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Abstract 

Recent trends in online commerce shows that multi-channels including offline and online become prevailing as 

a standard type of channel. However, literature survey revealed that there exist few studies about how an in-

dividual negative emotion such as neuroticism affects trust transfer between channels, and usage continuance 

intention. To fill the research void like this, this study proposes an research model where trust transfer between 

offline and online channels is included, and neuroticism is also adopted as a moderating variable between trust 

transfer, satisfaction, and usage continuance intention. Empirical results with valid 406 questionnaires revealed 

that neuroticism has a negative influence on online commerce users' perceived usage continuance intention. 
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1. 서  론

온라인 상거래가 일반 사용자들의 소비자로서의 

니즈를 충족시키는 주요 수단으로 등장하면서, 기존 

오프라인 채널과 온라인 채널을 동시에 고려하는 멀

티채널에 대한 연구의 필요성이 증대되고 있다[2, 

15]. 또한, 소비자들은 오프라인 채널과 온라인 채널

을 따로 인지하지 않고, 필요할 경우 두 채널에서 느

끼는 신뢰를 특정 채널에서의 소비행위시 반영하는 

것으로 알려져 있다[15, 92]. 실제로 오프라인 상점에

서의 구매자의 신뢰와 그 인터넷 상점에서의 지각된 

온라인 신뢰 간에는 긍정적인 관련이 있는 것으로 

밝혀졌다[43]. 이와 같이, 온라인 채널과 오프라인 채

널 간 판매자 또는 구매자의 신뢰가 전이되는 것을 

신뢰전이(trust transference)라고 한다[6].  

그런데 소비자들의 구매의사결정은 주로 감정의 

영향을 받는 것으로 밝혀졌다[37]. 특히 온라인 쇼핑

객들은 필요한 정보를 찾을 수 없을 때 부정감정을 

지각하게 된다[35]. 이는 무형이라는 서비스의 특성

으로 인해, 소비자들이 서비스 제공 중에 발생하는 

서비스 실패를 흔하게 경험하기 때문이다[54]. 이처

럼 서비스 실패를 경험한 대부분의 고객들은 서비스 

회복을 기대하는데[45], 만약 고객들이 서비스 회복 

중에 불쾌한 경험을 했다면, 그들은 분노와 같은 부

정감정을 보일 것이며[4, 91], 그 과정에서 고객들은 

자신들의 불만족을 타인들에게 부정적인 감정으로 

구전하게 된다[14]. 서비스 회복 과정에서 고객들이 

감정적이 되는 경향, 특히 부정감정을 지각하게 되

는 것은 서비스 제공자와의 미래의 관계를 결정하는 

자연스러운 감정적 반응이다[83]. 결국, 감정은 소비

자들의 미래 구매행위를 예측할 수 있는 중요한 요

인으로 고려되는데[38], 특히, 부정감정은 고객들이 

지각하는 서비스 실패와 서비스 회복을 평가하는데 

있어 결정적인 판단 기준이 될 수 있다. 이러한 현상은 

온라인 채널과 오프라인 채널 간 신뢰가 전이되는 

신뢰전이의 상황에서도 자연스러운 현상일 것이다.  

한편, 부정감정은 분노, 두려움, 슬픔 및 부끄러움

과 관련된 개인들이 지각하는 감정이다. 이러한 부정

감정은 개인들이 불안해하고(anxious), 우울해하고

(depressed), 분노하고(angry), 당황스러워하고(embar-

rassed), 감정적이고(emotional), 걱정스럽고(worried), 

불안해하는(insecure) 정도를 가리키는 개인의 뉴로

티시즘(neuroticism) 성향과 직접적인 연관이 있다

[9]. 뉴로티시즘 성향이 강한 개인들은 위험이 수반되

는 작업에는 약하지만 보통 사람들보다는 때에 따라 

더 창의적인 것으로 알려져 있다[71]. 이러한 뉴로티

시즘은 모바일이나 인터넷쇼핑 등 온라인에서의 정

보기술의 수용 및 사용에 관한 최근 연구에서 활발하

게 진행되고 있다. 

그런데, 뉴로티시즘과 정보기술 사용 간의 관계를 

밝히는 선행연구들에서는 일관된 연구결과들이 제

시되지 못하고 있다[9, 33, 64, 80, 88]. 뿐만 아니라, 

온라인 쇼핑환경에서의 개인의 부정감정이 구매 경

험자들의 지속사용의도에 미치는 영향에 관한 연구

는 매우 부족한 상황이다[95]. 특히, 기존 오프라인 

채널과 온라인 채널을 동시에 고려하는 멀티채널 신

뢰전이 상황에서의 뉴로티시즘의 영향에 관한 연구

는 거의 이루어지지 못하고 있다.  

따라서, 본 연구에서는 오프라인 채널과 온라인 

채널을 동시에 고려하는 멀티채널 신뢰전이 상황 하

에서, 사용자의 부정감정인 뉴로티시즘이 구매경험

자의 의사결정에 미치는 영향 관계를 살펴보고, 그

러한 영향이 궁극적으로 사용자의 지속사용의도에 

미치는 효과를 실증적으로 분석하고자 한다. 특히, 

개인적 감정특성 중 부정적 성향인 뉴로티시즘이 신

뢰전이와 지속사용의도의 영향요인들 간에 미치는 

조절효과를 분석하고자 한다. 

이상의 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 전통적 

판매자가 온라인 또는 모바일 환경에서도 쇼핑몰을 

운영하는 멀티채널 판매상황에서, 기존 구매경험자

들이 해당 전통적 판매자의 온라인 쇼핑몰에 대해 

갖는 신뢰와 지속구매의도와 관련하여 다음과 같은 

연구문제를 제시한다. 첫째, 멀티채널 판매상황에서 

전통적 판매자에 대한 구매경험자의 오프라인 신뢰

는 온라인 신뢰로 전이가 되는가? 둘째, 멀티채널 판

매상황에서 구매경험자들의 지속구매의도에 영향을 
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미치는 요인들은 무엇인가? 셋째, 멀티채널 판매상

황에서 개인적 감정특성으로써 뉴로티시즘이 구매

경험자의 지속구매의도에 영향을 미치는가? 그렇다

면 뉴로티시즘이 강한 집단과 약한 집단 간에는 어

떤 차이가 있는가?  

본 연구에서는 이상의 연구문제를 해결하기 위하

여 실증분석을 통해 결론을 도출하고 이와 관련된 

시사점을 얻고자 한다. 

2. 문헌연구 및 가설수립 

2.1 온라인 감정과 뉴로티시즘

감정(emotion)은 다양한 개념적 패러다임을 사용

하므로, 여러 분야에 걸쳐 연구의 주제가 되고 있다

[16, 95]. 감정에 관한 그동안의 연구는 주로 소비자

의 감정적 반응과 만족에 대한 감정의 매개역할을 

중심으로 연구되어왔다[76]. 이러한 연구들은 주로 

(1)기술수용에 대한 지각된 정서의 질, 즐거움 및 컴

퓨터 사용의 불안과 같은 요인들에 관한 연구, (2)사

용자의 사후 행위에 대한 웹 인터페이스에 미치는 

초기 정서적 반응의 영향에 관한 연구, (3)온라인 신

뢰에 미치는 고객 감정에 관한 연구 등의 사례에서 

찾아볼 수 있다[95]. 

이러한 연구들에서 감성(emotionality)이 개인 간 

정보 교류를 이끌어가는데 중요한 역할을 하는 것으

로 알려졌지만[11, 12], 온라인 쇼핑 상황에서의 개인

의 특정한 감정, 특히 부정감정(negative emotion)의 

영향에 관한 연구는 충분하지 않은 상황이다. Yin et 

al.[95]은 온라인 쇼핑에서의 평가자의 부정감정에 

관한 연구에서, 부정감정을 연구하는 것이 긍정감정

에 대한 연구보다 더 차별화되고, 상대적으로 더 큰 

관심을 끌며, 특히 이전 연구들의 부정편향(negati-

vity bias)에 대한 연구결과를 고려하면 더 적합한 

연구라고 설명하였다.  

그런데, 그동안의 인터넷과 같은 기술사용에 관한 

연구에서는 개인들이 기술수용이나 사용행위 등을 

경험하면서 지각하게 되는 분노나 걱정과 같은 단순

한 부정감정들이 주로 연구되어 왔다. 그러나 관련

된 연구결과들에서 개인의 차이가 정보기술 사용에 

유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀짐에 따라[66,  72, 

87], 이러한 개인 차이에 대한 연구의 필요성은 꾸준

히 제기되고 있다.  

온라인이나 모바일쇼핑에 관한 연구에서 개인 

차이를 고려하는 방법 중 한 가지는 개인의 성격특

성(personality trait)을 살피는 것이다. 개인의 성격

특성으로써 대표적인 부정감정으로 고려되는 정서

(affectivity)중 한 가지는 개인의 신경증적 경향을 

나타내는 뉴로티시즘(neuroticism)이다. 뉴로티시즘

은 개인의 부정감정과 관련이 있거나 부정감정으로 

정의되는 대표적인 정서로[34, 69], 최근 심리학이나 

인지과학 및 신경과학 등의 여러 분야의 선행연구

에서 깊이 있게 연구되고 있다. 뉴로티시즘(neuro-

ticism)은 개인들이 불안해하고(anxious), 우울해하고

(depressed), 분노하며(angry), 당황스럽고(embar-

rassed), 감정적이며(emotional), 걱정스럽고(worried) 

및 불안해하는(insecure) 정도를 가리킨다[9]. 뉴로티

시즘 성향이 강한 사람들은 특히 정신질환에 취약하며 

위험한 작업 수행을 잘하지 못하지만, 일반적으로 보

통 사람들보다 더 창의적인 것으로 밝혀졌다[71]. 

모바일이나 인터넷쇼핑 등 온라인에서의 정보기

술의 수용 및 사용에 관한 최근 연구에서도 뉴로티

시즘에 관한 연구가 개인적 특성의 한 부분으로써 

고려되고 있다[9, 33, 64, 80, 88]. 이는 대부분 20세기 

후반에 개발된 성격 5요인 모델(FFM; five factor 

model)[32, 42, 67]의 하위차원 즉, 경험개방성, 성실

성, 외향성, 친화성, 신경증 중 하나인 신경증(Neuro-

ticism) 측정을 통해 주로 이루어지고 있다.  

그러나 몇몇 연구를 제외하면 아직까지 뉴로티시

즘과 정보기술 사용 간의 관계를 명확하게 밝힌 연

구들은 충분하지 않다. Barnett et al.[9]는 뉴로티시

즘과 사용자의 지각된 사용 및 실제시스템 사용 간

에 직접적이고 부정적인 관련이 있다고 하였고, Tsao 

and Chang[88]도 뉴로티시즘과 온라인 쇼핑에서의 

개인들의 기능적 동기와 쾌락적 동기 간에 유의한 

정의 관계가 있다고 하였으며, McElroy et al.[65]은 



92 전현규․이건창

뉴로티시즘과 인터넷 구매 및 판매 의도 간에 긍정적

인 관계가 있다고 밝히고 있다. 그러나 Sharif et al.

