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다크패턴 인식 이후 소비자 태도와 지속이용의도 관계에서

브랜드 신뢰의 매개효과 분석

Analysis of the Mediating Effect of Brand Trust between Consumer Attitude 
and Intention to Continue Use after Dark Pattern Recognition 

김혜진*, 정지복**

Hae-Jin Kim*, Jibok Chung**

요 약 소비자의 합리적 의사결정을 왜곡하거나 방해하는 다양한 형태의 다크패턴이 등장하고 있다. 본 연구는 20대

대학생과 30대 직장인들을 대상으로 온라인 쇼핑몰의 다크패턴 경험정도, 다크패턴 인지 이후 소비자 태도, 브랜드 신

뢰, 지속이용의도의 관계를 분석하고자 하였다. 설문조사 결과 남성과 여성은 다크패턴을 인지하는 비율과 다크패턴

인지 이후의 소비자 태도에 있어서 차이가 있었다. 또한, 브랜드 신뢰는 소비자 태도와 지속이용의도에 통계적으로 유

의한 영향을 미치며. 소비자 태도는 브랜드 신뢰와 지속이용의도의 관계에서 매개효과를 나타냈다. 그러나 경험 수준은

브랜드 신뢰와 소비자 태도의 관계에서 조절효과를 나타내지 않았다.

주요어 : 다크패턴, 소비자 태도, 지속 이용 의도, 브랜드 신뢰, 매개효과

Abstract Various forms of dark patterns are emerging that distort or impede rational decision-making in visas. 
The purpose of this study was to analyze the relationship between the degree of experience of dark patterns in 
online shopping malls, consumer attitudes, brand trust, and intention to continue using the dark patterns after 
recognizing the dark patterns. As a result of the study, there was a difference in the rate at which men and 
women perceived dark patterns and in consumer attitudes after recognizing dark patterns. Brand trust has a 
statistically significant effect on consumer attitudes and retention intentions. Consumer attitudes have a mediating 
effect in the relationship between brand trust and continued use. However, experience level did not have a 
moderating effect on the relationship between brand trust and consumer attitudes.

Key words : Dark Patterns, Consumer Attitude, Intention to Continue Use, Brand Trust, Mediation Effect
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Ⅰ. 서 론

다크패턴(dark pattern)은 온라인 쇼핑몰의 UI를 교

묘하게 설계하여 제품과 서비스에 대한 정보를 왜곡하

거나 사용자가 인지하지 못하고 제품을 구매하거나 서

비스에 가입하도록 유도하여 사용자의 합리적 의사결

정을 방해하는 것을 의미한다 [1-3]. 다크패턴은 가입회

원(또는 구독자)를 증가하고 단기적인 매출증대의 효과

를 기대할 수 있지만, 다크패턴를 인지한 소비자는 불

쾌한 감정과 실망감 뿐만 아니라 배신감과 분노 등으로

인해 회사에 대한 적대적 감정이 형성되어 브랜드 이미

지가 저하되고 서비스 이탈 등이 발생할 위험요소를 가

지고 있다고 알려져 있다 [4]. 본 연구에서는 20-30대

젊은 소비자들을 대상으로 설문조사를 통해 온라인 쇼

핑몰의 다크패턴 경험정도, 다크패턴 인지 이후 소비자

태도, 브랜드 신뢰, 재구매 의도의 관계를 분석하고자

하였다. 본 논문은 다음과 같이 구성되어 있다. 2장은

이론적 배경으로 다크패턴, 소비자 태도, 신뢰, 지속 이

용 의도에 대한 선행연구의 시사점을 살펴본다. 3장은

연구모형 설계와 설문조사 방법을 설명한다. 4장은 통

계적 분석을 통해 성별(집단 간) 차이에 대한 분석과

태도와 재구매의도의 관계에서 신뢰의 매개효과를 분

석하였으며 마지막 장에서 연구결과와 시사점을 제시

한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 다크패턴(dark pattern)

