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Abstract

Recently, in the arena of online shopping, the gap between offline channel and online channel tends to be 

narrowed significantly. Though previous studies also represent this trend, it still remains ambiguous how much 

offline trust has a significant influence on user's online shopping behaviors. Furthermore, those research issues such 

as how individual neuroticism, uncertainty, and transaction cost plays an important role in explaining user's online 

shopping satisfaction and continuance intention. In this sense, this study aims to organize a new research model 

including offline trust, uncertainty, transaction cost, satisfaction, and continuance intention. Especially, we are 

interested in investigating how much moderating effects the individual neuroticism possesses for the paths among 

the rest of constructs. By using 406 valid questionnaires, we found empirically that transaction cost affects user's 

online shopping continuance intention, but it has no influence on satisfaction. The individual neuroticism has full 

moderating effects on the paths on the rest of constructs included in the proposed research model.

Key words: Online Channel, Offline Channel, Uncertainty, Moderating Effects, Individual Neuroticism, 

Continuance Intention 

요 약

온라인 상거래가 일상의 한 행 로 자리 잡은 요즈음 오 라인 채 과 온라인 채  간의 간극이  좁 지고 있다. 

즉, 종 에는 오 라인 상에서의 소비자 구매행 와 온라인상에서의 소비자 구매행 가 이하게 달랐으나 온라인상에

서의 다양한 상거래가 보편화되면서 이제는 온라인상에서의 구매행 에 한 연구가 활발하게 이 지고 있다. 그러나, 
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아직도 오 라인상에서의 신뢰가 온라인 구매행 에 미치는 향에 한 연구가 피상 인 수 에 머물러왔다. 이에 

본 연구에서는 기존 연구의 한계를 극복하기 하여 개인이 느끼는 뉴로티시즘 성향이 온라인상에서 사용자가 느끼는 

불확실성, 거래비용, 그리고 만족  지속구매의도에 미치는 조 효과를 체계 으로 분석하고자 한다. 406부의 유효한 

설문지를 토 로 분석한 결과, 사용자가 느끼는 거래비용은 온라인쇼핑 지속구매의도에 부의 효과를 미치고 있지만, 

만족에는 통계 으로 유의한 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 한, 사용자가 가지고 있는 뉴로티시즘 성향은 

온라인쇼핑 지속구매의도와 그 향 요인들 간의 모든 계에서 유의한 조 효과를 보이고 있는 것으로 나타났다.

주제어: 온라인 채 , 오 라인 채 , 불확실성, 환비용, 조 효과, 개인의 뉴로티시즘, 지속구매의도

1. 서론

최근 주요 국가에서는 온라인 상거래가 일상의 한 

행 로 자리 잡았다. 이러한 배경에는 인터넷 기술의 

발달과 련 모바일 디바이스의 발달로 인하여 오

라인 채 과 온라인 채  간 간극이  좁 지고 

있는 상도 한몫을 하고 있다. 따라서, 온라인 상거

래 련 연구도 이제는 오 라인과 온라인 채 을 하

나로 묶어서 통합 으로 연구하는 멀티채  근방

법이 필요하다. 그 에서도 오 라인 채 에서 사용

자가 인지하고 있는 오 라인 신뢰가 사용자의 온라

인 구매행 에 미치는 향에 한 연구가 활발히 진

행되고 있다(Alsaif & Ghoneim, 2015). 그러나, 오

라인상에서의 신뢰가 온라인 구매행 에 미치는 

향에 한 연구는 여 히 피상 인 수 에 머무르고 

있다. 이에 본 연구에서는 멀티채 에 한 기존 연

구의 한계를 극복하기 하여 개인이 느끼는 뉴로티

시즘 성향이 온라인쇼핑 에 사용자가 느끼는 불확

실성, 거래비용, 그리고 만족  지속구매의도에 미

치는 조 효과를 체계 으로 분석하고자 한다. 이러

한 연구 의도는 아직 기존연구에서 충분히 다 진 바

가 없다. 

개인의 감정(emotion)은 다양한 분야에 걸쳐 연구

의 주제가 되고 있다. 특히 정보시스템  정보기술 

사용에 한 연구에서 개인의 감정이나 성격 차이

가 연구되어 왔다. 온라인쇼핑과 같은 정보시스템 

연구에서는 특히 정감정보다 부정감정에 한 연

구가 더 필요한 것으로 악된다. 이는 개인들이 온

라인쇼핑 에 흔히 느끼는 불확실성이 부정감정으

로 연결되기 때문이다. 개인  감정이나 성격  특

성들  표 인 부정감정이 뉴로티시즘이다(Aluja 

et al., 2015). 뉴로티시즘은 개인들이 느끼는 불안, 우

울, 분노, 당황  걱정의 정도를 나타낸다(Barnett et 

al., 2015). 

한편, 지각된 불확실성(perceived uncertainty)은 

매자나 제품과 련된 요인들로 인해 구매자가 거래

의 결과를 정확히 측할 수 없다고 여기는 정도를 

나타내는데(Yeh et al., 2012), 구매자들이 지각하는 

불확실성은 주로 랜드나 제품 자체 는 미래의 거

래환경을 정확하게 측하지 못하도록 방해하는 불

완 한 정보 즉, 정보의 불일치에 의해 발생한다(Wu 

et al., 2014). 불확실성은 몇 가지 하 차원으로 분류

된다. Teo와 Yu(2005)는 온라인상 의 랜드를 확

인하는데 있어 구매자들이 느끼는 랜드 불확실성

(branding uncertainty), 구매한 제품의 품질을 확인하

는 것에 한 어려움을 표 하는 제품성능 불확실성

(performance uncertainty), 실제 온라인상 의 성능이

나 그러한 상 들의 계약 정의 수 여부를 확인하

는 것에 한 어려움을 반 하는 행동 불확실성

(behavioral uncertainty), 그리고 쇼핑 상황의 변화에 

비추어 온라인으로 제품을 찾는 것에 한 어려움을 

반 하는 환경 불확실성(environmental uncertainty of 

online stores)으로 각각 설명하 다. 

