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인터넷 쇼핑 사이트에서 제품 정보 설계의 타당성 검토 

Feasibility Study of Product Information Design at Internet 

shopping sites

이주희*

Joo-Hee Lee*

요  약  본 연구는 인터넷 쇼핑몰의 제품 상세페이지에서 구매요인에 향을 미치는 정보가 무엇인지 살펴보는 것이

다. 이를 해 첫 번째로, 인터넷쇼핑몰의 제품 정보와  구매 요인을 결정짓는 것이 무엇인지 이  연구를 통하여 조사

하 고, 두 번째는, 이것을 바탕으로 기  설문지를 구성하 고, 마지막으로 가장 큰 향을 미치는 각 인자의 유효성

을 검증하고 시행하 다. 연구를 통해 소비자가 정말 원하는 정보는 무엇이고, 구매를 하게 하는 정보는 무엇인지 알아

내어 인터넷 쇼핑 사이트 설계에 도움이 되고자 한다. 인터넷 쇼핑 사이트에서 사용자 리뷰, 사이트의 안정성, 사이트

의 내부 구조, 제품의 보유 수, 활용 가능한 3D 이미지와 제품 이미지에서 사용자 후기와 상품 이미지가 상품 구매에 

향을 주는 인자로 확인되었다. 사이트 디자인에서 이아웃, 컬러 시스템, 텍스트 등 많은 디자인 요소도 요하지만, 

제공하는 제품에 한 충분한 정보에 의해 구매할 수 있도록 설계되어져야 할 것이다. 

Abstract  This study examines what information is that affects factors of purchase from product detail page of 
internet shopping malls. For this purpose, the first, the classification of Internet shopping malls and product 
information and purchasing factors were determined through previous studies, the second, by constructing a 
questionnaire based on this, verify the validity of each factor and, the finally, the biggest influence what 
information was performed to examine. What consumers really wants the information, what information to make 
purchases, the Internet shopping site will be to assist in the design. The results using the Internet shopping site 
that users reviews, site reliability, Information Architecture, reserve, 3D images and product images available, has 
been identified as factors affecting the use of reviews and product images available on the factors affecting the 
revealed. In the site design layout, color systems, text and many design factors are important, but will have to be 
designed to be purchased by providing sufficient information for the product.
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Ⅰ. 서  론

인터넷의 속한 발 과 더불어 세계 으로 자상거

래의 시장규모는 폭발 으로 증가하고 있다. 그러나 오

라인 매장과 달리 온라인상에서는 원을 마주하고 상

품에 한 궁 증을 풀어가며 상품을 주문할 수도 없고, 

상품 구매에 필요한 상품정보 이미지나 텍스트, 사용 후

기에 의존해 상품을 구매하므로, 인터넷 쇼핑몰 사이트
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에서 제공되는 이미지나 사용 설명 등을 어놓은 텍스

트 등 정보 표  방식 자체가 소비자로부터 구매 욕구를 

발생시켜야 하고, 아울러 배송·결제까지도 제 로 알려

져야 비로소 구매 행 를 일으키게 된다. 이에 본인은 인

터넷 쇼핑몰에서 어떤 정보가 제품 구매에 향을 미치

는지 연구해보고자 한다. 왜냐하면, 인터넷 쇼핑몰을 디

자인하다 보면, 사용자가 정말로 원하는 정보가 무엇이

며, 어떤 정보가 구매를 하게하는지, 그리고 지속 으로 

사이트 신뢰를 갖고 해당 인터넷 쇼핑사이트를 방문하게 

만드는 요인이 무엇인지 의심될 때가 많다. 사이트 디자

인에서 이아웃, 컬러 시스템, 텍스트 등 많은 디자인 요

소가 화면 설계 시 없어서는 안 될 요소지만, 구매정보에 

한 근거를 토 로 디자인할 시 인터넷 쇼핑몰 디자인

에  도움이 되고자 한다. 본 연구는 문헌조사와 설문조사

를 바탕으로 이루어졌다. 인터넷 쇼핑몰에서 구매에 미

치는 요인에 한 선행연구를 바탕으로 인터넷 종합 쇼

핑몰을 상으로 제품정보의 분류와 그 특징에 해 조

사하 으며, 마지막으로 성인남녀 30명을 바탕으로 인터

넷 쇼핑몰의 구매 요인에 해 설문조사를 실시하 다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 인터넷 쇼핑몰에서 구매에 미치는 요인

