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국 문 초 록  

온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 소비자 만족도에 
미치는 영향: 

한국, 미국, 중국 쇼핑 플랫폼 비교를 중심으로 

한 성 대 학 교 대 학 원

무 역 학 과

국 제 경 영 학 전 공

김 용 준

     최근 온라인 쇼핑 플랫폼 시장은 해외 온라인 쇼핑 플랫폼(알리익스프

레스, 테무, 쉬인, 아마존 등)의 국내 진출 확대와 함께 쿠팡, 네이버와 같은 

국내 대형 플랫폼의 시장 지배력이 강화되면서 치열한 경쟁 상황에 놓여 있

다. 특히 "티몬", "위메프" 사태로 인한 국내 온라인 쇼핑 플랫폼 시장의 위

축과 함께, 정보기술의 발달로 해외 쇼핑몰들의 현지화 서비스가 확대되면

서 소비자들의 온라인 쇼핑 플랫폼 선택 행동에도 변화가 나타나고 있다. 

따라서 본 연구는 이러한 배경에서 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 소비자 만

족도에 미치는 영향을 한국, 미국, 중국의 쇼핑몰 비교를 통해 실증적으로 

분석하였다. 선행연구를 바탕으로 온라인 쇼핑 플랫폼의 주요 특성을 가격

경쟁력, 상품구색, 정보신뢰성, 프로모션, 배송품질, 고객서비스로 구분하고, 

이들 특성이 소비자 만족도에 미치는 영향을 국가별로 비교 분석하였다. 구

체적으로는 다음과 같은 이론적 시사점을 제시할 수 있다.

  첫째, 한국 기업 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 이용 만족도에 미치는 영
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향을 확인하였다. 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성 중 상품, 프로모션, 고객 서비

스 요인이 만족도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 국내 온라인 

쇼핑 플랫폼 기업은 고객들의 만족도를 높이려면 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 

요인 중에서 상품 구색, 프로모션, 고객 서비스 요인을 중요하게 다루어야 

한다는 것을 알 수 있다.

  둘째, 미국 기업 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 이용 만족도에 미치는 영

향을 확인하였다. 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 중 배송 요인이 만족도에 긍정

적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 미국 온라인 쇼핑 플랫폼 기업은 고객

들의 만족도를 높이려면 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인 중에서 배송 요인을 

중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다. 

  셋째, 중국 기업 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 이용 만족도에 미치는 영향

을 확인하였다. 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 중 가격, 고객 서비스 요인이 만

족도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 중국 온라인 쇼핑 플랫폼 

기업은 고객들의 만족도를 높이려면 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인 중에서 

가격, 고객 서비스 요인을 중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다.

  이는 국가의 온라인 쇼핑 플랫폼의 발전 단계와 소비문화의 차이를 반영

하는 것으로, 온라인 쇼핑 플랫폼 기업들이 글로벌 시장에서 경쟁우위를 확

보하기 위해서는 국가별 특성을 고려한 차별화된 전략 수립이 필요함을 시

사함과 동시에 국가간 전자상거래 연구에 있어서 소비자 행동 변화가 중요

하다는 시사점을 제공한다. 

【주요어】 온라인쇼핑플랫폼, 온라인쇼핑플랫폼특성, 가격경쟁력, 상품구색, 

정보신뢰성, 프로모션, 배송품질, 고객서비스, 소비자 만족도
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제 1 장  서론

제 1 절  연구의 배경과 목적 

1) 연구의 배경

   최근의 온라인 쇼핑 플랫폼 시장은 시장 자체의 성장과 더불어 시장 경

쟁자들의 성장과 쇠퇴를 거듭하여 많은 변화가 있다. 최근의 공격적인 마케

팅과 안전하고 편리한 서비스로 성장하는 아마존(www.amazon.com), 알리

익스프레스(www.aliexpress.com), 테무(www.temu.com), 쉬인

(www.shein.com)등을 국내 소비자들이 이용함으로서 한국 온라인 쇼핑 플

랫폼 시장에 영향을 주고 있다. 24년 10월 2일 연합뉴스의 기사에 의하면 

중국과의 해외직구를 기반으로 하는 수출과 수입의 거래 차이는 8배로 전년

대비(1월~8월) 51.2% 건수의 증가가 있었고, 금액은 17.2% 가 증가 되었

다. 또한 쿠팡과 네이버의 독보적인 점유율(디지털타임스, 2023년 6월)은 무

려 65% 에 달하고 있어 그 외 국내 온라인 쇼핑 플랫폼 사업자의 시장은 

위축 되고 있으며,  더구나 “티몬”, “위메프” 사태가 이러한 현상을 가속화 

시키고 있는 현재의 실정이다. 또한 정보기술의 발달로 중요 해외 사이트들

이 현지화를 통한 언어서비스를 제공하기 때문에 소비자는 온라인 쇼핑 플

랫폼의 선택에 있어서 해외 온라인 쇼핑 플랫폼과 국내 온라인 쇼핑 플랫폼

을 구분하여 사용하지 않기도 한다. 온라인 쇼핑몰의 특성이 소비자 재방문 

의도에 미치는 영향(신종국외, 2024),온라인 플랫폼 품질속성이 소비가치, 

충성도에 미치는 영향(구선본외 ,2021) 등이 소비자 만족과 재방문 의도에 

대하여 밝힌 바 있다, 이제홍(2022)은 국과 중국의 쇼핑몰 이용과 만족도의 

차이분석 연구에서 해외 직접구매에 대한 재구매에 영향을 미치는 요인에 

대한 연구를 통하여 해외 직구의 특성 요인에 대하여 다루었으며, 하지만, 

기존의 연구들이 과거 국내 온라인 쇼핑몰을 중심으로 연구가 이루어졌거나 

http://www.aliexpress.com
http://www.temu.com
http://www.shein.com
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해외직구 행동에 관한 동기와 소비자 이용 차이를 연구하였다. 최근 중국을 

