뢰성향에 근거하는 것을 

전제로 하였다. 

이 연구의 결과를 살펴보면, 개인의 신뢰성향과 구조적 보장, 구두추천이 

온라인 뱅킹과 같은 e-채널에서의 초기신뢰에 매우 유의한 영향을 미치는 
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85) Kyu Kim and Prabhakar Bipin, “Initial Trust and Adoption of B2C e-

Commerce: The Case of Internet Banking”, ICIS proceedings, Brisbane, 
Australia, 2000, pp.537-544. 



것으로 나타났다. 또한 e-채널에서의 초기신뢰와 인터넷 뱅킹의 채택 사

이에도 유의한 관계가 있음을 보여주었다. 하지만, 신뢰는 인터넷 뱅킹의 

채택에 있어 필요한 조건이지만, 충분한 조건은 아님을 역시 보여주었다. 

다시 말하면, 만약 소비자가 e-채널에 대하여 낮은 수준의 신뢰를 가지고 

있다면, 아마도 인터넷 뱅킹을 믿을만한 매체로 여기지 못해 채택하지 않

을 것이며, 인터넷뱅킹을 채택하는 사람들은e-채널에 대하여 높은 수준의 

신뢰를 가지고 있다. 하지만, 소비자들이 e-채널에 대하여 높은 수준의 신

뢰를 가지고 있다 할 지라도, 그들이 반드시 인터넷 뱅킹을 채택하지는 않

을 것이라는 것을 시사하여 주었다. 

본 연구의 한계점으로는 연구자가 의도한 초기신뢰, 즉, 피신뢰대상에 대

한 직접적인 정보가 없음을 전제한 신뢰를 측정하는 방법에서 온라인 서베

이를 실시하였는데, 몇 곳의 인지도가 높은 은행의 홈페이지와 라디오와 

같은 대중매체의 홈페이지에 광고배너형식을 사용하여 서베이를 하였다. 

이 과정에서 은행홈페이지를 통하여 수집된 데이터들의 경우, 이미 인터넷

뱅킹을 이용하는 사용자들에 의해 작성되었을 가능성이 다분히 높다는 점

에서, 피신뢰 대상에 대하여 직접적 정보가 없음을 전제한 것에 위배가 된

다고 할 수 있다. 

 

<그림 2-11> Kim and Prabhakar(2000)의 연구모형 
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자료원: Kim, Kyu and Prabhakar Bipin, “Initial Trust and Adoption of 
B2C e-Commerce: The Case of Internet Banking”, ICIS 
proceedings, Brisbane, Australia, 2000, p.540. 
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(3) Paakki(2004)의 연구 

 

Paakki(2004)86)는 심층면접을 통한 질적연구를 통하여 전자상거래에서 

신뢰와 관련된 제반요인을 하나의 프레임웍으로 정리하였다. 그의 연구의 

의의는 인터넷 쇼핑몰의 특성과 개인특성, 환경특성이 신뢰에 형성에 영향

을 미친다는 기존의 연구(McKnight(2002), Kim and Tadisina(2005))방

식과는 달리, 전자상거래 환경에서 신뢰를 이해하는 틀을 제시하였다는 것

과, 환경특성의 범위를 기존의 법적, 지원조직적 수준을 넘어서, 개인이 속

한 커뮤너티와 사회까지 그 범위를 확장시킨 데에 있다.  

그는 신뢰의 주체인 소비자는 결국, 그가 속한 커뮤너티와 더 나아가, 그

가 속한 사회 속에서 형성된 가치체계를 가지고 대상을 바라본다는 면에서, 

신뢰를 사회속에서 형성된 가치체계로 이루어진 하나의 렌즈라고 전제하였

고, 이 렌즈를 통하여 소비자들은 e-벤더, 즉, 인터넷 쇼핑몰 업체 및 그 

제품과 서비스를 본다고 하였다.  

또한 기술과 제3자적 보증이 소비자와 인터넷쇼핑몰 업체를 매개한다고 

하였다. 여기서 기술이란, 소비자가 맨처음 대면하게 되는 웹사이트를 의미

하고, 제3자적 보증이란 소비자가 웹사이트를 방문할 때나 다른 경로를 통

해서 지각된 제3자 기관의 보증을 말한다. 이상의 내용을 정리하여, 그는 

<그림 2-12>와 같은 프레임웍을 제시하였다. 

Paakki의 연구는 기존의 연구들이 조명하지 못했던 사회적 환경을 강조

하였다는 것에서 차별성을 가진다. 그는 소비자들의 개인적 관점은 전자상

거래 상황에서 그들의 행동에 영향을 미치며, 인터넷쇼핑몰업체의 법적 준

수와 명성, 웹사이트의 구조는 신뢰의 행동을 하는 데 있어서 소비자들에

게 영향을 미치는 것들 중의 작은 일부분일 뿐이라고 지적하였고, 전자상

거래에서의 소비자들의 신뢰는 개인적이고, 지역적이고, 사회적인 특성을 

가지는 것을 설명하였다. 

                                            
86) Minna-Kristina Paakki, “Framework for Consumer Related Trust Issues in E-

Commerce”, Frontiers of E-Business Research, 2004, pp.332-339. 
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<그림 2-12> 전자상거래의 신뢰 모형 
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자료: Paakki, Minna-Kristina, “Framework for Consumer Related 

Trust Issues in E-Commerce”, Frontiers of E-Business 
Research, 2004, pp.332-339. 

 

2) 미시적 요인 

 

(1) Kim and Tadisina(2005)의 연구 

McKnight(2002)87)가 전자상거래 환경에서 신뢰의 요인을 거시적 관점

에서 연구하였다면, Kim and Tadisina(2005)88)는 전자상거래 상에서의 

초기신뢰를 미시적 관점으로 조명하여 업체의 속성의 측면에서 실증적으로 

연구하였다.  

우선 이들은 어떤 행동적 의도(behavioral intention)가 형성되는 것은 

직접적이고 일회적인 것이 아니고, 축적된 발달 과정으로 보았다. 예를 들

어, 특정 수준의 신뢰 신념(trusting belief)은 동일한 수준의 신뢰의 태도

(trusting attitude)를 형성하진 않을 것이라고 전제하였다. 또한, 이들은 
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87) D. H. McKnight, V. Choudhry and C. Kacmar, op. cit., pp.334-359.  
88) Kim and Tadisina, op. cit., pp.1-10. 



초기신뢰를 신뢰의 신념과 동일한 개념으로 파악하였고, 신뢰신념이라는 

것은 한 개인의 피신뢰자를 처음 접한 순간에 가지는 단순한 지각이라고 

하였다. 즉, 개인이 처음의 대면으로 쉽게 신뢰의 신념을 형성하는 것을 말

하며, 이 과정에는 어떤 정신적 활동이 개입되지 않는다고 하였다. 하지만, 

처음의 대면이 신뢰 신념과 동일한 수준의 신뢰의 태도를 형성하진 않으며, 

특정 수준의 신뢰 태도를 형성하기 위해서는 적정한 양의 노력(시간과 경

험)과 일종의 믿음의 도약을 필요로 한다. 신뢰의도는 위험이 개입되기 때

문에 가장 높은 단계에 위치하며, 피신뢰자에 대하여 신뢰자의 어떤 통제

나 파워를 느끼지 않는 것을 의미한다. 이상을 요약해 볼 때, 신뢰의 단계

는 수동적(신뢰 신념), 확정적(신뢰 태도), 그리고 적극적(신뢰 의도)인 단

계로 발전되어 간다고 하였다.  

아래의 <표 2-7>은 이러한 과정을 요약하여 나타내주고 있다.   

<표 2-7> 신뢰의 단계 

구 분 
신뢰 신념 

(trusting belief) 
신뢰 태도 

(trusting attitude)
신뢰 의도 

(trusting intention) 

형태 수동적 확정적 적극적 

개념 
피신뢰자에 대한  
신뢰자의 감정 

피신뢰자에 대한 
신뢰자의 확신 

피신뢰자와 관계를 
맺고자하는 신뢰자

의 적극성 

기간 짧은 시간동안 발전 일반적으로 장시간
과 믿음의 도약을 

필요로 함. 

신뢰자는 위험을  
수용하고자 함. 

관계 임시적 비교적 지속적 신뢰자의 행동을  
이끔 

신뢰유형 초기신뢰 
(Initial trust) 

확고한 신뢰 
(Robust trust) 

자발적 신뢰 
(Contingent trust) 

자료: E. Kim and S. Tadisina, “Factors Impacting Customers’ Initial  
Trust in E-business: An Empirical Study”, Proceedings of the 
38th Hawaii Int’l Conference on System Sciences, 2005. 

 

이 연구에서 Kim and Tadisina(2005)89)는 초기신뢰에 영향을 미치는 

                                            

89) Ibid., pp.1-10.  
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요인들을 미시적 관점에서 실증적으로 연구하였는데, 우선, 신뢰의 독립변

수로 기업의 프로파일과 지원조직, 웹사이트 품질을 선정하였고, 초기신뢰

를 결과변수로 하되, 기업의 능력에 대한 초기신뢰와 기업의 호의에 대한 

초기신뢰의 2개의 차원으로 나누어 <그림 2-13>의 모형과 같이 검증하였

다. 

 

<그림 2-13> Kim and Tadisina(2005) 초기신뢰 연구모형 
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자료: Ibid., p. 3. 

 

위의 모형을 검증하기 위한 연구방법으로, 미국의 대학생들을 대상으로 

하였으며, 4개의 e-비즈니스 사이트를 선정하였고, 그 중에 학생들이 한번

도 방문해 보지 않은 사이트를 방문하여 설문을 작성하게 하였다. 

그 결과, 세 개의 요인들이 모두 초기신뢰에 유의한 효과를 보였지만, 웹사

이트품질이 다른 요인들보다 초기신뢰에 상당히 강한 영향력을 가지는 것

으로 나타나서, 고품질의 웹사이트를 구축하는 것이 e-비즈니스에 매우 

중요함을 시사하여 주었다. 

이 연구에서 의의를 찾는다면 이전의 선행연구에서 4차원으로 구분한 

초기신뢰가 모형의 적합성을 보여주지 못하고, 3차원 신뢰 모형이 낮은 적
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합도를 낸 것에 반해, 그들의 연구에서는 초기신뢰를 2차원으로 구분하여 

높은 적합도를 검증하였다. 이러한 결과가 나타난 이유는 거시적 접근방법

이 아닌, 미시적 접근방법을 썼기 때문인 것으로 추정된다.  

이 연구의 한계점으로는, 단지 초기신뢰의 영향을 주는 요인만을 설명하

였을 뿐, 그러한 초기신뢰의 결과변수를 구체적으로 밝히지 않아 통합적인 

신뢰모형을 설명하지 못한 것이다. 

 

(2) 박소영(2003)의 연구 

 

  박소영(2003)90)은 인터넷 쇼핑몰에서 첫 거래나 거래 경험이 적은 소

비자가 구매 전에 갖게 되는 초기신뢰의 개념을 도입하여, 초기신뢰에 영

향을 미치는 변수들은 무엇이며, 이것이 어떤 결과 변수를 이끌어 낼 것인

가에 대한 연구를 실시하였다. 이 연구에서 초기신뢰의 독립변수를 크게 

개인특성과 기업특성으로 나누어 연구를 행하였는데, 개인특성에는 개인의 

신뢰성향을, 기업특성에는 개설기업의 명성, 쇼핑몰 디자인, 쇼핑몰 규모, 

서비스정책을 변수로 설정하였고, 만족과 재구매의도를 결과변수로 설정하

였다.  

이 연구결과에 따르면, 개인의 신뢰성향과 기업의 명성, 쇼핑몰 디자인, 

서비스정책의 초기신뢰에 미치는 영향과 초기신뢰가 만족에 미치는 영향은 

유의한 값으로 검증이 되었으나, 쇼핑몰규모가 초기신뢰에 미치는 영향과 

초기신뢰가 재구매의도에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

이 연구의 한계점으로는 초기신뢰의 측정하는 데 있어 처음으로 물건을 

구매한 쇼핑몰을 대상으로 설문에 응하도록 하고 있는데, 이 경우, 물건을 

구매하지 않고 단지 방문만 한 경우를 측정할 수 없으며, 결과변수를 재구

매의도로 놓음으로써 측정방법면에서와 결과변수의 설정에 있어서 한계점

을 가진다. 아래의 <그림 2-14>는 연구의 모형을 나타낸다. 

                                            

90) 박소영, 전게논문, p. 45. 
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<그림 2-14> 박소영(2003)의 신뢰모형 

만족 
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초기신뢰 

개인 특성

기업 특성

정책 

쇼핑몰 규모 

쇼핑몰 디자인 

개설기업의 명성 

신뢰에 대한 성향 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

자료: 박소영, “온라인시장에서 초기신뢰(Initial Trust)의 역할과 이에  
영향을 미치는 요소에 관한 연구”, 석사학위논문, 성신여자대학교  
대학원, 2003. 

 

 

(3) 조철호(2006)의 연구 

 

조철호(2006)91)는 중소 인터넷쇼핑몰에서 신뢰를 거래초기에 나타나는 

초기신뢰로 구분하여 연구모델을 설정하고, 초기신뢰의 선행변수와 고객만

족 및 재구매의도에 대한 신뢰의 매개적 역할을 실증분석하였다. 초기신뢰

의 선행요인으로는 제품다양성, 정보제공성, 검색편리성, 쇼핑몰이미지, 사

이트만족으로 정하였고, 결과요인으로 재구매의도를 정하였다.  

실증분석결과에 따르면, 초기신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 정

보제공성, 제품다양성 순으로 중요성이 확인되었으며, 검색편리성은 고객만

족을 매개하여 초기신뢰에 간접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.  
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91) 조철호, “전자상거래에서 초기신뢰와 재구매의도에 영향을 미치는 소비자 구매결정

요인에 관한 연구”, 중소기업연구, 제28권, 1호, 2006, p.186. 



<그림 2-15> 조철호(2006)의 신뢰모형 
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자료: 조철호, “전자상거래에서 초기신뢰와 재구매의도에 영향을 미치는  
소비자 구매결정요인에 관한 연구”, 중소기업연구, 제28권, 1호, 
2006, p.186. 

 

이 연구는 고객만족이 구매결정요인과 초기신뢰간의 사이를 매개하여 설

명해 주는 매우 중요한 요인임을 나타내 주었지만, 초기신뢰에 대한 정의

를 “인터넷쇼핑몰이 성실한 거래관계를 수행하리라는 전반적인 믿음”92)이

라고 하였고, 그 결과변수를 재구매의도로 놓음으로써 초기신뢰의 개념을 

일반적인 신뢰의 개념과 동일하게 보고 있다는 점에서 연구의 한계점을 가

진다.  

 

(4) 이두희(2004)의 연구 

이두희(2004)93 )는 온라인 브랜드 커뮤너티에서 초기신뢰의 개념이 커

뮤너티 가입의도에 미치는 영향을 연구하였다. 여기서 온라인 브랜드 커뮤

너티는 특정 브랜드를 휼륭하다고 생각하는 사람들 사이에서 나타나는 사

회적 관계로 지리적으로 제약되지 않는 커뮤너티를 말한다. 이 연구에 의

하면, 초기신뢰의 선행변수가 커뮤너티의 지각된 명성, 지각된 크기, 지각

된 질, 지각된 위험, 개인의 신뢰성향으로 구분됨이 확인되었다. 또한 온라
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92) 상게논문, p.188.  
93) 이두희, 이현정, 박상태, “온라인 브랜드 커뮤니티에서의 초기신뢰에 관한 연구”, 광

고학연구, 제15권, 5호, 2004, pp.459-478. 



인 브랜드 커뮤너티에 대한 초기신뢰는 커뮤너티 가입의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 확인되었다. 이 연구를 통하여 초기신뢰는 인터넷 쇼

핑몰에서의 신뢰의도 및 구매의도 뿐만 아니라, 사이트의 이용의도에도 영

향을 미치는 중요한 요임임을 알 수 있다. 

