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본 연구에서는 가상시장에서 인터넷쇼핑몰을 통해 제품을 구매한 경험이 있는 소비자의 

재구매의도를 확인하고자 시도하였다. 인터넷쇼핑몰을 통해 제품을 재구매하기 위해서는 

이전 구매경험의 만족이 결정적 요인으로 작용할 것으로 가정하였다. 이러한 쇼핑만족에 

영향을 주는 요인으로는 쇼핑몰의 구조적 특성(심미성, 이용편리성), 제품특성(품질, 가격), 

그리고 서비스 특성(확신성, 신뢰성, 반응성) 등을 포함하였다. 이들 요인이 쇼핑만족에 

영향을 주고, 만족이 재구매의도에 영향을 줄 것으로 가정하였다. 또한, 이들 만족과 

재구매의도간의 관계는 지각된 위험 및 제품관여에 따라 조절역할을 할 것으로 가정하였다. 

이러한 가설들간의 관계를 분석하고자 구조방정식모델을 실시하였고, 조절변인들의 

조절효과는 조절회귀분석을 통해 검증하였다. 분석결과, 모든 연구가설들은 유의적으로 

나타났다. 즉 쇼핑몰의 구조적 특성, 제품특성 및 서비스 특성은 쇼핑만족에 영향을 주며, 

이러한 쇼핑만족은 소비자의 재구매의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 만족과 

재구매의도간의 관계는 지각된 위험과 관여수준에 따라 조절역할을 하는 것으로 나타났다 
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1. 서  론 

 

 

국내 전자상거래 규모에 대한 정확한 통계가 마련되어 있지 않은 상황이지만, 

정보통신부에서는 우리나라 전자상거래 규모를 지난 98년 2억 5천만 달러, 99년에는 21억 

달러, 2003년에는 약 96억 달러로 세계 10위 권에 해당하는 규모로 성장할 것이라고 

예측하고 있다(국민일보, 99년 4월 6일자). 국내 전자상거래(B2B, B2C 모두) 규모는 해를 

거듭할수록 성장하고 있으며, 이에 따라 인터넷쇼핑몰 및 전자상거래와 관련하여 많은 

연구가 이루어졌고 또한 진행 중에 있다. 그러나 전자상거래에 대한 관심이 증가되고 있긴 

하지만 아직까지 인터넷쇼핑몰에서의 소비자행동을 정확하게 설명할 수 있는 모델은 

개발되어 있지 않다. 인터넷쇼핑몰에서의 소비자행동을 설명하는 데 있어 실물시장에서의 

소비자행동 모델들을 그대로 적용하는 데에는 무리가 따른다고 할 수 있다. 따라서 

실물시장에 대한 연구뿐만 아니라 가상시장에서의 소비자행동, 즉 온라인 소비자행동에 

대한 많은 연구와 분석이 필요한 실정이다. 

가상시장에서의 소비환경은 실물시장과는 상당히 다르다고 할 수 있다. 예컨대, 

실물시장에서 점포애호요인으로 작용하는 점포 이미지, 점원의 태도 및 점포전환비용과 

같은 개념들이 가상시장에서는 적용이 안 될 수도 있다. 가상시장에서의 쇼핑환경 가운데 

가장 큰 특징은 제품구매를 위해 점포를 직접 방문하지 않아도 된다는 점이다. 즉, 컴퓨터에 

연결된 네트워크상에서 소비자가 구매하고자 하는 제품을 여러 쇼핑몰을 비교한 다음 

클릭하면 된다. 이와 같은 쇼핑환경으로 인해 소비자들이 특정 쇼핑몰에서 지속적인 구매를 

하기란 그리 쉽지 않다. 따라서 인터넷쇼핑몰에서의 재구매의도를 확인하고 이를 관리하는 

것은 쇼핑몰업체의 입장에서는 매우 중요한 의미를 갖고 있다. 특히 쇼핑몰 경쟁이 

심화되고 있는 상황에서 자사 사이트에서의 지속적인 재구매행동을 유도하는 것은 

수익모델의 관점에서도 바람직한 전략적 도구로 인식된다 할 것이다. 따라서 본 연구는 

가상시장과 관련된 기존연구, 인터넷쇼핑몰연구 및 기존 소비자행동의 주요 이론에 대한 

고찰을 통해 가상시장에서의 소비자 재구매행동을 설명해 줄 연구모형을 설정하고, 이를 

실증분석을 통해 검증하고자 한다. 

  본 연구는 문헌연구와 실증연구를 병행하였다. 본 연구는 다음과 같이 구성되어 있다. 

우선 소비자 만족과 구매행동이론, 가상시장에서의 구매행동이론 등을 검토한 다음 이를 

토대로 가상시장에서의 소비자 재구매행동을 예측하기 위한 연구모형 및 가설을 설정하였다. 

가설검증을 위한 자료는 설문지를 이용하여 수집하였으며, 설문의 대상자는 인터넷쇼핑몰을 

이용해 한차례 이상 실제로 구매를 한 소비자로 한정하였다. 그 이유로는 본 연구는 

인터넷쇼핑몰에서 구매를 경험하지 못한 소비자의 행동을 설명하려는 것이 아니라, 이미 

인터넷쇼핑몰에서 구매를 경험한 소비자들의 재구매행동의도에 초점을 맞추고 있기 

때문이다. 수집된 자료를 이용해 가설들을 검증하였으며, 그 결과를 토대로 관리적 시사점을 

제시하였다. 
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2. 이론적 배경 

 

 

2.1. 인터넷 쇼핑몰 연구 

 

인터넷 마케팅과 전자상거래에 대한 연구는 1990년대 중반부터 활성화되기 

시작했다(Eighmey, 1997; Hoffman and Novak, 1996; Jarvenpaa and Todd, 1997). Hoffman과 

Novak(1996)은 플로우(flow) 개념을 이용하여 소비자들의 인터넷에서의 구매의도를 

설명하고자 하였다. Peterson 등(1997)은 어떤 종류의 제품이 기존 유통채널을 통해 

판매되며 어떤 종류의 제품이 전자상거래를 통해 판매되는 지에 대한 이론적 기반을 

제공하였다. Alba 등(1997)은 Interactive  Home Shopping(IHS)이 수요자와 공급자에게 

미치는 장·단점을 유통 효율성, 제품구색, 고객 정보 수집, 정보 제공, 차별적 제품제공 

능력 등의 다섯 가지 경쟁우위 요인을 중심으로 비교하였다. 

