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요약

본 연구는 항노화 상품의 신뢰형성요인을 발굴하고 측정변수를 개발하여 결과변수인 신뢰와 구매의도 간의 
영향관계를 실증적으로 검증하였다. 기존의 신뢰형성요인인 지각된 품질, 지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화
에 더하여 새롭게 발굴된 요인은 ‘공인된 인증’이다. 우리나라의 항노화산업은 소비자 건강에 직접 영향을 미치
는 산업이기 때문에 기존의 신뢰형성요인이 소비자 신뢰 구축에 한계가 있는 것으로 판단하여 새로운 척도를 
발굴하였다. 본 연구는 항노화 상품 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하여 문항의 견실성과 관계성을 분석
하였다. 분석결과, 항노화 상품 신뢰형성요인 가운데 지각된 품질, 브랜드 인지도, 맞춤화, 공인된 인증이 신뢰
에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 지각된 평판은 신뢰에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
후행변수인 신뢰와 구매의도 간에는 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 전략적으로 실효성 
높은 유의미한 신뢰형성요인 발굴과 측정문항을 개발하여 실증적, 실무적으로 검증함으로써 신뢰형성요인과 
신뢰와의 유의미한 관계를 입증하였다. 동시에 항노화 산업의 마케팅에 중요한 신뢰형성 핵심요인 발굴을 통
해 향후의 항노화 상품관련 마케팅전략 수립에 본 연구가 상당부분 기여할 것으로 판단된다.

■ 중심어 :∣항노화∣신뢰형성요인∣공인된 인증∣신뢰∣척도개발∣ 

Abstract

In this study, the relationship between trust and purchase intention, which is an outcome variable, 
was empirically verified by discovering the trust-forming factors of anti-aging products and developing 
measurement variables. In addition to the existing trust-forming factors such as perceived quality, 
perceived reputation, brand recognition, and customization, a newly discovered factor is 'accredited 
certification'. Since the anti-aging industry in Korea is an industry that directly affects consumer health, 
it was determined that the existing trust-forming factors had limitations in building consumer trust, and 
a new measure was discovered. This study conducted a survey on anti-aging product consumers and 
analyzed the solidity and relationship of the questions. As a result of the analysis, it was found that 
perceived quality, brand recognition, customization, and accredited certification among the anti-aging 
product trust-forming factors had a positive (+) effect on trust, and perceived reputation had a negative 
(-) effect on trust. appeared to affect It was found that there was a positive (+) effect between trust 
and purchase intention, which are the trailing variables. This study proved the meaningful relationship 
between trust-forming factors and trust by strategically developing and empirically and practically 
examining meaningful and effective trust-forming factors and measurement items. At the same time, 
this study is expected to significantly contribute to the establishment of marketing strategies related 
to anti-aging products in the future by discovering key factors for forming trust that are important for 
marketing in the anti-aging industry.
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I. 서 론

전 세계적으로 인구 고령화가 빠르게 진행되고 소득 
수준 향상 및 건강에 대한 관심 증대로 항노화산업이 
빠르게 성장하고 있으며 국가·사회적 중요성도 높아지
고 있다[1]. IMARC그룹(2021)의 ‘세계 항노화시장 예
측보고서’에 의하면 전 세계 안티에이징 시장은 2026
년까지 883억 달러의 가치에 도달하여 2021-2026년 
동안 7.10%의 CAGR(연평균 성장률)을 보일 것으로 
예측했다[2]. 최근 우리나라 항노화산업은 노화를 늦추
고 예방하는 의학, 의약품, 의료기기, 화장품, 식품산업
을 아우르는 고부가가치 산업으로 매년 10% 이상 고속
성장하여 항노화 시장의 규모는 2020년 28조 3000억
원 규모이다[3].

이와 같은 고부가가치 항노화산업에서 생산된 상품 
가운데 프리미엄 상품의 경우는 백화점을 통해 유통되
고 있지만 대다수는 시장성장에 따라 전문점, 온라인 
판매, 쇼핑 채널을 통해 유통라인이 확대되고 있다. 세
계적으로 항노화 시장을 선도하는 기업으로는 유니레
버(Unilever Plc), 로레알(L'Oréal S.A.), 바이어스도르
프(Beiersdorf AG), 에스티 로더(The Estée Lauder 
Companies Inc.), 엘러간(Allergan plc), 프록터앤갬
블(The Procter & Gamble Company) 및 시세이도 
화장품(Shiseido Cosmetics) 등이 있다[2]. 이와 같은 
선두 제조사들은 1900년대 초반에 창업하여 오늘에 이
르기까지 지속적인 연구·개발을 하였고, 시장 트렌드에 
기반한 효과가 뛰어나고 안전하며, 효율적인 상품을 생
산하여 고객으로부터 탄탄한 신뢰를 바탕으로 세계시
장을 선도해 오고 있다. 

항노화 상품은 신체에 직접적으로 사용하여 효과가 
나타나야 하고 안전을 담보로 해야 하는 특수성이 있으
므로 고객으로부터 신뢰를 확보하지 않으면 시장에 진
입하기가 어려운 실정이다. 이와 같은 신뢰를 확보하기 
위해서는 신뢰 확보를 위한 신뢰형성요인연구가 필요
하다. 신뢰는 상거래에서 소비자가 의사결정과정에서 
불확실성을 감소시켜 주는 가장 중요한 요인으로 기업
과 상품의 명성, 규모, 진실성, 효용 그리고 최근에는 개
인성향과 이해관계자의 감정적 문제를 포함하는 다차
원 구조까지 복합적으로 진화하고 있다[4][5]. Morgan 

& Hunt(1994)의 연구에는 조직 간의 관계에 있어 신
뢰형성의 중요성을 언급하면서 몰입(commitment)을 
동반한 신뢰(trust)는 기업 간 동맹을 성공적으로 이끌
기 위한 필수 협력적 행위를 유발하는 핵심변수라고 주
장했다[6][7].

신뢰형성요인은 신뢰를 확보하는 기초로서 신뢰에 
직접적인 영향을 미치고[8] 신뢰의 증가와 구매의도에 
영향을 미치며[9], Koufaris & Hampton-Sosa(2004)
는 웹사이트의 온라인 신뢰형성 요인이 기업의 신뢰형
성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다[10][11].

