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Ⅰ.서론

제 1절 연구의 배경과 목적

IT기술의 발달과 인터넷의 성장은 우리 생활을 급속하게 변화 시키고 있다.인

터넷은 어느덧 현대인의 생활의 일부로 자리 잡고 있으며,정보화 시대 경제라는

새로운 패러다임을 만들어 가고 있다.인터넷의 확산과 기술의 발전은 인터넷을 기

반으로 하는 새로운 산업을 생성시키고 발전시키고 있다.그 중에서 인터넷 쇼핑몰

은 바쁜 현대인들에게 시간,장소에 구애받지 않고 제품이나 서비스를 구매할 수

있게 하는 새로운 유통채널의 역할을 하게 되면서,기업들은 인터넷 쇼핑몰을 통하

여 유통단계의 축소,광고비 절감,표적시장의 접근의 용이 등의 장점을 가지게 되

었다.또한 소비자들은 편리함과 잠재적인 비용절감의 이점을 가지게 되었고 소비

자들은 자신들이 원하는 제품 및 서비스를 구매하기 위하여 정보를 탐색하거나 인

터넷 사이트를 방문하는데 기꺼이 시간을 보내며,이를 통해 소비자들은 구매의사

결정에 필요한 다양한 정보를 수집할 수 있게 되었다.

통계청의 2009년 상반기 인터넷 쇼핑몰 거래액 조사에 따르면 2008년 기준으로

인터넷 쇼핑몰의 총 거래액은 18조 1460억 원이며 해마다 가파른 증가를 보이고

있다(통계청,2009).이처럼 인터넷 서비스 기업과 개인의 욕구를 동시에 충족시킬

수 있다는 이점으로 인하여 인터넷 쇼핑몰의 거래규모는 급속히 증가하고 있다.

인터넷 쇼핑몰을 통한 거래가 급속하게 증가하는 반면,이와 동반한 문제점들도

생겨나고 있다.바로 고객들이 상거래의 매체로서 인터넷 쇼핑몰을 얼마나 신뢰하

고 거래를 하느냐는 것이다.

전통적 상거래에도 신뢰는 중요하지만 인터넷이라는 매체의 특성과 거래방식으
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로 인해 온라인상에서 신뢰는 전통적 상거래에서 보다 훨씬 더 중요한 역할을 하

고 있다.

기업과 소비자간(B2C)전자상거래가 기존의 전통적 상거래와 결정적으로 다른

점은 상품의 검색과 선택에서부터 구매결정,결제,배달의 모든 과정이 소비자의

눈에 보이지 않게 진행된다는 것이다.따라서 신뢰에 대한 소비자의 욕구는 더 크

다고 할 수 있으며(Royetal.,2001),전자상거래의 활성화를 위해서는 거래 주체

들이 서로 신뢰할 수 있는 환경이 조성되어야 한다(Ratnasingham,1998).사실 신

뢰는 모든 사회적,경제적 활동을 가능하게 하는 토대이며 거래 참여자들의 상호작

용을 발전시켜 나갈 수 있는 가능성이므로 인터넷 쇼핑몰에서 신뢰의 역할은 더

중요하다(김충영,2001).

그러나 인터넷 쇼핑몰에서의 거래는 선 구매 후 배송이라는 과정에서 지불과정

에서의 오류나 안전성은 보장 되는지,거래과정에서의 개인정보 유출이나 프라이버

시 침해 등의 문제는 없는지,제품을 아무런 문제없이 전달 받을 수 있는지에 대한

구매단계별 서비스 품질의 문제점을 가지고 있기 때문에 급격히 성장하여 경쟁이

치열해진 온라인 환경에서의 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰를 형성하는 것은 매우 어

렵다.

이와 같은 상황 속에서 인터넷 쇼핑몰에서의 신뢰형성에 관한 선행연구들이 진

행되어 왔으며 많은 학자들이 신뢰를 형성하기 위해서는 서비스 품질이 중요하다

는 연구결과를 제시하였다(Rousseauetal.,1988;DoneyandCannon,1997;Gefen

etal.,2003).

또한 인터넷 쇼핑몰 구매특성상 구매과정을 눈으로 확인할 수 없기 때문에 고객

에게 보다 큰 신뢰를 심어주기 위해서는 구매 과정별로 서비스 품질을 고려하는

것이 매우 중요하다고 볼 수 있다.

그럼에도 불구하고 인터넷 쇼핑몰 서비스 품질에 대한 기존 연구는 Granroos(1984)

의 과정품질과 결과품질 또는 PZB(1988)의 SERVQUAL즉 서비스 품질을 구성하는 5
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가지 차원(유형성,신뢰성,반응성,공감성,확신성)을 바탕으로 이루어져 왔으며

(Oliverira,RothandGilland,2002;BradyandCronin,2001;이문규,2002;김계수,

2002)구매단계별로 인터넷 쇼핑몰의 서비스 품질을 고려한 논문(문승제ᐧ정한경,2006)

은 미비한 실정이다.

따라서 기업과 소비자간 전자상거래를 활성화시키기 위해서는 인터넷 쇼핑몰에

대한 구매단계별로 소비자가 지각하는 서비스 품질요인이 무엇이며,어떠한 요인이

고객만족과 신뢰를 형성하는데 영향을 미치는지에 대한 면밀한 검토가 필요함에

따라 이러한 배경을 토대로 본 연구에서는 각 구매단계에서 지각된 서비스 품질에

대해 알아보고 인터넷 쇼핑몰 이용 시 소비자가 지각하게 되는 서비스 품질과 고

객만족,신뢰 간에 미치는 영향에 대하여 고찰하여 이를 통해 실무적으로 인터넷

쇼핑몰의 운영자에게 경쟁력 제고를 위한 시사점을 제시하고자 하였다.

본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.

첫째,선행연구를 토대로 인터넷 쇼핑몰에서 고객이 구매단계별로 지각하는 서비

스 품질요인에 대해 알아보고자 한다.

둘째,각각의 구매단계에서의 지각된 서비스 품질과 고객만족 및 신뢰와의 관계

를 실증분석을 통해 밝히고자 한다.

셋째,이들과의 관계를 토대로 인터넷 쇼핑몰을 위한 시사점과 향후연구에 대해

밝히고자 한다.
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제 2절 연구의 구성

본 연구의 구성은 다음과 같다 우선 제 2장에서는 본 연구에 대한 이론적 배경

을 제시하였다.제 1절에서는 서비스 품질에 관한 연구를 살펴보았다.세부적으로

는 서비스의 특징과 서비스 품질의 정의 및 특성,서비스 품질에 관한 선행연구,

온라인 서비스 품질에 관한 선행연구,그리고 본 연구의 특징인 고객 구매과정에

관한 선행연구를 살펴보았다.제 2절에서는 인터넷 쇼핑몰에 대해 정의를 내리고

인터넷 쇼핑몰을 분류하고 이에 맞는 선행연구들을 알아보았다.제 3절에서는 고

객만족을 제 4절에서는 신뢰와 관련된 선행연구들에 대해 논의하였다.

제 3장에서는 관련된 선행연구들에서 제시한 이론적 근거를 토대로 본 연구에서

제시한 요인들 간의 관계에 대한 가설들과 연구모형을 제시하였다.또한 본 연구의

실증분석을 위한 각 변수들의 조작적 정의를 제시하였고 측정항목에 대해 제시하

였다.

제 4장에서는 실증분석을 위한 표본의 선정과 자료수집방법에 대해 제시했고 실

증분석에 사용된 표본들의 특성을 알아보았다.또한 자료의 신뢰성 및 타당성을 검

증하고 제시한 연구모형 및 가설들을 통계적으로 분석하여 그 결과를 논의하였다.

마지막으로 제 5장에서는 본 연구의 결과를 요약하고 이론적,실무적 시사점을

제시했으며,본 연구의 한계점 및 향후연구를 제시하였다.
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Ⅱ 이론적 배경

제 1절 서비스 품질

1.서비스의 특징

마케팅 전략에 있어서 재화와 서비스를 구분하는 것은 매우 중요하다.서비스의

고유한 특성은 물리적인 재화와의 근원적인 차이에서 기인하는 것이므로 이러한

서비스의 특성을 파악하는 것은 서비스 마케팅의 전략을 위한 필수 조건이라 할

것이다.서비스가 제품과 구별되는 고유의 특성은 일반적으로 무형성(intangibility),

이질성(heterogeneity),생산과 소비의 비분리성(inseparability),소멸성(perishability),

네 가지로 나타낼 수 있다(PZB,1985;이유재,2004).

첫째,무형성은 서비스의 형태가 없다는 것으로서 이는 서비스와 재화를 구별하는

특성 가운데 가장 핵심적인 것으로 보고,듣고,만지고,냄새를 맡아서 평가할 수 있

는 대상(object),장치(device),사물(thing)이 아니라 행위(need),수행(performance),

노력(effort)이라는 것이다(Berryetal.,1990).이러한 서비스의 무형성으로 인해 기

업은 자신들이 제공하는 서비스를 소비자들이 어떻게 지각하고 어떻게 서비스 품

질을 평가하는지를 파악하기가 어렵게 된다.이런 무형성으로 인해 마케팅상의 어

려움이 나타나게 된다.즉,저장의 어려움,특허보호의 어려움,서비스의 진열과 커

뮤니케이션의 어려움,가격책정의 어려움이 그것이다.

둘째,생산과 소비의 비분리성은 서비스가 제공자에 의해 제공되는 것과 동시에

고객에 의해 소비되는 성격을 지니는 것을 말한다.제품이 생산된 후 판매되는 것

과는 달리 서비스는 판매를 전후해서 생산과 동시에 소비가 이루어지므로 소비자

가 서비스공급에 참여해야 할 경우가 많고,이러한 참여 고객들이 형성하는 분위기
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가 또 하나의 서비스 내용이 될 수 있다(최영랑,1995).결국 서비스를 수행하는 것

은 물리적 설비와 정신적,물리적 노동을 결합한 결과를 의미한다.이러한 비분리

성으로 인하여 고객이 서비스 생산과정에 참여하면 생산자 측면에서는 서비스의

한 부분으로 인적요소의 중요성이 부각된다.즉,서비스 공급자는 고객들과 지속적

으로 접촉하게 된다.

셋째,이질성은 한 고객에 대한 서비스가 다른 고객에게는 다를 수 있다는 것이

다.같은 내용의 서비스에 대해서도 서비스를 누가,언제,어디서 제공하느냐에 따

라 서비스의 내용이 달라지고,고객의 이질성에 의해서도 달라진다.그리고 제공된

서비스의 질이나 성과가 고객마다 다르게 평가된다.이러한 이질성의 문제는 서비

스의 표준화와 품질의 통제를 달성하기 힘들다는 것이다.

넷째,소멸성은 생산과 소비의 비분리성이라는 서비스 고유의 특성에 기인하여

서비스가 저장될 수 없는 특성을 뜻한다.즉 서비스는 재고로 보관할 수 없어서 판

매되지 않으면 사라지고 만다.또한 구매된 서비스라 해도 1회로써 소멸하며 동시

에 편익도 사라지게 된다.서비스에 대한 수요가 안정적일 때 소멸성은 큰 문제가

되지 않으나,수요의 기복이 심할 때에 서비스 제공자들은 매우 어려운 문제에 직

면하게 된다.이를 위해서는 수요와 공급 간의 균형을 유지할 수 있는 전략이 필요

하다.

2.서비스 품질의 정의 및 특성

Parasuraman,ZeithamlandBerry(1988)는 지각된 서비스 품질의 개념을 ‘서비스

의 우수한 성과에 관련한 전반적인 판단이나 태도’로 정의하고 있다.또한 이들은

‘지각된 품질은 소비자의 지각과 기대 사이의 차이와 방향의 정보로 보여진다’고

정의함으로써 지각된 품질을 기대-성과 개념에 연관시키고 있다.Lewis and

Booms(1983)는 인도된 서비스가 고객의 기대와 얼마나 일치하는가의 척도로써 서
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비스 품질을 정의하고 ‘서비스 품질은 고객의 기대에 일치되도록 일관성 있게 서비

스를 제공하는 것을 의미한다.’고 하였다.이는 서비스 품질이 사용자 중심적인 정

의에 따라 서비스의 고유한 특성으로 인해 주로 고객의 서비스에 대한 지각과 서

비스에 대한 기대로서 결정되는 고객의 지각도나 서비스 품질로 정의되고 있음을

알 수 있다.

앞서 살펴본 서비스의 특성과 서비스 품질에 관한 정의를 살펴보면 다음과 같은

서비스 품질의 개념적 특성을 발견할 수 있다.

첫째,서비스 품질은 고객의 지각과 관련된 고객 지향적인 개념이다.서비스 품

질을 평가하는 객관적인 측정치가 존재하지 않는 상황에서 서비스의 품질을 측정

하는 적절한 접근법은 서비스 품질에 대한 고객의 지각을 측정하는 것이다.이는

Garvin(1988)이 제시한 5개 품질 범주 가운데 사용자 중심적 접근과 일치한다.서

비스 활동은 그 자체가 고객 지향적인 활동으로 고객에 의한 평가가 가장 중요하

기 때문에 이러한 접근은 당연한 것으로 간주되어 여러 학자들에 의한 연구에도

지속적으로 견지되어온 주장이다.

둘째,서비스 품질은 태도와 유사한 개념이다.서비스 품질은 서비스에 대한 전

반적인 우월성과 우수성을 나타내는 개념으로 만족과는 다른 개념이지만 태도와

유사한 개념으로 구체적인 속성이라기보다 추상적이고 다차원적인 개념이다

(Zeithaml,1997).지각된 서비스 품질은 태도와 유사한 개념이므로 만족보다는 지

속적이고 장기적인 상태에 대한 대상의 전반적인 판단이며 시간이 지남에 따라 동

적으로 변화하는 누적적 구성개념이다.

셋째,서비스 품질은 서비스결과 뿐만 아니라 과정에 대한 평가이다.지각된 서

비스 품질은 단지 서비스의 결과뿐만 아니라 서비스가 제공되는 과정까지도 고려

되는 개념이다.PZB(1998)는 서비스 품질은 기대와 수행의 비교이며 서비스 품질

의 평가는 결과뿐만 아니라 서비스 제공과정에 대한 평가에서 이루어지며 특히 서

비스 제공자와 고객 간의 상호작용이 품질평가에 있어서 중요시되어야 한다고 주
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장했다.

Grönroos(1984)는 서비스 품질을 ‘소비자가 기대한 서비스와 실제 지각된 서비스

와의 비교평가 결과’라고 정의하고,서비스 품질은 기술적 품질(technicalquality)

과 기능적 품질(functionquality)의 합이며 서비스 제공활동에 있어서는 후자가 특

히 중요하다고 하였다.

넷째,서비스 품질은 탐색적 속성보다는 경험적 속성이 강하다.Lutz(1975)는 서

비스 품질을 감정적인 품질(affectivequality)과 인지적 품질(cognitivequality)로

나누고,구매전 평가할 수 있는 탐색적 속성이 강한 산업재 및 내구재 소비재는 인

지적 품질로 판단되나,소비하는 동안 평가되는 경험적 속성이 지배적인 비내구재

소비자와 서비스는 감정적 품질로 판단되는 성향이 있다고 주장하였다.

다섯째,서비스 품질은 소비자의 환기된 집합(evokedset)내에서 판단된다.일반

적으로 품질평가는 비교상황에서 이루어진다.즉 소비자는 자신의 환기된 집합 속

에 있는 제품이나 서비스의 상대적인 우월성 혹은 탁월성에 따라 해당품질을 높게

혹은 낮게 평가한다.이 환기된 집합 내에 포함된 제품이나 서비스는 특정구매를

위한 소비자가 적극적으로 구매를 고려하는 것이므로 후에 정보탐색이나 여러 대

안을 비교하는 과정에서 비호의적으로 평가될지라도 일단 구매의사결정과정 초기

에는 호의적으로 평가된다(Spiggleetal.,1987).즉,소비자의 구매선택 확률은 환

기된 집합에 포함되어 있는 제품 혹은 서비스의 수 및 본질과 함수관계에 있으므

로 일단 특정 기업의 서비스는 소비자의 환기된 집합에 포함되어 있어야 한다.

3.서비스 품질에 관한 연구

(1)Grönroos의 서비스 품질연구

Grönroos(1984)는 실제 서비스성과에 대한 고객의 지각과 고객의 서비스에 대한

사전 기대치와의 비교를 통한 소비자의 지각 정도로 서비스 품질을 정의하고 서비
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스 품질을 구체화 하였다.<그림 2-1>는 Grönroos의 지각된 서비스 품질모형을

나타내고 있다.

<그림 2-1>Grönroos의 지각된 서비스 품질모형

자료 :Grönroos,C.(1984),"AServiceQualityModelandItsMarketingImplication,"European

JournalofMarketing,18(4),40.

<그림 2-2>에서 보여 지듯이 Grönroos는 서비스 품질을 두 가지 차원으로 나누

어서 분류하였다.하나는 ‘기술적 품질(technicalquality)’로서 고객들이 서비스로부

터 얻는 결과품질,즉 ‘무엇(what)’에 해당하는 품질이다.다른 하나는 ‘기능적 품질

(functionalquality)’로서 고객들이 서비스 상품을 얻는 과정품질,즉 ‘어떻게(how)’

에 해당하는 품질이다.기술적 품질은 고객이 서비스로부터 실제로 제공 받는 것으

로 객관적으로 평가할 수 있는 차원이며 기능적 품질은 고객이 서비스를 제공 받

는 방법에 대한 것으로 주관적인 차원이다.이는 더 나아가 PZB의 SERVQUAL의

정의에 따라 ‘신뢰성’차원이 결과품질에 속하고 다른 4개의 차원은 과정품질에 속

하는 것으로 보고 있다(이유재 등,2001).

또한 Grönroos(1990)는 전통적 마케팅 활동을 통한 기업의 약속이나 전통과 사

과거의 개인적인

성향
구전

기대된 서비스

품질

기업과의 약속
전통과 사상

기업의 이미지

/고객의 욕구
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상,과거의 경험이나 구전,기업이미지,고객의 욕구 등에 의하여 영향 받는다고 주

장하고 있다.특히 기업이미지는 대부분의 소비자가 그 기업에 대하여 어떻게 인지

했는가의 결과이다.이와 같은 Grönroos의 품질모형은 고객의 관점에서 서비스 품

질을 정의했다는 점에서 그 유용성과 의미를 찾을 수 있다.

<그림 2-2>Grönroos의 서비스 품질모형

자료 :Grönroos,C.(1990),ServiceManagementandMarketing:ManagingtheMomentsof

TruthinServiceCompetition,Lexington,MA:LexingtonBook,43-44.를 재구성함.

