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Abstract: In the past two years, consumers have more opportunities to choose online shopping due to 

the influence of COVID-19, and many offline stores have switched from offline to online. Therefore, 

enhancing the experience of consumers in the shopping platform becomes a new focus of discussion. 

This study takes the online shopping platform as the research object, through questionnaires to 

investigate the people with online shopping experience. The results show that consumer-platform 

interaction, consumer-seller interaction and consumer interaction have a positive effect on consumers' 

social and physical presence. The impact of social presence on consumer confidence has not been felt. 

This study theoretically verifies the influence of interaction on purchasing intention, establishes the core 

role of consumer trust in purchasing behavior, and presence that there is a positive influence on trust. In 

the part of practice, this thesis provides reference direction for the future interactive experience of online 

shopping platform, enhancing consumer trust and purchasing intention. 
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요약: 최근 2 년 동안 코로나-19 의 영향으로 소비자들이 온라인 쇼핑을 선택할 기회가 

증가하여 많은 오프라인 매장이 온라인 운영으로 전환되었다. 따라서 쇼핑 플랫폼에서 

소비자의 경험을 향상시키는 것이 새로운 논의의 초점이 되었다. 본 연구의 목적은 소비자와 

플랫폼, 소비자와 판매자, 소비자와 소비자 간의 상호 작용을 통해 소비자의 쇼핑 

실재감，신뢰도와 사용 의도 사이의 영향을 향상시키는 데 있다. 연구 결과에 따르면 

소비자와 플랫폼의 상호 작용, 소비자와 판매자의 상호 작용, 소비자 간의 상호 작용은 

소비자의 사회적 실재감과 물리적 실재감에 긍정적인 영향을 미치고, 물리적 실재감은 소비자 

신뢰도에 긍정적인 영향을 미치며, 소비자 신뢰도는 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 반면, 사회적 실재감은 소비자 신뢰도에 영향을 미치지 않는 것으로 

드러났다. 본 연구에서는 상호 작용이 구매 의도에 미치는 영향에 대해 이론적 검증을 
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실시하였고 구매 행동에 미치는 소비자 신뢰의 핵심 역할을 확립하였으며 신뢰에 대한 실제 

인식의 긍정적인 영향을 검증하였다. 또한, 향후 온라인 쇼핑 플랫폼의 상호 작용 경험과 

소비자 신뢰도 및 구매 의도에 대한 실무적 시사점을 제시하였다. 

 

핵심어: 온라인 쇼핑, 실재감, 상호작용, 신뢰도, 구매의도 

 

1. 서론 

인터넷 기술이 빠르게 발전하면서 전자상거래 플랫폼의 역할이 급부상하게 되었다. 

온라인·모바일 쇼핑 시장이 급성장하는 가운데 백화점과 대형마트에서 모바일 기기를 

이용해 온·오프라인 상품을 자유롭게 구매할 수 있는 옴니채널(omni-channel) 서비스가 

출시됐다. 또한 모바일 기기 사용자가 쉽게 이용할 수 있는 시스템과 기술을 개발해 

쇼핑 환경 변화에 적극 대응하고 있다. 소비자 입장에선 온라인 쇼핑을 통해 언제 

어디서나 원하는 정보를 편리하게 얻을 수 있고, 시간과 공간의 제약 없이 원하는 

제품을 구매하고 서비스를 제공받을 수 있어 정보 열람 시간과 관련 비용 절감이라는 

효과를 누릴 수 있게 되었다. 이와 더불어 코로나-19 여파로 비대면 서비스에 대한 

수요도 늘면서 외부와의 접촉을 피하기 위한 비대면·실용적 소비 위주의 소비채널이 

재편되고 있다. 이러한 시대 변화와 소비 가치 흐름 속에서 온라인 쇼핑에 대한 연구의 

중요성이 더욱 부각되고 있다. 

온라인 쇼핑이 활성화되는 반면에 온라인 쇼핑에 대한 소비자들의 우려의 목소리도 

나오고 있다. 예를 들면, 온라인 쇼핑 과정에서 소비자는 실제 구매 제품에 대한 정보를 

정확히 알 수 없기 때문에 소비자 불신감, 경제적 위험 가능성 등이 높아지게 되는 

것이다. 보통 전통적인 쇼핑 환경에서 소비자는 매장을 직접 방문한 후 판매 직원과의 

상호 작용을 통해 브랜드에 대한 신뢰도와 구매 의도를 갖게 된다. 그러나 온라인 

쇼핑에서는 그러한 상호 작용이 결여되어 있어 구매 결정을 내리기 쉽지 않다. 온라인 

쇼핑 과정에서 소비자는 실제 매장과 상품을 볼 수 없지만, 인터넷과 컴퓨터 기술에 

기반한 쇼핑 환경은 소비자가 가상 환경에서 실재감을 느낄 수 있으며, 이와 관련하여 

해외 학자 Suntornpithug.N,et al(2010)는 실증 연구에서 소비자가 경험 실재감과 소비자의 

구매 의지는 관련되어 있음을 시사하였다[1].  

본 연구의 목적은 소비자와 플랫폼, 소비자와 판매자 그리고 소비자와 소비자 간의 

상호작용을 통해 소비자의 신뢰도 및 구매의도에 미치는 영향에 대해 탐구하는 것이다. 

이에 본 연구는 국내 인기 쇼핑몰인 ‘쿠팡’을 연구 대상으로 삼아 상호작용, 사회적 

실재감,물리적 실재감과 소비자 신뢰도 및 구매의도에 미치는 영향에 대해 분석할 

것이며, 향후 온라인 쇼핑 플랫폼 발전에 마케팅 전략 등 실무적인 시사점을 제공할 수 

있을 것으로 기대한다. 

