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요약

1인 가구의 증가와 정보통신 기술의 발전, 다양한 신제품의 출현, 가격 비교 경쟁 등의 원인으로 인하여 온
라인 시장은 점차 증가하고 있다. 기업들은 온라인 환경 변화에 적응하고, 경쟁력 우위를 확보하기 위해서는 
차별화 전략이 필요하다. 이러한 환경에서 기업이 온라인 시장에서 지속적인 성장과 수익을 창출하기 위해서
는 웹사이트에 대한 소비자 인식의 중요성을 고려하고 소비자의 내적 반응에 영향을 미칠 수 있는 온라인 서비
스 환경을 통하여 경쟁업체와의 차별화할 수 있는 방안을 알아보는 것에 목적이 있다. 본 연구는 심미적, 기능
적, 프라이버시, 상호작용적 요인을 e-서비스스케이프 구성요인으로 제시하여 e-서비스스케이프가 웹사이트 
신뢰, 브랜드태도, 재구매의도에 미치는 영향을 연구하고자 하였다. 데이터 분석에서는 온라인 쇼핑 경험이 
있는 일반인 485명을 대상으로 설문 조사 하였다. 설문방식은 문항별로 7점 리커트(likert)의 척도로 하였고, 
SPSS 24.0과 AMOS 25.0를 이용하여 통계분석을 하였다. 분석 결과 e-서비스스케이프에서 심미적, 프라이버
시 요인이 웹사이트 신뢰와 브랜드태도에 영향을 미치고 결과적으로 재구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 
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Abstract

The online market is gradually increasing due to the increase in single-person households, the 
development of information and communication technologies, the emergence of various new products, 
and price comparison competition. Companies need differentiation strategies to adapt to changes in the 
online environment and secure a competitive edge. In this environment, the objective is to consider the 
importance of consumer perception of websites in order to generate continuous growth and revenue 
in the online market as well as to differentiate them from competitors using an online service 
environment that can affect consumers' internal responses. In this study, we present aesthetic, 
functional, privacy, and interaction factors as components of e-servicescape to study the impact of 
e-servicescape on website trust, brand attitude, and repurchase intention. In the data analysis, 485 
ordinary people with online shopping experience were surveyed. The questionnaire was based on a 
7-point Likert scale for each question and statistical analysis was conducted using SPSS 24.0 and 
AMOS 25.0. The analysis shows that in e-servicescapes aesthetic and privacy factors influence website 
trust and brand attitudes and consequently affect repurchase intention. 
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I. 서 론

1인 가구의 증가와 인터넷, 스마트폰의 보급 등 정보
통신 기술의 발전과 다양한 신제품의 출현, 가격비교 
경쟁 등의 원인으로 인하여 온라인 시장은 점차 증가하
고 있다. COVID-19이라는 글로벌 팬데믹(global 
pandemic) 상황은 이를 더욱 가속화시키고 있다. 기
업들은 온라인 환경 변화에 적응하고, 경쟁력 우위를 
확보하기 위해서는 차별화 전략이 필요하다. 특히 온라
인 물리적 환경은 소비자들에게 무형의 서비스를 전달
받는 접점으로 오프라인 매장에서 느낄 수 없는 다른 
경험을 제공하는 공간으로 인식되고 있다[1]. 이전의 소
비자들은 인터넷 쇼핑을 하는 주된 이유가 대부분 가격
과 편리성 때문이었다. 그러나 인터넷 소매업자들의 과
도한 경쟁으로 인하여 가격경쟁만으로는 신규 고객을 
유치하거나 기존 고객을 유지하는 것이 어려운 문제로 
인식되고 있다[2-4]. 따라서 온라인 시장에서 다른 경
쟁요인을 파악하기 위해 소비자의 구매 행동에 영향을 
미치는 온라인 환경을 구축하는 것이 중요하다. 소매업
자들은 웹사이트에 대한 소비자 인식의 중요성을 고려
하고, 인터넷 쇼핑몰의 물리적 환경조건인 서비스스케이
프(servicescape)를 통해 경쟁업체와 차별화하는 것이 
하나의 전략이 될 수 있다. 서비스스케이프는 서비스의 
생산과 소비가 동시에 일어나는 물리적 환경이라고 할 
수 있다. Bitner(1992)에 의해 처음 제시된 서비스스케
이프 개념은 소비자가 서비스 환경을 인식하는 방법과 
이러한 인식이 자신의 의견, 신념 및 내적 반응에 어떤 
영향을 미치는지 이해하는 데 사용되어 왔다[5]. 물리적 
환경에 대한 소비자 반응은 구매, 재방문, 구전 커뮤니
케이션과 같은 행동으로 나타난다. 마찬가지로 온라인
에서 환경하에서도 물리적 환경조건이 소비자들의 내
적 반응을 통한 행동 반응에 중요하게 작용할 수 있으
며, 온라인 물리적 환경을 의미하는 e-서비스스케이프
에 대한 연구가 필요할 것이다[2-4][6][7].

본 연구는 PC 기반 인터넷 쇼핑몰의 물리적 환경이 
웹사이트 신뢰와 브랜드 태도를 통해 소비자 재구매의
도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하는 것을 목적으
로 한다. 이전 온라인 환경에서 PC 기반 인터넷 쇼핑몰
에 관한 연구들은 인터넷 쇼핑몰 특성, 온라인 점포 환
경, 인터넷 점포 환경, 인터넷 쇼핑몰 점포의 환경적 단

서, 인터넷 쇼핑몰 서비스 환경으로 연구되어졌으며, 주
로 소비자의 태도, 구매의도, 만족 등에 관한 연구가 대
부분이었다. e-서비스스케이프와 소비자의 내적 반응
에 관련된 연구는 아직도 상대적으로 부족한 실정이다
[3][4]. 따라서 인터넷 쇼핑몰의 e-서비스스케이프가 
웹사이트의 신뢰와 브랜드 태도에 미치는 영향과 이를 
통하여 소비자의 행동 반응을 파악해 볼 필요가 있다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. e-서비스스케이프 개념과 구성요인
Bitner(1992)에 의해 제시된 서비스스케이프 개념은 

물리적 환경이 고객과 종업원에 미치는 영향을 이론적
으로 설명하는 모델이었다[5]. 사회적 환경과 대비되는 
개념으로 인간에 의하여 만들어진 인위적인 물리적 환
경을 서비스스케이프라 정의하고 있으며, ‘주변요소’, 
‘공간적 배치’와 ‘기능성, 신호, 상징물 및 조형물’의 3가
지 요인으로 구분하였다. 서비스스케이프의 개념은 다
양하게 확장 적용되어 왔으며, 전자상거래가 성장하게 
되면서 기존의 오프라인 환경에서 온라인 환경으로 확
대되어 연구가 되고 있다. 그 이유는 온라인 환경에서
도 서비스스케이프가 소비자의 감정과 행동에 영향을 
미치고 인지적, 감정적으로 반응을 유도하고 인지적 판
단을 형성하기 때문이다. 온라인상의 서비스스케이프 
용어는 가상의 서비스스케이프(virtual servicescape), 
사이버스케이프(cyberscape), e-서비스스케이프
(e-servicescape), 온라인 서비스스케이프(online 
servicescape) 등 다양한 용어로 사용되어 왔다[8][9]. 