 

 

제 4 절 한⋅중 소비자 행동 비교  

 

 

1. 온라인 시장 현황 비교 

 

한국과 중국의 온라인 소비자 행동을 살펴보기위하여, 두 나라의 온라인 

시장 환경을 살펴볼 필요가 있다. 이것을 위하여, 두 나라의 정보화수준과 

온라인 거래 이용 실태 등을 살펴보았다.  

2005년도에 한국은 국가 정보화 수준면에서 종합순위가 세계 3위로 최

상위 수준에 도달한 것으로 나타났다. 구체적으로는, PC보급대수(9위), 전

화회선 수(15위), 이동전화 가입자 수(24위)에서는 중상위권 정도의 평가

를 받았으나, 인터넷이용자 수(3위), 초고속인터넷 가입자 수(1위)는 세계 

최상위권 수준으로 평가받았다.  

또한 CATV 가입자 수(3위)는 전년대비 증가율에서 전체 50개국 평균 

증가율(8%)보다 훨씬 높은 15% 증가율을 기록했다. 94) 온라인 거래에 있

어서 2006년 2월까지 거래액은 999,5억여원으로 인터넷쇼핑몰 거래량이 

지속적으로 증가하고 있다.  

반면에 중국의 정보화 수준은 40위에 그쳤다.95) 이것은 지역별로 차이

가 심한 것이 원인이기도 하다. 동부지역과 서부지역의 차이가 심하여, 동

부 도시지역은 인터넷 보급율이 16.9%에 달하지만, 농촌이 밀집된 서부는 

2.6%의 보급율에 불과하다. 그리고 특히 전자상거래의 경우, 경제가 발달

된 대도시나 동부연해지역에 집중되어 있고 경제가 낙후한 서남, 서북, 동

                                            
94) 한국전산원,『2005 국가정보화백서』, http://www.nca.or.kr/, 2005.  
95) 상게서, http://www.nca.or.kr/. 
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사회는 전통적으로 신용결제 제도가 취약하여 아직 대부분의 상거래가 ‘흥

정’을 수반하는 현금거래로 이루어지고 있으며, 신용카드 등을 통한 신용

결제 시스템은 극히 제한적으로만 활용되고 있다.101)  

이에 따라 B2C 및 C2C 전자상거래의 경우, 고객이 인터넷을 통해서 상

품을 주문하고, 상품을 배달받을 때 배달원에게 직접 현금으로 대금을 지

불하는(On-line Ordering & Off-line Payment) 기형적 형태가 거래의 

상당부분을 차지하고 있다. 하지만 최근들어, Pay-pal과 같은 직불카드 형

식의 결제방식이 점진적으로 증가하는 추세이다. 이 방식은 은행이 중재자

가 되어 구매자의 은행계좌에 예치된 금액에 한해 전자상거래 결제가 가능

하도록 하는 방식이다. 하지만 이 두 가지 방식 모두 구매자가 주문한 물

건을 받아 본 후에 결제를 하는 방식을 취한다. 아래의 <표 2-8>을 보면, 

우편 지로 방식의 비중도 꽤 높은 것을 볼 수 있는데, 이것은 아직도 중국

의 소비자들이 전자결제에 대해 익숙치 않은 것을 나타내 준다고 할 수 있

다. 핸드폰 결제방식이 비중이 상당히 낮은 이유는 중국의 핸드폰 사용요

금 납부방식이 후불제가 아닌 사용전에 요금을 충전하는 선불제인 것에 기

인한다고 하겠다. 

 

<표 2-8> 온라인 거래시 지불방법(중국) 

지 불 방 법 

 온라인 지불 61.5% 
 물건수취 후 지불(현금) 36.1% 
 계좌이체 25.8% 
 우편 지로 18.2% 
 핸드폰 결제 3.5% 
 기타 0.9% 

       주)다중응답방식 

자료: lbid., http://www.cnnic.net.cn/en/index/index.htm. 

                                            
101) 김철진, 박찬주, 전게논문, pp. 159-209.  
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아래의 <표 2-9>는 인터넷에 대한 중국의 사용자들의 태도를 나타내 

주는 것으로, 그 중에서도 지불방법과 보안에 대한 불만이 아직까지도 가

장 큰 불만사항임을 보여주고 있다. 이는 Kalakota and 

Whinston(1996)102)이 전자상거래 초기단계에 보안과 같은 기술적 개념이 

대량소비시장을 침투하는데 중요한 장애요인으로 인식된다고 한 것과 일치

하는 부분이다. 

 

<표 2-9> 인터넷에 대한 사용자들의 태도 (중국) 

 매우 만족 만족 보통 불만족 매우 불만족 

속도 6.8% 33.9% 39.8% 15.0% 4.5% 

지불방법 4.7% 18.7% 43.7% 25.2% 7.7% 

보안 4.3% 20.2% 44.6% 23.0% 7.9% 

내용의 진실성 5.2% 25.4% 47.4% 18.2% 3.8% 

내용의 타당성 4.8% 22.7% 47.7% 19.2% 5.6% 

개인정보보호 5.5% 22.7% 45.4% 19.3% 7.2% 

사용의 편리성 14.1% 46.6% 34.0% 4.3% 1.0% 

전체적 5.0% 40.7% 47.3% 6.4% 0.6% 

자료: lbid., http://www.cnnic.net.cn/en/index/index.htm.  

 

2. 오프라인 소비자 행동 비교 

 

한국과 중국은 오랫동안 동일 문화권에서 성장하여 왔지만 유사한 역사

적 전통과 동양적인 가치공유에도 불구하고, 두 나라는 근대 국가의 형성

과정에서 상이한 정치체제를 채택함으로 인하여 양국 국민들 사이에는 서

로 다른 가치관과 문화가 형성되어 왔으며 상당한 차이가 있을 것으로 보

고 있다.103) 

                                            
102) R. Kalakota and A. B. Whinston, op. cit., pp.595-628. 
103) 김병희, 신운철, 한상필, “한국과 중국 대학생의 소비가치 비교연구”, 광고학연구, 

제13권, 5호, 2002, pp. 97-116.  
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상이한 문화적 규범과 가치는 다양한 국가에서 구매행동의 상이한 패턴

을 보여준다. 이러한 문화간 영향은 기업들로 하여금 다양한 국가들의 지

역적 환경에 적합한 마케팅 전략을 수립하도록 한다. 마케팅 전략에 영향

을 주는 네 가지 중요한 문화간 요인들은 소비자의 관습, 가치, 언어, 상징, 

및 경제적 환경이다.104) 

이를 뒷받침하여 주듯, 여러 선행연구들에서 한국과 중국간 소비자 가치 

및 행동의 차이를 검증하였다. 

김병희 등(2002)105)은 한국과 중국 대학생의 소비가치를 비교한 결과, 

한국 대학생 집단이 중국 대학생 집단에 비해 평등주의, 쾌락주의, 미래주

의가 높게 나타났으며, 인정주의와 권위주의 차원에서는 중국 대학생 집단

이 한국 대학생 집단보다 높은 것으로 나타났고, 이에 따라, 양국 간 소비

주의 성향을 보면, 한국 대학생 집단은 중국 대학생 집단보다 외모지향적 

소비 성향과 감각적 소비 성향이 높은 것으로 나타났으며, 중국 대학생의 

경우에는 차별화 기제로서의 소비 및 소비 지향적 소비 성향을 높게 나타

내었다. 

또한, 한국과 일본 대학생의 물질주의 성향과 의생활 양식을 비교한 

이승희, 서정희, Nobuko Tsutsumi(2000)106)의 연구에서 한국 대학생이 

전체적인 물질주의 성향에서 가장 높게 나타났는데, 일본과 한국의 

비교에서는 한국이, 본 연구에서 한국과 중국의 비교에서는 중국이 

물질주의 가치가 높게 나타난 점으로 보아, 물질적으로 덜 풍요로운 

국가에서 물질주의 추구 성향이 더 높은 것으로 추정하였다.  

김형길 등(2003)107)은 한⋅중 대학생들의 전자제품 상표선택행동에 관해 

비교연구를 하였는데, 분석결과 한중 대학생들의 전자제품 구매 시 

정보탐색의 원천과 구매장소, 구매 시 고려요인 등에서 차이가 있는 

것으로 나타났다.  
                                            

104) Assael Henry, Consumer Behavior; A Strategic Approach, Houghton Mifflin, 
2004, pp. 395.  

105) 김병희 외, 전게논문, pp. 97-116. 
106) 이승희, 서정희, Nobuko Tsutsmi, “물질주의성향과 의생활 양식이 강박구매에 미

치는 영향-한·일 대학생의 비교연구”, 한국의류학회 2000년도 춘계학술발표대회, 
2000. 

107) 김형길, 김성, 우진훈, “한⋅중 소비자들의 전자제품 상표선택행동에 관한 비교연구”, 
한국경영경제학회, 제3권, 2호, 2003, pp.187-204. 
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문재학(2005)108 )은 광고효과, 지각된 품질, 사회적 평판, 지각된 가격 

등 요인들이 브랜드자산의 형성에 어떠한 영향을 미치는지에 대하여 

한국과 중국 간의 비교연구를 통해 실증적으로 검정하였는데, 그 결과 

한국의 경우 사회적 평판이 브랜드 이미지에 가장 큰 영향을 미치고, 

다음으로 지각된 품질, 그리고 광고효과의 순으로 브랜드 이미지에 영향을 

미치는 것으로 나타났고, 브랜드 이미지는 브랜드 선호도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 하지만 중국의 경우 사회적 평판을 제외한 

지각된 품질, 광고효과, 지각된 가격은 브랜드 이미지에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다.  

정리하여 보면, 한⋅중간에 오프라인에서의 소비자행동에 관한 비교연구에

서는 제품에 대한 소비자의 태도나 평가에 대한 영향, 선호도의 차이가 있

으며, 구체적으로는 중국이 한국보다 물질주의 추구성향과 권위주의가 더

욱 강한 것으로 나타나고 있어, 기업의 명성이나 규모 등이 온라인에서도 

동일하게 중요시 될 것으로 판단된다. 

 

3. 온라인 소비자 행동 비교 

 

안민섭(2003)109)은 인터넷 쇼핑에서 신뢰성이 고객만족에 미치는 영향

을 한국과 중국간에 비교연구하였다. 이 연구는 인터넷 쇼핑몰에서 인터넷 

쇼핑몰 평가요인을 서비스정책, 상품구색, 정보검색 및 쇼핑몰 이미지 등 

요인으로 파악하고, 쇼핑경험이 있는 고객을 대상으로 하여 이러한 인터넷 

쇼핑몰 평가요인들이 신뢰성에 미치는 영향을 분석 규명하였고, 신뢰성이 

고객만족 및 재구매의도와 어떤 관계를 갖고 있는 가를 실증적 관점에서 

연구하였다. 연구 결과, 신뢰성은 고객만족에 직접적인 영향을 가져온다는 

것을 검증하였다.  

또한, 한국과 중국의 인터넷 쇼핑몰 이용자들의 소비자 행동의 차이점 

면에서는, 중국 인터넷 쇼핑몰 고객은 신뢰성을 구축함에 있어서 서비스 

                                            
108) 문재학, “브랜드자산의 영향요인에 관한 한·중 비교연구”, 소비문화연구, 제8권, 3

호, 2005, pp. 103-122. 
109) 안민섭, “인터넷 쇼핑에서 신뢰성이 고객만족에 미치는 영향-한중 인터넷 쇼핑몰 

비교”, 박사학위논문, 경희대학교 대학원, 2003. 
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정책, 정보검색의 영향을 상대적으로 적게 받는 것으로 나타난 반면, 쇼핑

몰이미지는 중국 인터넷 쇼핑몰 고객의 신뢰성 구축에 상대적으로 큰 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 한국의 경우는 서비스 정책이 신뢰성 구축에 

가장 높은 영향력을 보였다. 

이 연구는 기본적으로 쇼핑경험이 없는 사람은 설문대상에서 제외하였고, 

쇼핑경험이 많은 사람과 적은 사람을 통합하여 설문조사를 실시함으로 인

하여 초기신뢰에 대한 부분은 언급하고 있지 않다.  

양소나(2003) 110 )는 중국인 소비자들을 대상으로 온라인 쇼핑몰에서의 

신뢰의 결정요인 및 온라인 구매의도와의 관계를 연구하였다. 연구 결과, 

거래안전성과 브랜드, 구두추천, 친밀도는 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰에 영

향을 미치는 것으로 나타났으나, 개인의 신뢰성향과 구두 추천은 인터넷 

쇼핑몰에 대한 신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.  

이 결과는 한국소비자들을 대상으로 행해진 결과와 상이한 결과를 나타

낸다. 유일과 최혁라(2003)111)의 연구와 박관희(2004)112)의 연구 등 여

러 연구에서는 개인의 신뢰성향과 구전이 고객신뢰에 영향을 미치는 것으

로 나타났기 때문이다. 이러한 차이들은 국가간, 문화간 비교연구의 필요성

을 입증하는 것이라고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 기존의 선행연구

들에서 다루지 못한 한국과 중국 소비자들이 가지는 인터넷쇼핑몰에서의 

초기신뢰의 영향요인과 초기신뢰를 매개로 한 신뢰의도와의 관계에서 한국

과 중국간에 어떤 차이를 보이는지를 구체적으로 밝히고자 한다. 

                                            
110) 양소나, “온라인 쇼핑몰 신뢰의 결정요인과 구매의도와의 관계에 관한 연구”, 석사

학위논문, 서울대학교 대학원, 2003. 
111) 유일과 최혁라, 전게논문, pp.49-59. 
112) 박관희, “온라인 B2C웹사이트에 기술수용모델 및 신뢰 신념의 적용”, 정보시스템

연구, 제13권, 2호, 2004, pp.173-193. 
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제 3 장 연구 모형 및 가설 설정 

 

앞에서 본 연구는 선행연구에 대한 고찰을 통해 인터넷 쇼핑에서의 신뢰

와 초기신뢰의 영향요인과 결과요인 및 선행연구의 제한점 등을 정리하였

으며, 한국과 중국간의 소비자행동 비교에 대한 선행연구, 신뢰의 차이에 

대한 선행연구들을 살펴보았다. 따라서 이 부분에서는 본 연구의 연구모형

과 가설을 제시하고 연구방법을 설명하고자 한다. 

 

 

제 1 절 연구 모형  

 

 

본 연구에서 제시된 연구모형은 인터넷쇼핑몰에서의 초기신뢰의 영향요

인과 그 결과요인을 검증하기 위한 것으로 거시적 요인과 미시적 요인을 

통합하여 설계하였다. 선행연구에서 McKnight et al.(2002b)113)의 경우, 

초기신뢰의 영향요인으로 제도기반 요인과 개인의 신뢰성향을 제시하였었

고, Kim and Tadisina(2005)114)의 경우, 개별 인터넷 쇼핑몰요인을 제시

하였었다. 하지만, 미시적 관점만으로는 소비자의 행동요인들을 다 이해할 

수 없고, 특히 한국과 중국의 비교연구를 함에 있어서, 미시적 요인만으로

는 두 나라의 소비자 특성의 차이 및 환경적 요인으로 인한 차이 등을 살

펴볼 수 없다. 따라서, 본 연구에서는 미시적, 거시적, 개인적 특성의 차이

를 통합하여 제시를 하였다.  

또한, 일반적으로 의도(intention)의 선행요인으로 여겨지는 태도

(Attitude)요인은 제외하였다. 왜냐하면 여러 실증 연구(Davis et al. 

(1989)115); Venkatesh and Davis(1996)116); Venkatesh(1999)117))에 

                                            
113) D. H. McKnight, V. Choudhry, and C. Kacmar, op. cit., pp.334-359. 
114) Kim and Tadisina, op. cit, pp.1-10.  
115) F. D. Davis, R. P. Bagozzi, and P. R. Warshaw, op. cit., pp.982-1003.  
116) V. Venkatesh, and F. D. Davis, "A Model of the Antecedents of Perceived 

Ease of Use: Development and Test", Decision Sciences, Vol. 27(3), 1996, pp. 
451-481.  
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의하면, 태도 요인이 유의한 조정변수가 아니라는 점을 밝혔기 때문이다.  