2.이론적 배경 

2.1 온라인 쇼핑과 SOR이론 

온라인 쇼핑은 온라인을 통해 무인점포를 만들어 소비자들에게 소매점 형태로 상품을 

판매하는 가상공간으로, 기업과 소비자 간 거래를 지원하는 '가상 몰(virtual mall)', 
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'가상점포'(virtual storefront)', '전자 몰(electronic mall)' 온라인점포 등으로 불린다[2]. 연구는 

온라인 쇼핑몰은 소비자가 온라인 쇼핑몰에서 구매하고자 하는 제품을 검색, 주문, 

결제까지 전자상거래를 다양한 분야의 상품을 포함한 온라인 거래를 정의했다[3].  

뉴미디어를 통한 쇼핑 연구에서 각 온라인 쇼핑몰의 주요 속성은 상호작용성, 안전성, 

경제성, 제품의 신뢰성, 기능적 요인 등이 있다. Wolfinvarger& Gilly의 연구에 따르면 

온라인과 오프라인에서 상품을 구매할 때 소비자들이 느끼는 쇼핑 경험은 동일한 물건을 

사더라도 매우 다르다[4]. 선행 연구에서는 SOR 이론이 내적인 요소로 인한 외부 행동을 

설명하는 데 빈번하게 사용되는 것으로 나타났다. 

SOR(stimuli-organism-response)모델은 Mehrabian and Russell이 1974년 제안하였다. S-O-R 

이론은 심리학에서 유래한 이론으로, 개체가 외부와의 교감에서 접촉하는 자극이 개체의 

심리적 가공을 촉발하는 과정을 말하며, 이 과정에서 개체가 자극에 대한 반응으로 

특정한 행동을 취한다는 심리학 분야의 이론이다. 그중, S(Stimulus, 자극)는 개인에게 

영향을 미칠 수 있는 외부 요소를 나타내며, 이 모델은 서로 다른 외부 자극이 인간의 

내적 상태에 다른 영향을 미친다고 가정하여 결국 사람의 의사 결정 행동을 결정한다. 

O(Organism, 유기체)는 개인의 내부 상태를 나타내며, 감각, 감정 및 인지 행동을 

포함한다. R(Response, 반응)는 유기체가 외부 환경 자극과 내적 심리적 태도를 종합하여 

결정한 행동 결정을 나타내며, 회피 및 접근 행동을 포함한다. Donovan과 Rossiter는 

소비자 환경에서 SOR 모델을 처음 적용하여 소매점의 환경이 고객의 구매 행동에 

미치는 영향을 연구하였다[5]. 이 연구에서 소매점의 다양한 분위기가 자극 변수로 

사용되었으며, 소비자의 기쁨과 각성 등 감정적 요소는 유기체 감정 반응의 규제 변수로 

작용하여 접근 또는 회피 행동 반응을 유발하였다. 인터넷 쇼핑과 전자상거래의 급속한 

발전으로 인해 SOR 이론 모델은 인터넷 환경에도 적용되어 네트워크 환경 요인이 

소비자의 인터넷 사용 의도 및 온라인 구매 의도에 미치는 영향을 연구하는 데 사용되고 

있다. 오늘날, SOR 이론의 발달로 많은 학자들은 이 이론을 웹 경험, 소비 행동, 컴퓨터 

경험 등 다양한 분야로 확장하고 있다[6]. 온라인 쇼핑 응용 연구에서 SOR 이론은 

온라인 쇼핑의 환경적 요인이 오프라인 쇼핑의 환경과 마찬가지로 내부 상태를 

변화시키고, 이를 인지하고 활동하게 하며, 결국 이러한 환경적 요인에 의해 소비자의 

만족이나 접근 또는 기피 행위를 초래하는 것으로 나타났다.  

인터넷 쇼핑몰 수요가 증가하면서 인터넷 환경에서 구매자의 구매 행동을 유도하는 

자극 변수가 많아졌다. Yi-Fen Chen 등은 웹 사이트 디자인(배경색, 이미지 크기 및 품질, 

이미지 디자인 등 하위 변수 포함)을 자극 변수로 삼아 사용자의 감정 반응을 통해 

사용자의 구매 행동에 미치는 영향을 연구하였다[7]. Liu Chao 등은 SOR 이론을 기반으로 

소셜 커머스 웹 사이트의 구매 행동을 연구하였다. 그들은 지각 설득력(Perceived 

persuasiveness)과 지각 정보성(Perceived informativeness)을 자극 변수로 사용하고, 웹 사이트 

다른 회원들에 대한 신뢰도와 웹 사이트 자체에 대한 신뢰도를 사용자의 내적 상태 

변수로 사용하였으며, 사회적 상황 감각을 조절 변수로 사용하여 최종적인 구매 행동 

반응을 연구하였다[8]. 이 연구에서는 소비자들이 구매 의도를 가지는 요인들을 입증하고, 

상호작용성과 실감성의 역할과 신뢰도가 온라인 쇼핑에 미치는 영향에 대해 탐구하고자 

하였으며, SOR 이론에 따라, 상호작용성과 실감성을 인터넷 쇼핑의 외부 자극 

요인(S)으로, 신뢰도를 소비자의 내적 반응(O)으로, 소비자의 구매 의도를 최종 반응(R)로 

설정하여 연구하고 그 효과를 검증하였다. 
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2.2 상호작용 

 상호작용성은 온라인을 통한 교류 과정에서 참가자 간의 대화를 제어하는 정도와 

서로의 역할 교환을 가능하게 하는 정도를 가리킨다[9]. 인터넷상에서 일어나는 대화, 

정보 교환, 의견 교환 등 상호 교류를 상호작용이라고 한다. 네트워크에서 일어나는 

상호작용이 사용자와 사용자의 통신뿐만 아니라 사용자와 미디어의 통신에서도 

발생한다고 보고, 상호작용을 다대다의 관계에서 여러 형태로 작용하는 복잡한 다차원적 

개념으로 정의했다[10]. Thorbjornsen은 상호작용이 활발해질수록 브랜드와 고객 간의 

유대관계는 더욱 강해진다는 연구결과를 제시하였다[11]. 마케팅 차원에서 상호작용성에 

대한 분석이 필요하고, 인터넷을 매개로 하는 환경에서는 상호작용성이 소비자의 

행동의도에 중요한 영향을 미치기 때문에 상호작용성을 측정하는 것이 필요하다. 