본 연구에서는 거래비용이 온라인 쇼핑에 한 사

용자의 지속구매의도에 미치는 향 역시 분석 상

으로 한다. 온라인쇼핑 에 구매자들은 구매의사 결

정과정에서 다양한 비용들을 고려한다(Wu et al., 

2014). 온라인쇼핑을 통해 구매하기 이 에 정보검색

에 필요한 평가와, 속임수를 방하려는 노력, 그리

고 구매를 한 후에 온라인상 과의 지속 인 계유

지를 해 특별히 투자되는 자산 등과 같이 각종 거

래에 수반되는 검색, 감시  채택 과정에 발생되는 
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비용들이 거래비용(transaction costs)이다(Cheng & 

Lee, 2011). 구매자들이 랜드나 제품 공 자들을 

신뢰하지 못하면, 거래비용에 한 지각으로 인해 

구매의도, 만족, 는 충성도에 부정  인식을 갖게 

되는데, 이와 같이 구매자가 인지하는 거래비용은 

구매자 만족(Cheng & Lee, 2011)과 구매행 와 의도

(Yen et al., 2013)  충성도(Kim & Li, 2009)에 부

정 인 향을 미치는 것이 일반 이다. 이상의 논

의를 토 로 본 연구에서는 오 라인 신뢰, 불확실

성, 거래비용, 만족, 그리고 지속구매의도가 반 된 

연구모형을 세우고, 해당 연구모형에서 개인이 갖는 

뉴로티시즘을 주요 조 효과 변수로 간주하여 실증

분석을 시도하 다. 

본 연구에서 제안하는 주요 연구문제는 다음과 

같다. 첫째, 멀티채  쇼핑상황에서 구매경험자가 

지각하는 거래비용이 불확실성이 강한 온라인쇼핑 

지속구매의도에 향을 미치는가? 둘째, 멀티채  

쇼핑상황에서 구매경험자들의 온라인쇼핑 지속구매

의도에 향을 미치는 요인들은 무엇인가? 셋째, 멀

티채  쇼핑상황에서 개인들이 갖는 뉴로티시즘이 

구매경험자의 온라인쇼핑 지속구매의도에 향을 

미치는가? 그 다면 뉴로티시즘이 강한 집단과 약

한 집단 간에는 어떤 차이가 있는가? 본 연구에서는 

이상의 연구문제를 해결하기 하여 실증분석을 통

해 결론을 도출하고 이와 련된 시사 을 얻고자 

한다. 

2. 문헌연구  가설수립

2.1. 뉴로티시즘 

온라인쇼핑 에 구매자들은 필요한 정보를 찾을 

수 없을 때 주로 부정감정을 지각하게 되는데(Éthier 

et al., 2006), 이는 온라인쇼핑 서비스의 무형  특성

으로 인해 구매자들이 구매행  에 서비스 실패를 

경험하기 때문이다. 부정감정은 분노, 두려움, 슬픔 

 부끄러움 등의 감정과 련이 있는데, 이러한 부정

감정은 개인의 감성  특성인 뉴로티시즘(neuroticism)

과 직 인 연 이 있다(Barnett et al., 2015). 

뉴로티시즘(neuroticism)은 개인들이 지각하는 불

안, 우울, 분노, 당황  걱정하는 정도로 정의된다

(Barnett et al., 2015). 뉴로티시즘은 심리학이나 인지

과학  신경과학 등의 연구에서 표 인 개인의 부

정감정과 련이 있거나 부정감정으로 설명된다

(Aluja et al., 2015). 뉴로티시즘 성향의 개인들은 정

신질환에 취약할 뿐만 아니라, 험한 작업 수행을 잘

하지 못한다는 부정 인 시각들이 있지만, 보통 사람

들보다 더 창의 이라는 연구결과들이 있다. 모바일

이나 인터넷쇼핑과 같은 정보기술 사용에 한 최근 

연구에서 뉴로티시즘은 주로 성격 5요인 모델(Five 

factor model)의 하 차원 즉, 경험개방성, 성실성, 외

향성, 친화성, 신경증  하나인 신경증(Neuroticism) 

측정을 통해 이루어지고 있다.  

그런데, 그동안의 정보시스템 분야 선행연구에서 

사용자들의 뉴로티시즘 성향과 정보기술 사용 간의 

계는 명확하게 밝 지지 못하고 있는 실정이다. 

Barnett et al.(2015)의 연구에서 뉴로티시즘은 사용자

의 지각된 사용  실제 시스템 사용에 직 이고 

부정 인 미친다. 반면, Tsao와 Chang(2010)은 뉴로

티시즘과 온라인쇼핑과 같은 정보시스템 사용에서의 

개인들의 기능  동기와 쾌락  동기 간에 유의한 

정의 계가 있음을 밝혔다. McElroy et al.(2007) 역

시 뉴로티시즘과 인터넷 구매  매 의도 간에 

정 인 계가 있음을 밝혔다. 그러나, Sharif et 

al.(2014)의 연구에서는 뉴로티시즘과 모바일 자상

거래의 소비자 신뢰 간에는 유의한 련이 없었고, 

Svendsen et al.(2013)의 연구에서도 뉴로티시즘과 가

상의 소 트웨어 기술 사용의도 간에는 련성이 없

는 것으로 밝 졌다. 한편, 뉴로티시즘이 인터넷 사

용이나 온라인 커뮤니 이션  온라인 학습활동에

는 유의한 정의 향을 미치지만, 동일인을 상으

로 한 연구에서 뉴로티시즘은 오락 활동에는 향을 

미치지 않는다는 연구결과도 있다. 이와 같이, 온라

인쇼핑  뉴로티스즘과 같은 개인들의 부정감정은 

구매의사결정과 유의한 련성이 있을 것으로 상

되지만, 그동안의 연구에서는 뉴로티시즘과 온라인쇼

핑과 같은 정보시스템 사용 간의 계를 명확하게 밝

히지 못하고 있다. 
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2.2. 거래비용, 만족  지속구매의도

거래비용(transaction costs)은 온라인쇼핑 거래에 

수반되는 비용으로, 구매자들이 고려하는 검색, 감시 

 채택 과정에서 발생되는 비용이다(Cheng & Lee, 

2011). 검색비용은 제품이나 서비스에 한 정보를 

검색  비교하는데 드는 시간과 노력이며, 감시비용

은 계약조건들이 충족되었는지를 확인하는데 드는 

시간과 노력이며, 채택비용은 계약기간 동안 변경과 

고객서비스  지원과 련된 시간과 노력으로 정의

된다(Teo & Yu, 2005). 