(2)Parasuraman,ZeithamlandBerry(PZB)의 서비스 품질연구

Parasuraman,ZeithamlandBerry(1985)는 Grönroos(1984)의 연구를 기초로 하

여 서비스 품질의 구성요소를 보다 세부적으로 연구하였다.이들은 서비스 품질을

‘서비스의 우수성과 관련한 전반적인 판단이나 태도’라고 정의하였으며 지각된 품

질은 ‘소비자의 지각과 기대사이의 차이와 정보로서 보여 진다.’라고 말함으로써 지

각된 품질을 기대와 성과의 개념에 연결시켜 SERVQUAL모형을 개발하였다.이들

은 집단면접(FGI)을 통해 서비스 산업에 보편적으로 적용될 수 있는 ‘서비스 품질

의 결정요인(servicequalitydeterminants)'을 신뢰성,반응성,능력,접근성,예의,

커뮤니케이션,신속성,안정성,고객에 대한 이해,유형성의 10가지 차원에서 구분

기대된 서비스

(Expected

Service)

지각된 서비스

(Perceived

Service)

지각된 서비스 품질

(PerceivedService

Quality)

기업의 이미지

(Corporate

Image)

기술적 품질

(TechnicalQuality)

기능적 품질

(FunctionalQuality)
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차원 세 부 속 성

유형성

■ 서비스의 물리적인 증거

-물리적인 시설 및 도구,종업원 용모,서비스를 이용하는 다른 고

객

고객에 대한 이해

■ 고객의 요구를 이해하려는 노력의 정도

-고객의 특징 욕구 파악,고객에 대한 개별적인 관심,고정고객에

대한 의지

안전성
■ 고객의 위험인식이나 의심의 제거

-육체적․물리적인 안전성,재무적인 안전성

신뢰성
■ 서비스의 신뢰성과 정직성

-고객의 이익을 진심으로 바람,서비스 수행의 일관성

커뮤니케이션
■ 고객이 이해할 수 있는 의미 전달 능력

-서비스와 서비스 비용에 대한 설명,고객 고충처리의 보장

예의
■ 고객 접촉인원의 친절함과 정중함

-접촉 직원의 친밀함․공손함,고객 고충처리의 보장

접근성

■서비스에 대한 접근 가능성과 접촉 용의성

-전화이용,영업시간대외 편리성,대기시간

-서비스 제공업체의 편리한 장소의 입지

능력
■서비스 수행에 필요한 기술과 지식의 소유정도

-고객접촉 인원의 지식과 기술,조직의 조사능력

반응성
■서비스 제공자의 신속한 대처능력

-종업원의 의향이나 신속성,서비스의 시기 적절성

신속성
■서비스 성과의 일관성과 신속성

-예정된 서비스 시간의 준수,정확한 기록

하여 그 차원을 나타내는 97가지 항목을 설정하여 기대와 인지를 측정하기 위한

자료로 사용하였다.PZB(1988)는 다시 기존의 10가지 차원을 가지고 5개의 서로

다른 서비스 회사에 대한 실증분석을 바탕으로 5가지 차원 즉,'유형성(tangibles),

신뢰성(reliability),반응성(responsiveness),확신성(assurance),공감성(empathy)'으

로 분류하여 SERVQUAL이라는 모형을 완성하였다.<표 2-1>과 <표 2-2>는 이

를 정리한 것이다.

<표 2-1>서비스 품질의 결정요인

자료 :Parasuraman,A.,ValarieZeithaml,andLeonardBerry(1985),"A ConceptualModelof

ServiceQualityandItsImplicationforFutureResearch,"JournalofMarketing,Fall,41-50.
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차원 서비스 품질차원의 정의

유형성 물리적 시설,장비,종업원,사용되는 커뮤니케이션 자료 등의 외형

신뢰성 서비스를 정확하고 믿음직스럽게 수행할 수 있는 능력

반응성 서비스 제공자의 신속한 대응의지나 능력

확신성 종업원의 지식 및 공손함,신뢰와 안정성을 유발시키는 능력

공감성
고객을 개별화시켜 이해하려는 노력으로 접근의 용이성과 올바른 커뮤니케이

션을 포함

<표 2-2>수정된 서비스 품질의 5가지 결정요인

자료 :Parasuraman,A.,Valarie Zeithamland Leonard Berry(1988),"SERVQUAL:A

Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions ofService Quality," Journalof

Retailing,64(1),17-21.

(3)CroninandTaylor(1992)의 서비스 품질연구

CroninandTaylor(1992)는 서비스 품질의 측정에 있어서 고객의 기대와 성과간

의 차이를 고려하는 경우에는 신뢰성과 타당성에 문제가 있으므로,성과만을 고려

하여 평가를 하는 것이 바람직하다고 주장하였다.즉 소비자들은 개념적으로 기대

와 성과를 비교하여 그 차이를 산술적으로 계산할 수는 있지만 실제로는 그렇게

할 수 없다는 것이다.그 이유는 측정이 잘못되거나 노력이 많이 들어가고 대부분

의 성과변수들이 양적인 것이 아니라 질적이기 때문이다.

이들은 고객만족이 서비스 품질에 대해 좀 더 상위의 개념이며 서비스 품질은

고객들의 만족감을 판단하는데 있어서 하나의 요인으로 보았다.즉 서비스 품질이

곧 성과라는 공식을 수립하고 서비스 품질 측정방법을 SERVPERF라고 명명하였

다.그리고 SERVQUAL에서 활용되었던 5개 차원(유형성,신뢰성,반응성,확신성,

공감성)의 22개 항목들을 성과부문만으로 재구성시켜 4개 서비스 산업(은행,해충
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구분 SERVQUAL모형 SERVPERF모형

제안자
Parasuraman,Zeithamland

Berry
CroninandTaylor

모델의 구성 성과 -기대 성과

기대의 정의
규범적 기대

(제공해야 할 수준)
기대 측정 안함

측정의 차원 5개의 차원 22항목(44문항) 5개 차원 22항목(22문항)

퇴치,세탁소,패스트푸드점)을 이용하는 고객들에게 SERVQUAL과 SERVPERF방

법으로 서비스 수준을 측정하였다.연구결과에 따르면 SERVQUAL은 은행과 패스

트푸드점의 2가지 산업에 적합한 것으로 나타나고 있으며 SERVPERF는 네 가지

산업 모두에 공통적으로 적합한 것으로 주장하고 있다.이는 성과에 기초한 서비스

품질 척도이기 때문에 서비스 기업 고객의 서비스 품질 지각에 대한 장기적 지표

를 제공할 수 있으며,고객의 전반적인 서비스 품질에 대안 태도를 알아보는데 유

용한 수단을 제공한다고 주장하였다.또한 서비스 품질의 측정수단으로 성과에 대

한 지각을 사용하는 것만이 타당하다고 주장하였다.

SERVQUAL모형과 SERVPERF모형을 비교하면 <표 2-3>과 같이 정리할 수 있

다.

<표 2-3> SERVQUAL모형과 SERVPERF모형

자료 :Cronin,J.J.and S.A.Taylor(1992),"A Measuring ServiceQuality :A

ReexaminationandExtension,"JournalofMarketing,56(July),56-68.
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(4)BradyandCronin(2001)

BradyandCronin(2001)은 서비스 산업을 대상으로 경험적이고 질적인 조사를

위해 서비스 품질을 RustandOliver(1994)그리고 여러 연구자들의 연구를 바탕으

로 상호작용품질(기능적 품질:Gronroos1984),결과품질(기술적 품질:Gronroos

1984),물리적 환경품질(Bitner1992)로 구성하여 전반적인 서비스 품질지각을 확인

하였다.또한 Dabholkar,Thorpe,andRentz(1996)의 연구와 같이 서비스 품질을

다차원적이고 계층적으로 접근하여,세 차원으로 구성된 서비스 품질 위계구조모형

을 개발하였다.서비스 품질의 세 가지 차원의 하위차원인 9가지 구성요인은

PZB(1988)의 서비스 품질 측정도구인 SERVQUAL을 수정하여 개발된 구성요인으

로,이 구성요인 각각이 소비자에 의해서 받아들여지는 품질이 신뢰할 수 있고,반

응하고,감정적이라는 것을 제시하였다.

이유재ᐧ라선아(2003)의 연구에서도 기존의 연구들과 최근의 연구들을 종합적으

로 고려하여 서비스 품질차원을 다양한 서비스 업종에 범용적으로 적용할 수 있고,

동시에 마케터가 관리하기에 모호하지 않은 품질차원들로 분류하고자하여,Rust

andOliver(1994)가 제안한 서비스 품질의 세 가지 차원인 ‘서비스 상품(service

product)’,‘서비스 전달(servicedelivery)’,‘서비스 환경(serviceenvironment)’에 주

목하였다.서비스 상품은 Gronroos(1984)의 결과품질에 관련되고,서비스 전달은

과정품질에 관련된다고 볼 수 있다.그리고 서비스 환경은 최근 들어 서비스 지각

에 있어 그 중요성이 점차 부각되고 있는 차원으로서 서비스 전달의 배경이라고

볼 수 있다.이유재ᐧ라선아(2003)도 RustandOliver(1994)의 3차원 모델을 근거로

개발된 BradyandCronin(2001)의 세 차원으로 구성된 서비스 품질 위계구조모형

을 적용하여 서비스 품질차원을 ‘상호작용품질’,‘결과품질’,‘물리적 환경품질’의 세

차원으로 분류하여 각 차원의 고객만족에 대한 상대적 영향이 기존고객과 잠재고

객 집단별로 어떻게 달라지는지를 분석하였다.이 연구의 근간이 되는 모형은 다음

의 <그림 2-3>와 같다.
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<그림 2-3>서비스 품질의 3-차원모형

자료 :BrandyandCronin(2001);RustandOliver(1994)에서 수정

4.온라인 서비스 품질에 관한 연구

SERVQUAL모형 혹은 SERVPERF모형은 모두 오프라인 서비스 품질을 측정하

는데 잘 맞는다.그러나 온라인 서비스는 오프라인 서비스와는 다른 독특한 특성을

갖고 있다.예컨대,‘서버의 문제’,‘접속성 문제’,‘개인 정보 보호 문제’등이 그것

이다(Collieretal.,2006).본 연구에서는 이러한 온라인 서비스의 품질을 평가하는

기준에 대하여 기존 문헌을 중심으로 살펴볼 것이다.

가상공간에서는 제품 및 서비스가 실물의 형태로 존재하지 않고 그림이나 이미

지의 형태로 존재하기 때문에 웹사이트를 통해 제공하는 온라인 서비스의 품질은

온라인 브랜드 자산 구축의 성공을 결정하는 가장 중요한 요인 중 하나가 된다.전

자상거래에서의 서비스 품질에 관한 연구는 대부분 인터넷 쇼핑몰에 관한 내용들

이었는데 JarvenpaaandTodd(1997)는 인터넷 쇼핑몰을 제품지각(productperception),

쇼핑경험(shopping experience),고객서비스(customerservice),그리고 고객위험

(customerrisk),요인들을 인터넷 환경에 맞도록 변형하였다.그가 사용한 쇼핑몰
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차원 인터넷 환경에서의 정의

유형성 시각적 인터페이스

신뢰성 약속된 서비스의 정확한 수행능력

반응성 고객에 대한 즉각적인 서비스의 제공 및 고객들의 요구에 대한 신속한 대응

공감성 고객 개개인에 관심을 갖고 서비스를 제공

확신성 고객이 안심하고 거래를 할 수 있는 안전 확보

품질차원은 유형성(tangibles),신뢰성(reliability),반응성(responsiveness),공감성

(assurance),확신성(empathy)이었다.

첫째,유형성 차원은 물리적 시설,종업원의 외모,서비스제공에 필요한 장비 등

과 같은 부분에 대한 것으로 인터넷 쇼핑몰의 경우 시각적인 인터페이스(interface)

와 관련된 부분으로 화면의 구성 체계나 색상들이 해당될 수 있다.둘째,신뢰성

차원은 서비스 수행의 일관성과 정확성을 말한다.쇼핑몰의 경우 약속된 서비스의

정확한 수행능력을 뜻한다.셋째,반응성 차원은 서비스를 제공하는 종업원의 의지

와 준비성으로 서비스의 직시성을 포함하여 인터넷 쇼핑몰의 고객에 대한 즉각적

인 서비스 제공,고객들의 요구에 얼마나 신속하게 대응하는가에 해당된다.넷째,

확신성 차원은 고객이 안심하고 거래 할 수 있다고 안전을 확보하고 있는가를 의

미한다.마지막으로 공감성 차원은 서비스가 쉽게 접근할 수 있고 의사소통이 잘되

며 고객을 얼마나 이해하고 있는가와 관련된 것으로 인터넷 쇼핑몰의 경우 쇼핑몰

이 얼마나 고객 개개인에 관심을 가지고 서비스를 제공하는지가 해당된다.

<표 2-4>JarvenpaaandTodd(1997)의 인터넷 환경에서의 서비스 품질차원

자료 :Jarvenpaa,Sirrka.L.,andPeterA.Todd(1997),"Consumerreactionstoelectronic

shoppingontheWorldWideWeb",InternationalJournalofElectronicCommerce,(1)2,59-88.
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주요 요소 정의

유통 지원
고객에 대한 신속한 반응과 고객과의 원활한 의사소통 및 상품의

신속한 배달과 애프터 서비스

기술적 지원 현대화된 컴퓨터와 네트워크 시설

정보의 특성 믿을만한 정보와 안전한 거래처리

홈페이지 효과성 쉬운 인터페이스 제공과 상세한 제품정보

제품특성 제품의 다양성과 저렴한 제품가격

HoandWu(1999)는 JarvenpaaandTodd(1997)의 연구결과를 바탕으로 인터넷

쇼핑몰에서 구매자의 만족에 영향을 주는 요인에 대한 실증 연구를 수행했다.그들

은 인터넷 쇼핑몰에서의 고객서비스 품질요인으로 유통지원(logisticalsupport),기

술적 지원(technologicalsupport),정보의 특성(informationcharacteristics),홈페이

지의 효과성(homepagepresentation),제품의 특성(productcharacteristics)등을 들

었다.다음은 상기 요소들의 세부 설명을 표로 정리한 것이다.

<표 2-5>HoandWu(1999)의 전자상거래 고객서비스 품질요인

BarnesandVidgen(2002)은 SERVQUAL을 토대로 WebQual모형을 개발하였다.

이 모형은 상이한 전자상거래 영역에서 반복적인 수정 및 보완 과정을 거쳐 발전

해왔다.이들은 온라인 서점 웹사이트에 대한 분석을 기초로 사용성(usability),디

자인(design),정보(information),신뢰(trust),그리고 공감성(empathy)의 5가지 서

비스 품질차원을 제시하였다.이는 상당 부분 기술적인 부분에 초점을 맞추어 웹사

이트 디자인 측면에서 유용하나 웹사이트의 즐거운 경험 측면에서의 유용성이 떨

어진다.

WolfinbargerandGilly(2003)는 웹의 품질 측정에 관한 연구로써 3단계에 걸쳐

14개 항목 4개 차원(웹디자인,이행/신뢰성,사생활/안전성,고객서비스)으로 분석하

였다.특히 이 연구는 SERVQUAL측정모형과 비교하여 SERVQUAL의 신뢰성이

웹사이트의 제품 묘사의 정확성에 관점을 두는 등 전혀 다른 차원에서 요인들이

나타난다고 하였다.이러한 이유는 웹의 품질과 고객과 종업원과의 접촉에서 평가
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차 원 정 의

유형성
사이트가 사용하기 간단하고 적절히 구조화 되어 있으며 고객에게 최소의

정보입력을 요구 하는가

신뢰성
사이트의 정확한 기술적 기능과 서비스 약속,청구서와 제품 정보의 정확

성

반응성 문제나 질문이 있을 때,신속하게 반응하고 도울 수 있는 능력

접근성
필요로 할 때 사이트에 신속하게 접근할 수 있고 회사와 연락할 수 있게

하는 능력

유연성 지불,배송,구매,품목의 탐색,반품 방법에 대한 선택을 포함

항해의

용이성

고객이 원하는 것을 어려움 없이 찾을 수 있도록 돕는 기능,우수한 검색엔

진 보유,사이트간의 이동 편의성

보증성
기업,상품,또는 서비스의 명성,정보의 명확함과 믿음성에 의해 형성된 거

래에 대한 확신,고객이 사이트와 관련하여 느끼는 신뢰감을 포함

보안성
외부의 침임으로부터 사이트가 안전하고 개인정보가 보호되는지에 관해

믿는 정도

가격지식 배송요금,합산가격,비교가격을 결정할 수 있는 정도

사이트

심미성
사이트와 외관

고객화/

개인화
소비자 취향,경력,쇼핑형태에 따라 맞춤 서비스를 제공할 수 있는 정도

되는 것이 아니라 고객과 기업의 기술적인 접촉에 의해서 이루어지기 때문이라고

하였다.

Zeithaml,ParasuramanandMalhotra(2000)는 대면적인 상호작용이 있는 전통적

서비스 품질과 소비자-신기술 간의 상호작용에 관한 연구를 바탕으로 인터넷 쇼핑

경험이 있는 소비자에 대한 심층면접을 통한 탐색적 연구에 의해 E-SERVQUAL

에 관한 개념적 구조를 밝혀냈다.그들에 의하면 소비자들에 의해 평가되어지는

E-SERVQUAL은 유형성,신뢰성,반응성,접근성,유연성,항해의 용이성,확신성,

보증성,가격지식,사이트 심미성,고객화/개인화 11개의 차원으로 구성된다.

<표 2-6>E-SERVQUAL의 평가차원

자료 :Zeithaml,V.A.,Parasuraman,A.,Malhotra,A.(2000),"A ConceptualFrameworkfor

Understanding E-serviceQuality:ImplicationsforFutureResearch andManagerialPractice",

MarketingScienceInstitute,workingpaper,ReportNumber00-115.
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Trocchia and Janda(2003)는 인터넷 서비스를 평가하는데 있어 효율성

(performance), 접근성(access), 안정성(security), 지각성(sensation), 정보성

(information)등 5가지 요인으로 설명하였는데 효율성 요인은 고객에게 신뢰를 주

는 배달능력과 신속한 처리의 효율성(속도,접근성)이 반영된다고 하였다.접근성

요인은 상품의 다양성과 보편성,안전성 요인은 거래의 안전과 개인 정보의 보호

등으로 구성되어 있으며 지각성 요인은 고객과 제공자간의 시청각적인 감각자극,

정보성 요인은 정보의 양과 신뢰 등에 해당한다고 한다.이 연구에서 효율성 요인

은 SERVQUAL측정모형의 신뢰성 요인과 반응성 요인에,안전성 요인은 확신성

요인에,감각성 요인은 유형성 요인과 공감성 요인에 포함되지만 정보성 요인과 접

근성 요인은 인터넷 서비스 품질의 특성으로 나타난다고 하였다.

이훈영ᐧ박기남(2000)은 인터넷 쇼핑몰 서비스 품질 요인으로 상품의 다양성,고

객지향성,외형성,완전성,편리성,시간성,신뢰성,경제성을 제시하고,서비스 품질

이 사이버 브랜드자산의 인지적(상징,기능,경험이미지),태도적(선호도),행동적

(구매의사)차원에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인 하였다.

이문규(2002)는 Dabholkaretal.(1996)이 개발한 소매점 서비스 품질 평가항목을

바탕으로 인터넷 서비스 품질 평가항목을 제시하고 있다.Dabholkaretal.(1996)이

제시한 소매점 서비스 품질 평가항목은 물리적 특성,신뢰성,상호작용,문제해결

및 정책 등의 차원으로 구성되어 있는데 이는 기존의 SERVQUAL의 수정 및 확대

된 차원을 제시하고 있다.이문규(2002)는 이러한 오프라인 상의 서비스 품질 측정

도구를 온라인 상황에 그대로 적용하고 하는데 따르는 한계를 인터넷 환경에서의

내부 마케팅의 해석의 차이로 설명하면서 기존의 여러 문헌연구를 기초로 온라인

서비스 품질과 관련된 33개 항목에 대한 요인분석을 통해 5개 차원(정보,거래,디

자인,의사소통,안전성)으로 분석했다.
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평가차원 해당항목 세부설명

정보

(Information)
상품 및 정보

상품과 서비스의 구색

상품 정보의 최신성,정확성

거래

(Transaction)

거래 과정

배후 및 사후 서비스

주문단계의 적절성,주문용이성

상품과 서비스의 가격,배송의 적절성

문제해결의 용이성

디자인

(Design)

사이트와의 상호작용

사이트 디자인

사이트 구조의 이해용이성

정황정보 제공여부,메뉴 구조의 편리성

전체화면의 조화,그림,글의 아름다움

정보제공형식의 일관성

의사소통

(Communication)
이용자 간 의사소통

기업과 이용자 간,혹은 이용자 간의 의

사소통,개인화 서비스

안전성

(Security)

시스템 안전성

소비자 보호,신뢰 보안

시스템 안전성,이용속도,화면전송시간

개인정보 보호,거래 안전장치의 유뮤

거래 신뢰감

<표 2-7>E-SERVQUAL평가차원

자료:이문규(2002),“E-SERVQUAL-인터넷서비스품질의소비자평가측정도구,”마케팅연구17(1),73-95.