Cho&Leckenby는 커뮤니케이션의 관점에서 인간과 정보의 상호작용, 인간과 인간의 

상호작용과 발신자와 수신자의 상호작용으로 구분하여 연구를 진행하였다[12]. 따라서 

인간과 인간, 인간과 컴퓨터, 인간과 콘텐츠(소식)의 교류 등 크게 3가지 유형으로 구분할 

수 있다. 또한,온라인 충동구매에 대한 연구에서는 상호작용의 사회적 요인을 소비자와 

소비자, 소비자와 판매자, 소비자와 플랫폼으로 구분하였다[13]. 

본 연구에서는 선행 연구를 기반으로 상호작용을 온라인 쇼핑의 특성에 따라 소비자-

소비자, 소비자-판매자 및 소비자- 플랫폼 간 상호작용으로 정의하였다. 구체적으로, 

소비자-소비자 간 상호작용은 상품 리뷰 영역에서 상품 구매 후 사용 후기를 남기는 등 

다른 구매자와 소통하는 것을 의미한다. 선행 연구에 따르면, 소비자가 인터넷에서 

제품을 구매할 때, 제품 정보가 제한적이므로 구매자의 상품평에 의존하는 경우가 많은 

것으로 나타났다[14]. 소비자와 판매자의 상호 작용은 소비자가 상품을 구매할 때, 상품에 

대해 질문하고 판매자가 답변하는 등 상호교류를 통해 상품의 정보를 얻는 과정을 

의미한다. 소비자와 플랫폼의 상호 작용은 빅데이터 기술과 플랫폼 알고리즘을 통해, 

플랫폼이 소비자의 쇼핑 취향과 검색 빈도를 조합하여, 소비자에게 우수한 상품을 

신속하게 추천하고, 소비자의 피드백을 바탕으로 웹 사이트 환경을 최적화하는 것을 

의미한다. 정확한 정보 추천과 편리한 사용은 소비자의 구매 결정에 매우 큰 영향을 

미치며, 제품 정보가 세분화될수록 구매 의사 결정이 빠르게 나타난다[15]. 

 

2.3 실재감 

실재감(presence)은 미디어 사용자가 미디어 환경에서 상대방과 함께 있는 느낌을 

말하고, 그들이 상대방을 어떻게 느끼고 지각하는지를 가늠하는 것을 의미한다. Lombard 

& Ditton는 실재감을 크게 사회적 실재감(social presence)과 물리적 실재감(physical presence) 

두 가지로 나누어서 연구하였다[16].  

사회적 실재감(social presence) 혹은 사회적 현존감은 화자 간의 상호작용을 통해 

형성되는 심리적 경험을 구성하는 여러 개념 중 하나다. 이 개념은 정보 기술 활용의 

사회심리적 측면을 연구한 쇼트(Short, J)에 의해 처음 소개되었는데 그는 사회적 실재감을 

‘커뮤니케이션 상호작용에 있어 타인에 대한 현저성’이라 정의하였다[17]. 사회적 실재감 

연구는 기본적으로 미디어의 '소통' 기술 중심이다. 사회적 실재감에 영향을 미치는 요인 

관련 선행연구에서 사회적 실재감이 이용만족도, 연결망 동질성, 이용 정도에 영향을 

미치고, 연령 변인이 시청만족도에 영향을 미치며, 상호작용 수준이 사회적 실재감에 

영향을 미치는 것으로 나타났다[18]. 구체적으로, 온라인 쇼핑에서의 사회적 실재감은 
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가상의 온라인 환경에서 타인과 실시간으로 정보를 교류할 수 있는 능력을 의미하는 

것이다.  

물리적 실재감（physical presence）은 소셜 네트워크 서비스(SNS)에서 현저히 드러난다. 