본 연구모형은 초기신뢰의 영향요인에 대한 보다 통합적인 고찰을 통해, 

인터넷쇼핑몰에서의 초기신뢰를 매개로한 한국과 중국 사이의 신뢰의도의 

차이를 살펴봄으로써 한국과 중국의 마케팅 실무자들에게도 도움이 될 수 

있는 전략적 시사점들을 도출할 수 있을 것이다. 

본 연구의 연구모형은 다음과 같다. 

 

<그림 3-1> 연구모형 
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117) V. Venkatesh, "Creation of Favorable User Perceptions: Exploring the Role of 

Intrinsic Motivation", MIS Quarterly, Vol. 23(2), 1999, pp. 239-260. 



제 2 절 연구 가설  

 

본 연구에서는 초기신뢰를 2차원으로 구분하여서 제시하였다. 이것은 기

존의 선행연구들을 종합하여 볼 때 신뢰의 내용이 크게 기업의 능력

(competence)과 기업의 호의(goodwill)로 정리되기 때문이다. McKnight 

et al.(2002b)118)의 경우, 32개 신뢰 관련 논문 및 서적을 15개 신뢰 유

형으로 분류하여, 이를 다시 능력, 호의, 성실성에 대한 신뢰로 구분하여 

제시하였고, Gefen et al.(2003)119)은 신뢰의 개념을 B2C 판매상의 능력, 

호의, 성실성, 예측가능성으로 구분하여 제시한 바 있다. Kim and 

Tadisina(2005)120)의 논문에서는 초기신뢰를 2차원으로 구분하여 검증한 

결과가 3차원보다 더 높은 모형의 적합도를 보여 주었기 때문에 본 논문

에서도 초기신뢰를 2차원으로 구분하여 검증을 시도하였다. 

초기신뢰의 결과변수로는 신뢰의도로 설정하였다. McKnight et 

al.(2002)121)에 의하면 신뢰의도는 상대방에게 기꺼이 의존하려는 의도를 

말하며, 인터넷 거래에서, 개인적 정보를 제공하거나 구매의 의도를 갖는 

것을 포함한다고 하였기 때문에 본 연구에서도 초기신뢰의 결과변수로 신

뢰의도를 설정하였다. 

 

1. 인터넷쇼핑몰 특성과 초기신뢰와의 관계 

 

1) 기업의 프로파일 

 

인터넷 쇼핑몰 특성요인으로 기업의 프로파일과 웹사이트 품질을 설정하

였다. 기업의 프로파일은 기업의 규모와 명성 그리고 연혁의 관점에서 정

의될 수 있다.  

Jarvenpaa et al.(1997)122)은 인터넷 쇼핑에서 신뢰의 영향요인으로 지

                                            
118) D. H. McKnight, V. Choudhry, and C. Kacmar , op. cit., pp.334-359. 
119) D. Gefen, E. Karahanna and D. W. Straub, op. cit., pp.51-90.  
120) Kim and Tadisina , op. cit, pp.1-10. 
121) D. H. McKnight, V. Choudhry, and C. Kacmar , op. cit., pp.334-359.  
122) S. L. Jarvenpaa and P. A. Todd, op. cit., 1997, pp.59-88. 
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각된 인터넷 쇼핑몰의 규모와 명성을 제시하였고, 그것들이 긍정적 영향을 

미치는 것을 검증하였다.  

상점의 규모는 전통적 상거래에서도 동일하게 신뢰에 영향을 주는 요인

으로 제시된다. 인지된 판매자의 규모가 크다는 것은 판매자가 약속한 것

을 이행할 만큼의 충분한 자원과 능력이 있으며, 쌓아온 평판을 손상시키

지 않기 위해서라도 성실히 약속을 이행할 것이라는 추측으로 이어진다. 

뿐만 아니라 판매자의 규모가 크면 많은 소비자들이 나와 같은 신뢰를 형

성하므로 구매가 지속적으로 일어날 것이며 이로 인해 판매자의 존속이 안

정적으로 지속될 것이라는 추측을 가능하게 한다.123) 

또한, Kim and Tadisina(2005)124)는 기업의 연혁을 초기신뢰에 영향을 

미치는 중요한 요인으로 파악하였고, 이를 기업의 프로파일이라는 요인의 

측정항목에 포함시켜서 검증하였다. 그 이유는 만약 그 기업의 연혁이 오

래된 기업이라면 고객들은 그 기업의 능력을 높이 평가할 것이기 때문이다.  

따라서 본 연구에서도 기업의 프로파일을 초기신뢰에 영향을 미치는 요

인으로 파악하여, 다음과 같은 가설을 설정하였다.  

 

H1: 기업의 프로파일은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 능력에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

H2: 기업의 프로파일은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 호의에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

 

2) 웹사이트 품질 

 

인터넷 쇼핑에서의 신뢰에 관한 선행연구들을 살펴보면(조철호

(2006)125); 박관희(2004)126)), 신뢰의 영향요인으로 쇼핑몰 디자인, 사용

                                            
123) 박영조, “온라인 소비자 행동과 인터넷 상점의 초기신뢰 구축 전략: 패션상품 중심

으로”, 석사학위논문, 한국과학기술원, 2003. 
124) Kim and Tadisina, op. cit, pp.1-10. 
125) 조철호, 전게논문, p.186. 
126) 박관희, 전게논문, pp.173-193. 
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의 용이성, 검색편리성, 사용의 유용성, 정보의 품질 등을 제시하고 있다. 

본 연구에서는 이것들을 웹사이트품질로 통합하여 검증을 시도하였다.  

Kim and Tadisina(2005)127)는 지각된 웹사이트 품질은 기업의 웹사이

트에 대한 고객의 지각이라고 하였다. 웹사이트 품질은 얼마나 그 웹사이

트가 효과적이고 믿을만한 과정을 통하여 유용한 정보를 제공하는가에 관

한 것라고 하였고, 전자상거래 환경에서, 효과적인 웹사이트는 개인화되고 

흥미로운 원리, 그리고 잘 정돈된 제품정보를 통해 쉽고 빠르게 거래를 쉽

고 빠르게 처리할 수 있게 해준다고 하였다. 또한 품질이 높은 웹사이트는 

고객에게 기업의 능력과 열의를 확인시켜주는 기회를 제공한다고 하였다. 

Fung and Lee(1999)128)는 첫 번째 구매를 유도하는 초기 신뢰 형성에 

정보의 품질, 웹 인터페이스 디자인, 회사의 명성이 주요한 영향을 미친다

고 하였다. 여기서 정보의 품질은 정보가 정확하고 올바른 문법 및 철자를 

사용하며, 사용자의 요구에 따라 적시에 제공되고 최신으로 유지되며, 방문

자에게 유용한 정보를 제공하는 것을 말한다. 웹디자인은 네비게이션의 편

이성과 다운로드의 신속성, 페이지뷰에 오류가 발생하지 않는 것등을 포함

하는 것이다. 

오프라인 환경에서도 점포이미지가 소비자의 구매의도에 영향을 주듯이,

웹사이트 디자인은 특히, 거래를 맺기 전 초기 신뢰에 중요한 영향을 미치

는 신뢰 단서로 작용할 것이다.  

따라서, 본 논문에서도 웹사이트 품질을 초기신뢰에 영향을 미치는 요인

으로 설정하여 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

H3: 웹사이트품질은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 능력에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

H4: 웹사이트품질은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 호의에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

                                            
127) Kim and Tadisina , op. cit, pp.1-10. 
128) Fung and Lee, op. cit., pp.517-519. 
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2. 사회적 특성과 초기신뢰와의 관계 

 

Kim and Prabhakar(2000)129)는 약속, 계약, 규칙및 보증을 포함한 비

개인적 구조 때문에 신뢰가 가능하다고 설명하였으며, 규제, 보증, 법적 자

원, 의사소통 수단은 인터넷 쇼핑몰에서 구매에 영향을 미친다고 하였다.  

Paakki(2004)130)는 소비자는 그가 속한 커뮤너티와 그가 속한 사회 속

에서 형성된 가치체계를 가지고 대상을 바라보며, 그렇게 형성된 가치체계

가 인터넷 쇼핑에서도 인터넷 쇼핑몰 업체 및 그 제품과 서비스에 대한 신

뢰에 영향을 미친다고 하였다. 또한 제3자적 보증이 소비자와 인터넷쇼핑

몰 업체를 매개한다고 하였다. 제3자적 보증이란 소비자가 웹사이트를 방

문할 때나 다른 경로를 통해서 지각된 제3자 기관의 보증을 말한다. 

또한 Star(1995)131)는 컴퓨터와 사용자에 관한 그들의 연구에서 사회적 

환경이 중요하다고 하였으며, 사회적 환경이 현상에 대한 이해와 행동방식, 

즉 정보시스템의 사용에 관계가 있다는 것을 입증하였다. 

McKnight et al.(2002b)132)도 인터넷쇼핑에서 제도기반 신뢰가 초기신

뢰와 신뢰의도에 영향을 주는 것을 검증하였다. 따라서, 본 논문에서는 사

회적 특성요인으로 법적기반과 기술적 기반에 대한 지각을 독립변수로 설

정하여, 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

 

H5: 인터넷 환경의 법적 기반에 대한 지각은 인터넷 쇼핑몰에서의  

기업의 능력에 대한 초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H6: 인터넷 환경의 법적 기반에 대한 지각은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 

호의에 대한 초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H7: 인터넷 환경의 기술적 기반에 대한 지각은 인터넷 쇼핑몰에서의  

기업의 능력에 대한 초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

                                            
129) Kim and Prabhakar, op. cit., pp.537-544. 
130) M. Paakki, op. cit., pp.332-339. 
131) S. L. Star, The Cultures of Computing, Blackwell Publishers, 1995, p. 282. 
132) D. H. McKnight, V. Choudhry, and C. Kacmar, op. cit., pp.334-359. 
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H8: 인터넷 환경의 기술적 기반에 대한 지각은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업

의 호의에 대한 초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

3. 개인적 특성과 초기신뢰와의 관계 

 

Hofstede(1980)133)는 서로 다른 문화적 배경, 퍼스낼리티 유형, 그리고 

성장 경험에 따라 개인들의 신뢰성향도 달라진다고 하였다. 이 경향은 특

정 신뢰 관계자에 대한 경험이나 지식에 근거한 것이 아니라 계속적인 평

생의 경험과 사회화의 결과라고 설명하였다.  

McKnight et al.(1998)134)은 신뢰성향의 효과는 신뢰 수준이 초기에 형

성될 때 더욱 명백하다고 하였으며, 개인이 상대방에 대하여 직접 얻은 지

식없이 단지 개인의 일반화된 기대가 전부인 상황에서는 개인의 신뢰성향

이  초기 신뢰에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 

그 외에도, 신뢰에 대한 성향이 신뢰에 영향을 미친다는 여러 연구가 있

다. Mayer et al. (1995)135)은 일반적으로 다른 사람을 신뢰하려고 하는 

의도는 인터넷 쇼핑몰 상에서 기업이나 다른 고객이 보여주는 진실성이나 

신뢰감 그리고 능력에 의해서도 역시 영향을 받는다고 하였다. McKnight 

et. al. (2000)136)는 신뢰에 대한 개념적인 분석을 통해 신뢰의 구성개념으

로 신뢰성향을 제시하고 있으며, Gefen(2000)137)은 전자상거래 환경에서  

신뢰에 영향을 미치는 요인으로 신뢰에 대한 성향을 제시하고 이를 실증연

구를 통하여 검증하였다.  

이상과 같은 논의를 바탕으로 본 연구 대상이 되는 인터넷 쇼핑몰에서의 

초기신뢰는 영향을 주는 요인으로 소비자의 신뢰성향이 유의한 영향을 미

칠 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

                                            
133) G. Hofsted, Culture’s consequences, Beverly Hills, CA: Sage, 1980. 
134) D. H. McKnight et al., op. cit., pp.473-490. 
135) R. C Mayer, Davis, J. H., and Schoorman, F.D., “An integrated model of 

organizational trust”, Academy of Management Review, 20, 1995, pp.709-734. 
136) D. H. McKnight et al., op. cit., pp.532-536. 
137) Gefen, op. cit., pp.725-737. 
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H9: 개인의 신뢰성향은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 능력에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H10: 개인의 신뢰성향은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 호의에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

기존의 선행연구들을 살펴볼 때, 개인의 특성으로 크게 신뢰에 대한 성

향과 더불어 개인의 혁신성향이 조명되어 왔다. 

Jarvenpaa et al. (2000)138)은 전자상거래는 인터넷이라는 혁신적 정보

기술을 이용한 소비 행태로서 기술적 수용도가 높은 사람이 그렇지 않은 

사람보다 상거래 활동이 요구하는 기술적 측면을 쉽게 수용할 수 있고, 이

러한 기술혁신에 대한 수용도가 클수록 인터넷 쇼핑이라는 혁신적 신기술

에 대한 저항감을 낮출 수 있으므로 웹사이트에 대한 총체적인 신뢰도에 

긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

따라서, 본 연구에서도 개인의 혁신성향을 초기신뢰의 영향요인으로 놓

고, 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

 

H11: 개인의 혁신성향은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 능력에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H12: 개인의 혁신성향은 인터넷 쇼핑몰에서의 기업의 호의에 대한  

초기신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

                                            
138) S. L. Jarvenpaa, N. Tractinsky, and V. Michael, “Consumer Trust in an   

Internet Store”, Information Technology and Management, Vol. 1(1), 2000,  
pp. 45-71. 
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4. 초기신뢰와 신뢰의도와의 관계 

 

McKnight et al. (2002b)139)은 신뢰의도를 신뢰자가 피신뢰자를 기꺼이 

믿을만 하다고 여기는 것이고, 의지하려고 하는 의도로 정의하였으며, 신뢰

의도는 인터넷 쇼핑몰 업체에 개인적 정보를 제공하거나 위험할 수도 있는 

거래상황에 개입되려고 하는 의도라고 하였다. 여기서 위험할 수도 있는 

상황이란 개인정보를 제공함으로써 당할 수 있는 보안상의 위험에 노출되

거나, 거래관계에 개입됨으로써 당할 수 있는 손실, 재정상담과 같은 인터

넷 업체의 조언을 받아들임으로서 받을 수 있는 손실의 상황을 말한다.  

  또한 이러한 신뢰의도는 개인의 신뢰성향이나 제도기반 신뢰에 의하여 

직접적으로 영향을 받기도 하며, 형성된 초기신뢰 즉, 신뢰 신념을 매개로 

하여 간접적으로 영향을 받기도 한다고 함으로써 신뢰의도를 초기신뢰의 

결과변수로 제시하였다. 그는 온라인 상에서의 신뢰에 대한 기존의 연구들

을 종합하여 신뢰 측정의 여러 측면을 크게 15개의 영역으로 분류하고, 그

것들을 다시 크게 3개의 영역, 즉, 기업의 능력에 대한 신뢰, 기업의 호의

에 대한 신뢰, 기업의 정직성에 대한 신뢰로 나누어서 정리하였고, 이 세가

지 신뢰의 차원을 다시 신뢰성향(Disposition to Trust)-구조기반 신뢰

(Institution-Based Trust)-신뢰신념(Trusting Belief)-신뢰의도

(Trusting Intentions)로 발전되는 연구모형에 적용하여 검증하였다. 

국내의 경우는, 안민섭(2003)140)이 인터넷 쇼핑몰에서의 신뢰성이 고객

만족에 미치는 영향에 대한 연구에서 신뢰를 거래의 신뢰성과 정보의 신뢰

성의 2가지 차원으로 나누어 검증하였다.  

또한, 온라인 환경에서 신뢰가 형성되고 발전되고 유지되는 것을 설명한 

주기적 접근방법과 신뢰가 초기단계에서 몰입단계로 넘어간다는 단계적 접

근방법으로 신뢰를 설명하는 이론적 연구들도 이루어졌다(Fung and Lee, 

(1999)141); Deelmann and Loos, (2002)142); Shapiro et al, (1992)143); 

                                            
139) D. H. McKnight et al., op. cit., pp.334-359. 
140) 안민섭, 전게논문, p. 47. 
141) Fung and Lee, op. cit., pp.517-519.  
142) T. Deelmann and P. Loos, op. cit., pp.35-51.  
143) D. L. Shapiro, B. H. Sheppard and L. Cheraskin, op. cit., pp. 365-377.   
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Kim and Tadisina, (2003)144))  

국내의 경우는, 박철(2003)145 )이 B2C 전자상거래에서 구매전단계-구

매단계-배송단계-거래완료후단계의 각 구매과정별 신뢰에 영향을 미치는 

요인들을 조명하는 질적 연구를 시도하였다.  