e-서비스스케이프의 개념은 학자마다 다양하게 제시
되어 왔다. Hopkins et al.(2009)는 서비스스케이프를 
Bitner(1992)가 제시한 차원으로 e-서비스케이프를 
“주변요소”, “공간 배치 및 기능성”, “표지, 기호 및 조
형물”로 구성되어야 한다고 제안하였다. 이를 통하여 
e-서비스스케이프의 웹사이트 관련 태도, 평가 및 구매
의도에 미치는 영향에 대해 연구하였다[10][5]. Van 
Haperen(2012)는 웹사이트의 초기 인상이 e-서비스
스케이프의 설계에 의해 영향을 받을 수 있다고 하였다
[11]. 이는 고객이 서비스를 경험할 때 온라인 환경에 
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대한 좋은 인상을 주기 위해 설계되어야 함을 의미한
다. 온라인 쇼핑 환경에서는 물리적 환경에 대한 인식
과 소비자들의 소비패턴이 다르므로 e-서비스스케이프
는 온라인상에서 소비자 행동에 큰 영향을 미치는 것으
로 나타났다[12]. 또한, 소비자로부터 내부 반응을 이끌
어내어 접근이나 회피와 같은 행동으로 구매의도에 영
향을 준다고도 하였다[13]. 따라서 e-서비스스케이프는 
소비자의 감정과 행동에 영향을 미치며, 인지적 판단과 
신념을 형성하여 온라인 환경에서 특정 행동을 유발하
는 중요한 요소라 할 수 있다[14]. 서비스스케이프를 구
성하는 다양한 요소들이 소비자의 행동과 구매 및 서비
스 경험에 잠재적인 영향을 미친다. 이는 서비스의 무
형성을 극복함으로써 서비스스케이프는 서비스나 그 
품질에 대한 정보적 단서를 고객들에게 전달하는 역할
을 수행하고, 기업에 대한 이미지를 형성하는 데 있어
서 매우 중요하다고 볼 수 있다[15]. 소비자들은 물리적 
환경에 의해 제공되는 모든 자극의 영향을 평가하여 서
비스 접점 동안에 제공되는 환경에 반응한다[16]. 적절
한 서비스스케이프 설계를 통해 소비자들에게 긍정적
인 쇼핑 경험을 제공할 수 있어 소비자들에게 구매의도
와 행동에 영향을 미친다고 하였다[17]. 이러한 선행연
구를 종합적으로 분석하여 보면 e-서비스스케이프를 
구성하는 하위차원은 소비자의 흥미와 관심을 끌기 위
한 심미적 요인, 웹사이트의 배치 및 기능상의 편리성, 
비대면 거래에서 나타나는 개인정보 및 프라이버시 노
출 위험, 그리고 얼마나 편리하고 유용하게 웹사이트와 
소통할 수 있는지 등이 중요한 요인이라 할 수 있다. 본 
연구에서는 e-서비스스케이프를 구성하는 요인을 이를 
심미적 요인, 기능적 요인, 프라이버시 요인, 상호작용
성 요인 등의 네 가지로 나누어 살펴보고자 한다. 

2. 신뢰와 태도
2.1 신뢰

신뢰(trust)는 개인간 관계 또는 조직간 관계를 설명
하는 핵심개념으로서 그동안 사회심리학, 사회학, 경제
학, 그리고 마케팅 등의 분야에서 많은 연구가 진행되
어 왔다. 마케팅의 경우에 초기에는 유통경로에 대한 
연구에서 신뢰가 중요한 개념으로서 많이 다루어졌다. 

생산과 소비가 동시에 발생하고, 고객과 종업원의 상호
작용을 기반으로 마케팅 활동이 이루어지는 서비스 마
케팅 분야에서도 신뢰가 중요한 연구 주제이다. 신뢰에 
대한 과거의 연구를 살펴보면 두 가지 방향에서 접근하
고 있음을 알 수 있다. 첫째, 신뢰란 교환에 참여하는 
구성원의 전문성, 신뢰성, 의도성(intentionality) 등에
서 초래되는 교환 당사자에 대한 기대감, 신념, 신의 등
으로 간주한다[18]. 신뢰란 상대가 전문적 지식이나 능
력을 갖고 있다고 생각하는 인지적 판단이라는 것이다. 
둘째, 상대방에 대한 의존성(reliance)을 반영하는 행
동의도 내지 행동으로서 위탁자 입장에서 보면 상대에 
대한 불확실성(uncertainty) 또는 취약성(vulnerability)
을 줄이고 예방하기 위한 개념이다[19][20]. 이 관점에
서 보면 교환에 참여하는 당사자 사이에 취약성이 없으
면 신뢰는 불필요하다. 또한 위탁자(trustor)가 수탁자
(trustee)의 행동을 통제할 수 있거나 이들 행동에 대한 
완전한 지식을 갖고 있어도 신뢰는 불필요하다. 즉 온
라인을 통한 거래와 같이 교환관계의 취약성과 불확실
성이 있는 경우에 신뢰가 더욱 중요해진다. 신뢰에 대
한 연구는 신뢰의 종류 내지 하위차원이 무엇인가 하는 
것을 밝히는 것과 신뢰가 어떤 과정을 통해 형성되고 
발전되는지를 연구하는 것으로 구분할 수 있다. Renn 
and Levine(1991)은 신뢰는 다섯 가지 차원으로 이루
어졌다고 했는데 능력, 객관성, 공정성, 일관성, 공감성 
등이 그것이다[21]. 또한, 신뢰의 종류에 관해서도 여러 
가지로 연구되고 있는데 기관에 대한 신뢰, 일반적 신
뢰, 계산적 신뢰, 관계적 신뢰 등이다. 기관에 대한 신뢰
(institutional trust)는 조직이나 제도에 대한 믿음을, 
일반적 신뢰(generalized trust)란 타인에 대한 믿음
을, 계산적 신뢰(calculative trust)는 타인이 자신의 
이익을 위해 타인에게 해를 끼치는 방식으로 행동하지 
않을 것이라는 믿음을, 관계적 신뢰(relational trust)
란 위탁자와 수탁자 사이의 상호작용을 통해 형성된 믿
음을 말한다[22]. Doney and Cannon(1997)은 신뢰
의 형성은 계산과정 → 예측과정 → 역량평가과정 → 
의도평가과정 → 전이과정의 다섯 단계를 거친다고 하
였다[23].

