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논문요약

본 연구에서는 온라인쇼핑몰의 내용과 구조가 이

용자의 감정적만족, 온라인쇼핑몰신뢰에 미치는 영

향을 확인하고, 또한 이용자의 감정적만족, 온라인쇼

핑몰신뢰 및 재방문의도 간의 관계를 확인하여 전체

적으로 구조적 인과관계를 설명하고자 하였다. 이를 

위해 주요 인터넷쇼핑몰에서 구매 또는 방문 경험이 

있는 이용자를 대상으로 자료를 수집하였으며, 

AMOS 16.0과 SPSS 18.0 통계패키지를 이용하여 구

조방정식모형분석으로 연구가설을 검증하였다. 연구

결과로는, 온라인쇼핑몰내용은 온라인신뢰에 영향을 

미친 반면 온라인쇼핑몰구조는 이용자의 감정에 영

향을 미치었다. 또한 이용자의 감정적만족은 온라인

쇼핑몰신뢰 및 재방문의도에 영향을 미치었고, 온라

인쇼핑몰신뢰 또한 재방문의도에 영향을 미치었다. 

그러나 온라인쇼핑몰내용과 감정적만족 간의 관계 

그리고 온라인쇼핑몰구조와 온라인쇼핑몰신뢰간의 

관계는 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 

주제어 : 온라인쇼핑몰, 감정적만족, 재방문의도 

Abstract

This paper is to identifies how design characteristics of 

on-line shopping malls such as contents, structure have on 

effect on emotionally based satisfaction and trust about 

on-line shopping mall, and which in turn has influences on 

revisit intention, and then explains causal relation among 

variables. A survey study was conducted to collect the 

data with consumers who have experience purchase or 

search on on-line shopping malls. Analysis of structural 

equation modeling with AMOS 16.0 and SPSS 18.0 was 

performed to test the research hypothesis. The results of 

the study are as follows: It was found that contents of 

on-line shopping mall has influences on trust about on-line 

shopping mall but structures of on-line shopping mall has 

an effect on emotionally based satisfaction. Emotionally 

based satisfaction have effect on both trust about on-line 

shopping mall and revisit intention, and trust about on-line 

shopping mall has influences on revisit intention. While on 

the other, there are no impact on relation between 

contents of on-line shopping mall and emotionally based 

satisfaction and between structure of on-line shopping mall 

and trust about on-line shopping mall.

Keyword: On-line shopping mall, Emotionally 

based satisfaction, Revisit intention
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1. 서 론

1990년대 들어 아마존 등 인터넷에 기반을 둔 소

매 기업들은 이른바 전자상거래라 불리는 온라인 쇼

핑몰을 시작하게 되었는데, 오늘날에는 미국에서 2

천억불의 매출을 기록하여 전체 소매의 9%에 이르

렀고, 세계적으로는 전체 소매판매 대비 15%에서 

20%의 비중을 차지하기에 이르렀다(Harvard 

Business Review, 2011). 이와 같이 소매업에서 온라

인쇼핑의 비중이 증가하면서 기존 전통소매업과 온

라인소매기업 간 그리고 온라인소매기업 상호 간에 

치열한 경쟁에 직면하게 되었고, 이에 온라인기업은 

기존고객을 유지하고 신규고객을 유인하기 위한 전

략의 구성요소로서 웹사이트 개발에 많은 투자와 노

력을 기울이고 있다. Mithas, et al.(2007)는 웹사이트

는 기업의 인터넷전략에 매우 중요한 구성요인이라

고 하면서, 웹사이트의 내용과 기능성 및 구조가 이

용자의 충성도에 영향을 미친다고 주장하였다. 