다크패턴은 사용자 인터페이스(user interface)를 교

묘하게 설계하여 사용자가 모르는 사이에 제품을 구매

하거나 서비스에 가입하도록 유도하여 회사의 매출과

이익을 증대시키는 것을 목적으로 한다 [4]. 사용자 인

터페이스를 설계할 때 소비자에게 유리한 설정을 기본

값으로 설계하는 대신에 다크패턴과 같이 의도적으로

불리하게 설계한 경우에는 정보를 왜곡하고 소비자의

합리적 의사결정을 방해한다 [1, 2]. 공정거래위원회 조

사(표 1 참고)를 보면 다양한 다크패턴이 존재함을 알

수 있다. 선행연구를 살펴보면, 다크패턴에 대한 법률

적 규제와 관한 연구[1-3], 다크패턴 인지와 사용자 경

험에 대한 연구[4-8]를 살펴볼 수 있으나 다크패턴 인

지 이후 소비자 태도와 브랜드 신뢰도 저하 그리고 지

속이용의도에 관한 연구는 찾아보기 어렵다.

출처: [4]의 결과를 재인용함.

2. 소비자 태도(consumer attitude)

소비자 태도는 특정 제품이나 서비스에 대한 소비자

감정과 선호도 표현이며 다양한 소비자 태도는 지속이

용의도와 행동에 영향을 미친다 [9]. 합리적 행동 이론

에 따르면, 소비자 태도는 소비자 구매 행동에 영향을

미치며, 행동은 의도에 의해 결정되며, 의도는 태도와

주관적 규범에 의해서도 영향을 받는다 [9]. 이처럼 태

도와 행동의도 사이의 관계는 광범위하게 연구되고 있

다 [10,11].

3. 지속이용의도(intention to continue use)

지속이용의도는 개인이 특정 제품이나 서비스를 지

속적으로 이용할 계획 또는 의사 정도를 의미한다. 소비

자가 서비스에 대한 만족도가 높거나 서비스 품질을 높

게 인지하는 경우 지속이용의도가 증가하지만, 서비스가

개인의 기대 수준에 미치지 못하거나 비용이 혜택보다

높게 인지될 경우 지속이용의도는 감소한다 [12,13]

4. 브랜드 신뢰(brand trust)

브랜드 신뢰는 고객이 기업의 제품이나 서비스를 경

험하고 난 이후에 해당 브랜드에 대해 믿음이 형성되는

것을 의미하며 소비자는 기업이 지속적으로 호의적인

행동을 보일 것이라는 믿음에 기반하여 브랜드 신뢰가

형성된다. 소비자는 자신의 경험을 통해 특정 브랜드의

품질 역량에 대한 전반적인 판단을 내리고 이를 바탕으

로 신뢰 정도가 결정된다고 알려져 있으며 브랜드 신뢰

는 고객 충성도와 몰입 등에 영향을 미친다 [14,15].

표 1. 국내 온라인 쇼핑몰의 다크패턴 실태
Table 1. Dark patterns of online shopping in Korea
순위 유형 업체(비율)
1 다른 소비자 활동 알림 71(93.4%)
2 감정적 언어사용 66(86.8%)
3 구매 시간제한 알림 57(75.0%)
4 특정 옵션 사전선택 37(48.7%)
5 숨겨진 정보 34(44.7%)
6 낮은 재고 알림 27(35.5%)
7 유인 판매 22(28.9%)
8 거짓 추전 20(26.3%)
9 클릭 피로감 유발 20(26.3%)
10 거짓 할인 15(19.7%)
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Ⅲ. 연구 방법

1. 연구목적과 연구주제

본 연구는 온라인 쇼핑몰의 다크패턴를 인지한 이후

신뢰, 소비자 태도, 지속 이용 의도의 관계를 분석하고

자 하였다.

<연구주제 1> 다크패턴를 인지한 이후 해당 기업에

대한 브랜드 신뢰와 서비스의 지속 이용 의도는가 어떻

게 변하는가?