[80]의 연구와 같이 뉴로티시즘과 모바일 전자상거

래의 소비자 신뢰 간에는 유의한 관련이 없다고 밝

혀진 연구결과도 있고, Svendsen et al.[84]의 연구에

서도 뉴로티시즘과 가상의 소프트웨어 기술 사용의

도 간에는 관련성이 없는 것으로 밝혀졌다. 한편, 뉴

로티시즘이 인터넷 사용이나 온라인 커뮤니케이션

(e메일, 온라인 채팅) 및 온라인 학업활동(조사, 온라

인 학습)에는 유의한 긍정의 영향을 미치지만, 동일

인을 대상으로 한 음악청취나 쇼핑 등 오락 활동에

는 뉴로티시즘이 유의한 영향을 미치지 않는다는 복

합적인 연구결과도 있다[64].  

그러나 실제로 온라인 쇼핑 상황에서 소비자들의 

구매행위나 구매의도와 같은 최종 의사결정뿐만 아

니라, 최종 의사결정에 이르기 이전의 모든 의사결

정 단계에서도 뉴로티스즘과 같은 개인들의 부정적 

성향이나 부정감정은 매우 유의한 영향을 미칠 것으

로 예상된다. 그러므로 본 연구에서는 구매경험자를 

대상으로 온라인 쇼핑에서의 지속구매의도와 그 영

향요인 간의 관계에서, 뉴로티시즘과 같은 부정감정

이 미치는 영향 정도와 관련성을 살펴보고자 한다. 

2.2 신뢰 전이

신뢰(trust)는 상대방이 기회주의적으로 행동하지 

않을 것이라고 믿는 심리적 기대로, 쇼핑환경에서 

고객이 확신과 신뢰 및 정직성을 지닌 거래상대방에

게 기꺼이 의존하고자 하는 정도로 정의된다[43]. 신

뢰는 구매자와 판매자 간 관계에서 지각된 위험을 

감소시켜 직접적으로 구매의도를 증가시키는 역할

을 하므로[92], 구매자들이 구매의사를 결정하는데 

매우 중요할 뿐만 아니라, 성공적인 비즈니스와 장

기적 고객유지를 위한 중요한 요인이다. 

최근 전통적인 판매자들(brick-and-mortar re-

tailers)이 오프라인뿐만 아니라 온라인을 통해서도 

판매하는 멀티채널 판매방식(multi-channel retailing)

을 받아들이게 되면서, 고객들은 판매자의 실제 매

장에서 사전에 구매를 경험할 가능성이 높다. 그러

므로 전통적인 판매자의 온라인 웹사이트에서의 거

래 이전 단계에서도 구매자들이 해당 웹사이트를 신

뢰할 가능성이 크다[15]. 구매자에게 있어 전통적인 

오프라인 판매자의 정보가 온라인 판매자의 정보보

다 더 신뢰할 수 있는 것으로 예상되는데[92], 실제로

도 오프라인 상점에서의 구매자의 신뢰와 그들의 온

라인 상점에서의 구매자들의 지각된 인터넷 신뢰 간에

는 긍정적인 관련이 있는 것으로 밝혀지고 있다[43]. 

전통적인 오프라인 판매자들을 신뢰하는 구매자들

은 전통판매자의 인터넷쇼핑 사이트를 기꺼이 받아들

일 것이므로, 멀티채널 판매자들의 온라인 쇼핑몰은 

덜 알려진 온라인전용 판매자들보다 분명히 더 유리

한 조건이다[43]. 그러나 구매자들이 비록 멀티채널 

판매자들을 신뢰하고 있다하더라도, 멀티채널 판매자

들은 증가하는 온라인전용 판매자들(pure-play online 

retailers)과의 경쟁을 피할 수는 없는 상황이다[78].  

멀티채널 환경에서 전통적인 오프라인 판매자들에 

대한 구매자의 신뢰가 온라인 실체로도 전이되는 것

을 신뢰전이(trust transference)라 하는데, 신뢰전이

는 하나의 상황에서 다른 상황으로 또는 알려진 상대

에서 알려지지 않은 상대로 신뢰가 이동되는 인지적 

과정으로 정의된다[6]. 신뢰의 형성 없이는 오프라인 

환경에서 상업적 거래는 이루지지 않는데, 이는 온라

인 환경에서도 마찬가지이다. 전통적 판매자들은 자

신의 웹사이트에 오프라인 매장에 대한 사진이나 주

소를 제시하는 등 실제적인 단서들을 통해 오프라인

에서의 신뢰를 온라인으로 전이시키고자 노력하는데, 

이렇게 온라인으로 전이된 신뢰는 구매자들의 온라

인 구매의도를 증가시키는 효과가 있다[92]. 전통적 

판매자에 대한 온라인으로의 신뢰전이는 구매자들이 

온라인에서도 동일 상점을 이용할 가능성을 높일 것

이므로, 전통적 판매자들이 오프라인뿐만 아니라 온

라인을 통해서도 판매하는 멀티채널 사업환경에서도 

구매자들로부터 신뢰를 받는 것은 매우 중요하다[15].  

지금까지 논의한 바와 같이, 전통적 판매자가 운

영하는 온라인 웹사이트 또는 모바일 플랫폼은 이미 

그동안 구축한 브랜드 이미지와 신뢰를 동반하기 때
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문에, 기존 구매경험자들은 전통적 판매자들의 웹사

이트나 모바일 플랫폼에서의 구매를 더욱 확신할 것

이다. 이와 동일한 논리로, 오프라인 판매자를 신뢰

하지 않는 구매경험자들은 전통적 판매자와의 쇼핑 

경험이 부족하기 때문에 그들의 온라인 판매에서의 

쇼핑을 덜 확신할 것이다[43]. 이와 같이, 전통적 판

매자를 신뢰하는 구매경험자들은 전통적 판매자의 

온라인상점에서의 쇼핑을 확신할 가능성이 크므로, 

멀티채널 판매자들의 오프라인 신뢰는 온라인 사업

으로도 전이될 가능성이 크다[15]. 더불어, 전통적 판

매자를 신뢰하는 기존 구매경험자들이 전통적 판매

자가 운영하는 온라인 또는 모바일 쇼핑몰에서 구매

에 대한 의사결정 과정에서, 개인적 감정특성으로써 

뉴로티스즘과 같은 부정적 성향이나 부정 감정이 개

인들의 의사결정에 매우 유의한 영향을 미칠 것으로 

예상된다. 따라서 다음의 가설을 제시한다. 

H1(a) : 멀티채널 상황에서 오프라인 신뢰는 온라인 

신뢰에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H1(b) : 멀티채널 상황에서 오프라인 신뢰가 온라인 

신뢰에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

2.3 신뢰와 만족

오프라인과 온라인에서 병행판매를 하는 사업자

들은(brick-and-click) 자신들의 웹사이트에서의 고

객 신뢰를 형성하기 위해 오프라인에서의 실제 상점

을 활용할 필요가 있다. 이는 오프라인 고객의 구매

행위를 온라인으로 유도하기 위해서는 전통적 상점

에서 온라인 채널로 신뢰를 전이시키는 것이 효과적

이기 때문이다[6]. 

신뢰는 개인들이 신뢰하는 상대방이 납득할만한 

방식으로 자신의 기대와 일치하게 행동할 것이라

고 믿을 때 형성되며, 반면에 만족(satisfaction)은 

고객들의 전반적인 구매 경험에 대한 사후 평가와 

정서적 반응이다[47]. 온라인 쇼핑에서의 구매자 만

족(satisfaction)은 구매자의 기대와 실제적인 수용 

간의 차이점에 대한 지각으로 정의된다[41].  

신뢰는 비용과 이익의 지속적인 계산으로, 긍정적

인 이득이 예상될 때 조성되는데[47]. 소비자의 신뢰

가 클수록 소비자들이 지각하는 위험은 더 작아지며, 

거래에 대한 만족도가 클수록 구매의도가 더 커지게 

된다[3, 20]. 그러므로 신뢰와 만족은 서비스 장애와 

같은 부정적인 상황에 직면할 경우 고객유지를 위한 

중요한 요인이므로, 고객의 경험과 관계없이 온라인

쇼핑에서 유지될 필요가 있다[60, 70]. 

신뢰는 온라인 쇼핑의 서비스 품질에 대한 전반적 

서비스 질과 고객 만족에 집합적으로 영향을 미치므

로[57], 신뢰는 만족의 주요 예측 요인이다[24, 70]. 

이러한 신뢰와 만족 간의 긍정적인 관계는 여러 연구

에서[36, 81] 실증적으로 입증되었다. 선행연구에서 

판매자의 실제매장과 그 웹사이트 간의 통합은 고객 

만족과 충성도를 향상시키는 것으로 밝혀졌다[6]. 그

러므로 오프라인에서의 판매자의 신뢰를 더 크게 받

아들일수록 고객들의 욕구가 웹사이트나 판매자들에 

의해 충족될 수 있을 것이라는 믿는 우호적인 정서 

즉, 만족감을 발생시킬 수 있으므로[47, 81], 오프라인

에서의 판매자에 대한 신뢰와 그 온라인 신뢰는 온라

인 만족과 큰 긍정의 영향을 미칠 것이다[50]. 

지금까지 논의한 바와 같이, 전통적 판매자를 신

뢰하는 기존 구매경험자들이 전통적 판매자가 운영

하는 온라인 또는 모바일 쇼핑몰에서 구매에 대한 

의사결정을 할 때, 구매경험자가 지각하는 오프라인 

판매자에 대한 신뢰의 정도가 클수록 온라인 쇼핑에 

대한 구매경험자의 만족은 커질 것이며, 이와 동일

한 논리로 온라인 쇼핑에 대한 구매경험자의 높은 

신뢰 역시 구매경험자의 만족 정도를 높일 것으로 

예상된다. 또한, 이러한 상황에서도 뉴로티스즘이 개

인들의 구매의사결정에 매우 유의한 영향을 미칠 것

으로 예상되므로, 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H2(a) : 멀티채널 상황에서 오프라인 신뢰는 온라인 

만족에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H2(b) : 멀티채널 상황에서 오프라인 신뢰가 온라인 

만족에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  
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H3(a) : 멀티채널 상황에서 온라인 신뢰는 온라인 만

족에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H3(b) : 멀티채널 상황에서 온라인 신뢰가 온라인 만

족에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘의 정

도에 따라 차이가 있을 것이다.  