Fornell et al.(2006)은 고객충성도와 고객유지율은 시

장가치와 주가에 중요한 지표라 하여 충성도의 중요

성을 말하였고, Bardhan et al.(2006)은 정보기술(IT)

은 고객과의 충성도를 개선하기 위한 고객관계구축

과정에 중심적인 역할을 수행한다고 하였다. 이는 

효과적인 온라인사이트창출과 유지가 기업의 마케팅

전략에 중요한 요소라는 의미로서 결국 정보기술을 

활용한 온라인쇼핑몰 사이트의 구성이 이용자의 충

성도에 영향을 미침을 설명하고 있다. 그러나 

Brynjolfsson(1996)은 온라인쇼핑몰과 같은 웹사이트

에 대한 정보기술의 투자는 경제적 수준에서 소지자 

과잉의 긍정적인 효과를 가져와서 고객만족을 얻을 

수 있다고 함으로써 온라인쇼핑몰 사이트에 대한 투

자가 고객만족에 영향을 미침을 설명하고 있다. 또

한 Hoffman et al.(1998)은 인터넷 이용자는 웹사이

트에서 잘 알려지지 않은 판매자와 거래를 하는데 

있어서 지각된 위험과 불확실성을 지각하게 된다고 

하였고, Lowry et al.(2008)은 온라인거래는 판매자가 

물리적으로 존재하기 않기 때문에 전자상거래를 성

장시키기 위해선 무엇보다 고객의 신뢰가 중요하다

고 하였으며, Crowell(2001)은 신뢰는 전자상거래에

서 성공을 위한 필수적인 요소라고 설명하였다. 또

한 Lee et al.(2011)은 신뢰는 구매과정에서 위험을 

평가할 수 있다고 하였고, Andaleeb(1995)은 신뢰의 

매개적 역할은 마케팅환경에서 개인상호 간 행동에 

중심이 된다고 설명하였다. 이는 온라인쇼핑몰과 같

이 웹사이트를 통한 제시가 소비자의 신뢰에 영향을 

줌으로써 충성도를 형성한다는 의미로 해석할 수 있

다. 이상의 선행연구를 살펴볼 때 온라인쇼핑몰의 

사이트에 대한 내용과 구조가 이용자의 만족과 충성

도에 영향을 줄뿐만 아니라 그 과정에서 온라인쇼핑

몰에 대한 신뢰가 중요한 매개적 역할을 수행한다할 

것이다. 그러나 연구자에 따라서 각각 다른 결과를 

제시하고 있으므로 본 연구에서는 이들 변수 간의 

구조적 관계를 확인함으로써 온라인쇼핑몰에 대한 

내용 및 구조가 이용자의 재방문의도에 미치는 영향

을 설명하고자 한다.

2. 연구모형 및 연구가설의 설정

2.1. 연구모형의 설정

본 연구에서는 인터넷종합쇼핑몰을 대상으로 쇼

핑몰사이트의 내용과 구조가 이용자의 감정적만족, 

온라인쇼핑몰신뢰에 미치는 영향을 확인하고, 또한 

이용자의 감정적만족, 온라인쇼핑몰신뢰 및 재방문

의도 간의 경로관계를 확인하여 전체적으로 변수 간

의 구조적 인과관계를 설명하고자 다음과 같은 연구

모형을 제시한다.

[그림 1] 연구모형

2.2. 연구가설의 설정

온라인쇼핑몰 디자인 요인과 감정적만족 관계

Mithas, et al.(2007)는 웹사이트는 온라인기업의 

매우 중요한 인터넷전략 구성요소라고 하면서, 웹사

이트의 차별적인 디자인 요소에 대한 관련된 중요성

을 이해하는 것이 중요하다고 하였다. 또한 웹사이
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트의 차별적인 디자인 요소를 사이트 내부에 존재하

는 내용(contents), 사이트에서 제공하는 기능

(functionality), 사이트의 구조(structure) 등으로 분류

하여 제시하였다. 이러한 고객욕구에 부합되는 온라

인쇼핑몰 사이트의 구성은 정보기술(IT)에 대한 투자

로 이루어지며, 결국 정보기술(IT)이 잘 활용된 훌륭

한 웹사이트는 이용자에게 지각된 가치와 지각된품

질을 향상시킴으로써 고객만족에 중요한 영향을 미

친다(Mithas, et al., 2005). 이와 관련하여 Srinivasan 

and Moorman(2005)은 소비자와 관련된 정보기술(IT)

