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 요약

최근 온라인 상거래에서는 오프라인 상에서 어느 정도 이름이 알려진 쇼핑몰이 온라인 채널까지 동시에 

운영하는 것이 보편화되어 있다. 이와 같은 멀티채널 상거래 상황에서 사용자의 온라인 상거래 지속사용의

도를 분석하기 위해서는 오프라인 채널에서 발생된 신뢰가 온라인 구매행동에 미치는 영향을 분석할 필요

가 있으며, 또한 온라인 채널에 대한 불확실성이 고려된 연구가 필요하다. 한편, 개인들이 가지고 있는 부정

감정은 멀티채널 상황 하에서 사용자 행위에 다양한 조절효과를 미치는 것으로 파악되지만, 이러한 개인의 

부정감정이 충분히 반영된 연구가 부족한 상황이다. 본 연구에서는 멀티채널상황에서 오프라인 신뢰, 불확

실성, 전환비용, 그리고 개인의 부정감정이 사용자 온라인 상거래 지속사용의도에 미치는 영향을 실증적으

로 분석하였다. 406부의 설문지를 분석한 결과 만족과 전환비용, 그리고 개인의 부정감정이 온라인 쇼핑몰

에서의 구매경험자들의 지속구매의도에 매우 유의한 영향을 미치는 요인으로 입증되었다. 

■ 중심어 :∣멀티채널∣오프라인 신뢰∣전환비용∣불확실성∣지속사용의도∣개인 부정감정∣ 
Abstract

It becomes undeniable trends that offline shopping stores operate their own online shopping 

stores too. The multi-channel shopping stores like this allow consumers to have much choices 

to shop from either offline channel or online channel. This trend, however, also opens new 

research issues. Especially, we have found from literature survey that a new research model is 

necessary for more in-depth study of the consumer behavior analysis in the multi-channel trends 

like this, where those constructs such as offline trust, uncertainty, switching cost, and individual 

negative emotion are considered. It is noted, especially in the multi-channel environments, that 

uncertainty and switching cost need to be considered, and that individual tends to feel negative 

emotion much more. By relying on 406 valid questionnaires, we obtained empirical results such 

that switching cost and offline trust have a positive effect on continuance intention, and 

uncertainty tends to increase switching cost. Individual negative emotion also affects continuance 

intention significantly. 
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I. 서 론  

최근, 온라인 쇼핑몰과 오프라인 쇼핑몰 간 통합운영

의 움직임이 널리 일어나고 있다. 즉, 기존에 오프라인

상에서 쇼핑몰을 운영하던 업체가 온라인 쇼핑몰을 동

시에 운영하면서 사용자의 충성도를 더욱 끌어올리려

고 하는 노력을 경주하고 있다. 이와 같은 멀티채널 상

황에서는, 고객들이 오프라인 쇼핑몰에 대해서 느끼는 

신뢰뿐만 아니라, 불확실성, 채널 간 전환비용 등이 고

객의 온라인 채널 지속사용의도에 대해서 미치는 영향

을 진지하게 고민하여야 한다. 

온라인 채널 하에서 사용자들이 느끼는 지속사용의

도는 다양한 요인에 의하여 영향을 받는다. 멀티채널 

상황에서는 오프라인 신뢰가 온라인상에서의 사용자 

행위에 영향을 줄 것이다. 사용자가 인지하는 불확실성

도 멀티채널 상황 하에서는 사용자의 지속사용의도에 

영향을 미친다. 즉, 불확실성은 브랜드나 제품 자체 또

는 온라인 거래환경과 같은 다양한 요인들에 발생하며, 

특히 온라인 거래에서 구매자들이 판매자에게 신용카

드번호와 같은 개인정보를 제공해야할 때 이러한 위험

(risk)이나 불확실성(uncertainty)은 더욱 분명하게 나

타난다[1][2]. 

전환비용의 영향에 대해서도 고려하여야 한다. 전환

비용(switching costs)이란 이미 익숙해진 특정 온라인 

쇼핑몰에서의 검색결과 조회, 기능, 그리고 적립된 마일

리지 등 때문에 다른 거래처로의 전환이 더 어려워짐을 

의미한다[3]. 이러한 전환행위를 하고자할 때, 구매자들

은 준비비용이나 해체비용 등 여러 비용에 대한 고려가 

필요하다[4]. 

소비자들은 구매의사결정의 결과가 자신들의 목표를 

만족시킬 수 있을지 예측할 수 없을 때, 심리적 불확실

성인 지각된 위험을 경험하게 되고[5], 이로 인해 구매

자들에게는 걱정과 같은 부정감정이 유발된다[6]. 그리

고 이러한 심리적 부정감정은 구매의사결정에 유의한 

영향을 미친다[7]. 그럼에도 불구하고, 멀티채널 상황 

하에서 개인이 갖는 부정감정이 사용자 지속사용의도

에 미치는 영향에 관한 연구는 충분하지 않은 상황이다

[6]. 특히 뉴로티시즘(neuroticism)은 특정상황하에서 

불안해하고, 우울해하고, 분노하며, 당황스러워하고, 감

정적이며, 걱정스럽고 및 불안정해하는 성향으로 정의

되는데[8], 이와 같은 부정감정은 멀티채널 온라인 쇼핑

상황에서 더욱 두드러질 수 있다. 