본 연구는 온라인상에서 웹사이트를 통한 서비스 상
품에 대한 거래행위를 다루고 있다. 이 경우에 신뢰는 
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두 가지 측면에서 중요한 의미를 갖는다. 하나는 서비
스라는 상품 자체가 무형성(intangibility)을 전제로 하
기 때문에 유형적인 제품에 비해 고객은 거래 과정에서 
불확실성을 더욱 많이 인식하게 되며, 따라서 고객과의 
신뢰가 더욱 중요하다. 둘째는 오프라인에서 거래되는 
상품의 경우에는 소비자가 직접 제품 내지 서비스를 확
인할 수 있지만 온라인상에서 거래되는 경우에는 거래 
상대방을 확인할 수 있는 과정이 상대적으로 부족하기 
때문에 신뢰가 더욱 중요한 요소가 된다. 따라서 본 연
구에서는 e-서비스스케이프의 여러 가지 차원 중에서 
어느 요소가 웹사이트 신뢰에 영향을 미치는지를 분석
하여 보고자 한다. 

2.2 태도
특정 대상에 대한 호의적 또는 비호의적 평가라 정의

되는 태도(attitude)는 소비자 행동을 설명하는 매우 
중요한 핵심 개념이다. 태도-행동의 일관성
(attitude-behavior consistency) 이론에 따르지 않
는다 하더라도 소비자의 구매행동을 사전에 설명할 수 
있는 심리적 변수가 태도라는 것은 수많은 선행 연구의 
일치된 견해이다[24][25]. 물론 소비자의 태도와 행동 
사이에 의도(intention)와 같은 여러 가지 매개변수가 
존재할 수 있고, 태도와 행동 사이의 일관성을 약화시
키는 여러 가지 요인들이 있는 것 역시도 많은 연구를 
통해 규명되고 있다[26].   

본 연구에서도 태도는 소비자의 태도와 재구매의도
를 매개하는 변수로 설정하고자 한다. 특정 웹사이트에 
대한 신뢰가 형성되면 호의적 태도가 형성되는 것은 인
지(cognition)가 감정(affection)의 선행요인이라는 
고관여 관점에서 소비자 행동의 단계를 설명하는 이론
에 기반을 둘 수 있다[27]. 아울러 특정 브랜드에 대한 
긍정적이고 호의적인 태도가 형성되면 재구매의도에 
영향을 미친다는 것도 전통적인 이론에 부합된다고 할 
수 있다. 다만 이러한 이론적 틀이 웹사이트를 통해 상
품의 주문과 결제 등 거래가 이루어지는 온라인 공간에
서도 유효한지 실증적인 분석을 하는 것이 본 연구의 
목적이다. 

3. 연구가설의 설정

3.1 심미적 요인과 웹사이트 신뢰
심미적 요인은 고객을 유치하고 관심을 얻음으로써 

신뢰를 발전시키는데 효과적인 도움을 주는 것으로, 매
력적이고 고객의 눈길을 끌 수 있는 웹사이트 디자인을 
의미한다[28]. 온라인 쇼핑에서 신뢰의 중요성은 온라
인 서비스 환경의 심미적 매력과 밀접한 관계가 있다는 
것을 연구자들에 의해 검증되었다[29]. 고품질 웹사이
트 설계는 소비자에게 첫인상을 향상시켜 해당 웹사이
트에 대한 신뢰를 유발하고[30][31], 높은 웹사이트 인
지를 통해 구매의도를 강화한다고 하였다[32][33]. 
Harris and Goode(2010)은 기업에서 매력적인 웹사
이트를 사용함으로써 신뢰가 형성될 수 있다고 하였다
[6]. 이러한 매력적인 웹사이트 디자인은 사이트 이용자
에서 고객으로서 전환과정에 직접적인 영향을 미친다
고 볼 수 있다[34]. 이런 연구들을 통하여 심미적 요인
이 서비스 품질개념과 온라인 신뢰와 강하게 연결되어 
있다는 결론을 얻을 수 있다[6]. 따라서 좋은 웹사이트 
디자인은 온라인 판매자에 대한 긍정적 기대감을 향상
시키고 인터넷 상거래에서 지각된 위험요인에 대한 인
식을 낮게 하여 고객의 만족을 증대시킬 수 있다. 웹사
이트 이용자들은 사이트의 디자인을 통해 즐거움을 느
끼게 되고, 세련된 사이트의 구성에 대해 사이트에 대
한 신뢰감을 가지게 된다고 하였다[35][36]. Wu et 
al.(2014)은 온라인 소매업자들이 “잘 구성된 레이아웃 
디자인과 즐거운 분위기”를 이용할 경우 소비자들이 웹
사이트에 대해 긍정적인 평가를 한다는 것을 발견하였
다[2]. Tractinsky and Lowengart(2007)는 심미적 
요소를 가진 온라인 매장은 소비자의 감정을 유도한다
고 인식하며, 이는 매장에 대한 소비자 태도와 구매 결
정에 영향을 미친다고 하였다[37]. 따라서 심미적 요인
이 웹사이트의 신뢰에 영향을 미칠 것으로 보고 연구가
설을 설정하였다.

가설 1-1 : e-서비스스케이프의 심미적 요인은 웹사
이트의 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3.2 기능적 요인과 웹사이트 신뢰
기능적 요인은 공간배치 및 기능성인 배열, 체계, 구

조, 그리고 웹사이트의 수용성을 의미한다[5]. 온라인상
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에서 시각적 매력은 심미적인 것에 중점을 두고, 온라
인 구성은 웹사이트의 기능성과 이용의 편리성에 중점
을 두고 이루어진다. 웹사이트의 기능적 특성에 의해 
온라인 신뢰가 결정되고[38][39], 행동적 충성도에 영
향을 주고 있음을 알 수 있다[40]. 잘 갖추어진 온라인
쇼핑몰의 구조는 이용의 편리성으로 소비 경험에 영향
을 주고[41], 이용자에게 불확실성과 위험을 낮추어 신
뢰를 형성할 수 있다고 하였다[42]. 웹사이트의 유용성
은 사용자가 간단한 방법으로 정보를 검색할 수 있도록 
하며, 개인화된 콘텐츠를 제공할 수 있다. 또한, 높은 전
환비용을 발생시키므로 사용자가 경쟁 웹사이트를 방
문할 기회를 낮추고 자사의 웹사이트를 재방문할 가능
성이 높아진다고 하였다[6]. Sultan et al.(2002)의 연
구에서는 웹사이트상에서 내비게이션 편리성, 약속이
행, 커뮤니티, 프라이버시, 보안, 브랜드와 상품진열 행
태 등의 요인들이 신뢰를 유발한다고 하였다[43]. 온라
인 매장의 레이아웃 용이성 또한 소비자의 신뢰에 영향
을 미친다고 제안하였다[44]. Ha(2004)의 연구에서는 
웹사이트에 대한 호의적 태도를 형성하고 재방문 및 구
매의도를 결정하는 핵심요인으로 웹사이트 기능적 특
성에 의해 구축된 신뢰라고 하였다[45]. Balabanis 
and Reynolds(2001)의 연구에서는 웹사이트에서 제
공되는 다양한 기능적 요소가 웹사이트 방문 및 소비자 
구매에 대한 만족감을 증가시켜 해당 브랜드에 대한 신
뢰 형성을 통해 해당 웹사이트를 재방문하게 하는 선행
요인이라고 증명하였다[46]. 따라서 기능적 요인이 웹
사이트의 신뢰에 영향을 미칠 것으로 보고 연구가설을 
설정하였다.