포함한 해외 온라인 쇼핑 플랫폼과의 경쟁 심화와 “티몬”, “위메프“ 사태로 

국내 온라인 쇼핑 플랫폼의 신뢰도가 하락되기 전의 상태에서 연구된 결과

이다. 현 시점에서 소비자의 선택요인은 어떻게 달라졌는지 연구가 필요하

다고 생각되며, 각 온라인 쇼핑 플랫폼의 마케팅 전략이 소비자들에게 미치

는 영향을 논의하여 국내 온라인 쇼핑 플랫폼 기업의 적절한 전략 방향을 

시사하고자 한다. 그러므로 본 연구의 궁극적 목적은 온라인 쇼핑 플랫폼 

특성과 소비자 만족도의 관계를 한국, 미국, 중국 온라인 쇼핑 플랫폼 비교 

중심으로 실증 분석하여, 국가별 그룹핑을 통한 영향도 실증하여 학술적인 

시사점과 실무적인 시사점을 찾아보고자 한다. 

   

2) 연구의 목적

   본 연구는 온라인 쇼핑 플랫폼의 주요특성(가격, 상품구색, 정보 신뢰성, 

프로모션, 배송품질, 고객서비스)이 소비자 이용 만족도에 미치는 영향을 살

펴보고, 한국, 미국, 중국의 온라인 쇼핑몰 이용 차이를 파악하기 위한 연구

이다. 위 연구 배경을 바탕으로 다음과 같은 연구 질문을 제시한다. 

  첫째, 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 소비자 만족도에 미치는 영향은 무엇

이며, 과거 연구결과와 차이점은 무엇인가?

  둘째, 해외 온라인 쇼핑 플랫폼의 공격적인 진입으로 소비자들은 국내 온

라인 쇼핑 플랫폼과 해외 온라인 쇼핑 플랫폼의 구분 없이 사용하며 점차 

온라인 쇼핑 플랫폼의 시장 경쟁이 치열해는 가운데 국가별(한국, 미국, 중

국)의 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 소비자 만족도에 미치는 영향을 어떠한 

차이가 있는가? 

 연구 질문에 결과를 제시하기 위해 먼저, 문헌연구를 통해 온라인 쇼핑 플

랫폼의 주요특성인 가격, 상품구색, 정보신뢰성 프로모션, 배송품질, 고객서

비스의 의미를 파악하고 소비자 만족도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하
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고자 한다. 다음 한국, 미국, 중국 등의 국가별 비교를 통해 각국의 온라인 

쇼핑 플랫폼 만족도에 미치는 특성을 제시하고자 한다. 

  이러한 연구를 통해 현시점에서 소비자들의 온라인 쇼핑 플랫폼 이용에 

미치는 특성을 종합적으로 이해하고, 온라인 쇼핑 플랫폼의 효과적인 운영

전략 수립을 위한 학문적, 실무적 시사점을 도출하고자 한다. 구체적으로 소

비자의 만족도를 높일 수 있는 방안을 제시한다. 더 나아가, 한국, 미국, 중

국의 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용하는 주요 요인을 찾음으로써 국내 온라인 

쇼핑 플랫폼의 경쟁력 강화와 지속 가능한 성장에 필요한 전략적 방향을 제

시하고자 한다.

  논문의 구성은 다음과 같다. 첫째, 이론적 배경에서는 본 논문에서 주요

하게 다루는 온라인 쇼핑 플랫폼의 정의와 종류를 정리하고, 온라인 쇼핑 

플랫폼의 특성과 온라인쇼핑의 소비자만족도의 선행연구들을 살펴본다. 둘

째, 선행연구를 바탕으로 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성과 소비자 만족도의 관

계에 대한 가설을 설정한다. 추가로 국가별(한국, 미국, 중국) 온라인 쇼핑 

플랫폼의 특성이 미치는 영향의 차이를 가설 설정한다. 셋째, 실증 분석을 

하기 위한 자료수집 방법과 실증분석 과정과 결과를 상세히 설명한다. 결론

에서 논문 내용을 전체적으로 요약하고 학술적 시사점과 실무적 시사점을 

도출하여 논문의 기여점을 보여준다. 

  본 연구는 온라인 쇼핑 플랫폼의 경쟁력 강화를 위한 방안을 모색하고 있

는 온라인 쇼핑 플랫폼 시장의 기업 담당자들에게 유용한 정보를 제공하여 

실무적으로 도움이 되고자 한다. 
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제 2 장  이론적 배경

제 1 절  온라인 쇼핑 플랫폼 정의 및 특성

1) 온라인 쇼핑 플랫폼 정의와 발전

   온라인 쇼핑 플랫폼 혹은 온라인 쇼핑의 정의는 전자상거래와 유사하다.  

“전자상거래는 정보통신네트워크를 수단으로 기업의 정보를 공유함으로 기

업간의 관계를 유지하고 비즈니스거래를 수행하는 것이다(Mostaghel, 

2006).”라고 하였고, Tian and Stewart(2007)은 전자상거래를 재화와 용역

을 이용한 사업뿐 아니라 구매자를 유지하고 고객과 다른 기업과의 관계를 

창출하며 이들과 비즈니스를 하는 것까지도 포함하는 것으로 보고 있다.