이러한 연구를 근거로 하여, 본 연구에서도 신뢰의도를 초기신뢰의 결과

변수로 놓았으며, 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

 

H13: 인터넷쇼핑몰에서 기업의 능력에 대한 초기신뢰는 신뢰의도에  

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H14: 인터넷쇼핑몰에서 기업의 호의에 대한 초기신뢰는 신뢰의도에  

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

 

제 3 절 변수의 조작적 정의 및 측정 

 

 

1. 인터넷 쇼핑몰 특성 

 

1) 기업의 프로파일 

 

기업의 프로파일은 기업의 규모와 인지도 그리고 연혁의 차원에서 정의

된다. Jarvenpaa(2000)146)가 제시한 바와 같이 기업의 규모는 실제의 크

기가 아니라 소비자가 느끼는 인지된 상점의 크기이며, 인지도는 소비자가 

지각하는 인터넷 쇼핑몰의 인지도이다. 기업의 연혁이란 해당기업이 얼마

나 오래 시장에서 비즈니스를 해왔는가를 의미한다.  

본 연구에서는 이 세가지를 기업의 프로파일 변수의 측정항목으로 정하

                                            
144) Kim and Tadisina, op. cit., pp. 35-41.  
145) 박철, 전게논문, p.207-233. 
146) S. L. Jarvenpaa, N. Tractinsky and V. Michael, op. cit. pp. 45-71. 
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였으며 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다.  

 

2) 웹사이트 품질 

 

웹사이트 품질은 쇼핑몰 웹사이트에 대한 고객의 지각이다. 즉, 해당 웹

사이트가 효과적이고 안정적인 과정을 통하여 유용한 정보를 제공하는지에 

관한 것이다. 전자상거래 환경에서, 효과적인 웹사이트는 제품에 대한 적절

하게 배치된 정보를 통해 거래를 쉽고 빠르게 수행할 수 있게 해준다.147) 

인터넷 쇼핑에 관한 선행연구들에서 웹사이트 품질을 결정하는 요인으로

써 제시되어 온 것들은 웹 접근성, 컨텐츠, 그래픽 구조, 사용자친밀성, 빠

른 웹 페이지 속도와 상호작용성,148 ) 네비게이션의 용이성,149 ) 그래픽과 

색상의 효과적인 사용, 150)컨텐츠의 품질, 화면구성, 기술의 적절성151)등이 

있다.  

본 연구에서는 기존의 연구들을 종합하여, 웹사이트 품질의 측정항목을 

다앙햔 제품구색, 사이트 디자인이 세련됨, 상세한 제품정보 제공, 유익한 

정보 제공, 빠르고 편리한 구매절차, 원만한 페이지 이동, 제품검색의 용의

성으로 정하였고, 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다.  

 

2. 사회적 특성 

 

1) 법적 요인 

 

사회적 특성요인은 크게 법적요인과 기술적 요인으로 구분될 수 있다. 

                                            

 

147) E. Kim and S. Tadisina, op. cit., pp. 1-10. 
148) G. Levine, “Ten steps to building a successful web site”, Bobbin 40 (8), 1999, 

pp. 61–63. 
149) M. M. Misic and K. Johnson, “Benchmarking: a tool for web site evaluation 

and improvement”, Internet Research, Vol. 9(5), 1999, pp. 383–392.  
150) C. Liu and K. Arnett, “Exploring the factors associated with web site success 

in the context of electronic commerce”. Information and Management, Vol. 38, 
2000, pp. 23-33.  

151) A. M. Aladwani, and P. C. Palvia, “Developing and validating an instrument for 
measuring user-perceived web quality”, Information and Management, Vol.
39(6), 2002, pp. 467-476.  
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인터넷 쇼핑몰 방문자는 자신의 일반적 웹경험을 통하여 초기신뢰를 형성

한다.152) 이러한 웹경험은 인터넷 기술 전반에 대한 지각과 인터넷 거래의 

제도적 보장에 대한 지각으로 구성된다고 할 수 있다. 여기서 인터넷 거래

의 제도적 보장에 대한 지각을 법적요인으로 명명하였으며, 한국과 중국을 

비교하기 위하여 각각 구분하여 7점 척도로 측정하였다.  

 

2) 기술적 요인 

 

기술적 요인은 인터넷 기술 및 환경 전반에 대한 소비자의 지각이다. 이

것은 제반의 인터넷 기술이 인터넷 상거래에서 행해지는 거래를 안전하게 

완료할 수 있을만큼 향상되었다는 확신이다. 이것 또한 법적 요인과 동일

하게 한국과 중국으로 구분하여 7점척도로 측정하였다. 

 

3. 개인적 특성 

 

1) 개인의 신뢰성향 

 

신뢰의 성향은 사람이나, 사물에 대해 의존하거나 신뢰하려는 개인적인 

성향이라고 정의할 수 있다.153) 신뢰성향이 높은 사람은 타인이 일반적으

로 믿을만하다고 여기므로 신뢰성향이 낮은 사람에 비해 초기에 높은 신뢰

를 형성할 것을 추측해 볼 수 있다. 본 논문에서는 Gefen(2000)154)의 일

반적인 타인에 대한 신뢰항목을 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다.  

 

2) 개인의 혁신성 

 

개인의 혁신성이란, 기술이나 새로운 방법과 같은 혁신에 대한 개인의 

수용정도를 말한다. 

                                            
152) D. H. McKnight et al., op. cit., pp.334-359.  
153) Kyu Kim and Bipin Prabhakar, op. cit., p. 5.  
154) Gefen, op. cit., pp.725-737.  
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전자상거래는 인터넷이라는 혁신적 정보기술을 이용한 소비 형태로써 기

술적 수용도가 높은 사람이 그렇지 않은 사람보다 상거래 활동이 요구하는 

기술적 측면을 쉽게 수용할 수 있다.155) 

기술혁신에 대한 수용도는 새로운 정보기술을 수용할 것인가 아니면 거

부할 것인가에 대한 잠재적 수용자의 정보기술에 대한 수용여부를 의미한

다. 여기서 혁신이란 개인이나 조직이 새로운 것으로 인식하는 아이디어, 

실행 또는 사물이라고 정의할 수 있다. 기술혁신에 대한 수용도가 클수록 

인터넷 쇼핑이라는 혁신적 신기술에 대한 저항감을 낮출 수 있으므로 웹 

사이트에 대한 총체적인 신뢰도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 156) 

본 연구에서는 기존의 연구를 참고로 하여, 혁신적 제품 구입 선호도, 새

로운 일과 방법의 추구, 모험심의 정도를 7점 척도를 이용하여 측정하였다. 

 

4. 초기신뢰 

 

온라인 환경에서의 초기신뢰에 대한 연구는 그리 많지 않다. 그리고, 연

구자간에 초기신뢰의 개념이 명확치 않음으로 인해 연구방법상의 차이를 

보이고 있다. 이런 점에서 먼저 초기신뢰에 대한 개념을 정립할 필요가 있

다. 

McKnight et al. (1998)157)은 초기신뢰는 다른 사람에게서 직접 얻은 

지식이나 과거 경험에 의존하지 않고 개인의 신뢰성향이나 제도적인 단서

에 영향을 받아 다른 사람을 믿는 것으로써, 시간의 흐름이나 경험을 배제

한 상태에서 갖게 되는 것이라고 정의하였다. 

Kim and Tadisina(2005)158)의 연구에서는 초기신뢰를 소비자가 업체와 

몰입된 관계를 형성하기 전에 초기적 관계를 유지하게 하는 것이라고 정의

하였고, 보다 실제적으로는, 초기신뢰는 e-비즈니스업체가 능력과 호의를 

가지고 있다는 신념이라고 하였다. 

                                            
155) 조철호, 전게논문, p.186.  
156) G. Zaltman and C. Moorman, “The importance of personal trust in the use of 

research”, J.Advertising Res., Vol. 28(5), 1988, pp.16-24.  
157) D. H. McKnight et al., op. cit., pp.473-490.  
158) Kim and Tadisina, op. cit., p.2.  
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박영조(2003)159)는 기존의 선행연구들을 종합하여 초기신뢰에 대한 정

의를 내렸는데, 초기신뢰는 사이트 방문의 회수와 관계없이 첫 거래를 하

기 이전에 특정 인터넷 상점의 특성, 신뢰단서, 그리고 개인의 신뢰성향에 

따라 형성되는 인터넷 상점에 대한 개인의 신념과 기대 수준으로서, 개인

이 통제할 수 없는 상황에도 불구하고 해당 인터넷 상점이 제시하는 정보

를 믿고 자신을 기꺼이 위험에 노출 시키려는 경향의 정도를 말한다고 하

였다. 

본 연구에서는 초기신뢰를 초기신뢰란 소비자가 인터넷 쇼핑몰을 최초로 

방문하였을 때 형성되는 인터넷 쇼핑몰에 대한 개인의 신념과 기대 수준으

로서, 그 업체가 고객에게 우수한 서비스와 제품을 제공할 능력과 고객의 

이익을 위해 노력할 호의를 가지고 있다고 여기는 것이라고 정의하였으며, 

초기신뢰를 기업의 능력에 대한 초기신뢰와 기업의 호의에 대한 초기신뢰

로 2차원으로 나누어 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다. 

 

1) 기업의 능력에 대한 신뢰 

 

기업의 능력은 기업이 비즈니스를 수행할 수 있는 능력이다. 특히, 온라

인 환경에서 e-비즈니스업체가 거래를 안전하게 수행하게 해주고, 우수한 

서비스와 제품을 제공하는 능력을 말한다. 이 변수의 측정을 위하여 기업

의 안전한 거래시스템 제공의 능력과, 우수한 제품과 서비스 제공 및 자원

확보에 대한 신뢰에 관한 3항목을 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였

다. 

 

2) 기업의 호의에 대한 신뢰 

 

본 논문에서 기업의 호의에 대한 신뢰는, Kim and Tadisina (2005)가 

제시한 바와 같이, 기업이 기꺼이 고객의 이익을 도모할 것이라는 믿음이

라고 정의하였다. 그 구체적 내용으로는 기업의 정직성에 대한 신뢰, 고객

이익에 대한 관심, 진실된 정보제공, 약속 이행에 대한 4항목을 7점 리커

                                            
159) 박영조, 전게논문, p.32.  
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트 척도를 이용하여 측정하였다. 

 

5. 신뢰의도 

 

신뢰의도는 신뢰자가 피신뢰자를 기꺼이 믿을만 하다고 여기는 것이고, 

의지하려고 하는 의도이며 인터넷 쇼핑몰 업체에 개인적 정보를 제공하거

나 위험할 수도 있는 거래상황에 개입되려고 하는 의도이다. 160 ) Currall 

and Judge(1995)161 )도 신뢰의도는 타인에게 자신의 정보를 제공하려는 

의도로 측정될 수 있다고 하였다.  

따라서, 본 논문에서는 McKnight et al.(2002)162)이 제시한 바와 같이, 

구매의도의 개념을 신뢰의도에 포함시켜서, 그 구체적 항목으로, 해당 인터

넷 쇼핑몰에서 물건을 구매할 의도와 사이트를 재방문 하는 의도로 설정하

였고, 이를 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다.  

                                            
160) D. H. McKnight et al., op. cit., pp.334-359.  
161) S. C. Currall and T. A. Judge, “Measuring trust between organizational 

boundary role persons”, Organizational Behavior and Human Decision 
Processes, Vol. 64, 1995, pp.151-170.  

162) D. H. McKnight et al., op. cit., pp.334-359.  
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제 4 절 조사의 설계  

 

 

1. 설문의 구성과 내용  

 

본 연구를 위한 모든 자료는 설문지를 통하여 수집되었다. 본 실증분석

에 이용된 설문은 <표 3-1>에 나타난 바와 같이 기업 프로파일, 웹사이트

품질, 사회적 특성, 개인의 신뢰성향, 개인의 혁신성향, 기업의 능력에 대

한 초기신뢰, 기업의 호의에 대한 초기신뢰, 신뢰의도의 8가지 변수와 그 

외 인구⋅기술 통계적 변수를 측정하기 위한 질문 등으로 조사되었고 측정

방법으로 7점 리커트척도를 이용하였다. 

 

<표3-1> 설문의 구성 

변 수 측 정 연구자 문항번호 문항
수 

기업 
프로파일 

쇼핑몰 인지도 
쇼핑몰의 친숙도 
쇼핑몰의 연혁 
지각된 쇼핑몰의 규모 

McKnight et al.(2002) 
Jarvenpaa and 
Tractinsky (1999) 
Fung and Lee(1999) 

I: 1 
I: 2 
I: 3 
I: 4 

4 

웹사이트 
품질 

제품의 다양성 
제품목록의 적절성 
상세한 제품정보 
유익한 정보제공성 
구매절차 편리성 
페이지 이동 용이성 
제품검색 용이성 

Kim(2005) 
Salisbury et al. (2001) 
권영국(2005) 
Shanker et al.(2002) 
Gefen et al.(2003) 

I: 5 
I: 6 
I: 7 
I: 8 
I: 9 
I: 10 
I: 11 

7 

사회적 
특성 

지각된 법적기반 
지각된 기술적 기반 

McKnight et al. (2000) II: 21 
II: 22 

2 

개인의 
신뢰성향 

사람에 대한 신뢰 
신뢰의 성향 
인간성에 대한 신뢰 
개방의 성향 

Rotter(1967), 
Gefen(2000), Lee and 
Turban(2001) 
장형유 외.(2004) 

III: 23 
III: 24 
III: 25 
III: 26 

4 

개인의  
혁신성향 

혁신적 제품구입성향 
모험심이 많음 
새로운 일을 시도 
새로운 방법 선호 

Naveen and 
Adriana(1999) 
박혜령(2005) 

III: 27 
III: 28 
III: 29 
III: 30 

4 

기업의  
능력 

제품/서비스품질의 신뢰 
지불시스템에 대한 신뢰  

Morgan and Hunt 
(1994), 안민섭(2003) 

I: 12 
I: 13 

3 
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신뢰 서비스능력에 대한 신뢰 I: 14 
기업의  
호의 
신뢰 

기업의 정직성의 신뢰 
고객이익에 대한 관심 
약속이행의 신뢰 

Kim et al.(2005) 
장형우 외.(2004) 

I: 15 
I: 16 
I: 17 
I: 18 

4 

신뢰의도 사이트 재방문 의도 
구매 의향 

Jarvenpaa et al.(2000), 
Salisbury et al.(2001) 

I: 19 
I: 20 

2 
 

인구w 
기술 

통계적  
변수 

성별 
인터넷사용경력 
하루인터넷사용시간 
최근1년온라인구매회수 
최근1년온라인구매금액 
월평균가계소득 

Bellman, et al.(1999),  
김상용, 박성용(1999), 
Li, Kuo, and Russel 
(1999) 

IV: 1 
IV: 2 
IV: 3 
IV: 4 
IV: 5 
IV: 6 

6 

 

2. 조사의 개요  

 

본 논문의 연구모형을 검증하기 위하여 한국에서 서울에 150부와 제주

에 100부 총 250부의 설문지가 배포되어 240부가 회수되었고, 중국에서 

상해지역에 150부와 우시지역에 100부, 총 250부의 설문지가 배포되어 

231부가 회수되었다. 회수된 설문지 중에서 결측값이 있거나 성실하게 답

하지 않은 10부(한국4부, 중국6부)를 제외한 460부(한국 235부, 중국

225부)의 설문응답지가 연구모형검정을 위해 사용되었다.  