이와 같은 신뢰형성요인에는 지각된 품질[12], 지각
된 평판[13], 브랜드 인지도[14], 맞춤화[15] 등으로 구
성되어 있다. 하지만 항노화산업은 생명산업으로직접 
인체에 복용하거나 이용되는 상품이 대다수이고 기본
적으로 안전이 보장되어야 한다. 이처럼 항노화 상품은 
상품의 특수성으로 인해 기존의 신뢰형성요인만으로 
신뢰를 형성하기에 어려움이 있다. 이러한 시장환경에
서 항노화 상품 소비고객의 신뢰를 획득하기 위해 보다 
믿을 수 있는 신뢰형성요인 발굴이 요구되고 있다. 이
러한 관점에서 항노화 상품이 소비고객의 신뢰 획득에 
추가적으로 요구되는 분야는 공인된 기관에서의 항노
화 상품에 대한 인증이다.

공인된 인증은 안전한 상품과 품질에 관한 소비자 우
려를 줄이고 기업과 상품에 대한 신뢰의 수준을 높이기 
위해 활용되는 공인된 기관에서 제공하는 표식, 로고 
등 상징물로 정의된다[16]. 공인된 인증이 항노화 상품
의 신뢰형성요인으로 근거가 마련된 항목에 대한 척도
로서 요건을 갖추기 위해서는 메시지(text) 내용분석법
을 실시한 후, 기호학에 의한 의미분석법 등을 활용하
여 요인을 추출하는 과정을 거쳐야 한다.

본 연구에서는 항노화 상품의 추가적인 요인 발굴을 
위해 BIGKINDS 검색을 통해 항노화 상품 신뢰형성요
인과 관련된 메시지를 기호학적 방법에 의한 통합적 의
미분석 과정을 거쳐 새로운 척도를 발굴하고자 한다.

본 연구의 주요 목적은 전략적으로 주요한 항노화 상
품의 신뢰형성요인을 추가 발굴하고 개발된 척도를 평
가함과 동시에 전략변수와의 연관성을 검증하는 것이
다. 이와 같은 연구 수행을 위해 보다 객관적이고 통계
적인 연구방법 및 정성적 접근을 토대로 신뢰형성요인 
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척도를 개발함과 동시에 관계구조에 대한 실증모델 수
립 후, 이에 대한 타당성을 객관적으로 평가하여 실무
적으로 통찰력 높은 결과를 도출하고자 한다.

Ⅱ. 척도 개발

1. 척도 개발 과정
본 연구는 척도 개발을 위해 메시지(text) 내용분석

법과 기호학에 의한 의미분석법 등을 활용하여 척도를 
개발하고자 한다.

이러한 방법의 척도 개발은 맹해영·장형유의 연구
[17-20]에서 시작하여 새로운 척도 개발 방법론으로 
정착해 나가고 있다.

이 척도 개발 방법은 선행연구를 통해 요구되는 요인
을 먼저 탐색하고 BIGKINDS와 인터넷 온라인사이트
의 자료를 수집하여 메시지(text) 내용분석을 실시한 
후, [표 1]과 같이 기호학에 의한 의미분석 방법을 활용
하여 요인을 추출하게 된다. 

소쉬르 롤랑바르트 통합 의미분석과정
기표(의미하는 것) 지시적·외연적 의미 1차 분석

기의(의미되고 있는 것) 함축적·내포적 의미 2차 분석

표 1. 통합 의미분석 과정

기호학적 의미분석 방법은 소쉬르의 의미분석 방법
인 기표와 기의로 나눈 후, 롤랑 바르트의 통합적 의미
분석인 기표의 외연적인 의미를 분석한 다음에 정신적 
개념인 기의의 내포적 의미를 분석하게 된다[19]. 한편, 
롤랑 바르트는 대중문화에서 문화적인 행위는 모두 언
어행위로 보고 의미작용을 분석하였다[21].

그림 1. 척도 개발 과정

본 연구의 척도 개발 과정은 [그림 1]과 같다[19].
본 연구에서 BIGKINDS 검색을 통해 항노화 상품 

신뢰형성요인과 연관된 메시지를 기호학적 방법으로 
통합 의미분석을 한 결과, 공인된 인증 관련 기표는 49
개로 나타났다[표 2].

언론사 1차 분석: 
기표, 지시적·외연적 의미

2차 분석:
기의,  

함축적·내포적 
의미

경남신문
전통 제조방식을 그대로 유지하며 HACCP
시설에서 생산하고 있어 해당 분야 최고의 
품질로 평가받고 있다.

HACCP 인증

동아일보
GAP 인증 제도는 안전한 농산물을 원하는 
소비자뿐만 아니라 농업인에게도 관심이 높
아지고 있다.

GAP 인증

전북도민
일보

HACCP시설 및 유기가공식품 인증을 받은 
친환경 식품기업으로 꾸준한 성장을 보이고 
있는 농촌융복합산업 인증경영체다.

HACCP 인증
유기가공 인증

부산일보

온라인으로 식품을 구입하는 경우가 크게 
늘고 있는 가운데 온라인에서 친환경으로 
판매 중인 농식품이 실제로 친환경 인증을 
받은 제품인지를 점검하는 방법이 필요한 
상황이다.

친환경 인증

전북도민
일보

‘춘향애인’ 샤인머스켓은 GAP 인증을 받아 
안전성을 확보했으며 GAP 인증

중도일보

이제까지는 무심코 바라봤던 친환경(유기, 
무농약) 인증, GAP 인증, 원산지 표시, 지
리적 표시 인증, 개체식별번호 표시 등을 조
금 더 관심있게 살펴봐야 한다.

GAP 인증
친환경 인증

동아일보

우수의약품제조 및 품질관리 기준(GMP), 
식품안전관리인증기준(HACCP)에 식품안
전경영시스템(FSSC 22000) 인증까지 획
득했다.

HACCP 인증

강원일보

온라인으로 식품을 구입하는 경우가 크게 
늘고 있는 가운데 온라인에서 친환경으로 
판매 중인 농식품이 실제로 친환경 인증을 
받은 제품인지를 점검하는 방법이 필요한 
상황이다.

친환경 인증

전자신문
이번 신제품은 3년간 농약과 화학 비료를 
사용하지 않은 유기농 인증 원료를 사용해 
만든 유기가공식품이다. 

유기가공 인증

표 2. 언론사 메시지(text) 기호학적 분석 내용(일부)

의미 분석 내용을 토대로 본 연구에서는 항노화 상품 
신뢰형성요인에 공인된 인증을 추가 발굴하여 이러한 
개념과 관련된 기존 선행연구를 검토하면서 항노화상
품 신뢰형성요인을 이론적으로 정립했다.

2. 추가 발굴된 신뢰형성요인
2.1 신뢰형성요인 
소비자의 신뢰를 형성하는 요인에는 인터넷 사용자
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의 댓글이나 응답이 소비자의 위험 인지를 감소시키고 
신뢰를 형성시켜 준다[22]. Tan & Thoen(2001)은 신
뢰형성요인으로 유형적 단서(의사의 흰 가운, 웹사이트 
비자 보증로그 등)도 신뢰의 원천이 될 수 있다는 연구 
결과를 도출하였다[23].