   전자상거래를 B2B와 B2C로 크거래의 구분으로 크게 나누는 연구도 있

다. Groblinghoff(2002)의 그의 연구에서 “B2B는 판매 기업과 구매 기업이 

거래를 하기 전에 판매 기업이 구매 기업의 구매 고객과 재화의 정보를 공

유하고 나서 구매 기업의 고객과 거래하며, 거래 후에는 구매 고객과 판매 

기업의 서비스를 공유하는 전자적 시스템이며, 유통업자나 공급업자 등과도 

연결망을 만들어 이용하는 응용 프로그램 및 서비스를 제공하는 개념”으로 

정의 하였고, Khiabani(2006)는 온라인 쇼핑은 소비자인 일반 대중에 대해 

온라인을 통하여 재화(물품)와 관련된 서비스를 동시에 제공하는 사업이라고 

보았다. 또한 Khiabani(2006)는 B2B를 판매자로부터 제조업자 뿐 아니라 

소매상에게도 재화가 이동되는 것까지를 포함하는 모든 서비스를 제공하는 

것으로 보았다. 이는 온라인 쇼핑을 판매 기업으로 부터 구매 소비자에게 

재화가 이동하고 관련 서비스를 제공하는 것으로 정의하고 있다. 소비자 측

면에서Shiha(2010)는 소비자는 상품이나 서비스 등의 재화의 특성을 파악

하거나 가격 변화를 살피거나, 상품이나 서비스를 선택하고 결제 방법을 결

정하며 배송 수단을 정해서 상품이나 서비스를 구매하는 것처럼 여러가지 
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목적으로 인터넷을 사용하며 온라인 판매자와 소비자가 거래를 하는 것으로 

정의하였다. 지금까지 온라인 쇼핑과 관련된 상점에 대한 용어는 온라인 쇼

핑몰, 인터넷 쇼핑몰, 이커머스(e-commerce) 등으로 혼용되어 사용되고 있

으며, 최근에는 단순 온라인 상품 판매를 넘어 금융, 여가활동 등의 서비스

를 제공하여 온라인 플랫폼으로 진화하였다. 따라서 본 연구는 다양한 온라

인 상품 및 서비스 거래 개념을 포함하여 온라인 쇼핑 플랫폼을 사용한다. 

  국내 초기의 온라인 쇼핑 플랫폼중 하나인 인터파크(2003)가 제시한 비즈

니스 모델에 의하면 온라인 쇼핑 플랫폼이란 컴퓨터 연결된 네트워크 상의 

가상의 상점을 통하여 소비자가 상품을 검색하여 구매를 결정하고 결제 후 

배송에 이르기까지 쇼핑의 모든 과정이 인터넷이라는 가상의 환경에서 이루

어지는 쇼핑몰이라고 말하였다. 전달영,김찬호(2004)는 인터넷 종합쇼핑몰과 

전문쇼핑몰의 쇼핑만족 및 재구매의도에 미치는 영향 요인 비교 연구에서 

“온라인 쇼핑의 확산은 시간 거리 장소의 제약을 초월하여 상품정보 대금 

지불 배송까지 일괄 처리하기 때문에 소비자에게는 편리함 경제성 및 쇼핑

의 즐거움을 제공하고 기업에게는 시장범위 확대 거래비용 감소 등의 효과

를 가져온다” 라고 하였으며. 이는 B2C 전자상거래는 온라인 쇼핑몰을 중

심으로 이루어지며, 실제 상점이 존재하지 않기 때문에 점포 임대료와 유지

비가 상대적으로 부담되지 않는다는 장점이 있는 대신, 편리한 쇼핑을 위한 

지원 도구를 개발하거나 데이터베이스를 구축할 필요가 있다는 

(Niranjanamurthy et al., 2013)주장과 일치하게 주장하였다고 볼 수 있

다.. 

  국내에서는 빠른 속도로 인터넷 환경이 구축되고 사용되며 웹 어플리케이

션 기술과 모바일 어플리케이션 기술이 빠르게 발달함에 따라 온라인 쇼핑 

플랫폼 시장은 빠르게 성장하였다. 이렇게 성장하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 

제공하는 상품의 카테고리 종류를 포함한 상품 종류 수와 온라인 쇼핑 플랫

폼을 운영하는 기업이 제공하는 서비스의 범위 및 형태에 따라 종합 온라인 

쇼핑 플랫폼과 전문 온라인 쇼핑 플랫폼으로 나눌 수 있는데, 백화점이나 

오프라인 마트와 같이 상품 구색 및 카테고리를 다양하게 갖추고 종합적인 

서비스를 온라인 상에서 비슷하게 제공하는 방식을 종합 온라인 쇼핑 플랫
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폼 (종합몰)으로 분류하고 특정 상품이나 카테고리에 한하여 카테고리와 상

품에 맞는 서비스를 중점으로 제공하여 독립적인 온라인 쇼핑 플랫폼을 운

영하거나 온라인 종합 쇼핑 플랫폼에 입점하여 운영하는 전문 온라인 쇼핑 

플랫폼(전문몰)로 나누어 볼 수 있다(강임호, 정부연, 1999). 단일 품목 내지 

전문적인 상품 카테고리내의 상품(예:여행, 반려동물, 공연티켓예약, 컴퓨터, 

IT기기, 의류, 화장품, 도서, 스포츠용품, 유아용품 등)이므로 상품에 대한 

자세한 정보를 제공할 수 있고, 전문 카테고리 내 상품 제공의 범위가 풍부

하며 가격 경쟁력도 우수하다는 장점을 가지고 있다고 전문몰의 장점을 주

장하였다 (유현정, 김기옥 2001). 또한, 임종원, 전종근, 강명수(2000) 의 연

구에서는 여러 카테고리의 상품을 동시에 구매하고자 하는 소비자들이 다양

한 상품 종류에 대한 구매의 편리함이나 배달 비용의 절감. 관련 서비스 제

공 등의 이유로 종합몰의 장점을 강조 하였다. 