  Eighmey(1997)는 상업적 웹사이트에 대한 소비자와의 효율적인 커뮤니케이션 증진을 위해 

마케팅 지각, 오락, 정보가치, 사용의 편리성, 신뢰성, 상호작용성 등의 6가지 항목을 

이용하여 소비자의 반응을 분석하였다. Ho(1997)는 상업적인 웹사이트의 평가기준을 

비즈니스 차원과 가치창출 차원으로 분류하였다. 비즈니스 차원에는 제품 및 서비스의 촉진, 

정보와 데이터의 제공, 비즈니스 거래 프로세스 등이 포함되고, 가치창출 차원에는 적절성, 

고객중심성, 유통성, 지각성 등이 포함된다. Abels 등(1997)은 웹사이트의 어떠한 특성이 

사용자의 정보요구와 탐색행동, 웹사용에 영향을 주는지를 표적집단토론을 통해 분석하였다. 

그 결과 웹사용에는 용이성, 내용, 구조, 연계, 외관, 독특성 등이 많은 영향을 줌을 밝혔다. 

Bell과 Tang(1997)은 6개의 사업분야(전자상거래, 오락과 여가, 재무 및 은행서비스, 

정보서비스, 소매업, 여행)에 속한 회사들이 어떻게 인터넷을 업무의 경쟁적 무기로써 

사용하는 가를 소비자의 관점에서 연구하였다. 총 60개의 회사의 인터넷 사이트에 대하여 

웹사이트의 접속성, 그래픽, 구조, 사용자 친숙성, 탐색, 이용성, 독창성, 온라인 거래, 

이용비용 등을 설정하여 이를 분석하였다. O'Keefe와 Mceachern(1998)은 고객의 

구매의사결정을 지원하는 기초적인 ‘고객의사결정지원시스템(CDSS)’을 제안하였다. 그들은 

고객의 구매의사결정을 돕기 위해서는 인터넷 사이트상의 충분한 내용 및 시각적인 

탐색시스템 도입의 필요성을 강조하였다. Lohse와 Spiller(1998)는 제품비교의 편리성을 

위해 링크의 수, 이미지의 크기, 제품의 수, 네비게이션 형태와 같은 사용자 인터페이스 

디자인의 중요성을 강조하였다. 

인터넷쇼핑몰에 대한 기존연구들은 주로 쇼핑몰 이용시 소비자의 만족도를 높이거나 

구매의도를 증대하기 위한 요인들을 분류하여 소비자의 반응을 분석하는 연구, 또는 상업적 

웹사이트를 추진하고 있는 기업의 마케팅 기능을 충분히 제공하기 위한 기술적 요소들을 

분류한 연구들이다. 

 

2.2. 소비자만족연구 

 

소비자만족은 재구매의도에 영향을 미침은 물론이고 태도변화, 상표충성도 및 

구전효과에도 상당한 영향을 주기 때문에 마케팅전략상 중요한 의미를 갖는다(Jayati and 
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Jackson, 1991). Westbrook(1980)은 “만족은 단지 인지적 현상만은 아니며, 거기에는 고객이 

주관적으로 만족과 관련되어 느끼는 좋은 느낌과 불만족과 관련되어 느끼는 나쁜 느낌 등의 

감정 또는 느낌의 요소가 포함된다”고 하여 만족에 대한 감정적 측면을 주장하였다. 그리고 

Oliver(1981, 1989)는 만족을 “제품 획득과 소비경험과 관련된 일관적인 놀라움의 평가”로 

정의한 바 있는데, 그는 감정적 반응의 특별한 유형이 만족판단의 원인이 될 수도 있고 

또한 공존할 수도 있다고 주장하였다. 반면에 몇몇 연구자들은 고객이 제품성과와 규범적 

기준을 비교할 때 나타나는 감정적 반응 그 자체를 만족으로 개념화하기도 하였다(Woodruff 

et al., 1983; Cadotte et al., 1987).  

인지적인 측면에서의 소비자만족 정의는 Day(1984)의 “고객들이 특정 소비경험에 있어, 

사전 기대와 지각된 실제 성과간의 차이 평가에 대해 보이는 반응”이라는 정의가 가장 

일반적이다. Hunt(1976)는 “만족은 제품의 사용이나 소비와 관련된 다양한 결과와 경험에 

대해 개인이 내리는 주관적 평가의 호의성”으로 정의하고 있다.  

  한편, 만족이 재구매의도에 영향을 미치는지에 관한 연구가 많이 진행되고 있으며, 많은 

실증연구들을 통해 고객만족이 재구매의도를 높여준다는 사실이 입증되고 있다(Bearden and 

Teel, 1983; Labarbera and Mazursky, 1983). Oliver(1980)의 연구에서처럼 고객만족이 구매후 

태도에 영향을 미치게 되며, 이러한 태도는 계속해서 재구매의도에 영향을 미친다는 사실을 

알 수 있다. 이처럼 대체적으로 고객만족과 재구매의도간의 긍정적인 관계가 밝혀지고는 

있지만 그렇지 않다는 주장도 제기되고 있다. 즉, 만족은 단지 인지와 감정차원과의 판단일 

수 있지만 재구매의도는 행동적 요소를 포함하고 있기 때문에, 여러 요인들에 의해 이 

관계가 변할 수 있다는 것이다(Halstead and Page, 1992). 

한편, 가상시장에서의 소비자 만족에 관한 연구를 살펴보기로 한다. Szymznski와 

Hise(2000)는 E-만족을 종속변수로 편리성, 제품제공, 제품정보, 사이트디자인, 재무적 안전 

등을 독립변수로 하여 이를 검증하였다. 그 결과 제품제공을 제외한 네가지 변수들이 

E-만족에 있어 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Liao와 Cheung(2001)은 

소비자들의 E-쇼핑 태도를 종속변수로 거래안전, 제품가격, 쇼핑경험, 상인품질, IT 교육, 

인터넷 사용도, 네트워크속도 등의 7가지 요소들을 독립변수로 하는 모델을 설정하였다. 그 

결과 네트워크속도를 제외한 6가지 요소들이 E-쇼핑 태도형성에 유의적인 것으로 나타났다.  

 

2.3. 서비스 품질연구 

 

  Parasuraman 등(1988)은 서비스 품질을 “서비스의 우수성과 관련한 소비자의 전반적인 

판단이나 태도”로 정의하고 있다. 또한 이들은 서비스 품질을 절대적인 개념이 아니라 

고객의 지각에 따라 결정되는 상대적인 개념으로 파악하여 “소비자의 지각과 기대 사이의 

차이의 방향과 정도”라고 정의하고 있다.  