이상훈 등(2003)은 인터넷 쇼핑몰의 특성을 이용하여 신뢰성,차별성,유형성,대

응성,보안성을 인터넷 쇼핑몰 서비스 품질로 제시하고,인터넷 쇼핑몰 서비스 품

질 요인이 인터넷 쇼핑몰의 만족과 재구매에 긍정적인 영향을 미치는 것을 밝혔다.

5.인터넷 쇼핑몰 구매단계의 서비스 품질에 관한 연구

(1)LaLondeandZinszer의 구매단계별 서비스 품질연구

LaLondeandZinszer(1976)는 구매단계를 <그림 2-4>에서 보는 것처럼 1)거래

전 요소(pretransactionelements),2)거래 중 요소(transactionelements),3)거래

후 요소(posttransactionelements)의 세 가지로 구분하였다.

일반적인 상거래의 거래단계를 구분하고 그에 상응하는 서비스 품질요인을 분리
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함으로써 각 단계별 서비스 품질에 대해 수행한 실증 연구이다.

<그림 2-4>LaLondeandZinszer(1976)의 구매단계 구분 및 단계별 서비스

품질요인

LaLondeetal.(1976)는 고객 서비스의 ‘거래 전 요소’는 비일상적인 정책과 관련

되며,주로 관리적인 활동들로 구성되어 있으며 이들 활동들은 물류와는 구체적으

로 관련되지 않으나 제품의 판매에 중요한 영향을 미치며 또한 성공적인 마케팅

전략에 필수적인 요소임을 밝혔다.세 가지 요소 중 ‘거래 중 요소’가 물류기능의

수행과 직접적으로 관련되는 요소로써 생산자로부터 고객에게 제품이 이동되는 것

과 동시에 발생하는 요소를 말한다.이 요소들은 판매에 직접적인 영향을 미친다.

‘거래 후 요소’는 제품 판매 후 제품을 지원해 주는 요소로써,고객의 구매 결정에

있어서 매우 중요한 역할을 하는 요소이다.

또한 그들은 거래 중/후 단계에서의 물류 서비스 및 사후 서비스에 대해 강조하

면서 다음 표와 같은 구매과정에 따른 서비스 품질요인을 제시하였다(LaLondeet

al.,1989).
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서비스 품질요인 설 명 측정단위

제품가용성
주문획득과 제품 배송을 위한

필수적 요건

기준 재고량에 있어서의 제품가

용성

주문 사이클 기간
고객의 주문시점에서 제품수령

까지의 시간
처리 속도와 일관성

융통성
고객요구의 다양화에 대처하는

능력
특별요구에 대응하는 시간

정보력

고객의 요구를 적시에 정확히

대응하는 기업의 정보시스템 능

력

속도,정확성,고객요구에 대응

하는 치밀성

시스템의 불능

시스템의 불능을 회복시키는 절

차나 요구되는 시간의 효율적

관리

불능처리 능력과 회복에 걸리는

시간

판매 후 제품관리
제품 판매 후의 부품지원이나

애프터 서비스

제품 수명주기 동안의 대응 만

족도와 사회적 인지

<표 2-8>LaLondeetal.(1989)고객 서비스의 주요요소

자료: LaLonde et al.(1989)

(2)정인진의 구매단계별 서비스 품질연구

구체적인 인터넷 쇼핑몰에서의 구매과정을 정인진(1999)은 다음과 같이 정리하였다.

1단계:소비자는 우선 컴퓨터나 통신망이나 인터넷을 통하여 사이버 쇼핑몰에

들어가 매장을 돌아다니거나 검색기능을 이용하여 이곳에 진열되어 있는

상품 및 서비스 가운데 원하는 것을 선택하는 것이다.이 과정에서 사용자

는 상품 및 서비스 분류의 다양성,검색의 편리성,제품 정보의 믿음성 등

의 여러 가지 서비스 품질,즉 제공되는 요인을 평가한다.

2단계:주문단계로서 필요한 상품을 고른 소비자는 주문 신청서를 통해 사이버

쇼핑몰에 구매를 요청한다.여기서는 상품 및 서비스에 대한 주문과정 입

력 및 취소의 편리성과 같은 요인들이 중요한 역할을 하게 된다.이러한

주문단계에서 지불단계로 넘어가기 전에 개인적 또는 시스템적인 문제가

발생하였을 경우,처음부터 모든 단계를 시작해야 하는 등의 문제를 해결

할 수 있는 시스템의 안전성 및 편리성도 중요한 요소로 인식되고 있다.
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3단계:상품 및 서비스에 대한 지불방법에서 계좌이체,무통장입금 등 개인이 직

접 입금하는 경우에는 문제가 없지만,신용카드 등 전자적인 방법으로 지

불할 경우에는 쇼핑몰 운영자가 인증기관에 거래 요청자가 본인이고 믿을

만한 사람인지 인증해 줄 것을 요청해야 하는 단계가 지불단계이다.일반

적으로 지불단계의 보안성이 가장 큰 요인으로 인식되고 있으며,이의 보

완책으로 전자화폐,인터넷 통장 등 많은 개선방안들이 개발되고 있어 인

터넷 쇼핑몰의 활성화를 기대할 수 있을 것으로 보인다.소비자는 지불단

계에서 해당 인터넷 쇼핑몰에서 제공하는 지불수단으로 인증기관을 확인

할 수 있기 때문에 이러한 인증절차는 내부적으로 중요한 요인이지만 소

비자에게는 중요한 요인으로 볼 수 없다.

4단계:쇼핑몰 운영자는 고객의 구매요청을 승인한 뒤 고객에게 대금 지불을 요

구한다.

5단계:고객이 신용카드,계좌이체,전자화폐 등 가능한 방식으로 상품대금을 지

불한다.

6단계:쇼핑몰은 paymentgateway를 통해 은행이나 신용카드사에 고객의 신용

및 금융정보를 확인한다.

7단계:고객의 대금지불에 하자가 없으면 상품 창고 또는 물류센터에 상품배달

을 발주한다.

8단계:상품이 고객에게 배달된다.여기에서는 우체국,택배회사를 통하여 배달하

거나 직접 배달할 수 있다.

그러나 이러한 이용과정은 배달 이후의 과정은 간과하고 있다는 문제점이 있다.

또한 그는 이 연구에서 인터넷 쇼핑몰의 품질을 구성하는 요인으로 할인율 정보

의 제공,구매실적에 따른 보상,미끼 상품 등으로 방문유도,상품 및 서비스의 체

계적 분류,상품 및 서비스에 대한 정보,고객정보의 활용,개인정보 제공의 안전,

전자우편,전화로 연락,고객대응 능력,시스템 안전성 및 편리성,인증마크의 획득
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여부,새로운 상품 및 서비스의 개발,상품 및 서비스의 독점적 제공,상품 및 서비

스 검색의 편리,상품 및 서비스 가격,주문의 입력 및 취소가 편리,개별적으로 정

보를 교환(on-line상담),쇼핑시간의 단축,부가 정보 및 서비스의 제공,환불과 반

품에 대한 안전,다양한 상품 및 서비스를 제공,지불수단의 안전,배달과정에서 정

확,품질과 A/S에 대한 확실한 보장,결제과정에서 판매자에 대한 신뢰 등 총 25

가지로 분류하였다.

(3)그 외의 구매단계별 서비스 품질연구

KalakotaandWinston(1996)이 주장한 구매단계를 살펴보면 <그림 2-5>와 같이

인터넷 쇼핑몰 이용과정을 3단계로 단순화하여 구분하고 있음을 알 수 있다.

즉,‘사전 구매 작용-구매 완료-사후 구매 작용’의 단계이다.

<그림 2-5>KalakotaandWinston(1996)의 모형

자료:KalakotaandWinston(1996)
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LiangandHuang(1998)은 소비자들이 온라인을 통해 특정 상품을 구매 할 경우

인지하는 거래비용이 온라인 채널의 수용의도에 주는 영향을 실증적으로 밝혔는데,

거래비용을 측정함에 있어서 탐색,비교,평가,협상,지불,배달,사후 서비스의 7

단계에 걸쳐 응답자의 인지를 측정하고자 하였다.이는 온라인을 통한 상품 구매활

동에 수반되는 비용개념을 평가함에 있어서 구매절차 전반을 포함시키고자 한 것

이다.

ZeithamlandBitner(1996)는 서비스의 구매에 있어서는 정보탐색,대안평가,구

매와 소비,구매 후 평가의 네 가지 범주로 이루어지며 재화의 구매와는 달리 연속

적으로 이루어지지는 않고 구매와 소비 이후에 서비스에 대한 평가 대부분이 이루

어진다는 것을 강조하였다.그러나 그가 언급하는 서비스는 그 자체를 기존 물리적

제품과 같은 특정 상품으로 본 것으로 본 연구에서 다루는 인터넷 쇼핑몰의 서비

스와는 그 의미가 다소 다르다.즉 본 연구의 관심 대상인 인터넷 쇼핑몰의 서비스

는 그 자체가 특정 상품으로서 고객 개인에게 거래대상으로 제공 된다기보다는 고

객이 다른 특정 상품의 구매나 소비 등을 효과적이고 효율적으로 할 수 있도록 지

원해주는 제반기능의 개념이다.

이상의 문헌은 온라인상에서 구매행위를 하는 고객들의 구매절차도 기존 물리적

인 상점에서의 구매행위 시와 그 절차가 크게 다르지 않다는 점을 받아들이는 것

으로 인터넷 쇼핑몰이 고객들에게 제공하는 서비스의 품질을 평가하려면 고객의

구매과정 절차를 고려해야 한다는 것을 알 수 있다.

그러나 한 가지 혼돈이 있을 수 있는 것은 온라인상에서 쇼핑을 할 때 고객이

평가를 하는 것은 단순히 구매한 상품뿐만 아니라 구매 과정 절차를 통해서 제공

받는 쇼핑몰로부터의 지원 또는 서비스 자체라는 것이다.즉,고개의 구매단계가

나뉘는 것은 고객이 특정상품을 탐색하고,구매하고 사후 서비스를 받는 흐름에 따

른 것으로서 실제 상품에 대한 만족이나 평가는 구매 후의 상품사용 시 발생하는

것이지만 쇼핑몰로부터의 서비스는 구매절차 전반에 걸쳐서 지원되는 것이며,그러
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한 서비스의 발생시점마다 개인들은 제공받은 서비스에 만족/불만족을 경험하면서

수시로 평가를 내리게 된다는 것이다.본 연구에서 관심을 가지는 것은 고객의 구

매상품에 대한 평가보다는 쇼핑몰의 서비스를 평가하고자 하는 것인 만큼 비록 고

객의 구매절차를 특정상품구매를 바탕으로 해서 생각하기는 하지만 서비스 평가는

그 절차의 전부를 포함해야 한다는 것을 밝혀두는 바이다.

본 연구에서는 LaLondeandZinszer(1976)와 Kalakotaetal.(1996),문승제ᐧ정한

경(2006)의 연구를 바탕으로 인터넷 쇼핑몰에서의 구매단계를 4단계(구매탐색 서비

스,주문/지불처리 서비스,배송 서비스,구매후 서비스)로 나누고,각각의 구매단계

별로 소비자들이 지각하는 서비스 품질이 고객만족과 신뢰에 미치는 영향에 대해

분석하고자 한다.

제 2절 인터넷 쇼핑몰

1.인터넷 쇼핑몰의 개념과 정의

인터넷 쇼핑몰은 BtoC(BusinesstoConsumer)전자상거래의 가장 대표적인 예

로서,일반인들이 가장 경험하기 쉬운 전자상거래 중 하나이다.

인터넷 쇼핑이란 소비자가 통신 네트워크를 이용하여 인터넷에 접속,각종 상품

정보가 나열되어 있는 가상의 쇼핑몰에서 원하는 제품을 선택,주문,결제하여 원

하는 장소로 배달받는 상거래를 의미한다.

즉,소비자와 판매자가 직접 연결되어 전자적으로 정보를 교환하고 상품을 주문

하고 대금을 지불하고 제품을 인도받게 된다.기존 상점의 이용과 비교 시,공간적

제약을 받지 않는 등 많은 이점을 가지고 있다.초기의 인터넷 쇼핑몰에 대한 개념

은 시스템을 통한 거래 기능으로 보았으나,점차 실제 거래 공간으로서의 역할이
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강조되어지고 있다.

HoffmanandNovak(1996)은 인터넷 쇼핑몰을 ‘다양한 영역의 제품들을 포함한

온라인 상점들의 집합’이라고 정의하였다.이는 전자상거래를 위한 제품의 광고

및 전시가 인터넷 쇼핑몰을 통해 이루어지고,서버 상에 여러 가지 상품에 대한 가

격과 특성 등에 관한 자료를 보유하고 있으며,웹페이지를 이용하여 멀티미디어 정

보와 함께 상품에 관한 정보를 제공하는 것을 말한다.Bakos(1991)는 인터넷 쇼핑

몰을 참여하는 판매자와 구매자가 가격과 제품에 대한 정보를 교환할 수 있게 해

주는 세계적이며 조직적인 정보시스템으로 정의하였다.

이와 관련된 국내 연구를 살펴보면,구본기(2001)는 ‘전자상거래의 한 형태로서

인터넷을 이용한 기업과 소비자 간의 거래가 이루어지는 다양한 형태의 가상점포

(VirtualStore)로 고객들이 화상으로 제품정보를 제공받아 원하는 물건을 조회하

고 주문하여 결제 및 배달까지 컴퓨터 조작을 통해 한 번에 이루어지고 있는 것’

이라고 정의하였다.

김정욱ᐧ주형진(2002)의 연구에서는 ‘인터넷 상거래를 위한 상품의 광고 및 전시

가 전자 쇼핑몰을 통해 이루어지고 서버에 여러 가지 상품에 관한 가격,구조,특

성들의 자료를 가지며,웹 페이지를 이용하여 멀티미디어 정보와 함께 상품에 대한

정보를 제공하는 것’이라고 정의하고 있다.

인터넷 쇼핑몰은 기존의 물리적 점포와 판매방식을 비교해보면 그 특징을 명확

하게 알 수 있다.물리적 점포에서 판매원의 조언으로 이루어지던 부분은 정보제공

과 검색기능으로 대체 되었으며,상품배치는 인터넷 쇼핑몰의 인터페이스와 메뉴

로,계산대는 장바구니와 주문으로 대체되었다.물리적 점포를 통해 이루어지던 판

매행위가 인터넷 쇼핑몰이라는 매개체를 통하여 온라인 형태에 적합하게 이루어지

고 있음을 알 수 있다.

인터넷 사용인구의 급증과 인터넷 쇼핑몰의 기술 발전 등을 이유로 우리나라에

서의 인터넷 쇼핑몰은 해마다 크게 성장을 거듭하고 있다.
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통계청에 따르면 2008년 인터넷 쇼핑의 총 거래액은 18조 1460억으로 2007년 대

비 15.1%의 증가율을 보였고,2009년 2/4분기의 인터넷 쇼핑 거래액은 4조 8430억

으로 전년 상반기 대비 8.4%의 증가율을 보이고 있다.고성장을 하고 있는 인터넷

쇼핑몰은 2001년부터는 TV홈쇼핑시장 매출까지 추월하는 새로운 유통채널로 성장

하였다.

2.인터넷 쇼핑몰의 유형

인터넷 쇼핑몰은 목적과 판매방식,속성 등에 따라 여러 가지 방식으로 분류할

수 있다.이준엽(2000)은 판매형태에 의해 단일한 품목의 제품만을 판매하는 단일

상점(shop),다양한 종류와 상점들을 집합시킨 몰(mall),쇼핑몰과 쇼핑몰을 연결하

여 고객의 입장에서 상품을 여러 타사 상품들과 비교해보며 구매할 수 있는 형태

인 메타쇼핑몰(mallofmall)등으로 나누어 분류하였다.

한국전산원(1999)에 따르면,인터넷 쇼핑몰의 유형은 취급하는 상품의 종류에 따

라 종합쇼핑몰과 전문쇼핑몰로 구분된다.종합쇼핑몰은 전통적 상거래에서의 백화

점과 같이 다양한 제품을 판매하는 기업이며,전문쇼핑몰은 특정 제품분야를 중심

으로 판매하는 기업을 의미한다.

이호근(1999)은 유형별 분류방식으로 전문몰과 종합몰로 분류하였다.종합몰을

물리적 공간에 판매 공간의 유무에 따라 온라인 전문몰,온/오프라인 병행몰로 세

분화하였고,전문몰은 직판점과 유통점으로 나누었다.

(1)종합몰

종합몰은 특정 카테고리를 중심으로 하지 않고,백화점이나 대형 종합 매장처럼

다양한 상품군을 갖추고 온라인을 통해 판매하는 인터넷 쇼핑몰을 의미한다.전달

영ᐧ김찬호(2004)의 연구에서는 종합 쇼핑몰을 물리적 시장의 백화점과 유사한 하

나의 대형 상점 내에 각 상품별 또는 업체별로 분류되어 잇는 형태의 온라인 쇼핑
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몰이라고 정의하고 있다.종합몰은 다양한 상품을 갖추고 다양한 사람들을 대상으

로 하기 때문에 다양한 사람들의 욕구를 만족시켜야 한다.종합몰은 다양한 제품군

의 상품거래 능력을 확보하기 위해 인지도와 회원확보가 이루어져야 하며 따라서

종합몰은 초기투자비용이 많이 요구된다(박용진ᐧ한주윤ᐧ정봉주,2000).

종합몰은 다시 온라인 기반 쇼핑몰과 온/오프라인 병행 쇼핑몰로 나눌 수 있는데,대

부분의 기존 백화점들은 기존 매장에서의 판매와 함께 온라인 쇼핑몰을 병행으로 운영하

고 있으므로 병행쇼핑몰로 분류할 수 있으며 Hmall(hmall.com),Lotte(lotteshopping.com)

등이 이에 해당한다.온라인 기반 쇼핑몰은 인터파크(interpark.com),옥션(auction.co.kr),

지마켓(Gmarket.co.kr)등이 있다.

(2)전문몰

전문몰은 다양한 제품보다는 특정 제품군에 대한 전문화된 상품구비와 정보제공

으로 양질의 서비스를 제공하는 경향을 가진 인터넷 쇼핑몰을 말한다.장근녕ᐧ박

유진(2002)의 연구에서는 전문 쇼핑몰을 단일 품목군 또는 연관 품목군 만을 취급

하는 형태의 온라인 쇼핑몰을 전문몰로 정의하였다.전문몰은 특정한 제품군을 판

매하기 때문에 다양한 사람보다는 특정제품에 대한 전문성을 원하는 소비자들이

많은 편이다.

전문몰은 특정 상품군에 대한 전문지식과 정보 등을 제공하면서 소비자에게 단

순히 일반적인 쇼핑몰이 아닌 전문화된 커뮤니티가 되기 때문에 효과가 더 크다는

주장도 있다(이재규ᐧ이한수,1999).