쇼핑몰이나 앱(APP)을 통한 물리적 실재감은 사용자가 웹 페이지를 이용할 때 오프라인 

매장에서 쇼핑하는 것과 같은 느낌을 받을 정도로 웹사이트의 내용과 표현 형식에 

있어서 고도의 기술이 장착되어 실제적인 쇼핑 느낌을 연출시킨다. 온라인 쇼핑 

이용자들은 스마트폰 또는 PC 등의 장치를 이용하여 상품 소개 이미지나 동영상 시청 등 

실시간으로 상호작용 할 수 있다. 이러한 즉각적인 반응은 사용자의 심리적·물리적 

거리감을 좁히는 역할을 한다. Schubert(2009)는 물리적 실재감을 주관적인 인식 감각으로 

보았다[19]. 소비자들은 온라인 쇼핑을 할 때 제품이나 점포에 대한 정보를 최대한 많이 

알고 싶어하기 때문에 자신의 물리적 실재감을 최대한 높일 수 있다. 물리적 실재감은 

가상 환경에서의 인간의 기억에 영향을 줄 수 있으며, 구매 결정에도 영향을 미칠 수 

있다[20]. 온라인 쇼핑과 오프라인 쇼핑의 가장 큰 차이점은 오프라인 쇼핑의 환경과 

실제 경험이 온라인 쇼핑에서는 미비하다는 것이지만 인터넷 통신 기술의 발달로 이러한 

상황이 개선되고 있다. 예를 들어, 쿠팡은 상품 소개 인터페이스에 대량의 제품 설명 

정보와 세부 사진을 추가하여 사용자가 상품에 대한 실제 인식을 형성할 수 있도록 

하였고, 일부 매장에서는 라이브 및 재생 콘텐츠를 동시에 열어 사용자가 제품의 전체 

모습을 보다 직관적이고 가까이 보고 이해할 수 있도록 지원하고 있다. 연구에 따르면, 

온라인 쇼핑에 상품 설명과 사진을 추가하는 방법은 사용자의 실재감을 높일 수 

있으며[21] 웹사이트가 제공하는 실재감은 소비자가 웹 페이지를 탐색하는 동안 '직접 

경험'을 할 수 있도록 한다[22]. 후속 연구에서도 실재감이 정보의 신뢰도와 설득력에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[23]. 구체적으로, 온라인 쇼핑의 물리적 

실재감은 소비자가가 특정 환경에 있을 때 주관적으로 느끼는 감각 즉, 온라인 쇼핑에서 

오프라인 환경에서 쇼핑할 때의 실제적인 체험과 유사한 경험을 얻을 수 있는 것을 

의미한다.  

한국의 인터넷 쇼핑 관련 실재감 연구는 대부분 사회적 실재감에 대해 이루어졌다. 본 

논문에서는 상호작용이 실재감에 미치는 영향에 대해 연구하기 위해 소셜미디어 

측면에서 중요한 요인으로써 물리적 실재감과 사회적 실재감 구현에 매개적 역할을 하고 

있음을 확인하고자 한다. 물리적 실재감은 사용자의 실제 체험 느낌을, 사회적 실재감은 

타인과의 동행 느낌을 반영한다. 

 

2.4 신뢰도 

'신뢰'라는 개념은 다차원적인 속성을 가지고 있으므로 다양성을 내포하고 있다. 지금껏 

신뢰의 개념은 많은 학자에 의해 연구되어 왔고, 학술 분야 간 정의도 각기 다르며 

아직까지 신뢰에 대한 통일된 개념은 없다. 고객의 신뢰는 해당 브랜드의 약속 이행 

능력에 대한 믿음으로 상대방에 대한 인정을 의미한다. 또한, 고객과의 관계를 형성하는 

중요한 변수이며, 관계 형성과 개발의 중요한 요인으로 여겨진다.  

Reichheld & Schefter는 구매 의도에 영향을 미치는 선결조건으로 신뢰를 꼽았다[24]. 

연구에 따르면, 온라인 및 오프라인 거래 환경에서 소비자와 판매자, 소비자와 기업 간 

거래 관계에서 개인과 기업 모두 신뢰 받을 수 있는 대상이 될 수 있으며, 신뢰 관계는 

거래 환경에서 매우 중요하다[25]. 신뢰는 신뢰하려는 경향(disposition to trust), 제도적 
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기반의 신뢰(institutional based trust), 신뢰하려는 믿음(trusting beliefs)의 과정을 통해 

발생한다. 그리고 이러한 일련의 과정을 통해 궁극적으로 신뢰하는 의도(trusting intention), 

그리고 신뢰하는 행동(trusting behaviour)에 의해 영향을 받아 신뢰가 형성된다[26]. Sung Bin 

Won, Zeng-Jun Sun의 연구에 따르면 소비자의 구매 동기는 신뢰도에 긍정적인 영향을 

미치며, 신뢰도는 구매 동기와 구매 의도 사이에서 매개체 역할을 하는 것으로 

나타났다[27]. 실재감이 정보의 신뢰성과 설득력에 긍정적인 영향을 미친다는 연구 

결과는 후속 연구에서도 검증되고 있다. 

3. 연구 가설 

3.1 상호작용과 실재감 

미디어 커뮤니케이션 환경 측면의 여러 연구에서 미디어 환경의 기술과 미디어 특성이 

온라인의 상호작용성과 관련이 있다는 것을 실증적으로 입증하고 있으며, 그중 설득력, 

상호작용성, 미디어의 현저성, 미디어 체험 동기성 등의 미디어 기술요인과 미디어의 

실천적 이용, 업무 또는 활동 속성 등의 콘텐츠 요인 그리고 불신하는 이용자 요인 등 

실재감을 유발할 수 있는 것으로 나타났다[28].  

상호작용과 사회적 실재감에 대한 연구에서 온라인 쇼핑에서의 상호작용은 소비자의 

쇼핑 경험을 향상시켜 흥분감을 유발하며, 다른 소비자들과 공감대를 형성함으로써 

신뢰도를 증진시킬 수 있는 것으로 나타났다[29]. 이러한 결과는 소비자가 인터넷 

쇼핑에서 상호 작용을 통해 실제 생활과 유사한 경험을 느낄 수 있다는 것을 의미한다. 

Hassanein and  Head（2007）는 웹사이트에서 감정 텍스트와 인간상이 사회적 실재감을 

더할 수 있다고 보았다. 사회적 실재감이 인터넷 사이트를 통해 인간적 접근, 개인화, 

사교화, 온난화를 느낄 수 있다는 점을 제시한 것이다. 온라인 환경에서도 대면한 경우와 

마찬가지로 상대방에 대해 집중하고 상대방을 인식할 수 있음을 표현할 수 있다[21].  

또한, Dholakia&Zhao는 소매 웹사이트에 대한 연구에서 소비자의 주관적 상호작용이 

원격 실재감에 영향을 미치고 행동 의도에 직접적인 영향을 미칠 수 있다고 보았다[30]. 

인터랙티브 광고에 대한 연구에서 인터랙티브 광고는 사용자에게 실재감을 줄 뿐만 

아니라 광고 태도, 참여 의도, 구전 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[31]. 