  Gronroos(1982)에 의하면 서비스 품질은 ‘기술적 품질(technical quality)’과  ‘기능적 

품질(functional quality)’의 결합이며, 서비스 제공활동에 있어서 후자가 특히 중요하다고 

주장하였다. 기술적 품질이란 소비자가 무엇을 얻을 것인가에 관한 것으로서 편익을 

제공하는 활동 그 자체에 대한 소비자의 서비스 평가를 의미하며, 기능적 품질은 소비자가 

어떻게 그것을 얻을 것인가에 관한 것으로서 편익의 제공이라는 활동 그 자체가 아니라 

제공의 방법에 대한 소비자 서비스의 평가를 의미한다. 서비스는 고객과의 상호작용에 의해 

전달되므로 기능적 품질이 더욱 중요한 의미를 갖는다. 



한 국 마 케 팅 저 널  제 3권 제 1호 

2001. 03.                                     가상시장에서의  소비자재구매의도    34 

Parasuraman 등(1988)은 서비스 품질을 결정짓는 10가지 차원을 실증적 연구를 통하여 

5개 차원으로 발전시켰다. 즉 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성, 공감성으로 발전시켰다. 

이러한 서비스 품질의 5개 차원 가운데 인터넷쇼핑몰을 통한 제품구매에 있어서는 특히 

신뢰성, 반응성 및 확신성 등이 중요하게 작용한다. 

 

2.4. 소비자 재구매행동연구 

 

 소비자의 재구매행동은 상표충성도, 상점충성도 및 서비스충성도 등에 의해 설명된다. 

상점충성도란 소비자가 특정기간에 어떠한 특정 상점을 지속적으로 애용하려는 성향을 

말하는데, 본 연구에서는 인터넷쇼핑몰을 주로 찾는 과정을 알기 위해 특정상점을 주로 

찾게 되는 과정을 설명한 Monroe와 Guiltinan(1975)의 이론을 중심으로 살펴보고자 한다. 

소비자들이 상점을 선택하는 것도 상표를 평가할 때와 마찬가지로 근거로 삼는 기준과 

상점들이 가지고 있는 특성들을 비교하게 되며, 상점에 대한 태도를 형성하고 그 중 가장 

호감이 가는 상점을 선택하는 것이 일반적이다. Monroe와 Guiltinan(1975)의 모델에 의하면 

소비자들은 그들 자신에게 있어 스스로 구매욕구를 형성하게 된다. 형성된 욕구들은 

상점들을 평가하는 데 있어 우선순위를 결정하는 데 이용되고, 이러한 우선순위들은 편리성, 

일반적인 가격수준, 판매원, 제품선택의 폭, 매력적인 실내장식 등의 상점특성 등이 

결정적인 역할을 하게 된다. 특정 상점에 대한 이미지는 광고 등의 상품전략과 소비자들이 

가지고 있는 욕구에 의해 결정된다. 일단 상점이 선택된 이후에 소비자들은 상점내의 

제품특성을 살피게 되고 이를 선택하게 된다. 소비자가 상점내부적인 환경과 제품을 모두 

만족하게 된다면, 그 상점에 대해 호감적인 이미지를 가지게 되고, 다시 그 상점을 방문할 

생각을 가지게 된다. 이와 같은 과정이 반복되어지면 상점충성도가 생기게 된다. 이러한 

상점충성도는 편리성, 가격, 촉진활동 및 판매원 등의 요소들에 의해 영향을 받게 된다.  

가격은 실물시장에서의 상점선택뿐만 아니라 전자상거래 환경에서의 상점선택에서도 

중요하게 작용한다. 가상시장에서의 상점은 점포유지비, 재고관리비, 유통망의 통합으로 

인해 저가의 제품을 공급할 것이라고 대다수의 소비자들이 인식하고 있고 또한 대다수의 

인터넷쇼핑몰들은 실물시장의 매장에 비해 인하된 가격으로 제품을 공급하고 있어 많은 

소비자들의 주목을 끌고 있다. 편리성과 가격 이외에도 촉진활동 및 판매원 등이 

상점선택에 있어 영향을 미치게 되는데, 전자상거래 환경에서도 판매촉진활동이나 이벤트 

행사와 같은 활동은 인터넷쇼핑몰의 선택에 영향을 미치게 된다. 그러나 판매원의 경우 

인터넷쇼핑몰은 직접 소비자들과 접촉하여 판촉활동을 하는 것이 아니라 인터넷쇼핑몰을 

이용하는 소비자들이 제품에 대한 각종의 정보, 불만사항, 의문사항 등에 대한 답변을 

듣고자 하는 경우 부가적인 서비스를 제공하기 때문에 실물시장과는 다르다 할 수 있다. 

실물시장에서의 판매원의 호의적인 태도와 친절은 소비자의 상점이미지 형성에 긍정적인 

영향을 미치는 것과 마찬가지로 인터넷쇼핑몰에서도 역시 이러한 요소들은 인터넷쇼핑몰의 

이미지 형성에 있어 유의적인 영향을 미칠 것으로 기대할 수 있다. 

 

2.5. 인터넷 쇼핑몰에서의 지각된 위험연구 

 

  인터넷쇼핑몰을 통한 구매에서 지각된 위험(perceived risk)을 낮추는 것은 중요한 

역할을 한다(Burke, 1997). Jarvenpaa와 Todd(1997)는 인터넷 쇼핑몰에서 소비자들이 구매를 
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할 때 중요하게 여기는 속성으로 제품인식, 쇼핑경험, 고객서비스, 소비자 위험으로 

분류하고 개방형설문지를 통하여 응답내용을 범주화 하였다. 즉, 소비자들이 지각하는 

위험의 종류를 경제적 위험, 사회적 위험, 기능적 위험, 개인적 위험, 프라이버시 위험으로 

구분하였다. 경제적 위험이란 잘못된 구매에 대한 반품이나 교환 등이 되지 않을 것에 대한 

재정적인 손실의 가능성을, 사회적 위험은 본인의 구매결정이 다른 사람들이나 사회적으로 

받아들이기 어려울 위험, 기능적 위험은 구매한 제품이 기대했던 수준에 미치지 못할 

가능성을 의미한다. 또한 개인적 위험은 쇼핑 도중에 소비자에게 발생될 수 있는 피해, 즉 

신용카드 번호의 누출과 같은 것이고, 프라이버시 위험은 고객이 제시한 개인적 정보를 

허락 없이 사용하여 사생활이 침해될 가능성을 의미한다. Liang과 Huang(1998)은 인터넷을 

통한 거래비용에 영향을 주는 요인으로 제품 불확실성과 거래과정 불확실성을 제시하였다. 