시스템은 소비자지식과 관련과정을 개선시키기 때문

에 고객만족에 영향을 미친다고 하였다. 그러나 고

객만족은 인지적 구성개념뿐만 아니라 감정적 구성

개념이 내포되어 있고.(Mattila, 2001), 소비자는 전달

받는 과정에서 감정적 구성요소가 반응하기 때문에

(Tu and Dean, 2001) 결국 잘 갖추어진 온라인쇼핑

몰사이트의 내용과 구조는 소비자의 감정적만족에 

영향을 미친다할 것이다. 따라서 다음과 같은 연구

가설을 제시할 수 있다.

연구가설1: 온라인쇼핑몰의 내용은 이용자의 감정

적만족에 영향을 미칠 것이다.

연구가설2: 온라인쇼핑몰의 구조는 이용자의 감정

적만족에 영향을 미칠 것이다.

온라인쇼핑몰 디자인요인과 온라인쇼핑몰신뢰 

관계

신뢰(trust)는 비즈니스 환경에서 매우 중요한 요

소이고(Anderson and Narus, 1990), 특히 온라인쇼핑

몰과 같은 전자상거래 환경에서는 거래 상대방이 물

리적으로 존재하지 않아 고도의 불확실성과 위험이 

존재하기 때문에 더욱 중요한 요소로 평가할 수 있

다(Lowry et al, 2008). 온라인쇼핑몰은 이용자에게 

정확한 최신의 정보와 최고의 품질을 제공할 수 있

는 능력이 각기 다르기 때문에 고객욕구에 부합하는 

내용을 갖춘 온라인쇼핑몰은 이용자의 태도에 영향

을 준다(Mithas, et al.,2007). 이는 이용자에게 불확

실성과 위험을 낮추게 함으로써 결국 신뢰를 형성하

게 할 수 있음을 의미한다. 또한 Mithas, et al.(2007)

는 온라인쇼핑몰의 잘 갖추어진 구조는 이용의 편리

성으로 거래를 성공적으로 이끌 수 있어 소비경험에 

영향을 준다고 하였는데, 이는 온라인쇼핑몰의 구조

가 이용자의 태도에 영향을 줌을 의미하며, 이용자

에게 불확실성과 위험을 낮추어 신뢰를 형성할 수 

있게 할 것이다. 이상의 내용으로 살펴볼 때 다음과 

같은 연구가설을 제시할 수 있다.  

연구가설3: 온라인쇼핑몰의 내용은 이용자의 온라

인쇼핑몰신뢰에 영향을 미칠 것이다.

연구가설4: 온라인쇼핑몰의 구조는 이용자의 온라

인쇼핑몰신뢰에 영향을 미칠 것이다.

감정적만족과 온라인 쇼핑몰신뢰 및 재방문의

도 관계

Foster and Cadogan(2000)은 만족한 경험을 가진 

소비자가 높은 품질의 제품이나 서비스를 제공받으

면 신뢰가 형성된다고 하였고, Gothan and 

Erasmus(2008)는 긍정적 구매경험은 소비자의 준거

체계를 상승시켜 신뢰를 개선하고 지각된 위험을 줄

여준다고 하였다. 특히 인지적 만족보다는 감정적 

만족이 소비행동에 더 큰 영향을 미침을 고려할 때 

신뢰에 영향이 있음을 알 수 있다. 이상의 선행연구

를 살펴볼 때 이용자가 온라인쇼핑몰에 대해 감정적 

만족을 하면 해당 온라인쇼핑몰에 대한 신뢰에 영향

을 준다할 것이므로 다음과 같은 연구가설을 제시할 

수 있다.

연구가설5: 온라인쇼핑몰 이용자의 감정적만족은 

온라인쇼핑몰신뢰에 영향을 미칠 것이다.