본 연구에서는 다음과 같은 연구목적을 제시한다. 첫

째, 멀티채널 판매상황에서 전환비용과 오프라인 신뢰

는 온라인쇼핑몰에서의 지속구매의도에 영향을 미치는

가? 둘째, 구매경험자들의 지속구매의도에 영향을 미치

는 요인들은 무엇인가? 셋째, 개인들의 부정감정은 구

매경험자의 지속구매의도에 영향을 미치는가? 그렇다

면 부정감정이 강한 집단과 약한 집단 간에는 차이가 

있는가? 

본 연구에서는 이와 같은 연구목적을 달성하기 위하

여 실증분석을 통해 결론을 도출하고 이와 관련된 시사

점을 얻고자 한다.   

II. 문헌연구 및 가설수립  

2.1 온라인쇼핑과 부정감정
불확실성이 큰 온라인쇼핑 상황에서 소비자들에게 

유발되는 심리적 부정감정은 구매의사결정에 유의한 

영향을 미칠 것으로 예상된다. 최근 온라인쇼핑과 같은 

정보기술(IT)의 수용 및 사용에 관한 연구에서 개인의 

감성적 특성의 한 부분으로써 뉴로티시즘의 관한 연구

가 이루어지고 있다(예, [8][9]). 

뉴로티시즘(neuroticism)은 개인들이 불안해하고, 우

울해하고, 분노하며, 당황스러워하고, 감정적이며, 걱정

스럽고 및 불안정해하는 성향으로 정의되는데[8], 대표

적인 부정감정 또는 부정감정과 관련된 개인적 특성으

로 인식되고 있다[10]. 뉴로티시즘이 온라인쇼핑에서 

개인의 기능적 동기와 쾌락적 동기에 정의 영향을 미치

고[11], 인터넷 구매 및 판매의도에 긍정적인 영향을 주

지만[12], 이러한 선행연구들의 결과에도 불구하고 뉴

로티시즘과 정보기술 사용 간의 관계는 여전히 확실한 

연구결과가 없는 실정이다. 
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2.2 지속구매의도
지속구매의도(continuous purchase intentions)는 이

전의 구매경험을 바탕으로 동일회사의 제품을 반복적으

로 구매하고자 하는 구매자의 의도로 정의된다[13][14].  

일반적으로 고객의 만족도가 높을수록 지속구매의도는 

더 높게 나타난다[15-17]. 그리고 이러한 지속구매의도

는 부정감정에 의하여 유의한 영향을 받을 것임이 추정

된다. 이에 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H1(a). 멀티채널 판매상황에서 온라인 만족은 지속구

매의도에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H1(b). 멀티채널 판매상황에서 온라인 만족이 지속구

매의도에 미치는 영향의 정도는 부정감정의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다. 

2.3 전환비용
구매자 관점에서 지각된 전환비용(switching costs)

은 새로운 공급자, 거래자 또는 서비스제공자로의 변경

하고자할 때 구매자가 고려하는 비용으로 정의된다

[18]. 만족도가 높은 구매자들은 현재의 상태에 변화를 

주려고 하거나 또는 다른 판매자로부터의 제품이나 서

비스를 채택하려고 하지 않을 것이다[3]. 그러므로 온라

인쇼핑 상황에서 고객만족(customer satisfaction)은 전

환비용에 대한 구매자의 지각(Perceived switching 

costs)과 정의 관계가 있을 것으로 예상된다. 그리고 부

정감정은 고객만족에 영향을 줄 것이므로 이는 전환비

용에도 영향을 줄 것이다. 그러므로 다음과 같은 가설

을 제시한다. 

H2(a). 멀티채널 판매상황에서 온라인 만족은 지각된 

전환비용에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H2(b). 멀티채널 판매상황에서 온라인 만족이 지각된 

전환비용에 미치는 영향의 정도는 부정감정의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

H3(a). 멀티채널 판매상황에서 지각된 전환비용은 지

속구매의도에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H3(b). 멀티채널 판매상황에서 지각된 전환비용이 지

속구매의도에 미치는 영향의 정도는 부정감정

의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.    