선행연구에서 온라인쇼핑  구매행 는 구매자의 

지각된 거래비용이 낮을수록 증가하는데, 이는 쇼핑

과 구매에 노력과 시간을 덜 쓸수록 구매자들의 만족

도가 높게 나타나기 때문이다(Cheng & Lee, 2011). 

한, 높은 수 의 거래비용은 온라인 구매의도( , 

Teo & Yu, 2005)나 충성도( , Kim & Li, 2009)에 부

정 인 향을 미친다. 온라인 고와 자메일 사용 

간의 계를 연구한 Teo와 Yu(2005)의 연구결과는 지

각된 거래비용이 온라인 구매의도에 부정 인 향을 

미친다는 것을 보여주고 있으며, 온라인 여행과 거래

비용 간의 계를 연구한 Kim과 Li(2009)의 연구에서

도 거래비용이 구매자 만족과 충성도에 역시 부의 

향을 미쳤다. 그러므로 통  매자를 신뢰하는 구

매경험자들이 통  매자가 운 하는 온라인 는 

모바일 쇼핑몰에서 구매에 한 의사결정을 할 때, 구

매경험자가 지각하는 온라인쇼핑에 한 거래비용의 

정도가 클수록 온라인 쇼핑에 한 구매자의 만족과 

온라인쇼핑 지속구매의도가 더욱 작아질 것으로 상

된다. 한, 이러한 상황에서도 뉴로티스즘이 개인들

의 의사결정에 매우 유의한 향을 미칠 것으로 상

되므로, 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H1(a). 멀티채  쇼핑상황에서 지각된 거래비용은 온

라인 만족에 부의 향을 미칠 것이다. 

H1(b). 멀티채  쇼핑상황에서 지각된 거래비용이 온

라인 만족에 미치는 향의 정도는 뉴로티시즘의 정

도에 따라 차이가 있을 것이다.  

H2(a). 멀티채  쇼핑상황에서 거래비용은 온라인쇼

핑 지속구매의도에 부의 향을 미칠 것이다. 

H2(b). 멀티채  쇼핑상황에서 거래비용이 온라인쇼

핑 지속구매의도에 미치는 향의 정도는 뉴로티시즘

의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

만족도가 높은 구매자들은 개 강한 재구매의도를 

지니는 반면, 불만족스러운 구매자들은 다른 경쟁 

매자에게로 환할 가능성이 크다(Hsu et al., 2015). 선

행연구에서 고객의 만족도가 높을수록 지속구매의도 

역시 높아지는 것으로 밝 졌다(Bhattacherjee, 2001). 

그러므로 이상의 논의를 바탕으로 뉴로티시즘과 

련하여 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H3(a). 멀티채  쇼핑상황에서 온라인 만족은 온라인

쇼핑 지속구매의도에 정의 향을 미칠 것이다. 

H3(b). 멀티채  쇼핑상황에서 온라인 만족이 온라인

쇼핑 지속구매의도에 미치는 향의 정도는 뉴로티시

즘의 정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

2.3. 불확실성, 만족  거래비용

지각된 불확실성(perceived uncertainty)은 매자나 

제품과 련된 요인들로 인해 구매자가 거래의 결과

를 정확히 측할 수 없다고 여기는 정도로 정의된다

(Yeh et al., 2012). 구매  상치 못한 지각된 결과

의 실  가능성인 지각된 험(perceived risk) 역시 

불확실성으로 설명된다(Chen et al., 2015).  

선행연구에 의하면, 온라인쇼핑  서비스의 장애

나 단과 같은 서비스 제공에 한 잠재  험요인

들은 구매자의 쇼핑 경험과 결과에 부정 인 향을 

미쳐 구매자의 만족도를 감소시킬 뿐만 아니라, 구매

자의 재구매를 어렵게 함으로써 구매자의 충성도 역

시 감소시키는 것으로 설명한다( , Cheng & Lee, 

2011). 그러므로 이상의 논의를 바탕으로 뉴로티시즘

과 련하여 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H4(a). 멀티채  쇼핑상황에서 지각된 불확실성은 온

라인 만족에 부의 향을 미칠 것이다. 

H4(b). 멀티채  쇼핑상황에서 지각된 불확실성이 온

라인 만족에 미치는 향의 정도는 뉴로티시즘의 정

도에 따라 차이가 있을 것이다.  
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Fig. 1. Research Model

한편, 선행연구에서 불확실성과 거래비용 간에도 유

의한 상 계가 있는 것으로 밝 졌다. 온라인 경매에

서 이용자의 지속구매의도를 연구 한 Yen et al.(2013)

의 연구결과에서 제품 불확실성이 거래비용을 높이

는 것으로 밝 졌다. 이외에도 다수의 연구결과들에

서 불확실성이 거래비용에 정의 향을 미치는 것으

로 나타났다(Cheng & Lee, 2011 등). 따라서 다음과 

같은 가설을 제시한다. 

H5(a). 멀티채  쇼핑상황에서 불확실성은 거래비용

에 정의 향을 미칠 것이다. 

H5(b). 멀티채  쇼핑상황에서 불확실성이 거래비용

에 미치는 향의 정도는 뉴로티시즘의 정도에 따라 

차이가 있을 것이다.