Wrightsman and Sanford(1975)는 인간행동에 관한 

과학적 연구에서 인간은 긍정적인 경험이나 반응을 

추구하고 부정적 감정경험은 회피하려는 경향이 있

다고 하여 소비자가 행동과정이 감정적 과정과 관련 

있음을 설명하고 있다. 또한  Yu and Dean(2001)은 

소비자의 감정은 소비자의 행동에 영향을 미친다고 

설명하였다. 따라서 온라인쇼핑몰의 내용과 구조에 

대해 이용자는 감정적 반응을 일으킴으로써 재방문

의도와 같은 충성도를 유발할 것이므로 다음과 같은 

연구가설을 설정할 수 있다.

연구가설6: 온라인쇼핑몰 이용자의 감정적만족은 

재방문의도에 영향을 미칠 것이다.

온라인쇼핑몰신뢰와 재방문의도 관계

신뢰는 믿음(confidence)을 가지는 상대와 교환하

려는 의지를 말한다(Lewinchi and Lubin, 1995). 

Lindgreen(2003)은 신뢰는 한 당사자가 상대방에 

대해 믿음(confidence)을 가지는 호의적 신뢰

(benevolence trust)와 교환관계에서 상대방에 의지
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변수 설문내용 조작적 정의 선행연구

온라인
쇼핑몰
내용

SC1 정확한정보  온라인쇼핑몰 
사이트의 정보의 
정확성과 질, 
내용의 신선함 

정도 

Agarwal 
and 

Venkatas
h(2002)

SC2 정보의 질

SC3
신선하고 

새로운 정보

온라인
쇼핑몰
구조

SS1 알기 쉬운 구성 온라인쇼핑몰 
사이트의 

가독성, 구성, 
레이아웃의 정도 

Zang et 
al.

(1999)
SS2

분명한 
디자인 구성

SS3 깔끔한 레이아웃

감정적
만족

ES1 행복감
 온라인쇼핑몰에 
반응하는 감정의 

형태  

Martin(20
08)

ES2 즐거움

ES3 놀라움

ES4 평온함

온라인
쇼핑몰
신뢰

ST1 믿을만 함

 온라인쇼핑몰에 
대한 확실한 

믿음 또는 의지

Zur et 
al.

(2012)

ST2
개인정보 
보호하며
거래 유지

ST3 정직한 편

ST4 약속을 잘 지킴

ST5
기준과 원칙에 
따른 운영

재방문
의도

SL1
여러 쇼핑몰 중 

이곳 이용

 온라인쇼핑몰에 
대한 지속적인 

방문의도

Zeithami 
et al.
(1996)

SL2
기회되면 
다시 이용

SL3 계속하여 이용

SL4
이전에 알았으면 

이 곳 이용

[표 1] 설문항목과 변수의 조작적 정의

하려는 진실성 신뢰(credibility trust)가 내포된다고 

하였다(Lindgreen, 2003). 충성도는 심리적 특성뿐

만 아니라 구매비율, 구매연속성 및 구매가능성 등

의 행위적 특성이 내포된 개념으로(Gruen, 1995), 

관계형성의 결과로서 행동의 변화가 평가된다. 행위

적 충성도는 소비자의 구매빈도와 양을 경쟁사와 비

교하여 측정한 것으로 행위의 지표가 된다(Wulf, et 

al., 2001). 신뢰와 충성도 관계에 대해 Guenzi et 

al.(2009)은 신뢰는 행위의도와 같은 충성도에 영향

을 미친다고 말하였고, Morgan and Hunt(1994)는 

진정한 신뢰가 형성되면 상대방과 동반자관계가 형

성된다고 하여 양자 간에 형성된 진정한 신뢰는 행

동이나 행동의지를 내포함을 설명하였다(박승환과 

최철재, 2009). 따라서 온라인쇼핑몰에 대한 이용자

의 신뢰 수준이 높으면 재방문의도는 높게 나타난다 

할 것이므로 다음과 같은 가설을 제시할 수 있다.

연구가설7: 온라인쇼핑몰신뢰는 재방문의도에 영

향을 미칠 것이다.