2.4 불확실성 
온라인 거래에서 구매자들이 판매자에게 신용카드번

호와 같은 개인정보를 제공해야할 때 지각된 불확실성

(perceived uncertainty)이 존재하듯이, 판매자나 제품

과 관련된 요인들로 인해 구매자가 거래의 결과를 정확

히 예측할 수 없다고 여기는 정도로 정의된다[1]. 높은 

수준의 지각된 위험은 구매자의 쇼핑 경험과 결과에 부

정적인 영향을 미쳐, 구매자의 만족도를 감소시킬 가능

성이 크다[5]. 그러므로 부정감정과 더불어 다음과 같은 

가설을 제시한다. 

H4(a). 멀티채널 판매상황에서 온라인 불확실성은 온

라인 만족에 부의 영향을 미칠 것이다. 

H4(b). 멀티채널 판매상황에서 온라인 불확실성이 온

라인 만족에 미치는 영향의 정도는 부정감정

의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

불확실성과 위험 및 손실가능성 등으로 인해 구매자 

만족도가 낮아지면, 온라인 구매자들은 다른 경쟁 온라

인상점으로의 전환을 고려할 수 있을 것이다[3]. 그리고 

부정감정은 온라인 불확실성과 전환비용의 관계에도 

유의한 영향을 줄 것이다. 그러므로 다음과 같은 가설

을 제시한다. 

 

H5(a). 멀티채널 판매상황에서 온라인 불확실성은 지

각된 전환비용에 부의 영향을 미칠 것이다. 

H5(b). 멀티채널 판매상황에서 온라인 불확실성이 지

각된 전환비용에 미치는 영향의 정도는 부정

감정의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.   

2.5 오프라인 신뢰
신뢰(trust)는 쇼핑환경에서 고객이 확신과 신뢰 및 

정직성을 지닌 거래 상대방에게 기꺼이 의존하고자 하

는 정도로 정의된다[19]. 멀티채널 상황에서 고객들은 

판매자의 실제 매장에서 사전에 구매를 경험할 가능성
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그림 1. 연구모형

이 높기 때문에, 판매자의 온라인 웹사이트에서의 거래 

이전 단계에서도 구매자들이 해당 웹사이트를 신뢰할 

가능성이 크다[20]. 따라서, 부정감정과 더불어 다음과 

같은 가설을 제시한다.  

H6(a). 멀티채널 판매상황에서 오프라인 신뢰는 온라

인 만족에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H6(b). 멀티채널 판매상황에서 오프라인 신뢰가 온라

인 만족에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘

의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

위험이나 불확실성에 취약한 상황에서, 불확실성을 

강하게 회피하는 사람들일수록 웹사이트와 같은 정보

시스템을 덜 신뢰하는데[21], 역으로 기업에 대한 구매

자의 높은 신뢰는 온라인 쇼핑에 대해 구매자들이 지각

하는 불확실성을 감소시켜 구매자의 구매의도를 높인

다[19]. 그러므로 부정감정과 더불어 다음과 같은 가설

을 제시한다.  

H7(a). 멀티채널 판매상황에서 오프라인 신뢰는 온라

인 불확실성에 부의 영향을 미칠 것이다. 

H7(b). 멀티채널 판매상황에서 오프라인 신뢰가 온라

인 불확실성에 미치는 영향의 정도는 부정감

정의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

III. 실증분석  

3.1 자료수집 
기존문헌 연구와 가설설정에 의하여 본 연구에서 제

시하는 연구모형은 [그림 1]과 같다. 이와 같은 연구모

형을 실증적으로 증명하기 위하여 본 연구에서는 멀티

채널 구매경험자 즉, 오프라인 쇼핑몰과 해당 쇼핑몰에

서 운영하는 온라인 쇼핑몰 모두에서 구매 경험이 있는 

사람들을 대상으로, 설문지를 수거하였다. 즉, 이마트, 

홈플러스, 롯데마트, 농협하나로마트 등 한국의 대형 오

프라인 쇼핑몰과 해당 온라인 쇼핑몰 모두에서 구매 경

험이 있는 사람들을 대상으로, 그들의 지속구매 의도나 

그 영향 요인 간의 관계를 실증적으로 분석하고자 하였

다. 설문자료는 2015년 3월 1일부터 약 1개월간 온라인 

설문조사를 통해 수집되었으며, 이중 불성실 응답 및 

결측치가 있는 응답을 제외한 최종 406부가 분석에 사

용되었다. 