2.4. 오 라인 신뢰와 불확실성

신뢰(trust)는 거래상 가 불확실한 상황에서 원하

는 결과를 제공할 것이라는 온라인 웹사이트 방문자

의 심리  상태로, 웹사이트의 정보를 확신하여 믿고

자하는 의지로 정의된다(Shiu et al., 2015). 선행연구

에서 신뢰는 오 라인과 온라인상의 쇼핑환경 모두

에서 소비자의 구매행 에 향을 미치는 요인으로 

고려되는데, 통 인 오 라인 매자들(brick-and- 

mortar retailers)을 신뢰하는 소비자들은 자신들의 쇼

핑욕구를 충족시키기 해 새로운 매채 인 통

매자의 인터넷쇼핑 사이트를 기꺼이 받아들이는 

것으로 밝 졌다. 그러므로 높은 통 인 오 라인 

매자들에 한 신뢰는 그들이 운 하는 온라인 상

에서의 쇼핑에 한 지각된 험과 불확실성의 정

도를 낮출 것이다(Chen et al., 2015). 따라서 다음과 

같은 가설을 제시한다. 

H6(a). 멀티채  쇼핑상황에서 오 라인 신뢰는 지각

된 불확실성에 부의 향을 미칠 것이다. 

H6(b). 멀티채  쇼핑상황에서 오 라인 신뢰가 지각

된 불확실성에 미치는 향의 정도는 뉴로티시즘의 

정도에 따라 차이가 있을 것이다.  

이상의 논의와 가설을 통해 제시하는 본 연구의 연

구모형은 Fig. 1과 같다.

3. 실증 분석

3.1. 자료의 수집

본 연구에서 제시된 연구모형을 실증 으로 증명

하기 하여 본 연구에서는 멀티채  쇼핑상황에서

의 구매경험자 즉, 이마트, 홈 러스, 롯데마트, 농
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하나로마트 등 한국의 형 오 라인 쇼핑몰과 

해당 온라인 쇼핑몰 모두에서 구매 경험이 있는 사

람들을 상으로 지속구매의도  그 향 요인 간

의 계를 실증 으로 분석하고자 하 다. 설문자료

는 2015년 3월 1일부터 약 1개월간 온라인 설문조

사를 통해 수집되었으며, 이  불성실 응답  결측

치가 있는 응답을 제외한 최종 406부가 분석에 사용

되었다. 

3.2. 표본의 특성 

표본의 인구통계학  분석을 살펴보면, 남자가 

193명, 여자가 213명이다. 그리고 10 에서 50 까

지 골고루 연령층이 분포되어 있다. 주거래 쇼핑몰

의 경우 이마트 사용자가 186명( 체 45.8%), 홈 러

스 137명(33.7%). 롯데마트 79명(19.5%), 기타 4명

(1.0%)이다. 

3.3. 설문내용  측정도구 

변수들의 조작  정의와 측정항목  련 문헌을 

요약한 내용은 다음과 같다. 단, 모든 설문항목은 7  

척도로 측정된다.

첫째, 오 라인 신뢰는 기업, 제품, 인 사항에 한 

오 라인 신뢰로 구분되며, 이는 Comer et al.(1999)에 

기 하여 문항이 결정되었다. 

둘째, 불확실성은 랜드, 성과, 행 , 환경에 한 

불확실성으로 구분되며, 각 문항은 Teo와 Yu(2005)의 

내용을 토 로 구성되었다. 

셋째, 거래비용은 검색, 감시, 채택에 한 거래비용

으로 구분되며, 각 문항은 Teo와 Yu(2005)와 Teo(2006)

를 기 로 구성되었다. 

넷째, 고객만족은 Bai et al.(2008), 뉴로티시즘은 

Barnett et al.(2015), 그리고 지속구매의도는 Bhattacherjee 

(2001)를 기 로 구성되었다. 측정도구  설문문항은 

Table 1에서 제시하는 바와 같다. 

4. 분석방법  연구결과

4.1. 측정모형

자료는 SmartPLS를 이용하여 PLS(Partial Least 

Squares) 구조방정식모델 분석으로 처리하 다. 확

인  요인분석을 통해, 본 연구에서 사용된 측정항

목들에 한 개별항목의 신뢰도, 집 (수렴)타당성, 

내 일 성,  별타당성을 확인  요인분석을 통

해 살펴보았다. 분석결과, 모든 측정문항들의 표

요인부하량이 기 치인 0.7이상으로 나타났으며, 

Chronbach’s alpha와 개념신뢰도(CR)  평균분산추

출(AVE) 값 모두 기 치 이상으로 나타났고, 별타

당도 검증 결과에서도 모든 요인들의 상 계수가 

AVE의 제곱근보다 낮게 나타나 별타당성이 있는 

것으로 검증되었다. 

공분산기반 구조방정식에서는 모형의 합성이 

요한데 분석결과, 만족( =0.028)과 불확실성( = 

0.032)의  값이 다소 게 나오기는 하 으나, 최하 

허용기 치인 하(0.13～0.02)의 범  내에는 포함되

며(Cohen et al., 2013), 이를 제외한 부분의  값은 

상 수 의 합도를 나타내는 0.13 이상의 결과가 나

오므로, 본 연구의 측정모형은 부분 으로 그 합성

이 확보되었다고 할 수 있다. 사후검증으로 Harman의 

단일요인검증(single factor test)을 실시하 다. 공통

방법편의(common method bias; CMB)가 심각하게 되

면 모든 변수들을 상으로 한 요인분석에서 고유치

(eigen value)가 1 이상인 요인이 한 개만 도출되거나, 

는 여러 개의 요인이 도출될지라도 그 설명력이 한 

요인에 집 된다(Podsakoff et al., 2003). 검증결과, 2

차요인의 하부요인을 포함하여 모두 9개 요인이 도

출되었으며, 그 설명력도 25.1%에 그치고 있어 공통

방법편의(CMB)에 의한 오류는 심각하지 않거나 없

는 것으로 악된다. 분석결과는 Table 2에서 제시하

는 바와 같다. 

4.2. 구조모형  가설검증 

이어서 SmartPLS를 이용하여 구조방정식모델 분

석으로 본 연구의 가설을 검증하 다. 구조모형의 검
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Variables (definition) Original questions Ref.

Offline

Trust

Company trust 
(The belief that the company will 
fulfill all its obligations as 
understood by the buyer)

The company this salesperson works for will stand behind us. 
The company can be counted upon to do right with us.
This salesperson's company has quality people working for them.
The salesperson's company has a poor reputation.(reversed)
The company will do what it takes to make us happy. 