<연구주제 2> 다크패턴를 인지한 이후 해당 기업에

대한 소비자 태도는 어떻게 영향을 받는가?

2. 연구대상 및 설문조사

본 연구를 위해 20-30대 대학생과 직장인을 대상으로

편의표본 추출(convenience sampling) 방식으로 구조화된

설문지를 사용하였다. 설문 기간은 2023년 10~11월이며

총 210부의 설문지 중에서 응답이 부실한 10부를 제외한

200부를 분석에 활용하였으며 통계분석과 가설검정에는

SPSS 27을 이용하였다.

3. 연구 모형

그림 1에서 보는 바와 같이 본 연구에서는 브랜드

신뢰를 독립변수, 소비자 태도를 매개변수, 경험수준을

조절변수 그리고 지속이용의도를 종속변수로 설정하여

연구모형과 가설 H1-H4를 수립하였다.

그림 1. 연구 모형
Figure 1. Research model.

H1. 브랜드신뢰는소비자태도에유의한정(+)의 영향을

미친다.

H2. 브랜드 신뢰는 지속이용의도에 유의한 정(+)의

영향을 미친다.

H3. 소비자 태도는 브랜드 신뢰와 지속이용의도의

관계에서 매개효과를 가진다.

H4. 다크패턴 경험 수준은브랜드신뢰와소비자 태도의

관계에서 조절효과를 가진다.

4. 응답자 인구통계

표 2에서 보는 바와 같이 응답자 중에 남성은 34.0%,

여성은 66.0%로 여성의 비율이 다소 높았다. 다크패턴의

존재를 사전에 인지하고 있는 응답자 비율과 인지하고

있지 않은 응답자 비율은 각각 23.5%, 66.5%로 인지하고

있지 못하는 응답자가 2배 이상 많았다. 응답자 중에서

다크패턴을 직접 경험한 적이 있는 응답자는 72.0%로

나타났다. 많은응답자들이다크패턴인지모르는 상태에서

다크패턴 피해를 보고 있는 것으로 나타났다. 응답자들이

경험한 다크패턴 유형으로는 “OTT 서비스의 정기구독과

해지과정”이 71.7%에 가장 많았으며 “음원 스트리밍 정

기구독(60.7%)”,“온라인 쇼핑의 최저가(42.1%)”, “통신사

혜택제공(21.4%)”, “정기후원 해지(10.3%)“ 순으로 나타

났다. 다크패턴으로 인한 연간 피해금액을 추정해 보면

“1만원-3만원(37.0%)”과 “1만원 미만(32.5%)”가 많은

비중을 차지하는 것으로 나타났다.

표 2. 응답자 인구통계학적 특성
Table 2. Demographic profile(

성별 빈도 % 직업 빈도 %

남성 68 34.0 대학생 160 80.0

여성 132 66.0 지장인 40 20.0

다크패턴
인지 여부

빈도 %
다크패턴
경험 여부

빈도 %

예 47 23.5 예 164 72.0

아니오 153 66.5 아니오 36 18.0

다크패텬
유형 (중복)

빈도 %
다크패턴
피해(연간)

빈도 %

OTT 서비스
(해지 과정)

104 71.7 1만원 미만 65 32.5

음원 스트리밍
(정기구독)

88 60.7 1만원 - 3만원 74 37.0

온라인 쇼핑
(최저가 검색)

61 42.1 3만원 - 5만원 29 14.5

통신 서비스
(혜택 등급)

31 21.4 5만원 -10만원 18 9.0

정기 후원
(해지 과정)

15 10.3 10만원 이상 14 7.0
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Ⅳ. 연구 결과

1. 성별에 따른 인지 여부 분석

남녀 성별에 따라 다크패턴 인지 여부의 차이점을

알아보기 위하여 교차분석(cross analysis)을 실시하였

으며 분석결과는 표 3과 같다. 카이제곱 검정을 실시한

결과 남성과 여성의 다크패턴의 존재를 인지하는 비율에

있어서 피어슨 카이제곱값 = 4.492, 자유도 = 1, 유의확

률(p) = 0.035로 나타나 통계적으로 유의한 차이가 있

으며 남성과 여성은 다크패턴을 인지하는 비율에 있어

서 차이가 있음을 알 수 있다.