3.2 표본의 특성 
표본의 인구통계학적 분석을 살펴보면, 남자가 193

명, 여자가 213명이다. 그리고 10대에서 50대까지 골고

루 연령층이 분포되어 있다. 주거래 쇼핑몰의 경우 이

마트 사용자가 186명 (전체 45.8%), 홈플러스 137명  

(33.7%). 롯데마트 79명 (19.5%), 기타 4명 (1.0%)이다. 
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3.3 측정도구 
표 1. 변수의 조작적 정의

변수 조작적 정의

오프
라인
신뢰

기업 기업이 모든 의무를 이행할 것이라는 믿는 정도
제품 제품이 기능을 수행할 것이라는 믿는 정도 
인적 판매원이 자기 의무를 이행할 것이라고 믿는 정도

불확
실성

브랜드 브래드를 확신하기 어렵거나 불가능하다고 여기는 정도
성과 구입한 제품의 품질을 확신하기 어렵다고 여기는 정도 

행위 계약을 실제로 준수할 것이라고 확신하기 어렵다고 
여기는 정도 

환경 쇼핑 환경이 변하면 제품을 찾기 어렵다고 여기는 정도

고객 만족 구매자들의 요구와 기대에 따른 제품이나 서비스에 대한 
구매자의 평가 정도 

뉴로티시즘
(부정감정)

정서적 불안정성과 세상을 위협적이거나 통제할 수 없는 
것으로 생각하는 정도

지속구매의도 과거에 제품 또는 서비스를 이용한 경험이 있는 사용자가 
이후에도 계속 사용할 의향이 있는 정도

전환
비용

연속 전환으로 예상되는 특별한 혜택의 손실과 교체된 
거래상대방에 대한 지각된 위험

초기
학습

새로운 대안을 검색하고 평가하고, 새로운 서비스에 
익숙해지 위해 소요되는 시작비용

매몰 기존 서비스 제공자와의 관계를 조성하기 위해 소요된 
회복 불가능한 시간, 금전 및 노력 등

설문조사법으로 연구모형과 가설을 검증하기 위해 

사용된 각 변수들의 조작적 정의와 측정항목 및 관련 

문헌을 정리한 내용을 요약하면 다음과 같다. 단, 모든 

설문항목은 7점 척도로 측정된다. 

첫째, 오프라인 신뢰는 기업, 제품, 인적사항에 관한 

오프라인 신뢰로 구분되며 이는 Comer et al.[22]에 기

초하여 문항이 결정되었다. 

둘째, 불확실성은 브랜드, 성과, 행위, 환경에 대한 불

확실성으로 구분되며 각 문항은 Teo & Yu[23]의 내용

을 토대로 구성되었다. 

셋째, 전환비용은 연속, 초기학습, 매몰에 관한 전환

비용으로 구분되며 각 문항은 Jones et al.[24], 

Patterson & Smith[4]을 기초로 구성되었다. 

넷째, 고객만족 문항은 Bai et al.[25], 부정감정 (뉴

로티시즘) 문항은 Kim et al.[26], 그리고 지속구매의

도 문항은 Lee[27], Bhattacherjee[28]를 기초로 구성

되었다. 

표 2. 변수의 측정문항
변수 측정 항목

오프
라인

신뢰

기업

1. 소비자와 약속을 잘 지킴
2. 소비자를 정직하게 대함 
3. 제공한 정보를 믿음 
4. 소비자의 이익도 고려함 
5. 쇼핑몰을 경계할 필요가 있음  

제품
1. 상품이 소비자의 요구를 잘 맞춤   
2. 상품이 업무 수행에 기여도가 높음
3. 상품이 소비자를 만족시키며 책임질 수 있음
4. 상품이 소비자가 바라는 것을 해결해 줌

인적

1. 직원이 거래에서 정직하다고 여김 
2. 직원이 부당요구를 하지 않는다고 여김 
3. 직원이 개방된 자세를 지니고 있다고 여김 
4. 직원이 소비자의 요구에 관심을 크다고 여김 
5. 직원을 믿을 만하다고 여김 

불확
실성

브랜드

1. 브랜드의 정보의 적절성을 판단하기 어려움 
2. 브랜드의 충분한 정보제공을 판단하기 어려움 
3. 브랜드가 접촉이 용이한지 판단하기 어려움 
4. 브랜드가 평판이 좋은지 판단하기 어려움 
5. 브랜드가 지속될 것이지 판단하기 어려움 

성과
1. 구입한 제품이 믿을 만한지 확신하기가 어려움  
2. 구입한 제품의 성능을 기대하기 어려움  
3. 구입한 제품의 성능을 확신하기 어려움  

행위
1. 구매를 하면 반품이 어려움  
2. 구매를 하면 교환이 어려움 
3. 구매를 하면 A/S가 어려움 

환경
1. 홈페이지를 바꾸면 제품을 찾기 어려움 
2. 홈페이지를 바꾸면 제품을 찾는데 시간이 걸림  
3. 상품배열을 바꾸면 상품을 찾기 더 어려움 
4. 상품배열을 바꾸면 상품을 찾는데 시간이 걸림

고객 만족

1. 온라인 쇼핑몰에 만족함 
2. 온라인 쇼핑몰 선택이 현명하다고 여김 
3. 온라인 쇼핑몰을 방문한 결정이 긍정적임 
4. 온라인 쇼핑몰을 방문한 것이 옳은 결정임  
5. 온라인 쇼핑몰의 방문이 행복함  