설문의 조사기간은 2006년 4월 24일부터 동년 5월 8일까지 2주간에 

걸쳐 이루어졌다. 설문조사는 인터넷 사용의 주계층이라 할 수 있는 주요 

고객이 대학생들이라는 점을 감안하여 한국과 중국의 대학생들을 대상으로 

하였으며, 한국의 서울과 제주지역, 중국의 상해지역과 우시(Wuxi)지역 대

학생들을 위주로 편의추출하여 조사하였다. 

본 연구의 설문지는 인터넷 쇼핑몰의 초기신뢰를 조사하기 위하여 해당 

인터넷 쇼핑몰을 처음으로 방문한 후 설문응답을 하도록 하였다.  

해당 인터넷 쇼핑몰은 학생들이 방문하지 않았던 쇼핑몰을 제시하기 위

하여, 1차 설문을 통해 학생들이 구매경험이 가장 많은 것으로 조사된 5위

권 내의 선호 쇼핑몰을 제외하고, 비교적 안정적으로 운영되는 쇼핑몰 4곳

을 선정하여 제시하였고, 그 중에서 방문하지 않았던 쇼핑몰 한 곳을 방문

하여 설문에 응하도록 하였다. 
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제 4 장 실 증 분 석 

 

 

제 1 절 표본의 특성 

 

 

1. 인구통계적 특성 

 

본 연구에 사용된 표본의 특성을 보면 아래의 <표 4-1>과 <표 4-2>와 

같다. 먼저, 표본의 일반적 특성을 살펴보면, 한국의 경우, 여성의 비율이 

61.3%, 남성의 비율이 38.7%로 여성의 비율이 높게 나타났고, 중국의 경

우, 남성의 비율이 41.8%, 여성의 비율이 58.2%로 여성의 비율이 조금 

높게 나타났다. 학력수준은 모두 대학생을 대상으로 조사하였으므로 나타

내지 않았다. 가계의 월평균 소득의 경우, 한국에서는 100만원 이상 200

만원 미만이 41.3%로 가장 높게 나타났으며, 중국에서는 3000-4000유

엔 사이가 24%로 가장 높게 나타났다.  

 

<표 4-1> 표본의 일반적 특성 

한  국 중  국 
변  수 특  성 

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%) 
성 별 남  자 

여  자 
91 
144 

38.7
61.3

94 
131 

41.8 
58.2 

월평균 
가계 
소득 
 
 
 

100만원 미만(1000유엔 이하) 
101-200만원(1001-2000유엔)
201-300만원(2001-3000유엔)
301-400만원(3001-4000유엔)
401-500만원(4001-5000유엔)
501-600만원(5001-6000유엔)
601만원 이상(6000유엔 이상) 

44 
97 
52 
20 
10 
5 
7 

18.7
41.3
22.1
8.5 
4.3 
2.1 
3.0 

15 
38 
44 
54 
26 
20 
28 

6.7 
16.9 
19.6 
24.0 
11.6 
8.9 
12.4 

전  체 235 100 225 100 

주)소득의 괄호안은 중국 기준 
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2. 인터넷 경험 특성 

 

다음의 <표 4-2>는 표본의 인터넷 및 전자상거래 이용에 관한 특성이

다.  

<표 4-2> 표본의 인터넷 및 전자상거래 이용 특성 

한 국 중 국 
변 수 특   성 

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%) 

인터넷  
경력 

1-2년 
3-4년 
5-6년 
7년 이상 

13 
81 
77 
64 

5.5 
34.5
32.8
27.2

91 
64 
54 
16 

40.4 
28.4 
24.0 
7.1 

하루 
인터넷  
사용시간 

30분 미만 
30분-1시간 미만 
1시간-2시간 미만 
2시간 이상 

9 
51 
101
74 

3.8 
21.7
43.0
31.5

48 
59 
63 
55 

21.3 
26.2 
28.0 
24.4 

최근 
1년내  
인터넷  
구매회수 

없음 
1-3회 
4-6회 
7-9회 
10회 이상 

10 
43 
79 
50 
53 

4.3 
18.3
33.6
21.3
22.6

85 
28 
54 
46 
12 

37.8 
12.4 
24.0 
20.4 
5.3 

최근1년내 
인터넷  
구매금액 
 

5만원 미만(100유엔 이하) 
5-10만원 (100-300유엔) 
11-20만원(301-600유엔) 
21-30만원(601유엔 이상) 
31-50만원 
51-100만원 
101만원 이상 

24 
44 
56 
29 
25 
36 
21 

10.2
18.7
23.8
12.3
10.6
15.3
8.9 

53 
29 
53 
90 

23.6 
12.9 
23.6 
40.0 

전  체 235 100 225 100 

주)소득의 괄호안은 중국 기준 

 

<표 4-2>에 의하면, 한국은 인터넷 경력이 7년 이상이 27.2%이고 중

국은 7.1%로 나타났고, 하루 인터넷 사용 시간은 한국이 중국에 비해 길

고, 인터넷 구매회수에 있어서도 한국이 중국보다 많다. 이것을 통하여 볼 

때, 중국이 한국에 비해 인터넷 사용이 일반화 되지 않았다는 것을 보여주

며, 중국대학생들의 경우 상해에 살더라도 대부분 외지에서 온 학생들인 
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것을 감안할 때, 중국내에서의 농촌과 도시사이의 정보화격차를 반영한다

고 할 수 있다. 

 

3. 한⋅중 인터넷 쇼핑행동 차이분석 

 

다음으로 한국과 중국의 소비자들의 쇼핑행동의 차이를 분석하기 위하여 

각 요인별 집단간의 평균의 차이점을 비교하는 t-검정을 실시하였다. 구체

적인 결과는 다음의 <표 4-3>과 같다.  

<표 4-3> 한국과 중국의 표본에 대한 요인별 t-검정결과 

요 인 국가 표본수 평균 표준편차 t-값 

한국 235 4.14 1.10 기업 
프로파일 중국 225 4.51 1.21 

3.366a 

한국 235 4.52 0.10 웹사이트
품질 중국 225 4.73 1.02 

2.26b 

한국 235 4.14 1.30 
법적요인

중국 225 4.50 1.53 
2.763a 

한국 235 4.11 1.32 기술적 
요인 중국 225 4.56 1.50 

3.40a 

한국 235 4.63 1.10 
신뢰성향

중국 225 4.80 1.25 
1.490 

한국 235 4.82 1.17 
혁신성향

중국 225 4.75 1.09 
0.656 

한국 235 4.55 1.05 기업의 
능력신뢰 중국 225 4.76 1.22 

1.572 

한국 235 4.53 1.05 기업의 
호의신뢰 중국 225 4.67 1.13 

1.447 

한국 235 4.64 1.17 
신뢰의도

중국 225 4.67 1.28 
0.338 

주)a; p<0.01, b; p<0.05, c; p<0.1 
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<표 4-3>의 결과에 의하면, 기업프로파일과 웹사이트품질 및 법적⋅기술

적 요인의 평균이 유의한 차이가 있는 것으로 나타났지만, 그 외 다른 요

인들은 국가별 유의한 평균의 차이가 없었다.  

기업프로파일의 경우, 한국이 4.14, 중국이 4.15로 중국이 높게 나타났

고, 웹사이트품질의 경우도, 한국이 4.52, 중국이 4.73으로 중국이 높게 

나타났다. 법적 요인의 경우, 한국이 4.14, 중국이 4.50으로 중국이 높게 

나타났고, 기술적 요인의 경우, 한국이 4.11, 중국이 4.56으로 중국이 높

게 나타났다.  

여기서, 기업의 프로파일과 웹사이트 품질 및 법적⋅기술적 기반에 대한 

지각에 있어서 중국이 의외로 한국보다 높게 나타났다. 이것은 실제적으로 

중국의 정보화 지수가 한국에 비해 낮고, 중국의 전자상거래가 비교적 도

입기라는 것을 감안할 때, 실제적 정보화의 수준이 낮다고 해서, 지각되는 

정보화의 수준도 낮지는 않음을 나타낸다고 할 수 있으며, 중국이 한국보

다 권위주의적 성향이 강하여, 응답항목을 비교적 높은 값으로 선택한 경

향이 있는 것으로도 판단할 수 있다. 

 

 

제 2 절 신뢰성과 타당성 검증 

 

 

1. 신뢰성 분석 

 

 본 연구모형에 포함된 요인들을 구성하는 항목들이 다항목의 다차원으로 

구성되어 있으므로 내적일관성을 확보하기 위해 크론바하 알파

(Cronbach’s α)값을 이용하여 신뢰성분석을 실시하였다.  

신뢰성 분석 결과는 다음의 <표 4-4>와 같이 정리되었다. 
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<표 4-4> 신뢰도 분석 결과 

변수명 초기항목수 최종 항목수 Cronbach’s α 

기업프로파일 4 4 0.8329 

웹사이트품질 7 7 0.8708 

사회적특성 2 2 0.7235 

신뢰성향 4 4 0.8224 

혁신성향 4 4 0.8049 

기업의 능력신뢰 3 3 0.8058 

기업의 호의신뢰 4 4 0.8273 

신뢰의도 3 3 0.7753 

 

본 연구에 사용된 변수들은 모두 Cronbach’s α계수가 일반적 기준치 

0.6을 상회하므로 측정항목들의 신뢰도가 확보되었다고 할 수 있다. 

 

2. 타당성 분석 

 

측정항목들의 단일차원성을 확보하기 위하여 요인분석을 실시하였다. 본 

연구의 요인추출에 있어서는 구해진 자료의 손실을 최소화하면서 요인의 

수를 적절히 줄이기 위하여 주성분 분석 방식을 사용하였고, 요인분석은 

직교회전방식(VERIMAX)을 사용하였으며, 개별요인의 상대적 중요도를 

나타내는 Eigen value값이 1.0을 초과하는 요인만 추출하였다. 그리고 평

가기준은 요인적재값 0.4이상이면 유효한 것으로 판단하였다.  

요인분석을 실시한 결과, 요인적재치가 낮은 항목인 구매절차편리성항목

과 제품검색용이성 항목이 각각 0.374와 0.146이 나와 이 항목들을 삭제

하였다. 

요인분석 결과에 대한 구체적인 내용은 다음의 <표 4-5>와 같다. 
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<표 4-5> 요인 분석결과 

측정 
변수 

항   목 
초기

항목수
최종 

항목수
Eigen 
Value

분산비율
요인 

적재치 

기업 
프로 
파일 

쇼핑몰 인지도 
쇼핑몰의 친숙도 
쇼핑몰의 연혁 
지각된 쇼핑몰의 규모 

4 4 5.626 37.70 

0.741 
0.681 
0.765 
0.594 

웹 
사이트
품질 

제품의 다양성 
제품목록의 적절성 
상세한 제품정보 
유익한 정보제공성 
구매절차 편리성 
페이지 이동 용이성 
제품검색 용이성 

7 5 1.054 6.44 

0.637 
0.602 
0.722 
0.604 
0.374 
0.416 
0.146 

사회적 
특성 

지각된 법적기반 
지각된 기술적 기반 

2 2 1.567 6.08 
0.758 
0.750 

신뢰 
성향 

사람에 대한 신뢰 
신뢰의 성향 
인간성에 대한 신뢰 
개방의 성향 

4 4 3,963 4.24 

0.757 
0.731 
0.689 
0.472 

혁신 
성향 

혁신적 제품구입성향 
모험심이 많음 
새로운 일을 시도 
새로운 방법 선호 

4 4 1.298 3.54 

0.580 
0.750 
0.827 
0.768 

기업의 
능력 
신뢰 

제품/서비스품질 신뢰 
지불시스템 신뢰  
서비스능력 신뢰 

3 3 2.164 3.20 
0.674 
0.682 
0.651 

기업의 
호의 
신뢰 

기업의 정직성의 신뢰 
고객이익에 대한 관심 
약속이행의 신뢰 

4 4 2.635 2.87 

0.648 
0.640 
0.664 
0.569 

신뢰 
의도 

사이트 재방문 의도 
구매 의향 

2 2 2.237 2.74 
0.846 
0.778 

 

다음으로, 탐색적 요인분석결과 확인된 각 요인에 대해 AMOS6.0을 이

용하여 확인요인분석을 <표 4-6>과 <표 4-7>과 같이 실시하였다.  
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<표 4-6> 확인 요인분석 결과 (한국) 

구성개념 GFI AGFI NFI RMR χ2 d.f. p 

기업프로파일 0.99 0.93 0.94 0.03 5.23 2 0.07 

웹사이트품질 0.98 0.94 0.97 0.03 20.0 5 0.11 

인터넷 
쇼핑몰특성 

0.97 0.94 0.97 0.06 132 75 0.00 

사회적특성 0.99 0.92 0.97 0.07 7.54 2 0.02 
신뢰성향 0.99 0.93 0.97 0.03 5.82 2 0.05 
혁신성향 0.97 0.83 0.93 0.10 15.4 2 0.00 
개인적특성 0.99 0.98 0.99 0.03 5.34 11 0.91 
기업의  
능력신뢰 

0.95 0.90 0.93 0.13 38.0 13 0.00 

기업의  
호의신뢰 

0.94 0.89 0.91 0.16 53.9 19 0.00 

초기신뢰 0.99 0.98 0.99 0.03 3.80 6 0.70 

신뢰의도 0.98 0.95 0.96 0.06 21.0 13 0.07 

전체모형 0.93 0.90 0.92 0.08 351 276 0.00 

 

<표 4-7> 확인 요인분석 결과 (중국) 

구성개념 GFI AGFI NFI RMR χ2 d.f p 

기업프로파일 0.99 0.93 0.94 0.03 5.23 2 0.08 

웹사이트품질 0.98 0.94 0.97 0.03 20.0 5 0.11 

인터넷 
쇼핑몰특성 

0.97 0.94 0.96 0.07 129 75 0.00 

사회적특성 0.99 0.92 0.97 0.07 7.55 2 0.02 
신뢰성향 0.99 0.93 0.97 0.03 5.82 2 0.05 
혁신성향 0.97 0.83 0.93 0.10 15.4 2 0.00 
개인적특성 0.98 0.96 0.98 0.08 14.3 11 0.22 
기업의  
능력신뢰 

0.95 0.90 0.93 0.13 38.3 13 0.00 

기업의  
호의신뢰 

0.94 0.89 0.91 0.12 53.9 19 0.00 

초기신뢰 0.99 0.96 0.98 0.05 7.57 6 0.27 

신뢰의도 0.98 0.95 0.96 0.06 21.0 13 0.07 

전체모형 0.93 0.92 0.08 351 276 0.00 0.90 
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각 변수들에 대한 확인요인 분석결과, 주요 지수들의 값은 다소 기준

에 미흡한 수준을 보여주었다. 따라서, Anderson and Gerbing(1988)163)

이 제시한 바 있는 2단계 접근방식에 따라 수정지수(Modification Index)

를 이용, 수정지수가 10을 초과하여 변수의 단일차원성을 저해시키는 수정

지수가 높은 항목부터 척도정제를 시행하였다.  

이 과정에서 측정항목인 지각된 쇼핑몰의 규모, 페이지이동 용이성과 

인간성에 대한 신뢰, 개방의 성향, 혁신적 제품 구입성향에서 수정지수 값

이 높게 나와서 이 측정항목들을 제거하였다. 그 결과, 더 향상된 적합지수

를 보여주어, χ2=351.2, GFI=0.932, AGFI=0.897, NFI=0.921, 

RMR=0.08 모두 적합한 수치를 보여주었다.  

 다음으로, 각 요인들간의 판별타당성의 충족정도를 확인하기 위하여 각 

요인들간의 상관관계를 분석하였다.  