  온라인 쇼핑 플랫폼은 국내 온라인 쇼핑 플랫폼의 판매 상품 넘어 해외 

온라인 쇼핑 플랫폼의 판매 상품까지 구매할 수 있으면서 더욱 시장이 확대 

되었다. 해외 직접구매는 소비자가 해외 온라인 쇼핑 플랫폼에서 상품을 구

매 후 직접 국내 주소로 배송받거나 또는 구매대행 사이트를 통해 구매하여 

배송을 위탁하여 상품을 받는 형태라고 볼 수 있다(김경민, 박민정, 2017). 

해외 직접구매는 크게 세 가지 형태로 볼 수 있다. 첫째, 소비자가 중개업

체를 통하지 않고 해외 온라인 쇼핑 플랫폼으로부터 구매 후 국내 주소로 

직접 배송을 받는 형태가 있다. 둘째, 해외 온라인 쇼핑 플랫폼이 해외 배

송서비스를 제공하지 않을 경우, 해외 현지 또는 베송서비스가 가능한 인접 

국가의 배송대행 업체 주소로 배송을 받아 다시 국내 주소로 받는 형태가 

있다. 마지막으로, 상품 결제 단계에서 다른 국가에서 발급받은 신용카드 사

용이 불가할 경우, 구매대행 업체를 통해 주문부터 배송 단계까지 위탁하는 

경우가 있다. 처음 해외 직접구매가 등장한 2000년대 초반에는 구매대행업

체가 해외 온라인 쇼핑 플랫폼을 통해 미리 제품을 구매한 후 다시 국내 소

비자에게 판매하는 ’구매대행‘ 형태로 시작되었다. 그 이후, 소비자들이 구

매대행의 수수료를 비용을 절감하기 위해 직접 해외 온라인 쇼핑 플랫폼을 

접속하여 상품을 직접 결제 후, 배송만 대행업체를 통해 상품을 전달 받는 
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배송대행으로 확대되었다. 최근에는 주요 해외 온라인 쇼핑 플랫폼은 다양

한 언어를 지원하여 소비자들이 국내 온라인 쇼핑 플랫폼처럼 방문하며, 배

송과 결제까지 자유롭게 이용하게 되었다. 온라인 쇼핑 플랫폼은 점차 국경

을 넘어 시장을 확대함에 따라 온라인 쇼핑 플랫폼 업체 간의 경쟁은 매우 

치열해지고 있으며, 소비자들은 선택이 늘어나 더욱 합리적인 구매를 할 수 

있게 되었다. 다른 한편으로, 소비자는 선택지가 증가함에 따라 소비자들은 

온라인 쇼핑 플랫폼과 상품의 선택 그리고 중요한 금융정보 및 개인정보 노

출에 더욱 신경을 써야 하는 과제도 부담하게 되었다. 

  그러므로 본 연구는 소비자의 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용 만족도에 미치

는 영향을 종합적으로 살펴보기 위하여 한국, 미국, 중국의 온라인 쇼핑 플

랫폼 이용도 포함하여 분석한다. 
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2) 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 선행연구

 정보기술의 발달은 기업의 경쟁 형태에 많은 영향을 주었으며 소비자에게

는 쇼핑의 전환점을 제시하였다. 인터넷을 이용하는 PC와 스마트폰을 기반

으로 한 온라인 쇼핑 플랫폼은 쇼핑의 중요한 유통 경로로 활용되고 있는 

것이 현실이다.(Cui Ming, 류미현, 이승신, 2012). 온라인 쇼핑 플랫폼을 이

용하는 대다수의 소비자는 PC를 통한 인터넷의 사용과 스마트폰의 사용에 

익숙하며 온라인 쇼핑 플랫폼이 영향을 주는 시장의 변화와 확대를 활용하

고 있다. 이것은 최빛나와 한경일(2018), 정분도와 홍미선(2018), 주혜영와 

유병부(2019)의 연구에서 제시하였듯이 온라인 쇼핑의 특성이 시간과 장소

에 구애받지 않는다는 측면에서 소비자에게 실용적인 쇼핑 가치를 유지하는 

것에 유의 하다는 연구 결과와 일치 한다. 