선행연구를 종합해 보면 온라인 쇼핑의 상호작용이 실재감에 영향을 미치며 각각의 

영향 요인을 가설로 제시하면 다음과 같다.  

가설 1: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 플랫폼 간의 상호 작용은 사회적 진실성에 

긍정적인 영향을 미친다. 

가설 2: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 플랫폼 간의 상호 작용은 물리적 진실성에 

긍정적인 영향을 미친다. 

가설 3: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 판매자 간의 상호 작용은 사회적 진실성에 

긍정적인 영향을 미친다. 

가설 4: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 판매자 간의 상호 작용은 물리적 진실성에 

긍정적인 영향을 미친다. 

가설 5: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 소비자 간의 상호 작용은 사회적 진실성에 

긍정적인 영향을 미친다. 

가설 6: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 소비자 간의 상호 작용은 물리적 진실성에 

긍정적인 영향을 미친다. 



The Effect of Online Shopping Interaction and Presence on Trust and Purchase Intention: Focusing on the SOR Theory 

 

Copyright ⓒ 2023 KCTRS  87 

3.2 실재감과 신뢰도 

실재감는 미디어(기기)와 소비자 간의 상호작용과 관련이 있다. 실재감은 네트워크 

기술을 통해 감각적이고 풍부한 미디어 환경을 생성하는 능력이다. 이러한 실재감은 

통신매체를 매개로 하는 환경 속에서 소비자가 감지하는 리얼리티 환경과 정의의 

정도이다[32]. 

Min-Ho Lee는 소셜 커머스에서 사회적 실재감이 관계성과 고객 애호도에 미치는 

영향과 관련하여 사회적 실재감이 신뢰성 요인에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

연구되었다[33]. Suntornpithug, N.,& Khamalah, J는 물리적 실재감와 사회적 실재감이 

소비자의 신뢰에 영향을 미쳐 쇼핑 의욕을 떨어뜨리고 있음을 지적했다. 따라서 다음과 

같은 가설을 설정하였다[34]. Hassanein과 Head(2007)는 다양한 수준의 웹 텍스트 정보와 

이미지 정보를 조작하여 3가지 단계의 실재감 웹사이트를 구축한 결과 실재감 수준이 

온라인 상점에 대한 소비자의 신뢰 수준에 영향을 미치는 것으로 나타났다[21].   

가설 7: 온라인 쇼핑을 할 때 사회적 실재감는 소비자 신뢰도에 긍정적인 영향을 

미친다. 

가설 8: 온라인 쇼핑을 할 때 물리적 실재감는 소비자 신뢰도에 긍정적인 영향을 

미친다. 

 

3.3 상호 작용과 신뢰도 

사회적 교류를 통해 타인의 경험에 영향을 받는 경우가 많다. '신뢰전이가론(trusttransfer 

theory)'은 한 개인이 가진 특징이 다른 대상과 특정한 연관성이 있다면 그 대상으로 

신뢰가 이동할 수 있다고 말한다. 또한 신뢰 전이는 상호작용 과정을 통해 이루어질 수 

있다. Bo Wang는 인터넷쇼핑에서 상호작용 신뢰도와 지각특성이 구매의도에 미치는 영향 

관련 연구에서 상호작용성이 신뢰에 대해 통계적으로 유의미한 영향을 미친다는 가설이 

검증되었다[35]. 온라인 쇼핑몰 환경에서의 상호작용성은 고객이 전통적인 마케팅 

커뮤니케이션의 수신자로서의 신분에서 벗어나 정보검색과 획득 과정에서 더 많은 통제 

기회를 제공할 수 있다. 마케팅 과정에서 소비자를 참여자로 만들고 쌍방향 

커뮤니케이션에 참여하는 정도가 높을수록 온라인 쇼핑몰 이용에 대한 불확실성이 

낮아진다.  

네트워크 환경은 판매자와 소비자 간의 상호작용으로, 판매원이 제공하는 정보에 대한 

소비자의 정보 획득 욕구가 충족된다면, 소비자는 높은 수준의 상호작용을 감지할 수 

있을 것이다. 나아가 소비자들은 판매원의 SNS 사이트를 자주 방문해 판매원과 유대 

관계를 형성함으로써 판매원에 대한 신뢰도가 향상될 수 있다[36]. 이상 선행연구에서 

보시다시피 상호작용이 소비자의 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 

이상 연구결과를 토대로 다음과 같은 3가지 가설을 설정할 수 있다. 

가설 9: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 플랫폼 간의 상호 작용은 소비자 신뢰도에 

긍정적인 영향을 미친다. 

가설 10: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 판매자 간의 상호 작용은 소비자 신뢰도에 

긍정적인 영향을 미친다. 

가설 11: 온라인 쇼핑을 할 때 소비자와 소비자 간의 상호 작용은 소비자 신뢰도에 

긍정적인 영향을 미친다. 
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3.4 신뢰도와 구매의도 

전자상거래 환경에서 소비자 신뢰 관련 선행연구를 살펴보면 다음과 같다.  Son Jeung-

gun & Lee Jong-ho는 O2O(online office) 특성이 신뢰와 수용 의도에 미치는 영향에 대한 

연구에서 신뢰가 온라인 쇼핑의 이용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 변수를 

추출해냈다[37]. Sung Bin Won, Zeng-Jun Sun는 온라인 쇼핑에서 소비자의 쇼핑 동기가 

쇼핑에 대한 신뢰도와 구매의도에 미치는 영향 관련 연구에서 신뢰도는 구매의도에 

유의미한 영향을 미친다는 가설이 검증되었다[38]. 이처럼 신뢰가 구매 의도에 미치는 

영향요인이 다수 연구결과에서 입증됨에 따라 다음과 같은 가설을 설정했다. 