제품 불확실성은 배달된 제품이 주문시의 소비자 기대에 부응하지 못할 불확실성을 

의미하며, 고객이 상품 구매 의사결정시 직접 제품을 만져보고 시험해 볼 수 없으므로, 

제품의 품질에 대해 신뢰를 가지지 못하는 경우에 발생한다고 하였다. 거래과정 

불확실성이란 상거래과정에서 소비자가 완전한 거래성사에 대해 확신을 가지지 못할 

불확실성을 의미하며, 특히 계약체결에 대한 의구심과 전자적 지불시스템에 대한 의구심, 

교환이나 A/S에 대한 의구심, 반품에 대한 의구심, 제품인도를 기다리는 데에 따르는 의구심 

등을 들 수 있다. 

 

 

3. 연구모형 및 가설 설정 

 

 

3.1. 연구모형 

 

인터넷쇼핑몰은 웹사이트로서의 차원, 제품을 판매하는 차원, 소비자들의 쇼핑과정 상 

각종의 서비스를 제공하는 차원으로 나누어 볼 수 있다. 가상시장에서의 소비자는 서비스의 

수준이나 제품의 가격, 구입과 관련된 제반비용, 그리고 구매에 대한 안전성 등을 고려하여 

가장 적절한 쇼핑몰 사이트에서 원하는 제품을 구매하게 된다. 그러므로, 쇼핑사이트의 

관리자는 어떠한 요인들이 고객욕구에 미달되거나 불편한 지를 분석하여 이에 필요한 

대응조치를 취해야 할 것이다. 

인터넷쇼핑몰을 통해 제품을 구입한 경험이 있는 소비자가 다시 제품을 구매하고자 하는 

재구매의도를 갖기 위해서는 기존 구매경험에 대해 만족을 해야 할 것이다. 즉 만족이 

재구매의도의 선행요인으로 작용한다. 이러한 관계는 이론적 배경에서 살펴본 바와 같이 

기존연구에서 상당부분 지지되고 있다. 그리고 인터넷 쇼핑만족에 영향을 줄 수 있는 

요인으로는 제품특성, 서비스특성 및 쇼핑몰의 구조적 특성 등을 고려하였다. 

Eighmey(1997)의 연구, Szymanski와 Hise(2000)의 연구 등에서 추출한 제품 품질 및 제품 

가격 등의 변수를 제품특성변수로 이용하였다. 인터넷쇼핑몰에 대한 지각된 서비스특성도 

쇼핑몰을 이용하는 소비자들의 만족 수준을 결정할 것으로 여겨진다.  

Parasuraman 등(1988)은 서비스 품질의 5가지 차원으로서 신뢰성, 반응성, 확신성 유형성 

및 공감성으로 제시하였다. 이 5가지 차원 가운데 유형성과 공감성은 전자상거래를 통한 
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거래에서는 중요하게 작용하지 않을 것으로 판단되어 제외하였으며, 마지막으로, 쇼핑몰의 

구조적 특성으로는 쇼핑몰 자체의 심미성과 이용의 편리성을 포함하였다. 

한편, 만족과 재구매의도와의 관계는 지각된 위험(perceived risk)과 제품관여(product 

involvement) 수준에 따라 달라질 것으로 가정하였다. 즉 지각된 위험수준과 제품관여수준을 

조절변수로 설정하였다. Jarvenpaa와 Todd(1997), Liang와 Huang(1998)의 연구로부터 지각된 

위험요인(제품위험, 거래위험, 프라이버시 침해위험)을 고려하였고, 제품관여를 조절변수로 

설정하였다. 연구모형을 그림으로 나타내면 <그림 1>과 같다. 

                                

                                  <그림 1>  연구모형 및 가설 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2. 가설의 설정 

 

연구모형에 나타난 변수들의 관계를 바탕으로 하여 가설을 설정하였다. 선행연구들에서 

나타난 결과들로부터 도출된 각 요인별로 가설을 세워보면 다음과 같다.   

 

3.2.1 만족과 소비자 재구매의도간의 관계 

일반적으로 소비자들의 만족이 이루어지면 재구매로 이어질 가능성이 높다(Bearden and 

Teel, 1983; Labarbera and Mazursky, 1983). 물론 소비자의 만족이 높더라도 재구매가 

이루어지지 않은 경우도 있을 수 있지만(Halstead and Page, 1992), 실제의 재구매행동을 
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측정할 수 없기 때문에 본 연구에서는 재구매의도를 이용하여 측정하였다. 일반적으로 

소비자만족은 구매후 태도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있고(Oliver 1981), 

이러한 구매후 태도는 소비자 재구매의도 형성에 결정적인 역할을 수행한다. 이는 기존 

시장에서 뿐만 아니라 인터넷쇼핑몰이라는 가상시장에서도 역시 마찬가지로 작용할 것으로 

가정할 수 있다. 

 

가설 1 : 인터넷쇼핑몰에 대한 소비자만족은 재구매의도에 정(+)의 효과를 미칠 것이다.    

   

3.2.2. 제품특성, 서비스특성 및 쇼핑몰특성과 소비자 만족간의 관계 

  실물시장에서 제품을 구매하고 구입한 제품에 만족을 느끼는 경우 이는 소비자가 구입한 

제품의 특성 즉 제품의 품질, 제품의 가격 등과 같은 특성에 의해 영향을 받는다고 할 수 

있다. 소비자 자신이 구입한 제품의 품질이 높고, 비교적 저렴한 가격으로 구매하였다면 그 

소비자가 제품을 구입함으로써 받게 되는 만족감은 클 것으로 기대할 수 있다. 인터넷 

쇼핑몰에서 제품을 구매하는 경우도 이와 마찬가지일 것으로 가정할 수 있다(Szymanski and 

Hise, 2000; Liao and Cheung, 2001). 

 

  가설 2 : 쇼핑몰에서 판매하는 제품의 특성은 소비자만족에 영향을 미칠 것이다.  

 

가설 2-1 : 쇼핑몰에서 판매하는 제품의 품질은 소비자 만족에 정(+)의 효과를 미칠 

것이다. 

 

가설 2-2 : 쇼핑몰에서 판매하는 제품의 가격은 소비자 만족에 정(-)의 효과를 미칠 

것이다. 

