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요  약  본 연구는 급변하는 소셜네트워크 기반의 서비스 및 제품에 대한 평가척도와 리뷰 컨텐츠 속성이 소비자의 구매
패턴에 어떻한 영향을 주고 있는지를 분석하고자 하였다. 이러한 분석은 개인과 기업간에 밀접하고 빠르게 통합되고
있고, 네트워크와 스마트 기술이 소비활동에 다양하게 관여하고 있는 현 시점에서 리뷰와 평점의 유용성과 선험적 추정
을 통해 소비 및 구매에 작용되는 변화하는 소비자의 거래 환경을 확인 할 수 있다. 본 연구를 위해 계층분석기법(AHP)
과 델파이(Delphi)기법을 적용하여 상위 평가기준 변수를 유용성, 기술성, 가치성으로 분류하고, 각각의 하위변수는 3
개의 요인으로 그룹화 해서 평가 가중치를 통해 중요도를 분석하였다. 분석결과 유용성의 내구요인과 기술성의 혁신요
인 그리고 가치성의 비용요인 및 품질요인 등으로 중요도를 분석할 수 있었다. 따라서 본 연구는 주요 요인을 검증하면
서 제공되는 리뷰 평점과 포스팅 정보의 신뢰성을 동시에 분석하여 다양한 방법으로 경제활동에 참여하는 소비자와
기업에 보완적이고 추가적인 유용한 정보를 제공할 수 있을 것으로 기대된다. 
주제어 : 신뢰성, 편의성, 내구성, 품질, 가격
Abstract  In this study, The purpose of this study is to analyze how the rating scale and review contents 
attributes of social network-based services and products affect consumer purchasing patterns. 
information provided by screening the main factors. These analyzes are closely and quickly integrated 
between individuals and businesses, and enable to analyze the transaction that the impact of changing 
consumers on consumption and purchasing through the usefulness and a priori estimates of reviews 
and ratings at this time when networks and smart technologies are involved in a wide range of 
consumer activities. For this study, hierarchical analysis (AHP) and delphi (Delphi) methods applied to 
classify the high end variables into usefulness, technicality and value, Each subvariable was grouped 
into three factors and analyzed for importance through evaluation weights. As a result, we could 
analyze the importance of durability, usefulness, technological innovation, and cost and quality of 
value. Therefore, this study is expected to provide supplementary and additional useful information to 
consumers and companies participating in economic activities in various ways by simultaneously 
analyzing the review score and the reliability of posting information provided by verifying the main 
factors.
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1. 서론 
2000년대 초반부터 가파르게 확산 보급되고 있는 인

터넷은 많은 조직과 기업간 정보의 통합과 더불어 업무
환경을 변화시켰을 뿐만 아니라 개인의 생활환경에도 크
게 영향을 끼쳐왔다. 또한 2007년 아이폰의 등장은 인터
넷과 스마트폰의 결합으로 이어져 정보의 이동과 응용 
및 가공이 용이해짐과 동시에 공유라는 큰 가치를 만들
어내고 있다.

본 연구에서는 이러한 공유와 가치를 지속적으로 만들
어낼 수 있는 인터넷과 스마트폰의 플렛폼을 통해 형성
되고 있는, 개인 및 기업간의 거래환경을 토대로 고객의 
평가와 평점이라는 시스템을 통해 구매 고객의 의사결정 
과정과, 제품에 대한 신뢰성을 전문가를 통해 확인하고자 
하였다. 오늘날 대부분의 전자거래는 스마트폰 및 웹 사
이트를 중심으로 거래가 이루어지고 있으며, 제품이나 상
품을 구매하는 전 단계에서 해당 제품의 정보를 탐색하
거나 구매경험이 있는 고객의 리뷰를 통해 해당 제품에 
대한 정보를 습득하게 된다. 따라서 재화나 용역을 서비
스하는 공급자 입장에서는 이러한 구매 고객의 평가나 
평점에 따라 제품에 대한 판매 기회를 더 많이 얻을 수 
있다고 판단하게 된다. 