  이러한 연구와 더불어 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성에 관심을 가지는 연구

는 많이 진행하고 있다. 그러나 온라인 쇼핑 플랫폼의 기본이 되는 온라인 

쇼핑 플랫폼의 특성의 영향에 대해 다루는 연구결과는 미흡하다. 최근 다양

한 형태로 나타나고 있는 온라인 쇼핑 플랫폼과 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용

하는 소비자들의 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인은 소비자의 선택에 상당한 

영향을 미칠 것으로 생각된다. 신종국, 김재훈, 이승현(2021)은 “온라인 쇼

핑몰의 특성이 소비자 재 방문의도에 미치는 영향” 연구에서 “현대 산업의 

발전과 인구 구조의 변화로 인해 사람들의 소비패턴이 계속 변화하고 있으

며 이러한 변화는 인터넷 사용과 스마트폰의 대중화로 인한 광범위한 연결

성과 쉬워진 정보공유 때문“ 이라고 주장한다. GVU(Georgia Institute of 

Graphics. Visualization and Usability Center, 2000)의 조사에서는 안전

한 보안, 사이트 신뢰성, 정보의 질, 적합한 시간내 및 정확한 장소 배달, 

접속의 편리성, 환불의 용이성과 편리한 주문취소, 저렴한 가격, 결제 과정

의 편리성, 소비자 서비스등을 온라인 쇼핑 플랫폼 기업이 가지는 속성으로 

제시하고 있다. 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 관련된 연구들을 살펴보면, 김태

하(1997)의 경우 용이성과 상품관련 요인으로 구분하여 제시하였다. 용이성

은 주문 처리 과정의 요인으로 정보검색, 주문상품의 종류, 상품정보의 양, 
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주문방식, 주문비용, 주문처리, 주문취소 용이성으로 구분하였고, 상품관련 

요인으로서 상품의 가격, 상품의 질, 주문 후 인도시간, 제품의 안전한 배

달, 불만처리 등으로 구분하여 제시하였다. 김문성(1997)은 새로운 매체를 

통한 홈쇼핑의 연구에서 주요 속성으로 반품의 용이성, 쇼핑시간의 편리성, 

주의 눈치를 보지 않고 구매를 상호 작용성으로 구분하고, 주문전 제품 품

질 확인용이, 충동구매 위험 감소, 저렴한 가격, 제품의 신뢰성을 안전성의 

요인으로 구분하고, 제품의 다양성에 따른 폭넓은 선택과 원하는 시간의 구

매 가능을 유용성의 요인들을 언급하고 있다. 

  서문식와 김상희(2002)는 신뢰성, 고객서비스, 컨텐츠, 제품, 보안, 상호 

작용성 등의 6가지로 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성을 분류하였다. Alba 외

(1997)은 온라인 쇼핑 플랫폼의 발전에 필요한 특성을 제품정보의 신뢰성, 

폭넓은 제품, 제품의 효율적인 탐색, 점포간/브랜드간 탐색 가능성, 과거의 

구매자료 보유 여부 등으로 제시하였다. 또한 Loshe and Ballman(1999)는 

소비자 행동의 중요한 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성으로 제품, 서비스, 촉진활

동, 지불방식, 용이한 점포 항해(이동) 등을 언급하고 있다. 이장호와 박지훈

(2004)의 연구에서는 인터넷 쇼핑몰의 컨텐츠(편리성), 보안/결제, 고객만족, 

인터넷 쇼핑몰의 상호작용이 중요한 특성 요인으로 정의하였다. 신종국, 김

재훈과 이승현(2021)은 신뢰성, 정보성, 편의성, 프로모션을 중요한 온라인 

쇼핑몰의 특성으로 제시하였다. 이는 소비자들은 온라인 쇼핑 플랫폼을 이

용하면서 자유롭게 소매상을 선택할 수 있게 되었으나, 반면에 소비자는 구

매한 제품을 수령하기 전까지는 실제로 제품을 확인할 방법이 없고, 구매를 

위한 절차로 금융정보와 개인정보를 사용해야 하는 불안감을 가진다. 판매

자와 구매자의 거래가 매장에서 대면으로 이루어지지 않기에 서 구매자의 

불안감을 감소시킬 요소로서 신뢰도는 가장 중요한 요인이라고 말하였으며, 

또한 온라인 쇼핑 플랫폼에서 상품을 구매하면 해당 상품을 오프라인 상점

에서처럼 직접 보고 확인할 수 있는 수단이 제한적이기 때문에, 상품에 대

한 상세한 정보, 타 구매자의 평가 등의 정보성을 중요한 특성으로 제시하

였다. 그리고 편의성 또한 중요한 요인으로 보았으며, 경제적 관계 혜택이 

중요한 만큼 프로모션을 중요한 요인으로 보았다. 
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  송경석(2018)은 온라인 쇼핑 과정에서 쇼핑몰의 선택의 요인중 네가지 요

인을 제시하였다. 첫째, 편의성(Convenience)은 온라인을 통하여 쇼핑하고

자 하는 대상이나 물품에 대한 정보를 검색하거나 브라우징하는 것이 오프

라인 쇼핑의 경우보다 편리하다는 것이며. 온라인을 통해 소비자는 제품을 

쉽게 찾아 볼 수 있고 가격을 비교하기 쉬운 쇼핑몰을 선호한다. 그렇기 때

문에 편의성은 온라인 쇼핑 플랫폼의 중요한 특성 요인이다. Darian(1987)