2.4 불확실성

온라인상점에서의 제품구매는 종종 위험(risk)이

나 불확실성(uncertainty)을 수반하는데 특히, 구매

자들이 온라인 판매자에게 신용카드번호와 같은 개

인정보를 제공해야하는 경우에는 더욱 그렇다[43]. 

구매자들이 불확실성과 위험 및 손실가능성 등으로 

인해 온라인 거래의 결과에 대해 염려한다면, 개인

들은 온라인 거래관계에 참여할 가능성이 적을 것이

다[1]. 실제로 모든 거래는 결과에 대해 어느 정도의 

불확실성을 지니고 있는데, 사람들이 지각하는 이러

한 불확실성은 거래에 중요한 영향을 미친다[93]. 

지각된 불확실성(perceived uncertainty)은 판매

자나 제품과 관련된 요인들로 인해 구매자가 거래

의 결과를 정확히 예측할 수 없다고 여기는 정도로 

정의된다[93]. 구매자들은 구매의사결정의 결과를 

예측할 수 없을 때 심리적 불확실성인 지각된 위험

(perceived risks)을 예상하게 된다[10]. 이러한 지각

된 위험은 의사결정이 자신들의 목표를 만족시킬 수 

있을지에 대한 구매자들의 불확실성으로부터 생겨

나므로[94], 지각된 위험 역시 쇼핑몰이 제공하는 서

비스나 구매절차에 대해 구매자의 부정적인 결과 예

측에 따른 불확실성이다[21]. 그러므로 지각된 불확

실성(perceived uncertainty)을 구매자의 지각된 위

험(perceived risk)과 유사한 의미로 볼 수 있는데, 

이러한 불확실성은 주로 구매자들이 미래의 환경적 

상태를 정확하게 예측하지 못하도록 방해하는 불완

전한 정보 즉, 정보의 불일치에 의해 발생한다[93].  

지각된 신뢰와 위험이나 불확실성은 전자상거래 

연구에서 강조되어 왔는데, 지각된 위험 수준은 신

뢰에 대한 경험에 유의한 영향을 미치며[70], 높은 신

뢰 수준은 위험에 대한 인식을 낮추는 것으로 설명

되고 있다[19]. 즉, 사람들은 친숙하지 않은 온라인 

상점을 신뢰하기 어려워하며, 친숙하지 않은 온라인 

상점에서의 제품구매의 결과에 대해 높은 불확실성

을 지각한다는 것이다[31]. 이처럼 위험이나 불확실

성에 취약한 상황에서, 불확실성을 강하게 회피하는 

사람들일수록 웹사이트와 같은 정보시스템을 덜 신

뢰하며[90], 반대로 기업에 대한 구매자의 높은 신뢰

는 온라인 쇼핑에 대해 구매자들이 지각하는 불확실

성을 감소시켜 구매자의 구매의도를 높인다[19]. 이

와 같이 구매자들이 지각하는 불확실성과 신뢰는 서

로 상반된 영향을 미칠 것으로 기대된다.  

지금까지 논의한 바와 같이, 위험이나 불확실성이 

예상되는 전통적 판매자를 신뢰하는 기존 구매경험

자들이 전통적 판매자가 운영하는 온라인 또는 모바

일 쇼핑몰에서 구매에 대한 의사결정을 할 때, 구매

경험자가 지각하는 불확실성의 정도가 클수록 온라

인 쇼핑에 대한 구매자의 신뢰는 낮아질 것이며, 이

와 동일한 논리로 온라인 쇼핑에 대한 구매경험자의 

높은 신뢰는 불확실성에 지각의 정도를 낮출 것으로 

예상된다. 또한, 이러한 상황에서도 뉴로티스즘이 개

인들의 구매의사결정에 매우 유의한 영향을 미칠 것

으로 예상되므로, 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H4(a) : 멀티채널 상황에서 오프라인 신뢰는 불확실

성 지각에 부의 영향을 미칠 것이다. 

H4(b) : 멀티채널 상황에서 오프라인 신뢰가 불확실

성 지각에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시

즘의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

H5(a) : 멀티채널 상황에서 불확실성 지각은 온라인 

신뢰에 부의 영향을 미칠 것이다. 

H5(b) : 멀티채널 상황에서 불확실성 지각이 온라인 

신뢰에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

지각된 위험에 대한 소비자들의 평가는 온라인 판

매자들에 대한 소비자의 전반적인 만족에 대한 중요

한 선행요인이다[29]. 구매자 만족과 지각된 위험은 

구매의사결정에 대한 긍정적 또는 부정적 평가를 나

타내는데, 지각된 위험이 구매자의 지속구매를 어렵
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게 한다는 점에서 지각된 위험은 구매자 충성도의 

수준을 낮춘다. 그러므로 지각된 위험으로 구매자의 

충성도와 만족의 수준을 예측할 수 있다[21]. 판매자

의 서비스에 대한 구매자 평가는 일반적으로 낮은 

만족도를 초래하는 서비스 장애나 서비스 중단과 같

은 서비스 제공에 대응되는 잠재적 위험 요인으로 

구성되는데[29], 이러한 구매자의 지각된 위험은 구

매자의 평가와 의사결정 및 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 확인되었다[21, 62]. 그러므로 높은 수

준의 지각된 위험은 구매자의 쇼핑 경험과 쇼핑 결

과에 부정적인 영향을 미치게 되어 구매자의 만족도

를 감소시킬 가능성이 크다. 

온라인 쇼핑에 대한 구매자의 위험 지각과 같은 

불확실성과 구매자 만족 간에는 상호 유의한 영향 

관계가 있을 것으로 예상되지만, 일반적으로 만족은 

제품구매에 긍정적인 역할을 하는 반면, 지각된 위

험은 부정적 역할을 할 것으로 기대된다[28].  

지금까지 논의한 바와 같이, 전통적 판매자를 신

뢰하는 기존 구매경험자들이 전통적 판매자가 운영

하는 온라인 또는 모바일 쇼핑몰에서 구매에 대한 

의사결정을 할 때, 구매경험자가 지각하는 온라인 

쇼핑에 대한 불확실성의 정도가 클수록 온라인 쇼핑

에 대한 구매자의 만족은 더욱 작아질 것으로 예상

된다. 또한, 이러한 상황에서도 뉴로티스즘이 개인들

의 구매의사결정에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상

되므로, 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H6(a) : 멀티채널 상황에서 불확실성 지각은 온라인 

만족에 부의 영향을 미칠 것이다. 

H6(b) : 멀티채널 상황에서 불확실성 지각이 온라인 

만족에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

2.5 지속구매의도 

지속구매를 하는 고객은 사업에 있어 이익의 주요 

원천이다. 비록 소수의 구매자들만이 동일한 온라인

상점에서 지속구매를 하지만, 기존 고객을 유지하는 

것은 기업의 경쟁우위 확보를 위한 중요한 요소이다

[61]. 그러므로 기존 고객을 유지하여 지속구매의도

를 향상시키는 방법은 모든 온라인 판매자들에게 있

어 가장 큰 관심 중 하나이다[46].  

지속구매의도는 구매자가 온라인 판매자들로부터 

제품이나 서비스를 미래에 지속적으로 구매할 것이

라는 주관적인 가능성으로[25], 이전의 구매경험을 

바탕으로 동일한 회사의 제품을 반복적으로 구매하

고자 하는 구매자의 의도로 정의된다[61]. 온라인에

서의 지속구매의도를 촉진하기 위해 여러 연구에서 

그 영향요인들에 대한 연구가 진행되었는데, 선행연

구에서 구매자의 지속구매의도는 만족 수준에 의해 

결정되는 것으로 설명되고 있다. 

만족과 지속사용의도 간의 관계는 주로 기대일치

이론(ECT)에서의 만족[68]이 정보기술지속모델(IS 

continuance model)에서의 지속의도[13]에 영향을 

미치는 관계로 설명되고 있다. 즉, 제품의 구매나 사

용 이전의 개인들의 기대일치 여부가 구매자들의 만

족에 영향을 미치며[68], 이러한 높은 만족도는 지속

구매의도로 설명되는 개인들의 지속의도에 영향을 

미치게 된다[13]. 더불어 DeLone and McLean[30]이 

제안한 정보시스템 성공모형 역시 성공적인 전자상

거래를 위한 만족의 중요성을 강조하고 있다. 

선행연구에서도 만족과 지속구매의도 간의 관계

에 대한 실증적인 결과를 제시하고 있는데[82, 89], 

고객의 만족도가 높을 때, 지속의도가 커질 가능성

이 높은 것으로 밝혀졌다[13, 68, 73]. Liu et al.[63]은 

정보품질, 웹사이트 디자인, 제품속성, 거래역량, 보

안, 결제, 배송 및 고객서비스 등의 모든 것들이 온라

인 구매자들의 만족에 유의한 영향을 미친다고 하였

다. Lewin[59]은 이러한 고객 만족은 경쟁우위의 중

요한 원천이며, 이는 고객충성도와 구매로 이어질 

것이라고 하였다. 그러므로 만족도가 높은 구매자들

은 대개 강한 지속구매의도를 지니는 반면, 불만족

스러운 구매자들은 다른 판매자에게로 전환할 가능

성이 크다[46]. 

그러므로 전통적 판매자를 신뢰하는 기존 구매경

험자들이 전통적 판매자가 운영하는 온라인 또는 모
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<그림 1> 연구모형 

바일 쇼핑몰에서 구매에 대한 의사결정을 할 때, 구

매경험자가 지각하는 온라인 쇼핑에 대한 만족의 정

도가 클수록 온라인 쇼핑에 대한 구매경험자의 지속

구매의도는 더욱 커질 것으로 예상된다. 또한, 이러

한 상황에서도 뉴로티스즘이 개인들의 구매의사결

정에 매우 유의한 영향을 미칠 것으로 예상되므로, 

다음과 같은 가설을 제시한다. 

H7(a) : 멀티채널 상황에서 온라인 만족은 지속구매

의도에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H7(b) : 멀티채널 상황에서 온라인 만족이 지속구매

의도에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

신뢰(trust)는 온라인 소비자의 인터넷 기술 수용

의지나 웹사이트에서의 구매의도에 긍정적인 영향

을 미치며[20], 모바일과 같은 온라인 쇼핑의 지속성

과도 긍정적인 관련이 있다[39, 48]. 신뢰는 특히 불

확실성이 높은 전자상거래 환경에서 더욱 중요해지

고 있는데[18], 이는 판매자에 대한 신뢰의 부족이 온

라인 거래에 지속적으로 참여하고자 하는 동기를 감

소시키기 때문이다[46, 82].   