뉴로티시즘
(부정감정)

1. 우울하고 가라앉음
2. 느긋함(역)  
3. 자주 긴장함   
4. 걱정이 많음  

5. 쉽게 화를 냄   
6. 변덕스러움   
7. 침착하다고 여김(역)  
8. 신경질적 임

지속구매
의도

1. 미래에 정기적으로 이용하려고 함  
2. 미래에 자주 이용하려고 함 
3. 타인에게 이용하도록 권하고자 함  

전환
비용

연속
1. 타 쇼핑몰보다 특권을 제공한다고 여김  
2. 타 쇼핑몰보다 이익을 얻을 수 있다고 여김  
3. 타 쇼핑몰보다 이익을 얻고 있다고 여김  
4. 타 쇼핑몰보다 우대권을 잃을 것이라고 여김   

초기
학습

1. 새 쇼핑몰에 대해서는 배워야 할 것임 
2. 새 쇼핑몰의 정책이 생소할 것임 
3. 새 쇼핑몰의 시스템을 배워야 할 것임  
4. 새 쇼핑몰의 정책에 대해 배워야 할 것임

매몰

1. 주거래 쇼핑몰에 시간, 노력, 에너지를 소모함 
2. 주거래 쇼핑몰에 많은 것을 투자하였음  
3. 주거래 쇼핑몰에 많은 것을 소모하였음   
4. 주거래 쇼핑몰에 많은 시간과 돈을 소모하였음 
5. 주거래 쇼핑몰에 많은 것을 투자하였음 
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표 3. 신뢰성과 타당성 분석결과
Factors Items FL CR AVE R square Chronbach’s alpha

Offline

신뢰

기업

기업신뢰2 0.914

0.922 0.703

-

0.893
기업신뢰3 0.890
기업신뢰1 0.842
기업신뢰4 0.809
기업신뢰5 0.724

제품
제품신뢰3 0.907

0.940 0.795 0.914제품신뢰2 0.896
제품신뢰1 0.887
제품신뢰4 0.877

인적

인적신뢰5 0.914

0.941 0.762 0.921
인적신뢰3 0.900
인적신뢰4 0.880
인적신뢰1 0.868
인적신뢰2 0.798

만족
만족2 0.931

0.933 0.822 0.186 0.892만족1 0.919
만족4 0.870

불확실성

브랜드

브랜드불확실성4 0.881

0.932 0.732

0.031

0.908
브랜드불확실성3 0.877
브랜드불확실성5 0.853
브랜드불확실성2 0.849
브랜드불확실성1 0.814

성과
성과불확실성2 0.952

0.962 0.895 0.941성과불확실성3 0.949
성과불확실성1 0.936

행위
행위불확실성2 0.947

0.948 0.858 0.918행위불확실성1 0.924
행위불확실성3 0.908

환경
환경불확실성3 0.903

0.940 0.797 0.915환경불확실성2 0.895
환경불확실성4 0.890
환경불확실성1 0.883

전환비용

연속
연속비용3 0.928

0.943 0.805

0.117

0.919연속비용2 0.907
연속비용4 0.886
연속비용1 0.868

학습
학습비용3 0.953

0.964 0.868 0.949학습비용4 0.936
학습비용2 0.929
학습비용1 0.908

매몰
매몰비용2 0.946

0.960 0.856 0.944매몰비용3 0.946
매몰비용1 0.909
매몰비용4 0.899

지속의도
지속의도3 0.902

0.909 0.769 0.521 0.849지속의도2 0.895
지속의도1 0.831

IV. 분석방법 및 연구결과   

4.1 측정모형    
본 연구에서는 수집된 자료에 대하여 SmartPLS를 

이용하여 PLS(Partial Least Squares) 구조방정식모델

분석을 실시하였다. 분석을 위해 먼저 SmartPLS 3 [29]

을 이용한 확인적 요인분석을 통해 본 연구에서 사용된 

측정항목들에 대한 개별항목의 신뢰도, 집중(수렴)타당

성, 내적일관성, 및 판별타당성을 확인적 요인분석을 통

해 살펴보았다. 
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표 4. 표본전체의 가설검정 결과
  Path

Original 
Sample (O)

Sample 
Mean (M)

Standard Error 
(STERR)

T Statistics 
(|O/STERR|)

가설채택

H1(a). 만족 → 지속구매의도 0.624 0.626 0.038 16.298*** 채택
H2(a). 만족 → 전환비용 0.397 0.398 0.055 7.207*** 채택
H3(a). 전환비용 → 지속구매의도 0.211 0.210 0.049 4.352*** 채택
H4(a). 불확실성 → 만족 -0.079 -0.080 0.045 1.773* 채택
H5(a). 불확실성 → 전환비용 0.327 0.328 0.053 6.168*** 기각(역방향)
H6(a). 신뢰 Off → 만족 0.552 0.547 0.043 12.753*** 채택
H7(a). 신뢰 Off → 불확실성 -0.183 -0.183 0.057 3.232*** 채택
*. p < 0.1,  **. p < 0.05,  ***. p < 0.01                  