최근 국제적 전자상거래 업체는 아마존을 중심으로 한
국의 G마켓, 11번가, 중국의 알리바바, 일본의 라쿠텐, 
영국의 테스코, 유럽의 시디스카운트 등이 구글을 포함하
여 대표적인 상업적 웹사이트라고 볼 수 있다. 이러한 온
라인 상업사이트는 온라이프(onlife)라는 신조어를 만들
어 내고 있으며, 카카오, 링크, 인스타그램, 페이스북, 트
위터 등으로 이뤄진 사회적 관계망은 개인 삶의 중심으
로 들어온 지 오래된 대표적인 네트워크 기반의 온라이
프라 볼 수 있다[1]. 온라인과 오프라인이 통합된 구매 및 
판매 활동에서는 양쪽에서 취득한 고객 및 기업 정보를 
바탕으로 개인이나 기업에 최적화 된 맞춤형 서비스를 
제공하는 것이 가능하다. 미국의 경우 메이시스, 타깃, 월
마트 같은 대형 매장들은 고객의 구매활동과 행동를 추
적하여 제공하기 위해 비콘을 사용하고 있다. 즉, 개인 고
객에 맞는 최적의 정보를 통해 맞춤형 서비스를 제공받
기를 원하는 고객의 비중이 늘어나고 있다고 볼 수 있다. 
또한 Koernianwan(2019), Shrestha(2019) 등의 연구
에서도 아마존의 유저와 구글 사용자를 중심으로 재품 
후기와 평점에 대한 연구를 진행한바 있다[2,3]. 이러한 
연구는 온라인 구매경험이 있는 사용자를 통해 실제 구
매행동이나 소비활동을 결정할 때, 경험적 평점과 리뷰에 

대하 자료를 수집하여 의사결정에 반영하는 비중이 늘어
나고 있다는 것을 반증하고 있다. 본 연구에서는 온라인 
커머셜을 중심으로 리뷰 포스팅과 경험적 평점이 사전 
구매의사결정에 미치는 영향에 대한 신뢰성을 확인하고
자 하였다. 이러한 분석을 위해 전문가 패널을 통해 3가
지 측면에서 신뢰 척도를 통해 중요성 지수를 분석하였
다. 즉, 잠재적 구매 고객이 정보탐색에 있어서 경험이 있
는 고객의 정보를 어느 정도 신뢰할 수 있는지에 대해 신
뢰도와 중요성을 중심으로 분석하였다. 평점의 중요도와 
신뢰도 측정은 전문가 패널의 중요성 지수를 중심으로 
계층화 기법(Analytic Hierarchy Process: AHP)과 델
파이 (Delphi)방법을 통해 연구를 진행하였다[4-10]. 본 
연구결과는 주관적 관점에서 기록된 구매정보를 전문가
의 평가를 통해 객관적인 신뢰범위를 분석하여 제공하는
데 그 의의가 있다고 볼 수 있다. 본 연구의 가중치와 비
교행렬분석은 엑셀(Excel) 함수를 통해 분석을 진행하였다.

2. 이론적 배경 및 선행연구
2.1 리뷰의 속성 및 포스팅 평가

온라인 커머셜 사이트에는 평점과 리뷰 포스팅을 게시
할 수 있는 별도의 섹션이 있다. 즉, 제품 또는 서비스 및 
제품에 대한 고객의 의견과 같은 중요한 정보를 게시하
거나 리뷰를 남길수 있는 고객 정보 공유시스템을 운영
하고 있다. 이러한 정보는 고객들에 대한 선호도 및 감정
을 분석하거나 소비자는 제품에 대한 평점과 포스팅을 
통해 적극적으로 소비과정을 표현할 수 있다.대표적으로 
Amazon.com의 경우 사용 및 구매제품에 대해 평가할 
수 있는 등급은 1에서 5 사이이며 1은 최저이고 5는 최
고 등급으로 구분하고 있다. 또한 리뷰 및 평점을 기록한 
고객에게 구매예정 고객이 질의하거나 정보를 교환할수 
있도록 하여 포스팅에 대한 의견을 재 확인 할 수 있도록 
하고 있다[1]. 장현규(2019) 등의 연구에 의하면 온라인 
리뷰와 평점은 잠재적 및 구매고객에 긍정적인 영향을 
주는 것으로 분석하고 있다[11]. 모바일과 인터넷이 정보
전달에 주요한 기능으로 발전되는 계기는 무엇보다도 정
보의 홍수와 과도한 매체 광고에서 찾아 볼 수 있다. 소
비자는 일상생활에서 수많은 광고를 통해 정보를 전달 
받고 있지만 필요한 정보와 질적인 정보를 구별하고 신
뢰성을 검증할 수 있는 장치는 많지 않다고 볼 수 있다. 
즉 개별적인 소비에서 특화된 구매정보를 탐색하거나 가
공하는데 한계가 있는 것이다. 이러한 복잡한 구매과정에
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서 사전 구매경험이 있는 제품에 대한 평점과 리뷰 포스
팅은 구매자에게 매우 유용한 정보가 될 수 있는 것이다. 