은 연구에서 “온라인 쇼핑을 하는 고객은 시간절약, 제품검색과 선택의 유

연성(flexibility), 육체적 노력의 절약 등과 같은 많은 편의성 이익을 얻는

다” 고 하였다. 그리고 Robinson, Riley, Bettie와 Wilsonz(2007)에 의하면 

“온라인에서 쇼핑을 하려는 주된 동기는 언제나 쇼핑할 수 있고 원하는 제

품을 집까지 배달받을 수 있기 때문” 이라고 말하고 있다. Rohm과 

Swaminathan(2004)은 “’편의성과 다양성의 추구’는 온라인으로 쇼핑을 하

는 주된 동기” 라고 주장하였고, 이는 Morganosky와 Cude(2000)의 연구 

결과와도 일치한다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 편의성 요인이 온라인 쇼

핑 플랫폼을 결정하는 중요한 요인임을 제시하였다. 둘째, 시간절약 역시 온

라인 쇼핑 플랫폼을 선택하는 중요한 요인의 하나로 보았는데 온라인상에서 

제품을 브라우징하거나 검색함으로 시간을 절약 할 수 있다고 보았으며, 온

라인 쇼핑을 이용하여 시간과 노력을 줄일 수 있다는 것이다. Rohm과 

Swaminathan(2004)의 연구에 따르면 “온라인 쇼핑은 재화를 구매하는 데 

소요되는 시간을 줄일 수 있으며 원하는 제품을 검색하는데 들어가는 시간

도 크게 줄일 수 있다” 라고 한 연구결과와 Morganosky와 Cude(2000)의 

연구에서 “시간절약요인은 온라인 구매를 이미 경험한 소비자들이 온라인 

쇼핑을 선택하는 중요한 요인이 되는 것으로 분석하고 있다” 는 연구결과의 

바탕으로 시간절약이 온라인 쇼핑 플랫폼 특성의 중요 요인임을 말하고 있

다. 셋째, 온라인 쇼핑 플랫폼의 디자인 특성은 선택에 영향을 미치는 중요

한 특성 요인 중의 하나이다. 디자인, 신뢰성, 온라인 쇼핑 플랫폼의 고객서

비스와 안전성등은 소비자의 온라인 쇼핑 플랫폼 선택에 대한 인식에 영향

을 미치는 가장 매력적인 특성들이다(Shergill과 Chen, 2005). 온라인 쇼핑 

플랫폼의 품질이 높을수록 해당 온라인 쇼핑 플랫폼에서 구매를 하려는 의
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사가 높아지는 것으로 Kamariah와 Salwani(2005)는 분석했다. 온라인 쇼

핑 플랫폼의 디자인의 품질은 Liang과 Lai(2000)가 말한 것처럼 온라인 쇼

핑 플랫폼에 대한 소비자 선택의 중요한 요인으로 연구되었다. 

Reibstein(2000)은 그의 연구에서 웹사이트(온라인 쇼핑 플랫폼)의 디자인이 

온라인 쇼핑 플랫폼 선택의 중요한 요인임을 온라인 구매자으로 10만영의 

조사결과로 주장한바 있다. Zhang과 Dran(2000)은 온라인 쇼핑 플랫폼(웹

사이트)의 디자인과 온라인 쇼핑 플랫폼(웹사이트)의 특성이 소비자의 만족

과 불만족을 결정하는 영향력 있는 요인으로 주장하고 있다. 그리고 온라인 

쇼핑 플랫폼(웹)의 디자인 특성은 온라인 쇼핑 플랫폼(웹)에 대한 긍정적이

거나 혹은 부정적인 느낌을 만들어내는 동기를 유발시키는 요인으로 연구되

고 있으며(조철호, 2009; 김정권, 2013). 온라인 쇼핑 플랫폼이 좋은 품질의 

특성을 가지게 디자인되고 개발되어 있다면 해당 온라인 쇼핑 플랫폼에서 

소비자가 구매를 하도록 성공적으로 유도할 수 있고, 재방문도  유도할 수 

있는 것으로 Li와 Zhang(2002)의 연구에 의하여 나타나고 있다. 넷째, 안전

성은 소비자가 온라인 쇼핑 플랫폼을 선택하는데 영향을 미치는 요인이다. 

온라인 소비자들은 결제정보 사기(신용카드,계좌정보), 개인정보 유출,  배송 

사고 위험 등과 같은 요인들 때문에 온라인 쇼핑 플랫폼 사용을 회피하고 

있다. Bhatnagar-Ghose(2004)의 연구에서 안전성은 소비자가 자신의 민감

한 정보에 대한 염려 때문에 온라인 쇼핑 고객들이 웹상에서 구매하는 것을 

방해하는 중요한 속성의 하나로 나타나고 있다(서우종 외, 2007). 진보된 기

술이 적용된 온라인 쇼핑에 대한 신뢰도는 온라인 쇼핑을 신뢰할 수 있게 

하고 인터넷을 이용한 온라인 쇼핑을 더욱 더 안전하게 한다(박병기 외, 

2018). 

  이재흥, 이정우(2017)는 선행연구에서 다른 관점의 요인을 연구하였다. 1)

기능성, 2)편리성, 3)정보 품질이 그것인데, 기능성과 편리성을 분리하여 연

구하였다. 첫째 기능성에 관하여서는 Olsina et. al(1999)의 연구에서 온라

인 사이트에 대한 고객평가의 영향 요인으로 기능성, 사용 용이성, 효율성, 

신뢰성을 제시했다. Mark and Kelsey(1999)은 고객의 반응이 기능성과 탐

색(Web Navigation)성, 컨텐츠 내용과 컨텐츠 스타일, 교류 정보 등에 영
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향을 받는다고 제시 하였으며, Lohse and Spiller(1999)은 온라인 쇼핑 플

랫폼의 상품, 서비스, 프로모션, 탐색성 등 네가지 기능을 평가하여 서비스

의 특징 요인중 편리성에  포함시켰다. 둘째 편리성은 온라인 쇼핑 플랫폼 

이용의 용이성, 검색 기능의 작동성을 표현하는 것으로 정의 하였다. 이는 

고객이 원하는 거래 정보를 편리하게 탐색 할 수 있도록 지원해 주는 것을 

말한다. 편리성에 대한 실증 분석에서 Syzmanski and Kise(2000), 고일상

과 김정희(2001), 김계수(2002) 등은 온라인 쇼핑에서 편리성이 고객 만족에 

영향을 주는 요인이라고 하였다. 셋째, 다른 선행연구와 마찬가지로 정보 품

질의 중요성을 제시하였다. 정보 품질은 정보와 콘텐츠의 품질을 의미하며, 

정보 품질을 온라인 쇼핑 플랫폼의 시스템을 사용하는 동안의 정보의 형식, 

관련성, 안전성 그리고 적시성을 포함한다(Rai 2002). 이러한 정보성에 대하

여 Chen and Wells(1999)은 그들의 연구에서 정보성을 측정하는 요인을 

지식이 되는 정보, 정보 풍부성, 정보 유용성 등으로 보고 활용 하였다. 