 

  인터넷 웹사이트로서의 특성인 쇼핑몰의 구조적 특성은 소비자들의 쇼핑몰 이용에 지대한 

영향을 미칠 것으로 가정할 수 있다. 인터넷쇼핑몰은 웹사이트로서의 심미성, 쇼핑의 편리성 

등에 따라 이를 이용하는 소비자들의 만족이 다르게 나타날 것으로 기대할 수 있다(Eighmey, 

1997; Abels et al., 1997; Lohse & Spiller, 1998; Szymanski & Hise, 2000; Liao & Cheung, 

2001). 인터넷쇼핑몰의 이용은 시간과 공간의 제약이 없기 때문에 오프라인에서의 거래와는 

달리 여러가지 제약이 사라지는 이점이 있다. 그러나 가상공간에서 직접 시스템을 조작하여 

소비자가 원하는 상품을 선택하고 구입해야 하기 때문에 시스템의 사용이 불편한 

쇼핑몰에서의 구매는 만족이 덜 할 것이다. 또한 쇼핑몰은 상품을 구매하는 장소 이외의 

다른 측면을 제공하고 있다. 즉, web에 몰두하도록 하는 플로우(flow) 경험은 소비자에게 

새로운 즐거움을 제공한다(Hoffman and Novak, 1996). 즉, 쇼핑몰이 심미성을 갖는 사이트는 

그렇지 않는 사이트에 비해 쇼핑만족에 더 많은 영향을 줄 것이다.   

 

  가설 3 : 쇼핑몰의 구조적 특성은 소비자만족에 영향을 미칠 것이다. 

 

가설 3-1 : 쇼핑몰의 심미성은 소비자 만족에 정(+)의 효과를 미칠 것이다. 

가설 3-2 : 쇼핑몰의 이용편리성은 소비자 만족에 정(+)의 효과를 미칠 것이다. 
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  지각한 인터넷쇼핑몰의 서비스 품질은 인터넷쇼핑몰을 이용하는 소비자들이 인터넷 

쇼핑을 하면서 제공받는 각종의 서비스에 대한 소비자들의 지각정도라 할 수 있다. 이러한 

서비스 품질은 쇼핑몰 서비스에 대한 소비자 만족에 영향을 미친다고 가정할 수 있다. 

이러한 인터넷 쇼핑몰 서비스 특성으로는 지각한 신뢰성, 지각한 반응성, 지각한 확신성 등 

세가지가 포함되었다(Eighmey, 1997; Abels et al., 1997; Lohse & Spiller, 1998; Szymanski 

& Hise, 2000; Liao & Cheung, 2001). 

 

  가설 4 : 지각한 인터넷쇼핑몰 서비스 특성은 소비자만족에 영향을 미칠 것이다. 

 

가설 4-1 : 인터넷쇼핑몰 서비스에 대한 지각한 신뢰성은 소비자 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.  

가설 4-2 : 인터넷쇼핑몰 서비스에 대한 지각한 반응성은 소비자 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.  

가설 4-3 : 인터넷쇼핑몰 서비스에 대한 지각한 확신성은 소비자 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.  

 

3.2.3. 조절효과 

  초기의 인터넷쇼핑몰 연구들에서는 쇼핑경험, 네트워크의 속도, IT교육 및 인터넷 사용, 

그리고 인구통계적인 변수들을 독립변수로 소비자들의 인터넷 쇼핑에 대한 태도, 만족 등을 

종속변수로 취급하였다(Szymanski and Hise, 2000). 본 연구에서는 지각된 위험수준(제품위험, 

거래위험, 프라이버시위험)과 소비자 관여수준을 조절변수로 하여 그 영향력을 측정하고자 

한다(Jarvenpaa & Todd, 1997; Liang & Huang, 1998).  

 

  가설 5 : 소비자들이 지각한 위험수준에 따라 소비자 만족이 소비자 재구매의도에 미치는 

영향이 다를 것이다.  

 

  그 동안 소비자행동이론에서는 소비자 만족과 재구매의도간의 관계에 있어 관여가 

조절변수로써의 역할을 할 수 있음을 주장하여 왔다(Slama and Tashchian 1985). 본 

연구에서도 인터넷쇼핑만족과 재구매의도간의 관계에서 관여가 조절역할을 할 것으로 

가정하였다. 

 

  가설 6 : 소비자 관여수준에 따라 소비자 만족이 소비자 재구매의도에 미치는 영향이 다를 

것이다.  

 

3.3. 연구조사방법 

 

3.3.1. 변수의 조작적 정의 

연구모형에 제시된 변수의 조작적 정의와 이와 관련된 연구들을 정리하면 <표 1>와 같다.  
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<표 1> 변수의 조작적 정의 

개념 변수 조작적  정의 관련연구 

소비자 

재구매행동 
재구매의도 제품이나  서비스를  재구매할  의도 

Oliver(1980), 

Liao and 

Cheung(2001) 

만족 
 제품만족 , 쇼핑몰  자체에  대한  만족, 

쇼핑몰의  서비스만족 

Szymanski and 

Hise(2000) 

품질 제품에  대한  소비자들의 품질지각 수준 
제품특성 

가격 판매제품이나  서비스의  가격의 저렴성 

Javenpaa and 

Todd(1997) 

심미성 웹사이트의 디자인과 같은  시각적인  요소 
쇼핑몰의 

구조적 

특성 이용편리성 
제품이나  서비스의  탐색, 각종  정보의  

제공여부  및  이용의  편리성 

Palmer and 

Griffith(1998) 

신뢰성 
약속된  서비스의  제공 , 일관성 , 

업무기록의 신뢰성 

반응성 
즉각적인  서비스의  제공, 고객의 요청에  

반응하는  정도 

쇼핑몰의 

서비스 

특성 

확신성 제품이나  서비스의  안전성 

Parasuraman et 

al.(1988) 

제품위험 실제 제품과  쇼핑몰  상의  제품일치  정도 

거래위험 
주문 및 지불시스템을  완벽하게  처리하는  

정도 
지각된 

위험 

프라이버시

위험 

신용카드  정보, 개인정보  및  거래정보의  

노출가능성 

Javenpaa and 

Todd(1997), Liand 

and Huang(1998) 

제품관여 제품관여 
쇼핑몰에서 구매하는 제품에  대한 개인적  

중요성 
Mittal(1989) 

 

 

3.3.2. 설문의 구성 및 자료수집 

앞에 제시한 변수의 조작적 정의에 기초하여 각각의 변수들을 측정하기에 적합한 

문항들을 작성하였다. 본 연구에 사용된 각 변수들은 기존 선행 연구들에서 개발된 설문을 

참고하여 사용하였다. 본 조사를 위한 설문항목은 예비조사를 통해 응답자들이 이해하기 

힘들거나 중복되는 설문의 경우 이를 수정하거나 제거하여 구성하였다. 1차 예비조사는 본 

연구에 사용될 독립변수로 사용될 변인들의 추출을 그 목적으로 실시하였고, 2차 

예비조사에서는 1차 예비조사를 토대로 추출된 변인들을 이용, J지역에 거주하는 인터넷 

사용자들을 대상으로 총 60부를 배부하여 이 중 50부를 회수, 각각의 응답내용을 가지고 

Cronbach's Alpha계수를 이용하여 내적 일관성의 여부를 통해 신뢰성 검증을 실시하였다. 