안선정(2018)[12], Bronner and Hoog(2011)[13] 
등도 인터넷 모바일에서 제공되는 정보가 동일한 제품을 
구매하였던 소비자들의 평가에 관심이 갈 수 있으며, 리
뷰 포스팅은 현대 디지털 소셜네트웍 사회에서 주요한 
외재적 정보로 자리잡고 있다고 보았다. 즉, 제품이나 서
비스를 공급받은 경험이 있는 구매고객이 리뷰 포스팅이
라는 형태로 자율적인 정보를 공유하는 것은 소비자들에
게 일방향으로 전달하는 정보와는 차별적이라 볼 수 있다. 

선행 연구의 공동적 견해는 리뷰와 평점을 온라인 구
전(Electronic Word of Mouth : eWOM)으로 지친하고 
있다. 이형록(2015)[14], Gurjot(2017)[15], 
Divyasharee(2017)[16] 등의 연구에서도 구매고객이 
자신이 알고 있는 경험이나 지식을 다른 구매고객에게 
전달하여 제품의 수용자에게 구매 제품에 대한 정보와 
주관적 평가를 교환하는 것으로 정의하고 있다. 즉, 제품
이나 서비스의 특성 및 이용방법 등에 대해 소비자들 간
에 의사소통의 기능과 정보교환을 통해 가치를 공유하는 
것으로 볼 수 있다. 

Dellerocas(2007)[17], Reimer(2016)[18] 등의 연
구에서도 리뷰(review), 평점(rating) 또는 랭킹(ranking) 
등의 형태로 구매자의 평가를 5점 척도로 규정하고 부정
적인 리뷰와 긍정적인 리뷰로 구분하여 구매 의사결정에 
직 간접적으로 작용하는 것을 확인 하였다. 즉, 재화의 경
우 리뷰와 평점에 대한 척도는 정확성, 사용의 용이성, 내
구성, 호감도, 추천 강도, 설치의 용이성, 최신 기술 접목
성, 적정한 가격, 작동의 효율성, 유지관리 비용 등으로 
평가되며, 용역의 경우 선호도, 만족도, 접근성, 편의시
설, 예약시스템, 이용 펀리성, 충성도 등의 평가요인으로 
측정하고 있다. 

2.2 재 구매 및 구매 의사결정 
본 연구에서는 재 구매 의도 및 구매 의사결정에 대한 

선행연구부분을 모바일 및 온라인 플렛폼에 초점이 맞추
어져 있는 연구를 중심으로 간략하게 고찰하고자 한다. 
또한 재 구매 및 구매의사결정에 대한 연구는 다른 연구
주제에 비에 방대한 연구가 이루어져왔으며 주로 소비자
의 만족과 관련된 연구가 주된 분야로 볼 수 있다. 