3. 연구 설계

3.1. 변수의 측정

구성개념을 규명하고 구성개념에 대한 종합적 이

해를 돕기 위하여 다항목 척도를 개발하였다. 본 연

구에서 측정에 사용된 항목은 7점 리커트식 척도

(Likert scale)로서 ‘① 전혀 아니다 - ⑦ 매우 그렇

다‘ 로 구성 하였다. 연구에 사용된 변수는 표에서 

제시된 바와 같이 이론적 선행연구에 근거하여 연구

의 내용에 적합하도록 수정하여 제시하였다. 측정변
수에 대한 설문항목과 조작적 정의는 표1과 같다. 

3.2. 설문지개발 및 조사 설계

제시한 연구가설을 검증하기 위해 설문지를 통해 

자료를 구하였다. 설문지는 온라인쇼핑몰내용, 온라

인쇼핑몰구조, 감정적만족, 온라인쇼핑몰신뢰, 재방

문의도 등 주요변수에 관한 질문과 이용하는 온라인

쇼핑몰, 이용목적, 평균이용시간, 월평균이용횟수 등 

온라인쇼핑몰이용에 대한 질문, 그리고 성별, 연령, 

직업, 주거지역, 월평균가계평균소득 등 응답자의 인

구통계특성 질문으로 구성하였다. 조사대상자의 선

정은 연구대상, 표본단위, 범위, 시간 등 네 가지 기

준에 따라 세부적으로 선정되어야 하므로, 이러한 

기준에 의해 온라인쇼핑몰 이용을 경험한 만 19세 

이상의 성인을 대상으로 표본을 선정하였다. 자료 

수집은 이들을 모집단으로 대면면접방식으로 설문조

사를 하였으며, 조사기간은 2012년 11월 1일부터 동

월 23일까지 실시하였다.

3.3. 조사 방법

본 연구는 실증분석을 위한 통계소프트웨어로 

AMOS 16.0과 spss 19.0을 활용하여 수집된 설문지

를 분석하였다. 자료에 대하여 요인별 타당성을 확

인하기 위해 탐색적 요인분석(Exploratory factor 

Analysis)을 통해 변수 간 요인값을 확인하였으며, 

확인된 변수에 대해  Cronbach‘s α 계수를 이용하

여 신뢰도를 검증하였다. 신뢰성분석을 거친 측정항

목들에 대해 연구단위별로 측정모델을 도출하기 위

해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 

실시하였다. 변수 상호간 방향과 관계 정도를 확인

하기 위해 상관분석(Correlations)을 실시하였고, 응

답자의 인구통계특성을 확인하기 위해 빈도분석
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측정개념
요인

적재치
아이겐

값
설명
비율

누적
비율

Cronbach's 



온라인쇼핑몰 
내용

SC1
SC2
SC3

0.716
0.790
0.753

6.710 35.316 35.316 0.744

온라인쇼핑몰
구조

SS1
SS2
SS3

0.841
0.842
0.840

2.081 10.954 46.270 0.840

감정적
만족

ES1
ES2
ES3
ES4

0.752
0.661
0.802
0.790

1.803 9.488 55.758 0.795

온라인쇼핑몰
신뢰

ST1
ST2
ST3
ST4
ST5

0.645
0.737
0.843
0.777
0.776

1.490 7.844 63.602 0.866

재구매
의도

SL1
SL2
SL3
SL4

0.773
0.845
0.815
0.695

1.254 6.601 70.203 0.871

[표 3] 탐색적요인분석 결과

변수 속성(%) 명(%)

성별
남성
여성 

95(47.5)
105(52.5%)

직업

학생
기술직
사무직
자영업
전문직

전업주부
기타

89(44.5%)
10(5.0%)
45(22.5%)
11(5.5%)
15(7.5%)
24(12.0%)
6(3.0%)

연령

20세 미만
20-29세
30-39세
40-49세

50세 이상

4(2.0%)
78(39.0%)
62(31.0%)
48(24.0%)
8(4.0%)

주거지역

서울 및 수도권도시
기타 경기지역

광역시
지방

103(51.5%)
46(23.0%)
10(5.0%)
41(20.5%)

최종학력
고졸 또는 이하
대재 또는 대졸
대학원 이상

58(29.0%)
128(64.0%)
14(7.0%)

월평균 
가계소득수준

300이하
300이상-500이하

500이상

71명(35.5%)
75명(37.5%)
54명(27.0%)

[표 2] 응답자 인구통계특성분석

(Frequencies)을 실시하였다. 구조방정식모형분석으

로 연구모형의 적합도와 제기된 연구가설을 검증하

였다.