이와 같이 신뢰를 형성하는데 다양한 요인이 기여될 
수 있으나 항노화 상품의 신뢰형성요인에는 기존의 선
행연구에서 개발된 지각된 품질, 지각된 평판, 브랜드 
인지도, 맞춤화 등을 활용하고자 한다. 그리고 추가적으
로 발굴하고자 하는 ‘공인된 인증’에 대해 척도 개발 절
차를 거쳐 측정문항을 개발하고자 한다.

2.2 공인된 인증
공인된 인증은 공신력 있는 기관이 소비자 보호 차원

에서 운영지침을 정하고, 영업 활동을 하는 자에게 의
무적으로 상품에 표기하게 한다[24]. 공인된 인증은 안
전성에 대한 인증뿐만 아니라 소비자와의 신뢰를 형성
하는 기업의 신뢰 수준을 제고하는 역할을 한다[25]. 이
러한 인증제도 가운데 식품안전 인증제도인 HACCP은 
식품의 생산, 유통, 소비과정에 식품위생 관리체계의 안
전성을 인증하고 소비자가 안심하고 식품을 소비할 수 
있도록 하는 제도이다[26].

김신애·권기대 (2015)의 연구에 의하면 농산물국가
인증마크가 소비자의 친숙성에 기여하고 국가인증마크
의 신뢰도와 브랜드 신뢰도를 강화시킨다는 연구결과
를 도출하였다[27].

이를 바탕으로 본 연구에서 정의한 공인된 인증은 
“공신력이 있는 기관에서 소비자 보호와 안전한 항노화 
상품 생산, 유통, 소비과정에서 정해진 규정에 근거하여 
인증된 제도의 확보 여부”이다.

이상에서 정의한 항노화 상품 신뢰형성요인의 개념
적 정의와 이러한 정의에 관련한 중요 연구를 요약하면 
[표 3]과 같다.

표 3. 추가 발굴한 요인의 명칭과 개념적 정의 및 관련 연구

3. 기 개발된 신뢰형성요인과 신뢰 및 구매의도 구
성요인의 개념

3.1 기 개발된 신뢰형성요인
지각된 품질은 브랜드와 상품 이미지 그리고 광고 등

을 기반으로 소비자가 인지하는 주관적 품질을 의미하
는데[28], 상품 또는 서비스가 기업이 의도하는 방향에 
맞게 소비자가 인지하게 되는 판단을 의미한다[29].

이를 근거로 본 연구에서 지각된 품질의 정의는 “항
노화 상품에 대한 품질 수준과 효능 그리고 기대 부응 
정도”이다.

지각된 평판은 기업 경영활동에서 중요한 영향요인
[30]으로 기업이나 상품에 대해 지속적이고 보편적인 
평가[31]로 평판이 좋은 기업은 고객으로부터 좋은 투
자 기회를 얻을 수 있으며, 이처럼 호의적인 평판은 높
은 신뢰에 영향을 미친다[32][33].

이를 근거로 본 연구에서 지각된 평판의 정의는 “항
노화 상품 및 기업에 대한 신뢰와 존중 그리고 칭찬의 
정도”이다.

브랜드 인지도는 고객이 브랜드를 연상하고 상기할 
수 있으며, 브랜드에 대한 정확한 분별력과 소비자의 
기억 속에 저장된 특정 브랜드에 대한 정보를 인출할 
수 있는 능력을 말한다[34][35].

이를 근거로 본 연구에서 브랜드 인지도의 정의는 
“항노화 상품 브랜드의 기억과 브랜드 인지 그리고 브
랜드 친숙 정도”이다.

맞춤화는 공급자가 제안한 마케팅믹스 중에서 고객 
자신이 상품과 서비스의 특성 및 형태, 상품의 구성과 
디자인 등을 조합하여 구매를 결정하게 되는 것으로 전
문적인 상품에 대한 정보 제공, 서비스의 편리성과 서
비스 제공자에 대한 신뢰 등이 구매의도에 영향을 주고 
있다[36].

이를 근거로 본 연구에서 맞춤화의 정의는 “항노화 
상품을 원하는 정도와 맞춤 제조 정도 그리고 쉬운 선
택 정도”이다.

이상에서 정의한 항노화 상품의 신뢰형성요인과 직
접 관련된 구성요인의 개념화 및 정의와 이러한 정의와 
관련한 연구를 요약하면 [표 4]와 같다.

구성요인 개념적 정의 관련 연구

공인된 인증

공신력이 있는 기관에서 소비자 보호와 
안전한 항노화 상품 생산, 유통, 소비과정
에서 정해진 규정에 근거하여 인증된 제
도의 확보 여부

Aiken & Boush, 
2006

정기혜, 2006
김신애·권기대, 2015
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구성요인 개념적 정의 관련 연구

지각된 품질 항노화 상품에 대한 품질 수준과 
효능 그리고 기대 부응정도

Garvin, 1987
Zeithamal, 1988

지각된 평판 항노화 상품 및 기업에 대한 신뢰
와 존중 그리고 칭찬의 정도

이홍표, 2011
Shefrin, 2001

Lucy & Bryan, 2006

브랜드 인지도 항노화 상품 브랜드의 기억과 브랜
드 인지 그리고 브랜드 친숙 정도 Keller, 1993

맞춤화
항노화 상품의 원하는 정도, 원하는 
방법 제조 정도, 좋아하는 정도, 쉬
운 선택 정도

Hang Lee & 
Joon-Hwan Kim, 

2021

표 4. 기 개발된 신뢰형성요인의 명칭과 개념적 정의 및 관련
연구

3.2 신뢰와 구매의도
신뢰는 판매자와 소비자 간의 관계적 교환을 위해 양 

당사자들이 마케팅의 강력한 도구로 인식되고 있으며 
고객과의 장기적인 관계의 토대로서 판매자와 구매자 
간의 상호 간 신뢰의 중요성은 Doney와 Cannon[37], 
Sirdeshmukh 등[38], Reichheld와 Schefter 등[39] 
여러 연구에서 검증되었다.

이를 근거로 본 연구에서 신뢰의 정의는 “항노화 상
품에 대한 믿음과 정직과 안심 정도”이다.

구매의도는 소비자의 의사결정 과정에서 형성되는 
예상되는 계획된 신념 및 태도 등이 소비자의 미래행동
으로 이어지는 가능성[40]으로 소비자의 관심과 구매 
가능성의 평가를 종합한 개념을 의미한다[41].

이를 토대로 본 연구에서 정의한 구매의도는 “항노화 
상품에 대한 긍정적 소개와 추천 그리고 지속적 구매 
정도”이다.