구매의도(intention)는 구매에 대한 판단을 하지 않았
지만 구매에 대한 직접적인 의사가 있는 것으로 정의 될 
수 있다. 구매는 구매의도에 의해 필요한 해당정보를 수
집하고 평가하여 궁극적으로 구매행동을 통해 구매를 실

행하는 것으로 볼 수 있다. 구매의도는 구매의사결정 과
정에서 첫 번째 단계로 제품이나 서비스에 대한 특정한 
미래행동을 표현하는 과정으로 요약될 수 있다. 따라서 
구매의도와 재구매 그리고 구매의사결정이란 상품과 서
비스에 대한 경험적 정보와 수집가능한 정보를 토대로 
소비자가 주관적으로 판단하는 고유의 소비활동으로 할 
수 있다. 

이무형(2019)[19], 박상규(2019)[20] 안선정(2018)[12] 
등의 연구에서 재구매 의도는 가까운 미래에 다시 구매
할 예정이거나 구매할 의사가 지속되는 것으로 정의하고 
구매의사결정 변수로 측정하였다. 즉, 공급자의 제품이나 
서비스를 구매 한 후에 구매자가 미래에 다시 구매하거
나 반복하여 구매할 의지 혹은 행동에 대한 것으로 신념
과 태도로 보는 견해가 일반적이다[21-23].

본 연구에서는 이러한 선행 연구를 바탕으로 리뷰 포
스팅과 평점을 통해 얻은 구매정보를 토대로 구매행동으
로 이어지는 정도와 구매를 결정하는 의도를 재 구매 혹
은 구매의사결정의 확신성과 신뢰성으로 정의하고 전문
가 패널을 대상으로 구매 평점과 리뷰에 대한 신뢰성과 
중요성을 편가 분석하였다. 

2.3 델파이 분석과 계층분석
2.3.1 델파이(Delphi) 분석
델파이(Delphi) 조사분석 기법은 주어진 문제에 대해 

전문적인 견해나 의견이 중요하거나 일반적인 연구 조사
를 통해 분석하는데 제한적인 경우 전문가의 의견을 통
해 최적해를 찾아가는 과정이라 볼 수 있다. 즉, 최적의 
대안이나 의견을 통해 주어진 문제를 예측하거나 종합하
여 판단하는 절차로 정의할 수 있다. 델파이 조사는 익명
의 전문가를 중심으로 중요도나 척도를 개발하거나 선정
하게 됨으로 다수의 주관적 의견이나 편애 혹은 편견에 
영향을 미칠수 있는 연구 분야를 대상에 적합한 연구방
법으로 볼 수 있다. 일반적으로 델파이 분석은 전문가 패
널로 진행되어 전문적인 견해와 답변에 대한 신뢰성을 
얻을 수 있으며, 자주 일어나는 오류나 편향을 제거할 수 
있는 것으로 알려져 있다[24-26]. 

델파이분석 기법은 반복과 피드백을 통해 수정과 더불
어 상호작용을 유도할 수 있으며, 소수의 의견과 다수의 
의견을 종합하여 판단할 수 있는 장점이 있다. 델파이 조
사분석에서 패널은 규정된 규칙에 따르기 보다는 참여인
원과 의견개진에 통제적인 요인을 선호하지 않으며 
Norman(1963)[27], Rowe(2001)[28] 등의 연구에서는 
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패널을 5∼20명, 15∼30명 등을 제시하고 있다. 본 연구
에서는 10명의 전문패널을 중심으로 아마존과 구글유저
가 포스팅한 평점과 리뷰에 대한 신외도와 중요 요인을 
중심으로 델파이 기법을 이용하여 조사 분석하였다. 

델파이 조사절차는 1차로 개방형 설문형식으로 질의
를 진행하고 2차에서는 좀더 구조화된 설문으로 각각 진
행하는 것이 일반적이다. 즉, 다양한 의견을 제시하도록 
유도하여 나온 질적 데이타를 보다 정교하게 구성하여 
의견을 제시하도록 구성하게 된다. 2차 조사에서는 변수 
혹은 요인별로 우선순위나 중요도를 평가할 수 있도록 
구성하고 5점 혹은 10점 척도를 선호한다. 

본 연구에서도 전문가 패널을 대상으로 2회로 나누어 
의견을 수렴하였으며, 전문가 패널은 대학의 교수와 실무
전문가(8명)을 중심으로 1차 조사에서 수집한 비체계적
인 개방형 응답을 종합하여 정형화된 3개의 분야 9개의 
요인을 중심으로 각 요인의 중요도 신뢰성을 10점 척도
로 평가하도록 하였다. 