4. 실증 분석

 4.1. 자료의 특성 분석

본 연구에서는 소비자를 직접 접촉하여 총 210부

의 설문지를 수집한 결과 불성실하거나 누락된 응답

지를 제외한 200부(95.2%)를 실증분석에 사용하였다. 

응답자의 특성을 분석한 결과, 이용하는 온라인쇼핑

몰은 11번가 51명(25.5%), G마켓 91명(45.5%), 옥션 

29명(14.5%), 기타 온라인쇼핑몰 29명(14.5%)이었고, 

이용목적은 구매 143명(71.5%), 가격비교 26명

(13.0%), 정보탐색 19명(9.5%), 쇼핑의 즐거움 12명

(6.0%) 이었으며, 평균이용시간은 10분 이내 12명

(6.0%), 10-30분 86명(43.0%), 30-1시간 70명(35.0%), 

1시간 이상 32명(16.0%)이었다. 또한 평균이용횟수는 

1회 또는 이하 72명(36.5%), 2회 55명(27.5%), 3회 36

명(18.0%), 4회 12명(6.0%), 5회 이상 24명(12.0%)인 

것으로 나타났다. 응답자의 인구통계특성은 표2와 

같다.

4.2.단일차원성과 신뢰도분석

 4.2.1. 탐색적 요인분석

 측정항목의 타당성을 증명하기 위해 주성분분석

을 이용하여 베리맥스(varimax)회전을 통해 변수에 

대한 탐색적요인분석(Exploratory Factor Analysis: 

EFA)을 실시하였다. 분석결과 고유값(eigen value) 1 

이상 최종요인 5개를 추출하였다. 추출된 각 구성개

념에 대하여 크론바하 알파계수(Cronbach's  

coefficients)를 통해 신뢰도를 확인하였다. 확인결과 

온라인쇼핑몰내용(0.744), 온라인쇼핑몰구조(0.840), 

감정적만족(0.795), 온라인쇼핑몰신뢰(0.866), 재구매

의도(0.871)등으로 나타났다. 표3에 제시된 바와 같

이 신뢰도가 확보되었음을 확인하였다.

4.2.2. 확인적 요인분석

탐색적요인분석에서 결합된 요인들을 활용하여 

확인적요인분석(confirmatory factor analysis: CFA)을 

실시하였다. 확인적요인분석은 단일차원을 저해하는 

항목들은 제거한 후 잠재요인과 측정변수 간 일치성 

정도를 확인하기 위해 집중타당도를 검증하였다. 집

중타당도는 하나의 구성개념이 두 개 이상의 측정도

구가 상관관계를 갖는 정도에 관한 것으로 표준화부
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연구
가설

경로(path) Estimate S. E. C. R. p 결과

1
온라인쇼핑몰내용

→감정적만족
0.208 0.104 1.992 0.046 기각

2
온라인쇼핑몰구조

→감정적만족
0.226 0.077 2.921 0.003* 채택

3
온라인쇼핑몰내용

→온라인쇼핑몰신뢰
0.563 0.103 5.463 0.000* 채택

4
온라인쇼핑몰구조

→온라인쇼핑몰신뢰
0.002 0.066 0.031 0.976 기각

5
감정적만족

→온라인쇼핑몰신뢰
0.234 0.080 2.924 0.003* 채택

6
감정적만족

→재구매의도
0.319 0.087 3.668 0.000* 채택

7
온라인쇼핑몰신뢰

→재구매의도
0.508 0.091 5.570 0.000* 채택

*  < 0.01에서 유의함.
[표 5] 가설검증결과

요인
CFA
이
전

CFA
이
후

변수
요인

적재량

표준화
요인

부하량
C.R p

구성
개념
신뢰
도

평균
분산
추출
값(A
VE)