우상범(2003)은 인터넷 문 쇼핑몰에서 고객의 구매 

의욕에 향을 주는 요인 분석에서 상품 품질, 상품 가격, 

여러 개의 상품 이미지, 상품 업데이트, 상품의 랜드와 

같은 상품 자체에 한 정보가 상품 구매에 가장 큰 향

을 주는 요인으로 정의하고, 상품 이미지가 많은 것도 상

품 구매에 향을 주는 요인으로 분석하 다. 그리고 

립 , 배송조회 서비스, 결재수단의 다양성, 이벤트, 립

 등 상품구매를 한 고객편의에 한 서비스가 고객

이 상품을 구매하는 데 향을 주는 두 번째 큰 요인으로 

나타나, 립  정책을 두어 고객에게 일정 액을 되돌

려 으로써 재방문  재 구매를 꾀하며, 배송 조회 서

비스를 통해 고객의 궁 증과 상품배송에 한 불안감을 

해소해야 한다고 하 다. 한, 사이트 디자인과 색상, 구

성은 상품을 구매하는데 향을 끼치므로, 쇼핑몰 운

자는 상품이미지와 부합하는 사이트 디자인과 색상을 고

려하여 고객이 상품을 구매하는 향을  수 있도록 노

력해야 할 것이라고 밝혔다. 그리나 추천 상품 서비스와 

상품 련 주변정보는 상품구매에 큰 향을 미치지 않는 

것으로 나타나 고객의 욕구를 충족시킬 수 있는 고 화

된 서비스를 개발해서 제공해야 할 필요성이 있다고 제

기하 다.
[1]

김태용(2004)은 인터넷 쇼핑에서 쇼핑몰 유형에 따른 

만족과 재 구매 의도에 향을 미치는 요인에 한 연구

에서 정보의 유용성 측면에서 문 쇼핑몰 이용자는 쇼

핑몰이 아닌 다른 곳에서 정보를 얻고 자신이 살 상품을 

미리 결정하기 때문에 큰 향을 주지 않는 것으로 나타

났으나, 종합 쇼핑몰 이용자의 경우는 쇼핑몰에서 정보

를 얻는 경우가 많아 정보의 유용성은 쇼핑 만족에 향

을 다고 밝혔다.[2]

2. 인터넷 쇼핑몰의 제품 정보

일반 으로 상품이 시되어 있는 페이지까지의 과정

을 상품 이미지 표  과정이라고 하는데 크게 세 단계로 

나 어진다. 첫 번째는 상품 분류 단계이고, 두 번째는 

상품목록 단계이며, 세 번째는 상품상세 단계로 상품에 

한 상세 정보를 얻을 수 있는 곳이다. 즉, 매할 물건

의 이미지, 기능과 특성에 한 설명, 가격 정보, 배달에 

한 정보 등의 내용을 담고 있는 페이지다. 상세 페이지

의 가장 일반  형태는 상품 상세정보, 상품 구매정보, 배

송/결제 정보로 나뉘고, 이런 기본 정보 외에 고객 선호

도, 상품리뷰, 련 상품  유사 상품과 같이 상품 구입 

시 사용자에게 도움을  수 있는 여러 가지 방법을 제시

하고 있다. 상세 페이지는 메인 페이지와 더불어 쇼핑몰

에서 가장 요한 치를 차지하는 부분이고, 소비자들

은 이곳에서 상품에 한 자세한 설명을 보고 해당 상품

을 구매할 것인지 결정하게 되므로 상세 페이지는 상품

에 한 정보와 장  등을 소비자에게 정확히 달할 수 

있어야 한다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구대상 및 연구절차

인터넷 사용자를 상으로 성인 남녀 30명  남자 12

명(40%), 여자 18명(60%)을 상으로 실시하 으며, 무 

응답자는 0명이었다. 연구 차로는 인터넷 쇼핑몰의 상

품정보  어떤 정보가 구매 욕구를 일으키는지 알아보

기 해, 인터넷 쇼핑몰의 상품상세페이지에 나타나있는 



The Journal of The Institute of Internet, Broadcasting and Communication (IIBC)