이상에서 정의한 신뢰형성요인 후행변수와 직접 연
관된 구성요인의 개념화 및 정의와 그러한 정의와 관련
한 연구를 요약정리하면 [표 5]과 같다.

구성요인 개념적 정의 관련 연구

신뢰 항노화 상품에 대한 믿음과 
정직과 안심 정도

Doney & Cannon, 1997
Sirdeshmukh et al., 2002
Reichheld &  Schefter, 

2000

구매의도
항노화 상품에 대한 긍적적 
소개와 추천 그리고 지속적 
구매 정도

Engel, J. F., et al., 1995
Morrison, 1979

표 5. 신뢰 및 구매의도 요인의 명칭과 개념적 정의 및 관련
연구 

4. 재 구성한 신뢰형성요인의 개념정의 이해도 조사
본 연구에서 발굴한 항노화 상품 신뢰형성요인에 관

한 명칭과 개념 이해 및 신뢰형성요인의 문제점을 확인
하고자 [표 6]와 같이 2021년 9월 10일 경남 소재 A대
학교 3학년 학생 50명(남자 24명, 여자 26명)을 대상
으로 이해도 조사를 실시하였다.

표 6. 공인된 인증 구성요인의 개념적 정의 이해도 조사

조사대상 A대학교 3학년 50명(남자 24명, 여자 26명)

조사일시 2021. 9. 10.

조사방법 설문조사

표본추출방법 편의추출방법

설문내용은 [표 3][표 4]의 내용과 같이 “항노화 상품
의 지각된 품질, 지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화, 
공인된 인증”의 개념이 이해되고 있는지에 대한 질문으
로 5개의 항노화 상품 신뢰형성요인과 결과변수인 2개
의 개념에 대하여 “확실히 이해가 된다, 대략적으로 이
해가 된다, 이해가 안된다”로 개념적 정의에 대해 이해
도 조사를 실시하였다.

조사결과, 다음과 같이 50명의 응답자 가운데 5개의 
구성요인 문항에 대해 ‘확실히 이해가 된다’ 와 ‘대략적
으로 이해가 된다’의 응답이 92% 이상이었으므로 공인
된 인증에 대한 높은 이해도가 나타났다[표 7].

표 7. 항노화 상품 신뢰형성요인과 신뢰 및 구매의도 개념적 정
의 이해도 조사 결과

구성
요인

이해도
인원
(%)

확실히 
이해가 
된다(%)

대략적으로
이해가 

된다(%)
이해가 

안된다(%)

지각된 품질 33(66.0) 14(28.0) 3(6.0) 50(100)

지각된 평판 38(76.0) 10(20.0) 2(4.0) 50(100)

브랜드 인지도 32(64.0) 14(28.0) 4(8.0) 50(100)

맞춤화 35(60.0) 12(24.0) 3(6.0) 50(100)

공인된 인증 36(72.0) 12(24.0) 2(4.0) 50(100)

신뢰 38(76.0) 10(20,0) 2(4.0) 50(100)

구매의도 36(72.0) 14(28.0) - 50(100)
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III. 척도 검증의 연구 방법 

1. 연구모형 및 가설의 설정
1.1 연구모형
본 연구는 항노화 상품 신뢰형성요인인 지각된 품질, 

지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화, 공인된 인증의 구
성요인과 신뢰 간의 영향관계, 신뢰와 구매의도 간의 
영향관계에 대해 검증하고자 한다. 본 연구의 항노화 
상품 신뢰형성요인은 BIGKINDS의 기사를 바탕으로 
소쉬르와 롤랑 바르트의 통합적 의미분석법을 통해 구
성요인 1개를 도출하였다. 도출된 1개의 구성요인은 문
헌연구를 통하여 개념을 정의한 후 이에 대한 이해도 
조사를 실시하여 이를 바탕으로 [그림 2]와 같이 연구
모형을 구성하였다.

그림 2. 연구 모형

1.2 가설의 설정
1.2.1 신뢰형성요인과 신뢰와의 관계
1.2.1.2 신뢰형성요인 
신뢰형성요인은 신뢰의 선행변수로써 신뢰를 확보하

는 원천이 된다[22]. 이러한 신뢰의 원천이 되는 신뢰형
성요인으로 발굴된 요인은 지각된 품질, 지각된 평판, 
브랜드 인지도, 맞춤화 등이 있다. 하지만 항노화 상품
의 신뢰를 구축하기 위해서는 신뢰형성요인으로서 부
족함이 있다. 따라서 본 연구에서는 ‘공인된 인증’요인
을 추가 발굴하여 실증분석을 통해 검증하고자 한다.

이를 위해 기 개발된 신뢰형성요인과 신뢰요인간의 
관계에 대한 선행연구를 살펴보고 연구 가설을 설정하
고자 한다.

지각된 품질과 신뢰와의 관계는 Oh(2011)의 의료 
기관[42], Kim(2014)은 스포츠용품을 대상으로 한 연

구에서 지각된 품질이 신뢰에 영향을 미치는 것으로 검
증되었다[43]. 따라서 지각된 품질과 신뢰와의 관계에 
가설을 설정하고자 한다.

지각된 평판과 신뢰와의 관계는 Dowling(1994)의 
연구에서 호의적인 기업의 평판은 거래기업들 간의 신
뢰관계로 발전할 수 있다고 하였다[44]. 따라서 지각된 
평판과 신뢰와의 관계에 가설을 설정하고자 한다.

브랜드 인지도와 신뢰와의 관계는 Keller(1993)의 
연구에서 브랜드 이미지에 대한 소비자의 긍정적 연상
이 강할수록 기업의 브랜드에 대한 신뢰가 강해진다고 
하였다[34]. 따라서 브랜드 인지도와 신뢰와의 관계에 
가설을 설정하고자 한다.

맞춤화와 신뢰와의 관계는 Udo, et al.,(2010)의 연
구에서 맞춤화를 통한 전문적인 상품 정보와 서비스의 
편리성을 제공하고, 서비스 제공자가 신뢰에 영향을 줄 
것이라고 했다[45]. 따라서 브랜드 인지도와 신뢰와의 
관계에 가설을 설정하고자 한다.