Comer et al.  
(1999)

Product trust 
(The belief that the product/service 
will fulfill its functions as 
understood by the buyer)  

The product will not meet our needs without question.(reversed)  
This product has the technical attributes necessary to do the job.  
The product will please all those in our company who use it or are responsible for it. 
This product will do everything we want it to do.  

Salesperson trust 
(The belief that the salesperson will 
fulfill his/her obligations as 
understood by the buyer) 

This salesperson did everything possible for our company.  
This salesperson will always use good judgment. 
The salesperson is not a real expert.(reversed)
The salesperson is like a good friend. 
When the salesperson tells me something, it must be false.(reversed)

Uncertainty

Branding uncertainty  
(Consumers’ inability or perceived 
difficulty in ascertaining the 
branding of online stores) 

Based on online stores’ brand name, it is difficult to determine whether online stores:
a. offer adequate information about choices available.
b. provide sufficient information about services available.
c. are easy to contact.
d. have a good reputation.
e. have been around for a long time.

Teo and Yu 
(2005)

Performance uncertainty 
(The difficulty in ascertaining the 
quality of purchased products) 

When shopping online, it is difficult to be assured that:  
a. the product is reliable.
b. the product will perform as well as it is supposed to.
c. the product will perform as well as others. 

Behavioral uncertainty 
(The difficulty in ascertaining the 
actual performance of online stores 
or their adherence to contractual 
agreements) 

When shopping online, it is difficult to:
a. return purchases made online. 
b. exchange the defective product.
c. get after sale service. 

Environmental uncertainty 
(The difficulty in looking for 
products online in light of changes 
of shopping circumstances) 

When online stores make changes to their Web page, it is:  
a. difficult to find the desired product.
b. time consuming to find the desired product.
When online stores rearrange their merchandise assortment, it is:
c. difficult to find the desired product.
d. time consuming to find the desired product. 

Customer 
 

satisfaction

Customers’ evaluations of a product 
or service with regard to their needs 
and expectations 

I am satisfied with my decision to visit the websites. 
If I had to visit again, I would feel differently about visiting the websites. 
My choice to visit the websites was a wise one.  
I feel badly regarding my decision to visit the websites.
I think I did the right thing by visiting the websites.  
I am unhappy that I visited the websites. 

Bai et al. 
(2008)

Transaction 

cost

Searching costs 
(Time and effort used to search for 
relevant products information and 
compare the attributes among 
different stores) 

I spend a lot of time looking for information before buying online:
I spend a lot of effort getting information that would be helpful in decision-making 

of online purchase.
Usually there is so much to do that I wish I had more time to look for information 

before buying online.
I usually find myself pressed for time in searching for information before buying online.

Teo & Yu 
(2005) 

Monitoring costs 
(Time and effort used to ensure that 
the terms of the contract have been 
met) 

I spend a lot of time contacting the online store to check whether products I ordered 
are processed.

I spend a lot of effort contacting the online store to check whether products I ordered 
are processed.

I spend a lot of time monitoring whether products I ordered are processed. 
I spend a lot of effort monitoring whether products I ordered are processed.

Adapting costs 
(Time and effort related to changes 
and customer service and support 
during the period of contract)  

It takes time and effort to:  
a. make changes to orders that has been sent to online stores.
b. arrange another time to receive products I bought if not delivered on time.
c. deal with any unexpected changes. 

Neuroticism

The degree to which a person is 
anxious,  depressed, angry, 
embarrassed, emotional, worried, 
and
insecure 

I am not easily bothered with things.  
I am often down in the dumps.(reversed)
I panic easily.(reversed)
I rarely get irritated. 
I seldom feel blue. 
I feel comfortable with myself. 
I have frequent mood swings.(reversed) 

Barnett et al. 
(2015)

Continuance 
intention to 

purchase

The subjective probability that a 
consumer will continue to purchase 
products/services in the future

I will use the website on a regular basis in the future. 
I will frequently use the website in the future. 
I will strongly recommend that others use it. 

Bhattacherjee 
(2001)

Table 1. Measurement and related literatures
(*All items were measured by 7-point Likert scale)
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Component
Initial eigen 

values

Rotation sums of 
squared loadings

Total % of variance

1 12.508 11.558 25.126

2 8.352 8.328 18.103

3 3.554 3.235 7.034

4 2.372 2.029 4.411

5 2.289 1.848 4.018

6 1.734 1.624 3.529

7 1.409 1.387 3.015

8 1.168 1.013 2.203

9 1.105 1.012 2.073

Extraction : Maximum Likelihood

Table 2. Results of CMB test 

증은 경로계수의 크기, 방향성, 통계  유의성  종

속변수의 R-square 등을 통해 이루어진다. 본 연구에

서는 모든 경로의 유의성을 검증하기 해 부트스트

래핑을 수행하 다(Chin, 2010).  

가설 검증결과, 오 라인 신뢰는 불확실성에는 통

계 으로 유의한 부(-)의 향을 미쳤다( -0.185, 

<0.01). 불확실성은 만족에 통계 으로 유의한 부(-)

의 향을 미쳤고( -0.175, <0.01), 거래비용에 통

계 으로 유의한 정(+)의 향을 미쳤다( 0.457, 

<0.01). 만족도 지속구매의도에 통계 으로 유의한 정

(+)의 향을 미쳤으며( 0.705, <0.01), 이상의 가

설들은 제시된 방향과도 일치하여 모두 채택되었다. 

그러나 거래비용은 만족에 통계 으로 유의한 

향을 미치지 못하는 것으로 나타났고, 지속구매의도

에는 통계 으로 유의한 향을 미쳤으나( 0.093, 

<0.05), 그 향 방향이 제시된 가설과 달리 정(+)의 

향을 미침으로써 가설이 기각되었다. 이상의 구조

모형과 성별  연령별 가설검증 결과는 Table 3  

Table 4와 같다.

추가로 본 연구의 주요 심인 뉴로티시즘의 조

효과를 살펴보았다. 이를 해, Chin(2000)이 제시한 

집단 간 경로계수의 차이 분석법을 이용하 다. 