Vol. 15, No. 1, pp.283-289, Feb. 28, 2015. pISSN 2289-0238, eISSN 2289-0246

- 285 -

정보를 추출한 후, 인터넷 쇼핑 유경험자를 상으로 실

시하 으며 이를 통해 구매와 인터넷 쇼핑몰의 신뢰에 

향을 끼치는 요인간의 계를 규명하고자 하 다.

2. 측정도구

선행 연구들의 설문 문항을 바탕으로 상품정보와 구

매 태도, 사이트 신뢰도에 한 설문문항을 작성하되, 각 

요인마다 상품정보가 끼치는 향에 해 알아보기 한 

것으로 상품정보의 항목에 한 문항 수를 더 많이 작성

하 으며, Likert 5  척도를 이용하여 측정하 다.

3. 연구가설

SPSS 12.0 for Windows를 이용하여 분석을 실시하

으며, 연구가설은 아래와 같다.

연구문제 1. 인터넷 쇼핑몰에서 구매행 와 신뢰도를

설명하기 해 선정한 항목은 합한가

연구문제 2. 인터넷 쇼핑몰에서 구매행 를 일으키게

하는 것은 어떤 요인들인가

가설 2-1. 서로 다른 측정 요인에 있는 유사한 항목들

은 서로 비슷한 측정요인으로 묶일 것이다.

가설 2-2. 인터넷 쇼핑몰에서 상품의 많은 이미지는 

구매에 향을  것이다.

가설 2-3. 인터넷 쇼핑몰에서 내부구조 이미지와3D이

미지는 구매에 향을  것이다.

연구문제 3. 인터넷 쇼핑몰에 신뢰도를 갖고 지속

으로 찾게 하는 요인은 무엇인가

가설 3-1. 인터넷 쇼핑몰에서 내부구조 이미지와 3D

이미지 정보가 사이트 신뢰에 향을  것

이다.

가설 3-2. 인터넷 쇼핑몰의 사용 후기는 상품구매에

향을  것이다.

Ⅳ. 연구결과

1. 연구대상 특징

연구 상의 성별, 연령별, 학력별, 직업별, 월평균 가

계비, 인터넷 쇼핑몰을 통한 상품 구입횟수  구입이유, 

가격  등에 한 특징은 표 1과 같다.

표 1. 표본 집단 
Table 1. Population Characteristic

2. 측정변수의 신뢰도와 타당도

연구 모형의 가설을 검증하기 해 측정항목들이 일

성 있게 측정되었는지 알아보기 해 Cronbach‘s 알  

검정을 하 으며, 연구모형의 타당성 분석을 해 각 측

정항목간의 상 계를 분석한 후, 직각회 방식을 이용

한 요인분석을 하 다. 각 측정항목 간 α값이 0.8 이상으

로 매우 높은 신뢰성을 가진 것으로 나타났다.
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표 2. 신뢰도 측정
Table 2. Reliability Test

표 3. 상관관계 : 구매 태도_ 제품 정보
Table 3. Correlation: Buy attitude_ Product 

Information

* 상 계수는 0.05 수 (양쪽)에서 유의합니다.  

** 상 계수는 0.01 수 (양쪽)에서 유의합니다.

표 4. 상관관계 : 구매 태도_ 구매 영향
Table 4. Correlation: Buy attitude_ Purchase 

Impact

* 상 계수는 0.05 수 (양쪽)에서 유의합니다.  

** 상 계수는 0.01 수 (양쪽)에서 유의합니다.

표 5. 상관관계 : 구매 태도_ 신뢰도
Table 5. Correlation: Buy attitude_ Confidence

* 상 계수는 0.05 수 (양쪽)에서 유의합니다.  

** 상 계수는 0.01 수 (양쪽)에서 유의합니다.

표 6. 요인의 유효성 분석
Table 6. Factor Validity Analysis 

요인 추출 방법: 주성분분석.