일반적으로 신뢰는 특히 B2C 웹사이트에서의 구매

자의 지속구매의도에 긍정적이 영향을 미친다는 것이 

여러 연구에서 실증적으로 입증되었다[18, 25, 82]. 특

히 Chen and Chou[20]의 연구에서 온라인 상점을 재

방문하는 고객들일수록 온라인 판매자들을 더욱 신뢰

하고, 해당 웹사이트에서의 더 많은 구매를 하는 것으로 

나타났는데, 이는 고객의 지속구매의도가 온라인 판

매자에 대한 신뢰에 의해 영향을 받기 때문이다.

그러므로 전통적 판매자를 신뢰하는 기존 구매경

험자들이 전통적 판매자가 운영하는 온라인 또는 모

바일 쇼핑몰에서 구매에 대한 의사결정을 할 때, 구

매경험자가 지각하는 온라인 쇼핑에 대한 신뢰의 정

도가 클수록 온라인 쇼핑에 대한 구매자의 지속구매

의도 역시 더욱 커질 것으로 예상된다. 또한, 이러한 

상황에서도 뉴로티스즘이 개인들의 구매의사결정에 

매우 유의한 영향을 미칠 것으로 예상되므로, 다음

과 같은 가설을 제시한다. 

H8(a) : 멀티채널 상황에서 온라인 신뢰는 지속구매

의도에 정의 영향을 미칠 것이다. 

H8(b) : 멀티채널 상황에서 온라인 신뢰가 지속구매

의도에 미치는 영향의 정도는 뉴로티시즘의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

이상의 논의와 가설을 통해 제시하는 본 연구의 

연구모형은 <그림 1>과 같다.  
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3. 실증 분석   

3.1 자료의 수집   

최근 전통적 판매자로써 대형 오프라인 쇼핑몰이 

온라인 쇼핑몰을 동시에 운영하는 멀티채널 판매상

황에서, 기존 오프라인 쇼핑몰에서와 마찬가지로 온

라인 쇼핑몰에서도 자사 고객들의 유지가 기업 존속

에 매우 중요한 관건으로 고려된다. 그러나 온라인 

쇼핑몰은 고객들이 오프라인 쇼핑몰의 기업과 제품 

및 직원들에 대한 신뢰를 온라인 쇼핑몰에서도 그대

로 신뢰할 것인가가 매우 중요한 변수로 작용할 수 

있으며, 더불어 온라인 쇼핑몰의 특성상 다른 쇼핑

몰로 이동이 용이하며, 또한 해당 쇼핑몰의 브랜드, 

제품 및 반품 용이성 등을 판단하기 어려운 불확실

성 등이 존재할 수 있다. 따라서 오프라인 쇼핑몰의 

고객들이 자사의 온라인 쇼핑몰에서도 지속적으로 

구매를 유지하고자하는 지속구매의도나 그 영향 요

인을 이해하는 것은 매우 중요하다고 할 수 있다. 

이에 본 연구에서는 전통적 판매자인 오프라인 쇼

핑몰과 해당 쇼핑몰에서 운영하는 온라인 쇼핑몰 모

두에서 구매 경험이 있는 사람들을 대상으로, 그들의 

온라인 쇼핑몰에서의 지속구매의도나 그 영향 요인

이 무엇인지를 밝혀보고자 한다. 더 나아가 뉴로티시즘

(Neuroticism)과 같은 개인적 감정특성과 온라인 소

비자들의 지속구매의도 및 그 영향 요인들 간에 어떤 

관련성이 있는지를 조절효과로써 살펴보고자 한다. 

이러한 연구목적에 따라, 본 연구에서는 이마트, 

홈플러스, 롯데마트, 농협 하나로마트 등 한국의 대

형 오프라인 쇼핑몰과 해당 온라인 쇼핑몰 모두에서 

구매 경험이 있는 사람들을 대상으로, 그들의 지속

구매의도나 그 영향 요인 간의 관계를 실증적으로 

분석해보았다. 설문자료는 2015년 3월 1일부터 약 1

개월간 온라인 설문조사를 통해 수집되었으며, 이중 

불성실 응답 및 결측치가 있는 응답을 제외한 최종 

406부가 분석에 사용되었다.  

3.2 표본의 특성 

표본의 인구통계학적 분석결과는 다음과 같다. 

응답자의 성별을 살펴본 결과, 여성(52.5%)이 남성

(47.5)보다 다소 많았으며, 연령을 살펴본 결과, 10대 

1.5%, 20대 19.7%, 30대 25.4%, 40대 28.8%, 50대 

24.6%로 대체로 20대 이상으로 전 연령대에서 고르

게 분포하였다. 직업을 살펴본 결과, 회사원(57.4%), 

주부(19.0%), 학생(8.6%), 자영업(7.9%), 공무원(3.2%), 

기타(3.9%) 순으로 높게 나타났다. 거주 지역을 살펴본 

결과, 서울 및 수도권 거주 61.3%, 그 외 지역 38.7%

로, 서울 및 수도권 거주자가 많은 것으로 나타났다. 

주거래 쇼핑몰을 살펴본 결과, 이마트(45.8%), 홈플

러스(33.7%), 롯데마트(19.5%), 기타(1.0%) 순으로 

나타났다. 본 연구의 분석에 사용된 설문응답자의 

인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다.  

구 분
빈도
(명)

퍼센트
(%)

성별

남자 193 47.5

여자 213 52.5

소계 406 100.0

나이

10대 6 1.5

20대 80 19.7

30대 103 25.4

40대 117 28.8

50대 100 24.6

소계 406 100.0

직업

회사원 233 57.4

학생 35 8.6

주부 77 19.0

공무원 13 3.2

자영업 32 7.9

기타 16 3.9

소계 406 100.0

거주
지역

서울 및 수도권 249 61.3

기타 157 38.7

소계 406 100.0

주거래
쇼핑몰

이마트 186 45.8

홈플러스 137 33.7

롯데마트 79 19.5

기
타

농협하나로마트

4

2

1.0뉴코아 1

다이소 1

소계 406 100.0

<표 1> 표본의 인구통계학적 특성
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3.3 설문내용 및 측정도구 

각 변수들의 조작적 정의와 측정항목 및 관련 문

헌은 첨부된 부록 <표 1>에서 제시하는 바와 같다. 

4. 분석방법 및 연구결과    

본 연구에서는 이마트, 홈플러스, 롯데마트, 농협

하나로마트 등 한국의 대형 오프라인 쇼핑몰과 해당 

온라인 쇼핑몰 모두에서 구매 경험이 있는 사람들을 

대상으로, 그들의 지속구매 의도나 그 영향 요인 간

의 관계를 실증적으로 분석해보았다. 더불어 감정요

인으로써 뉴로티시즘(Neuroticism)이 온라인 고객

들의 지속구매 의도와 어떤 관련성이 있는지를 조절

효과로써 살펴보았다. 

본 연구에서는 수집된 데이터 중 최종 406개의 

sample이 분석에 사용되었는데, 이는 구성개념 간 

인과관계의 경로분석에서 일반적으로 제시되는 150～

200개[7] 또는 그 이상[52]의 sample 수에 해당되므

로 통계적으로 신뢰할만한 추정결과를 제시할 수 있

을 것으로 예상된다.   

수집된 데이터는 SPSS를 이용하여 탐색적 요인

분석 및 신뢰성 분석을 실시하였고, Amos를 이용한 

구조방정식모형(Structural Equation Modeling)으

로 확인적 요인분석과 가설검증을 실시하였다. 

요인분석에서는 독립변수와 매개변수의 경우 종

속적 관계이므로 외생변수와 내생변수를 분리하지 

않고 분석할 경우, 변수 간의 상관관계가 높게 나타

나 요인들이 올바르게 묶이지 않을 수 있다. 따라서 

본 연구에서는 보다 정확한 분석결과를 도출하기 위

해 다른 잠재변수에 영향을 주기만하는 외생변수와 

다른 잠재변수에 의해 영향을 주기도 하고 받기도 

하는 내생변수를 분리하여 탐색적 요인분석과 확인

적 요인분석을 실시하였다.  

구조방정식모형(SEM) 분석에서는 측정모형과 구

조모형으로 구성되는데, 측정모형은 구조모형에서 사

용되고 있는 잠재변수가 측정변수에 어떻게 연결되

어 있는가를 나타내는 것이며, 구조모형은 다수의 잠

재변수 간의 인과관계를 나타내는 모형을 말한다. 

Amos 구조방정식에서 모형의 적합도를 평가하는 방

법에는 일반적으로 검증을 이용하는 방법과 GFI, 

AGFI, RMSEA, CFI, NFI, IFI 등과 같은 적합도 지수

를 이용한 방법이 있는데, 검증을 통한 적합도 검증

과 다양한 특성을 가진 적합도 지수에 의한 모형평가 

방법을 종합적으로 고려하여 본 연구모형의 적합도

를 판단하였다. 

4.1 탐색적 요인분석 

변수들의 단일 차원성을 검증하기 위해 탐색적 요

인분석을 실시하여, 측정된 변수가 구성개념을 정확

하게 설명하고 있는가를 살펴보았다. 이어서 요인들

을 구성하는 항목들의 내적 일관성은 Cronbach’s α 

값을 이용하여 신뢰성을 확인하였다. 분석결과는 <표 

2>에서 제시하는 바와 같다. 

4.2 2차 요인 CFA 및 측정모형 개발 

탐색적 요인분석에서 확인된 변수들에 대한 신뢰

성을 바탕으로, Amos를 이용한 확인적 요인분석

(CFA)을 통해 본 연구에서 사용된 측정항목들에 대

한 개별항목의 신뢰도, 집중(수렴)타당성, 내적일관

성, 및 판별타당성을 살펴보았다. 

그런데, 본 연구에서 고려하는 주요 구성개념으

로 ‘오프라인 신뢰’와 ‘온라인 불확실성’은 2차 개념

(second-order construct)으로 각각 1차적 하위 요인

들로 구성되어 있다. 오프라인 신뢰는 Comer et al.

[27]의 연구를 바탕으로 3개의 1차 요인 즉, ‘기업신

뢰, 제품신뢰, 인적신뢰’로 구성되어 있으며, 온라인 

불확실성은 Teo and Yu[86]의 연구를 바탕으로 4개

의 1차 요인 즉, ‘브랜드 불확실성, 성과 불확실성, 행

위 불확실성, 환경 불확실성’으로 구성되어 있다. 따

라서, 오프라인 신뢰와 온라인 불확실성이 각각 1차

원의 개별적인 성질과 하나의 고차원적 요인으로 설

명될 수 있는지를 확인하기 위해, 이에 대해 추가로 

2차 확인적 요인분석(second-order CFA)을 수행하

였다. 