이러한 예비분석의 결과를 통해 일부 연구목적에 부적합한 항목을 제거한 후, 본 연구의 

설문항목을 최종적으로 완성하였다.  
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본 연구의 실증을 위해 이용된 분석방법들은 먼저 변수들에 대한 신뢰성을 검증하기 위해 

Cronbach's Alpha계수를 사용하였다. 이를 통해 신뢰성이 낮게 측정되는 항목들은 이후의 

분석에서 제외되었다. 또한 각 변수들에 대한 타당성검증을 위해 요인분석을 실시하였다. 

응답자들의 일반적인 특성을 알아보기 위해 기술적 통계방법을 사용하였으며, 가설의 

검증을 위해 구조방정식모델 및 조절회귀분석을 실시하였다. 이러한 통계분석에는 

SPSSWIN과 LISREL를 이용하였다. 자료는 대인면접방법을 이용하여 인터넷 쇼핑몰 

방문경험이 있는지의 여부를 확인하여 협조를 구한 후 이들을 대상으로 수집하였다. 전체 

350부의 설문을 배부하였으며 회수된 설문은 340부 이었다. 이 가운데 불성실한 응답자를 

제외하고 최종적으로 336명의 자료가 본 연구에 사용되었다. 표본의 인구통계적 특성을 

살펴보면 <표 2>와 같다. 

 

<표 2> 인구통계적 특성에 따른 표본의 특성 

성 별 

남 152명(46.6) 여 174명(53.4) 합계 
326명 

(100.0) 10명 무응답 

응답자들의 연령분포 

20세 미만 
88명 

(26.2) 

20-24세 

미만 

186명 

(55.4) 

25-30세 

미만 

56명 

(16.7) 
30세 이상 6명(1.8) 

인터넷 이용정도 

6개월 

미만 

2명(0.6) 

6개월-1년 

14명(4.8) 

1-2년 

72명(21.6)

2-3년 

144명(43.1) 

3-5년 

84명(25.1) 

5년 이상 

17명(5.4) 

합계 333명 

(100.0)무응답 3명 

인터넷 쇼핑몰 이용시 결제방법 

신용카드결제 

59명(21.4) 

전자화폐의 

이용 

78명(2.5) 

무통장입금 

185명(67.0) 

지로용지의 

이용 

11명(4.0) 

기타 

14명(5.0) 

전체 

276명(100.0) 

무응답 60명 

 

 

4. 실증분석 

 

 

4.1. 신뢰성검증 

 

본 연구에서 사용하고 있는 개념은 가설적인 개념으로써 응답자들의 주관적인 평가에 

의해 측정된다 할 수 있다. 따라서 이들 개념들이 얼마나 신뢰성 있게 측정되었는가의 

여부를 검증할 필요가 있다. 신뢰성이란 측정의 안정성, 일관성, 예측가능성 및 정확성 등이 

내포된 개념으로서 측정결과가 어느 정도 일관성 있게 측정되었는가를 의미한다. 동일한 

개념을 여러 개의 복수문항으로 측정을 하는 경우에 보통 Cronbach's Alpha 계수를 

이용하는데, 본 연구에서도 이를 이용하여 내적일관성의 여부를 측정하였다.  <표 3>에 
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제시된 Cronbach's Alpha 계수들을 살펴보면, 모든 측정변수들의 수치가 0.75 이상인 것을 알 

수 있다. 일반적으로 신뢰도계수의 값이 0.6이상이면 유효하게 사용할 수 있기 

때문에(채서일, 1997), 본 연구의 검증을 위해 사용될 변수들은 전체적으로 신뢰도가 높은 

편이라고 할 수 있다.  

 

<표 3> 변수의 신뢰도계수 

구분

변수명 

항목 

의수 

Cronbach's 

α 

Standarized 

item α 

           구분 

변수명 

항목 

의수 

Cronbach's 

α 

Standarized 

item α 

재구매의도 3 0.9600 0.9602 반응성 3 0.8663 0.8675 

만족 3 0.8290 0.8288 확신성 3 0.9289 0.9296 

제품 품질 3 0.7828 0.8156 제품위험 4 0.8358 0.8355 

제품 가격* 2 0.6262 0.6265 거래위험 3 0.8307 0.8326 

심미성 4 0.7690 0.7335 프라이버시 위험 3 0.9256 0.9257 

  * 제품 가격 3번 문항은 제거되었음. 

 

4.2. 타당성 검증 

 

타당성은  측정도구가 측정하고자 하는 개념이나 속성을 얼마나 정확하게 측정하였는가를 

의미한다. 타당성을 검증하는 통계적인 방법으로는 흔히 요인분석이 사용되고 있는데, 

요인분석을 실시하기 위해서는 표본수가 항목수의 4-5배 이상이 되어야 한다는 조건이 

있으며(채서일, 1997), 본 연구에서는 이러한 조건을 충족시키고 있기 때문에 요인분석을 

통해서 타당성검증을 실시하였다.  

요인의 추출에 있어서는 자료의 손실을 최소화하면서 요인의 수를 적절히 줄이기 위한 

주성분분석을 사용하였고(이영준, 1993), 요인의 회전으로는 직각회전방식(VARIMAX)을 

선택하였다. 요인분석의 결과, <표 4>에 나타난 바와 같이 58개의 항목들이 13개의 요인으로  

구분되었다. 분석에 사용한 항목들이 모두 요인적재량이 해당요인에 대하여 모두 높게 

나타나 집중타당성(convergent validity)이 있으며, 각각의 요인으로 묶였기 때문에 

판별타당성(discriminant validity)이 있는 것으로 나타났다. 13가지 요인들의 설명분산은 

64.66%로 높게 나타났다.  
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<표 4> 요인분석 결과 