 

<표 4-8> 요인들간의 상관행렬(한국) 

 신뢰 
의도 

기업호의
신뢰 

기업능력 
신뢰 

혁신성향 신뢰성향
사회적 
특성 

웹사이트 
품질 

기업 
프로파일 

신뢰의도 1

기업호의신뢰 .678 1

기업능력신뢰 .650 .816 1

혁신성향 .302 .374 .403 1

신뢰성향 .395 .479 .433 .404 1

사회적특성 .400 .473 .402 .307 .338 1

웹사이트품질 .650 .646 .722 .320 .430 .371 1

기업프로파일 .500 .552 .595 .263 .344 .384 .584 1

(모든 상관계수들은 유의수준 0.01에서 유의함) 

                                            
163) J. C. Anderson and D. W. Gerbing, “Structural Equation Modeling in Practice: 

A Review and Recommended Two-Step Approach”, Psychological Bulletin, 
Vol. 103(3), 1988, pp. 411-423.  
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<표 4-9> 요인들 간의 상관행렬(중국) 

 신뢰 
의도 

기업호의
신뢰 

기업능력 
신뢰 

혁신성향 신뢰성향
사회적 
특성 

웹사이트 
품질 

기업 
프로파일 

신뢰의도 1

기업호의신뢰 .356 1

기업능력신뢰 .362 .748 1

혁신성향 .348 .477 .462 1

신뢰성향 .346 .551 .481 .313 1

사회적특성 .324 .523 .424 .331 .617 1

웹사이트품질 .460 .627 .632 .419 .483 .400 1

기업프로파일 .389 .554 .597 .268 .482 .436 .572 1

주) 모든 상관계수들은 유의수준 0.01에서 유의함 

 

상관분석을 실시한 결과, <표 4-8>과 <표 4-9>와 같이 각 요인간의 

관계가 서로 정(+)의 방향으로 유의하게 나타나 판별타당성이 충족된다고 

할 수 있다.  

 

 

제 3 절 가설 검증  

 

 

1. 적합도 검증 

 

한⋅중 두 나라 표본을 사용하여 전체의 모형에 대한 적합도를 분석한 결

과, 한국의 경우 χ2=269.8(df=181, p=0.00), GFI=0.909, AGFI=0.873, 

NFI=0.902, RMR=0.06으로 나왔고, 중국의 경우 χ2=225.7(df=177, 

p=0.008), GFI=0.919, AGFI=0.885, NFI=0.905, RMR=0.08 로 전체 

모형이 도출되었다. 비록, 한국과 중국 모두 χ2의 p값이 0.05보다 작아서 

기준을 충족시키지 못하고 있으나 GFI와 NFI가 0.9이상이며, AGFI가 수

용가능한 0.8이상으로 기준치(GFI≥0.9, AGFI≥0.9, RMR≤0.05, NFI≥0.9)
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를 상회하므로 연구개념들의 인과관계를 설명하기에는 무리가 없다고 할 

수 있다.  

<그림 4-1>과 <그림 4-2>는 각각 한국과 중국의 경로모형에 의한 가

설검증결과를 요약한 것이다. 

 

<그림 4-1> 경로모형 결과(한국) 
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기업 
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주1) 숫자는 t값임 

주2) a; p<0.01, b; p<0.05, c; p<0.1 

주3) 점선표시는 유의하지 않음 
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<그림 4-2> 경로모형 결과(중국) 
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주1) 숫자는 t값임  
주2) a; p<0.01, b; p<0.05, c; p<0.1) 
주3) 점선표시는 유의미하지 않음 

 

2. 가설검증  

 

가설의 검증과정은 먼저 확인요인분석을 통해 얻어진 경로모형을 토대로 

한국과 중국 각 나라별 경로계수의 유의성을 살펴보고, 그 후에 한국과 중

국간에 경로계수가 유의한 차이가 있는지를 비교하였다.  

 다음의 <표 4-10>은 한국과 중국의 가설검증 내용을 요약한 것이다.  
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<표 4-10> 구조모형을 이용한 가설검증결과 

가설 경  로(한⋅중비교) 
경로
명칭

국
가

경로 
계수 

t값 결과 

한 0.176 2.464b 채택 
H1 기업프로파일(ξ1)->기업능력신뢰(η1) γ11

중 0.545 3.911a 채택 

한 0.189 2.386b 채택 
H2 기업프로파일(ξ1)->기업호의신뢰(η2) γ12

중 0.459 4.171a 채택 

한 0.677 6.139a 채택 
H3 웹사이트품질(ξ2)->기업능력신뢰(η1) γ21

중 0.405 2.419b 채택 

한 0.516 4.726a 채택 
H4 웹사이트품질(ξ2)->기업호의신뢰(η2) γ22

중 0.402 3.040a 채택 

한 0.008 0.198 기각 
H5 법적요인(ξ3)    ->기업능력신뢰(η1) γ31

중 0.035 0.603 기각 

한 0.047 1.022 기각 
H6 법적요인(ξ3)   ->기업호의신뢰(η2) γ32

중 0.002 0.048 기각 

한 0.057 1.274 기각 
H7 기술적요인(ξ4)  ->기업능력신뢰(η1) γ41

중 0.095 1.827c 채택 

한 0.119 2.430b 채택 
H8 기술적요인(ξ4)  ->기업호의신뢰(η2) γ24

중 0.046 1.115 기각 

한 0.090 1.369 기각 
H9 신뢰성향(ξ5)    ->기업능력신뢰(η1) γ15

중 0.042 0.601 기각 

한 0.136 1.835c 채택 
H10 신뢰성향(ξ5)    ->기업호의신뢰(η2) γ25

중 0.096 1.754c 채택 

한 0.045 0.832 기각 
H11 혁신성향(ξ6)    ->기업능력신뢰(η1) γ16

중 0.298 3.349a 채택 

한 0.077 1.268 기각 
H12 혁신성향(ξ6)    ->기업호의신뢰(η2) γ26

중 0.288 4.604a 채택 

한 0.452 1.970b 채택 
H13 기업능력신뢰(η1) ->신뢰의도(η3) β13

중 1.162 2.439b 채택 

한 0.202 1.206 기각 
H14 기업호의신뢰(η2) ->신뢰의도(η3) β23

중 1.612 2.993a 채택 

χ2=269.8, df=181, p=0.00, GFI=0.909, AGFI=0.873, NFI=0.902, RMR=0.06(한) 

χ2=225.7, df=177, p=0.008, GFI=0.919, AGFI=0.885, NFI=0.905, RMR=0.08(중) 

주) a; p<0.01, b; p<0.05, c; p<0.1 
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1) 기업프로파일과 초기신뢰와의 관계 검정 

 

첫째, 기업능력 초기신뢰에 대한 기업의 프로파일 요인은 한국의 경우 

경로계수는 0.176(t=2.464)으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

<가설 1>이 채택되었고, 중국의 경우도 경로계수가 0.545 (t=3.911)로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 1>이 채택되었다. 따라서, 

한국과 중국 모두 기업의 명성이나 연혁이 기업의 능력에 대한 초기신뢰를 

형성하는 데 중요한 역할을 한다고 할 수 있다.  

둘째, 기업호의 초기신뢰에 대한 기업의 프로파일요인은 한국의 경우 

경로계수는 0.189(t=2.386)로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

<가설 2>가 채택되었고, 중국의 경우도 경로계수가 0.459(t=4.171)로 

영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 2>가 채택되었다.  

따라서, 기업의 프로파일은 한국과 중국의 경우 모두 기업의 능력에 

대한 초기신뢰와 기업의 호의에 대한 초기신뢰에 영향을 미침을 알 수 

있다. 즉 이 가설의 검증을 통하여 알 수 있는 것은 인터넷 쇼핑에서 

고객들이 쇼핑몰 업체의 명성과 기업의 연혁을 인지하고 있을 경우에 

소비자들은 쇼핑몰 업체가 훌륭한 서비스와 제품을 제공하고 안전한 

거래를 수행할 수 있는 능력과, 고객과의 약속을 성실히 수행하려고 하는 

호의에 대한 신뢰를 가질 것이라는 것이다. 이렇게 볼 때, 오프라인에서 

이미 기업의 이미지를 잘 구축한 경우에는 온라인에서도 고객들과의 

초기신뢰를 구축하기가 용이하다는 것을 추측할 수 있고, 신생기업들의 

경우는 이미 좋은 이미지를 구축한 기업들과의 전략적 제휴 및 공동 

마케팅의 추진을 통하여 이미지 전이(transference)의 효과를 높일 

필요가 있다.  

 

2) 웹사이트품질과 초기신뢰와의 관계 검정 

 

첫째, 기업능력 초기신뢰에 대한 웹사이트 품질 요인은 한국의 경우 

경로계수는 0.176(t=2.464)으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

<가설 3>이 채택되었고, 중국의 경우도 경로계수는 0.402(t=3.040)로 
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유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 3>이 채택되었다.  

둘째, 기업호의 초기신뢰에 대한 웹사이트 품질 요인은 한국의 경우 

경로계수는 0.515(t=4.726)으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

<가설 4>가 채택되었고, 중국의 경우도 경로계수가 0.459(t=3.040)로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 4>가 채택되어, 한국과 중국 

모두 웹사이트 품질이 기업의 능력에 대한 초기신뢰와 기업의 호의에 대한 

초기신뢰에 영향을 미치고 있음을 보여주었다. 

이 결과는 웹사이트 품질이 초기신뢰에 영향을 미친다는 Kim and 

Tadisina(2005) 164 )의 연구와 일치하는 부분이며, Paakki(2004) 165 )가 

소비자들은 웹사이트 품질을 통하여 인터넷 쇼핑몰 업체와 제품 및 

서비스를 평가한다고 한 것과도 상통하는 부분이다. 즉, 웹사이트 디자인의 

세련도, 제품검색의 편리성, 구매절차의 간편성 등을 통하여 소비자들은 그 

업체의 기술력의 수준 및 능력을 평가할 것이다.  

또한 웹사이트 품질은 기업의 능력에 대한 초기신뢰뿐만 아니라, 기업의 

호의에 대한 초기신뢰에도 영향을 미치고 있음을 볼 때, 기술력이 기업의 

전체적 이미지에도 긍정적 효과를 가져온다는 것을 알 수 있다. 

 

3) 법적 요인과 초기신뢰와의 관계 검정 

 

 첫째, 지각된 법적기반 요인이 기업의 능력에 대한 초기신뢰와의 관계에 

있어, 한국의 경우 경로계수는 0.008(t=0.198)으로 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타나 <가설 5>가 기각되었고, 중국의 경우도 경로계수가 

0.035(t=0.693)로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 <가설 

5>가 기각되었다.  

둘째, 지각된 법적기반요인이 기업의 호의에 대한 초기신뢰와의 관계에 

있어, 한국의 경우 경로계수는 0.047(t=1.022)로 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타나 <가설 6>이 기각되었고, 중국의 경우도 경로계수가 

0.002(t=0.048)로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 <가설 

                                            
164) Kim and Tadisina, op. cit., pp. 1-10. 
165) M. Paakki, op. cit., pp. 332-339.  
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6>이 기각되었다. 

 본 설문항목에서는 인터넷 거래에 대한 사회의 법적기반에 대한 지각을 

측정하였다. 조사결과, 이러한 법적 기반에 대한 지각은 초기신뢰에 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서, 인터넷 거래에 대한 사회전반의 

법적 기반에 대한 지각이 개별 쇼핑몰에 대한 초기신뢰에 영향을 미치지는 

않는다고 할 수 있다. 이 조사결과는 조사대상을 대학생으로 선정하였기 

때문에, 그 세대적 특성상 기술적 기반요인에 비해 법적인 기반요인에 

대한 영향력이 낮은 경향이 있으므로, 이 결과를 일반화시키는 데에는 

주의를 요할 필요가 있다.  

 

4) 기술적 요인과 초기신뢰와의 관계 검정 

 

첫째, 기업 능력 초기신뢰에 대한 지각된 기술기반 요인과의 관계에 

있어, 한국의 경우, 경로계수가 0.057(t=1.274)로 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타나 <가설 7>이 기각되었고, 중국의 경우는, 경로계수가 

0.095(t=1.827) 기업의 능력에 대한 초기신뢰에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타나 <가설 7>이 채택되었다. 

둘째, 기업 호의 초기신뢰에 대한 지각된 기술기반 요인과의 관계에 

있어, 한국의 경우, 경로계수가 0.019(t=2.430)로 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타나 <가설 8>이 채택되었고, 중국의 경우, 경로계수가 

0.046(1.115)으로 기업의 호의에 대한 초기신뢰에 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타나 <가설 8>이 기각되었다.   

조사 결과, 한국의 경우, 기술적 요인은 기업의 호의에 대한 초기신뢰에 

영향을 미치고, 중국의 경우, 기술적 요인은 기업의 능력에 대한 

초기신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이 결과를 통해 볼 때, 인터넷 거래에 대한 사회의 기술적 기반에 대한 

지각이 부분적으로 초기신뢰에 영향을 줌을 알 수 있다. 따라서, 기업의 

입장에서 볼 때, 소비자들이 인터넷 거래에 대한 기술적으로 안전하다는 

지각을 높일 수 있도록 웹사이트의 메인화면에 공인된 인증기관으로부터 

받은 보안인증마크와 같은 단서를 마련하는 것도 필요하다. 
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5) 개인의 신뢰성향과 초기신뢰와의 관계 검정 

 

첫째, 기업능력 초기신뢰에 대한 개인의 신뢰성향요인은 한국의 경우 

경로계수가 0.090(t=1.369)으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타나 <가설 9>가 기각되었고, 중국의 경우도 경로계수는 

0.042(t=0.601)로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 <가설 

9>가 기각되었다.  

둘째, 기업호의 초기신뢰에 대한 개인의 신뢰성향요인은, 한국의 경우, 

경로계수가 0.136(t=1.835)으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

<가설 10>이 채택되었고, 중국의 경우도 경로계수가 0.096(t=1.754)로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 10>이 채택되었다.  

이 결과에 의하면, 한국과 중국 모두 개인의 신뢰성향이 기업의 호의에 

대한 초기신뢰에 영향을 미침을 알 수 있다. 즉, 일반적으로 타인을 

신뢰하는 경향이 높은 소비자는 기업의 성실성 및 정직성에 대해서도 

신뢰하는 경향이 있음을 알 수 있다. 기업의 입장에서는 신뢰하는 경향의 

소비자들이 초기신뢰를 형성한 후에, 그들의 신뢰를 더욱 강화시키고, 

유지할 수 있어야 한다. 왜냐하면 초기신뢰가 형성이 되었다 하더라도, 그 

다음 단계에서 위험을 지각하거나 불만이 발생하게 되면, 고객의 이탈이 

생길 것이기 때문이다.  

 

6) 개인의 혁신성과 초기신뢰와의 관계 검정 

 

첫째, 기업능력 초기신뢰에 대한 개인의 혁신성향요인은 한국의 경우 

경로계수가 0.045(t=0.832)로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 

<가설 11>이 기각되었고, 중국의 경우는 경로계수가 0.298(t=3.349)로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 11>은 채택되었다. 

둘째, 기업호의 초기신뢰에 대한 개인의 혁신성향요인은, 한국의 경우, 

경로계수가 0.077(t=1.268)로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 

<가설 12>가 기각되었고, 중국의 경우는 경로계수가 0.288(t=4.604)로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 12>가 채택되었다. 

 92



이 결과에 의하면, 중국의 경우, 개인의 혁신성은 기업의 능력과 기업의 

호의에 대한 초기신뢰 모두에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 한국의 

경우는 초기신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이것은 중국의 

경우, 인터넷 시장이 아직 도입기에 있으므로, 인터넷 쇼핑몰의 

거래시스템이나 인터넷 구매자체를 혁신적인 행위로 여겨, 혁신성향이 

높은 소비자일수록 인터넷 쇼핑몰에 대한 초기신뢰를 높게 형성하기 

때문인 것으로 파악된다. 하지만, 한국의 경우, 인터넷 거래가 이미 

일반화되어 있어서 혁신적인 것으로 여기지 않기 때문에 개인의 혁신성이 

초기신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 보인다. 이런 점에서 볼 때, 중국 

소비자들을 대상으로 하는 인터네 쇼핑몰 업체의 경우, 혁신을 초기에 

수용하는 혁신자들은 혁신의 확산에 있어서도 중요한 역할을 하기 때문에 

이들의 특성을 좀더 구체적으로 파악하고, 마케팅에 있어서도 구전과 같은 

혁신자들의 역할을 유도해 낼 수 있어야 한다.  

 

7) 초기신뢰와 신뢰의도와의 관계 검증 

 

첫째, 기업의 능력에 대한 초기신뢰가 신뢰의도에 미치는 영향을 

알아보면, 한국의 경우, 경로계수는 0.452(t=1.970)로 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타나 <가설 13>이 채택되었고, 중국의 경우도 

경로계수가 1.162(t=2.439)로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

<가설 13>이 채택되었다.  