Path
Original 

Sample (O)
Sample 

Mean (M)
Standard Error 

(STERR)
T Statistics 
(|O/STERR|)

Results

H1(a). Transaction cost → Satisfaction -0.015 -0.019 0.066  0.223 Rejected

H2(a). Transaction cost → Continuance Intention 0.093 0.094 0.040  2.346** Rejected (R)

H3(a). Satisfaction → Continuance Intention 0.705 0.705 0.035 20.263*** Accepted

H4(a). Uncertainty → Satisfaction -0.175 -0.170 0.067  2.614*** Accepted

H5(a). Uncertainty → Transaction cost 0.457 0.458 0.045 10.190*** Accepted

H6(a). Offline Trust → Uncertainty -0.185 -0.186 0.053  3.518*** Accepted

**. <0.05,  ***. <0.01 

Table 3. Results of Hypotheses Testing

Path All sample
(n=406)

Sex group Age group

Male
(n=193)

Female
(n=213)

20~29
(n=77)

30~39
(n=99)

40~49
(n=117)

50~59
(n=113)

H1(a) Transaction cost → Satisfaction Rejected Rejected Rejected Rejected Rejected Rejected Rejected

H2(a) Transaction cost → Continuance Int. Rejected(R)** Rejected Rejected Rejected Rejected Rejected Rejected(R)***

H3(a) Satisfaction → Continuance Int. Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted***

H4(a) Uncertainty → Satisfaction Accepted** Rejected Accepted** Accepted** Rejected Rejected Accepted**

H5(a) Uncertainty → Transaction cost Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted*** Accepted***

H6(a) Offline Trust → Uncertainty Accepted** Rejected Accepted*** Rejected Accepted** Rejected Accepted**

**. <0.05,  ***. <0.01,  (R) → significant but reverse effect

Table 4. Differences in the Results of Hypotheses Testing by Demographics   
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Path

Strong Neuroticism Group
(n=200)

Weak Neuroticism Group
(n=206) t-Value

P1 SE1 N1 P2 SE2 N2

H1(b). Transaction cost → Satisfaction -0.024 0.096 200 -0.008 0.096 206 -1.699*

H2(b). Transaction cost → Continuance Intention 0.057 0.059 200 0.138 0.046 206 -15.434***

H3(b). Satisfaction → Continuance Intention 0.675 0.054 200 0.738 0.045 206 -12.670***

H4(b). Uncertainty → Satisfaction -0.266 0.092 200 -0.096 0.096 206 -18.184***

H5(b). Uncertainty → Transaction cost 0.415 0.074 200 0.485 0.054 206 -10.865***

H6(b). Offline Trust → Uncertainty -0.270 0.080 200 -0.092 0.072 206 -23.595***

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

Table 5. Results of Hypotheses Testing for Multi-Group Analysis  
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(여기서,   : 번째 경로계수,   : 번째 표본 크

기,   : 번째 경로계수의 표 오차, 의 자유

도 :    이다.)

집단구분은 7  척도로 측정된 뉴로티시즘 측정항목

의 변수계산 값의 앙값(median value)인 2.88을 기

으로, 뉴로티시즘이 강한 집단(>2.88, M=3.34, 

SD=0.34)과 뉴로티시즘이 약한 집단(<2.88, M=2.51, 

SD=0.36)으로 구분하여 가설을 검증하 다. 분석결과, 

제시된 모든 가설들이 채택됨으로써, 뉴로티시즘은 

온라인 소비자들의 지속구매의도와 그 향 요인들 

간의 계에서 집단 간 완 한 조 효과를 보이는 것

으로 나타났다. 그리고 모든 경로에서 뉴로티시즘이 

약한 집단이 뉴로티시즘이 강한 집단보다 개념 간의 

향력이 더 큰 것으로 나타났다. 분석결과는 Table 

5와 같다.

4.3. 결과 논의

본 연구결과는 다음과 같이 간략하게 요약할 수 있

다. 첫째, 본 연구의 주요 심사  하나인 거래비용

의 향과 련하여, 지각된 거래비용은 온라인쇼핑 

지속구매의도에 미치는 효과가 역방향으로 나타나 

가설이 기각되었으나, 온라인쇼핑 지속구매의도에 통

계 으로 매우 유의한 정의 향을 미치는 것으로 밝

졌다. 그러나 거래비용은 만족에 통계 으로 유의

한 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 뉴로

티시즘은 온라인쇼핑 지속구매의도와 그 향 요인

들 간의 모든 계에서 완 한 조 효과가 있는 것으

로 밝 졌다. 셋째, 지속구매의도와 그 향 요인들 

간의 계는 모든 경로에서 뉴로티시즘이 약한 집단

이 개념 간의 향력이 더 큰 것으로 나타났다.  

가설별 검증결과를 살펴보면 다음과 같다. 

먼 , 가설 H1(a) “멀티채  쇼핑상황에서 지각된 

거래비용은 온라인 만족에 부의 향을 미칠 것이

다.”와 가설 H2(a) “멀티채  쇼핑상황에서 지각된 

거래비용은 온라인쇼핑 지속구매의도에 부의 향을 

미칠 것이다.”에 한 분석 결과, 멀티채  쇼핑상황

에서 구매경험자들이 지각하는 거래비용은 구매경험

자들이 지각하는 온라인 쇼핑에 한 만족에 통계

으로 유의한 향을 미치지 못하는 것으로 나타났고, 

한 그러한 거래비용은 지속구매의도에는 통계 으

로 유의한 향을 미쳤으나, 그 향 방향이 부(-)로 

제시된 가설의 방향과 달리 정(+)의 향을 미침으로

써 가설이 기각되었다. 이러한 결과는 거래비용에 

한 련 선행연구에서 온라인쇼핑 의도와 구매행

는 온라인쇼핑의 유의한 이 으로 정의되는 지각된 

거래비용이 낮을수록 증가한다는 주장과(Yen et al., 

2013), 온라인쇼핑 에 상되는 거래비용은 온라인 

구매의도에 유의한 부의 향을 미치며(Teo & Yu, 



50  규․이건창

2005), 거래비용은 구매자 만족과 충성도에 부의 

향을 미친다는(Kim & Li, 2009) 선행연구들과 배치

되는 결과이다. 결과 으로 구매경험자들은 거래비용

이 높게 지각되더라도 통 인 매자가 운 하는 

온라인상 에 한 만족도와 온라인쇼핑 지속구매의

도가 감소하지 않는다는 것을 알 수 있다. 