변수 항목의 수 고유치 설명분산 요인적재량 범위 

재구매의도 3 1.288 2.111 0.753∼0.871 

만족 3 2.182 3.575 0.763∼0.898 

제품의 품질 3 3.066 5.026 0.801∼0.827 

제품의 가격 2 1.055 1.729 0.714∼0.785 

심미성 4 2.510 4.023 0.845∼0.901 

이용의 편리성 4 1.326 2.175 0.766∼0.831 

신뢰성 4 1.865 3.058 0.712∼0.888 

반응성 3 2.489 4.080 0.853∼0.898 

확신성 3 1.956 3.206 0.796∼0.865 

제품위험 4 2.183 3.577 0.665∼0.893 

거래위험 3 2.532 4.150 0.798∼0.908 

프라이버시 위험 3 7.044 11.548 0.722∼0.805 

제품 관여수준 9 10.273 16.841 0.738∼0.965 

 

4.3. 연구가설의 검증 

 

4.3.1. 소비자 만족과 재구매의도 영향관계 검증 

본 연구에서 설정한 연구모형을 검증하기 위하여 구조방정식모델을 실시해 모형의 

적합도를 확인하고, 모형상의 모수들을 동시에 추정하였다. 모수 추정법은 측정변수들의 

정규분포성을 가정하는 최우추정법(maximum likelihood method)을 이용하였다. 연구모형의 

검증을 위해 총 48개의 문항 가운데 제품위험, 거래위험, 프라이버시위험 및 관여수준 등의 

19개 문항을 제외한 29개 관찰변수 측정치의 공분산행렬을 원자료로 이용하였다.  

본 연구에서 제시한 전체적인 연구모형의 GFI는 0.90로 비교적 적합한 것으로 나타났으며, 

수정적합지수(AGFI)도 0.87으로 비교적 괜찮은 수준인 것으로 나타났다. NFI는 0.91, CFI는 

0.93으로 나타나 전반적인 모델 적합도는 수용할 만한 수준인 것으로 나타났다. 그러나,  

χ2=697.67(df=246)으로 나타나 유의적인 것으로 나타나기는 했으나, χ2는 표본크기에 민감한 

단점이 있으므로(Hair et al., 1998), 본 연구의 표본규모(336)를 고려했을 때 χ2로 

모델적합도를 판단하는 데에는 무리가 있을 것으로 판단된다. 본 연구에서 설정한 가설을 

검정하기 위해 경로별 결과를 토대로 이론변수들간의 관계를 요약해보면  <표  5>와 같다. 

먼저 인터넷 쇼핑몰에 대한 소비자 만족과 재구매의도와의 관계를 가정한 가설 1의 경우, 

유의적인 정(+)의 효과를 보이는 것으로 검증되었다. 인터넷 쇼핑몰에서 판매하는 

제품특성이 소비자 만족에 영향을 미칠 것이라는 가설 2의 경우를 살펴보면, 제품 품질은 

유의적인 정(+)의 효과를, 제품 가격은 유의적인 부(-)의 효과를 각각 보이는 것으로 

검증되어 가설 2 역시 채택되었다. 

쇼핑몰의 구조적 특성의 경우, 쇼핑몰 심미성과 쇼핑몰의 이용편리성 각각은 유의적인 
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정(+)의 효과를 보이는 것으로 검증되어 가설 3 역시 채택되었다. 인터넷 쇼핑몰에서 

제공되는 지각한 서비스 품질이 소비자 만족에 영향을 미칠 것이라는 가설 4의 경우 본 

연구에서 설정한 신뢰성, 반응성, 확신성 모두가 유의적인 정(+)의 효과를 가지는 것으로 

검증되어 가설 4는 채택되었다. 

 

<표 5> 구조방정식분석 결과 

 구분 경로설정 
경로 

계수 
T값 가설번호 

가설의 

채택여부 

만족과 

재구매의도관계 

소비자 만족 -> 

소비자 재구매의도 
0.73 13.89 가설 1 채택 

제품 품질 -> 소비자만족 0.41 3.85 가설 2-1 채택 
쇼핑몰에서 

판매하는 제품특성 
제품 가격 -> 소비자 만족 -0.22 -2.51 가설 2-2 채택 

심미성 -> 소비자 만족 0.11 2.07 가설 3-1 채택 
쇼핑몰의 구조적 

특성 
이용편리성 -> 소비자 만족 0.12 2.31 가설 3-2 채택 

신뢰성 -> 소비자 만족 0.41 4.14 가설 3-3 채택 

반응성 -> 소비자 만족 0.34 2.76 가설 4-1 채택 
지각한 쇼핑몰 

서비스 특성 

확신성 -> 소비자 만족 0.42 3.27 가설 4-2 채택 

 

4.3.2. 지각된 위험과 관여의 조절효과 

  소비자 만족이 소비자 재구매의도에 영향을 미치는 과정에서 지각된 위험수준과 제품 

관여수준이 조절변수로서 작용하는 지를 알아보기 위해 변수값들을 평균변환시킨 후 

곱모형의 회귀분석을 이용하여 이를 검증하였다. 즉, 상호작용항목들과 조절변수간의 높은 

상관이 초래할 수 있는 다중공선성의 문제와 등간척도로 측정된 경우 척도의 종속성문제 

등을 최대한 줄일 수 있어 모든 변수값들을 평균변환시킨 다음 각 독립변수들의 

상호작용효과를 곱의 형태로 포함된 곱모형을 통해 이를 검증하였다(Irwin and McClelland 

2001). 

조절회귀분석 결과, 소비자 만족이 소비자 재구매의도에 미치는 영향에 대한 지각된 

위험수준과 제품관여수준 모두 유의적인 조절효과를 보이는 것으로 검증되었다. 지각된 

위험수준의 경우, T값이 -2.562(sig.=0.011<0.05)이었으며, 제품관여수준의 경우 T값이 

2.029(sig.=0.043<0.05)로서 각각 유의적이었다. 그러므로, 지각된 위험수준이 높은 

경우에는 만족하더라도 재구매의도는 떨어진다고 해석할 수 있다. 제품관여는 만족과 

재구매의도간에 정적인 조절역할을 하는 것으로 나타났다. 따라서 만족과 재구매의도간의 

관계는 만족이 높으면 재구매의도가 높아지고, 만족이 낮아지면 재구매의도는 낮아지는 

것으로 해석할 수 있다. 이때 지각된 위험수준과 제품관여수준은 소비자 재구매의도에 
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대하여 독립적인 변수로써의 역할을 하지는 못하는 것으로 검증되었다. 따라서 조절효과에 

대한 가설 5과 가설 6은 모두 채택되었다.  

 

<표  6> 조절회귀분석 결과 

독립변수 B Std. Error Beta T Sig. 