공인된 인증과 신뢰와의 관계는 Aiken & Boush, 
(2006)의 연구에서 공인된 인증은 안전성에 대한 인증
뿐만 아니라 소비자와의 신뢰를 형성하는 기업의 신뢰 
수준을 제고하는 역할을 한다[46]. 따라서 공인된 인증
과 신뢰와의 관계에 가설을 설정하고자 한다.
H1: 항노화 상품 신뢰형성요인은 신뢰에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
H1a: 지각된 품질은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.
H1b: 지각된 평판은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.
H1c: 브랜드 인지도는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
H1d: 맞춤화는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1e: 공인된 인증은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.
이에 본 연구에서는 새롭게 개발된 공인된 인증과 신

뢰와의 관계를 바탕으로 항노화 상품의 실행요인인 지
각된 품질, 지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화가 신뢰
에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하고자 한다.
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1.2.2 신뢰와 구매의도와의 관계
신뢰와 구매의도와의 관계는 Heijden, et al., (2003)

의 연구에서 고객 신뢰는 소비자 구매의도의 선행요인이
라 하였고, 신뢰는 고객이 느끼는 위험을 감소시켜 행동
의도를 증가시킬 수 있다[47]. 따라서 고객 신뢰는 소비
자 구매의도의 선행요인이라고 할 수 있고 고객이 느끼
는 위험을 감소시켜 행동의도를 증가시킬 수 있다[48].

본 연구에서는 위와 같은 선행연구를 바탕으로 신뢰
와 구매의도간의 가설을 설정하였다.

H2: 신뢰는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
이에 본 연구에서는 선행연구의 신뢰와 구매의도와

의 관계를 바탕으로 신뢰가 구매의도에 어떠한 영향을 
미치는지를 실증적이고 실무적으로 검증하고자 한다.

2. 조사 설계
2.1 자료수집
본 연구는 선행연구에서 개발한 신뢰형성요인과 후

행변수인 신뢰와 구매의도에 본 연구에서 새롭게 발굴
한 ‘공인된 인증’을 바탕으로 설정된 연구가설을 검증하
고자 항노화 상품 소비자를 대상으로 설문조사를 실시
하였다.

실증 연구를 위해 본 연구에서는 선행연구를 바탕으
로 개발된 설문지를 바탕으로 A대학교 대학원생을 대
상으로 1차 예비조사를 실시하였다. 측정항목의 신뢰도
와 타당성을 분석한 후 측정항목을 정제하고 예비검증
에서 나타난 문제점을 해결하였다. 그 후 B기업 직장인
을 대상으로 2차 예비조사를 실시하였고 요인분석과 
신뢰도 분석를 통해 2차 검증을 실시하였다.

본 조사는 예비조사(1,2차)를 통해 정제한 설문문항
을 항노화 상품 소비자를 대상으로 설문조사를 실시했
다. 표집설계의 내용과 현황은 [표 8]과 같다.

2.2 분석방법
본 연구는 자료의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도

분석을 실시하였고 개념의 타당성 평가하고자 요인분
석을 실시하였다. 그리고 신뢰도 측정을 위해 
Cronbach’s alpha 테스트를 실시하였다. 이후에 구조
방정식을 통한 확인적 요인분석을 실시하였고 연구 가
설검증을 위한 경로분석을 수행하였다. 본 연구의 경로
분석 과정에서 연구모형의 적합도 검증은 Chi-square
와 GFI, AGFI, IFI, TLI, CFI, RMSEA 등의 공분산구
조방정식 적합도 지수를 기준으로 판정하였다. 본 연구
에서 수집한 데이터 분석은 SPSS 18.0과 AMOS 18.0 
통계프로그램을 사용하였다.

3. 개념적 정의 및 측정방법
본 연구모형의 관계구조 파악을 위한 전체의 개념요

인의 개념적 정의는 [표 9]와 같다.

구 분 조 사 내 용
연구대상 항노화 상품 소비자

표본범위 전국 항노화 상품 소비자

조사기간 2021. 9. 20. ∼ 2021. 10. 15.(4주간)

표본추출방법 편의추출방법

표본의 크기 총 유효표본: 283부
 - 배포된 설문지 수: 300부

표 8. 표집 현황 

 - 회수된 설문지 수: 283부
 - 회수율: 94.3%

구성 개념 측정항목 측정 도구의 출처

지각된 
품질

1. 항노화 상품 품질의 기대부응 정도
2. 항노화 상품 품질의 효능
3. 항노화 상품 품질의 수준
4. 항노화 상품 품질의 우수성

Garvin, 1987
Zeithamal, 1988

지각된 
평판

1. 항노화 상품 생산 기업의 존중 여부
2. 항노화 상품 생산 기업의 칭찬 여부
3. 항노화 상품 생산 기업의 신뢰 여부
4. 항노화 상품 생산 기업의 신용 여부

이홍표, 2011
Shefrin, 2001
Lucy & Bryan, 2006

브랜드 
인지도

1. 항노화 상품의 심볼, 로고의 상징성
2. 항노화 상품의 브랜드 친숙정도
3. 항노화 상품의 브랜드 기억여부
4. 항노화 상품의 브랜드 상품

Keller, 1993

맞춤화

1. 항노화 상품의 욕구 정도
2. 항노화 상품의 맞춤 정확도
3. 항노화 상품의 선호 여부
4. 항노화 상품의 선택

Hang Lee &
Joon-Hwan Kim, 2021

공인된 
인증

1. 항노화 상품 GAP 인증 여부
2. 항노화 상품 친환경 인증 여부
3. 항노화 상품 유기가공식품 인증 여부
4. 항노화 상품 HACCP 인증 여부

Aiken & Boush, 2006
정기혜, 2006
김신애, 권기대, 2015

신뢰

1. 항노화 상품의 진실성
2. 항노화 상품의 안전성
3. 항노화 상품의 정직성
4. 항노화 상품의 안심 여부

Doney & Cannon, 1997
Sirdeshmukh et al., 2002
Reichheld &  Schefter, 
2000

구매의도

1. 항노화 상품 사용 후 구전의도
2. 항노화 상품 사용 후 추천 여부
3. 항노화 상품 재구매 여부
4. 항노화 상품 구매 지속 여부

J. F. Engel et al., 1995
Morrison, 1979

표 9. 개념적 정의 및 측정도구의 출처
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지각된 품질은 “항노화 상품에 대한 품질 수준과 효
능 그리고 기대 부응 정도”이고, 지각된 평판은 “항노화 
상품 및 기업에 대한 신뢰와 존중 그리고 칭찬의 정도”
이다. 브랜드 인지도는 “항노화 상품 브랜드의 기억과 
브랜드 인지, 브랜드 친숙 정도”이고 맞춤화는 “항노화 
상품을 원하는 정도와 맞춤 제조 정도 그리고 쉬운 선
택 정도”이며 공인된 인증은 “공신력이 있는 기관에서 
소비자에게 안전한 항노화 상품 생산과 유통, 소비과정
에서 정해진 규정에 근거하여 인증된 제도의 확보 여
부”이다. 신뢰는 “항노화 상품에 대한 믿음과 정직과 안
심 정도”이고 구매의도는 “항노화 상품에 대한 긍정적 
소개와 추천 그리고 지속적 구매 정도”이다.