전문몰은 다시 직판점과 유통점으로 구분 할 수 있는데,직판점은 제조업자가 자

사의 웹사이트를 통해 고객이 직접 제품을 온라인으로 구매할 수 잇도록 함으로써

유통채널(도/소매업체)을 배제하기 위해 구축한 인터넷 쇼핑몰을 의미하고,유통점

은 제조업자가 아닌 도/소매업자가 제품을 입수한 후,인터넷으로 판매하는 것을

의미한다.위의 내용을 종합하여 <표 2-9>로 정리하였다.
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쇼핑몰 유형별 분류 쇼핑몰 형태별 분류 쇼핑몰의 예

종합쇼핑몰

온/오프라인 병행 쇼핑몰 롯데,신세계 쇼핑몰 등

온라인 기반 쇼핑몰 인터파크,G마켓,옥션 등

전문쇼핑몰

직판점 CJ몰,삼성전자 등

유통점 교보문고,아마존 등

<표 2-9>인터넷쇼핑몰의 유형별 분류

3.인터넷 쇼핑몰의 특성

인터넷 쇼핑몰의 이용이 보편화 되면서,인터넷 쇼핑몰에 대한 연구도 계속 활성

화 되어가고 있으며,이에 따라 학자마다 다양하게 인터넷 쇼핑몰의 특성을 언급하

고 있다.Losheetal.(1998)는 제품,서비스,촉진활동,지불방식,용이한 점포항해

등이 쇼핑몰의 소비자 행동에 중요한 특성이라고 언급하고 있다.GVU(Georgia

InstituteofGraphics,VisualizationandUsabilityCenter,2000)의 조사에 따르면

인터넷 쇼핑몰 업체가 가지는 속성을 보안,신뢰성,정보의 질,적시배달,접속의

편리성,용이한 환불과 주문,편리한 주문취소,저렴한 가격,지불과정의 편리성,소

비자 서비스들을 제시하고 있다.김태하(1997)는 인터넷 쇼핑몰의 특성을 두 가지

로 나누어 제시하였는데,첫째는 주문처리 과정과 관련된 요인으로 정보검색의 용

이성,주문 상품의 종류,상품정보의 양,주문방식의 편의성,주문비용,주문처리의

정확성,주문취소의 용이성이 포함된다.둘째는 상품관련 요인으로서 상품의 가격,

상품의 질,주문 후 인도시간,제품의 안전한 배달,불만처리 등이 포함된다.

김진수ᐧ김진해(1997)는 제품의 물리적 가치(제품의 가격과 질),제품의 개념적

가치(제품의 정보,브랜드 이미지,제조/판매처의 신용도),쇼핑사이트의 구매처리
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능력(배달처리능력,판촉활동,부가서비스),지불 및 제품교환 방법(교환 반품의 용

이성,대금 결제의 편리성 및 보안성)이 있다고 하였다.

박정훈ᐧ주희엽(2000)은 인터넷 쇼핑몰의 평가 시 중요한 고려요인으로 다양한

상품의 구비,가격의 저렴함,상품검색도구,이용자 위주의 운영,상품에 대한 설명,

서비스 등을 선정하였다.

윤성준(2000)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 속성으로 거래안정성,인터넷 쇼핑

몰의 실체성,검색기능성 등으로 구분하였다.거래안정성에 대해서는 인터넷 쇼핑

몰에 안전을 보장하는 문구 또는 로고가 존재하는가와 환불정책의 설명이 명확한

가 등을 측정하였고,쇼핑몰의 실체성에 대해서는 운영하는 기업의 인지도와 평판,

제품에 대한 설명도,제품선택의 다양성 등을 측정하였다.검색기능성에 대해서는

검색용어의 명확성,도움기능의 유효성,전반적인 사이트의 작동 가능성,웹페이지

의 신속한 전환 등을 측정하였다.

김상현ᐧ오상현(2002)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰 이용 시 소비자에게 영향을

미칠 수 있는 요인들을 시스템 품질,제품인식,쇼핑몰 명성,보장,고객배려,커뮤

니티 등과 같은 변수들로 종합하였다.

서문식ᐧ김상희(2002)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 특성을 신뢰성,고객 서비스,

컨텐츠,제품,보안,상호작용성 등의 6가지로 분류하였다.

유일ᐧ최혁라(2003)의 연구에서는 보안성,신뢰성,유연성,상호작용성,지불방법

의 다양성,사용의 편리성,시스템 반응시간으로 구성하였다.
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제 3절 고객만족

1.고객만족의 개념

고객만족(customersatisfaction)이란 고객이 제품이나 서비스를 구매,비교,평가,

선택하는 과정에서 그들이 얼마나 호의적 또는 비호의적 감정을 경험하는가 하는

정도이다(Robertetal.,1978).Hempel(1977)은 고객만족을 “기대했던 제품의 효익

이 실현되는 정도”로 정의하고 있으며,실제 성과와 기대했던 결과간의 일치정도를

나타낸다고 하였다.

Oliver(1980)는 제품의 구매전 기대와 제품성과와의 평가로서,제품의 성능이 신

념에 일치 또는 긍정적 불일치한 경우에는 만족한 결과가 나타난다고 하였다.이

밖에도 고객만족은 제품에 대한 기대치와 실제 소비 후에 얻은 실제 상황 사이의

불일치에 대한 고객의 반응으로 정의되고 있다(TseandWilton,1988).학자들 간

의 다양한 정의만큼이나 고객만족은 측정하는 관점이나 형태에 따라서 그 해석을

다양하게 내릴 수 있는 광범위한 개념이라고 할 수 있다.

고객만족은 몇 가지의 특징을 지닌다.첫째,고객만족은 어떤 특정한 제품이나

서비스의 구매나 소비 경험에 대한 구매자의 주관적이고 우호적인 평가반응이기에

(Westbrook,1987),이러한 평가 반응은 느낌이나 감정뿐만 아니라 판단적 신념을

모두 포함하게 된다.평가의 기초는 소비자마다 다양할 수 있으며,자신들이 기대

하는 비교의 기준이나 제품속성,혜택,소비결과에 의해서도 다양해질 수 있다

(Westbrook,1987).

둘째,고객만족이란 각각의 상황에 따른 소비 후의 평가이기 때문에 지속적이지

못하고 이후의 소비 경험에 의하여 수정 보완된다.따라서 각각의 만족을 서비스접

점의 만족이라 하고,서비스 접점의 만족이 소비의 경험이 쌓이게 됨에 따라 수정

보완되면서 기업전반의 만족을 형성하게 된다.따라서 서비스 접점의 만족도는 기
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업전반에 대한 만족도에 영향을 미치게 된다.기대불일치 이론(Ilgen1971;Weaver

andBrickman1974;Oliver1980)에서는 수용수준이론(Helson,1964)에서와 마찬가

지로,전반적인 만족도는 최근의 서비스 접점의 만족도를 이전의 전반적인 만족도

와 비교를 통하여 다시 평가된다고 하였다.

셋째,고객만족은 구매 경험에 대한 평가를 반영하는 감성적인 상태이다.고객들

은 거래비용이나 미래 이익의 불확실성을 줄였을 때 만족하게 된다.

넷째,고객만족이란 각각의 상황에 대한 만족여부를 판단하는 평가속성들에 대한

종합적인 평가라고 할 수 있으므로 태도와 유사하다.이러한 관점에서 볼 때 만족은

각각의특정거래에대한 평가척도라고 할수 있다(Parasuramanetal.,1988;Bitner1990).

고객만족은 소비를 경험한 이후에 측정되는 사후(posthoc)개념으로 고객의 지

각에 의한 결과라 할 수 있으며,서비스의 질적 수준보다는 고객의 기대수준의 크

기에 달려 있기에 기대충족/미충족 여부와 기대충족을 위한 기업의 노력 등이 영

향을 미치며,그 결과로서 반쪽구매,대체구매,그리고 구전 등을 유발시킨다는 점

에서 평가가 아니라 총체적인 개념으로 파악된다.CroninandTaylor(1994)는 고객

만족은 각각의 특정거래에 대한 평가척도라기 보다는 전반적인 판단을 내리게 하

는 고객의 종합적인 판단이라고 하였다.

고객만족/불만족이란 제품이나 서비스의 품질과 성과에 대한 고객 자신의 지각

의 결과로써 나타나는 감성적 반응이다.객관적 품질과 고객이 지각하는 품질은 반

드시 일치하지 않는다.객관적으로 품질수준이 동일하더라도 고객이 주관적으로 받

아들이는 품질수준은 상이할 수 있다.고객만족은 고객이 서비스를 경험하고 그 품

질과 성과를 주관적으로 지각한 후 느끼는 감정적 결과이기에 지각된 서비스 품질

은 이성적으로 판단되는 개념인 반면,만족은 흐뭇함,놀라움,유쾌함,안도감 등

감성적 측면을 의미한다.그러나 지각된 품질은 고객만족에 중요한 영향을 미치므

로 지각된 품질과 고객만족은 서로 불가분의 관계라고 볼 수 있다.종합해 보면 고

객만족은 제품/서비스에 대한 인지(Cognition)에 의해 형성되는 고객의 감성적 결
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론이라고 할 수 있다(이화인,1999).

기업성과 측면에서 만족한 고객은 긍정적인 구전을 하며 높은 구매의도 및 재구

매 의도와 점포충성도를 보이는 반면,불만족한 고객은 만족한 고객의 긍정적인 구

전활동에 비해 더 강도 높고 폭 넓은 부정적인 구전활동과 다양한 유형의 불평행

동을 하는 것으로 연구되고 있다(이유재,2000).이러한 점만 고려해 보더라도 고객

만족은 온라인,오프라인에 상관없이 기업 경쟁력 창출에 핵심적인 요소라고 할 수

있을 것이다.

2.고객만족에 관한 선행연구

고객만족의 연구는 1960년대를 시작으로 1980년대에 이르러서 연구의 필요성이

강조되고 이에 대한 개념이 주요 이슈로 등장하였다.그동안의 고객만족과 관련한

연구에서 연구자들은 고객만족에 영향을 미치는 요인들과 결과들에 대해 역설하였

으며,이에 추가하여 불만족 그리고 불평행동과 같은 변수들을 포함시켜 연구의 영

역을 더욱 확장해왔다.

기업의 입장에서 볼 때,서비스 접점은 보다 작은 차원들,다시 말하면 기술적/

기능적,혹은 핵심/부가적인 서비스로 세분화 될 수 있는데 서비스를 제공받는 고

객들은 서비스 접점을 평가하는데 있어서 핵심 그리고 부가적인 서비스 성과 모두

를 평가한다.따라서 서비스 품질과 고객만족은 불가분의 관계라 할 수 있다.

Bitner(1990)는 서비스접점에서의 고객만족이 서비스 품질인지의 선행조건이 되

며 이는 다시 기업전반에 대한 만족,긍정적 구전,재구매 의도에 긍정적인 영향을

미친다고 하였다.Oliver(1981)는 고객만족이 재구매 의도와 고객충성도에 긍정적인

영향을 미친다고 하였고 BeardenandTeel(1983)은 고객만족이 구전에 긍정적인

영향을 준다고 하였다.

한편 서비스 품질과 고객만족은 마케팅에 있어서 핵심적인 요인으로 많은 연구
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가 있어왔고 여러 문헌들이 서비스 품질과 고객만족은 개념적인 구분만 있을 뿐

구조적으로 아주 가까운 상관관계가 있다고 주장하였다.이와 관련하여 서비스 품

질과 고객만족의 관계를 규명하기 위한 연구가 이루어졌는데,Sureshchander,

RajendranandAnantharaman(2002)은 실증적 연구를 통하여 서비스 품질과 고객

만족이 아주 강한 상관관계를 가지고 있지만 실제적으로 같지는 않기에 서비스 제

공자로서는 이 두 가지 요인을 다른 시각으로 보고 이들을 각각 증진시키려는 노

력을 해야 한다고 주장했다.

고객만족에 대한 연구는 크게 두 가지 관점에서 행해졌다.첫 번째 관점은 기대

-불일치 패러다임(expectationdiscrepancyparadigm)에 기초하여 개별거래에 대한

성과(performance)를 기대(expectation)와 비교함으로서 만족여부를 판단하는 것이

며,두 번째는 누적적(cumulative)고객만족으로서 개별거래에 대한 만족 경험들이

누적된 전체적 평가결과로서의 고객만족을 보는 관점이다.앞서 거론했듯이

Oliver(1980)의 기대-불일치 패러다임은 특정거래에 대해 소비자들이 성과를 기대

와 비교함으로써 만족여부를 판단한다고 가정한 것이다.이는 성과가 기대와 같거

나 초과하면 만족의 증가가 나타나고,성과가 기대치에 달성되지 못하면 불만족이

나타난다는 것을 의미한다.

누적적 관점은 고객만족 각각에 대한 경험들이 모여서 제품이나 서비스에 대해

이루어지는 전체적인 평가로서 ‘시간의 경과에 따른 여러 번의 거래 및 서비스경험

에 근거한 평가’로 정의하고 있다(Fornelletal.,1996).

AndersonandSullivan(1993),Keaveney(1995)에 따르면 관계마케팅,몰입이론,

고객평생가치 등은 만족을 통해 고객과의 관계지속을 강화한다는 점을 시사하고

있다.

위의 내용을 종합하여 고객만족에 대한 학자들의 선행연구를 정리하면 <표

2-10>과 같다.
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연구자 연구내용

Oliver(1980)
고객만족이 태도변화와 구매의도에 미치는 영향에

관한연구로서 고객만족의 개념적,인지적 모델 제시

Oliver(1981)
기대가 소비경험에 관한 고객의 이전 감정과 불일

치할 때 느끼는 심리적 상태로 고객만족을 정의

ChurchillandSuprenant(1982)

고객만족의 결정변수에 관한 연구로서 내구재와 비

내구재 사이에는 만족에 미치는 영향이 다름을 검증

하고 제품성과가 고객만족의 중요한 변수임을 입증

TseandWilton(1988)
고객만족형성모델의 확장이라는 연구에서 소비자들

이 제품 선택시 다양한 비교기준을 이용함을 설명

Ostrometal.(1995)
고객만족에 영향을 주는 요인으로 신속성,서비스

회복,물리적 환경을 지적함

Sprengetal.(1996)

지금까지의 고객만족에 관한 연구가 기대/불일치

패러다임에 표적을 맞추어온 것을 비판하고 고객만

족 결정요인의 재평가를 통해 고객만족의 속성만족

과 정보만족을 제시

Fornelletal.(1996)
고객만족의 결정요인으로 지각된 품질,고객기대,

지각된 가치를 제시

Vossetal.(1998)
고객만족 결정요인으로 가격,성과,그리고 기대를

제시

<표 2-10>고객 만족에 관한 선행연구
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3.인터넷 쇼핑몰에서의 고객만족

인터넷 쇼핑몰 서비스 품질과 고객만족에 관한 선행연구는 많은 연구자들에 의

해 연구되어 오고 있다.

JarvenpaaandTodd(1997)는 고객들이 온라인 쇼핑몰을 방문한 후 느끼는 감정

을 제품지각,쇼핑경험,고객서비스,소비자 위협 등의 4가지 범주로 나누어 소비자

반응을 연구하였는데,Parasuraman,ZeithamlandBerry(1988)의 5가지 서비스 품

질 결정요인인 유형성,신뢰성,응답성,확신성,공감성의 요인을 인터넷 환경에 맞

게 재 정의하고 있다.

SzymanskiandHise(2000)은 온라인 만족의 선행요인으로 편리성,머천다이징

(제품 제공성,제품정보),쇼핑몰 디자인,금전적 보안을 제시하였으며 그 연구 결

과를 살펴보면 편리성,제공,제품 정보,쇼핑몰 디자인,금전적 보안이 온라인 소

비자 만족에 유의한 영향을 주는 요인으로 밝혀낸 바 있다.

또한 Bhattacherjee(2001)는 만족이 B2C전자 상거래 서비스의 지속적인 사용과

관련 있는 것을 확인하고자 온라인 중개 서비스업체를 이용하는 이용자를 대상으

로 설문하여 온라인 기업의 고객 관계 관리의 중요성을 언급하였다.또한 온라인

환경에서는 온라인 채널에 대한 전반적인 만족도가 증가하면 소비자들은 그 온라

인 채널을 다시 방문 또는 이용하게 될 것이라고 주장하였다.

Devarajetal.(2002)의 연구에서 TAM,거래비용이론,그리고 서비스 품질의 요

인들의 인과관계를 통해 온라인 채널에 대한 만족과 선호도 매트릭스를 구성하여

그 타당성을 검증하였다.Caoetal.(2003)의 연구의 경우 온라인에서의 만족을 보

다 더 세분화하였는데 온라인 소비자의 구매 과정을 두 단계로 구분하였다.첫 번

째 단계는 고객들이 쇼핑몰을 탐색하고 제품을 주문하는 주문과정을 말하며,두 번

째 단계는 주문 이후에 발생되는 과정으로 이행과정을 말한다.이 두 가지 관계에

대한 고객의 만족과 가격에 대한 직접적인 만족을 통해 전반적인 만족으로 이어지
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는 효과를 제시하였다.

Kohlietal.(2004)은 온라인 소비자의 채널에 대한 만족도를 조사하기 위해

Simon의 의사결정모델을 토대로 인터넷 쇼핑몰을 의사결정지원 시스템의 한 형태

로서 접근하여 설명하였다.이들의 연구에 따르면 각각의 쇼핑몰에서 소비자의 구

매과정을 구조적으로 지능→설계→선택의 단계를 거치게 지원하게 되면 거래 비용

관점에서 시간과 비용이 절약되어 결국 소비자들이 온라인 채널에 대한 만족도가

증가하게 된다고 주장하고 있다.선행 연구들을 검토해 본 결과 대체적으로 온라인

환경에서의 만족 관련 연구는 최종 사용자의 만족 측면과 온라인 소비자 만족을

동시에 고려하고 있음을 확인 할 수 있다.

실제로 인터넷 쇼핑몰이 고객에게 제공하는 것은 제품이 아니라 서비스이다.즉

쇼핑몰에서의 물리적 제품은 제조업체에서 제공하는 것이고 쇼핑몰에서는 다양한

상품의 구비,이벤트 실시,택배 등과 같은 무형적 효익(intangibility)을 제공한다.

또한 로그인을 통해 고객 개개인의 특징적 구매실적을 보유하며 그에 따라 다른

내용의 서비스를 제공하므로 이질성을 보유하고 있다.따라서 고객이 온라인 쇼핑

몰에 대해 만족하다는 것은 온라인 쇼핑몰이 제공하는 서비스의 질에 대해 만족하

고 있다는 뜻이다(이두희 등,2001).

이문규(2002)는 SERVQUAL과 기존의 온라인 서비스 평가기준들을 종합하고 소

비자들을 통한 실증 연구를 통하여 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질 요인으로 “거래,

디자인,안전성,의사소통,정보”를 제시하고 온라인 서비스 품질인 E-SERVQUAL

을 개발하였다.또한 E-SERVQUAL을 활용해 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질을 측

정하고,서비스 품질이 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다.

김용만 등(2001)은 인터넷 쇼핑몰의 특성과 쇼핑몰의 고객특성이 만족 및 신뢰를

통해 관계몰입에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.기존 연구를 종합해 볼 때 인

터넷 쇼핑환경에서의 경험에 대한 만족은 감정적 몰입,지속적 몰입 그리고 규범적

몰입을 증가 시킨다는 것을 알 수 있다.
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제 4절 신뢰

1.신뢰의 개념

신뢰에 대한 연구는 그 동안 사회과학분야에서 많이 이루어져 왔다.신뢰에 대한

정의는 다양한 관점이 존재하지만 일반적으로 다른 당사자의 행위에 대한 믿음이

나 기대로 정의된다.관계적 계약에 있어서 신뢰는 협동이나 계획에 대한 기대와

관련된 중요한 개념이 되었으며,‘교환 관계에서 한 당사자가 상대방이 그의 의무

를 수행할 것이고 상대방과의 약속은 믿을 만한 것이라고 생각하는 것’이라 정의되

었다(Blau1964;Rotter1967).신뢰에 대한 학자들의 다양한 정의는 <표 2-11>과

같다.

Pruitt(1981)는 신뢰가 상대방과의 협력을 원하는 것과 밀접하게 관련이 있다고

보고 신뢰를 가진 한쪽의 협력은 다른 한쪽에게도 보답,타협이나 양보 등의 협력

적 태도를 발생시킨다고 하였다.상대방에게 신뢰를 가진다는 것은 파워 갈등,낮

은 수익률,또는 그 외의 것과 같은 어려움에도 함께 하려는 것으로,Sullivanet

al.(1981)에 의해 척도가 개발되어 쌍방 상호작용의 결과물을 측정,판매자-구매자

관계,특히 기업 상호간의 관계에 적용되었다.