표 3. 성별과 다크패턴 인지여부에 대한 교차분석
Table 3. Cross-analysis between gender and cognition

다크패턴 인지

아니오 예 소계

성별

남성 46 22 68

여성 107 25 132

소계 153 47 200

피어슨 카이제곱: 4.492, 자유도: 1, p: 0.035

3. 집단 간 차이분석

남녀 성별에 따라 브랜드 신뢰, 소비자 태도, 지속

이용 의도의 차이점을 알아보기 위하여 T-검정을 실시

하였으며 분석결과는 표 4와 같다. 브랜드 신뢰와 지속

이용 의도에 있어서 남성과 여성의 차이점이 나타나지

않았으나 소비자 태도에 있어서는 남성과 여성의 차이가

있는데 남성보다 여성들이 다크패턴 경험이후 해당 서

비스에 대해 보다 부정적인 태도가 형성됨을 알 수 있다.

표 4 집단 간 차이분석
Table 4. Analysis of differences between groups

남성 여성 t p

브랜드신뢰 2.19 2.12 0.735 0.463

소비자태도 2.79 2.45 2.226 0.027

지속 이용
의도

2.48 2.46 0.138 0.890

4. 가설 검정

1) 직접효과 분석

변수 간의 직접효과 분석을 위해 단순회귀분석을 각

각 실시한 결과, 표 5에서 보는 바와 같이 브랜드 신뢰는

(β=0.330, p<0.01) 소비자 태도에 통계적으로 유의한 영

향을 미쳤으며 또한 브랜드 신뢰는(β=0.509, p<0.01) 지

속이 의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로

나타나 가설 H1과 H2는 채택되었다. 따라서 브랜드 신

뢰를 높이는 것이 소비자 태도에 긍정적 영향을 미치며

해당 서비스를 지속적으로 이용하려는 의도에 유의한 영

향을 미치는 것을 알 수 있다.

2) 매개효과 분석

매개효과를 분석하는 방법은 Baron&Kenny가 3단계

분석방법과 Hayes가 제안한 방법을 이용할 수 있다

[16,17]. 본 연구에서는 브랜드 신뢰와 지속 이용 의도

의 관계에서 소비자 태도의 매개효과를 검정하기 위하

여 Hayes가 제안한 프로세스 매크로를 이용한 부트스

트랩(5000회) 방법을 이용하였다 [17]. 분석결과 표 6에

서 보는 바와 같이 소비자 태도(B = -0.1139, SE =

0.0458, LCI = -0.2164, UCI = -0.0345)의 간접효과는

통계적으로 유의하게 나타나 가설 H3은 채택되었다. 따

라서 브랜드 신뢰는 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미

치며 긍정적인 소비자 태도는 해당 서비스의 지속이용

의도에 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

3) 조절효과 분석

다크패턴의 경험 정도에 대한 조절효과를 알아보기

위해 아래 표 7과 같이 위계적 회귀분석(hierarchical

regression analysis)을 실시하였다. 분석결과, 회귀분석

의 설명력(R2) 다소 증가하였으나 상호작용 항(Brand

trust * Level of experience)이 통계적으로 유의하지

않아 가설 H4는 기각되었다. 따라서 브랜드 신뢰가 소

비자 태도에 미치는 영향은 다크패턴을 경험한 횟수에

영향을 받지 않음을 알 수 있다.