회  방법: Kaiser 정규화가 있는 Varimax.

표 3∼5를 보면 각 항목별 구매태도 별 상품정보, 구

매, 신뢰에 한 상 계가 0.01, 0.05 수 에서 유의한 

것으로 나타나, 연구의 타당성을 검증하기 해 합하

다고 단하 으며, 각 항목별 요인 수를 이기 해 상

계를 바탕으로 요인분석을 실시하 다. 이는 가설 

2-1의 서로 다른 측정 요인에 있는 유사한 항목들은 서

로 비슷한 측정요인으로 묶일 것이다’를 증명하기 한 

검정으로, 그 결과 표 6과 같은 결과를 얻었다. 즉, 몇몇 
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선행연구들과 요즘 연구 논문의 추이를 보면, 1990년 후

반 거래의 안 성이나 보안에 한 두려움은 카드 이용

의 확 와 정보보안 인식의 증가로 안정화가 되다 보니 

이에 한 두려움보다는 상품 정보(상품이미지나 상품의 

특징에 한 내  내용)에 한 심도가 커지고 있음을 

여타 많은 논문에서 알 수 있었으며, 인터넷 쇼핑몰을 직

 설계하고 구축하는 디자인의 에서 하나의 페이지

를 디자인하기 해 어떤 에서 바라 야 하는 지에 

한 근거를 마련하기 해 표 6과 같은 설문 문항을 

주로 조사하 다. 검정결과 측하지 못한 몇몇 항목들

이 서로 다른 항목에 묶여있기도 했지만, 유사한 항목끼

리 묶 음을 알 수 있었으며, 이는 가설 2-1에 해 유의

함을 설명하고 있음을 알 수 있었다. 

  

3. 연구가설 검증

가. 각 요인이 구매태도에 미치는 영향

표 7. 신뢰성 측정
Table 7. Reliability Test 

표 8. 모델 요약
Table 8. Model Summary

a. 측값: (상수), 6th_이미지, 5th_3D 이미지, 4th_가격, 3rd_내부구

조, 2nd_신뢰, 1st_사용후기

표 9. 분산 프로필 (n=30)
Table 9. Dispersion Profiles (n=30)

a. 측값: (상수), 6th_이미지, 5th_3D 이미지, 4th_가격, 3rd_내부구

조, 2nd_신뢰, 1st_사용후기

b. 종속변수: 구매태도

표 10. 구매 태도
Table 10. Attitude on Purchase

a. 종속변수: 구매태도

구매태도에 한 요인을 설명함에 있어 사이트에 

한 신뢰, 내부구조 이미지, 포인트, 3D이미지에 한 유

의성 결과 각 요인은 유의하지 않아(p>α=0.05) 제외되었

으며, 그 외 사용 후기, 많은 이미지는 F=4.503(p=0.004 

<α=0.05)로 구매 태도에 유의한 것으로 나타났으며, R2

는 .540으로 종속변수의 54.0%가 독립변수에 의해 설명

되고 있음을 알 수 있다. 따라서 가설 2-2의 ‘인터넷 쇼핑

몰에서 상품의 많은 이미지는 구매에 향을  것이다’

에서 t=2.865(p=0.009<a=0.05)로 상품의 많은 이미지는 

구매에 향을 주는 것으로 밝 졌으며, 가설 2-3의 ‘인

터넷 쇼핑몰에서 내부구조 이미지와 3D이미지는 구매에 

향을  것이다.’에서 t=1.386 (p=0.179>a=0.05)으로 상

품의 내부구조에 한 정보는 구매에 향을 주지 않는 

것으로 밝 졌다. 즉, 인터넷 쇼핑몰에서 소비자의 구매

태도는 사용후기와 많은 이미지에 한 요인에 의해 결

정되며, 이를 회귀식으로 표 하면 비표 화계수(B)에 

의해 아래와 같은 회귀식이 도출된다.