둘째, 기업의 호의에 대한 초기신뢰가 신뢰의도에 미치는 영향을 

알아보면, 한국의 경우 경로계수가 0.202(t=1.206)로 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타나 <가설 14>는 기각되었고, 중국의 경우에 

경로계수가 1.612(t=2.993)로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 

<가설 14>가 채택되었다.  

즉, 한국의 경우는 기업의 능력에 대한 초기신뢰가 신뢰의도에 영향을 

미치고 중국의 경우는 기업의 능력에 대한 초기신뢰와 호의에 대한 

초기신뢰가 모두 신뢰의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

이 결과를 통하여 알 수 있는 것은, 한국의 소비자들은 인터넷 쇼핑에서 
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기업의 호의보다는 기업을 능력을 확인하려고 하며, 그것이 확인되었을 때, 

더 한단계 높은 신뢰행위를 이끌어 낼 수 있는 신뢰의도를 갖게 됨을 알 

수 있다. 따라서, 한국의 경우, 인터넷 쇼핑몰 기업들은 소비자들로 하여금 

기업의 능력을 지각할 수 있도록하는 마케팅이 필요하겠고 중국의 경우는 

고객들에게 기업의 능력을 보여줌과 동시에 좋은 기업의 이미지를 알리는 

것이 중요하다고 할 수 있다.  

 

8) 한⋅중 경로계수의 차이 비교 

 

한국과 중국간의 경로계수값 사이에 유의한 차이가 있는 지를 알아보기 

위하여, 두 집단간 경로값에 대한 t값을 구하였다. 분석방법으로는 AMOS 

6.0프로그램에서 집단간 경로계수의 차이를 검정하는 기능을 이용하였다. 

이 때 t값이 |±1.96|보다 크면 두 경로계수 사이에 유의한 차이가 있다고 

할 수 있다.166) 

 

<표 4-11> 한중 경로계수 비교분석 결과 

경로계수 
경로(한⋅중비교) t값 

유의한 
차이 한국 중국 

기업프로파일(ξ1)->기업능력신뢰(η1) 2.924* 있음 0.614 1.075 
기업프로파일(ξ1)->기업호의신뢰(η2) 1.138 없음 - - 
웹사이트품질(ξ2)->기업능력신뢰(η1) 1.321 없음 - - 
웹사이트품질(ξ2)->기업호의신뢰(η2) 1.525 없음 - - 
법적요인(ξ3)    ->기업능력신뢰(η1) 0.646 없음 - - 
법적요인(ξ3)   ->기업호의신뢰(η2) 1.421 없음 - - 
기술적요인(ξ4)  ->기업능력신뢰(η1) 1.566 없음 - - 
기술적요인(ξ4)  ->기업호의신뢰(η2) 1.276 없음 - - 
신뢰성향(ξ5)    ->기업능력신뢰(η1) 3.015* 있음 0.362 0.862 
신뢰성향(ξ5)    ->기업호의신뢰(η2) .1763 없음 - - 
혁신성향(ξ6)    ->기업능력신뢰(η1) 1.563 없음 - - 
혁신성향(ξ6)    ->기업호의신뢰(η2) 1.093 없음 - - 

주) * : p<0.05 

분석결과, 기업의 프로파일과 개인의 혁신성향 요인이 한국과 중국간에 

                                            
166) 김계수, 「AMOS 구조방정식 모형분석」, SPSS 아카데미, 2004, p.441.  
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유의한 차이를 보였다. 그 경로계수를 살펴보면, 첫째로, 기업의 프로파일 

요인에서 한국의 경우 경로계수값이 0.614, 중국의 경우 1.075로 중국의 

경로계수값이 더 높았다. 이것을 통하여 볼 때, 중국 소비자들에게 있어서 

기업프로파일이 한국의 경우보다 더욱 중요한 요인으로 여겨지는 것인데, 

이것은 김병희 등(2002)167)의 연구에서 나타났듯이, 중국의 경우, 권위주

의가 한국보다 비교적 높게 나타난 것과 같은 맥락으로 파악할 수 있다. 

즉, 중국 소비자들의 경우, 초기신뢰를 형성함에 있어서 기업의 명성이 높

고 규모가 큰 기업의 경우에, 초기신뢰가 높다고 판단할 수 있다.  

둘째로, 개인의 혁신성향 요인에서 한국과 중국간에 차이를 보이고 있다. 

한국의 경우, 경로계수값이 0.362, 중국이 0.862로 중국이 더 높은 값을 

나타내고 있다. 이것을 통하여 알 수 있는 것은, 중국의 경우, 혁신성향이 

높을수록 초기신뢰가 높게 나타난다는 것이다. 하지만, 한국의 경우, 인터

넷 기술이 더 이상 혁신적인 기술로 받아들여지지 않기 때문에 인터넷쇼핑

의 효용가치와 같은 다른 영향요인에 더 영향을 받을 수 있다는 것을 시사

해 준다. 

 

9) 초기신뢰의 매개효과 분석 

 

이 부분에서는 초기신뢰가 매개변수의 역할로써 독립변수들이 신뢰의도

에 더 높은 영향을 미치게 하는 지를 알아보았다. 즉, 독립변수가 신뢰의도

에 미치는 영향력에 초기신뢰가 매개변수로 반영되었을 때의 변화를 검토, 

비교함으로써 신뢰의도의 초기신뢰에 따른 영향력의 차이를 살펴볼 수 있

다. 만약 매개변수인 초기신뢰를 고려하였을 때, 독립변수의 효과가 다르게 

나타난다면 이것은 초기신뢰가 매개효과를 한다고 할 수 있다. 

매개효과를 분석하기 위하여 회귀분석에서 요인별로 변수를 하나씩 더하

여 투입하여 R2값의 증가분은 측정하였다. 아래의 <표 4-12>에서 보여주

듯이 인터넷쇼핑몰특성과 사회적 특성, 개인적 특성이 신뢰의도에 대한 설

명력은 한국은 47.3%, 중국은 39.6%이다.  

 

                                            
167) 김병희 외, 전게논문, pp. 97-116. 
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<표 4-12> 초기신뢰의 영향요인이 신뢰의도에대한 설명력 분석 

Total R2 Incremental R2 
단계 독립변수 

한 중 한 중 

1 기업프로파일 .250 .276 .250 .276 

2 웹사이트품질 .444 .352 .194 .076 

3 사회적요인 .464 .365 .020 .013 

4 개인의 신뢰성향 .472 .378 .008 .013 

5 개인의 혁신성향 .473 .396 .001 .018 

  (종속변수=신뢰의도, p<0.05) 

  

다음으로 초기신뢰를 독립변수로하여 신뢰의도에 대한 설명력을 알아보

았다. 그 결과 아래의 <표 4-13>에서 보여주듯이 한국은 48.8%, 중국 

25.6%로 나타났다. 

 

<표 4-13> 초기신뢰의 신뢰의도에대한 설명력 분석 

Total R2 Incremental R2 
단계 독립변수 

한 중 한 중 

1 초기신뢰(기업능력) .422 .230 .422 .230 

2 초기신뢰(기업호의) .488 .256 .066 .026 

(종속변수=신뢰의도, p<0.05) 

다음은 매개변수의 효과를 알아보기 위하여, 기업프로파일, 웹사이트품질, 

사회적 요인, 개인의 신뢰성향, 개인의 혁신성향과 초기신뢰를 모두 독립변

수로 하여 결과변수 신뢰의도에 대한 설명력을 분석하였다. 

그 결과 다음의 <표 4-14>와 같이 나타났다. 
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<표 4-14> 초기신뢰의 매개효과 분석 

Total R2 Incremental R2 
단계 독립변수 

한 중 한 중 

1 기업프로파일 .250 .276 .250 .276 

2 웹사이트품질 .444 .352 .194 .076 

3 사회적 요인 .464 .365 .020 .013 

4 개인의 신뢰성향 .472 .378 .008 .013 

5 개인의 혁신성향 .473 .396 .001 .018 

6 초기신뢰(기업능력) .510 .403 .037 .007 

7 초기신뢰(기업호의) .545 .409 .006 .006 

  (종속변수=신뢰의도, p<0.05) 

 

신뢰의도에 대한 설명력이 한국은 54.5%, 중국은 40.9%로 나타났다. 

초기신뢰를 독립변수로 추가하지 않았을 때보다 다소 증가한 수치를 보여

주었다. 이것은 초기신뢰를 매개변수로 하였을 때 신뢰의도에 대한 더 높

은 설명력을 나타내는 것이다. 따라서 한국과 중국의 경우 모두, 웹사이트 

품질, 기업의 프로파일, 사회적 요인, 개인의 신뢰성향과 혁신성향이 신뢰

의도에 미치는 영향력에서 초기신뢰가 매개적 효과를 지니고 있다는 것을 

알 수 있다. 따라서, 이 분석결과는 기업이 신뢰의도를 고객으로부터 확보

하기 위해서는 우선 초기신뢰 형성이 선행되어야 함를 나타내 준다고 할 

수 있다. 
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3. 검증결과의 요약 

 

본 논문에서는 인터넷 쇼핑몰에서의 초기신뢰의 형성에 영향을 주는 요

인과 초기신뢰와 신뢰의도와의 관계를 알아보았다. 초기신뢰의 영향요인으

로 웹사이트품질, 기업프로파일, 법적 요인, 기술적 요인, 개인의 신뢰성향, 

개인의 혁신성향을 설정하였고, 초기신뢰는 기업의 능력에 대한 신뢰와 기

업의 호의에 대한 신뢰로 2차원으로 구분하여 설정하였으며, 초기신뢰의 

결과변수로 신뢰의도를 설정하였다. 

조사 결과, 한국의 경우 기업의 프로파일과 웹사이트 품질이 기업의 능

력에 대한 초기신뢰와 기업의 호의에 대한 초기신뢰의 2차원 모두에 영향

을 미치는 것으로 나타났고, 기술적 요인과 개인의 신뢰성향이 기업의 호

의에 대한 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

중국의 경우는 기업프로파일과 웹사이트 품질 및 개인의 혁신성향이 기

업의 능력에 대한 초기신뢰와 기업의 호의에 대한 초기신뢰의 2차원 모두

에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 기술적 요인은 기업의 능력에 대한 초

기신뢰에 개인의 신뢰성향은 기업의 호의에 대한 초기신뢰에 각각 따로 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 

한국과 중국을 비교해 보았을 때에, 두 나라 모두에서 기업의 프로파일

과 웹사이트 품질이 공통적으로 초기신뢰에 영향을 주는 것으로 나타났고, 

그 영향력 면에서 한 국의 경우는 웹사이트 품질이 가장 높았고, 중국의 

경우는 기업프로파일과 개인의 혁신성향이 비슷한 수치로 높게 나타났다.  

개인적 특성면에서 볼 때, 한국에서는 개인의 신뢰성향이 초기신뢰에 영

향을 미치고, 중국에서는 개인의 혁신성향이 비교적 높게 초기신뢰에 영향

을 미치는 것으로 나타났다.  

사회적 특성면에서 볼 때, 한국과 중국 모두 기술적 요인이 초기신뢰에 

영향을 미치는 것으로 나타났다.  

초기신뢰와 신뢰의도와의 관계에 있어서, 한국의 소비자들은 인터넷 쇼

핑에서 기업의 호의보다는 기업을 능력을 확인하려고 하며, 중국 소비자들

은 기업의 능력에 대한 신뢰와 호의에 대한 신뢰가 모두 신뢰의도를 형성

하는 데에 영향을 미치는 것으로 나타났다.  
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한국과 중국간의 경로계수를 비교해 볼 때, 기업의 프로파일과 기업의 

능력에 대한 초기신뢰의 관계 그리고 개인의 신뢰성향과 기업의 능력에 대

한 초기신뢰의 관계에서 유의한 차이를 보였고, 특히 기업프로파일에 있어

서 중국이 더욱 그 영향력이 높은 것으로 나타나, 중국에서의 기업의 이미

지 관리에 대한 상대적 중요성이 제기되었다.  

또한, 초기신뢰의 매개효과 분석을 통해 초기신뢰가 그 영향요인들과 신

뢰의도간에 매개효과를 가지는 것이 검증되어, 기업들이 고객의 신뢰의도

를 높이기 위해서 먼저 초기신뢰의 구축이 필요함을 보여주었다. 
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제 5 장 결  론 

 

 

제 1 절 요약 및 시사점 

 

 

본 연구는 한국과 중국 소비자들을 대상으로 인터넷 쇼핑몰에서의 초기

신뢰에 영향을 주는 요인들을 알아보고 초기신뢰가 신뢰의도에 어떤 영향

을 미치는 지를 알아보는 것이다. 

이를 위하여 먼저 인터넷 쇼핑에서의 신뢰에 관해 이론적으로 고찰한 결

과, 인터넷 쇼핑에서 소비자의 구매행동에 영향을 주는 요인들은 경제적 

효용의 측면, 정보기술 수용의 측면, 사회적 관계의 측면에서 다루어져 왔

고, 신뢰는 주로 정보기술 수용의 측면과 사회적 관계의 측면, 혹은 그 두 

가지의 통합적 관점에서 연구되어져 왔음을 알 수 있었다. 이것은 신뢰의 

다차원적 속성으로 인한 것이기도 하다. 즉, 고객의 기업에 대한 신뢰는 기

업의 능력에 대한 신뢰, 호의에 대한 신뢰, 성실성에 대한 신뢰, 예측가능

성에 대한 신뢰 등 다차원적으로 구성되기 때문이다.  

또한 신뢰는 초기단계에서 형성되고, 몰입단계에서 유지 발전된다는 것

을 신뢰의 주기적 모형을 통해 살펴보았다. 기대-확인 이론에 근거하여 

볼 때, 이전의 신뢰 행동의 결과가 만족스러울 때 신뢰 관계는 지속되고, 

강화될 수 있지만, 평가 결과가 비우호적일 경우, 불신으로 인해 교환관계

는 단절될 것이다. 따라서, 인터넷 쇼핑몰에서, 초기신뢰가 이후의 교환관

계와 장기적 신뢰 형성에 중대한 역할을 하게 된다. 

초기신뢰가 중요한 이유는 인터넷 구매에 있어서 초기신뢰는 재방문이나 

구매와 같은 신뢰행동을 이끌어내는 시발점이며 관문이라고 할 수 있기 때

문이다. 초기신뢰가 형성되지 않을 때, 소비자는 이후의 구매와 관련된 신

뢰의 후속행동들을 하지 않을 것이다. 하지만, 초기신뢰가 형성되면 고객은 

더욱더 적극적으로 인터넷 쇼핑몰을 이용하려 할 것이고, 그러한 과정에서 

신뢰가 더욱 강화되면, 충성고객으로 발전할 수 있다. 
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본 연구에서는 초기신뢰를 우수한 제품과 서비스를 제공하고 안전한 거

래를 수행하게 해 줄 수 있는 기업의 능력에 대한 신뢰와 고객의 이익을 

도모하고 고객과의 약속을 지키려고 하는 기업의 호의에 대한 신뢰의 2가

지 차원으로 나누어 조사하였고, 특히, 고객이 인터넷 쇼핑몰을 최초로 방

문할 때 가질 수 있는 초기신뢰를 연구의 주안점으로 설정하여 신뢰의 연

구범위를 제한하였다.  

초기신뢰의 영향요인들에 대한 조사 결과, 한국과 중국의 경우 모두 기

업의 프로파일과 웹사이트 품질이 초기신뢰에 영향을 미침을 알 수 있었다. 

특히, 한국의 경우, 웹사이트 품질이 초기신뢰와의 관계에 있어서 높은 영

향력을 나타내었고, 중국의 경우, 기업의 프로파일과 개인의 혁신성이 높게 

나타났다. 또한, 인터넷 거래에 대한 기술적 기반에 대한 지각과 개인의 신

뢰성향이 초기신뢰에 부분적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

또한 초기신뢰가 신뢰의도에 직접적으로 영향을 줄 뿐만 아니라 매개영

향도 미치는 것으로 확인되어, 고객들이 신뢰의도를 가지기 위해서는 초기

신뢰형성이 선행되어야 함을 보여주었다. 