가설 1-2 : e-서비스스케이프의 기능적 요인은 웹사
이트의 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3.3 프라이버시 보호 요인과 웹사이트 신뢰 
프라이버시(privacy) 보호 요인은 전자상거래에서 

신뢰 형성에 영향을 미치는 중요한 요소이다. 프라이버
시에 대한 지각은 온라인 판매자들이 소비자들의 개인
정보를 보호해 줄 것이라는 소비자들의 믿음 정도를 의
미한다. 인터넷 쇼핑몰에서 소비자가 중요하게 지각하
는 요인은 거래의 정확성, 시스템 보안이며, 소비자들이 

온라인상에서 제품을 구매하지 않는 이유는 웹사이트
의 보안에 대한 불신과 프라이버시가 중요한 요인이라 
하였다[39]. 이전 연구 결과에 의하면, 인터넷상에서 고
객들이 쇼핑을 기피하게 만드는 중요한 이유 중의 하나
가 보안의 문제라고 하였다. 개인 정보에 대한 보안과 
제품 및 서비스에 대한 불안감이 높아질수록 고객들에
게 쇼핑을 주저하게 만드는 원인이 되고 있다. 이는 우
리나라에서도 종종 소비자 개인정보가 유출되어 심각
한 피해를 유발하는 사례가 보고되고 있는 현실이다. 
안대천·김상훈(2008)의 연구에서는 웹사이트의 정보
성, 거래보안성, 개인정보 보호 정책, 상호작용성이 웹
사이트에 대한 신뢰와 해당 브랜드 또는 회사의 신뢰에 
영향을 주는 요인으로 검증되었다[47]. 강용수(2001)의 
연구에서는 인터넷 쇼핑에서 신뢰의 영향요인을 연구
한 결과, 개인정보 노출에 대한 위험과 거래 안정성이 
신뢰에 미치는 영향력이 높게 나타났다[48]. Jin and 
Park(2006)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 특성 중 머
천다이징, 보안, 프라이버시가 신뢰에 긍정적 영향을 미
친다고 하였다[49]. 따라서 프라이버시 보호 요인이 웹
사이트 신뢰와 태도에 영향을 미칠 것으로 보고 가설을 
설정하였다.

가설 1-3 : e-서비스스케이프의 프라이버시 요인은 
웹사이트의 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3.4 상호작용적 요인과 웹사이트 신뢰 
기업과 소비자는 서로 분리된 존재인데 대면접촉의 

경우에는 약속된 장소와 공간에서 거래가 이루어지기 
때문에 자연스럽게 상호작용이 발생한다. 그러나 온라
인 거래의 경우에는 상대를 직접 확인하지 않고 거래가 
이루어지는 경우가 많으므로 지속적인 소통과 상호작
용은 거래의 불확실성을 줄일 수 있으며 상대방에 대한 
신뢰를 높일 수 있다. 비대면 접촉으로 이루어지는 온
라인 거래에서 판매자와 구매자 간의 다양한 상호작용
은 구매 행동에 많은 영향을 미칠 수 있다. 이전 연구들
에서 웹사이트를 통한 구매 시 판매자와 구매자 간의 
상호관계가 온라인 서비스스케이프의 핵심요인으로 구
성되는 것을 확인하였다[50][51]. 이와 관련하여 Chen 
and Chang(2003)은 상호작용성의 개념이 소비자의 
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온라인 쇼핑 경험에 중요한 변수로 작용한다는 것을 발
견하였다[29]. Hoffman et al.(1999)은 온라인상에서 
웹사이트 제공자와 소비자 사이의 상호작용을 통한 신
뢰는 상호 간의 교환관계를 장기적으로 이루어지게 한
다고 하였다[39]. 상호작용적 요인은 소비자의 웹사이
트에 대한 신뢰가 해당 브랜드와 기업의 신뢰에 영향을 
주는 것으로 나타났다[46]. 따라서 상호작용적 요인이 
비대면 거래에 수반되는 불확실성을 줄여주며, 이를 통
해 웹사이트의 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보
고 가설을 설정하였다.

가설 1-4 : e-서비스스케이프의 상호작용 요인은 웹
사이트의 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3.5 웹사이트 신뢰와 브랜드태도
브랜드에 대한 신뢰 또는 웹사이트에 대한 신뢰는 브

랜드에 대한 태도에 긍정적인 영향을 주는 요인이다. 
Berry(1993)는 마케팅 성과를 좌우하는 주요 변수 중 
하나로써, 커뮤니티의 안정된 신뢰(trust)라 하였고, 이
는 브랜드태도에도 영향을 미치는 것을 발견하였다
[52]. Eggers et al.(2013)은 기업이 장기적으로 형성
된 신뢰를 통해 소비자와의 관계를 지속해 나갈 수 있
지만, 신뢰가 낮아지면 브랜드태도에 영향을 주게 되어 
기업과 소비자 간의 관계 지속에 있어서 부정적인 영향
을 받을 수 있다고 신뢰의 중요성에 대해 강조하였다
[53]. 이러한 신뢰는 소비자의 호의적 태도 및 행동을 
일으킬 수 있다고 하였다[54]. 기업은 자사의 웹사이트
를 통하여 소비자들에게 다양한 정보 및 서비스를 전달
할 수 있다. Lafferty and Goldsmith(1999)의 실증연
구에 따르면, 신뢰성은 브랜드태도에 긍정적으로 영향
을 준다고 하였다[55].