확인적 요인분석 결과, 모든 측정문항들의 표준요인부

하량이 기준치인 0.7이상으로 나타났으며, Chronbach’s 

alpha와 개념신뢰도(CR) 및 평균분산추출(AVE) 값 모

두 기준치 이상으로 나타났고, 판별타당도 검증 결과에

서도 모든 요인들의 상관계수가 AVE의 제곱근보다 낮

으므로 판별타당성이 있는 것으로 검증되었다. 이로써 

측정모형을 통한 각 요인들의 신뢰도와 타당도가 검증

되었다.   

공분산기반 구조방정식에서는 모형의 적합성이 중

요한데 분석결과, 불확실성( =0.031)과 전환비용( 

=0.117)의  값이 다소 적게 나오기는 하였으나 최하 

허용기준치인 0.13～0.02의 범위 내에는 포함되며[30], 

이를 제외한 대부분의  값이 상 수준의 적합도를 나

타내는 0.13 이상의 결과가 나오므로, 본 연구의 구조

모형은 부분적으로 그 적합성이 확보되었다고 할 수 

있다.   

4.2 구조모형 및 가설검증  
이어서 SmartPLS를 이용하여 구조방정식모델 분석

으로 본 연구의 가설을 검증하였다. 구조모형의 검증은 

경로계수의 크기, 방향성, 통계적 유의성 및 종속변수의 

R-square 등을 통해 이루어진다. 본 연구에서는 모든 

경로의 유의성을 검증하기 위해 부트스트래핑을 수행

하였다[31].  

가설 검증결과, 오프라인 신뢰는 불확실성에 통계적

으로 유의한 부(-)의 영향을 미쳤고( -0.183, 

<0.01), 만족에는 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미

쳤다( 0.552, <0.01). 불확실성은 만족에 통계적으

로 유의한 부(-)의 영향을 미쳤다( -0.079, <0.1). 

전환비용은 지속구매의도에 통계적으로 유의한 정(+)

의 영향을 미쳤다( 0.211, <0.01). 만족은 지속구

매의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미쳤고

( 0.624, <0.01), 전환비용에도 통계적으로 유의한 

정(+)의 영향을 미쳤다( 0.397, <0.01). 

그러나 불확실성은 전환비용에 통계적으로 유의한 

영향을 미쳤으나( 0.327, <0.01), 그 영향 방향이 

제시된 가설과 달리 정(+)의 영향을 미침으로써 가설이 

기각되었다. 이상의 구조모형에 대한 분석결과는 [표 4]

와 같다.  

추가로 본 연구의 주요 관심 중 한 가지인 뉴로티시

즘(Neuroticism)과 같은 부정감정이 온라인 소비자들

의 지속구매 의도와 그 영향 요인들 간에 미치는 조절

효과를 살펴보았다. 

부정감정으로써 뉴로티시즘(Neuroticism)의 조절효

과를 검증하기 위해, 본 연구에서는 [식 1]에서 제시된 

집단 간 경로계수의 차이 분석법을 이용하였다[32]. 

  

 




 

  × 
    × 



× 




 



  

식 1. 경로계수 비교식

 

  : 번째 경로계수 

  : 번째 표본 크기 

  : 번째 경로계수의 표준오차 

의 자유도 :      
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표 5. 경로계수 차이 분석결과

Path
뉴로티시즘 Strong 집단 뉴로티시즘 Weak 집단

계수차이 t-value
P1 SE1 N1 P2 SE2 N2

H1(b). 만족 → 지속구매의도 0.595 0.060 200 0.656 0.048 206 -11.328***
H2(b). 만족 → 전환비용 0.454 0.082 200 0.363 0.070 206 12.137***
H3(b). 전환비용 → 지속구매의도 0.204 0.081 200 0.222 0.051 206 -2.711***
H4(b). 불확실성 → 만족 -0.121 0.064 200 -0.050 0.055 206 -11.909***
H5(b). 불확실성 → 전환비용 0.382 0.070 200 0.287 0.066 206 14.099***
H6(b). 신뢰 Offline → 만족 0.564 0.079 200 0.540 0.056 206 3.413***
H7(b). 신뢰 Offline → 불확실성 -0.267 0.078 200 -0.091 0.068 206 -24.083***
*. p < 0.1,  **. p < 0.05,  ***. p < 0.01                  

분석하기 위해, 먼저 7점 척도로 측정된 관련 항목들

을 변수 계산하여 중앙값(median value)인 2.88을 기준

으로, 뉴로티시즘이 강한 집단과 뉴로티시즘이 약한 집

단으로 분리하였다. 