그리고 인구 통계적 측정 문항은 성별, 연령, 학력, 직
업 등 4가지 항목으로 측정되었다. 그리고 신뢰형성요
인의 구성개념에 대한 측정은 지각된 품질 8문항, 지각
된 평판 10문항, 브랜드 인지도 8문항, 맞춤화 7문항, 
공인된 인증 9문항으로 구성하였고, 결과변수 구성개념
에 대한 측정은 신뢰 8문항, 구매의도 6문항으로 구성
하여 설문조사를 실시하였다. 

이후에 통계적 분석을 실시하였고 본 연구의 원활한 
통계분석을 위해 항목을 정제하여 축소하였다. 

정제된 문항은 지각된 품질 4문항, 지각된 평판 4문
항, 브랜드 인지도 4문항, 맞춤화 4문항, 공인된 인증 4
문항으로 구성하였고, 결과변수 구성개념에 대한 측정
은 신뢰 4문항, 구매의도 4문항으로 실증분석을 실시하
였다.

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 인구통계학적 특성
본 연구의 일반적 특성은 남자가 54.9%이고 여자가 

45.1%이다. 항노화시장의 핵심 소비계층인 40∼60대
가 50% 이상으로 높은 비중을 차지하고 있다.

학력 수준은 대학졸업 이상이 73.2%를 차지하고 있
다. 직업은 직장생활을 하는 회사원과 공무원이 전체 
비중의 45.1%를 차지하고 있으며, 대학·대학원생의 비
중이 32.7%로 그 다음을 차지했다. 월 소득이 200만원 
이상 500만원 이하인 인구가 전체의 53.6%를 차지하

고 있다[표 10].

특성 범주 및 빈도(비율)
성별 남(54.9), 여(45.1)

연령 20대(15.4), 30대(19.2), 40대(26.5), 
50대(31.7), 60대 이상(7.2)

학력 고졸(26.8), 대졸(전문대포함)(34.0), 
대학원 재학(9.8), 대학원졸(29.4)

직업 주부(2.6), 자영업자(8.5), 전문직 종사자(7.2), 
회사원(37.3), 공무원(7.8), 대학·대학원생(32.7), 무직(3.9)

월소득 200만원 이하(35.9), 200∼300만원 미만(28.1), 300∼500만원 미
만(25.5), 500∼1,000만원 미만(5.9), 1,000만원 이상(4.6)

표 10. 인구통계학적 특성

2. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 검증
2.1 신뢰도 분석
본 연구에서는 항노화 상품의 신뢰형성요인인 지각

된 품질, 지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화, 공인된 
인증으로 구성하였고, 결과변수 구성개념에 대한 측정
은 신뢰, 구매의도 등의 개념들에 대한 신뢰도를 검증
한 결과, 각 요인에 대한 각 크론바흐 알파(Cronbach’s 
alpha)계수가 0.846이상으로 높은 수준의 내적 일관성
을 확보하였다. 구체적으로 항노화 상품의 신뢰형성요
인의 5가지 요인에 대한 각 α값은 지각된 품질 
0.935(4개 항목), 지각된 평판 0.956(4개 항목), 브랜드 
인지도 0.920(4개 항목), 맞춤화 0.846(4개 항목), 공인
된 인증 0.870(4개 항목)로 분석되었다. 결과변수로 설
정한 신뢰는 0.923(4개 항목), 구매의도는 0.901(4개 
항목)로 분석되었다.

2.2 타당성 분석
본 연구의 연구모형을 분석하고 측정항목의 타당성

을 검증하기 위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석
을 실시하였다. 확인적 요인분석과정에서 개념 신뢰도
(Construct reliability)와 분산 추출 지수(AVE)를 확
인하였다. 그리고 측정항목의 기준타당성 확보를 위해 
상관분석을 실시하였다.

2.2.1 탐색적 요인분석
본 연구의 모형에 사용된 변수의 타당성을 확인하기 
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위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인 추출방법은 
주성분 분석(PCA)이고 요인회전은 직교회전(Varimax)
으로 분석하였다. 그 결과 [표 11]과 같이 28문항이 사
용되었다. 

2.2.2 확인적 요인분석
본 연구에서 설정한 구조관계를 측정하고자 구성된 

설문항목이 경로분석을 위해 타당성을 확보하고 있는
지를 평가하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 그 
결과 [표 12]와 같이 모든 표준화 계수는 1%에서 유의
하였고, χ²(326)=502.281, CMIN/DF=1.541, GFI=0.963, 
AGFI=0.858, IFI=0.954, TLI=0.946, CFI=0.957, 
RMSEA=0.060 등으로 적합도 지수가 기준치[50]를 충
족시키고 있어 모형은 적합하다고 판단된다.

각각의 신뢰형성요인은 0.5 이상의 모수추정치를 보
여주고 있으며, 각 추정치에 대한 C. R.(t값)은 α=0.01
에서 유의한 2.58 이상으로 일정수준 이상의 수렴타당
성을 확보되었다. 각 요인에 대한 개념 신뢰도는 0.7 이

상, AVE값은 0.5 이상을 확보하고 있어 개념타당성이 
확보되었다[45].

2.2.3 상관분석
본 연구에서 연구모형을 구성하고 있는 신뢰형성요

인의 구성요인과 결과변수의 상관성을 검증하고자 상
관관계 분석을 실시했다. 신뢰형성요인 간 관련성이 가
설의 방향과 일치하고 유의하게 나타나 기준 타당성이 
확보되었다. 

또한, 판별 타당성 검증을 위해 [표 13]과 같이 상관
계수와 분산추출지수(AVE)를 비교 결과, 모든 구성요
인 간의 상관계수가 분산추출지수가 각 요인의 상관계
수의 제곱, 즉 결정계수보다 크므로 두 요인 사이에는 
판별 타당성이 확보되었다[46].