웹사이트 신뢰는 해당 사이트나 웹사이트에서 거래
되는 브랜드에 대한 태도에 영향을 미치고, 웹사이트 
태도는 웹사이트의 재방문의도에 영향을 주는 요인이
라 할 수 있다[56]. 실제 동일한 브랜드라 하더라도 온
라인쇼핑몰에 따라 매출액에 상당한 차이를 보이는 경
우가 있는 것은 전반적인 마케팅 전략의 차이와 함께 
온라인쇼핑몰에 대한 신뢰의 차이가 원인 중의 하나라 
할 수 있다. 신뢰는 거래에서 상대방의 능력이나 약속 

이행에 대한 믿음이라 할 수 있으며, 태도는 특정 대상
에 대한 감정적 표현이라 할 수 있다. 따라서 인지적 차
원의 신뢰는 정서적 차원의 태도에 직접적인 영향을 미
칠 수 있다. 이에 대한 이론적 근거는 는 인지가 감정의 
선행변수라는 고관여(high involvement) 소비자 정보
처리 과정에서 확인할 수 있다. 이러한 현상은 오프라
인뿐만 아니라 온라인상에서도 동일하게 나타날 수 있
다. 웹사이트 신뢰와 브랜드태도는 웹사이트에 대한 구
전 의도를 강화시키고 브랜드에 대한 긍정적인 태도는 
쇼핑 행동에 영향을 미치고 긍정적인 구전의도로 확산
이 될 수 있다[57]. 본 연구에서는 웹사이트의 신뢰가 
브랜드태도에 영향을 미칠 것으로 보고 가설을 설정하
였다.

가설 2 : 웹사이트 신뢰는 브랜드태도에 긍정적 영향
을 미칠 것이다.
   

3.6 브랜드태도와 재구매의도
태도(attitude)는 대상에 대한 전반적인 평가를 의미

하며, 구성된 인지적 요소와 감정적 요소가 구매의도에 
영향을 주는 것으로 개념화되고 있다. 이러한 정의에 
따라 브랜드태도는 특정 브랜드에 대한 호의적 또는 비
호의적의 연속성 상에 위치하는 평가적 반응이라고 이
해할 수 있다. 브랜드태도와 재구매의도 사이의 영향 
관계에 관한 연구는 많은 검증을 통해 밝혀졌다. 호의
적인 브랜드태도는 브랜드를 지속적으로 선택하려는 
소비자의 의지에 영향을 줄 수 있다[58]. 재구매의도를 
가진 소비자들은 브랜드와의 지속적인 관계 속에서 본
인이 가지고 있는 긍정적인 재구매의도를 타인에게 해
당 브랜드를 추천하게 된다[59]. 브랜드에 대한 호의적
인 태도는 구매의도에 큰 영향을 미치고, 웹사이트를 
다시 방문하려는 의도로 이어진다고 주장하였다[60]. 
Chaudhuri and Holbrook(2001)는 호의적인 브랜
드태도가 재구매의도나 구전 등에 영향을 미친다고 하
였다[61]. 태도와 재구매의도의 관련성은 이미 
Fishbein의 합리적 행동이론(TRA, theory of 
reasoned action)을 통해 제기된 이후 많은 후속연구
를 통해 이의 타당성을 검증하기도 하였다. 따라서 본 
연구에서는 브랜드태도가 재구매의도에 긍정적으로 영
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향을 미칠 것으로 보고 가설을 설정하였다[62]. 

가설 3 : 브랜드태도는 재구매의도에 긍정적 영향을 
미칠 것이다.

잎에서 제기한 e-서비스스케이프의 여러 차원과 웹 
사이트에 대한 신뢰, 브랜드에 대한 태도와 재구매의도
를 하나의 모형으로 정리하면 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구 모형

Ⅲ. 조사방법

1. 표본의 설정 및 자료 수집  
설문 조사는 2019년 1월부터 3월에 실시하였고, 본 

연구의 자료 수집은 PC 기반의 온라인쇼핑몰을 이용한 
경험이 있는 일반인을 대상으로 하였다. 설문지는 총 
500부가 배부되었고, 설문 회수 결과 응답자의 답변내
용을 검토하여 온라인 쇼핑 경험이 없거나 불성실한 응
답 15부를 제거하여 총 485부가 본 연구에 사용되었
다.

1.1 인구통계학적 특성
표본의 인구 통계적 특성은 [표 1]과 같다. 응답자의 

성별은 남성이 37.1%, 여성이 62.9%로 나타나 여성이 
남성에 비해 더 높은 참여율을 보여주었으며 연령에 대
한 설문에서는 35-40세가 36.3%로 가장 높았으며 다
음으로는 30-35세가 22.9%, 25-30세가 18.8%, 
20-25세가 12.2%를 나타내주었다. 학력에 대한 설문
에서는 대학교 재학/졸업이 62.5%로 나타나 과반수를 
넘었으며 전문대학 졸업이 15.1%, 고등학교 졸업이 
14.2%, 대학원재학 이상이 8.2%의 순으로 파악되었다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정
본 연구는 e-서비스스케이프(심미적, 기능적, 프라이

버시, 상호작용)요인, 웹사이트 신뢰, 웹사이트 태도, 브
랜드 태도, 재구매의도에 대한 연구를 하였다. 구성개념
에 대한 조작적 정의와 측정 문항은 [표 2][표 3]과 같
다.

표 2. 구성개념에 대한 조작적 정의
변수 조작적 정의 문항

심미적 요인 서비스 공간의 외관과 디자인 및 시각적으로 느
껴지는 매력과 아름다움 5

기능적 요인 웹사이트의 설계 측면으로 편리성, 정보성, 고객
맞춤, 다양화 및 쉬운 탐색 기능 5

프라이버시 
요인

소비자의 동의 없이 제3자들에게 소비자들의 개
인정보를 유출하지 않고 보호해 줄 것이라는데 
대한 소비자들의 믿음 정도

5

상호작용 
요인 

웹사이트를 이용하는 사용자 간의 지속적인 상호
작용 5

웹사이트 
신뢰

특정 사이트를 믿고 지속적으로 거래하려는 전반
적인 믿음이나 확신의 정도 5

브랜드
태도

웹사이트에 소개된 브랜드에 대한 소비자 감정적 
평가 5

재구매
의도

웹사이트 이용자가 현재 이용 사이트에서 미래에
도 구매하고 싶은 의도 5

항목 빈도 퍼센트(%) 누적 퍼센트(%)

성별
남성 180 37.1 37.1
여성 305 62.9 100.0

연령

20-25세 59 12.2 12.2

25-30세 91 18.8 30.9

30-35세 111 22.9 53.8

35-40세 176 36.3 90.1

40세이상 48 9.9 100.0

학력

고등학교졸업이하 69 14.2 14.2

전문대졸업 73 15.1 29.3

대학교재학/졸업 303 62.5 91.8
대학원재학이상 40 8.2 100.0

표 1. 인구통계학적 분석

측정
변수 설문내용 연구자

심
미
적
요 
인

쇼핑몰(사이트) 디자인의 아름다움
Harris and 

Goode(2010);
서문식·김상희 

(2004)

쇼핑몰(사이트) 디자인의 세련됨
쇼핑몰(사이트) 디자인의 우수함
쇼핑몰(사이트)의 즐거움 제공
쇼핑몰(사이트)의 신선하고 새로움

표 3. 측정항목  
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IV. 통계분석 결과

1. 신뢰도 및 타당도
본 연구에서는 연구모형의 가설검증을 위해서 SPSS 

24.0와 AMOS 25.0를 이용하여 구조방정식 모형분석
을 하였다. 연구의 모형의 요인인 심미적 요인, 기능적 
요인, 프라이버시 보호요인, 상호작용적 요인, 웹사이트 
신뢰, 브랜드 태도, 재구매의도에 대한 요인분석 결과 7
개로 추출되었다. 최종 통계분석에 이용된 변수는 정제
과정을 통하여 일부 항목을 제거하였다. 총 35개 문항 
중 10개 문항을 제외한 25개 문항에 대한 신뢰도와 타
당도 분석 결과는 [표 4]와 같다. 