가설 12: 온라인 쇼핑을 할 때 신뢰도는 구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다. 

4. 연구 방법 

4.1 분석 방법 및 모형 

본 연구는 온라인 쇼핑에 경험이 있는 개인을 대상으로 전문 리서치 회사의 

설문조사를 통해 연구 가설을 검증할 것이다. 2022년 12월1일부터 12월12일까지 회수한 

설문지 370건 중 불성실 답변 14건을 제외한 유효한 설문지356건을 연구에 활용했다. 

응답자 중 남성 비율은 전체의 50.6%, 여성은 49.4%로 조사됐다. 그리고 연령분포는 

17세~57세이고, 그중 20대 비율은 28.9%이며, 월 온라인 쇼핑 이용횟수는 6~10회로 

전체의 39.6%를 차지했다. 선행연구를 바탕으로 측정변수를 설정하고 설문 항목들은 

리커 5점 척도를 사용한다. 본 연구는 SPSS 26.0을 이용하여 기술통계, 신뢰도와 타당성 

분석, AMOS 26.0 으로 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석을 하였다. 

 

 

[그림 1] 연구 모형 

[Fig. 1] Research Model 

4.2 측정  

상호작용성은 온라인 쇼핑몰에서의 상호작용성 측정도구를 이용하여 측정 문항을 

작성하였다[39]. 물리적 실재감에 대한 측정은 Barfield 등의 척도에 온라인 쇼핑의 특징을 

결합하여 수정하였고[40], 사회적 실재감에 대한 측정은 Hassanein 등의 척도를 참고하여 

수정하였다[41]. Chaudhuri & Holbrook과 McKnight et al의 신뢰도[42]와 구매의도[43]의 측정 

결과를 본 논문과 결합하여 수정한다. 본 설문지의 구성은 총 34개 문항이다. 
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[표 1] 측정 항목과 기술통계값 

[Fig. 1] Measurement Items and Descriptive Statistics 

설문 

내용 
설문항목 M SD 

요인적

재량 

Cronbach's 

alpha 

소비자
-

플랫폼 

쿠팡은 사용이 쉽다고 생각한다. 3.53 1 0.952 

0.897 
쿠팡에서 내가 원하는 것을 쉽게 찾을 수 있을 것 같다. 3.56 1.165 0.858 

쿠팡에서 프로그램 구매를 배우는 것은 나에게 쉽다. 3.53 1.142 0.85 

쿠팡을 사용하는 방법을 배우는 과정이 쉽다고 생각한다. 3.52 1.134 0.85 

소비자
-

판매자 

나는 판매자와 즉시 의사소통 할 수 있다. 3.49 1.104 0.926 

0.878 다른 소비자가 제기한 불만과 의견에 대해 적극적으로 응답하 여준다. 3.51 1.183 0.886 

내가 제기한 불만과 의견에 대해 적극적으로 응답하여 준다. 3.48 1.237 0.882 

소비자
-

소비자 

쿠팡에는 다른 사용자들이 제품 관련 정보를 많이 올리고 있다. 3.48 1.188 0.933 

0.901 

쿠팡에서 다른 사용자들은 내가 게시한 질문이나 의사에 신속하게 

답할 것이다. 
3.47 1.252 0.868 

제가 올린 질문이나 의견에 대한 다른 사용자들의 답변은 제가 

원하는 내용을 담고 있다. 
3.45 1.189 0.858 

쿠팡에서는 많은 도움이 되는 제품 사용 후기, 소감 등을 보실 수 

있다. 
3.44 1.196 0.854 

사회적 

실재감 

쿠팡트에서 물건을 살 때, 나와 상대방의 감정이 서로 영향을 미친다. 3.5 0.851 0.904 

0.94 

쿠팡에서 쇼핑을 할 때 판매자가 내 의견과 주장을 알 수 있다는 

것을 느낄 수 있다. 
3.5 0.854 0.901 

쿠팡에서 쇼핑할 때 따뜻한 느낌이 있다. 3.5 0.848 0.898 

쿠팡에서 쇼핑을 할 때, 나와 사이트, 판매자 그리고 다른 소비자 

사이에친밀감이 느낀다. 
3.45 0.806 0.895 

쿠팡에서 물건을 살 때 판매자가 나에게 세심한 관심을 기울이고 

있음을 느낄 것이이다. 
3.5 0.821 0.894 

물리적 

실재감 

쿠팡에서 쇼핑을 하다 보면 사람들과 접촉하는 느낌이 든다. 3.51 0.844 0.904 

0.937 

쿠팡에서 쇼핑을 하다 보면 상품이 내 눈앞에 있는 것처럼 느낄 

것이다. 
3.49 0.817 0.895 

쿠팡에서 쇼핑을 하면 마치 실제 쇼핑몰에서 쇼핑하는 듯한 느낌을 

받을 수 있다 
3.5 0.841 0.895 

쿠팡에서 쇼핑을 하다 보면 나도 무의식적으로 자신이 그 사이트에 

있다는 느낌이 든다. 
3.48 0.851 0.891 

쿠팡에서 쇼핑을 하다 보면 나도 모르게 자신이 이 사이트의 환경에 

둘러싸여 있다는 느낌이 든다. 
3.52 0.806 0.887 

신뢰감 

나는 쿠팡이 소비자와 정직하게 소통한다고 생각한다. 3.47 0.87 0.909 

0.939 

전반적으로 나는 쿠팡을 신뢰한다. 3.5 0.817 0.901 

나는 쿠팡의 운영 시스템을 신뢰한다. 3.49 0.864 0.896 

나는 쿠팡의 판매자가 소비자를 속이지 않을 것이라고 생각한다. 3.5 0.844 0.892 

나는 쿠팡에서 판매하는 제품을 신뢰한다. 3.51 0.807 0.887 

구매의

도 

나는 해당 쇼핑몰을 타인에게 추천 하고 싶다. 3.51 0.861 0.897 

0.971 나는 해당 온라인 쇼핑몰을 계속 이용할 생각이 있다. 3.51 0.827 0.894 

나는 해당 온라인 쇼핑몰에서 계속 상품을 구매할 것이다. 3.51 0.861 0.885 

5.  연구 결과 

본 연구는 온라인 쇼핑 소비자와 플랫폼, 소비자와 판매자 그리고 소비자와 

소비자간의 상호작용이 소비자 신뢰와 구매의도에 어떤 영향을 미치는지에 대해 

분석하였고 가설검증을 위해 AMOS 25.0을 사용하여 모형을 분석하였다.  