 요인
(2차원)

구성
개념

측정
항목

Component
Cronbach’ α

1 2 3

2차요인 외생변수
(오프라인 신뢰) 

기업

comp1 0.400 0.296 0.744 

0.894comp2 0.328 0.316 0.814 

comp3 0.316 0.378 0.754 

제품

prdt1 0.763 0.308 0.337 

0.914
prdt2 0.784 0.278 0.345 

prdt3 0.743 0.361 0.359 

prdt4 0.760 0.375 0.245 

인적

persn1 0.416 0.651 0.370 

0.922
persn3 0.366 0.794 0.262 

persn4 0.282 0.818 0.301 

persn5 0.302 0.819 0.315 

요인자격 및 구성설명력
아이겐값 3.173 3.167 2.602 

누적분산값 28.844 57.633 81.285 

적합도 평가
KMO and Barlett’s Test = 0.939, 
Barlett’s Test of Sphericity(Approx, Chi-Square = 3941.773), df = 55, Sig. = 0.000

 요인
(2차원)

구성
개념

측정
항목

Component
Cronbach’ α

1 2 3 4

2차요인 내생변수
(온라인 불확실성)

브랜드

brnd3 .230 .089 .862 .116

0.896brnd4 .241 .126 .874 .072

brnd5 .189 .197 .866 .079

성과

perf1 .862 .217 .248 .151

0.941perf2 .877 .229 .250 .146

perf3 .882 .219 .243 .136

행위

behv1 .179 .895 .114 .132

0.918behv2 .235 .878 .174 .175

behv3 .196 .870 .135 .128

환경
envrt3 .164 .169 .118 .938

0.946
envrt4 .152 .178 .096 .940

요인자격 및 구성설명력
아이겐값 2.613 2.598 2.526 1.915 

-
누적분산값 23.753 47.374 70.337 87.748 

적합도 평가
KMO and Barlett’s Test = 0.827, 
Barlett’s Test of Sphericity(Approx, Chi-Square = 3740.361), df = 55, Sig. = 0.000

 요인
(1차원)

구성
개념

측정
항목

Component
Cronbach’ α

1 2 3

내생변수

온라인
신뢰

trston1 0.925 0.159 0.064 

0.918trston2 0.926 0.127 0.107 

trston3 0.895 0.112 0.019 

온라인
만족

safn1 0.132 0.852 0.327 

0.892safn2 0.187 0.830 0.362 

safn4 0.151 0.800 0.309 

온라인
지속구매
의도

conti1 0.129 0.398 0.775 

0.843conti2 0.081 0.358 0.820 

conti3 0.001 0.231 0.832 

요인자격 및 구성설명력
아이겐값 2.613 2.449 2.313 

누적분산값 29.033 56.247 81.948 

적합도 평가
KMO and Barlett’s Test = 0.843, 
Barlett’s Test of Sphericity(Approx, Chi-Square = 2552.498), df = 36, Sig. = 0.000

<표 2> 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

오프라인-온라인 멀티채널 쇼핑상황에서의 신뢰전이와 지속구매의도에 관한 연구 1 99
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그 결과, 오프라인 신뢰는 기업신뢰 요인에서 항

목 4와 항목 5가 제외되고, 인적신뢰 요인에서 항목 

2가 제외되어, 측정결과  = 148.599, 자유도() = 

41, 값 = 0.000, 값() = 3.624, GFI = 0.941, 

AGFI = 0.904, RMR = 0.032, NFI = 0.963, RMSEA = 

0.080, CFI = 0.973, IFI = 0.973로 나타나 적합도가 

수용 가능한 수준으로 나타났다. 

온라인 불확실성은 브랜드 불확실성 요인에서 항

목 1과 항목 2가 제외되고, 환경 불확실성 요인에서 

항목 1과 항목 2가 제외되어, 측정결과  = 60.183, 

자유도() = 40, 값 = 0.021, 값() = 1.505, 

GFI = 0.973, AGFI = 0.955, RMR = 0.055, NFI = 

0.984, RMSEA = 0.035, CFI = 0.995, IFI = 0.995로 

나타나 역시 적합도가 수용 가능한 수준으로 나타났

다. 이로써 오프라인 신뢰와 온라인 불확실성은 2차 

확인적 요인분석(second-order CFA)을 통해 각각 1

차원의 개별적인 성질과 하나의 고차원적 요인으로 

설명될 수 있는 것으로 확인되었다. 

이러한 분석결과를 바탕으로, 전체 변수에 대한 개

별항목의 신뢰도, 집중(수렴)타당성, 내적일관성, 및 

판별타당성을 살펴보았다. 개별항목의 신뢰도는 측

정하고자 하는 구성개념의 항목들이 단일 차원에서 

측정되었는지를 평가하는 것으로, 변수의 요인적재

치가 0.707 이상일 경우 신뢰성이 있는 것으로 평가한

다[17]. 집중타당성은 수렴타당성이라고도 하는데, 

하나의 구성개념을 측정하기 위해 여러 측정방법을 

사용할 경우 그 측정값들의 상관관계가 높아야 개념 

구성이 타당한 것으로 본다. 이를 검증하기 위해 측정

문항과 요인간의 표준요인부하량(Standardized Factor 

Loading)을 검증한다. 집중타당도는 개별항목의 신

뢰성 측정을 통해 확인할 수 있는데, 일반적으로 요인

적재치가 0.7 이상일 경우 측정항목에 대한 신뢰성이 

높은 것으로 평가한다[38]. 내적일관성은 여러 항목

으로 측정된 구성개념을 반복 측정하여 신뢰성을 검

토하지 않고 측정항목들의 상관관계를 계산하여 일

관성이나 동질성 여부를 평가하는 것으로, 항목 간 

상관관계가 높을수록 신뢰성이 높은 것으로 판단한

다. 일반적으로 Chronbach’s alpha 값이 0.7 이상, 개

념신뢰도(CR) 값이 0.7 이상, 평균분산추출(AVE) 값

이 0.5 이상이면 적절하다고 판단한다[44, 49]. 판별타

당성은 서로 상이한 구성개념을 동일한 측정방법으

로 측정할 경우 각각의 결과치 사이에 상관관계가 낮

아야 한다는 것으로, 한 잠재 요인이 실제로 다른 잠

재요인과 얼마나 다른가를 보는 것이다[23]. 확인적 

요인분석에서 각 측정항목들이 이론적으로 관계를 

갖는 요인의 적재치가 그렇지 않은 요인 적재치보다 

크고, 각 구성개념들이 평균분산추출(AVE) 값의 제

곱근이 다른 구성개념들 간의 상관계수보다 크면 판

별타당성이 있는 것으로 평가한다[40]. 

전체 변수에 대한 확인적 요인분석 결과, 모든 측

정문항들의 표준요인부하량이 기준치인 0.7 이상으

로 나타났으며, Chronbach’s alpha와 개념신뢰도(CR) 

및 평균분산추출(AVE) 값 모두 기준치 이상으로 나타

났고, 판별타당도 검증 결과에서도 2차 요인 외생변수

(오프라인 신뢰)와 2차 요인 내생변수(온라인 불확실

성) 및 각 내생변수(신뢰, 만족, 지속구매의도)에 대한 

모든 요인들의 상관계수가 AVE의 제곱근보다 낮으

므로 판별타당성이 있는 것으로 검증되었다. 이로써 

측정모형을 통한 각 요인들의 신뢰도와 타당도가 검증

되었다. 이상의 2차 요인 확인적 요인분석 및 측정모형

에 대한 분석결과는 <표 3> 및 <표 4>와 같다.

4.3 구조모형 개발 및 가설 검증 

측정모형의 확인적 요인분석을 통해 요인의 신뢰도

와 타당도가 검증되었고, 전체적인 구조모형의 적합도 

역시 일정수준 이상 유의한 것으로 판단되므로, 구조

방정식모델 분석으로 본 연구의 가설을 검증하였다. 

가설 검증결과, 오프라인 신뢰는 온라인 신뢰에 

통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다(   0.243, 

  < 0.01). 온라인 만족에 통계적으로 유의한 정(+)

의 영향을 미쳤고(   0.610,   < 0.01), 온라인 불확

실성에는 통계적으로 유의한 부(-)의 영향을 미쳤고

(   -0.255,   < 0.01), 온라인 불확실성은 온라인 

신뢰에 통계적으로 유의한 부(-)의 영향을 미쳤다

(   -1.320,   < 0.01). 온라인 만족은 온라인 지속

구매의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미쳤

다(   0.869,   < 0.01). 



요인 측정변수
표준적재치

t-value CR AVE Cronbach’ α
표준화회귀계수

오프라인
신뢰

기업

comp1 0.847 —

0.883  0.745 0.894comp2 0.889 22.684

comp3 0.847 21.319

제품

prdt1 0.845 —

0.912 0.728 0.914
prdt2 0.855 21.702

prdt3 0.883 22.902

prdt4 0.828 20.573

인적

persn1 0.854 —

0.923 0.765 0.922
persn3 0.861 22.218

persn4 0.896 20.296

persn5 0.886 23.317

CMIN = 103.442, DF = 39, CMIN/DF = 2.656, p = 0.00, RMR = 0.028, GFI = 0.959, AGFI = 0.931, NFI = 0.974, 
RFI = 0.963, IFI = 0.984, CFI = 0.984, RMSEA = 0.64

요인 측정변수
표준적재치

t-value CR AVE Cronbach’ α
표준화회귀계수

온라인
불확실성

브랜드

brnd3 0.841 —

0.917 0.843 0.896brnd4 0.884 21.192

brnd5 0.860 20.577

성과

pef1 0.890 —

0.843 0.789 0.941pef2 0.936 29.586

pef3 0.928 29.081

행위

behv1 0.881 —

0.866 0.743 0.918behv2 0..943 26.971

behv3 0.838 22.554

환경
envrt3 0.961

0.907 0.897 0.946
envrt3 0.933 18.711

CMIN = 51.915, DF = 38, CMIN/DF = 1.366, p = 0.00, RMR = 0.029, GFI = 0.977, AGFI = 0.959, NFI = 0.986, 
RFI = 0.980, IFI = 0.996, CFI = 0.996, RMSEA = 0.30 

요인 측정변수
표준적재치

t-value CR AVE Cronbach’ α
표준화회귀계수

온라인 신뢰

trston1 0.928 —

0.891 0.794 0.918trston2 0.925 28.861

trston3 0.815 22.871

온라인 만족

safn1 0.885 —

0.907 0.740 0.892safn2 0.915 25.225

safn4 0.775 19.369

온라인 
지속구매의도

conti1 0.862 —

0.815 0.662 0.843conti2 0.865 20.223

conti3 0.704 15.616

CMIN = 37.957, DF = 24, CMIN/DF = 1.582, p = 0.035, RMR = 0.033, GFI = 0.980, AGFI = 0.962, NFI = 0.985, 
RFI = 0.978, IFI = 0.995, CFI = 0.995, RMSEA = 0.38

<표 3> 확인적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과
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요인 AVE CR 제품 인적 기업