  

측정 
개념

표준화
요인량 S.E t-

value 𝑝 SMC C.R. AVE

A 1 .808 .653

.884 .655
A 3 .855 .054 21.012 *** .731
A 2 .778 .057 18.659 *** .605
A 5 .777 .051 18.637 *** .604
F 5 .723 .523

.835 .628F 3 .784 .062 16.103 *** .615
F 4 .874 .066 17.437 *** .763
P 1 .800 .640

.791 .561P 5 .866 .060 19.081 *** .749
P 4 .661 .071 14.602 *** .437
I 3 .815 .664

.864 .679I 1 .843 .048 20.192 *** .710
I 2 .845 .048 20.239 *** .714
TB 1 .773 .598

.892 .674
TB 2 .817 .057 18.834 *** .667
TB 3 .850 .063 19.705 *** .722
TB 4 .856 .063 19.868 *** .733
AB 2 .826 .682

.842 .575
AB 3 .936 .042 25.701 *** .875
AB 4 .877 .045 23.742 *** .769
AB 1 .678 .042 16.445 *** .460
RI 2 .869 .756

.910 .717
RI 1 .903 .036 28.170 *** .815
RI 3 .860 .040 25.628 *** .740
RI 4 .909 .037 28.544 *** .825

표 4. 구성개념에 대한 타당도와 신뢰도 분석

A: 심미적 요인 F: 기능적 요인 P: 프라이버시 보호 I: 상호작용 TB: 웹사이트에 
대한 신뢰 AB: 브랜드에 대한 태도 RI: 재구매의도
*** p < 0.01 

상관관계 분석 결과는 [표 5]와 같이 대체로 유의하
게 나타났다. 분석한 결과 평균분산추출량은 모두 0.5 
이상이며, 개념 신뢰도는 모두 0.7 이상으로 확인되어 
집중타당성이 검증이 되었다. 분석 결과 대부분의 구성
개념 간 상관계수의 제곱근 값이 평균분산추출량(AVE)
보다 작은 것으로 나타나 구성개념 간 판별 타당성이 

기
능
적
요
인

경로탐색이 용이함
Harris and 

Goode(2010);
서문식·김상희 

(2004)

네비게이션 속도가 빠름
서비스는 나에게 개인화 되어있음
제품과 가격비교에 도움을 줌
다양한 제품정보가 제공됨

프
라
이
버
시
요
인

전체적으로 보안이 잘 되어 있어 보임

Smith, 
Milberg, 

and Burke
(1996);

정만수·이경렬(
2011)

제품을 구매했을 때 나는 보안체계를 안심하지 
못함

쇼핑몰(사이트)에 가입할 경우, 나의 개인정보를 
과도하게 요구하는 것이 걱정됨

나의 개인정보가 다른 목적으로 사용될까봐 걱
정됨

인터넷상 나의 개인정보 유출로 경제적 손실을 
입을까  걱정됨

상
호
작
용
요
인

구매에 도움이 되는 제품사용 후기들을 많이 볼 
수 있음

Johnson, 
Bruner, 

and Kumar
(2006)

이용자 간 의사소통과 정보교류가 수월함

1:1 맞춤형 고객상담이 잘 운영되고 있음

주문에서 배송까지의 절차를 이메일 또는 문자
를 통해 즉각 발송

내가 구입한 상품과 관련 있는 다른 상품의 정보
를 제공

웹
사
이
트
신
뢰

쇼핑몰(사이트)을 신뢰 할 수 있음

Chen and 
wells

(1999);조윤식(
2001)

쇼핑몰(사이트)에서 제공하는 제품의 품질은 나
의 기대와 일치함

쇼핑몰(사이트)에서 제공하는 정보는 믿을 수 있
음

쇼핑몰(사이트)에서 제품을 구매하는 것이 안전
하다고 느낌

쇼핑몰(사이트)은 명시된 약관을 잘 지킴

브
랜
드
태
도

이 쇼핑몰(사이트)의 브랜드는 우수함

Mackenzie et 
al.(1986);

Spears and 
Singh(2004)

이 쇼핑몰(사이트)의 브랜드는 매력적임

이 쇼핑몰(사이트)의 브랜드는 흥미로움

이 쇼핑몰(사이트)의 브랜드 제품을 사용해보고 
싶음

이 쇼핑몰(사이트)의 브랜드가 좋음

재
구
매
의
도

상품 구매 이후 방문 횟수가 늘었음

이은진(2006)
; Harris and 
Goode(2010)

다른 사람에게 이 쇼핑몰(사이트)을 추천할 것임

다시 이용하고 싶음

다음에 필요한 상품을 구매하기 위해 상품을 검
색하고 구매할 의사가 있음

향후 쇼핑몰 이용 시 우선적으로 방문할 것임
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있음을 확인하였다.

표 5. 변수 사이의 상관관계 

요인명 심미적 기능적 프라이
버시

상호
작용

웹사
이트
신뢰

브랜드
태도

재구매
의도

심미적 .655

기능적 .697
(.486)** .628

프라이
버시

.592
(.350)**

.676
(.457)** .561

상호작용 .544
(.296)**

.537
(.288)**

.640
(.410)** .679

웹사이트
신뢰

.466
(.217)**

.424
(.180)**

.455
(.207)**

.302
(.091)** .674

브랜드
태도

.192
(.037)**

.184
(.034)**

.142
(.020)**

.080
(.006)**

.241
(.058)** .575

재구매
의도

.586
(.343)**

.581
(.338)**

.507
(.257)**

.465
(.216)**

.498
(.248)**

.489
(.239)** .717

개념
신뢰도
(C.R.)