3. 연구 가설 검증
구조모형의 적합도를 평가하고 연구가설을 검증하기 

요 인 항 목 요인 적재량 아이겐 값 분산률 (%) 알파 계수

외생변수

지각된 품질

① 항노화 상품에 대한 기대 부응 정도
② 항노화 상품에 품질의 효능 수준
③ 항노화 상품에 대한 품질의 수준
④ 항노화 상품에 대한 품질 우수 정도

.824

.877

.839

.852

8.486 42.430 .935

지각된 평판

① 항노화 상품 생산기업의 존중 수준
② 항노화 상품 생산기업의 칭찬 수준
③ 항노화 상품 생산기업의 신뢰 수준
④ 항노화 상품 생산기업의 신용 수준

.836

.855

.828

.843

2.553 12.764 .956

브랜드 인지
도

① 항노화 상품의 심볼이나 로고 기억 수준
② 항노화 상품의 브랜드와 친숙도
③ 항노화 상품의 브랜드 기억 정도
④ 항노화 상품의 브랜드 인지 정도

.789

.807

.866

.854

1.995 9.973 .920

맞춤화

① 항노화 상품의 원하는 정도
② 항노화 상품의 원하는 방법으로 제조 수준
③ 항노화 상품을 좋아하는 정도
④ 항노화 상품을 인지하는 정도

.847

.805

.680

.732

1.608 8.038 .846

공인된 인증

① 항노화 상품의 GAP 인증 여부
② 항노화 상품의 친환경 인증 여부
③ 항노화 상품의 유기가공인증 여부
④ 항노화 상품의 HACCP 인증 여부

.752

.836

.708

.848

1.130 5.650 .870

내생변수

신뢰

① 항노화 상품 생산 기업의 기망 정도
② 항노화 상품의 안전성 수준
③ 항노화 상품의 정직성 수준
④ 항노화 상품의 안심 수준

.836

.875

.839

.867

5.176 64.695 .923

구매
의도

① 항노화 상품에 대해 타인에게 긍정적 구전 수준
② 항노화 상품에 대해 친구나 지인에게 추천 수준
③ 항노화 상품에 대해 지속적 사용 수준
④ 항노화 상품에 대해 지속적 구매 수준

.855

.890

.784

.812

1.232 15.399 .901

표 11. 탐색적 요인분석
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요 인 항목 표준화 계수 표준 오차 C.R (t값) P-value 개념 신뢰도 AVE

외생
변수

지각된 품질

 ①*
②
③ 
④ 

0.810
0.861
0.932
0.925

-
0.086
0.085
0.083

-
12.750
14.389
14.236

-
0.000
0.000
0.000

0.934 0.780

지각된 평판

① 
② 
③

 ④* 

0.924
0.967
0.903
0.852

0.075
0.067
0.051

-

16.203
17.606
20.792

-

0.000
0.000
0.000

-

0.952 0.833

브랜드 인지도

① 
② 
③

 ④* 

0.752
0.858
0.955
0.899

-
0.084
0.092
0.091

-
11.288
12.699
11.954

-
0.000
0.000
0.000

0.925 0.755

맞춤화

 ①* 
② 
③
④ 

0.796
0.739
0.763
0.767

-
0.112
0.103
0.100

-
9.114
9.574
9.638

-
0.000
0.000
0.000

0.851 0.588

공인된 인증

 ①* 
② 
③
④ 

0.735
0.835
0.761
0.838

-
0.118
0.116
0.116

-
9.796
8.972
9.827

-
0.000
0.000
0.000

0.871 0.630

내생
변수

신뢰

① 
② 
③

 ④*

0.806
0.861
0.883
0.972

0.069
0.052
0.055

-

13.939
16.161
17.336

-

0.000
0.000
0.000

-

0.933 0.789

구매
의도

 ①* 
② 
③
④

0.924
0.941
0.738
0.763

-
0.053
0.080
0.076

-
20.057
11.814
12.546

-
0.000
0.000
0.000

0.909 0.717

표 12. 확인적 요인분석

연구
가설

세부
가설 경 로

분석결과 가설검증의 종합결과
경로계수 표준오차 CR(t값) P값 가설채택

H1

H1a 지각된 품질 → 신뢰 0.361 0.100 4.053 0.000 채택
H1b 지각된 평판 → 신뢰 -0.061 0.093 -0.678 0.497 기각
H1c 브랜드 인지도 → 신뢰 0.175 0.062 2.090 0.037 채택
H1d 맞춤화 → 신뢰 0.314 0.100 3.530 0.000 채택
H1e 공인된 인증 → 신뢰 0.240 0.070 3.303 0.000 채택

H2 H2 신뢰 → 구매의도 0.679 0.081 9.385 0.000 채택

표 14. 연구모형 검증의 결과

구 분 1 2 3 4 5 6 7

1. 지각된 품질
2. 지각된 평판
3. 브랜드 인지도
4. 맞춤화
5. 공인된 인증
6. 신뢰
7. 구매의도

.883*

.501**

.337**

.535**

.293**

.570**

.652**

.913*

.613**

.386**

.412**

.468**

.464**

.869*

.378**

.370**

.430**

.390**

.767*

.253**

.568**

.591**

　

.794*

.433**

.236**

　

.888*

.617** .847*

* 분산추출값(AVE)의 제곱근, ** 상관계수는 0.01 수준에서 유의함

표 13. 상관관계 및 분산추출지수(AVE)
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위해 연구모형인 지각된 품질, 지각된 평판, 브랜드 인
지도, 맞춤화, 공인된 인증요인과 신뢰 및 구매의도 간
의 관계를 결합하여 구조적 모형을 구축하고 분석하였
다. 

본 연구에서는 최대우도법(ML)을 통해 모형의 적합
도를 추정하였고 연구모형에 대한 절대적합지수와 증
분적합지수에 의한 평가 결과, ƛ²=538.006(df=331, 
p=0.000), GFI=0.952, AGFI=0.867, IFI=0.946, 
TLI=0.937,  CFI=0.945, RMSEA=0.064 등으로 나타
났다. 대부분의 적합지수가 기준치를 충족하여 모형의 
적합성은 적절하다.

모형의 적합도가 확보된 수정모형의 경로계수는 연
구가설 채택여부에 근거가 된다. 연구가설 H1에 해당
하는 신뢰형성요인 가운데 지각된 품질과 맞춤화 그리
고 새롭게 발굴된 공인된 인증은 유의수준 1% 이내에
서 유의하고, 맞춤화는 5% 이내에서 유의한 것으로 나
타났다. 그리고 지각된 평판은 유의하지 않은 것으로 
나타났다. 따라서 연구가설 H1에서 세부 가설 H1a, 
H1c, H1d, H1e는 채택되었고 H1b는 기각 되었다.

연구가설 H2에 해당하는 신뢰와 구매의도는 유의수
준 1% 이내에서 영향을 미치고 있어 가설이 채택되었
다. 가설 검증의 종합적인 결과는 [표 14]와 같다.

Ⅴ. 척도에 대한 종합 검증

사회과학 연구에서 사회심리적 속성을 측정하는 경
우, 측정상의 오류를 줄이기 위해 척도의 신뢰성과 타
당성을 검토해야 한다[50].

신뢰성의 측정방법에는 내적일관도가 주로 사용되고 
일반적으로 Cronbach’s alpha 계수가 0.6 이상이면 
신뢰도가 높다고 본다[51].