상  수 1.176 0.492  2.390 0.017 

소비자 만족 0.575 0.168 0.422 3.423 0.001 

지각된 위험 -0.247 0.129 -0.181 -1.917 0.056 

제품관여 2.410 1.334 0.469 1.807 0.072 

소비자 만족 * 지각된 위험 -4.756 1.856 -0.570 -2.562 0.011 

소비자 만족 * 제품관여 0.371 0.183 0.317 2.029 0.043 

                      R Square = 0.579    Adjusted R Square = 0.573 

                      F = 89.710           Sig. F = 0.000 

 

 

5. 결론 

 

 

5.1. 연구의 결과와 시사점 

 

본 연구는 가상공간에서 인터넷 쇼핑을 즐기는 소비자들을 대상으로 하여 이들의 

재구매의도를 분석하고자 시도한 것이다. 즉, 인터넷쇼핑몰에서의 소비자 재구매행동에 

영향을 주는 요인으로 쇼핑몰에서 판매하는 제품의 특성, 쇼핑몰의 구조적 특성, 지각한 

쇼핑몰의 서비스 품질특성 등을 설정하여 소비자들의 인터넷쇼핑몰 만족과 쇼핑몰 

재구매의도와의 관계를 검증하였다.  

이러한 검증을 위해 Peterson 등(1995)의 연구, Parasuraman 등(1988)의 서비스 품질모형, 

Jarvenpaa와 Todd(1997)의 연구, Liang과 Huang(1998) 연구 등을 그 토대로 하여 추출된 

개념들을 이용, 본 연구의 개념적인 모형을 설계하였다. 연구모형을 토대로 개념간의 관계를 

가설로 세웠고, 인터넷쇼핑몰을 방문해 구매한 경험이 있고 현재 인터넷쇼핑몰을 이용하고 

있는 인터넷 사용자들만을 대상으로 하여 대인면접을 통한 설문조사를 이용해 실증자료를 

수집하였다. 실증분석의 경우 선정된 표본 중 최종적으로 회수된 336부의 설문지를 

신뢰성검증과 요인분석을 통하여 신뢰성과 타당성이 검증된 자료로 변환하여 실증분석에 

이용하였다. 수집된 자료의 신뢰성과 타당성 분석결과를 통해 제품 가격3의 변수만을 

제외하고 나머지 변수들이 이후의 검증에 사용되었다. 

본 연구에서 설정한 연구모형을 검증하기 위해 LISREL를 이용해 모형을 검증하였고 

SPSSWIN을 이용해 조절회귀분석을 실시하였다. 검증 결과, 소비자만족은 소비자의 

재구매의도에 유의적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설1). 소비자 만족의 경우 

쇼핑몰에서 판매하는 제품특성 중 제품 품질(+의 효과)과 제품 가격(-의 효과)이 모두 
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유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 쇼핑몰의 구조적 특성의 경우 쇼핑몰 심미성과 

이용편리성이 유의적인 것으로, 지각한 쇼핑몰 서비스 품질특성 중에는 신뢰성, 반응성, 

확신성 각각이 유의적인 요인인 것으로 검증되었다.  

인터넷쇼핑몰을 이용하는 소비자들의 지각된 위험수준과 제품관여수준의 조절효과를 

알아보기 위한 조절회귀분석의 결과를  살펴보면, 지각된 위험수준의 경우 소비자만족이 

소비자 재구매 의도에 있어 유의적인 부(-)의 조절역할을 수행하는 것으로 검증되었다. 

따라서 소비자가 만족하더라도 지각된 위험수준을 높게 지각하면 재구매의도가 떨어지기 

때문에 인터넷쇼핑몰 관리자는 소비자의 지각된 위험수준을 낮추려는 노력이 필요할 것이다. 

제품관여수준의 경우 소비자 만족이 소비자 재구매의도에 있어 유의적인 정(+)의 

조절효과를 보이는 것으로 검증되었다. 따라서 소비자의 제품관여가 높은 경우에는 

만족할수록 재구매의도가 높아진다고 볼 수 있다. 그러나 지각한 위험수준과 

제품관여수준은 독립적으로 소비자 재구매의도에 영향을 미치지는 않는 것으로 검증되었다.  

 

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구 과제 

 

본 연구에서 나타난 검증결과 및 이의 해석은 본 연구가 지니고 있는 몇 가지의 

한계점으로 인해 그 적용에 있어 신중해야 할 것이며, 향후 이러한 문제점들을 해결하기 

위한 연구가 수행되어야 할 것이다. 

첫째, 본 연구에서는 연구대상을 인터넷쇼핑몰을 이용해 제품을 구매한 경험이 있는 

이용자로 한정하고 있다. 그러므로 여러 쇼핑몰에서 구매한 경험이 있는 경우, 특정 

쇼핑몰에서는 만족한 감정을 갖고 있으나 다른 특정 쇼핑몰에 대해서는 만족하지 않는 

감정이 혼합되어 있을 가능성이 있다. 이러한 경우, 만족이 재구매의도에 미치는 영향은 

상대적으로 낮게 나타날 가능성이 있다. 따라서 향후의 연구에서는 특정 쇼핑몰별로 연구를 

할 필요성이 있다. 둘째, 본 연구는 시간의 경과에 따른 변화를 충분히 반영하지 못한 

횡단적인 방법을 택하였기 때문에, 인터넷 쇼핑몰의 구조적 특성이 변화하는 경우 

소비자들의 쇼핑만족 및 재구매의도가 변화할 것으로 예상할 수 있다. 그러나 본 연구는 

이러한 영향력은 파악하지 못하고 있다.  

이러한 여러 한계점들을 극복하고 보다 의미 있는 결과를 얻기 위하여 추후의 

연구들에서는 다음과 같은 점들이 반영되어야 할 것이다.  

첫째, 보다 엄밀한 사전조사 과정을 통해 인터넷 쇼핑몰에서의 구매 및 재구매행동이라는 

결과에 영향을 미칠 것으로 예상되는 변수들에 대한 보다 정확한 연구과정과 측정도구 

개발과정이 필요할 것이다. 즉 인터넷쇼핑만족에 영향을 줄 수 있는 또 다른 변수(예, 

배달의 신속성 및 안정성)를 고려한 연구가 필요할 것이다. 둘째, 횡단면적인 조사에만 

치우치지 않고 종단적 조사를 병행하여 보다 정확하게 인터넷 쇼핑몰에서의 재구매행동을 

예측할 필요가 있다. 셋째, 본 연구에서는 지각된 위험수준과 관여수준을 조절변수로 

사용하였으나, 몇몇 문헌들에서는 이 변수들을 독립변수로도 사용하고 있다. 따라서 추후의 

연구에서는 이 변수가 정확히 어떠한 역할을 수행하는지도 살펴보아야 할 것이다. 
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