MorganandHunt(1994)는 신뢰는 한 당사자가 교환 파트너의 신뢰성과 성실성

에 확신을 가질 때 존재할 수 있는 것으로 교환관계에 있어서 신뢰와 결속을 바탕

으로 관계가 형성된다고 하였다.DoneyandCannon(1997)은 신뢰형성에 영향을

미치는 요인과 형성된 신뢰가 구매행동에 영향을 미치는지에 관하여 검증하였는데,

고객화의지,판매원의 특성,판매원과의 관계 특성이 신뢰형성에 영향을 미치며 공

급회사와 판매원에 대한 신뢰가 구매행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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연 구 자 정의

Johnson-George

andSwap(1982)

신뢰상황에 일반적으로 적용될 수 있는 위험들을 기꺼이 감

수하고자하는 자발적인 인지

Andersonand

Narus(1990)

다른 기업이 그 기업의 성과에 긍정적인 영향을 주는 행동을

취할 뿐 아니라 그 기업에 부정적 결과를 주는 예측되지 않

는 행동 등을 취하지 않을 것이라는 기업의 신념

Moorman,Zaltman

andHunt(1992)

거래 상대방의 신뢰성과 성실성에 대하여 자신감을 가질 때

존재하는 것

Sabel(1993)
서로의 행위와 기대에 따른 지각된 의무들의 수행에 대한 일

종의 상호적인 기대들이나 예상들을 의미

Bromilyand

Cummings(1993)

거래파트너를 착취하면서까지 자신의 이익을 추구하지는 않

을 것이라고 믿는 정도

Salmond(1994) 관계파트너 간의 과거의 경험과 미래의 예측을 연결

Schemwell,Cronin

andBullard(1994)

고객과의 상호지향성의 기반으로 관계의 지속성과 관계에 대

한 몰입을 증가시키는 것

Madhok(1995)
관계파트너의 보완성 등의 구조적 요소와 관계의 지속성,

시너지 효과의 기반이 되는 사회적 요소를 가져야 하는 것

Mayer,Davesand

Schoorman(1995)

다른 파트너를 모니터하거나 통제할 능력에 상관없이 다른

파트너가 신뢰를 하는 당사자에게 중요한 특정 활동을 할 것

이라는 기대 하에서 다른 파트너의 행위들로부터 공격받기

쉬운 상태에 있는 자발성을 의미

Doneyand

Cannon(1997)
고객과 판매자와의 관계에서 지각된 진실성과 호의성

<표 2-11>신뢰의 다양한 정의

자료:이준엽,김성필(2007),“항공자 서비스 품질에 대한 고객신뢰가 고객만족과 재구매에

미치는 영향,”한국항공경영학회지,5(2),19-35.
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서비스와 관련한 연구에서도 신뢰는 서비스 제공자와 고객 간의 성공적인 관계

를 형성하는데 매우 중요한 역할을 한다고 밝혀져 왔다.Tam andWong(2001)은

신뢰를 ‘서비스 제공자가 미래에도 꾸준한 이익을 가져다 줄 것이라는 믿음’으로

정의하고 사람들은 불확실성과 미래에 닥칠 수 있는 위험을 피하기 위하여 서비스

제공자와 장기적인 관계를 가지려고 한다고 하였다.이와 같은 정의들에서 발견할

수 있는 공통점은 신뢰가 거래의 상대방이 다른 상대방에 대한 최선의 이익에 입

각하여 행동할 것이라는 믿음에 근거하고 있다는 것이다.

2.신뢰에 관한 선행연구

Tam andWong(2001)은 신뢰가 만족보다 높은 단계의 가치라고 하였다.신뢰는

오래전부터 다양한 분야에 걸쳐서 연구되어 왔으며 그 중요성은 계속해서 입증되

고 있다.신뢰에 관한 연구들은 주로 기업 간 관계와 관련하여 다루어져 왔고,특

히 구매자-판매자 관계와 같은 산업재 마케팅 상황에서는 기업에 대한 신뢰와 판

매원에 대한 신뢰를 구분하여 다루어 왔다.DoneyandCannon(1997)의 연구에서

는 판매원에 대한 신뢰가 기업에 대한 신뢰에 영향을 준다는 실증결과를 보여주었

다(Nicholsonetal.,2001).

신뢰는 관계형성의 중요한 요인으로 연구되어져 왔는데,Swanetal.(1985)은 신

뢰를 판매자와 구매자 관계에서 가장 중요한 결정요인으로 보고 판매자가 구매자

들의 신뢰를 얻기 위해서는 의존가능성(dependable/reliable),역량(competence),

정직(honest/candid),고객지향성(customer/orientation),호감(likable/friendly)이

라는 다섯 가지의 행동요소가 필요하다고 하였다.

Mayeretal.(1995)의 연구에서는 신뢰하는 자와 신뢰를 받는 자의 특징을 고려

하여 신뢰에 영향을 미치는 요인과 신뢰의 결과를 구분하여 모델을 완성하였다.연

구에서 신뢰 받는 대상의 3가지 요인으로는 능력(competence),호의(benevolence),
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성실성(intergrity)을 제시하면서 신뢰에 중요한 영향을 미치는 요인이라고 주장하

였다.ChenandDhillon(2003)역시 소비자 신뢰의 측정은 능력,정직,호의의 차원

에 의해 설명될 수 있다고 주장했는데 이는 다른 여러 연구자들에 의해 많은 지지

를 받고 있다(DoneyandCanon,1997;LeeandTurban,2001).

Whiteneretal.(1998)는 신뢰를 지각하게 하는 선행요인으로 행동의 일치성

(consistency),행동의 성실성(integrity),통제의 공유 및 위임(delegationofcontrol

andsharing),의사소통,관심의 표명 등을 제시하였으며 Sirdeshmukhetal.(2002)

은 역량(competence),호의(benevolence),문제해결지향성(problem-solvingorientation)

이라는 차원을 통하여 고객은 종업원과 기업에 대한 신뢰를 형성한다고 주장하였다.

Rousseauetal.(1988)는 계산적 신뢰(calculus-based),관계적 신뢰(relational),

제도적 신뢰(institution-based)등 여러 가지 유형의 신뢰가 있다고 하였다.계산적

신뢰는 손익계산을 바탕으로 한 신뢰이며,관계적 신뢰는 반복적인 거래 경험을 통

해 갖는 신뢰이다.제도적 신뢰는 신뢰를 촉진하는 제도적 장치가 갖추어졌기 때문

에 갖게 되는 신뢰를 말한다.Rousseauetal.(1988)은 거래를 형성하는 초기에는

계산적 신뢰가 중요한 역할을 하지만 시간이 흐를수록 관계적 신뢰가 중요해지며,

제도적 신뢰는 시간의 흐름에 상관없이 지속적인 중요성을 갖는다고 주장하였다.

구매자와 판매자의 관계나 고객보유와 애호도 사이에 존재하는 인과관계가 신뢰

를 매개로 형성되기에(SchurrandOzanne1985;ReynoldsandArnold,2000),마

케팅문헌에서 신뢰라는 개념은 시장관계를 형성하고 개발하는데 중요한 요소로 간

주된다.BromilyandCummings(1993)의 연구에서는 신뢰가 형성됨에 따라 성과에

대한 모니터링 비용을 줄일 뿐만 아니라 통제시스템의 설치를 불필요하게 만들기

때문에 거래비용을 낮출 것이라고 주장하고 있다.이렇게 신뢰가 형성되면 파트너

들은 그들의 관계 자체에 대해 높은 가치를 부여하게 되고,이에 따라 관계의 질에

대한 투자와 재투자 및 관계의 질이 향상된다(오상현,김상현,2008).

최근에 많은 학자들은 신뢰를 다차원적인 구조로 정의하고 있다(Lewickietal.,



- 43 -

1998;SinghandSirdeshmukh,2000).특히 이러한 다차원적 정의와 관련해서

GanesanandHess(1997)는 신뢰를 구성하는 수준과 차원을 다르게 보는 것은 신

뢰라는 개념이 가지는 영향력을 명확하게 하고 설명력을 높여준다는 사실을 증명

했다(장형유,정기한,2007).

3.인터넷 쇼핑몰에서의 신뢰

인터넷 쇼핑 환경에서의 고객들은 기업과의 관계에 있어서 신뢰의 중요성을 제

시하고 있다.인터넷 쇼핑 환경에서 신뢰는 거래관계에서 금전적,비금전적 위험성

과 관련성이 높다.따라서 고객의 위험 지각을 얼마나 최소화 할 수 있는가는 거래

의 안전성 측면에서 신뢰를 증가 시키며,거래안전을 보장하는 수단으로 개인정보

유출방지,환불 및 교환,배달,제품성능 등에 관한 다양한 형태의 보증을 제시하고

신뢰를 증가시키려고 노력하고 있다(Szmamskietal.,2000).이는 인터넷 기업들의

기회주의적 행동에 대해 도덕적 의무감이 낮게 형성된 소비자들은 자신들의 정보

를 불성실하게 제공하기 때문이다.즉,관계주의가 커짐에 따라 인터넷 기업과 고

객 간의 관계 결속은 규범적 몰입을 강화시킴으로써 타율적 규제보다 자율적 규제

에 의해서 관계를 유지하기 때문이다.

신뢰는 소비자들의 보편적인 가치관 중에서 나에게 도움을 줄 사람에게 적어도

피해를 주어서는 안 된다는 호혜성 규범을 포함함으로서 규범적 몰입에 긍정적인

영향을 미치며,감정적 몰입에도 긍정적인 영향을 미친다.서문식ᐧ김상희(2002)는

인터넷 쇼핑몰의 특징과 감정적 반응관의 관계에 관한 연구에서 신뢰가 쇼핑몰에

대한 감정적 애착을 형성하는 요소로 6가지를 제시하였다.인터넷 쇼핑몰의 디자인

이 훌륭한 경우,제품 사진이 아주 선명하게 제시될 경우,주문을 접수 받았다는

메시지를 알려줄 경우,배송현황을 전화로 알려줄 경우,제품수령 후 결재해도 된

다는 서비스를 받을 경우,약속날짜에 제품을 받을 경우 등이다.즉,인터넷 쇼핑
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환경에서의 신뢰는 감정적 몰입에 긍정적인 영향을 미치며,이를 통해 쇼핑몰에 대

한 태도 및 재방문의도를 증가시킨다.

온라인 상황에서 신뢰에 대한 문헌들의 정의를 종합해 보면 오프라인 환경에서

의 정의와 같이 인터넷에서 기대된 서비스를 제공하리라는 이해관계자들의 예측과

기대 그리고 만족에 관련한 신뢰의 잠재적 결과와 불확실성 감소 등으로 정의될

수 있다.오프라인 신뢰는 기업이 이해관계자들과 다양한 활동을 수행하고 고객이

나 여타 이해관계자들과 관계를 형성하는 것을 의미하는 반면,온라인상의 신뢰는

전자적인 매개수단,특히 인터넷 웹 쇼핑몰을 통해서 어떤 활동을 수행하는 것을

포함한다.온라인 신뢰라는 개념이 많은 부분에서 오프라인상의 신뢰라는 개념과

유사하기는 하지만,분명히 구별해야 하는 중요한 차이점은 온라인상에서 신뢰는

기술이나 인터넷 그 자체가 신뢰의 대상이 될 수도 있다는 점이다(Marcellaetal.,

1998).즉,온라인 쇼핑몰 상에서의 신뢰개념은 오프라인 상의 신뢰이론에 기술적

인 요소와 인터넷의 특성을 반영함으로써 정의되어야 한다.또한 온라인을 통한 상

거래를 수행하고 신뢰가 형성된 이후의 태도나 관계몰입으로 이어지는 프로세스가

기존의 전통적 물리공간에서 수행되는 형태와 차이가 있을 것이라는 점에 주목해

야 한다.

한편,온라인상의 신뢰 형성에 관련한 기업의 관점은 시간이 지남에 따라 점차

발전해 왔다.웹 쇼핑몰이 처음으로 만들어 졌을 때,기업은 온라인 신뢰라는 개념

을 웹 쇼핑몰 보안과 관련한 개념구조로 보고 정보를 주거나 받을 때에 사용자들

이 안전하다고 느끼는 정도 또는 신용카드나 여타 인터넷 지불수단으로 결재 등을

행할 시에 느끼는 보안에 대한 안정성 등으로 측정,평가했다.다음으로 프라이버

시라는 문제가 온라인 신뢰에 중요한 요인으로 등장하면서 개인의 신상,거래 정보

를 제공하는 것과 관련해서 얼마나 안전하고 편안함을 느끼는가의 문제가 한동안

중요하게 대두되었다(Hoffmanetal.,1999).최근에 웹상에서의 신뢰라는 개념은

보안이나 프라이버시 등의 기술적 문제를 초월해서 그 이상의 문제를 다루고 있다.
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즉,신뢰를 구성하는 선행요인과 신뢰의 결과에 대한 다차원적인 개념구조로 신

뢰를 다루고 있다.김충련 등(2001)은 신뢰에 대한 고객의 지각이 웹 쇼핑몰과 고

객의 특성에 의해 결정 된다는 것을 발견했다.네비게이션,약속이행,커뮤니티,프

라이버시,보안,브랜드와 상품진열 형태 등이 신뢰를 유발함을 밝히고 네 가지 고

객요인,즉 인터넷의 세련 정도,과거의 쇼핑몰 경험,인터넷 쇼핑경험,그리고 채

팅 및 오락 또한 신뢰에 영향을 준다는 사실을 검증했다.

Jarvenpaaetal.(2000)는 인터넷 쇼핑몰 상에서 신뢰형성요인을 판매자의 지각된

규모와 지각된 명성을 보았다.인터넷 쇼핑에서 신뢰를 결정하는 구매자의 심리적

요인에 대한 연구도 다양하게 이루어지고 있는데,심리적 신뢰형성에 영향을 미친

다.LeeandTurban(2001)은 개인적인 신뢰성향에 따라서 온라인의 신뢰 정도가

다르게 나타남을 규명하고 있다.

온라인상의 많은 구매자들은 아직도 온라인 상점에서 구매하는 것을 편리하게

생각하지 않고 망설이고 있는데 소비자의 만족감이 형성된 이후에도 인터넷 쇼핑

몰로부터 구매하기를 주저하는 가장 중요한 요인 중의 하나가 신뢰의 부족이며

(Cheungetal.,2000),이러한 신뢰는 어떤 상업적 성격을 지닌 거래가 물리적 공

간의 매장에서 발생하든 웹 쇼핑몰을 매개로 인터넷으로 수행되든 상거래에 있어

서 가장 중요한 요인이라고 할 수 있다.최근에는 관계 마케팅의 중요성이 강조되

는 것과 맞물려 관계몰입을 통해 기존고객을 유지하고 고객애호도 향상을 통해 구

매를 향상시킬 수 있는 방안을 찾는 것이 기업의 중요한 성공요소로 강조되고 있

다(Jonesetal.,1995).

온·오프라인 똑같이 비즈니스 관계에서 신뢰는 거래에 있어서 매우 중요한 요소

이다.그러나 기존의 오프라인 거래에 비해 더욱더 기회주의적인 행동을 보일 수

있는 온라인 상황에서는 신뢰가 보다 큰 역할을 한다고 볼 수 있다(Reichheldet

al.,2000).인터넷을 통해 이루어지는 비즈니스에서는 인터넷 자체가 지니는 채널

질 즉 보안성 문제 등 때문에 소비자들은 막연한 불안감을 느끼게 된다.예를 들어
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인터넷 상에서는 판매자가 구매자의 개인정보를 많이 가지고 있고 고객의 정보를

판매자에게 유리한 쪽으로 이용하거나 정보를 동의 없이 제3자에게 넘기는 등의

기회주의적 행동을 하는 것이 오프라인의 경우보다 더 쉽기 때문에 인터넷을 이용

한 거래 행위에 신뢰가 중요한 선행요인으로 작용한다(Reichheldetal.,2000;

Gefenetal.,2003).그러므로 온라인을 통한 거래에서 고객 획득 및 유지에 있어서

중요한 요인은 고객이 거래하는 업체를 신뢰하도록 하는 것이다(Morganetal.,

1994;Reichheldetal.,2000).

신뢰 성향은 지각된 위험을 줄여주기 때문에 인터넷상 경제적 거래에 있어서 중

요하다.특히 구매자와 판매자와의 물리적으로 분리되고,인터넷 환경의 예측이 어

렵고,온라인 기업과 고객 간의 관계모니터가 어렵고,나아가 사이버 법률정비가

제대로 되지 않은 온라인 소매에 있어서 신뢰는 매우 중요하다.따라서 온라인 거

래경험에서 지각된 서비스에 대한 만족이 높을수록 신뢰 성향이 높아질 것이다

(Pavlou,2003).
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Ⅲ.연구방법

제 1절 연구모형 및 연구가설

1.연구모형

본 연구는 선행연구를 근거로 인터넷 쇼핑몰에서 구매단계별 지각된 서비스 품

질이 고객만족과 신뢰에 미치는 구조적 과정을 확인하기 위하여 9개의 가설을 토

대로 <그림 3-1>과 같은 연구모형을 설계하였다.

<그림 3-1>연구모형
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2.연구가설

(1)서비스 품질과 고객만족과의 관계

일반적으로 서비스의 품질은 다양한 차원에서 구성될 수 있고 서비스 산업에 따

라 각기 상이한 서비스 품질차원이 도출될 수 있으며 이러한 개별적인 서비스 품

질은 고객만족에 영향을 미칠 것이라는 것,즉 각 서비스 품질 속성의 수준이 높으

면 높을수록 고객들은 높은 평가를 내리게 되고 그에 따라 보다 큰 고객만족을 달

성할 것이라고 알려져 왔다(Parasuraman,1995;Berryetal.,1990).

그러나 품질이 경쟁적 우위를 취하는 중요한 수단임에는 틀림없지만,각 품질의

구성요인 중 어떤 요인이 전체 품질에 있어 핵심적인지에 대해서는 아직 불분명한

상황이다.

CroninandTaylor(1992)는 서비스 품질과 고객만족이 구매의도에 미치는 영향

을 나타내는 구조모형을 설정하고 이를 검증하는 실증연구에서 서비스 품질 구성

요인들이 고객만족에 의미가 있는 영향을 미친다는 것을 제시했다.

구매탐색 서비스단계에 있어서 인터넷 쇼핑몰에서 상품을 구매하고자 할 때 위

험지각을 줄이기 위한 적극적인 정보를 제공하면 잠재 소비자의 쇼핑 가능성은 높

아질 것이다.Albaetal.(1997)는 인터넷에서 제공하는 정보의 질이 소비자의 쇼핑

만족을 결정하는 요인 중의 하나라고 하였다.온라인 기업들은 최소의 비용을 통해

서 보다 고객화된 정보를 제공하기 위해서 인터넷을 주요 정보 채널 수단으로 이

용하고 있으며 e-mail,게시판,동영상 복합 체계를 통한 유용한 정보의 제공은 온

라인 고객에게 만족감을 형성한다.

주문/지불처리 서비스단계는 오프라인에서 생각하면 서비스의 접점(serviceencounter)

또는 구매시점(POP:pointofpurchase)에 해당한다.변대호 등(1999)은 인터넷 쇼핑

몰의 구축 가이드라인을 제시하는데 있어 특색 있는 가상몰을 구축하기 위해서는
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각 페이지마다 상품 검색기 등의 구비,상품군 열람을 위한 메뉴 이동의 신속성,

상품 검색 속도의 신속성,주문 절차의 편리성,그래픽보다는 텍스트의 콘텐츠 동

반,다양한 대금 결제 방법 및 사용의 용이성 등을 주장하고 있다.