본 연구의 실증분석에서 신뢰형성요인인 지각된 품
질, 지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화, 공인된 인증의 
구성요인에 대한 신뢰도 검증 결과, 각 구성요인에 대
한 α값이 0.846 이상으로 높은 내적 일관성을 확보하
여 척도의 신뢰성이 확보되었다.

척도의 타당성 평가에는 동일한 개념을 측정하기 위
해 집중타당성과 판별타당성이 있다. 집중타당성은 확

인요인분석에서 확인할 수 있고 개념신뢰도 값이 0.7 
이상이 되어야 하며 판별타당성은 상관 관계 분석에서 
상관관계값이 0.9 이하[52], AVE값이 0.5 이상[53]이
면 된다.

본 연구의 실증분석에서 신뢰형성요인인 지각된 품
질, 지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화, 공인된 인증의 
구성요인에 대한 타당성 검증 결과, 집중타당성을 평가
하는 개념신뢰도 값이 0.7 이상으로 집중타당성이 확보
되었다. 그리고 판별타당성을 평가하는 상관관계 값이 
0.9 이하이고, AVE값이 0.5 이상으로 판별타당성이 확
보되어 척도로써 객관성이 확보되었다[49].

척도의 단일차원성은 측정변수들의 표준화계수 값이 
0.6 이상이면 단일차원성이 확보되었고 판단할 수 있다
[53].

본 연구의 실증분석에서 신뢰형성요인인 지각된 품
질, 지각된 평판, 브랜드 인지도, 맞춤화, 공인된 인증의 
구성요인에 대한 단일차원성 검증 결과, 각 요인의 측
정변수들의 표준화계수 값이 0.6 이상이므로 구성요인
의 단일차원성이 확보되었다고 판단할 수 있다.

Ⅵ. 결 론 

1. 연구결과의 요약 및 시사점
본 연구는 항노화 상품의 신뢰형성요인 가운데 ‘공인

된 인증’ 요인에 대한 척도를 발굴하여 결과변수인 신
뢰와 구매의도와의 관계를 실증적으로 검증하였다.

본 연구에서 개발한 신뢰형성요인은 항노화산업을 
지속가능하게 하는 것으로 인식하여 먼저 선행연구를 
통해 항노화 상품의 지속가능성에 대한 구성요인을 탐
색하였다. 2차적으로 BIGKINDS에서 기사화 된 메시
지를 소쉬르와 롤랑 바르트의 통합적 의미 분석과정을 
통해 측정변수 9개를 도출하였고 측정문항을 정제하여 
4문항을 실무적 검증에 사용하였다. 

본 연구에서 개발한 척도의 실무적 검증은 항노화 상
품을 소비하거나 미래에 소비할 계층을 조사 대상으로 
총 283부의 유효 표본을 분석에 사용하였다. 연구목적
과 연구가설을 중심으로 연구결과를 정리하고, 이를 통
하여 도출된 학술적 시사점을 요약하면 다음과 같다.
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첫째, 본 연구에서 신뢰형성요인으로 채택한 지각된 
품질, 브랜드 인지도, 맞춤화, 공인된 인증은 공통적으
로 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 
항노화 상품과 연관된 품질 수준과 효능 그리고 기대 
부응 정도, 항노화 상품 브랜드의 기억과 브랜드 인지 
그리고 브랜드 친숙 정도, 항노화 상품을 원하는 정도
와 맞춤 제조 정도, 공신력 있는 기관의 소비자에게 안
전한 항노화 상품 생산과 유통, 소비과정에서 정해진 
규정에 근거하여 인증된 제도의 확보 여부는 신뢰형성
요인으로 유의한 영향을 미치고 있음을 보여주고 있다. 
그러나 지각된 평판인 항노화 상품 및 기업에 대한 신
뢰와 존중 그리고 칭찬의 정도는 정(+)의 영향을 미치
지 않는 것으로 나타나 기업의 좋은 평판보다는 상품의 
효능, 안전성, 공인기관의 인증이 소비자들에게 중요한 
신뢰형성요인으로 작용하고 있음을 보여주고 있다. 이
와 같은 결과는 항노화산업과 같은 특수한 분야에서 소
비자의 신뢰형성을 위해 소비자가 항노화 상품의 품질
을 지각하게 하고, 브랜드에 대한 인지도를 높여야 하
며 고객 맞춤의 상품 생산에 심혈을 기울여야 한다. 이
와 더불어 상품 생산과 유통과정에서 공인된 기관으로
부터 인증을 받아 고객으로부터 신뢰를 구축해야 한다.

둘째, 신뢰가 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것
으로 나타났다. 즉 항노화 상품에 신뢰가 구축되고 나
면 결과변수인 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 항노화 상품에 대한 믿음과 정직과 그리고 안심 
정도가 일정 수준에 도달하면 소비자는 항노화 상품에 
대한 긍정적 소개와 추천 그리고 지속적 구매를 이행하
게 된다는 것이다. 

이와 같은 연구결과에 바탕으로 본 연구가 갖는 실무
적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 지금까지 대부분의 신뢰형성요인 연구는 기존
에 개발된 척도를 적용한 연구이거나 신뢰의 속성을 통
한 신뢰형성요인 모델 연구가 주로 연구되어 왔으나 본 
연구의 학문적 성과는 기존의 선행연구를 바탕으로 추
가적으로 신뢰형성요인을 발굴하고 측정문항을 개발하
여 실무적으로 검증함으로써 신뢰형성요인과 신뢰와의 
유의미한 관계를 입증하였다.

둘째, 본 연구는 항노화산업의 특수성을 반영한 신뢰
형성요인을 발굴하고 척도를 개발하여 실무적 검증한 

결과, 통계적으로 유의한 척도의 신뢰성, 타당성, 단일
차원성이 확보되었고 신뢰형성요인 측정의 새로운 추
가 요인을 발굴하여 항노화산업의 지속성을 평가하기 
위한 중요한 요인을 도출하였다.

2. 연구의 한계 및 제언
이상과 같은 연구의 결과에도 불구하고 본 연구가 갖

는 한계점과 앞으로 연구방향에 대해 제언하면 다음과 
같다. 

본 연구에서 신뢰형성요인으로 발굴한 ‘공인된 인증’
에 대해 추가적인 연구와 다양한 산업분야로 척도 검증
을 실시해 볼 필요가 있다. 또 도출된 공인된 인증 외에 
추가적인 신뢰형성요인을 발굴하여 소비자 신뢰 구축
과 항노화산업 발전에 기여할 방안을 모색하고자 한다. 

향후 본 연구자는 공인된 인증 외에 추가적으로 항노
화산업에 필요한 신뢰형성요인을 발굴하여 지속가능한 
항노화산업의 발전 방향 설정에 이바지하고자 한다.
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