본 연구에서는 멀티채  쇼핑의 에서 기존 구

매경험자들이 해당 통  매자의 오 라인 쇼핑

몰에서의 신뢰가 온라인으로도 이되는가를 찰하

기 해 오 라인 신뢰가 온라인에서의 불확실성 지

각에 부정 인 향을 미치는지를 살펴보았는데(가

설 H6(a)), 분석결과, 통계 으로 매우 유의한 수 에

서 신뢰 이가 이루어짐으로써 오 라인 신뢰가 강

할수록 온라인에서의 불확실성 지각에 통계 으로 

유의한 부의 향을 미치는 것으로 분석되었다. 이는 

오 라인에서 온라인으로의 신뢰 이가 먼  불확실

성을 감소시켰을 뿐만 아니라, 지각된 거래비용의 부

정 인 향도 상쇄시킨 것으로 상된다.  

가설 H3(a) “멀티채  쇼핑상황에서 온라인 만족

은 온라인쇼핑 지속구매의도에 정의 향을 미칠 것

이다.”에 한 분석 결과, 멀티채  쇼핑상황에서 구

매경험자들이 지각하는 온라인 만족은 온라인쇼핑 

지속구매의도에 통계 으로 유의한 정의 향을 미

치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 구매경험자들

이 지각하는 온라인 만족이 구매경험자들의 지속구

매의도에 직 으로 향을 미치는 매우 요한 요

인으로 고려된다. 이는 온라인쇼핑에서 고객의 만족

도가 높을 때, 지속구매의도가 커질 가능성이 높은 

것으로 밝 진 련 선행연구의 결과들을 뒷받침하

는 것으로, 통  매자를 신뢰하는 구매경험자들

은 통  매자가 제공하는 온라인 쇼핑몰의 정보

품질, 웹사이트 디자인, 제품속성, 거래역량, 보안, 결

제, 배송  고객서비스 등의 요인들에 의해 만족도

가 높아지며(Liu et al., 2008), 이 게 높아진 만족도

는 지속구매로 이어지는 것으로 이해된다. 

가설 H4(a) “멀티채  쇼핑상황에서 지각된 불확

실성은 온라인 만족에 부의 향을 미칠 것이다.”과 

가설 H5(a) “멀티채  쇼핑상황에서 불확실성은 거래

비용에 정의 향을 미칠 것이다.”에 한 분석 결과, 

멀티채  쇼핑상황에서 구매경험자들이 지각하는 불

확실성은 구매경험자들이 지각하는 온라인 만족에 

통계 으로 유의한 부의 향을 미치는 것으로 나타

났고, 한 그러한 불확실성은 거래비용에도 통계

으로 유의한 정의 향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 온라인쇼핑 에 구매자들이 지각하는 잠재  

험이나 불확실성 요인들이 구매자의 쇼핑 경험과 

결과에 부정 인 향을 미쳐 구매자의 만족도를 감

소시킨다는 일반 인 선행연구와 일치된 결과이다. 

한, 불확실성이 거래비용을 높임으로써 불확실성과 

거래비용 간에는 상호 유의한 정의 상 계가 있다

는 선행연구(Cheng & Lee, 2011 등)와 일치된 결과

이다. 따라서, 구매경험자들이 지각하는 불확실성이 

구매경험자들의 온라인 만족과 거래비용에 한 지

각에 직 으로 향을 미치는 매우 요한 요인으

로 고려된다.

가설 H6(a) “멀티채  쇼핑상황에서 오 라인 신

뢰는 지각된 불확실성에 부의 향을 미칠 것이다.”

에 한 분석 결과, 멀티채  쇼핑상황에서 구매경험

자들이 지각하는 오 라인 신뢰는 구매경험자들이 

지각하는 불확실성에 통계 으로 유의한 부의 향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 통 인 오 라인 

매자를 신뢰하는 소비자들일수록 새로운 매채

인 통 매자의 인터넷쇼핑 사이트를 신뢰하여 기

꺼이 받아들이는 것으로 밝 진 선행연구(Chen et 

al., 2015)와 일치된 결과를 제시하는 것이다. 이러한 

결과는 멀티채  쇼핑상황에서 오 라인 매자들에 

한 구매경험자들의 신뢰는 그 온라인 상 에서의 

쇼핑에 한 지각된 험과 불확실성의 정도를 낮추

는 것으로 이해된다. 

마지막으로 멀티채  쇼핑상황에서 구매경험자들

이 지각하는 뉴로티시즘의 조 효과에 한 가설인 

H1(b)부터 H6(b)까지에 한 분석 결과, 거래비용과 

만족(가설 H1)  거래비용과 지속구매의도(가설 

H2), 만족과 지속구매의도(가설 H3), 불확실성과 만
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족(가설 H4)  불확실성과 거래비용(가설 H5), 그리

고 오 라인 신뢰와 불확실성(가설 H6) 간의 모든 경

로들에서 뉴로티시즘이 약한 집단이 뉴로티시즘이 

강한 집단보다 개념 간의 향력이 모두 더 크게 통

계 으로 유의한 결과를 나타냈다. 

이처럼 뉴로티시즘이 구매경험자들의 온라인쇼핑 

지속구매의도와 그 향 요인들 간의 계에서 집단 

간 완 한 조 효과를 보이는 것으로 나타남으로써, 

뉴로티시즘이 구매경험자들의 구매의사결정 과정과 

지속구매의도에 향을 미치는 요한 요인으로 확

인되었다. 이러한 상은 개인의 부정감정으로 고려

되는 뉴로티시즘이(Aluja et al., 2015) 약한 개인들일

수록 오 라인 신뢰로 인해 불확실성을 더욱 약하게 

지각하게 되고, 이러한 약한 불확실성에 한 지각이 

거래비용에 한 지각을 더욱 낮추고, 반 로 만족도

를 더욱 높임으로써, 높아진 만족도는 온라인쇼핑 지

속구매의도를 더욱 크게 갖게 하는 것으로 이해된다. 