그 결과 뉴로티시즘이 강한 집단(>2.88)은 200명 

(M=3.34, SD=0.34)이었으며, 뉴로티시즘이 약한 집단

(<2.88)은 206명 (M=2.51, SD=0.36)으로 나타났다.   

분석결과, 제시된 모든 가설들이 채택됨으로써, 부정

감정으로써 뉴로티시즘은 온라인 소비자들의 지속구매

의도와 그 영향 요인들 간의 관계에서 집단 간 완전한 

조절효과를 보이는 것으로 나타났다. 즉, 만족이 전환비

용(H2b), 불확실성이 전환비용(H5b), 그리고 오프라인 

신뢰가 만족(H6b)에 미치는 영향의 경로에서는 부정감

정이 강한 집단이 부정감정이 약한 집단보다 개념 간의 

영향력이 더 큰 것으로 나타났지만, 나머지 경로들에서

는 부정감정이 약한 집단이 부정감정이 강한 집단보다 

개념 간의 영향력이 더 크게 나타났다. 

4.3 결과 논의 
다음과 같이 주요 결과를 간략하게 요약할 수 있다. 

첫째, 대부분의 가설들이 채택됨으로써 선행연구와 

유사한 결과를 나타냈다. 그러나 불확실성은 지각된 전

환비용에 통계적으로 유의한 영향을 미쳤으나, 그 방향

이 제시된 가설과 달리 정의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 둘째, 부정감정은 지속구매의도와 그 영향 요인

들 간의 모든 관계에서 완전한 조절효과가 있는 것으로 

밝혀졌다. 셋째, 지속구매의도와 그 영향 요인들 간의 

관계는 부정감정이 강한 집단과 약한 집단 간에 차이가 

있었다. 이러한 결과는 본 연구에서 밝히고자하는 연구

문제와 관련하여 다음과 같이 설명할 수 있을 것이다.  

첫 번째 연구이슈 즉, 멀티채널 판매상황에서 구매경

험자가 지각하는 전환비용과 오프라인 신뢰가 불확실

성이 강한 온라인쇼핑몰에서의 지속구매의도에 영향을 

미치는가?와 관련하여, 전통적 판매자에 대한 구매경험

자들이 지각하는 전환비용은 지속구매의도에 직접적으

로 매우 유의한 정의 영향을 미쳤고, 오프라인 신뢰 역

시 만족을 통해 간접적으로 지속구매의도에 유의한 정

의 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 

이러한 결과는 선행연구 결과를[3] 뒷받침하는 결과

이다. 그러므로 지각된 전환비용이 높을수록 구매자들

은 기존 판매자들과 거래를 더욱 지속하는 것으로 이해

된다[18]. 또한, 전통적 판매자에 대해 오프라인 신뢰를 

지각하는 구매경험자들의 높은 만족도가 구매경험자들

의 지속구매의도에 중요한 영향을 미치는 것으로 이해

된다[33]. 

두 번째 연구이슈 즉, 멀티채널 판매상황에서 구매경

험자들의 지속구매의도에 영향을 미치는 요인들은 무

엇인가?와 관련하여 연구결과, 만족(satisfaction)과 전

환비용(switching cost)이 온라인 쇼핑몰에서의 구매경

험자들의 지속구매의도에 매우 유의한 영향을 미치는 

요인이라는 것이 입증되었다. 이는 선행연구의 결과들

과도 맥락을 같이하는 것이다(예, [34]). 

그러므로 구매자 만족은 경쟁우위의 중요한 원천으

로써 고객충성도와 지속구매[35]로 이어지는 것으로 이

해된다. 또한, 첫 번째 연구이슈에서 밝힌 바와 같이 구

매경험자들이 지각하는 전환비용에 대한 심리적 부담

으로 지각된 전환비용이 높을수록 구매경험자들의 지

속구매의도는 더욱 커지는 것으로 이해된다[18].  
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그런데 본 연구에서 불확실성은 지각된 전환비용에 

통계적으로 유의한 영향을 미쳤으나, 그 방향이 제시된 

가설과 달리 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 멀티채널 판매상황에서 구매경험자 신뢰

전이와 관련이 있을 것으로 이해된다. 멀티채널 판매상

황에서 구매경험자들의 신뢰전이는 이러한 불확실성을 

감소시키기 때문에, 결국 높은 불확실성이 예상됨에도 

불구하고 구매경험자들은 타 인터넷쇼핑 판매자로의 

전환보다는 기존에 거래하던 전통적 판매자의 온라인

쇼핑몰에서의 구매의사를 더 크게 가짐으로써 전환비

용을 높게 지각하는 것으로 예상된다. 

세 번째 연구이슈 즉, 멀티채널 판매상황에서 개인들

이 갖는 부정감정이 구매경험자의 지속구매의도에 영

향을 미치는가? 그렇다면 부정감정이 강한 집단과 약

한 집단 간에는 어떤 차이가 있는가?와 관련하여 연구

결과, 부정감정이 구매경험자들의 구매의사결정 과정

과 지속구매의도에 영향을 미치는 중요한 요인으로 확

인되었다. 