구매태도(Y)=3.767+0.515*사용후기(X1)+0.392*상품

이미지(X2)

나. 각 요인이 신뢰도에 미치는 영향

표 11. 신뢰성 측정
Table 11. Reliability Test

표 12. 모델 요약
Table 12. Model Summary

a. 측값: (상수), 6th_이미지, 5th_3D 이미지, 4th_가격, 3rd_내부구

조, 2nd_신뢰,  1st_사용후기
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표 13. 분산 프로필 (n=30)
Table 13. Dispersion Profiles (n=30)

a. 측값: (상수), 6th_이미지, 5th_3D 이미지, 4th_가격, 3rd_내부구

조, 2nd_신뢰, 1st_사용후기

b. 종속변수: 4-2 신뢰_사이트

표 14. 사이트의 신뢰에 미치는 영향
Table 14. Impact on the Trust of site

a. 종속변수: 사이트 신뢰

사이트 신뢰에 한 요인  많은 이미지는 유의성 결

과 유의하지 않아(p=0.080>α=0.05) 제외되었으며, 그 외 

사용 후기, 신뢰, 내부구조, 포인트, 3D이미지는 

F=10.241(p= 0.000<α=0.05)로 사이트 신뢰에 유의한 것

으로 나타났으며, R2는 .728으로 종속변수의 72.8%가 독

립변수에 의해 설명되고 있음을 알 수 있다. 따라서 가설 

3-1의 ‘인터넷 쇼핑몰에서 내부구조 이미지에 한 정보

는 사이트 신뢰에 향을  것이다’에서 t=4.244(p=0.000 

<a=0.05)로 상품의 내부구조에 한 요인은 사이트 신뢰

에 향을 주는 것으로 밝 졌으며, 가설 3-2의 ‘인터넷 

쇼핑몰에서 내부구조 이미지와 3D이미지 정보가 사이트 

신뢰에 향을  것이다.’에서 t=4.714(p= 0.000<a= 0.05)

로 상품에 한 사용 후기는 사이트 신뢰에 향을 주는 

것으로 밝 졌다. 즉, 소비자의 인터넷 쇼핑몰에 한 신

뢰감은 사용 후기, 신뢰, 내부구조, 가격, 3D이미지에 

한 요인에 의해 결정되며, 이를 회귀식으로 표 하면 비

표 화계수(B)에 의해 아래와 같은 회귀식이 도출된다.

신뢰도(Y)=3. 800+0. 546*사용후기(X1)+0. 245*신뢰

( X 2 ) + 0 . 4 9 1 *내부구조이미지( X 3 ) + 0 . 2 6 6 *가격

(X4)+0.323*3D이미지(X5)

Ⅴ. 결론 및 논의

분석 결과를 토 로 요약하면 다음과 같다.

첫째, 연구의 신뢰도와 타당성을 검증하기 해 

Cronbach's α의 신뢰도 분석과 Varimax를 이용한 요인

분석을 실시한 결과 인터넷 쇼핑몰의 상품정보에 해 

사용 후기, 사이트 신뢰도, 내부구조, 포인트, 3D이미지와 

상품 이미지의 6가지 요인으로 추출되었으며, 특이할 

은 내부구조 요인으로 내부구조, 동작원리, 제품 재질, 배

송/교환/반품에 한 항목을 담고 있었다. 둘째, 각 요인 

별 구매 태도에 한 분석 결과 사용 후기와 상품 이미지

가 향을 끼치는 것으로 나타났다. 이는 인터넷을 통한 

쇼핑의 한계로 렴한 가격이나 많은 이미지 등이 사이

트의 지속 인 방문에 향은 미칠 수 있으나, 구매 행

를 끌어내기 해서는 상품을 직  보고 구매하는 것이 

아니기 때문에 사용자들이 직  어놓은 사용 후기에 

더 많은 심과 단이 기울인다고 생각해도 과언이 아

닐 것이다. 셋째, 각 요인 별 사이트 신뢰에 한 향에 

한 분석 결과 사용 후기, 사이트 신뢰, 내부구조, 가격, 

3D이미지가 향을 끼치는 요인으로 나타났다. 

본 연구는 연구 결과를 일반화하기에는 표본의 크기

가 충분하지 않은 이 아쉬우나, 향후 이를 보완한 연구

가 이루어질 필요성이 있다.
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