배송 서비스 품질에 관련한 기존의 연구(김재욱 등,2002;안운석 등,2004;윤종

훈 등,2006)들에서 배송 경제성은 고객의 구매 결정에 중요한 영향을 미치고 있으

며,신뢰와 만족에 인과관계를 가진다고 하였다.배송서비스에서 정확성과 신속성

은 온라인 쇼핑몰에서 소비자에게 직접 서비스가 되어 소비자가 쇼핑몰을 평가하

는 요소가 된다.

한편 온라인에서 판매자와 고객이 직접 대면할 수 없지만 고객은 배송의 정확성,

신속성으로 쇼핑몰의 서비스를 판단할 수 있으며(김정대,2002;김재욱 등,2002;

최혁라 등,2006)만족에 영향을 주는 변수로 확인되어 배송의 정확성,신속성이

만족과 신뢰에 영향을 미칠 수 있으리라고 판단된다.

한편 구매후 서비스 품질에 있어서 많은 인터넷 쇼핑몰에서 고객 서비스에 대하

여 확실한 보장을 하고 있지만 파손의 위험이 있는 제품의 경우에는 그렇지 않을

경우가 많다.이 경우 택배회사에 책임을 전가하여 이용자를 불편하게 만들고 있

다.이용자는 시간적,경제적 이유로 인하여 제품 및 서비스를 제공받기 때문에 이

러한 문제가 발생하지 않길 바라고 있다(정인진,1999).또한 실물 시장에서의 판매

원의 호의적인 태도와 고객 서비스가 고객만족의 형성에 긍정적인 영향을 미치는

것과 마찬가지로 인터넷 쇼핑몰에서도 역시 구매후 서비스 품질요소들은 고객만족

에 유의적인 영향을 미칠 것으로 기대할 수 있다(배병렬 등 2001).이러한 선행연

구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정 하였다.

가설 1:지각된 서비스 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1:구매탐색 서비스단계의 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-2:주문/지불처리서비스단계의품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠것이다.

가설 1-3:배송 서비스단계의 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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가설 1-4:구매후 서비스단계의 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

(2)서비스 품질과 신뢰와의 관계

구매탐색 서비스단계에서 소비자들은 각종 언론매체의 보도와 전자상거래 경험

자들의 전자상거래에 대한 전반적인 평가와 인식,각종 매스컴에 보도되거나 구전

에 의한 인터넷 쇼핑몰의 평판과 이미지(Leeetal.,2001),그리고 개별 인터넷 규

모(Javenpaaetal.,1997;Leeetal.,2001),오프라인의 명성과 브랜드 파워

(Javenpaaetal.,1997;김형준,2001),도메인명,사이트의 디자인과 네비게이션 구

조(Baueretal.,1999;Casselletal.,2000;Egger,2000;Royetal.,2001;이춘열

등,2001),제품전시상태와 검색절차(Urbanetal.,1998;Royetal.,2001;Wagner

etal.,2001)등에 의해 인터넷 쇼핑몰에 대한 신뢰를 형성한다고 주장했다.

쇼핑몰 사이트에 접속하여 주문/지불처리 서비스단계에는 결재방법(Camp,2000),

결재절차와 보안체계(Egger,2000;Leeetal.,2001;윤성준,2000),개인보호정책

(Egger,2000;Schoderetal.,2000;Wagneretal.,2001),배송,반품,환불,배상정

책(Leeetal.,2001),가격과 제품품질,제품브랜드(Albaetal.,1997),고객게시판

(Kollock,1999;Wagneretal.,2001),기업/담당자 접촉점(Casselletal.,2000;Royet

al.,2001;Wagneretal.,2001;윤성준 ,2000),인증마크(Camp,2000;Friedmanetal.,

2000;Leeetal.,2001;Tanetal.,2001)등이 신뢰 형성의 주요인이 된다고 하였다.

주문/지불을 하고난 뒤 배송 서비스단계에서는 주문 확인 메일(Baueretal.,

1999;Wagneretal.,2001),배달 또는 주문 추적 장치(Egger,2000;Baueretal.,

1999)등이 인터넷 쇼핑몰 신뢰형성에 있어 중요한 요인임을 제시했다.

구매후 단계에서는 해피콜(Egger,2000;Wagneretal.,2001),적시배달,무 파손

배달,반품 및 환불절차(Leeetal.,2001),개인화된 제안(김형준,2001),제품이나 서

비스 사용경험(Tanetal.,2001)등이 신뢰형성의 중요한 요인이 된다고 주장했다.

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정 하였다.
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가설 2:지각된 서비스 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1:구매탐색 서비스단계의 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2:주문/지불처리 서비스단계의 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3:배송 서비스단계의 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-4:구매후 서비스단계의 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

(3)고객만족과 신뢰와의 관계

오늘날 경영자들은 기업의 이윤창출에 매우 중요한 요인인 만족을 어떻게 향상

시킬 것인가의 문제를 해결하기 위해 마케팅 역량을 강화시키고 있다.오프라인 거

래의 만족에 대한 연구는 많이 진행되어 왔지만 온라인 거래의 만족에 대한 연구

는 인터넷 전자상거래가 빠르게 성장하면서 점차적으로 늘어나는 추세이다.

Storbackaetal.(1994)는 오프라인 거래의 만족을 관계품질의 한 차원으로 보았

다.그들은 만족을 기업과 소비자와의 관계 속에서 모든 서비스의 에피소드들에 대

한 고객들의 개인적 경험에 기초한 인지적·정서적 평가로 정의하였다.서비스 제공

자로부터 받은 서비스에 대해 불만을 느낀 고객은 기업과의 좋은 관계를 기대할

수 없는데,이는 고객욕구의 만족이 교환 관계의 핵심이기 때문이다.이러한 만족

은 누적된 만족의 의미로서 사용된다고 주장했다(Robertsetal.,2001).

B2C거래에서 고객들과의 장기적 유대를 확립하고 유지하려는 소매상들은 관계

마케팅의 새로운 도전에 직면해 있다.즉 인터넷 거래에 있어서 구매자와 판매자와

의 물리적 분리,구매자와 상품과의 물리적 분리,지각된 위험성 등이 전자상거래

의 관계마케팅을 주도하고 발전시킬 수 있는 방법들을 찾고 있는 소매상들에게 새

로운 도전을 안겨주고 있다.구매자와 판매자와의 물리적 분리 및 구매자와의 상품

과의 물리적 분리가 신뢰를 주요 이슈로 만들고 있다(Mukherjeeetal.,2007).소

비자들은 인터넷 쇼핑몰을 거래할 때 쇼핑몰에 대한 신뢰가 높지 않다면 거래를

주저할 수 있다는 것이다.



- 52 -

신뢰 성향은 지각된 위험을 줄여주기 때문에 경제적 거래에 있어서 중요하다.특

히 B2C거래에서 구매자와 판매자는 물리적으로 분리되고 인터넷 환경에 대한 예

측이 어렵고 온라인 기업과 고객 간의관계를 모니터 하기가 어렵고 나아가 사이버

법률정비가 제대로 되지 않은 온라인 소매환경에서 신뢰는 매우 중요한 역할을 한

다고 볼 수 있다.이러한 인터넷 환경에서 소비자들은 온라인 거래 경험을 통해서

지각된 서비스에 대한 만족이 높을수록 신뢰가 높아진다고 제시했다(Pavlou,2003).

이상에서 살펴본 것 같이 온라인 거래 특성상 소비자들이 지각하는 거래 위험을

해소하기 위해서는 인터넷 쇼핑몰 기업은 소비자들의 높은 신뢰를 얻는 것이 매우

중요하며 B2C거래에서 소비자들이 인터넷 쇼핑몰에 대한 만족이 높게 나타난다

면 쇼핑몰에 대한 신뢰가 높아진다.이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다

음과 같은 가설을 설정 하였다.

가설 3:고객만족은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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제 2절 자료수집 및 분석방법

1.자료수집 및 분석방법

(1)자료의 수집

인터넷 쇼핑몰의 서비스 품질과 고객만족,신뢰와의 관계를 알아보기 위해서 구

조화된 설문지를 이용하여 자료를 수집하는 방식을 채택하여 설문조사를 실시하였

다.설문조사는 부산에 거주하며 인터넷 쇼핑경험이 있는 개인을 대상으로 하였으

며,가장 최근에 이용한 곳을 대상으로 질문을 함으로써 대상이 바뀜에 따라 발생

하는 측정의 오류를 최소화 하고자 하였다.설문조사는 2009년 10월 1달 동안 진행

되었으며,총 310부가 회수되었으나 무성의한 설문지를 제외한 287부가 본 연구에

사용되었다.

(2)분석방법

본 연구에서는 기초분석을 위한 빈도분석 및 요인분석과 신뢰성 분석은

SPSS(StatisticalPackagefortheSocialScience)12.0통계패키지를 사용하였으며,

측정변수들의 타당성 검증 및 이론변수에 대한 가설검증과 종합적 모형검증은

AMOS4.0을 사용하였다.

연구 내용에 따라 이용된 분석방법을 구체적으로 설명하면 다음과 같다.먼저 표

본의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다.또한 측정도구의 신뢰

성을 검증하기 위해 Cronbach'sAlpha계수를 구하였고,타당성 검증을 위해 탐색

적 요인분석과 확인적 요인분석을 실시하였다.마지막으로 연구모형의 평가 및 가

설검증을 위해 공변량 구조분석을 실시하였다.
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2.변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구모형의 각 변수들의 조작적 정의는 이미 검증 되어진 선행연구를 바탕으

로 인터넷 쇼핑몰의 특성을 고려하여 정의하였다.

본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰에서의 구매단계를 LaLondeandZinszer(1976)와

Kalakotaetal.(1996),문승제ᐧ정한경(2006)의 연구를 바탕으로 구매탐색 서비스,

주문/지불처리 서비스,배송 서비스,구매후 서비스로 구분하였다.

구매단계별 서비스 품질요인은 JarvenpaaandTodd(1997),HoandWu(1999),

LaLondeandZinszer(1976),LiangandHuang(1998),문승제ᐧ정한경(2006)의 연구

를 기초로 하여 서비스 품질을 측정하고자 했다.

구매탐색 서비스의 개념은 JarvenpaaandTodd(1997),문승제ᐧ정한경(2006)의

연구를 바탕으로 소비자가 쇼핑몰에 접속하여 구매하고자 하는 제품에 대한 상세

한 설명을 제공하는 것으로 정의 하였다.

주문/지불처리 서비스의 개념은 LaLondeandZinszer(1976),LiangandHuang(1998),

문승제ᐧ정한경(2006)의 연구를 바탕으로 소비자가 인터넷 쇼핑몰에서 주문절차와 지불

절차를 거치면서 느끼는 편리성과 처리 과정의 정확성 정도로 정의하였다.

배송 서비스의 개념은 LaLondeandZinszer(1976),HoandWu(1999),문승제ᐧ

정한경(2006)의 연구를 바탕으로 소비자가 인터넷 쇼핑몰에서 구매한 제품이 신속

하고 정확하게 사전에 명시된 대로 배송되는 정도로 정의하였다.

구매후 서비스의 개념은 LiangandHuang(1998),HoandWu(1999),문승제ᐧ정

한경(2006)의 연구를 바탕으로 소비자가 배송 완료 후 발생한 문제에 대해 문의 또

는 불만을 제기할 때,쇼핑몰 측에서 민감하게 대응하고 문제를 적합하게 해결하는

정도로 정의하였다.

고객만족의 개념은 SzymankiandHise(2000),Debarajetal.(2002),Leeand

Lin(2005),이진수(2006)의 연구를 바탕으로 온라인 쇼핑몰을 통해 제품을 구입한
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변수 측정항목의 설문지 구성 선행연구

서

비

스

품

질

지

각

구매탐색

서비스

그 쇼핑몰은 시각적으로 제품을 잘 살펴볼 수 있게

되어 있다.
Jarvenpaa와

Todd(1997),

문승제ᐧ

정한경(2006)

그 쇼핑몰은 제품을 직접 만질 수는 없지만 제품에

대한 충분한 정보를 습득할 수 있다.

그 쇼핑몰의 제품관련 정보는 구매에 유용한 정보라

고 생각한다.

그 쇼핑몰은 제품에 대해 적절한 가격을 제시한다.

주문/지불

처리

서비스

그 쇼핑몰은 구매 시 주문절차에 대한 상세한 설명이

되어있다.

LaLonde and

Zinszer(1976),

Liang and

Huang(1998),

문승제ᐧ

정한경(2006)

그 쇼핑몰은 구매 시 주문절차가 편리하다.

그 쇼핑몰은 구매 중 주문취소가 용이하다.

그 쇼핑몰은 구매 완료 후 주문한 내역을 쉽게 확인

할 수 있다.

그 쇼핑몰은 구매완료 후 주문처리 상황을 정확하게

알려준다.

그 쇼핑몰은 다양한 지불수단을 제공한다.

그 쇼핑몰은 지불절차를 간편하게 진행할 수 있다.

그 쇼핑몰은 지불절차를 신뢰할 수 있다.

뒤 서비스와 제품에 대한 만족,그리고 사이트에 대해 느끼는 즐거움,그리고 여러

번의 온라인 구매 경험에 근거하여 고객이 평가하는 전반적인 만족으로 정의하였

다.

신뢰의 개념은 Gefenetal.(2001),윤성준(2000),박철(2004),김주영ᐧ김경규(2004),

장형유 등(2005)의 연구를 바탕으로 온라인 구매에 있어서 약속된 서비스를 정확하

게 수행하는 것과 온라인 쇼핑몰을 믿고 지속적으로 거래 할 수 있다는 전반적인

믿음이나 확신,소비자가 경험한 온라인 구매과정에서 느끼는 전반적인 신뢰로 정

의 하였다.

본 연구에서 사용 되어진 연구 변수들의 측정항목은 다음 <표 3-1>과 같다.

<표 3-1>변수의 측정항목 및 설문지 구성
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배송

서비스

그 쇼핑몰은 구매액/구매량에 상관없이 전 지역으로

배송이 가능하다.
LaLonde and

Zinszer(1976),

HoandWu

(1999),

문승제ᐧ

정한경(2006)

그 쇼핑몰은 약속한 기간 내에 제품을 배송해 준다.

그 쇼핑몰에서 제공한 정보와 동일의 제품이 배송되

었다.

그 쇼핑몰은 배송상태에 대한 정보를 알 수 있다.

그 쇼핑몰의 배송료는 적당하다.

구매후

서비스

그 쇼핑몰은 질의 불만 요청 등을 제기하는 절차가

간편하다.

Liang and

Huang(1998),

HoandWu

(1999),

문승제ᐧ정한

경(2006)

그 쇼핑몰은 질의,불만,요청 등을 제기할 수 있는 다

양한 수단을 제공한다.

그 쇼핑몰에 제시된 연락처로 언제든지 연락이 가능

하다.

그 쇼핑몰 고객의 불만이나 문의에 적절하게 답해준

다.

그 쇼핑몰은 구매 후 서비스를 적절하게 해준다.

그 쇼핑몰은 구매 후 서비스를 기존에 약속한 대로

이행한다.

만족

그 쇼핑몰에 대해 만족하는 편이다. Szymankiand

Hise(2000)

Debaraj

etal.(2002)

Leeand

Lin(2005)

이진수(2006)

그 쇼핑몰에 대해 호의적이다.

그 쇼핑몰에서의 구매는 현명한 선택이다.

나는 그 쇼핑몰에 대해 긍정적이다.

신뢰

그 쇼핑몰에서 판매하는 제품들은 믿을 수 있다. Gefen

etal.(2001)

윤성준(2000)

박철(2004)

김주영ᐧ

김경규(2004)

장형유ᐧ

정기한(2005)

그 쇼핑몰에 대한 거래는 믿을 수 있다.

그 쇼핑몰에서 주문 제품이 내가 생각한 제품과 일치

한다.

그 쇼핑몰에 믿음이 가서 제품을 구매하고 싶다.

그 쇼핑몰에서 제공하는 정보는 신뢰할 수 있다.

그 쇼핑몰은 고객과의 약속을 잘 지킬 것이라고 믿는

다.
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Ⅳ 실증분석

제 1절 표본의 특성

본 연구에 이용된 표본의 인구 통계적/사회 경제적 특성을 살펴보고자 빈도분석

을 실시하였으며 그 결과는 <표 4-1>,<표 4-2>와 같다.

전체 설문 응답자 287명중 남성이 168명으로 58.5%를 차지하였고,여성은 119명

으로 41.5%를 차지하여 남성이 조금 높은 비율을 보였다.

연령별로는 10세-19세가 1명으로 0.3%,20-24세가 177명으로 61.7%,25-29세가

72명으로 25.1%,30세-34세가 11명으로 3.8%,35-39세가 12명으로 4.2%,40세 이상

이 14명으로 4.9%를 차지하였다.20대가 총 조사 대상자의 86.8%를 차지하여 주로

젊은 층이 설문 응답대상자로 나타났다.

학력은 고졸이 1명으로 0.3%,대학생이 223명으로 77.7%,대졸이 17명으로 5.9%,

대학원생이 38명으로 13.2%,대학원졸이 8명으로 2.8%를 차지하여 대학생 및 대학

원생이 주를 이루었다.직업은 전업주부가 2명으로 0.7%,학생이 243명으로 84.7%,

회사원이 27명으로 9.4%,전문직이 10명으로 3.5%,자영업이 5명으로 1.7%를 차지

하여 주로 학생으로 편중된 것으로 나타났다.최근 6개월간 구매빈도는 3-4번이 92

회 32.1%로 가장 높게 나타났고 그 뒤로 1-2번이 71회 24.7%로 높게 나타났다.

가장 최근 구매시기로는 1개월 미만이 149회 51.9%로 가장 높게 나타났다.최근

구매를 경험한 쇼핑몰로는 G마켓을 응답한 사람이 105명,33.6%로 가장 높게 나

타났으며 그 뒤를 이어 11번가(19,2%),옥션(16%),인터파크(11.1%),신세계몰

(2.4%),D&Shop(2.4%),CJ오쇼핑(2.1%),다음쇼핑(1.7%)순으로 나타났다.

인터넷 쇼핑몰에서 구매한 제품군으로는 의류가 117명 40.8%로 가장 높게 나타
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났고 전자제품이 58명 20.2%로 그 뒤를 이었다.또한 이들의 하루 평균 인터넷 이

용시간은 1시간이상 -2시간미만이 118명 41.1%로 가장 높게 나타난 것을 알 수

있다.