.884 .835 .791 .864 .892 .842 .910

**𝑝<0.01(대각선에 제시되어 있는 값은 AVE의 제곱근)
* ρ〈 0.05, ** ρ〈 0.01

2. 가설의 검증
2.1 경로분석 결과
본 연구의 측정항목에 대한 연구가설을 검증하기 위

하여 구조방정식 모형을 분석하였다. 그 결과 [표 6]과 
같이 나타났다. 본 연구모형에 대한 구조방정식 모형분
석 결과 연구모형에서 전반적인 모형의 검증 결과 χ
2=759.505, df=258, χ2에 대한 𝑝값=0.000, 
GFI=0.888, AGFI=0.859, CFI=0.941, RMR=0.087, 
NFI=0.914, TLI=0.932, Parsimonius CFI=0.809, 
Parsimonius NFI=0.786, RMSEA=0.063 등과 같은 
통계수치로 나타났다. 본 연구의 모형은 적합모형의 지
표들을 비교하면 GFI와 AGFI는 기준치인 0.80을 상회
하고 있으며 CFI값과 RMSEA값 또한 기준치를 상회하
고 있다. 따라서 본 모형을 수용하는 데 문제가 없다고 
판단하였다. 

AMOS 25.0를 이용한 구조방정식모형 분석을 통하
여, 각 연구가설 검증을 하였다. 본 연구에서 정의한 각 

측정항목의 신뢰성 관련 모형적합도 지표들 모두가 적
합한 수준으로 나타났다. 설정된 가설을 검증하기 위해 
경로의 유의성을 분석한 결과는 [표 7]과 같다.

표 7. 구조모형 분석 결과

가설 연구경로 Estimate S.E. C.R. P 가설
채택

가설 
1-1

심미적 요인
→웹사이트 신뢰 .354 .076 4.661 *** 채택

가설 
1-2

기능적 요인
→웹사이트 신뢰 .080 .082 .976 .329 기각

가설 
1-3

프라이버시 요인
→웹사이트 신뢰 .313 .082 3.795 *** 채택

가설 
1-4

상호작용적 요인
→웹사이트 신뢰 -.087 .059 -1.480 .139 기각

가설 2 웹사이트 신뢰
→브랜드 태도 .163 .080 2.035 .042* 채택

가설 3 브랜드 태도
→재구매 의도 .276 .033 8.440 *** 채택

 ** p < 0.01, *** p < .001

본 연구의 결과를 정리하면 다음 [그림 2]과 같이 나
타낼 수 있다.

그림 2. 연구모형 분석 결과

심미적 요인이 웹사이트 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 
것이라는 가설 1-1은 채택되었다. 이는 웹사이트를 디
자인할 때 소비자들의 관심과 참여를 유도하기 위해 쇼
핑몰 디자인을 아름답게 하고, 세련되고, 즐거움을 줄 
수 있는 방식으로 해야 함을 확인하여 주는 것이다. 특
히 온라인상에서 경쟁이 치열해지고 있는 상황에서 첫
인상을 좋게 할 수 있는 웹사이트 디자인의 중요성은 
아무리 강조해도 지나치지 않을 것이다.

기능적 요인이 웹사이트 신뢰에 긍정적 영향을 미칠 
것이라는 가설 1-2는 기각되었다. 이는 대부분의 선행

CMIN
(DF)

CMIN/
DF GFI AGFI NFI CFI RMSEA

759.505
(258) 2.944 .888 .859 .914 .941 .063

표 6. 연구모형 적합도 분석
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연구와 일치하지 않는 내용으로 기능적 요인의 측정항
목으로 포함된 설문의 내용이 다양한 제품정보 제공, 
개인화된 쇼핑몰 서비스, 제품과 가격 비교에 도움이 
된다는 것이 실용적 이익을 주지만 신뢰 형성에 도움이 
되지 않는다는 것으로 해석된다. 그러나 이 부분에 대
한 해석은 좀 더 신중할 필요가 있다.

프라이버시 요인이 웹사이트 신뢰에 긍정적 영향을 
미칠 것이라는 가설 1-3은 채택되었다. 이는 대부분의 
선행연구와 일치하는 결과이다. 소비자가 온라인을 통
해 거래하는 경우 개인정보가 다른 목적으로 사용될까 
걱정을 하거나, 개인정보 유출로 경제적 손실을 입을까 
걱정을 한다. 그런데 프라이버시 보호 장치가 잘 되어
있으면 웹사이트 신뢰도를 높일 수 있을 것이다. 

상호작용적 요인이 웹사이트 신뢰에 긍정적 영향을 
미칠 것이라는 가설 1-4는 기각되어 다른 선행연구와 
상이한 결과를 보인다. 이는 상호작용적 요인으로 포함
된 설문 항목이 이용자 간 의사소통이 수월함, 제품사
용 후기를 볼 수 있음, 1:1 맞춤형 고객상담이 잘 되어 
있으므로 되어있는데 이러한 것이 잘 갖추어진다고 하
더라도 웹사이트 신뢰에는 긍정적인 영향을 미치지 않
는다고 해석될 수 있다. 그러나 이 역시도 신중한 해석
이 필요한 대목이다. 

웹사이트 신뢰가 브랜드 태도에 긍정적 영향을 미친
다는 가설 2는 채택되었다. 이러한 결과는 대부분의 선
행연구와 일치된 결과이다. 즉 웹사이트에 대한 신뢰가 
강할수록 그곳에서 거래되는 브랜드에 대한 호의적인 
태도를 갖게 된다는 것이다. 즉 동일한 브랜드라 하더
라도 판매되는 웹사이트 신뢰도에 따라 소비자들이 보
이는 태도에는 차이가 있을 수 있다. 

브랜드태도가 재구매의도에 긍정적 영향을 미칠 것
이라는 가설 3은 채택되었다. 이러한 결과는 대부분의 
선행연구와 일치된 결과이다. 브랜드에 대해 긍정적인 
마음을 가질수록 대사 반복하여 구매하려 할 것이라는 
이론적 추론과 맥을 같이하는 결과이다.          

V. 결론 및 연구의 한계

1. 연구 결과 및 시사점

본 연구에서는 e-서비스스케이프의 심미적 요인, 기
능적 요인, 프라이버시 보호 요인, 상호작용적 요인이 
웹사이트의 신뢰를 통해 브랜드 태도와 재구매의도에 
미치는 영향을 확인하였다. 실증분석 결과는 다음과 같
이 정리될 수 있다. 

첫째, 심미적 요인이 웹사이트 신뢰에 미치는 영향은 
유의한 결과로 나타났다. 이는 웹사이트의 세련됨과 아
름다움, 신선함과 즐거움의 제공 등과 같은 디자인적 
요인들이 웹사이트 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것
이라 할 수 있다. 