연구결과에 의하면, 만족과 전환비용(가설 H2), 불확

실성과 전환비용(가설 H5) 및 오프라인 신뢰와 만족(가

설 H6) 간의 경로들에서는 부정감정이 강한 집단이 부

정감정이 약한 집단보다 개념 간의 영향력이 더 크게 

나타났고, 그 외의 경로들에서는 그 반대의 결과가 나

타났다. 이러한 현상은 본 연구결과에서 통계적으로 유

의한 가설로 채택된 오프라인 신뢰, 만족 및 지속구매

의도 간의 관계를 통해 살펴보면 다음과 같이 간략하게 

이해할 수 있다. 첫째, 부정감정이 강한 구매경험자 집

단일수록 온라인에서의 구매 전 전통적 판매자에 대한 

오프라인 신뢰를 통한 온라인 만족도가 더욱 높게 나타

지만, 둘째, 부정감정이 약한 구매경험자 집단일수록 오

프라인 신뢰로 인해 불확실성을 더욱 약하게 지각하게 

되고, 이러한 약한 불확실성에 대한 지각이 만족도를 

더욱 높여, 결국, 높아진 만족도는 온라인 지속구매의도

를 더욱 크게 갖게 하는 것으로 이해된다.  

이와 같이, 부정감정이 약한 구매경험자 집단일수록 

높아진 만족도를 통해 온라인 지속구매의도를 더욱 크

게 갖는 것으로 예상되므로, 결국, 부정감정은 멀티채널 

판매상황에서 구매경험자들의 구매의사결정과 지속구

매의도에 상대적으로 부정적인 영향을 더 크게 주는 것

으로 이해된다.   

선행연구에서 뉴로티시즘과 같은 부정감정과 정보기

술 사용 간의 관계가 명확하게 밝혀지지 못하고 있는 

실정이지만, 본 연구의 결과는 부정감정과 사용자의 지

각된 사용 및 실제 시스템 사용 간에 부정적인 관련이 

있음을 밝힌 선행연구의 결과를[9] 어느 정도 뒷받침하

는 것으로 판단된다. 

  

V. 결론 및 제언   

5.1 연구 요약
본 연구에서는 멀티채널 판매상황 하에서 구매경험

자들을 대상으로, 온라인 쇼핑몰에서의 지속구매의도

나 그 영향 요인이 무엇인지를 밝혀보았다. 더 나아가 

부정감정과 온라인 소비자들의 지속구매의도 및 그 영

향 요인들 간에 어떤 관련성이 있는지를 조절효과로써 

살펴보았다. 연구결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 

첫째, 구매경험자의 온라인 지속구매의도가 전환비

용과 오프라인 신뢰에 의해 유의한 영향을 받을 가능성

이 높은 것으로 나타났다. 둘째, 멀티채널 판매상황에서 

오프라인 신뢰는 온라인으로의 신뢰전이를 통해 지속

구매의도를 유도하는 중요한 요인인 것으로 고려되었

다. 셋째, 부정감정은 멀티채널 판매상황에서 구매경험

자들의 지속구매의도에 상대적으로 부정적인 영향을 

더 크게 주는 것으로 확인되었다.     

5.2 연구의 한계 및 향후 연구방향 
본 연구에는 다음과 같은 한계가 있으며, 이러한 한

계를 극복할 수 있는 향후 연구방향을 제시한다. 첫째, 

본 연구에서는 온라인 쇼핑환경의 주요 특성으로 전환

비용과 오프라인 신뢰만을 감안하였다. 온라인 쇼핑상

황에서 구매자들의 지속구매나 온라인 공급자 전환에 

영향을 미칠 수 있는 요인으로는 거래비용이나 플로우 

및 정보탐색 등의 요인들도 주요 특성으로 고려될 수 

있을 것이다. 따라서 이에 대한 추가적인 고려가 요구

된다. 둘째, 본 연구에서는 온라인 구매자의 개인적 감
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정특성 중 부정적 성향으로써 뉴로티시즘만을 고려하

였다. 실제로 멀티채널 판매환경에서 구매자들은 불안

감 등 다양한 부정감정을 경험할 수 있을 것이다. 따라

서 이에 대한 추가적인 고려가 요구된다. 셋째, 본 연구

에서는 종속변수로써 온라인 쇼핑몰에 대한 구매자의 

지속구매의도만을 고려하였다. 온라인쇼핑에서의 구매

자 만족의 결과변수로써 지속구매의도 외에도 충성도

나 구전의도 등 다양한 변수들을 고려할 수 있을 것이

다. 따라서 이에 대한 추가적인 고려가 요구된다.  
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