2.3.2 계층분석방법(AHP)
계층분석방법은  Saaty(1990, 1996)[29,30]에 의해 

처음으로 연구방법론이 제시 되었으며 쌍대비교
(Pairwise Comparison)방법을 활용하여 여러 대안을 
계층화하여 평가하고 각 가중치를 도출하여 중요도를 통
해 최종적으로 대안을 분석하는 방법이다. 즉, 
AHP(analytic hierarchy process)기법은 계층화 의사
결정 기법이라고도 불리며 동일계층 레벨에 있는 각 평
가항목에 대하여 중요도를 구하고, 그러한 가중치에 의해 
종합평가를 진행하는 분석기법으로 볼 수 있다. 이러한 
연구기법은 복잡한 현상이나 대상에 대해 단순화하고 명
확하게 구조화할 수 있으며 여러 분야에 용이하게 적용
할 수 있는 장점이 있다. 

AHP 기법은 분석 결과의 신뢰성 확보를 위해 응답한 
결과에 대해 일관적인 논리성을 검증하는 방법으로서 일
관성 지표(Consistency Index : CI)를 무작위 지수(Random 
Index : RI)로 나눈 일관성 비율(Consistency Ratio)로 
응답자의 논리적 일관성을 측정할수 있는 장점이 있다
[31-33]. Saaty)는 CR값이 0.1 이하이면 합리적인 평가
로 보았으며, 0.2 이하이면 일반적으로 분석에 대한 신뢰
가 가능하다고 보았다[29,30].

  

 max                    [수식 1]

CI : CI<0.1 이면 받아들임
  

 <0,1 이면 받아들임, 행렬 차수별로 상
반 행렬하여 차부별로 CI를 평균

따라서 일관성에 대한 편차는 일관성 지수 CI(consistency 
index)로 나타낸다. CI는( ( λ -n)/(n-1))로 계산
되며, 이때 λ 는 이원비교행렬의 가장 큰 고유치
(largest eigenvalue) 값을 의미한다. n은 비교되는 
기준의 수를 나타내고, AHP 이원비교행렬에서는 
λ  ≥ n의 관계가 항상 성립하게 된다. 또한 완벽
하게 일관성을 지니는 비교행렬의 경우는 λ  = 
n의 같고 일관성이 클수록 λ 가 n에 가까워지게 
된다. 진다. 그러므로 다음 수식과 같이 일관성 비율
(CR)을 사용하여 일관성의 정도를 측정하는 것도 가
능하다.1) CI를 구하는 수식은 다음 [수식 1]과 같다.

AHP 방법은 5단계로 나누어 접근하게 된다. 1단계에
서는 의사결정계층을 구성하는 단계로 서로 관련이 있는 
요소들을 계층화하게 된다. 즉 최종의사결정 안은 최상위 
계층에 놓이게 하며 최상위 안에 영향을 주는 판단기준 
등은 하위계층에 두게 된다. 2단계에서는 상위계층에서 
달성하고자 하는 목표 값을 하위계층을 이루고 있는 요
소들을 각각 쌍대비교로 분석하여 상대적 중요도를 도출
한다. 이때 쌍대비교 혹은 이원비교 방식(pair-wise 
comparison method)에 의해 도출된 행렬과 고유치
(Eigen Value Method)을 통해 각 계층에 포한되고 있
는 요인들이 가지고 있는 상대적 가중치를 추정하게 된다.

3. 연구방법 밍 실증분석
3.1 연구 분석방법 

본 연구를 수행하기 위해 다음 Fig. 1과 같이 계층 변
수를 설정하였다. 각 계층의 요인은 아마존(Amazon.com)과 
구글(Google)의 평점과 리뷰 포스팅에 평가요인으로 제
시되는 변수를 중심으로 대별 될 수 있는 상위 변수 3개
와 각 하위변수 3개씩 9개와 전체적인 신뢰도를 측정할 
수 있는 1개의 요인을 포함하여 10개의 측정변수를 이용

1) 무작위 지수(RI: radom index)는 1부터 9사이의 난수를 사용
해서 구성한 비교행렬의 CI들의 평균값이다.
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하여 분석하였다. 