둘째, 기능적 요인이 웹사이트 신뢰에 미치는 영향을 
분석한 결과, 기능적 요인은 웹사이트 신뢰에 미치는 
영향은 유의하지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과가 
나타난 이유는 다양한 제품정보를 제공하거나 제품의 
품질과 가격 비교, 개인화된 쇼핑몰 서비스 등의 소비
자에게 실용적 가치를 제공하지만, 웹사이트 신뢰에 긍
정적인 영향을 미치지 못한다고 해석할 수 있다. 이러
한 결과가 나타난 또 다른 이유로는 소비자들이 이용하
고 있는 쇼핑몰의 사이트를 대상으로 영향을 파악하였
는데, 기존에 이용하고 있는 인터넷 쇼핑몰이 소비자들
에게 이미 익숙하여 이러한 익숙한 환경이 기능적 요인
의 측정결과에 반영된 것으로 사료된다. 그러나 기능적 
요인으로 포함된 측정항목이 내용적 타당성을 충분히 
확보할 수 없는 가능성도 있기 때문에 해석함에 있어서 
신중하게 접근할 필요가 있다. 

셋째, 프라이버시 보호 요인과 웹사이트 신뢰를 분석
한 결과, 프라이버시 보호 요인이 웹사이트 신뢰에 미
치는 영향은 유의한 결과로 나타났다. 소비자들은 프라
이버시 보호를 강하게 느낄수록 웹사이트 신뢰가 높아
지는 것으로 나타났다. 이는 기존의 많은 연구 결과를 
재확인해 주는 결과이며 기업은 웹사이트 구축 시 소비
자들의 불안감을 줄일 수 있도록 고객의 개인정보에 대
한 보호 및 결제 보안에도 신경을 써야 함을 의미한다.

넷째, 상호작용적 요인이 웹사이트 신뢰에 미치는 영
향을 분석한 결과, 상호작용적 요인과 웹사이트 신뢰 
간에는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과가 
나타난 이유는 종종 허위적이거나 과대한 리뷰나 평가 
등으로 인해 신뢰에 부정적인 영향을 끼치기 때문이라 
해석할 수 있다. 웹사이트 신뢰 형성은 구전, 후기 등이 
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영향을 주기도 하지만 개인이 직접적으로 경험하는 영
역의 비중이 커지고 있기도 하다. 그러나 상호작용의 
개념을 측정하기 위해 사용된 측정항목의 내용적 타당
성에 대한 심층적인 분석도 필요한 대목이라 할 수 있
다. 

다섯째, 웹사이트 신뢰가 브랜드 태도에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 다수의 선행연구와 
일치하는 결과이다. 웹사이트에 대한 신뢰수준이 높을
수록 그곳에서 취급하는 제품이나 브랜드에 대해 호의
적인 태도를 형성한다고 해석할 수 있다. 

여섯째, 브랜드태도가 재구매의도에 미치는 영향에
서, 브랜드에 대한 태도가 호의적이면 재구매의도가 높
은 것으로 나타났다. 태도가 구매의도에 긍정적인 영향
을 미친다는 것은 Fishbein의 합리적 행동이론 이후에 
많은 연구가 입증하는 것과 동일한 결과이다. 

이러한 결과들을 종합하면, e-서비스스케이프 구성
요소 중 심미적 요인과 프라이버시 요인 등은 웹사이트
에 대한 신뢰와 브랜드에 대한 태도, 그리고 재구매의
도에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있다. 다만 e-
서비스스케이프 중 기능적 요인과 상호작용적 요인은 
본 연구에서 웹사이트 신뢰에 긍정적 영향을 미치지 않
는 것으로 나타났다. 후속 연구를 통해 이러한 결과가 
나온 것에 대한 이론적 검토와 측정상의 문제점이 있는
지 여부를 확인해야 할 것으로 판단된다. 

2. 연구한계 및 향후 연구 방향
본 연구는 다음과 같은 한계점과 향후 연구과제들을 

가지고 있다. 
첫째, 측정 대상을 다양한 PC 기반인 인터넷 쇼핑몰

(웹사이트)에서 이전에 온라인 쇼핑 경험을 이용한 경
험이 있는 경우를 측정하였다는 점이다. 이는 각 개인
의 선호 정도를 인식할 수 있지만, 소비자의 주관적인 
입장이 개입되어 공통된 입장에서 다르게 인지할 수도 
있다는 점이다. 향후 연구에서는 측정 대상이 되는 쇼
핑몰을 PC 기반인지 모바일 기반인지를 통일시켜 소비
자의 공통된 관점을 포함하는 체험적인 관점에서 측정
하는 방법론을 적용하여 추가연구를 고려할 수 있다.

둘째, 일반인을 대상으로 하였다. 이는 표본의 규모가 
한정되어 있어 응답자의 경우 다양한 연령층이 포함되

지 못하여 결과를 일반화하는 데 어려움이 있다. 보다 
일반화 가능성이 큰 연구 결과를 얻기 위해서는 다양한 
특성의 PC 기반 인터넷 쇼핑몰 이용자 및 연령층을 표
본으로 하여 연구하는 것이 바람직할 것으로 판단된다.

셋째, 온라인 서비스스케이프를 설계할 때 소비자들
의 웹사이트에 대한 고객 맞춤 환경을 고려하지 못하였
다. 각 개인의 특성과 이전 구매 경험, 브랜드 친숙도에 
따라서도 결과가 달라질 수 있을 것이다. 이러한 부분
을 적용하여 향후 연구에서 적용할 수 있다.

넷째, 소비자의 내적 반응에 영향을 미치는 자극요인
으로 심미적 요인, 기능적 요인, 프라이버시 보호, 상호
작용적 요인을 사용하였다. 그 결과 기능적 요인과 상
호작용적 요인은 웹사이트 신뢰에 영향을 미치지 않는 
결과가 나타났는데, 본 연구에 사용된 응답자들의 쇼핑 
특성 분석 결과 의류 및 액세서리 구매가 가장 많이 차
지하였다. 이는 제품의 형태에 따라 소비자의 내적 반
응에 다르게 영향을 미칠 수 있다. 따라서 소비자의 쇼
핑 제품 형태에 따라 분석 결과가 달라질 수 있으므로 
이러한 부분을 향후 연구에서 명확히 해야 한다고 제안
한다. 

다섯째로, 본인이 자주 이용하는 특정 웹사이트에 국
한되어 있다. 이것은 본 연구 결과의 일반성을 제한한
다고 볼 수 있다. 응답자들이 이미 자주 이용하는 웹사
이트에 대한 긍정적인 기대를 가지고 있었을 가능성이 
있다. 향후 연구에는 모바일 기반 인터넷 쇼핑몰 사이
트의 다양한 환경을 적용하는 것뿐만 아니라 더 많은 
웹사이트와의 비교와 분석이 포함될 수 있다. 향후 연
구에서는 특정 집단에 대한 집단 비교 연구가 필요하다
고 제안한다.
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