오프라인
신뢰

제품 0.728 0.912 1 　 　

인적 0.765 0.923 0.817 1 　

기업 0.745 0.883 0.844 0.802 1

CMIN = 103.442, DF = 39, CMIN/DF = 2.656, p = 0.00, RMR = 0.028, GFI = 0.959, AGFI = 0.931, NFI = 0.974,
RFI = 0.963, IFI = 0.984, CFI = 0.984, RMSEA = 0.64

요인　 AVE CR 브랜드 성과 행위 환경

온라인
불확실성

성과 0.843 0.917 1 　 　 　

행위 0.789 0.843 0.528 1 　 　

브랜드 0.743 0.866 0.567 0.400 1 　

환경 0.897 0.906 0.387 0.403 0.287 1

CMIN = 51.915, DF = 38, CMIN/DF = 1.366, p = 0.00, RMR = 0.029, GFI = 0.977, AGFI = 0.959, NFI = 0.986,
RFI = 0.980, IFI = 0.996, CFI = 0.996, RMSEA = 0.30

요인 AVE CR 신뢰 만족 지속구매의도

내생변수

신뢰 0.794 0.891 1 　 　

만족 0.740 0.907 0.362 1 　

지속구매의도 0.662 0.815 0.244 0.779 1

CMIN = 37.957, DF = 24, CMIN/DF = 1.582, p = 0.035, RMR = 0.033, GFI = 0.980, AGFI = 0.962, NFI = 0.985, 
RFI = 0.978, IFI = 0.995, CFI = 0.995, RMSEA = 0.38

<표 4> 판별분석 결과

가설 경로 Estimate S.E. C.R. P 결과

H1(a) 오프라인 신뢰 → 온라인 신뢰 .243 .063 3.869 *** 채택

H2(a) 오프라인 신뢰 → 온라인 만족 .610 .060 10.179 *** 채택

H3(a) 온라인 신뢰 → 온라인 만족 -.007 .070 -.098 .922 기각

H4(a) 오프라인 신뢰 → 온라인 불확실성 -.255 .051 -5.015 *** 채택

H5(a) 온라인 불확실성 → 온라인 신뢰 -1.320 .138 -9.577 *** 채택

H6(a) 온라인 불확실성 → 온라인 만족 -.236 .131 -1.806 .071 기각

H7(a) 온라인 만족 → 온라인 지속구매의도 .869 .057 15.157 *** 채택

H8(a) 온라인 신뢰 → 온라인 지속구매의도 -.036 .036 -1.010 .312 기각

오프라인
신뢰

오프라인 신뢰 → 기업 1.000 -

오프라인 신뢰 → 제품 .999 .060 16.710 *** 채택

오프라인 신뢰 → 인적 .974 .062 15.592 *** 채택

온라인
불확실성

온라인 불확실성 → 브랜드 1.000 -

온라인 불확실성 → 성과 1.415 .142 9.963 *** 채택

온라인 불확실성 → 행위 1.402 .154 9.085 *** 채택

온라인 불확실성 → 환경 1.111 .141 7.898 *** 채택

적합도
평가

CMIN = 752.886, DF = 419, CMIN/DF = 1.797, p = 0.000, RMR = 0.071, GFI = 0.895, AGFI = 0.876, 
NFI = 0.933, RFI = 0.926, IFI = 0.969, CFI = 0.969, RMSEA = 0.44

<표 5> 표본전체의 가설검증 결과

*
p < 0.1, 

**
p < 0.05, 

***
p < 0.01.
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Path
뉴로티시즘 Strong 집단 뉴로티시즘 Weak 집단

계수차이 T-value
P1 SE1 N1 P2 SE2 N2

H1(b) : 신뢰 Off → 신뢰 On 0.157 0.072 200 0.342 0.068 206 -26.772***

H2(b) : 신뢰 Off → 만족 0.548 0.079 200 0.479 0.066 206 9.586
***

H3(b) : 신뢰 On → 만족 0.059 0.099 200 0.173 0.089 206 -12.189
***

H4(b) : 신뢰 Off → 불확실성 -0.294 0.074 200 -0.120 0.071 206 -24.185***

H5(b) : 불확실성 → 신뢰 On -0.590 0.050 200 -0.502 0.055 206 -16.830
***

H6(b) : 불확실성 → 만족 -0.096 0.094 200 0.032 0.080 206 -14.765
***

H7(b) : 만족 → 지속구매의도 0.665 0.058 200 0.756 0.049 206 -16.964***

H8(b) : 신뢰 On → 지속구매의도 0.007 0.065 200 -0.073 0.044 206 14.477
***

<표 6> 경로계수 차이 분석결과

*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01.

그러나, 온라인 신뢰는 온라인 만족에, 온라인 불

확실성은 온라인 만족에, 온라인 신뢰는 온라인 지

속구매의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 못

하는 것으로 나타남으로써 가설이 기각되었다. 이상

의 구조모형을 통한 가설검증에 대한 분석결과는 

<표 5>에서 제시하는 바와 같다. 

추가로 본 연구의 주요 관심 중 한 가지인 뉴로티

시즘(Neuroticism)과 같은 개인의 감정 특성이 온라

인 소비자들의 지속구매의도와 그 영향 요인들 간에 

미치는 조절효과를 살펴보았다. 

개인의 감정으로써 뉴로티시즘(Neuroticism)의 조

절효과를 검증하기 위해, 본 연구에서는 Chin[22]이  

제시한 집단 간 경로계수의 차이 분석법을 이용하였

다[75, 79]. 경로계수 비교식은 다음과 같다.

 




  

   × 
     × 



× 




 



  

 : 번째 경로계수, 

 : 번째 표본 크기, 

 : 번째 경로계수의 표준오차, 

의 자유도 : 


    

분석하기 위해, 먼저 7점 척도로 측정된 관련 항목

들을 변수 계산하여 중앙값(median value)인 2.88을 

기준으로, 뉴로티시즘이 강한 집단과 뉴로티시즘이 

약한 집단으로 분리하였다. 뉴로티시즘이 강한 집단

( > 2.88)은 200명(M = 3.34, SD = 0.34)이었으며, 뉴

로티시즘이 약한 집단( < 2.88)은 206명(M = 2.51, 

SD = 0.36)인 것으로 나타났다.  

분석결과, 제시된 모든 가설들이 채택됨으로써, 

뉴로티시즘은 구매경험자들의 지속구매의도와 그 

영향 요인들 간의 관계에서 집단 간 완전한 조절효

과를 보이는 것으로 나타났다. 즉, 오프라인 신뢰가 

만족에 미치는 영향(H5)과 온라인 신뢰가 지속구매

의도에 미치는 영향(H8)을 제외한 대부분의 경로에

서 뉴로티시즘이 약한 집단이 뉴로티시즘이 강한 집

단보다 개념 간의 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 

분석결과는 <표 6>에서 제시하는 바와 같다.

4.4 결과 논의

전통적 판매자가 온라인 또는 모바일 환경에서도 

쇼핑몰을 운영하는 멀티채널 판매상황에서, 기존 구

매경험자들이 해당 전통적 판매자의 온라인 쇼핑몰

에 대한 지속구매의도 및 그 영향요인과, 특히 개인적 

감정특성으로써 뉴로티시즘이 지속구매의도와 그 영

향요인 간의 관계에 미치는 조절효과에 대해 실증적

으로 분석해본 결과, <표 5 > 및 <표 6>에서 제시된 

바와 같이 주요 결과를 간략하게 요약할 수 있다. 
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첫째, 본 연구의 주요 관심사 중 하나인 신뢰전이

와 관련하여, 오프라인 신뢰는 온라인 신뢰에 매우 

유의한 정의 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 둘째, 

대부분의 가설들이 채택됨으로써 선행연구의 결과

와 일치하였으나, 온라인 신뢰는 온라인 만족에, 온

라인 불확실성은 온라인 만족에, 온라인 신뢰는 온

라인 지속구매의도에 유의한 영향을 미치지 않은 것

으로 나타났다. 셋째, 뉴로티시즘은 지속구매의도와 

그 영향 요인들 간의 모든 관계에서 완전한 조절효

과가 있는 것으로 밝혀졌다. 넷째, 지속구매의도와 

그 영향 요인들 간의 관계는 뉴로티시즘이 강한 집

단과 약한 집단 간에 차이가 있었다. 이러한 결과는 

본 연구에서 밝히고자하는 연구문제와 관련하여 다

음과 같이 설명할 수 있을 것이다. 

첫 번째 연구이슈 즉, 멀티채널 판매상황에서 전

통적 판매자에 대한 구매경험자의 오프라인 신뢰는 

온라인 신뢰로 전이가 되는가?와 관련하여 연구결

과, 전통적 판매자에 대한 구매경험자들이 지각하는 

오프라인 판매자에 대한 신뢰가 해당 온라인 쇼핑몰

에 대한 신뢰에도 유의한 영향을 미치는 것으로 확

인되었다.  

이러한 연구결과는 멀티채널 판매상황에 대한 신

뢰전이의 관점에서, 구매경험자의 온라인 지속구매

의도가 기존 전통적 판매자로부터 지각된 오프라인 

신뢰에 의해 유의한 영향을 받을 가능성이 높다는 

것을 입증하는 것으로, 관련 선행연구에서 전통적 

판매방식의 슈퍼마켓 구매자에 대한 온라인 신뢰의 

형성에 영향을 미치는 요인들을 연구한 Kuan and 

Bock[53]의 연구결과와도 일치한다. 더불어 소비자

의 온라인 뱅킹시스템 사용에 대한 연구[55]나 의류

제품 멀티채널 판매상황에서의 온라인 쇼핑몰에 대

한 연구[43]에서 강조한 오프라인 신뢰의 효과에 대

한 중요성을 뒷받침하는 결과이다.  

그러므로, 전통적 판매자를 신뢰하는 구매자들은 

새로운 판매채널인 온라인 쇼핑도 기꺼이 받아들일 

것이므로[43], 오프라인에서 온라인으로의 신뢰를 전

이시키는 것은 구매자의 구매행위와 지속구매행위

를 유도하는데 매우 효과적이며[6], 멀티채널 사업환

경에서 고객들이 멀티채널 판매 전략을 수용할 수 

있게 하는 중요한 역할을 할 것으로 이해된다. 

두 번째 연구이슈 즉, 멀티채널 판매상황에서 구

매경험자들의 지속구매의도에 영향을 미치는 요인

들은 무엇인가?와 관련하여 연구결과, 온라인 채널

에서 구매자 만족은 지속구매의도에 매우 유의한 영

향을 미치는 확인되었으며, 구매자 만족은 오프라인 

신뢰에 의해서도 유의한 정의 영향을 받는 것으로 

밝혀졌다. 