<표 4-1>응답자 특성(1)

특성 측정항목 빈도 백분율(%)

성별
남성 168 58.5

여성 119 41.5

연령

10세-19세 1 0.3

20-24세 177 61.7

25-29세 72 25.1

30-34세 11 3.8

35-39세 12 4.2

40세이상 14 4.9

학력

고졸 1 0.3

대학생(재학) 223 77.7

대졸 17 5.9

대학원생(재학) 38 13.2

대학원졸 8 2.8

직업

전업주부 2 0.7

학생 243 84.7

회사원 27 9.4

전문직 10 3.5

자영업 5 1.7
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쇼핑행동 측정항목 빈도 백분율

최근 6개월 간

구매 빈도

없다 32 11.1

1-2번 71 24.7

3-4번 92 32.1

5-6번 37 12.9

7번 이상 55 19.2

가장 최근 구매

시기

1개월 미만 149 51.9

1개월 이상-2개월 미만 63 22.0

2개월 이상-3개월 미만 34 11.8

3개월 이상-4개월 미만 11 3.8

4개월 이상-5개월 미만 6 2.1

5개월 이상-6개월 미만 4 1.4

6개월이상 20 7.0

최근 구매 경험한

쇼핑몰

G마켓 105 36.6

옥션 46 16.0

11번가 55 19.2

인터파크 32 11.1

롯데닷컴 24 8.4

신세계몰 7 2.4

다음쇼핑 5 1.7

CJ오쇼핑 6 2.1

D&Shop 7 2.4

그 인터넷 쇼핑몰에서

구매한 제품

의류 117 40.8

화장품 28 9.8

전자제품 58 20.2

도서류 30 10.5

패션잡화 35 12.2

가구/인테리어제품 4 1.4

여행상품 4 1.4

공연상품 2 0.7

건강용품 9 3.1

하루 인터넷

사용시간

1시간미만 31 10.8

1시간이상-2시간미만 118 41.1

2시간이상-3시간미만 78 27.2

3시간이상-4시간미만 28 9.8

4시간이상-5시간미만 14 4.9

5시간이상 18 6.3

<표 4-2>응답자 특성(2)
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제 2절 신뢰성 및 타당성 분석

1.신뢰성 분석 및 탐색적 요인분석

본 연구의 외생,내생변수군의 신뢰성과 타당성 분석 결과가 다음 <표 4-3>과

<표 4-4>에 나타나 있다.연구 변수의 신뢰성과 타당성을 확보하기 위해 신뢰성분

석과 주요인분석을 통한 탐색적 요인분석을 외생변수 군과 내생변수 군으로 구분

하여 실시하였다.타당성 검증은 주성분 분석에 의한 Varimax회전방식을 사용하

였다.외생변수의 탐색적 요인분석 결과,총 23개의 변수 중 부하량이 0.5를 넘지

못하거나 중복되는 변수 5개를 제외한 18개의 변수를 사용하여 4개의 요인으로 구

성하였다.각 요인은 구매탐색 서비스,주문/지불처리 서비스,배송서비스,구매 후

서비스로 구분되었다.내생변수의 탐색적 요인분석 결과,총 10개의 변수 중 부하

량이 0.5를 넘지 못하는 변수 1개를 제외한 9개의 변수를 사용하여 2개의 요인으로

구성하였다.각 요인은 만족,신뢰로 구분되었으며 각 요인의 분산에 대한 누적설

명력은 외생변수 63.5%,내생변수 74.9%로 양호하게 나타났다.또한 신뢰성을 확인

하기 위하여 널리 사용되는 Cronbach'sAlpha계수를 구하였다.그 결과 모두 0.7

이상 확인되어 신뢰성이 확인되었다.
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설문항목

주문/

지불

처리

구매후

서비스

구매

탐색

배송

서비스
공통성

Cronbach's

α

시각적으로 잘 살펴 볼 수 있다. 0.265 0.068 0.694 0.258 0.624

0.770충분한 제품정보 0.155 0.179 0.846 0.043 0.773

구매에 유용한 정보 0.093 0.242 0.809 0.058 0.725

주문절차의 상세설명 0.654 0.202 0.120 0.185 0.516

0.875

간편한 주문절차 0.780 0.152 0.211 0.103 0.686

주문 취소가 용이 0.639 0.291 0.103 -0.233 0.558

주문한 내역 쉽게 확인 0.742 0.086 0.142 0.336 0.691

주문 처리 상황 알려줌 0.764 0.144 0.108 0.282 0.696

다양한 지불수단 제공 0.660 -0.032 0.126 0.332 0.563

지불 절차 간편 0.717 0.199 0.070 0.182 0.592

금액,수량 상관없이 모든 지역 배송 0.372 0.195 0.042 0.641 0.588

0.704약속한 기간 내 배송 0.103 0.238 0.148 0.721 0.608

제공 정보와 동일제품 배송 0.367 0.157 0.149 0.647 0.601

컴플레인의 절차 간편 0.267 0.715 0.217 0.027 0.631

0.849

컴플레인을제기할수있는다양한수단제공 0.209 0.725 0.115 0.240 0.640

제시된 연락처로 언제든 연락가능 -0.010 0.816 0.078 0.170 0.700

고객 불만에 대한 적절한 응답 0.076 0.813 0.153 0.154 0.714

적절한 구매 후 서비스 0.343 0.637 0.099 0.075 0.539

Eigenvalue 6.841 2.081 1.415 1.109 　 　

누적된 분산설명력 38.005 49.56757.42963.590 　 　

<표 4-3>외생변수의 탐색적 요인분석과 신뢰성분석 결과
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설문항목 신뢰 만족 공통성 Cronbach's α

만족한다 0.268 0.890 0.864 0.901

　

　

호의적이다 0.283 0.868 0.834

긍정적이다 0.396 0.816 0.823

판매제품을 믿을 수 있다 0.776 0.335 0.715
0.913

　

　

　

　

　

거래를 믿을 수 있다 0.745 0.382 0.701

제품이 일치한다 0.805 0.168 0.676

믿음이가서 구매한다 0.768 0.340 0.706

정보는 신뢰할 수 있다 0.832 0.278 0.770

고객과의 약속을 지킨다 0.755 0.298 0.659

Eigenvalue 5.658 1.090 　 　

누적된 분산설명력 62.865 74.975 　 　

<표 4-4>내생변수의 탐색적 요인분석과 신뢰성분석 결과
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2.확인적 요인분석

확인적 요인분석은 측정항목간의 판별 타당성과 집중 타당성을 통계적으로 검증

하는데 유용한 방법론으로(AndersonandGerbing,1988)AMOS4.0을 사용하여

확인적 요인분석(CFA:confirmatoryfactoranalysis)을 실시함으로써 신뢰성 검증

과 탐색적 요인분석 후 실증모형에 최종적으로 투입된 측정변수들에 의한 측정모

형이 얼마나 타당한지를 분석하였다.측정모형을 평가하기 위한 기준으로는 값

은 작으면 작을수록 좋지만 표본크기에 따른 민감도로 인해 값을 통한 적합도

평가는 무의미해진다.GFI(GoodnessofFitIndex≧0.9),AGFI(AdjustedGoodness

ofFitIndex≧0.9),CFI(ComparativeFitIndex≧0.9),IFI(IncrementalFitIndex≧

0.9RMSEA(RootMeanSquareErrorofApproximation≦0.08)에 대한 수용치를

판단기준으로 삼았다(BagozziandYi,1988).

확인적 요인분석은 외생변수 군과 내생변수 군으로 나누어 실시하였다.외생변수

군 측정모형의 확인적 요인분석 결과는 <표 4-5>과 같다.부합도 지수를 살펴보면

=283.099, df=129,p=0.000,GFI=0.905,AGFI=0.874,IFI=0.932, CFI=0.931,

RMSEA=0.065로 나타났다.AGFI값이 권장 기준치보다 조금 낮게 나타났다.하지

만 IFI,CFI,GFI,RMSEA값들은 기준치를 만족하고 있으며,표준화된 요인 적재

값을 살펴보면 0.502에서 0.827까지 기준치를 상회하는 것으로 나타났다.

또한 Green(2003)이 제안한 AGFI가 0.8이상이면 수용할 만한 모형이라는 이론적

근거를 감안해 볼 때 구조모형을 평가하는데 큰 무리가 없을 것으로 판단되었다.

수렴타당성에 대한 평가는 요인적재량과 표준오차의 검토를 통해 이루어질 수 있

는데,분석결과에 나타난 것과 같이 측정항목들과 구성개념을 연결하는 표준화된

요인 적재 값이 모두 0.5이상으로 집중타당성이 있는 것으로 확인되었다.
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<표 4-5>외생변수의 확인적 요인분석결과

요인명 설문항목
표준화된

요인적재값

표준

오차
t-valuep-value

구매탐색

서비스

시각적으로 잘 살펴 볼 수 있음 0.656 　 　 　

충분한 제품정보 0.800 0.112 9.849 <0.001

구매에 유용한 정보 0.749 0.103 9.682 <0.001

주문/지불

처리

서비스　

　

주문절차의 상세설명 0.708 　 　 　

간편한 주문절차 0.672 0.101 10.712 <0.001

주문 취소가 용이 0.827 0.094 13.072 <0.001

주문한 내역 쉽게 확인 0.822 0.098 13.000 <0.001

주문 처리 상황 알려줌 0.502 0.098 8.030 <0.001

다양한 지불수단 제공 0.774 0.097 12.279 <0.001

지불 절차 간편 0.658 0.090 10.498 <0.001

배송

서비스

금액,수량 상관없이 모든 지역 배송 0.728 　 　 　

약속한 기간 내 배송 0.584 0.090 8.433 <0.001

제공 정보와 동일제품 배송 0.682 0.088 9.580 <0.001

구매후

서비스

컴플레인의 절차 간편 0.641 　 　 　

컴플레인을제기할수있는다양한수단제공 0.781 0.117 10.602 <0.001

제시된 연락처로 언제든 연락가능 0.729 0.118 10.094 <0.001

고객 불만에 대한 적절한 응답 0.762 0.107 10.428 <0.001

적절한 구매 후 서비스 0.736 0.110 10.167 <0.001

=283.099,df=129,p=0.000,RMSEA=0.065,GFI=0.905,
AGFI=0.874,IFI=0.932,CFI=0.931
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내생변수군의 확인적 요인분석 결과는 <표 4-6>에 나타난 바와 같이,내생변수

군 측정모형의 부합도지수가 =79.095,df=26,p=0.000,GFI=0.943,AGFI=0.902,

IFI=0.971,CFI=0.971,RMSEA=0.085로 나타났다.RMSEA값은 다소 기준치에 미치

지 못하나 GFI,AGFI,IFI,CFI,들은 기준치를 만족하고 있으며,측정항목들과 내

생변수들의 구성개념을 연결하는 부하량도 모두 0.7이상으로 집중타당성을 확인할

수 있다.

<표 4-6>내생변수의 확인적 요인분석결과

요인명 설문항목
표준화된

요인적재값
표준오차 t-value p-value

만족

만족 한다 0.881 　 　 　

호의적이다 0.856 0.056 18.801 <0.001

긍정적이다 0.877 0.061 19.509 <0.001

신뢰

판매제품을 믿을 수 있다 0.823 　 　 　

거래를 믿을 수 있다 0.806 0.062 15.829 <0.001

제품이 일치한다 0.740 0.068 14.063 <0.001

믿음이가서 구매한다 0.811 0.068 15.983 <0.001

정보는 신뢰할 수 있다 0.850 0.060 17.100 <0.001

고객과의 약속을 지킨다 0.768 0.064 14.778 <0.001

=79.095,df=26,p=0.000,RMSEA=0.085,GFI=0.943,

AGFI=0.902,IFI=0.971,CFI=0.971

확인적 요인분석으로 연구 개념들에 대한 전반적인 집중타당성에 대한 검증을

확인한 후 상관관계 행렬을 통해 이들 개념 변수간의 판별타당성을 확인하였다.

구성개념들 간 상관관계 행렬은 95% 신뢰구간에서 상관계수 값이 표준오차를

두 배로 하여 변수들 간의 상관관계와 합한 값(상관계수±2×표준오차(S.E.))이 1을

포함하지 않으면 판별타당성을 가진다고 본다(AndersonandGerbing,1988).

아래 <표 4-7>에서는 구성개념 간 상관계수와 표준오차(S.E)를 제시하고 있다.

신뢰구간을 계산해 보면,모두 1을 넘지 않으므로,구성개념 간 판별타당성을 확인

할 수 있다.
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구매탐색

서비스

주문/지불

처리 서비스

배송

서비스

구매후

서비스
만족 신뢰

구매탐색

서비스
1 　 　 　 　 　

주문/지불

처리 서비스

0.478

(0.059)
1 　 　 　 　

배송서비스
0.475

(0.062)

0.756

(0.066)
1 　 　 　

구매후

서비스

0.503

(0.074)

0.495

(0.064)

0.571

(0.07)
1 　 　

만족
0.543

(0.063)

0.619

(0.058)

0.672

(0.062)

0.525

(0.066)
1 　

신뢰
0.589

(0.068)

0.564

(0.058)

0.719

(0.066)

0.578

(0.071)

0.725

(0.063)
1

<표 4-7>구성개념 간 상관계수

•  :상관계수(표준오차)

제 3절 연구가설의 검증

1.연구모형의 적합도 검증

본 연구에 이용된 연구 단위들 간의 전체구조모형(overmodel)의 적합도를 검증

한 결과는 다음과 같다.연구모형의 적합도 지수는 =613.636,df=309,p=0.000,

RMSEA=0.059,GFI=0.865,AGFI=0.834,IFI=0.931,CFI=0.931로 나타났다.가설검증

에 앞서 연구모형의 적합도를 검증한 결과 표본의 크기에 민감한 검증결과

(613.636,df=309,p=0.000)로 모델이 자료에 유의한 적합도를 갖지 못하는 것으로

나타났다.
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하지만 분포는 표본의 수가 200이상으로 증가하면 유의한 확률수준을 타나내

는 경향이 있어 그 자체만으로 모형의 적합여부를 판단할 수 없으며,다른 적합도

지수를 고려해서 판단을 내리는 것이 일반적이다.

따라서 다른 적합도 지수인 GFI(0.865),AGFI(0.834),IFI(0.931),CFI(0.931)및

RMSEA(0.059)가 만족할 만한 수준으로 나타나 이 연구에서 제시한 모형을 사용하

여 가설들을 검증하는데 무리가 없는 것으로 판단하여 가설검증을 하였다.

2.가설검증결과

<표 6-1>의 분석결과는 가설1-2,가설1-4,가설2-2,가설2-4를 제외한 다른 가

설들을 지지한다.

가설 1-1에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.227(t=3.177,p<0.01)로서 유의한

것으로 나타났다.따라서 "구매탐색 서비스단계의 품질은 만족에 정(+)의 영향을

미칠 것이다."라는 가설 1-1은 채택되었다.

이는 DeloneandMclean(2003)의 연구에서 정보 시스템의 성공에 있어서 정보품

질 서비스(구매탐색 서비스단계)가 시스템 사용과 만족에 영향을 준다는 연구결과

와 일치한다.

따라서 인터넷 쇼핑몰은 시각적으로 제품을 잘 살펴볼 수 있도록 구성해야 하고

제품에 대한 충분한 정보와 구매에 유용한 정보들을 제공함으로써 소비자들의 만

족을 유도하는 것이 중요하다.

가설 1-2에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.178(t=1.787,p<0.1)로서 유의하

지 않는 것으로 나타났다.따라서 “주문/지불처리 서비스단계의 품질은 만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.”는 가설 1-2는 기각되었다.

이 가설이 기각된 이유는 다음 두 가지의 가능성을 고려해 볼 수 있다.

첫째,설문항목의 부정확성이다.본 가설을 측정하기 위해 모두 8개의 설문항목
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을 준비했는데,본 가설이 목표하고 있는 주문/지불처리 단계의 편리성과 처리의

정확성을 측정하기에 부적절한 설문 항목을 작성하였다는 점이다.

둘째,주문/지불처리 단계를 하나의 구매단계로 설정한 것이 원인이 됐을 수 있

다는 점이다.일반적으로 인터넷 쇼핑몰에서의 주문/지불처리 단계는 하나의 단계

로 진행되나,개념적으로 소비자가 구매하고자 하는 제품에 대한 주문 요청

(ordering)과 지불(payment)은 서로 상이한 개념이라고 볼 수 있다.예를 들어 전

통적 상거래에서도 구매하고자 하는 물건이 품절되거나 생산 중인 경우 예약 판매

를 실시하는데,이 경우에서 볼 때 주문 요청과 지불이 서로 별개의 단계임을 확연

히 구분할 수 있다.다만,인터넷 쇼핑몰은 상거래의 특성상 주문을 요청하는 화면

과 지불과 관련된 화면은 보통 하나의 화면에 같이 담겨 있거나,바로 연결되어 있

는 것이 일반적이다.이러한 측면이 연구자의 의도와 설문 응답자의 응답 사이에

개념적 괴리를 가져온 것이라는 가능성을 고려해 볼 수 있다.

가설 1-3에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.365(t=3.008,p<0.01)로서 유의한

것으로 나타났다.따라서 “배송 서비스단계의 품질은 만족에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.”라는 가설 1-3은 채택되었다.

이는 배송의 정확성,신속성이 고객 만족에 영향을 주는 요인임을 밝힌(김정대,

2002;김재욱 등,2002;최혁라 등,2006)기존연구들의 연구결과와 일치함을 알 수

있다.

가설 1-4에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.113(t=1.543,p>0.1)로서 유의하

지 않는 것으로 나타났다.따라서 “구매후 서비스단계의 품질은 만족에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.”라는 가설 1-4는 기각되었다.

이 가설이 기각된 이유는 설문항목의 부정확성 때문으로 생각된다.본 가설을 측

정하기 위해 모두 6개의 설문항목을 준비했는데,본 가설이 목표하고 있는 구매후

서비스단계에서 인터넷 쇼핑몰의 민감한 대응과 문제의 적합한 해결을 측정하기에

부족한 설문 항목을 작성하였다는 점이다.
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가설 2-1에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.202(t=3.003,p<0.01)로서 유의한

것으로 나타났다.따라서 "구매탐색 서비스단계의 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을

미칠 것이다."라는 가설 2-1은 채택되었다.

이는 LiuandArnett(2000)의 연구와 박상철 등(2004)의 연구에서 제시된 충분한

정보제공,계시된 내용들을 알기 쉽게 구성한 정보품질이 신뢰에 정의 영향을 준다

는 주장과 일치한다.

따라서 인터넷 쇼핑몰은 소비자의 이러한 요구를 반영하여 판매하는 제품의 외

적,내적 특성이나 기능 및 용도 등에 대해 다양한 방법(3차원 입체 사진,제품 사

용 동영상,이미 구매한 고객의 긍정적인 사용 후기,전문가 수준의 제품 분석 등)

을 통해 적극적으로 소비자의 구매심리를 자극하는 동시에 쇼핑몰에 대한 신뢰를

높이는 것이 중요하다고 하겠다.

가설 2-2에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 -0.117(t=-1.299,p>0.1)로서 유의

하지 않은 것으로 나타났다.따라서 “주문/지불처리 서비스단계의 품질은 신뢰에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.”는 가설 2-2는 기각되었다.

이 가설이 기각된 이유 또한 가설 1-2가 기각된 이유와 같다고 생각된다.

가설 2-3에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.409(t=3.358,p<0.01)로서 유의한

것으로 나타났다.따라서 “배송 서비스단계의 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.”라는 가설 2-3은 채택되었다.

이는 물류 및 택배 서비스 품질에 관련한 기존의 연구들과 관련해서 배송 경제

성과 신속성,정확성은 고객의 신뢰에 중요한 영향을 미친다는 주장과 일치한다(김

재욱 등,2002;안운석 등,2004;김광석,2006).

이 가설의 채택 원인은 인터넷 쇼핑몰의 무점포 거래적 속성으로 인한 것이라

할 수 있다.전통적인 일반 상거래에서는 제품의 구매 즉시 구매자에게 그 제품이

인도된다.따라서 일반 상거래에서는 제품의 구매 전 단계의 종업원의 친절성이나

매장의 인테리어,상점의 신뢰성 등이나,구매 후 사후 서비스의 신뢰성 등이 강조



- 70 -

되지만 인터넷 쇼핑몰의 경우,실질적인 제품의 물리적인 이동은 구매 후 배송단계

를 통해서만 이루어진다.따라서 인터넷 쇼핑몰에서의 구매는 신뢰할 수 있는 배송

서비스를 전제로 하여야만 발생할 수 있는 것이라 하겠다.

본 연구 결과는 소비자의 신뢰는 구매한 제품의 신뢰할 수 있는 배송,즉,일반

상거래에서 구매 후 즉시 제품이 인도되는 것과 마찬가지의 배송 서비스 품질을

유지하는 것이 중요하다는 점을 명백히 보여주고 있다.

가설 2-4에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.116(t=1.753,p<0.1)로서 유의하

지 않는 것으로 나타났다.따라서 “구매후 서비스단계의 품질은 신뢰에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.”라는 가설 2-4는 기각되었다.

이 가설이 기각된 이유 또한 가설 1-4가 기각된 이유와 같다고 생각된다.