　

Fig. 1. Structural Model of AHP Analysis

상위변수는 첫째, 제품과 상품 혹은 서비스에 대한 유
용성이나 사용용이성으로 평가 되었다. 둘째, 새로운 기
술의 적용과 더불어 기존 제품이나 서비스와 차별화 된 
부분을 평가하기 위한 기술성을 통해 분석 하였다. 셋째, 
제품과 제공 서비스에 대한 가치성을 통해 분석하고 마
지막으로 제공되는 제품과 서비스에 대한 전반적인 신뢰
성을 통해 중요성 지표를 조사 분석 하였다.   본 연구 
분석을 위해 전장에서 연구한 선행 연구를 토대로 델파
이 분석기법과 계층분석 기법을 통해 상위 변수와 하위
변수의 중요도를 평가 하였다. 하위변수는 유용성에 해당
되는 구매의도, 사용용이성, 유지관리요인과 기술성에 해
당되는 내구성, 혁신성, 접근성으로 평가하였다. 또한 가
치성으로 대별되는 가격, 품질, 만족도를 통해 조사 하였
으며, 마지막으로 전체적인 신뢰도를 평가하기 위해 신뢰
성 요인을 투입 하였다. 

델파이 분석을 진행하기 Norman(1963)[27], 
Rowe(2001)[28]등의 연구를 중심으로 델파이 분석을 
위해 연구모형를 설계하였다. Fig. 1에서 보는 바와 같이 
상위변수 3개와 각 하위변수 9개로 구성하였다. 1단계에
서는 약 6개의 상위 변수를 1차에서 설문 조사 후 3개의 
최종변수를 분석하고 2차에서는 본 연구에 맞게 선성하
여 추가 조사를 실시하였다. 또한 2단계의 변수도 각 3∼
4개정도 대별 항목을 이용하여 2회에 걸쳐서 설문 조사
를 진행 하였으며, 최종적으로 1단계 상위 3개변수와 2
단계 각 3개의 하위변수를 토대로 분석을 진행하였다. 또
한 계층도에는 포함하지 않고 신외성변수를 추가로 조사
하여 계층도의 중요도를 평가하는데 비교할 수 있도록 
Table 1과 Table 2에 각각 포함시켰다.

본 연구에서는 설계된 연구 절차를 통해 미국 구매고
객을 대상으로 구글과 아마존에서 제공되는 각 변수를 1
차적으로 요약하여 전문가 8인에게 각각의 중요성을 조
사하였다. 첫 단계에서는 제품이나 서비스에 대한 정확
성, 사용의 용이성, 내구성, 호감도, 추천 강도, 설치의 용
이성, 최신 기술 접목성, 적정한 가격, 작동의 효율성, 유
지관리 비용 등으로 조사 하였으며, 용역의 경우 선호도, 
만족도, 접근성, 편의시설, 예약시스템, 이용 펀리성, 충
성도 등으로 조사하였다. 본 델파이 설문에 참여한 전문
가 패널은 전분 분야에서 5년이상 10년 미만 1명, 10년 
이상 15년 미만 5명, 15년 이상 2명으로 구성되었다. 또
한 전문가 패널은 미국의 대학 연구소와 대학의 연구교
수 5명과 박사 이상의 실무경력자 3명을 대상으로 기초 
자료를 수집하였다. 또한 계층화 분석을 위해  Saaty(1990, 
1996)[29,30] 등의 연구자가 제안한 연구절차와 방법론
을 이용하여 10점 척도로 조사된 각 변인에 따른 쌍대비
교를 위해 엑셀(Excel)함수를 이용하여 비교 테이블을 
작성하여 각각 CI와 CR값을 도출 하였다.   

4. 실증분석
실증분석에서는 Fig. 1의 연구모형과 절차에 따라 다

음 Table 1.관 같이 상위변수를 분석하였다.  