이러한 연구결과는 멀티채널 판매상황에서, 온라

인 쇼핑몰에 대한 구매자 만족은 온라인 쇼핑몰에서

의 지속구매의도에 매우 유의한 영향을 미치는 최종 

요인이며, 오프라인 신뢰 역시 온라인 만족에 영향을 

미침으로써 간접적으로 지속구매의도에 유의한 영향

을 미친다는 것을 입증하는 것이다. 이는 온라인 상황

에서 고객의 만족도가 높을 때, 지속의도가 커질 가능

성이 높은 것으로 밝혀진 관련 선행연구의 결과들과

도 맥락을 같이하는 것이다[68, 73, 82, 89].  

그러므로 전통적 판매자를 신뢰하는 구매자들은 

전통적 판매자가 제공하는 온라인 쇼핑몰의 정보품

질, 웹사이트 디자인, 제품속성, 거래역량, 보안, 결

제, 배송 및 고객서비스 등의 요인들에 의해 만족을 

지각할 것이며[63], 이러한 구매자 만족은 경쟁우위

의 중요한 원천으로써 고객충성도와 지속구매[59]로 

이어지는 것으로 이해된다.  

그러나 본 연구에서는 온라인 채널 상황에서의 불

확실성은 구매자 만족에 유의한 영향을 미치지 못함

으로써 불확실성은 지속구매의도에 유의한 영향을 

미치지 못한다는 것을 확인하였으며, 온라인 신뢰 

역시 구매자 만족과 지속구매의도에 유의한 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 

이러한 연구결과는 지각된 위험에 대한 소비자들

의 평가가 온라인 판매자들에 대한 소비자의 전반적

인 만족에 대한 중요한 선행요인이라는 선행연구 결

과[29]와 배치되는 것이다. 

또한, 신뢰가 B2C 웹사이트에서의 구매자의 만족

과 지속구매의도에 긍정적이 영향을 미친다는 여러 

선행연구결과[18, 25, 82]와도 배치된다. 
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그러나 일부 선행연구에서 위험을 선호하는 구매

자들의 특성이 오히려 구매자의 선택과 구매의도에 

중요한 역할을 한다는 연구결과와 같이[5], 지각된 

위험이나 온라인 쇼핑 상황에서의 불확실성과 만족 

간에 혼합된 연구결과들이 제시되고 있으며[26, 74], 

더불어 Chen and Chou[20] 등의 연구결과와 같이 

신뢰가 온라인에서의 지속구매의도에는 영향을 미

치지 못한다는 상충된 연구결과도 존재한다[70, 77]. 

또한, 최근 전자적 매개 환경으로써의 온라인 쇼

핑에서의 감정과 혁신성에 대한 Dai et al.[29]의 연

구결과에서는 신뢰가 만족에 유의한 영향을 미치지 

못하는 결과를 보임으로써, 선행연구에서 신뢰가 만

족에 영향을 미치는 중요한 요인이라는 연구결과들

과 상반된 결과를 제시하고 있다. 

그러므로 본 연구결과에서 오프라인 신뢰가 온라

인 신뢰에 유의한 영향을 미친 것으로 나타난 바와 

같이, 전통적 판매자가 온라인 또는 모바일 환경에

서 쇼핑몰을 운영하는 멀티채널 판매상황에서 기존 

구매경험자들은 이미 오프라인 거래자인 전통적 판

매자를 신뢰하고 만족하는 상황에서, 높은 불확실성

에 대한 지각이 만족도나 신뢰도를 낮추지는 못하는 

것으로 이해된다. 또한, 그러한 기존 구매경험자들의 

지속구매에 대한 의사결정은 온라인 신뢰에 의해 영

향을 받기 보다는 궁극적으로 오프라인 쇼핑몰에서

와 같은 동일한 만족도를 온라인 쇼핑몰에서도 지각

하기 때문인 것으로 이해된다.  

세 번째 연구이슈 즉, 멀티채널 판매상황에서 개

인적 감정특성으로써 뉴로티시즘이 구매경험자의 지

속구매의도에 영향을 미치는가? 그렇다면 뉴로티시

즘이 강한 집단과 약한 집단 간에는 어떤 차이가 있

는가?와 관련하여 연구결과, 뉴로티시즘은 구매경험

자들의 지속구매의도와 그 영향 요인들 간의 관계에

서 집단 간 완전한 조절효과를 보이는 것으로 나타

남으로써, 뉴로티시즘이 구매경험자들의 구매의사

결정 과정과 지속구매의도에 영향을 미치는 중요한 

요인으로 확인되었다. 

연구결과에 의하면, 오프라인 신뢰가 만족에 미치

는 영향(가설 H5)과 온라인 신뢰가 지속구매의도에 

미치는 영향(가설 H8)을 제외한 나머지 경로들에서 

뉴로티시즘이 약한 집단이 뉴로티시즘이 강한 집단

보다 개념 간의 영향력이 더 큰 것으로 나타났다.  

이러한 연구결과는 멀티채널 판매상황에서 뉴로

티시즘 성향이 강한 구매경험자 집단에서 오프라인 

신뢰가 온라인 만족에(가설 H2 채택) 더 강한 정의 

영향을 미치고, 온라인 신뢰가 지속구매의도에(가설 

H8 기각) 더 강한 정의 영향을 미친다는 것을 의미한

다. 반대로 뉴로티시즘 성향이 약한 구매경험자 집

단에서 오프라인 신뢰는 온라인 신뢰에(가설 H1 채

택) 더 강한 정의 영향을 미치고, 온라인 신뢰는 온라

인 만족에(가설 H3 채택) 더 강한 정의 영향을 미치

며, 온라인 만족은 지속구매의도에(가설 H7 채택) 

더 강한 정의 영향을 미친다는 것을 의미한다. 

한편, 오프라인 신뢰는 불확실성 지각에(가설 H4 

채택) 더 강한 부의 영향을 미치고, 불확실성 지각은 

온라인 신뢰에(가설 H5 채택) 더 강한 부의 영향을 

미치며, 불확실성 지각은 온라인 만족에(가설 H6 기

각) 더 강한 부의 영향을 미친다는 것을 의미한다. 

이러한 현상은 본 연구결과에서 통계적으로 유의

한 가설로 채택된 신뢰, 만족, 불확실성 및 지속구매

의도 간의 관계를 통해 살펴보면 다음과 같이 간략

하게 이해할 수 있다. 첫째, 뉴로티시즘 성향이 강한 

구매경험자 집단일수록 온라인에서의 구매 전 전통

적 판매자에 대한 오프라인 신뢰를 통한 온라인 만

족도가 더 높게 나타지만, 둘째, 뉴로티시즘 성향이 

약한 구매경험자 집단일수록 오프라인 신뢰를 통해 

온라인 신뢰를 더 강하게 지각하므로 전통적 쇼핑몰

에서 온라인 쇼핑몰로의 신뢰전이가 더 강하게 나타

나고, 온라인 상황에서의 불확실성을 낮게 지각하여, 

온라인 만족을 통한 온라인 지속구매의도가 더 크게 

나타나는 것으로 이해된다. 결국, 뉴로티시즘은 멀티

채널 판매상황에서 구매경험자들의 구매의사결정과 

지속구매의도에 상대적으로 긍정적이기 보다는 부

정적인 영향을 더 크게 주는 것으로 이해된다.  

선행연구에서 뉴로티시즘과 정보기술 사용 간의 

관계는 명확하게 밝혀지지 못하고 있는 실정이지만, 

본 연구의 결과는 뉴로티시즘과 사용자의 지각된 사
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용 및 실제 시스템 사용 간에 부정적인 관련이 있음

을 밝힌 Barnett et al.[9]의 연구결과를 어느 정도 뒷

받침하는 것으로 판단된다. 그러므로 온라인 쇼핑이

라는 위험이나 불확실성이 예상되는 멀티채널 판매

상황에서, 뉴로티시즘 성향이 강한 구매경험자들은 

걱정(anxiety)과 같은 부정감정을 감소시키기 위한 

수단으로써 더욱 신중하고자 하는 경향이 있으므로

[58], 온라인 만족을 통한 온라인 지속구매의도가 상

대적으로 더 작게 나타나는 것으로 이해된다. 

5. 결론 및 제언 

5.1 연구의 요약  

본 연구에서는 멀티채널 판매상황 하에서, 전통적 

판매자인 오프라인 쇼핑몰과 해당 쇼핑몰에서 운영

하는 온라인 쇼핑몰 모두에서 구매 경험이 있는 사

람들을 대상으로, 그들의 온라인 쇼핑몰에서의 지속

구매의도나 그 영향 요인이 무엇인지를 밝혀보았다. 

더 나아가 뉴로티시즘과 같은 개인적 감정특성과 온

라인 소비자들의 지속구매의도 및 그 영향 요인들 

간에 어떤 관련성이 있는지를 조절효과로써 살펴보

았다. 

연구결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 첫째, 구

매경험자들이 지각하는 오프라인 판매자에 대한 신

뢰가 해당 온라인 쇼핑몰에 대한 신뢰에도 유의한 

영향을 미치는 것으로 확인됨으로써, 멀티채널 판매

상황에서 전통적 판매자에 대한 구매경험자의 오프

라인 신뢰는 온라인으로 신뢰전이가 이루어지는 것

으로 확인되었다. 둘째, 신뢰 개념 중 오프라인 신뢰

만이 구매자 만족에 유의한 정의 영향을 미쳤는데, 

이는 기존 구매경험자들이 이미 오프라인 거래자인 

전통적 판매자를 신뢰하고 있고, 이러한 오프라인 

신뢰가 온라인으로 전이되었기 때문인 것으로 고려

된다. 따라서 온라인 신뢰가 구매자 만족에 영향을 

미치지 않더라도 구매자 만족은 지속구매의도에 유

의한 영향을 미칠 수 있는 것으로 확인되었다. 셋째, 

뉴로티시즘은 구매경험자들의 지속구매의도와 그 

영향 요인들 간의 관계에서 집단 간 완전한 조절효

과를 보이는 것으로 나타났지만, 뉴로티시즘이 약한 

집단이 뉴로티시즘이 강한 집단보다 개념 간의 영향

력이 대체로 더 큰 것으로 나타남으로써, 뉴로티시

즘은 멀티채널 판매상황에서 구매경험자들의 구매

의사결정과 지속구매의도에 상대적으로 긍정적이기 

보다는 부정적인 영향을 더 크게 주는 것으로 확인

되었다.     

5.2 연구의 의의 및 시사점  

이상의 연구 결과는 다음과 같은 3가지 관점에서 

이론적 의의가 있다. 