 연구모형의 적합도는 X2=1097.6(p=.000, df=362), GFI=.882, CFI= .946, NFI=.921, IFI=.946, 
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TLI=.939, RMR=.022, RMSEA=.076, AGFI=.858로 나타났으며, 연구모형에 관한 적합도는 

종합적으로 수용할 기준치에 도달하는 것으로 나타났다. 연구모델의 적합도를 

향상시키기 위해 수정지수(Modification index)를 이용하였다. 오차항을 연결한 다음에 

수정한 결과 연구모형의 적합도는 X2=518.839(p=.000, df=356), GFI=.915, CFI=.915, NFI=.963, 

IFI=.988, TLI=.986, RMR=.022, RMSEA=.037, AGFI=.895이며 수정 전 연구 모델과 수정 후 

모델의 적합도 감정 결과를 비교해보면 적합도가 전반적으로 높아졌다.  

 본 연구 연구모형이 전반적으로 적합한 것으로 나타났다. 제시된 12개의 가설 중 

11개의 가설이 채택되었다. 소비자-플랫폼의 상호작용과 물리적 실재감 간의 경로계수는 

0.3730 (C.R.=21.786, p<.001), 소비자-플랫폼의 상호작용과 사회적 실재감 간의 경로계수는 

0.360(C.R.=21.673, p<.001)로 유의적으로 나타났으며 가설1, 2의 유효성이 검증되었다. 

소비자-판매자의 상호작용과 물리적 실재감간의 경로계수는 0.217(C.R.=18.17, p<.001), 

소비자-판매자의 상호작용과 사회적 실재감간의 경로계수는 0.198(C.R.=15.993, p<.001)로 

유의적으로 나타났으며 가설3, 4 의 유효성이 검증되었다. 소비자-소비자의 상호작용과 

물리적 실재감 간의 경로계수는 0.423(C.R.=21.265, p<.001), 소비자-소비자의 상호작용과 

사회적 실재감간의 경로계수는 0.403(C.R.=21.121, p<.001)로 유의적으로 나타났으며, 

가설5,6의 유효성이 검증되었다. 소비자-플랫폼의 상호작용과 신뢰도 간의 경로계수는 

0.374(C.R.=17.348, p<.001), 소비자-판매자의 상호작용과 신뢰도 간의 경로계수는 

0.208(C.R.=14.303, p<.001) 소비자-소비자의 상호작용과 신뢰도간의 경로계수는 

0.427(C.R.=17.318, p<.001)로 유의적으로 나타났으며 가설 9,10,11의 유효성이 검증되었다. 

또한 물리적 실재감과 소비자 신뢰도간의 경로계수는 0.044(C.R.=2.075, p<.05)로 

유의적으로 나타났으며 가설8의 유효성이 검증되었다. 그러나 사회적 실재감과 소비자 

신뢰도간의 경로계수는 -0.015(p>0.05) 로 나타나서 가설7은 기각되었다. 마지막으로 

신뢰도와 구매의도의 경로계수는 0.784(C.R.=25.126, p<.001)로 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났으며 가설12의 유효성이 검증되었다. 모형 가설 검증 결과는 다음과 같다. 

 

 

[그림 2] 최종 모델 

[Fig. 2] The Final Research Model 

 

6.  연구 결론 

결과를 요약하면 소비자의 상호작용 과정에서 소비자의 상호작용은 신뢰도, 물리적 

실재감, 사회적 실재감에 정적인 영향을 미친다. 소비자와 플랫폼 간 상호작용은 

소비자의 신뢰, 물리적 실재감, 사회적 실재감에 긍정적인 영향을 미치지만 상대적으로 
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소비자에게 작은 영향은 미친다. 소비자와 판매자의 상호작용은 물리적 실재감, 소비자 

신뢰감, 사회적 실재감에 긍정적인 영향을 미치지만 그 영향이 적은 편이다. 소비자와 

소비자의 상호작용이 소비자의 신뢰, 물리적 실재감, 사회적 실재감에 영향을 미쳤음을 

알 수 있다. 소비자들의 물리적 실재감이 플랫폼에 대한 신뢰도에 정적인 영향을 미친다. 

반면, 사회 실재감은 신뢰감에 대한 영향을 미치지 못하는 것으로 드러났다. 구체적으로, 

실재감이 미디어 정보의 설득력을 높여주기 때문에[44] 사용자가 사진, 동영상 등 실제 

시각적 체험을 통해 상품의 실제 정보와 콘텐츠를 접할 때 오프라인 쇼핑과 같은 느낌을 

얻을 수 있어 신뢰도가 높아지고 물리적 실재감이 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치는 

것을 확인할 수 있다. 다른 연구에서는 미디어 사용 과정에서의 실재감이 사용자에게 

각성(arousal) 작용을 한다는 것을 확인할 수 있다. 여러 연구에서 매체를 이용해 

실재감을 더 많이 느낄수록 각성 수준이 높아짐을 확인할 수 있다[45]. 이때 각성은 

미디어에 대한 사용자의 반응과 더불어 에너지를 결정하는 경험의 강도를 의미한다[46]. 