지금까지의 분석한 가설검정 결과를 정리하면 표 8

과 같다.
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표 5. 직접효과 분석
Table 5. Direct effects between variables

Dependent
Variable

Independent
Variable

B S.E β t p VIF F R2
Durbin
Watson

Attitude
(constant) 1.301 .265 4.913 .000

24.21** 0.109 2.203
Brand trust .582 .118 .330 4.920 .000 1.000

Intention to
continuous use

(constant) .549 .241 2.281 .024

69.38** 0.259 1.730
Brand trust .896 .108 .509 8.329 .000 1.000

**p<0.01

표 6. 매개효과 분석
Table 6. Analysis of mediating effects (Confidence interval = 0.95)

Variable Effect BootSE t p-value BootLLCI BootULCI

Brand trust

Direct 1.0097 .1115 9.0527 .0000 .7897 1.2296

Indirect -.1139 .0458 -.2164 -.0345

Total .8957 .1075 8.3295 .0000 .6837 1.1078

           

표 7. 조절효과 분석
Table 7. Analysis of moderating effects

Dependent
Variable

Independent
Variable

B S.E β t p VIF F R2
Durbin
Watson

Step 1 Attitude
(constant) 1.301 .265 4.913 .000

24.208** 0.109
Brand trust .582 .118 .330 4.920 .000 1.000

Step 2 Attitude

(constant) 2.047 .297 6.889 .000

24.547** 0.199
Brand trust .589 .112 .334 5.240 .000 1.000

Level of
experience

-.390 .083 -.301 -4.721 .000 1.000

Step 3 Attitude

(constant) 1.894 .753 2.516 .013

16.302** 0.200 2.141

Brand trust .665 .359 .377 1.851 .066 10.146

Level of
experience

-.325 .307 -.251 -1.061 .290 13.688

Brand trust *
Level of
experience

-.032 .147 -.068 -.221 .826 23.117

**p<0.01

  

표 8. 가설검정 결과
Table 8. Hypothesis test results

H1. 브랜드 신뢰는 소비자 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.

H2. 브랜드 신뢰는 지속 이용 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.

H3. 소비자 태도는 브랜드 신뢰와 지속 이용 의도의 관계에서 매개효과를 가진다.

H4. 경험 수준은 브랜드 신뢰와 소비자 태도의 관계에서 조절효과를 가진다.

채택

채택

채택

기각
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Ⅴ. 결 론

본 연구에서는 20-30대 젊은 소비자들을 대상으로

설문조사를 통해 온라인 쇼핑몰의 다크패턴 경험정도,

다크패턴 인지 이후 소비자 태도, 브랜드 신뢰, 지속이

용의도의 관계를 분석하고자 하였다. 분석결과 남성과

여성은 다크패턴을 인지하는 비율에 있어서 차이가 있

음을 알 수 있다. 브랜드 신뢰와 지속이용의도에 있어

서 남성과 여성의 차이점이 나타나지 않았으나 소비자

태도에 있어서는 남성과 여성의 차이가 있는데 남성보

다 여성들이 다크패턴을 경험한 이후 해당 서비스에 보

다 부정적인 태도가형성됨을알 수 있다. 소비자 태도에

통계적으로 유의한 영향을 미쳤으며 또한 브랜드 신뢰는

지속이용의도에 통계적으로 유의한 영향을 미친다. 소비

자 태도는 브랜드 신뢰와 지속이용의도의 관계에서 매

개효과를 나타냈다. 그러나 경험 수준은 브랜드 신뢰와

소비자 태도의 관계에서 조절효과를 나타내지 않았다.

온라인 서비스 기업들은 단기적인 매출증대와 가입

회원 유지에 도움이 된다는 측면에서 다크패턴을 정교

화된 마케팅 도구로 인식할 수 있다. 그러나, 20-30대

젊은 소비자를 중심으로 다크패턴의 개념과 피해를 인

지하기 시작하였으며 다크패턴을 경험한 이후, 해당 기

업의 기만행위에 대한 불쾌함과 배신감으로 인해 브랜

드 신뢰가 낮아지며 이는 해당 기업 서비스를 중단하거

나 경쟁기업으로 전환하도록 하여 오히려 고객 이탈과

매출 하락의 결과를 가져올 수 있다는 점을 유념할 필

요가 있다.
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