이상의 연구결과를 바탕으로 하여, 인터넷 쇼핑몰 업체들이 한국과 중국

시장에서 고객과 초기신뢰를 구축하기 위한 마케팅 시사점을 다음과 같이 

제시하고자 한다. 

첫째, 고객과의 접점이 되는 웹사이트의 품질을 높일 수 있어야 한다. 

특히, 한국의 경우, 웹사이트 품질이 초기신뢰에 가장 높은 영향을 

미치는 것으로 나타났기 때문에 이 측면을 강화해야 한다. 소비자들은 

웹사이트 품질을 통하여 인터넷 쇼핑몰 업체의 능력과 제품 및 서비스를 

평가한다고 할 수 있다. 따라서, 기업은 웹사이트 디자인의 세련도, 

제품검색의 편리성, 구매절차의 간편성 등을 통하여 소비자들의 웹사이트 

품질에 대한 만족도를 높여가야 한다. 또한 웹사이트 품질은 기업의 

능력에 대한 초기신뢰뿐만 아니라, 기업의 호의에 대한 초기신뢰에도 

영향을 미치고 있음을 볼 때, 웹사이트 품질이 기업의 전체적 이미지에도 

긍정적 효과를 가져온다는 것을 알 수 있다. 따라서, 웹사이트의 

품질관리를 웹드랜드관리전략의 일환으로 다룸으로써, 소비자들이 

웹사이트를 방문할 때에 기업의 브랜드 이미지를 느낄 수 있도록 
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디자인해야 한다. 중국의 경우에, 한 가지 주의해야 할 것은 웹사이트의 

명칭이나 컨텐츠의 구성에 있어서 중국인들의 특색을 반영할 수 있어야 

한다. 즉, 중국의 많은 인터넷 쇼핑몰 사이트명들이 숫자로 되어있는 것은 

기억하기 쉽고 그 숫자가 주는 어감때문이고, 웹디자인 역시 한국에 비해 

이미지나 동영상은 많지 않고 거의 텍스트위주로 되어있는 것은 인터넷의 

속도가 떨어지기 때문이다. 이러한 점들이 고려가 되지 않을 경우, 

웹사이트의 품질을 높이기 위한 기업의 노력이 헛수고가 될 수 있다.  

둘째, 기업의 이미지를 제고하기 위한 방안을 강구해야 한다. 

특히, 중국의 경우는 기업의 프로파일이 초기신뢰에 높은 영향을 미치는 

것으로 나타났기 때문에 이 측면을 강화할 필요가 있다. 중국은 한국보다 

권위주의 성향이 강하고, 불신이 강하기 때문에 이미 잘 알려져 있거나 연

혁이 오래된 인터넷 쇼핑몰을 신뢰한다고 볼 수 있다. 이를 위해, 신생기업

들의 경우는, 기존의 인지도가 높고 이미 고객들에게 호응을 얻고 있는 기

업들과의 전략적 제휴 및 공동 마케팅을 추진함으로써 이미지 전이

(transference)효과를 노릴 필요가 있다. 또한, 중국에서는 정부와의 꽌시

(關係)가 중요하므로, 이러한 꽌시를 확보한 업체와 연계를 모색할 필요가 

있다. 연구결과를 통하여 볼 때, 기업의 프로파일은 기업의 호의에 대한 초

기신뢰에 더 높은 영향을 미치고 있으므로, 기업의 사회공익적 공헌의 측

면을 부각시킬 필요가 있다. 예를 들어, 삼성이나 LG와 같은 국내의 대기

업들이 중국에서 장학퀴즈 프로그램 등과 같은 공익적 프로그램을 지원하

는 것이 한 예라 할 수 있다.  

셋째, 혁신적 소비자들을 통해 긍정적 구전을 활성화 시켜야 한다.  

연구의 결과, 중국의 경우에 고객의 혁신성향이 초기신뢰에 비교적 높은 

값으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것은 중국소비자들은 인터넷 시

장이 아직 도입기라 할 수 있으므로 온라인 주문시스템과 같은 기술을 혁

신적인 기술로 받아들여지기 때문으로 여겨진다. 하지만 한국의 경우는 인

터넷 거래가 일반화되어 있어서 인터넷쇼핑의 효용가치와 같은 다른 영향

요인에 더 영향을 받을 수 있다는 것을 시사해 준다. 이러한 것을 감안할 

때, 중국 시장의 경우는 기업이 거래의 안전 및 사용의 용이성등을 잠재소

비자들이 지각할 수 있도록 마케팅 활동을 펼쳐야 하고, 특히, 혁신적 소비
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자들의 긍정적 구전을 활성화시킬 수 있어야 한다. 혁신적 소비자 즉 조기 

수용자들은 사회집단 내에서 신상품을 소개, 전파시키는 역할을 한다. 따라

서, 인터넷 쇼핑몰 내에서 고객간 커뮤니케이션 기능을 강화하여, 제품사용

후기 게시판이나 사용자 커뮤니티 등을 통해 혁신적 소비자들이 긍정적 구

전을 유포할 수 있도록 유도해야 할 것이다.  

넷째, 한국의 경우, 초기신뢰를 실질적 구매의도와 연결시키기 위해서는 

기업의 능력에 대한 신뢰형성에 마케팅 초점을 맞추고, 중국의 경우는 기

업의 호의에 대한 신뢰형성에 그 초점을 맞추어야 한다. 왜냐하면, 조사결

과, 한국의 경우는 기업의 능력에 대한 초기신뢰가 신뢰의도에 영향을 미

치는 것으로 나타났고, 중국의 경우는 기업의 호의가 신뢰의도에 영향을 

미치는 것으로 나타났기 때문이다. 이런 점에서, 앞서 언급하였듯이, 한국

의 경우는 웹사이트의 품질 향상을 통해 기업의 능력에 대한 초기신뢰를 

형성할 수 있고, 중국의 경우는 기업의 이미지 제고를 통한 기업의 호의에 

대한 초기신뢰를 구축할 수가 있겠다. 하지만 이러한 이미지 제고는 단기

간에 이루어질 수 없는 것이므로, 중국시장 진출을 위해서는 장기적인 전

략을 가지고 임하는 것이 매우 중요하다고 할 수 있겠다. 또한 한국이나 

중국의 경우 모두, 전환비용이 낮은 인터넷의 특성상, 고객들의 초기신뢰가 

구축되었다 할 지라도 클릭 몇 번으로 쇼핑몰을 바꿀 수 있기 때문에, 전

환비용을 높이는 전략이 필요하다. 이를 위하여 회원에 대한 인센티브 부

여, 사용에 따른 마일리지 축적 등의 마케팅이 필요하고, 특히, 웹사이트 

품질에 있어서 고객의 만족도를 높이기 위하여, 고객화(customization)전

략이 필요하다. 고객의 프로파일을 기초로 하여 컨텐츠 및 디자인을 제공

하고 추천상품을 제시하는 등의 만족을 극대화 함으로써, 인터넷 쇼핑몰에 

대한 전환비용을 높일 수 있을 것이다.  

마지막으로, 고객의 초기신뢰의 형성은 신뢰의 시발점일 뿐, 초기신뢰가 

더욱 강화되고 구매행동까지 나아가기 위해서는 그 과정상에서 여러 가지 

변수들이 존재함으로, 마케팅 관리자들은 초기신뢰를 유지하고 발전시킬 

전략을 가지고 있어야 한다. 
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제 2 절 연구의 한계점 및 향후 연구방향  

 

 

본 연구는 인터넷을 가장 쉽게 접할 수 있는 한국과 중국의 대학생들을 

대상으로 미리 선정한 4개의 쇼핑몰들 중 하나를 최초로 방문하도록 하여 

인터넷 쇼핑몰에서의 초기신뢰 형성에 관한 설문조사를 실시하였다. 연구

를 하면서 발견한 몇 가지 한계점들을 제시하고, 향후 연구의 방향을 제안

하고자 한다. 

첫째, 연구의 대상을 대학생에만 맞추었고, 조사지역을 중국의 상해와 우

시지역, 한국의 서울과 제주지역에 한정하였으므로 본 연구의 결과를 소비

자들 전체를 대상으로 적용하는 것에는 주의할 필요가 있다. 특히, 중국의 

경우, 내수시장이 대단히 분절적이고, 온라인 구매가 주로 상해나 북경 대

도시 내에서 이루어지고 있고 또한 같은 상해지역 안에서도 외지로부터 이

동한 인구로 인해 그 사고와 생활방식의 차이가 존재하므로, 향후의 연구

에서는 연령별, 소득수준별, 출신지역별, 직업별, 민족별로 조사대상을 더

욱 세분화하여 조사하는 것도 더욱 유익한 시사점들을 도출할 수 있을 것

이다.  

둘째, 초기신뢰의 요인 항목들을 보다 정교하고 다양하게 개발할 필요가 

있다. 초기신뢰의 영향요인들을 미시적 요인과 거시적 요인들을 통합하여 

조사함을로써, 통합적인 시각을 제공할 수 있었지만, 반면에, 미시적 

요인들을 보다 세분화하여 살펴보지 않음으로 인해 모형의 적합성이 다소 

떨어짐을 발견할 수 있었다. 예를 들어, 웹사이트 품질 요인의 경우 

여러가지 하부요인들로 나누어 질 수 있으므로, 향후 연구에서는 보다 

세분화된 요인들을 설정하여 조사를 실시할 수 있을 것이다. 또한, 중국과 

한국시장의 특수성을 비교하기 위한 보다 정교한 항목들이 개발될 필요가 

제기된다.  

셋째, 초기신뢰의 다양한 결과요인에 대한 탐색이 필요하다고 생각된다. 

본 논문에서는 신뢰의도만을 결과요인으로 설정하였는데, 향후 연구에서 

시간의 흐름에 따른 종단적 연구를 실시해 본다면, 보다 다양한 

결과요인들이 연구될 수 있으리라 본다.    
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I. 아래의 4개의 쇼핑몰 중 방문한 적이 없었던 인터넷 쇼핑몰 하나를 

방문하여 둘러보신 후, 아래의 항목에 대하여 귀하가 느끼는 정도에 따라 

아래의 표 안에 있는1번부터 7번 중 해당되는 번호에  체크하여 주십시요.  

(참고: 1번-전혀 그렇지 않다,  7번-매우 그렇다) 

 

1) 우리닷컴:  www.woori.com 

2) 다음온켓:  www.onket.com 

3) KT몰:     www.ktmall.com 

4) 해프클럽:  www.halfclub.com 

 

항        목 전혀 그렇지않다  -- 보통 ---- 매우그렇다 

1. 이 쇼핑몰은 많이 알려져 있다. 1 2 3 4 5 6 7 

2. 나는 이 쇼핑몰을 오래전부터 들어본 적이 있다. 1 2 3 4 5 6 7 

3. 이 쇼핑몰은 개설한 지 오래되었다. 1 2 3 4 5 6 7 
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4. 이 쇼핑몰은 규모가 크다.  1 2 3 4 5 6 7 

5. 이 쇼핑몰은 제품구색이 다양하다. 1 2 3 4 5 6 7 

6. 사이트 디자인이 깔끔하고 세련되다.  1 2 3 4 5 6 7 

7. 이 쇼핑몰은 상세한 제품정보를 보여준다. 1 2 3 4 5 6 7 

8. 이 쇼핑몰은 나에게 유익한 정보를 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7 

9. 이 쇼핑몰의 구매절차는 빠르고 쉬운 것 같다. 1 2 3 4 5 6 7 

10. 이 쇼핑몰의 페이지들간 이동이 원만하다. 1 2 3 4 5 6 7 

11. 이 쇼핑몰에서 원하는 제품(정보)을 쉽게 찾을 수 있다. 1 2 3 4 5 6 7 

12. 나는 이 쇼핑몰이 우수한 제품과 서비스를 
제공할 것이라 믿는다.  

1 2 3 4 5 6 7 

13. 나는 이 쇼핑몰이 안전한 거래방식을 제
공할 능력을 지녔다고 믿는다. 

1 2 3 4 5 6 7 

14. 나는 이 쇼핑몰이 우수한 제품과 서비스
를 제공할 능력과 자원을 지녔다고 믿는다. 

1 2 3 4 5 6 7 

15. 나는 이 쇼핑몰이 고객들에게 항상 정직할것이라 믿는다. 1 2 3 4 5 6 7 

16. 나는 이 쇼핑몰이 고객만족을 위해 노력할 것이라 믿는다. 1 2 3 4 5 6 7 

17. 나는 이 쇼핑몰이 진실된 정보를 제공한다고 믿는다. 1 2 3 4 5 6 7 

18. 나는 이 쇼핑몰이 고객과의 약속을 성실
히 수행할 것이라 믿는다. 

1 2 3 4 5 6 7 

19. 제품 구매를 위해 이 쇼핑몰을 다시 방문할 의향이 
있다. 

1 2 3 4 5 6 7 

20. 이 쇼핑몰에서 물건을 구매할 의향이 있다. 1 2 3 4 5 6 7 

 

II. 다음은 일반적으로 인터넷에서 제품 구매시 인터넷 쇼핑몰에 대한 귀하의 
생각에 관한 질문입니다. 

항         목 전혀 그렇지않다 ---보통---- 매우그렇다 

21. 나는 한국에서 인터넷 상점과의 안전한 거래를 할 
수 있을 만큼 법적인 제도가 마련되어 있다고 생각한다. 

1 2 3 4 5 6 7 

22. 전반적으로 한국은 인터넷 기술이 안전한 거
래를 지원할 만큼 충분히 발전했다고 생각한다.  

1 2 3 4 5 6 7 
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III. 다음은 귀하의 개인적인 성향에 관한 질문입니다. 해당번호에 체크하여 
주십시요. 
 

항         목 전혀 그렇지않다 ---보통---- 매우그렇다 

23. 나는 일반적으로 다른 사람을 잘 믿는 편이다. 1 2 3 4 5 6 7 

24. 특별한 이유가 없는 한 사람들을 신뢰하는 편이다. 1 2 3 4 5 6 7 

25. 나는 기본적으로 인간성에 대해 신뢰를 보낸다. 1 2 3 4 5 6 7 

26. 나는 다른 사람들에게 쉽게 마음을 여는 편이다.  1 2 3 4 5 6 7 

27. 나는 새롭고 혁신적인 제품을 구입하는 것
을 좋아한다. 

1 2 3 4 5 6 7 

28. 나는 모험심이 많은 편이다. 1 2 3 4 5 6 7 

29. 나는 새롭고 다양한 일을 해보고 싶다. 1 2 3 4 5 6 7 

30. 나는 일을 처리할 때 새로운 방법을 즐겨한다. 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

III. 다음은 일반적인 사항에 대한 질문입니다. 해당번호에 체크하여 주십

시요.  

1. 귀하의 성별은?                 1남                  2여 

 

2. 인터넷을 이용하신지 얼마나 되었습니까?  

1 1-2년    23-4년      35-6년      47년이상  

 

3. 하루 평균 인터넷을 사용하는 시간은? 

1 30분 미만            2 30분-1시간 미만      

3 1시간-2시간 미만     4 2시간 이상 

 

4. 최근1년간 귀하의 온라인 구매 횟수는? 

1없음    21회-3회   34회-6회    47회-9회   510회 이상 
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5. 최근1년간 온라인을 통해 쇼핑한 금액은 어느 정도입니까? 

1 5만원 미만                  2 5만원 ~ 10만원 미만       

3 10만원 ~ 20만원 미만       4 20만원 ~ 30만원미만 

5 30만원 ~ 50만원 미만       6 50만원 ~ 100만원 미만 

7 100만원  이상 

 

6. 귀 댁의 월평균 가계소득은 어느 정도입니까? 

1 100만원 미만                  2 100만원 ~ 200만원 미만     

3 200만원 ~ 300만원 미만     4 300만원 ~ 400만원 미만   

5 400만원 ~ 500만원 미만     6 500만원 ~ 600만원 미만    

7 600만원 이상 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-설문에 응해 주셔서 대단히 감사합니다 – 
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