  Guo et al.(2012)는 온라인 쇼핑 이용시 어떠한 품질 요인이 고객 만족에 

미치는 것인지를 연구하였다. 고객이 온라인 쇼핑을 긍정적으로 보는 요인

으로 상품 품질과 다양성, 결제 방법, 웹사이트 디자인, 안전, 정보 품질의 

중요성을 주장하였다(Guo et al.,2012). Jiang & Rosenbloom(2005)은 온

라인 쇼핑 플랫폼 재방문과 가격 요인과의 관계에 대해 고객의 가격 인식과 

구매, 배송의 만족도가 시간대별로 영향이 있음을 연구하여 증명하였다

(Jiang & Rosenbloom, 2005). 이종우(2022)는 McCarthy et al.(1979)의 

연구를 바탕으로 상품은 구매하고 판매하는 대상이 되는 재화 및 서비스라 

정의하였고, 가격은 구매하고 판매하는 과정에서 가치를 지불하는 돈이라 

정의 하였다. Pogorelova et al.(2016)의 연구에서는 결제를 재화나 서비스

를 지불하는 금액이라고 정의하였으며. 배송은 재화, 서비스가 구입 후 고객

에게 전달되는 것이라고 Zhang & VonDan(2000)의 연구를 기초하여 정의

하였다. 만족도는 소비자가 온라인 쇼핑 플랫폼을 방문하기 전에 기대했던 

성과와 쇼핑 후의 성과를 비교한 것으로 제시한 것이다 (Cheung & Lee,  

2005). 또한 이종우(2022)의 연구에서는 계획 행동 이론으로 온라인 쇼핑몰 

특성 요인을 설명하는 연구를 하였다. Pookulangara et al.(2011)의 연구
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에서는 온라인 쇼핑 플랫폼 전환 행동을 온라인 쇼핑 이용자가 온라인 쇼핑 

플랫폼을 바꾸는 행동이라고 제시하고, 품질 요인과 만족도 관계에서 소비

자 행동을 계획 행동 이론을 바탕으로 연구하였다.
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3) 온라인 쇼핑 플랫폼 품질 속성

  윤정근, 이영찬, 이영구(2009)의 연구에서는 인터넷 쇼핑의 서비스품질 척

도에 대하여 연구 하였다. 정보 서비스품질이란 상품 및 정보를 구매자들에

게 다양한 방법으로 제공하는 서비스 측면이다. 그들은 연구에서 상품의 구

색과 최신 정보의 상품설명 등에 대한 서비스 품질을 설명하였다. 특히, 정

보적 측면에서 온라인 서비스 품질은 온라인 쇼핑 플랫폼이 상품에 대한 정

보 외에도 가격비교, 뉴스, 온라인 쇼핑 정보제공 등 다양한 정보를 요구하

고 있다. 특히 온라인 쇼핑 플랫폼은 신뢰할 수 있는 온라인 쇼핑 플랫폼이

어야만 고객들이 상품을 구매하는 횟수가 많아진다. 김현경와 조현진(2007)

의 연구에서  고객 만족에 관한 연구를 통하여 보상과 보안 안전성이 고객 

만족에 영향이 있는 것을 밝혔다. 이문규(2002)가 제시한 온라인 서비스 품

질의 특징을 살펴보면 첫째, 정보제공 측면에서 고객이 상품에 대한 많은 

내용이 있는가의 정보를 바탕으로 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스 품질을 파

악하고 있다고 하였다. 상품이 가지고 있는 상세내역을 포함하게 되며, 가

격, 품질, 판매 조건, 배달 정보 등 다양한 내용이 정보성으로 제공된다. 온

라인 쇼핑 플랫폼에서 제공되는 측면의 관점에서 정보는 상품의 구색과 서

비스의 종류, 상품 정보의 최신성, 정확성으로 서비스 품질의 개념을 정리하

였다. 둘째, 거래관계는 거래 과정, 배송 및 사후서비스의 제공으로 서비스 

품질의 척도로 하였다. 거래과정에서 가지고 있는 배송, 사후 반품, 환품 등

의 조건 등이 서비스 품질을 결정하는 중요한 변수가 된다고 정리하였다. 