온라
인쇼
핑몰
내용

3 2
SC1
SC2

1.000
0.888

0.861
0.767

9.205 0.000 0.745 0.664

온라
인쇼
핑몰
구조

3 2
SS1
SS2

1.000
1.156

0.750
0.919

7.556 0.000 0.712 0.703

감정
적만
족

4 2
ES1
ES2

1.000
0.982

0.889
0.829

8.753 0.000 0.818 0.738

온라
인쇼
핑몰
신뢰

5 3
ST1
ST2
ST3

1.000
1.025
1.332

0.770
0.796
0.865

11.128 0.000 0.788 0.657

재구
매의
도

4 3
SL2
SL3
SL4

1.000
1.059
0.779

0.867
0.886
0.724

14.531 0.000 0.828 0.674

 /df=74.463/44=1.692,  p=0.000,  GFI0.941=,  NFI0.941=,  
CFI=0.975,  RMR=0.062,  RMSEA=0.059

[표 4] 확인적 요인분석결과

하량의 크기, 구성개념신뢰도(construct reliability)와 

평균분산추출값(average variance reliability: AVE)등

으로 평가하였다. 확인결과 표준화적재량이 모두 0.7

이상으로 나타나 통계적으로 유의하였고, 구성개념

신뢰도와 평균분산추출값(AVE)이 각 기준치 0.7과 

0.5 이상으로 나타남으로써 측정변수 간 신뢰도를 

확인하였다. 확인요인분석결과는   , 에 대한 

값(≥0.05), GFI(≥0.9), NFI(≥0.9), CFI(≥0.9), RMR(
0.05) 등을 이용하였는데,  표4에서 처럼 Q값( /df )

이 기준치 3이하인 1.692로 나타났고,  GFI, NFI, 

CFI, RMR, RMSEA 등 적합도 지수에 문제가 없음을 

확인하였다.

4.3. 연구모형의 적합도 분석

 연구모형의 적합도를 판단하기 위해 절대적합도

지수(absolute fit indices)인 통계량, 

GFI(Goodness-of-Fit Index), RMR(Root Means Square 

Residual), RMSEA(Root Means Square Error of 

Approximation) 및 CMIN/DF(에 대한 값)을 확인

하였고, 또한 증분적합도지수(incremental fit indices)

인 NFI(Normed Fit Index), CFI(Comparative Fit 

Index)를 확인하였다. <표5>와 같이 절대적합도지수 

=86.511, df=46, CMIN/DF=1.881, GFI=0.930, 

RMR=0.085, RMSEA=0.067로 나타났고, 증분적합도지

수 NFI=0.931, CFI=0.966으로 나타나 전반적인 적합

도는 수용가능한 수준인 것으로 확인되었다.

4.4. 연구가설의 검증

제기한 연구가설을 검증하기 위해 구조방정식모

형분석을 이용하였다. 분석결과 온라인쇼핑몰내용과 

감정적만족, 그리고 온라인쇼핑몰구조와 온라인쇼핑

몰신뢰 간의 관계에서는 통계적으로 유의하지 않았

지만, 그 밖의 모든 경로관계에서는 통계적으로 유

의한 것으로 확인되었다. 따라서 온라인쇼핑몰내용

은 온라인쇼핑몰신뢰에 영향을 미친 반면 온라인쇼

핑몰구조는 소비자의 감정적만족에 영향을 미치었

고, 감정적만족은 온라인쇼핑몰신뢰 및 재구매의도

에 그리고 온라인쇼핑몰신뢰는 재구매의도에 영향이 

있는 것으로 확인되었다. 따라서 본 연구가설에서 

제기한 연구가설2, 연구가설3, 연구가설5, 연구가설

6, 연구가설7은 채택되었고, 연구가설1과 연구가설4

는 기각되었다.