본 연구 결과는 본 연구에서 밝히고자 하는 연구문

제와 련하여 다음과 같이 설명할 수 있을 것이다. 

첫 번째 연구이슈 즉, 멀티채  쇼핑상황에서 구매

경험자가 지각하는 거래비용이 불확실성이 강한 온라

인쇼핑 지속구매의도에 향을 미치는가?와 련하

여, 비록 제시된 가설의 방향과 다른 효과를 나타냈으

나 거래비용은 지속구매의도에는 통계 으로 유의한 

향을 미침으로써, 멀티채  쇼핑상황에서 구매경험

자가 지각하는 거래비용이 불확실성이 강한 온라인쇼

핑 지속구매의도에 향을 미치는 것으로 확인되었

다. 이는 비록 거래비용이 높게 상되더라도 이미 

통 인 오 라인 매장에서 조성된 신뢰로 인해 불확

실성에 한 두려움이 감소하 으므로 만족도가 낮아

지거나 지속구매의도가 감소하지 않는 것으로 이해된

다. 이는 결국, 멀티채  쇼핑상황에서 오 라인에서 

온라인 쇼핑몰로의 신뢰 이가 구매자들의 구매의사 

 지속구매 의사결정에 매우 요한 정의 향을 

미친다는 것을 보여주는 결과라고 할 수 있다. 

두 번째 연구이슈 즉, 멀티채  쇼핑상황에서 구매

경험자들의 온라인쇼핑 지속구매의도에 향을 미치

는 요인들은 무엇인가?와 련하여, 만족과 거래비용

이 온라인 쇼핑몰에서의 구매경험자들의 온라인쇼핑 

지속구매의도에 매우 유의한 향을 미치는 요인이

라는 것이 밝 졌다. 그러므로 본 연구결과로부터 첫 

번째 연구이슈에서 확인된 거래비용 이 외에도 멀티

채  쇼핑상황에서 통  매자가 운 하는 해당 

온라인쇼핑몰에 한 높은 만족도 역시 구매자들의 

구매의도  지속구매의도에 매우 요한 정의 

향을 미치는 요한 요인으로 확인되었다. 

세 번째 연구이슈 즉, 멀티채  쇼핑상황에서 개인

들이 갖는 뉴로티시즘이 구매경험자의 온라인쇼핑 

지속구매의도에 향을 미치는가? 그 다면 뉴로티

시즘이 강한 집단과 약한 집단 간에는 어떤 차이가 

있는가?와 련하여, 뉴로티시즘이 약한 집단이 뉴로

티시즘이 강한 집단보다 개념 간의 향력이 모두 더 

크게 통계 으로 유의한 결과를 나타냄으로써, 뉴로

티시즘은 완 한 조 효과를 보이는 것으로 나타났

다. 이러한 결과를 통해 뉴로티시즘이 약한 개인들일

수록 더 강한 지속구매의도를 갖는 다는 것은 뉴로티

시즘이 지속구매의도에 부정 인 향을 미치는 것

으로 상된다. 선행연구에서 뉴로티시즘과 같은 부

정감정과 정보기술 사용 간의 계가 명확하게 밝

지지 못하고 있는 실정이지만, 본 연구의 결과는 뉴

로티시즘과 같은 부정감정과 사용자의 지각된 사용 

 실제 시스템 사용 간에 부정 인 련이 있음을 

밝힌 선행연구의 결과(Barnett et al., 2015)를 어느 정

도 뒷받침하는 것으로 단된다.

5. 결론  제언 

5.1. 연구의 요약  

본 연구에서는 멀티채  쇼핑상황 하에서 구매경

험자들을 상으로, 온라인 쇼핑몰에서의 지속구매의

도  그 향 요인이 무엇인지를 밝 보았다. 더 나

아가 뉴로티시즘과 같은 부정감정과 온라인 소비자
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들의 지속구매의도  그 향 요인들 간에 어떤 

련성이 있는지를 조 효과로써 살펴보았다. 연구결과

는 다음과 같이 요약할 수 있다. 첫째, 거래비용이 비

록 온라인쇼핑 지속구매의도에 역방향 효과가 나타

나 가설이 기각되었으나, 온라인쇼핑 지속구매의도에 

통계 으로 매우 유의한 정의 향을 미치는 것으로 

밝 졌다. 둘째, 뉴로티시즘이 구매경험자들의 온라

인쇼핑 지속구매의도와 그 향 요인들 간의 계에

서 집단 간 완 한 조 효과를 보이는 것으로 나타났

다. 셋째, 제시된 모든 경로들에서는 뉴로티시즘이 

약한 집단이 뉴로티시즘이 강한 집단보다 개념 간의 

향력이 모두 더 크게 주는 것으로 확인되었다.

5.2 연구의 한계  향후 연구방향

본 연구에는 다음과 같은 한계가 있으며, 이러한 

한계를 극복할 수 있는 향후 연구방향을 제시한다. 

첫째, 본 연구에서는 온라인 쇼핑환경의 특성으로 거

래비용만을 주로 감안하 다. 온라인쇼핑 에 구매

자들의 지속구매나 온라인 공 자 환에 향을 미

칠 수 있는 요인으로는 환비용이나 로우  정보

탐색 등의 요인들도 주요 특성으로 고려될 수 있을 

것이다. 따라서 이에 한 추가 인 고려가 요구된다. 

둘째, 본 연구에서는 온라인 구매자의 개인  감정특

성  부정  성향으로써 뉴로티시즘만을 고려하

다. 실제로 멀티채  쇼핑환경에서 구매자들은 불안

감 등 다양한 부정감정을 경험할 수 있을 것이다. 따

라서 이에 한 추가 인 고려가 요구된다. 셋째, 본 

연구에서는 종속변수로 온라인 쇼핑몰에 한 구매

자의 지속구매의도만을 고려하 다. 온라인쇼핑에서

의 구매자 만족의 결과변수로써 지속구매의도 외에

도 충성도나 구 의도 등 다양한 변수들을 고려할 수 

있을 것이다. 따라서 이에 한 추가 인 고려가 요

구된다. 
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