가설 3에 대한 실증분석결과 경로계수 값은 0.352(t=4.617p<0.001)로서 유의하게

나타났다.따라서 “고객만족은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 3은

채택되었다.

만족이 구매 의도에 미치는 영향에 관한 많은 선행연구들이 만족은 신뢰에 정의

영향을 준다는 것을 증명 하고 있다(CroninandTaylor,1992;TaylorandBaker,

1994).이들 연구와 마찬가지로 본 연구에서도 고객만족은 신뢰에 정의 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

본 연구에서의 가설검증결과는 <표 4-8>,<그림 4-1>과 같다.



- 71 -

<표 4-8>연구가설별 연구 단위들 간의 경로계수 및 가설채택여부

가설 경로관계 경로계수 표준오차 t-value p-value
가설

채택여부

가설1-1 탐색->만족 0.227 0.071 3.177 0.001 채택

가설1-2 주문->만족 0.178 0.102 1.787 0.074 기각

가설1-3 배송->만족 0.365 0.113 3.008 0.003 채택

가설1-4 구매 후->만족 0.113 0.071 1.543 0.123 기각

가설2-1 탐색->신뢰 0.202 0.068 3.003 0.003 채택

가설2-2 주문->신뢰 -0.117 0.094 -1.299 0.194 기각

가설2-3 배송->신뢰 0.409 0.116 3.358 <0.001 채택

가설2-4 구매 후->신뢰 0.116 0.066 1.753 0.080 기각

가설 3 만족->신뢰 0.352 0.078 4.617 <0.001 채택

=613.636,df=309,p=0.000,RMSEA=0.059,GFI=0.865,
AGFI=0.834,IFI=0.931,CFI=0.931

<그림 4-1>가설검증모형
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Ⅴ.결론

제 1절 연구결과의 요약

인터넷 쇼핑몰에서의 서비스 품질은 인터넷 쇼핑몰 시장에서의 실패와 성공을

결정짓는 중요한 요소로 인식되었다.인터넷 쇼핑몰 산업의 사업체수는 매년 증가

하고 업체 간 경쟁은 점점 치열해지기 때문에 그에 따른 인터넷 쇼핑몰 산업의 수

익성 증가를 위해 인터넷 쇼핑몰 업체는 높은 수준의 서비스를 제공하여 고객들을

만족시켜 그것이 고객의 신뢰를 형성하게 하고 나아가서 고객들의 실질적인 구매

로 연결되도록 해야 한다.

본 연구의 목적은 소비자들이 인터넷 쇼핑몰을 이용할 때 구매단계별로 지각하

는 서비스 품질요인에 대해 알아보고 각각의 서비스 단계에서 지각된 서비스 품질

과 고객만족 및 신뢰와의 관계를 실증분석을 통해 밝히고자 하는데 있다.

본 연구의 주요결과를 살펴보면 첫째,구매탐색 서비스단계의 서비스 품질이 높

아질수록 고객만족과 신뢰가 높아지는 것을 확인하였다.앞에서도 언급하였지만 구

매탐색 즉,구매하고자 하는 제품의 유형적 제시를 통한 소비자의 제품지각의 제고

와 거래 조건의 합리적 책정 및 명시적인 고지는 인터넷 쇼핑몰의 무점포거래 속

성상 매우 중요한 문제임을 본 연구는 뒷받침하고 있다.이러한 특징은 특히 인터

넷 쇼핑몰에서 두드러지는 현상으로 구매하고자 하는 제품을 직접 육안으로 확인

하거나,제품의 실체와 기능성을 지각하지 못하는 인터넷 쇼핑몰의 특성상 고객으

로 하여금 해당 쇼핑몰에서 제공하는 제품과 구매에 관련된 서비스 요인들이 신뢰

할 수 있다는 것을 적극적으로 고지하는 노력이 필수적이라는 점을 보이고 있다.

둘째,배송 서비스단계에서의 서비스 품질이 높아질수록 고객만족과 신뢰가 높아
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진다는 것을 확인하였다.

배송 서비스 품질은 소비자가 구매결정을 내린 후에 발생하는 서비스 품질요인

으로써 특히 인터넷 쇼핑몰에서 그 중요성이 강조되는 부분이다.

배송 서비스의 경우 인터넷 쇼핑몰의 특성상 반드시 존재하는 제품의 실질적인

물리적 이동과정으로써 고객이 화면상으로 구매한 제품과 실제 구매한 제품 사이

의 차이가 없이 정확하게 약속한 기한 내에 도착하는 실질적인 배송 기능의 중요

성이 본 연구에서 강조되었다.

반면에 주문/지불처리 서비스단계와 구매후 서비스단계에서의 서비스 품질은 고

객만족과 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.이는 첫째,설문항

목의 부적합성으로 인해 응답에 오류가 발생했거나,둘째,주문과 지불의 개념적

차이에서 오는 응답자의 혼란으로 인해 결과가 기각됐을 수 있다는 점을 고려해

볼 수 있다.

셋째,고객들의 만족이 높아질수록 신뢰가 높아지는 것을 확인하였다.

따라서 인터넷 쇼핑몰의 마케팅 담당자는 고객관계관리(CustomerRelationship

Management:CRM)관점에서 고객이 신뢰와 만족을 동시에 느낄 수 있도록 함으

로써 나아가서는 지속적인 거래관계를 이어갈 수 있는 전략을 수립하는 것이 필요

하다.

제 2절 연구의 시사점

이미 경쟁자들로 포화상태가 된 인터넷 쇼핑몰 업계에 있어서 잠재적인 구매자

를 실질적인 구매 고객으로 유도하고,이미 구매한 고객을 충성도가 높은 고객으로

유지하는 것은 기업의 생존과 직결되는 문제가 되었다.이러한 현실에 비추어 볼

때,본 연구가 제시하고 있는 구매단계별 서비스 품질에 대한 논의는 인터넷 쇼핑
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몰의 고객의 유치와 유지라는 측면에서 의의가 있다고 할 수 있다.

본 연구에서 나타나는 학문적인 시사점은 다음과 같다.

인터넷 쇼핑몰의 서비스 품질 측정에 대한 대다수의 기존 연구가 인터넷 쇼핑경

험을 총체적으로 파악하여 그에 대한 고객의 만족요인이나 신뢰요인을 검증하였으

나 본 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 구매단계를 구매탐색,주문/지불처리,배송,구

매후의 4단계로 구분하여 각 단계에서 지각하는 서비스 품질이 만족과 신뢰에 어

떠한 영향을 미치는 지에 대해 알아봄으로써 구매단계별 세분화된 마케팅 전략 수

립을 할 수 있게 하였다.

또한 본 연구에서는 실무적인 시사점도 제공한다.

본 연구에 따르면 구매탐색 서비스단계와 배송 서비스단계에서 만족과 신뢰에

영향을 미치는 것으로 나타났다.특히 배송 서비스단계는 만족과 신뢰에 가장 큰

영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 인터넷 쇼핑몰 마케팅 담당자는 첫째,구

매액/구매량에 상관없이 전 지역으로 배송이 가능하게 하여 타 쇼핑몰과의 경쟁에

서 우위를 점해야 한다.둘째,약속한 기간 내에 제품을 배송하여 고객과 신뢰를

형성하는 것이 중요하며,셋째,인터넷 쇼핑몰에서 제공한 정보와 동일한 제품을

배송하여 만족과 신뢰를 형성하는 것이 필요하다.넷째,인터넷 쇼핑몰 운영자는

쇼핑몰을 구성할 때 시각적으로 잘 살펴볼 수 있게 하여 해당 사이트를 처음 방문

하는 고객들도 쉽게 인터넷 쇼핑을 할 수 있게 하는 것이 필요하며 마지막으로 제

품에 대한 충분한 정보와 제품과 관련된 유용한 정보를 제공해야 한다.당장 구매

를 결정하지 않은 고객일지라도 구매를 위해 여러 사이트를 비교하게 될 것이다.

이때 충분하고 유용한 제품 관련 정보를 제공한다면 그 정보를 얻기 위해 해당 사

이트를 자주 방문하게 될 것이며 운영자는 이처럼 고객이 해당 쇼핑몰을 자주 방

문하도록 유도함으로써 판매의 기회를 증가시킬 수 있고 이는 매출증대로 연결될

것이다.
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제 3절 연구의 한계점과 향후 연구

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다.

첫째,본 연구에서는 실제 구매 실험자를 대상으로 표본을 구성했지만 인터넷 쇼

핑몰 유형의 다양성을 고려하지 않고 전반적인 인터넷 쇼핑몰을 대상으로 연구가

이루어졌다.인터넷 쇼핑몰의 여러 유형별 특성 차이를 고려하지 않음으로써 본 연

구의 연구결과를 여러 유형의 인터넷 쇼핑몰에 적용하여 일반화하는데 다소 무리

가 있을 것으로 생각된다.따라서 향후 연구에서는 오프라인을 병행하는 쇼핑몰,

온라인만 운영하는 쇼핑몰,종합 쇼핑몰,전문 쇼핑몰 등과 같이 인터넷 쇼핑몰의

유형별 특성 차이를 고려하여 인터넷 쇼핑몰의 구매단계별 서비스 품질요인들이

미치는 영향에 관한 연구를 수행할 필요성이 있다.

둘째,본 연구에서는 연구 표본이 학생 중심으로 설계되어 인터넷 쇼핑몰을 이용

하는 고객 전체를 대표할 수 없기 때문에 전체 인구를 대상으로 일반화 시키는데

다소 무리가 있을 것으로 생각된다.이 점에서 향후 연구에서는 좀 더 넓은 계층을

중심으로 각 집단 간의 비교를 할 수 있는 연구를 수행할 수 있을 것이다.

셋째,본 연구에서는 구매단계별 서비스 품질을 한 시점에서만 측정을 하였으나

추후 연구에서는 다양한 시점에서 측정하여 일반화를 시킬 필요성이 제기된다.

넷째,본 연구를 일반화하기 위해서는 인구 통계적 측면의 많은 표본을 무작위

추출을 실시했어야 했지만 시간적,비용적 한계로 인해 편의표본추출방식을 사용함

으로써 일반화에는 다소 무리가 있다고 생각한다.

마지막으로 본 연구에서는 최종변수를 만족과 신뢰까지 확인했으나 향후 연구에

서는 좀 더 확장된 연구가 필요하다고 생각된다.
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설  문   지

 안녕하십니까?

 바쁘신 와중에도 본 설문조사에 참여해 주신 귀하께 진심으로 감사드립니다.

 

 본 설문조사는 온라인 쇼핑고객의 충성도를 조사하기 위하여 작성되어진 것으로    

 참여해 주신 설문은 저희 연구와 학문발전을 위한 소중한 자료로 활용 하겠습니다. 

 

 설문내용은 향후 인터넷 쇼핑몰의 발전을 위한 연구에 이용될 자료로 본 연구 

이외의 다른 목적으로는 절대 사용하지 않을 것이니 모든 문항에 빠짐없이 기입하여 

주시면 감사하겠습니다.  

부경대학교 대학원 경영학과

지도교수 : 배상욱 (부경대학교 경영학과 교수)

연구자 : 박성재 (부경대학교 경영학과 석사과정)

본 조사와 관련하여 문의사항이 있으시면 다음 연락처로 문의바랍니다.

휴대폰 : 010-8555-0912

E-mail : smile8109@naver.com          
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① G마켓 ② 옥션 ③ 11번가 ④인터파크 ⑤ 롯데닷컴 ⑥ 신세계몰

⑦ 다음쇼핑 ⑧ CJ오쇼핑 ⑨ D&Shop   기타 ( )

아래 질문들은 귀하의 쇼핑행동에 관한 전반적인 질문입니다.

해당번호 위에 “V"표를 해주십시오.

1.다음은 귀하의 일반적인 구매 패턴에 관해 묻는 질문입니다.

① 제품 구매 시 오프라인에서 정보를 탐색하고 구매는 인터넷 쇼핑몰을 이용

하는 편이다.

② 제품 구매 시 인터넷 쇼핑몰에서 정보탐색하고 인터넷 쇼핑몰에서 구매하

는 편이다.

2.인터넷 쇼핑몰에서 최근 6개월간 몇 번 정도 구입 해 보았습니까?

① 구매 경험이 없다 ② 1-2번 구매 ③ 3-4번 구매 ④ 5-6번 구매

⑤ 7번 이상 구매

3.인터넷 쇼핑몰에서 제품을 구매 하셨다면 마지막으로 구매한지 대략 얼마나

되셨습니까?

① 1개월 미만 ② 1개월 이상-2개월 미만 ③ 2개월 이상-3개월 미만

④ 3개월 이상-4개월 미만 ⑤ 4개월 이상-5개월 미만

⑥ 5개월 이상-6개월 미만 ⑦ 6개월 이상

4.아래 인터넷 쇼핑몰 중에서 가장 최근에 구매한 경험이 있는 곳 하나를

선택해 주십시오.(해당 쇼핑몰이 아래에 없다면 기타 란에 직접 적어주십시오)
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① 의류 ② 화장품 ③ 전자제품 ④ 도서류 ⑤ 패션잡화

⑥ 가구/인테리어제품 ⑦ 여행상품 ⑧ 공연상품 ⑨ 건강용품

  기타 ( )

5.위에서 답한 그 인터넷 쇼핑몰에서 구매하신 제품은 무엇입니까?

6.하루에 인터넷을 대략 어느 정도 사용하십니까?

① 1시간 미만 ② 1시간 이상-2시간 미만

③ 2시간 이상-3시간 미만 ④ 3시간 이상-4시간 미만

⑤ 4시간 이상-5시간 미만 ⑥ 5시간 이상
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번
호

문항 내용

전혀
그렇
지
않다

――――
―→

보통
이다

――――
―→

매우
그렇
다

1
그 쇼핑몰은 시각적으로 제품을 잘 살펴볼 수 있게

되어 있다(예:제품사진 3D동영상 정보 등).
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
그 쇼핑몰은 제품을 직접 만질 수 없지만 제품에 대한

충분한 정보를 습득할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
그 쇼핑몰의 제품관련정보는 구매에 유용한 정보라

생각한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그 쇼핑몰은 제품에 대해 적절한 가격을 제시한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

<주의해 주세요>

본 설문지에서의 모든 내용은 귀하가 최근 구매경험이 있는 그 인터넷

쇼핑몰에 관한 질문임을 염두에 두고 아래의 질문들에 답해주십시오.

1.다음은 인터넷 쇼핑몰에서의 구매탐색단계에 관한 질문입니다.

2.다음은 인터넷 쇼핑몰에서의 주문/지불처리 서비스에 관한 질문입니

다.

번
호

문항 내용

전혀
그렇
지
않다

――――
―→

보통
이다

――――
―→

매우
그렇
다

1
그 쇼핑몰은 구매 시 주문절차에 대한 상세한 설명이

되어있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그 쇼핑몰은 구매 시 주문절차가 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3 그 쇼핑몰은 구매 중 주문취소가 용이하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
그 쇼핑몰은 구매완료 후 주문한 내역을 손쉽게

확인할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
그 쇼핑몰은 구매완료 후 주문처리 상황을 정확하게

알려준다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
그 쇼핑몰은 다양한 지불수단을 제공 한다.

(예:신용카드,무통장입금,사이버머니 등)
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7 그 쇼핑몰은 지불절차를 간편하게 진행할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
8 그 쇼핑몰은 지불절차를 신뢰할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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3.다음은 인터넷 쇼핑몰에서의 배송 서비스에 관한 질문입니다.

번
호

문항 내용

전혀
그렇
지
않다

――――
―→

보통
이다

――――
―→

매우
그렇
다

1
그 쇼핑몰은 구매액/구매량에 상관없이 모든 지역으로

배송이 가능하다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그 쇼핑몰은 약속한 기간 내에 제품을 배송해 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
그 쇼핑몰에서 제공한 정보와 동일의 제품이

배송되었다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그 쇼핑몰은 배송상태에 대한 정보를 알 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 그 쇼핑몰의 배송료는 적절하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4.다음은 인터넷 쇼핑몰에서의 구매후 서비스에 관한 질문입니다.

번
호

문항 내용

전혀
그렇
지
않다

――――
―→

보통
이다

――――
―→

매우
그렇
다

1
그 쇼핑몰은 질의,불만,요청,서비스제안 등을 제기하

는 절차가 간편하다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2

그 쇼핑몰은 질의,불만,요청,서비스제안 등을 제기할

수 있는 다양한 수단을 제공한다(예:E-mail,전화,

Fax등).

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
그 쇼핑몰에 제시된 연락처로 언제든지 연락이 가능하

다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
그 쇼핑몰 고객의 불만이나 문의에 적절하게 답해준

다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
그 쇼핑몰은 구매후 서비스(반품,환불,교환,A/S등)

를 적절하게 해준다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
그 쇼핑몰은 구매후 서비스를 기존에 약속한 대로 이

행한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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5.다음은 인터넷 쇼핑몰에서의 만족에 관한 질문입니다.

번
호

문항 내용

전혀
그렇
지
않다

――――
―→

보통
이다

――――
―→

매우
그렇
다

1 그 쇼핑몰에 대해 만족하는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그 쇼핑몰에 대해 호의적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3 그 쇼핑몰에서의 구매는 현명한 선택이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 나는 그 쇼핑몰에 대해 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6.다음은 인터넷 쇼핑몰에서의 신뢰에 관한 질문입니다.

번
호 문항 내용

전혀
그렇
지
않다

――――
―→

보통
이다

――――
―→

매우
그렇
다

1 그 쇼핑몰에서 판매하는 제품들은 믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 그 쇼핑몰에 대한 거래는 믿을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
그 쇼핑몰에서 주문 제품이 내가 생각한 제품과 일치

한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4 그 쇼핑몰에 믿음이 가서 제품을 구매하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5 그 쇼핑몰에서 제공하는 정보는 신뢰할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
그 쇼핑몰은 고객과의 약속을 잘 지킬 것이라고 믿는

다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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다음은 귀하의 인적사항에 대해 간략히 질문하겠습니다.

1.귀하의 성별은?

① 남성 ② 여성

2.귀하의 연령은?

① 10세-19세 ② 20세-24세 ③ 25세-29세 ④ 30세-34세 ⑤ 35세-39세

⑥ 40세 이상

3.귀하의 학력은?

①고졸 ② 대학생(재학)③ 대졸 ④ 대학원생(재학)⑤ 대학원 졸

4.귀하의 직업은?

① 전업주부 ② 학생 ③ 회사원 ④ 전문직 ⑤ 자영업 ⑥ 기타( )

※수고하셨습니다.끝까지 성의껏 응답해 주셔서 대단히 감사합니다.※
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TheImpactofServiceQualityatInternetShoppingMall

onCustomerSatisfactionandTrust

-TheServiceQualityinTermsofthePurchaseStage-

Park,Sung-Jae

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolofPukyongNationalUniversity

Abstract

Thisstudywasintendedtoinvestigatetheimpactofservicequalityintermsof

thepurchasestageatinternetshoppingmalloncustomersatisfactionandtrust.

Thedataobtainedfrom287customerswithinternetshoppingmallexperiences

weresurveyedandcollectedduring2009.10forthestudy.Thedatawere

analyzedusingastructuralequationmodel.

Theresultsofthisstudycanbesummarizedasfollows.

First,theservicequalitiesbothatsearchingservicestageandatdelivery

servicestageaffectcustomersatisfactionandtrustpositively.

Second,theservicequalitiesbothatordering/payingservicestageandat

post-purchasing servicestagedonotaffectcustomersatisfaction andtrust

positively.

Third,wefindthecustomersatisfactionaffectstrustpositively.

Finally,sometheoreticalandmanagerialimplicationsofthesefindingsand

thefutureresearchdirectionsarediscussed.

Key Word:Service Quality,Purchase Stage,Customer Satisfaction,

Trust,InternetShoppingMall.
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