첫째, 본 연구에서는 온라인 쇼핑 상황에서 구매

자의 의사결정 중에 느낄 수 있는 개인감정을 동시

에 고려하였다. 그동안의 연구에서는 온라인 쇼핑

에서의 의사결정과정이나 그 영향요인 및 구매자들

이 지각하는 감정에 관한 연구들이 별개로 이루어

져왔다. 따라서 구매자들의 의사결정과정에서의 감

정이 미치는 영향을 효과적으로 살펴보는데 부족함

이 있었다. 따라서 본 연구에서는 온라인 구매의사

결정과 개인감정을 단일 차원에서 고려함으로써 그

동안의 연구적 간극을 보완한다는 점에서 연구의 

의의가 있다.

둘째, 본 연구에서는 멀티채널 판매상황에서의 구

매경험자들의 구매의사결정을 신뢰전이의 관점에서 

살펴보았다. 그동안의 온라인 쇼핑에서의 구매자의 

구매의도나 지속구매의도에 관한 연구에서는 주로 

온라인 전용 상황이나 오프라인 전용 상황만을 고려

함으로써, 최근 보편화된 멀티채널 판매상황에 대한 

고려가 부족하였다. 따라서 본 연구는 이러한 연구

적 한계를 극복한다는 점에서 연구의 의의가 있다.  

셋째, 본 연구에서는 온라인 감정으로써 개인적 

감정특성 중 특히 부정적 성향인 뉴로티시즘을 살펴

보았다. 그동안의 정보시스템사용 연구에서는 주로 

긍정감정을 다룸으로써 부정감정에 대한 연구가 상

대적으로 부족하였다. 더군다나 뉴로티시즘에 대한 

연구는 거의 이루어지지 못했다. 따라서 본 연구는 
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긍정감정에 대한 부정감정의 실증적 비교연구로써 

뿐만 아니라, 연구가 상대적으로 부족했던 뉴로티시

즘을 다루었다는 점에서 연구의 의의가 있다.    

한편, 본 연구결과는 멀티채널 판매사업 관리자 

및 경영진 등에게 실무적 측면에서 다음과 같은 시

사점을 제시한다. 

첫째, 최근 보편화된 멀티채널 판매상황에서 온라

인 쇼핑몰에서의 구매경험자들의 지속구매를 유도

하기 위해서는 구매경험자들의 신뢰전이가 이루어

져야 한다. 멀티채널 판매에서 온라인 쇼핑에 대한 

구매자 이용률이 급증하는 상황에서 전통적 판매환

경인 오프라인 쇼핑몰에서의 초기 신뢰형성은 온라

인 신뢰를 형성할 수 있는 중요한 시발점임을 고려

할 필요가 있다. 

둘째, 온라인 쇼핑 상황에서 구매자들의 부정감정

이 유발되지 않도록 해야 한다. 특히, 뉴로티시즘과 

같은 부정 성향의 감정은 신뢰형성이나 만족도뿐만 

아니라 지속구매의도에도 매우 큰 영향을 미친다는 

것을 고려할 필요가 있다. 판매자 입장에서 근본적

으로 개인들의 타고난 성향을 조절할 수는 없지만, 

구매자들이 온라인 거래과정에서 지각하는 거래 불

안이나 걱정, 두려움과 같은 다양한 부정감정이 발

생하지 않도록 신중히 대응할 필요가 있다. 

셋째, 지속구매를 유도하기 위해서는 구매자 만족

을 극대화 시켜야 한다. 연구결과에서 구매경험자의 

구매자 만족이 지속구매의도를 유도하는 매우 중요

한 요인이며, 또한 만족은 신뢰에 의해 매우 유의한 

영향을 받는 것으로 밝혀졌다. 따라서 기존 구매경

험자뿐만 아니라 신규 구매자들도 온라인 쇼핑몰의 

기업, 제품 및 인적서비스에 대해 만족할 수 있는 온

라인 쇼핑환경 조성에 대한 고려가 요구된다. 

5.3 연구의 한계 및 향후 연구방향 

본 연구에는 다음과 같은 한계가 있으며, 이러한 

한계를 극복할 수 있는 향후 연구방향을 제시한다. 

첫째, 본 연구에서는 온라인 쇼핑환경의 주요 특성

으로 불확실성만을 감안하였다. 온라인 쇼핑상황에

서 구매자들의 지속구매나 온라인 공급자 전환에 영

향을 미칠 수 있는 요인으로는 거래비용이나 전환비

용 등의 요인들도 주요 특성으로 고려될 수 있을 것

이다. 따라서 이에 대한 추가적인 고려가 요구된다. 

둘째, 본 연구에서는 온라인 구매자의 개인 감정

특성 중 부정적 성향으로써 뉴로티시즘만을 고려하

였다. 실제로 멀티채널 판매환경에서 구매자들은 불

안감 등 다양한 부정감정을 경험할 수 있을 것이다. 

따라서 이에 대한 추가적인 고려가 요구된다. 

셋째, 본 연구에서는 종속변수로써 온라인 쇼핑몰

에 대한 구매자의 지속구매의도만을 고려하였다. 온

라인 쇼핑에서의 구매자 만족의 결과변수로써 지속

구매의도 외에도 충성도나 구전의도 등 다양한 변수

들을 고려할 수 있을 것이다. 따라서 이에 대한 추가

적인 고려가 요구된다.
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<부  록>

변수 조작적 정의 측정항목 관련문헌 응용

오프라인
신뢰

기업신뢰

구매자가 이해하는 
바와 같이 기업이 
모든 의무를 이행할 
것이라는 믿는 정도

1. 오프라인 쇼핑몰이 소비자와 약속을 잘 지킨다고 여기는 정도 
2. 오프라인 쇼핑몰이 소비자를 정직하게 대한다고 여기는 정도
3. 오프라인 쇼핑몰이 제공한 정보를 믿는다고 여기는 정도 
4. 오프라인 쇼핑몰이 소비자의 이익도 고려한다고 여기는 정도 
5. 오프라인 쇼핑몰을 경계할 필요성을 느끼지 않는다고 여기는 정도

7점 척도 

Comer et al.[27]
제품신뢰

구매자가 이해하는 
바와 같이 제품이 
기능을 수행할 
것이라는 믿는 정도 

1. 오프라인 쇼핑몰 상품이 소비자의 요구를 잘 맞춘다고 여기는 정도 
2. 오프라인 쇼핑몰 상품이 업무 수행에 기여도가 높다고 여기는 정도 
3. 오프라인 쇼핑몰 상품이 소비자를 만족시키며 책임질 수 있다고 여기는 

정도 
4. 오프라인 쇼핑몰 상품이 소비자가 바라는 것을 해결해 준다고 여기는 정도 

인적신뢰

구매자가 이해하는 
바와 같이 판매원이 
자신의 의무를 
이행할 것이라고 
믿는 정도

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

온라인
신뢰

신뢰성

온라인 쇼핑몰이 
약속과 일치된 
결과를 구매자들에게 
제공할 수 있을 
것이라고 믿는 정도

1. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰이 믿을 만하다고 여기는 정도  
2. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰이 의지할 만하다고 여기는 정도
3. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰이 거짓말을 하지 않는다고 

여기는 정도  

7점 척도 

Teo and Yu[86]
Swan et al.[85]

온라인
불확실성

브랜드
불확실성

구매자가 온라인 
쇼핑몰의 브래드를 
확신하기 어렵거나 
불가능하다고 여기는 
정도

1. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰 브랜드의 정보의 적절성을 
판단하기 어렵다고 여기는 정도 

2. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰 브랜드의 충분한 정보제공을 
판단하기 어렵다고 여기는 정도  

3. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 브랜드가 접촉이 용이한지 
판단하기 어렵다고 여기는 정도 

4. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 브랜드가 평판이 좋은지 
판단하기 어렵다고 여기는 정도  

5. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 브랜드가 지속될 것이지 
판단하기 어렵다고 여기는 정도 

7점 척도 

Teo and Yu[86]

성과 
불확실성

구매자가 구입한 
제품의 품질을 
확신하기 어렵다고 
여기는 정도 

1. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에서 구입하면 제품이 믿을 
만한지 확신하기가 어렵다고 여기는 정도 

2. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에서 구입하면 제품의 성능을 
기대하기 어렵다고 여기는 정도 

3. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에서 구입하면 제품의 성능을 
확신하기 어렵다고 여기는 정도 

행위 
불확실성

구매자가 온라인 
쇼핑몰이 계약을 
실제로 준수할 
것이라고 확신하기 
어렵다고 여기는 
정도 

1. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에서 구매를 하면 반품이 
어렵다고 여기는 정도 

2. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에서 구매를 하면 교환이 
어렵다고 여기는 정도 

3. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에서 구매를 하면 A/S가 
어렵다고 여기는 정도 

환경
불확실성

쇼핑 환경이 변하면  
온라인 쇼핑몰에서 
제품을 찾기 
어렵다고 여기는 
정도

1. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 홈페이지를 바꾸면 원하는 
제품을 찾기 어렵다고 여기는 정도 

2. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 홈페이지를 바꾸면 원하는 
제품을 찾는데 시간이 걸린다고 여기는 정도 

3. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 상품배열을 바꾸면 상품을 
찾기 더 어렵다고 여기는 정도 

4. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 상품배열을 바꾸면 원하는 
상품을 찾는데 시간이 걸린다고 여기는 정도 

<부록표 1> 조작적 정의 및 측정항목
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변수 조작적 정의 측정항목 관련문헌 응용

온라인 만족

구매자들의 요구와 
기대에 따른 
제품이나 서비스에 
대한 구매자의 평가 
정도 

1. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에 만족하는 정도 
2. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰에 대한 자신의 선택이 

현명하다고 여기는 정도 
3. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰을 방문한 자신의 결정을 

긍정적으로 생각하는 정도
4. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰을 방문한 것이 옳은 

결정이었다고 여기는 정도 
5. 주거래 오프라인 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰의 방문이 행복하다고 여기는 

정도 

7점 척도 

Bai et al.[8] 

뉴로티시즘

정서적인 
불안정성과 세상을 
위협적이거나 
통제할 수 없는 
것으로 생각하는 
정도

1. 마음이 우울하고 가라앉아 있다고 여기는 정도 
2. 느긋한 편이고, 스트레스를 잘 해소한다고 여기는 정도 
3. 긴장하곤 한다고 여기는 정도  
4. 걱정이 많다고 여기는 정도 
5. 차분하고, 쉽게 화를 낸다고 여기는 정도  
6. 변덕스러운 편이다고 여기는 정도  
7. 긴장된 상황에서도 침착하다고 여기는 정도  
8. 쉽게 신경질을 낸다고 여기는 정도  

7점 척도 

Kim et al.[51]

온라인 
지속구매의도

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

1. 미래에 주거래 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰을 정기적으로 이용하려는 정도
2. 미래에 주거래 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰을 자주 이용하려는 정도
3. 타인에게 주거래 쇼핑몰의 온라인 쇼핑몰을 이용하도록 권하고자하는 

정도 

7점 척도 

Lee[56],  
Bhattacherjee[13]
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