Criteria 1st Tier Factors
Weight Rank Priority

Usefulness 0.282 1 1
Technology 0.224 3 3

Value 0.272 2 2
Reliability 0.222 4 4

Sum 4
CI = 0.00862     CR = 0.00974

Table 1. 1st Criteria Priority Analysis 

즉, 사용용이성과 제품의 경우 최신 기술의 응용 및 접
목에 대한 기술성으로 용역의 경우 차별성과 새롭게 시
도한 서비스, 그리고 가치성을 토대로 조사 분석 하였다. 
그리고 아마존과 구글에서 제공하고 있는 전체적인 신뢰
성을 전문가에서 평가하도록 하였다. 1단계에서 분석한 
우선순위 및 중요도 비율은 다음 Table 1과 같다. Table 
1에서 보는 바와 같이 주요 3개의 변수에서는 사용용이
성이 우선순위가 가장 높게 나타났다. 이러한 원인은 사
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전 구매경험이 있는 구매고객이 제공하는 평점과 리뷰 
포스팅은 사용 용이성을 중심으로 설명되고 평가가 이루
어지는 경향이 있기때문인 것으로 분석될 수 있다. 두 번
째로 높은 우선순위로는 가치성을 나타났다. 가치성에는 
소비자가 느끼는 가격과 품질에 대한 평가로 사용용이성
과 함께 주요한 요인으로 평가하는 것으로 추정할 수 있
다. 마지막으로 기술성은 새로운 기술이나 새로운 서비스 
등에 해당되는 평가척도이며, 사전 구매자가 구매의사결
정에 주요한 요인이지만 사용용이성과 가치성 보다는 전
문적으로 기술성을 평가하는데 어려움이 있기 때문인 것
으로 분석될 수 있다.

마지막으로 구글이나 아마존에서 포스팅되는 리뷰나 
평점에 대한 전문가의 신뢰성은 주요하게 평가하지 않는 
것으로 분석되었다. 이러한 원인으로는 주관적인 평가와 
리뷰 포스팅에 대한 객관적 검증이 어렵기 때문이 것으
로 추정된다. 1단계 분석에 대한 신뢰도는 CI와 CR 모두 
0.1보다 낮게 분석되어 모두 신뢰성이 있는 것으로 볼 수 
있다. 

2단계에서 분석한 우선순위 및 중요도와 가중치 비율
은 다음 Table 2.와 같다. 주요 3개 요인에 대한 하위 계
층에 해당되는 각 변수를 분석한 결과분석이다. 1단계에
서는 유용성 가치성 기술성 순서로 우선순위가 도출 되
었으며, 각 각의 하위 계층 변수의 경우 유용성에서는 구
매의도(.361), 사용성(.349), 유지관리9.299) 순으로 분
석되었다. 기술성에 대한 하위 변수로는 혁신성(.372), 
내구성(.345), 접근성(.283) 또는 구매 용이성 순으로 나
타났다. 가치성의 각격부분은 .402, 품질 .245, 만족도 
.353순으로 조사되었다. 마지막으로 전체적인 신뢰성은 

.346으로 나소 낮게 평가되었다. 1단계와 2단계에서 측
정된 우선순위의 비율을 가중 평균하여 최종적으로 분석
한 결과를 요악하면 다음 Table 2.와 같다. 중요도 순위
에서 가장 우선하는 요인으로는 가치성의 가격부분으로 
분석 되었으며 가장 하위에 랭크된 요인은 기술성의 접
근성(.283) 즉, 제품에 대한 전문가적인 이해도와 제품이
나 서비스에 대해 쉽게 노출되는 정도로 평가된 변수이
다. 1단계에서도 낮게 조사된 전체적인 신뢰성(.076) 중
요도 순위도 8번째로 나타나 소비자에 대한 주관적인 평
가에 대해 신뢰정도가 낮은 것으로 분석되었다. 