5. 결 론 

5.1. 연구결과의 요약 및 논의

 본 연구에서는 온라인쇼핑몰의 내용과 구조가 이



- 90 -

용자의 감정적만족, 온라인쇼핑몰신뢰에 미치는 영

향을 확인하였고, 또한 이용자의 감정적만족, 온라인

쇼핑몰신뢰 및 재방문의도 간의 관계를 확인하여 전

체적으로 온라인쇼핑몰내용, 온라인쇼핑몰구조, 감정

적만족, 온라인쇼핑몰신뢰 및 재방문의도 간의 구조

적 인과관계를 설명하였다. 연구결과로는 온라인쇼

핑몰내용은 온라인쇼핑몰신뢰에 영향을 미친 반면 

온라인쇼핑몰구조는 이용자의 감정적만족에 영향을 

미치었다. 또한 감정적만족은 온라인쇼핑몰신뢰 및 

재방문의도에 영향을 미치었고, 온라인쇼핑몰신뢰는 

재방문의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 그

러나 온라인쇼핑몰내용과 감정적만족 간의 관계 그

리고 온라인쇼핑몰구조와 온라인쇼핑몰신뢰 간의 경

로관계는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 검증되

어 상호 간 인과관계가 없는 것으로 확인되었다. 

본 연구결과에 대한 논의로는 다음과 같다. 기존

의 선행연구에서는 온라인쇼핑몰의 디자인특성이 이

용자의 만족에 영향을 주거나 혹은 직접적으로 충성

도에 영향을 주는 것으로 설명되었지만 본 연구에서

는 온라인쇼핑몰의 디자인특성과 충성도 과정에서 

이용자의 감정적만족과 온라인쇼핑몰신뢰의 매개적 

역할이 중요함을 확인하였다. 구체적으로 설명하면, 

온라인쇼핑몰디자인특성 중 사이트에 제시된 정보, 

사이트의 품질, 그리고 내용의 신선함 등 온라인쇼

핑몰의 내용적 특성이 이용자에게 쇼핑몰에 대한 신

뢰를 일으킨 반면에 사이트의 가독성, 명확성 및 산

뜻한 레이아웃 등 온라인쇼핑몰의 구조적인 특성은 

이용자의 감정적만족에 상당한 영향이 있음을 확인

하였다. 따라서 이용자에게 온라인쇼핑몰을 강력하

게 소구하기 위해선 기존에 통합적인 디자인특성을 

제시하기 보다는 내용과 구조를 분리하여 소구함으

로써 이용자에게 감정적인 만족을 일으키고 동시에 

신뢰를 확보하여 강력한 고객충성도를 형성하는 것

이 중요할 것이다. 다시 말하면, 온라인쇼핑몰 사이

트를 개선하고 고품질화 함으로써 이용자의 감정적

만족을 유발하고, 동시에 온라인쇼핑몰에 제시된 정

보의 수준을 높이고 신선하게 제시함으로써 이용자

에게 신뢰를 유발하여 고객충성도를 확보하여야 할 

것이다.

5.2. 연구의 문제점 및 향후 연구방향 제시

지금까지의 선행연구에서는 주로 온라인쇼핑몰이 

고객의 만족이나 충성도에 미치는 영향을 다루었으

나 본 연구에서는 온라인쇼핑몰을 대상으로 쇼핑몰

사이트의 내용과 구조를 각각 분리하여 이용자의 만

족과 신뢰에 미치는 영향과 충성도 형성과정을 설명

하였다. 다시 말하면, 온라인쇼핑몰에 대한 이용자의 

충성도과정에서 이용자의 감정적만족과 온라인쇼핑

몰에 대한 신뢰의 역할을 확인하였다는 점에서 연구

의 의의가 있다할 것이다. 그러나 본 연구는 제기한 

연구가설을 검증하는데 있어서 사용된 표본의 규모

가 한정되어 있어 일반화에 어려움이 있을 수 있다. 

따라서 향후 연구에서는 표본의 수를 광대하게 하여 

분석이 가능할 것이다. 또한 본 연구는 인터넷종합

쇼핑몰을 대상으로 하였다. 향후에서는 인터넷쇼핑

몰을 전문몰과 종합몰을 분리하여 연구를 진행하거

나 혹은 쇼핑몰 유형에 따른 비교 분석도 가능할 것

이다. 
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