경험의 강도는 매체에 대해 반응하는 정도에 따라 결정되는데, 이는 사용자를 

각성시키는 효과가 있다. 

이상 연구결과를 토대로 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 소비자 상호작용성은 

고객의 신뢰와 구매 의도에 미치는 영향이라는 점에서 의미가 크다. 즉, 고객의 신뢰와 

구매의도를 높이기 위해 플랫폼 측이 간결하고 명료한 페이지 디자인을 제공하고, 

소비자들에게 좋은 감각과 브라우징, 상호교류체험을 통해 쿠팡몰에 대한 믿음이 생길 

수 있도록 조작 단계를 간소화한다. 소비자와 플랫폼의 상호작용성이 높을수록 고객의 

신뢰는 높아진다. 판매자 측에서 정확한 제품 서비스 정보를 제공하고, 의사소통 능력이 

뛰어나며, 고객의 요구에 대한 신속한 문제 해결 능력이 높을수록 고객 신뢰도가 

높아진다. 둘째, 상호작용이 물리적 실재감에 긍정적인 영향을 미치고 물리적 실재감이 

신뢰도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 이론적으로 검증하였다. 반면 상호작용은 

사회적 실재감에 영향을 미치지만 온라인 쇼핑 환경의 다양성과 가상 환경의 불안감으로 

인한 사회적 실재감은 신뢰에 영향을 미치지 않았다. 

셋째, 본 연구 결과는 향후 후속 연구의 기반인 온라인 쇼핑 플랫폼의 소비자가 

지각한 상호작용, 소비자들이 지각한 실재감, 소비자 신뢰 및 구매의도 사이의 영향 

관계에 기초가 될 것으로 기대한다. 온라인 마케팅 분야의 연구로서, 본 연구는 온라인 

쇼핑에서 온라인 상호작용성이 만들어내는 실재감이 소비자의 온라인 쇼핑에 대한 

구매의도를 높일 수 있다는 점을 검증하였다. 전자상거래 발전을 추진하는 온라인 

마케팅에 대한 시사점은 다음과 같다. 첫째, 플랫폼의 용이성이다. 온라인 쇼핑 

플랫폼에서의 정교한 웹페이지와 편리한 웹 사이트 링크, 개성화된 웹 사이트 스타일과 

분위기는 소비자들의 관심을 유도하고, 온라인 접속 시간을 연장하며, 웹 사이트에서의 

구매의도를 불러일으킨다. 둘째, 다양한 정보를 제공하고, 정보의 질을 높인다. 소비자는 

구매 결정을 진행하기 전에 보통 관련 정보를 수집하여 의사 결정을 돕는다. 인터넷 

구매 플랫폼은 소비자가 의사 결정을 할 수 있도록 충분한 정보를 수집하여 제공해야 

한다. 반면, 허위정보는 소비자의 잘못된 의사결정을 초래할 수 있으므로, 온라인 구매 

플랫폼은 자신의 경험, 지식, 정보를 효율적으로 공유하고 유용한 정보를 얻을 수 있도록 

플랫폼의 허위정보를 실시간으로 제거하여 신뢰도를 높일 수 있도록 해야 한다.  

셋째，소비자와 웹 사이트의 인간적인 소통을 중시하되 온라인 쇼핑에서 사람과 사람 

간 상호 소통, 특히 소비자 간 의사소통이 자유롭게 이루어질 수 있도록 쾌적한 환경을 

제공해야 한다. 소비자의 쇼핑에 대한 실재감을 조성하는 것은 기술적인 문제가 아니라, 
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시스템화 관리는 인터넷 구매 플랫폼 관리의 중요한 목표가 되어야 한다. 넷째, 온라인 

커뮤니티가 자극하는 사회적 실재감은 온라인 쇼핑몰에 대한 소비자의 신뢰를 개선하는 

데 도움이 되지 않는다. 소비자들은 경각심이 높아 사물에 대한 믿음이 감성적 체험이 

아닌 이성적 계산에 바탕을 둔 것일 수도 있고, 데이터나 척도 설계의 문제일 수도 

있으며, 타인에 대한 소비자의 믿음이 자발적이어서 자극이 필요 없을 수도 있다. 

다섯째, 소비자와 온라인 사업자의 상호작용이 소비자 신뢰에 큰 영향을 미치지 못한다. 

따라서 온라인 사업자는 고객과의 의사소통 능력을 높이고 소비자의 구매의도를 

파악하여 자신의 의사를 정확하게 표현하고 제품이나 서비스에 대한 정보를 알 수 

있도록 해야 한다. 또 소비자와 소통할 때 목적성을 줄이고 친근감을 주는 서비스로 

신뢰도를 높일 필요가 있다.  

본 연구에는 몇 가지 한계점이 존재한다. 첫째, 한국의 인기 온라인 쇼핑몰 쿠팡만을 

대상으로 연구하였으므로 모든 전자상거래 플랫폼에 적용할 수 없다는 한계가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 인구 통계 특성이 적절하게 고려되지 않아 대표성이 충분하지 않을 

가능성이 있다. 후속 연구에서는 연령, 학력, 직업 및 소득 등 다양한 특성을 고려한 

심층 연구가 필요하다. 셋째, 대표적인 샘플 추출을 통한 실증연구가 부재하다. 온라인 

쇼핑에는 물품, 비물품, 생활용품, 전자제품 등 세분화된 분류가 많다. 온라인 쇼핑 

품목에 따라 구매 대상자에 대한 세부 검토도 요구된다. 따라서 후속 연구에서는 본 

연구를 토대로 연구대상을 보다 세분화하여 연구를 진행함으로써 전자상거래 발전에 

기여할 것으로 기대한다. 
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