본 연구에서 추가적으로 분석한 신뢰성요인의 분석은 
Table 1과 Table 2에서 보는바와 같이 한 개의 문항만 
따로 조사를 하였으며, 분석을 위해 퍼센트 비율로 평가
하여 퍼센트 비율을 통해 얻은 지수 값을 통해 가중치를 
산출한 결과를 가중치 값에 포함시켰다. 또한 계층모형에
서 제시된 각각 상위 및 하위변수에 대한 중요도는 전문
가로부터 범위내의 중요도를 분석할 수 있지만, 그 행위
자체에 대한 신뢰성을 확인하기는 실질적으로 어려움이 
있다고 판단하여 유저의 실질적인 행위자체에 대한 신뢰
성을 알아보기 위해 분석하게 되었다.  

5. 결론
본 연구는 스마트폰과 인터넷으로 구성된 거래 플렛폼

내에서 구매자의 평점과 리뷰 포스팅 정보가 구매 의사
결정에 객관적이고 신뢰할 수 있는 정보로서 가치가 있
는지를 조사 분석하고자 하였다. 기존의 연구에서는 평점

Criteria 1st Tier Factors 2nd Tier Factors Final Priority
Weight Rank Criteria Weight Rank Ad. Weight Rank

Usefulness 0.282 1
Purchase Intent 0.361 1 0.101 2

Easiness 0.349 2 0.098 3
Maintenance 0.290 3 0.081 6

Technology 0.224 3
Durability 0.345 2 0.077 7
Innovation 0.372 1 0.083 5

Accessibility 0.283 3 0.063 10

Value 0.272 2
Price 0.402 1 0.109 1

Quality 0.245 3 0.066 9
Satisfaction 0.353 2 0.095 4

Reliability 0.222 4 Reliability 0.346 1 0.076 8
Sum 1, 4 1 10, 1, 10 

CI = 0.00542     CR = 0.00762

Table 2. Criteria Priority Analysis Result 
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과 리뷰에 대한 사실관계를 확인하거나 정보의 이용도에 
대한 유용성 등에 초점을 맞추고 있었다. 그러나 본 연구
에서는 구매경험이 있는 고객이 주관적으로 리뷰하거나 
평점을 포스팅하는 정보가 객관적으로 신뢰할 수 있는지
에 초점을 두고 있다. 본 연구를 요약하면 다음과 같다.

첫째로 고객의 평점과 리뷰 포스팅에 대한 1단계 분석
에서는 3개의 조사 변수 중에서 사용용이성이 우선순위
가 가장 높게 나타났으며, 가치성과 기술성 순서로 우선
순위가 분석되었다. 이러한 결과는 사전 구매경험이 있는 
소비자가 제공하는 평점과 리뷰 포스팅은 주로 사용 편
의성이 주요 관심대상이 될 수 있으며, 구매고객이 느끼
는 품질과 가격요인을 두 번째로 중요하게 판단하고 있
는 것으로 분석될 수 있다. 

둘째 2단계의 하위요인에 대한 가중평균을 통해 분석
한 우선순위는 가격요인이며 가치적인 측면에서 구매의
사결정에 중요한 정보로 분석될 수 있다. 또한 제품에 대
한 구매의도와 사용편의성 요인이 상위에 랭크되었다. 따
라서 잠재고객이 구매정보를 탐색할 때 가격과 사용용이
성 등이 주요 영향 요인으로 볼 수 있다. 전체적인 신뢰
성 부분은 하위에 랭크되어 있어 소비자의 주관적인 평
가에 대한 한계점으로 볼 수 있다. 

본 연구는 전문가 패널의 사용자 평점과 신뢰성을 통
해 중요도를 비교분석하고 기존 연구의 분석과정을 종합
하여 차별화 한 부분은 다소 의의가 있다고 볼수 있다. 
그러나 전문가 패널을 대상으로 고객이 제공하는 주관적
인 평점과 리뷰 포스팅에 대해 신뢰도를 조사 분석하는 
과정에서, 연구방법과 절차 그리고 전문가 패널이 가지고 
있는 내재적 한계 등을 극복하는데 어려움이 있었다고 
볼 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 이러한 한계점을 극
복하기 위한 객관적이고 타당한 새로운 연구방법이 적용
되어야 할 것이다.  
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