셋째, 소비자가 가상 판매점을 퉁해 제품을 구매할 때 가장 먼지 접하게 되

는 웹 사용성 및 사용자 경험에 관련되는 요소들로 사용의 용이성, 디자인, 

처리 속도, 개인정보의 안전에 관련된 보안 등이 있다(전현배, 2006). 이러

한 사이트의 품질은 온라인 사용자가 여러 가지 측면에서 서비스 품질로 인

식하게 되는데 고객에게 호감있는 디자인을 통하여 높은 품질의 사이트로 
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인식될 수 있으며, 따라서 품질력을 좌우하는 기준이 되기도 한다. 윤정근, 

이영찬, 이영구. (2009)의 연구에서는 기업과 이용자 간, 혹은 이용자 간의 

의사소통, 개인화 서비스 등이 온라인 쇼핑 플랫폼의 품질에 영향을 주는 

요인으로 해당 되며 이러한 소통은 온라인 서비스 품질에서 고객과의 소통

을 통하여 좌우된다고 하였다. 넷째, 디자인이다. 온라인 쇼핑 플랫폼(웹) 디

자인은  구매 고객들에게 상당한 영향을 미치고 있다．온라인에서 서비스 

품질을 측정하는 중요한 측면은 온라인 쇼핑 플랫폼과의 상호작용이며, 온

라인 쇼핑 플랫폼의 디자인이 중요한 서비스 품질로 영향을 준다. 이 때문

에 최근의 온라인 서비스 디자인은 다양한 시각적 효과 및 기능 등이 연구

되고, 컨텐츠의 다양화로 디자인의 복합적 기술성이 증가되고 있으며, 편리

한 검색 기능을 가진 디자인을 요구하고 있다. 다섯째, 안전성(보안성)은 가

장 중요하게 생각된다. 금융정보의 보안성까지도 고려해야 하기 때문에 안

전성(보안성)은 다양한 해석이 있을 수 있다. 최근 보안에 대한 문제는 크게 

온라인 거래를 위해 제공하는 개인정보가 해킹 등에 의해 노출될 우려와 개

인정보를 고객의 동의 없이 다른 용도로 이용하는 것에 대한 염려가 주를 

이루고 있다(조호현,2002). 또한, 온라인 쇼핑 플랫폼의 안전성은 개인정보

와 금융정보의 보안 안전성도 포함되며, 온라인 쇼핑 플랫폼 시스템의 불안

정성으로 인한 신뢰도 하락도 안전성에 의미가 있다. 

   온라인 쇼핑 플랫폼 시장의 기업들은 경쟁을 위하여 낮은 가격만은 아님

을 알고 있다. 온라인 쇼핑 플랫폼에 대한 긍정적인 태도 형성과 고객 유치

를 위해 보다 효과적이고 차별화된 방법을 찾아내야 한다(Mpinganjira, 

2015)는 연구와  좋은 품질의 온라인 쇼핑 플랫폼은 고객들을 유인하게 되

어 결과적으로 소비자들의 긍정적인 반응을 이끌어 낼 수 있다(McKnight, 

Choudhury & Kacmar, 2002)는 연구가 있다. 이를 바탕으로 품질 속성에 

대한 구선본와 정유경(2021)의 연구에서 온라인 쇼핑 플랫폼을 통한 구매에

서 소비자들이  품질 속성으로 고려하는 것은, 첫째, 정보를 쉽게 찾을 수 
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있어야 하며, 정보가 유용해야 한다고 하였다. 둘째, 구매자들은 기업이 제

공하는 정보에 대한 일관성과 신뢰성이 중요하다고 하였다. 셋째, 구매 상품

의 지불 방법이 유연 하여야 한다. 상품 구매의 과정에서 소비자로 하여금 

안전하고 간편한 결제할 수 있는 온라인 쇼핑 플랫폼 서비스를 구축하여 제

공하는 것이 중요하다. 이것은 한진희 등(2015)의 연구 결과와 일치 한다. 

넷째, 개인정보와 안전성이 중요하다고 하였다. 소비자들은 자신의 개인정보

가 안전하길 원한다. 위치, 금융정보, 프라이버시등의 모든 데이터베이스가 

안전하게 보호되고 있는지에 대한 우려가 크기 때문에 온라인 쇼핑 플랫폼

은 보안과 관련된 기술적인 품질 속성을 강화해야 한다 (Hewett & 

Bearden, 2001). 다섯째, 배송.주문 처리이행 및 대응성을 제시하였다. 거

래 시에 예정된 시간에 배송되는지, 문제 발생 시 반품처리가 쉽게 이루어

지는지 등을 통해 온라인 쇼핑 플랫폼을 평가한다. 때문에 온라인 쇼핑 플

랫폼은 이것을 관리 및 감독하는 시스템을 갖추는 것이 중요하다 (김정권, 

2013). 

  



- 17 -

제 2 절  온라인쇼핑 소비자 만족도 

1) 온라인쇼핑 소비자 만족도 선행연구

 서갑성, 장기영.(2007)은 고객 만족은 상품과 서비스에 대한 구입과 사용 

경험에 근거한 전반적인 평가를 말한다고 하였다. 온라인 쇼핑에 있어서 소

비자 만족은 온라인 쇼핑의 이용을 상품 서비스의 구매 및 경험에 대해 온

라인 쇼핑 소비자가 보이는 인지적 반응과 온라인 쇼핑 소비자가 주관적으

로 만족하는 좋은 느낌과 불만족하는 나쁜 느낌 등의 정서적 반응을 포함한

다(Szymanski and Hise 2000; 유현정, 김기옥 2000). 전사적인 품질관리 

측면에서 고객 만족은 품질의 수준에 의해서 결정된다고 보고 있다

(Anderson, Fornell, 1994; 이재흥, 이정우 2017). 또한 품질은 사용의 용

이성과 신뢰성 두가지 개념으로 구성된다(Juran, 1988). 기존의 Gabarino 

and Johnson(1999)의 연구에서는 서비스 제공기업의 고객에 대한 신뢰성 

제공은 전반적 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것은 

Zemke, Connellan(2001)이 연구한 온라인 서비스품질 차원에서 가장 중요

한 속성은 신뢰성으로 의존성과 신뢰의 근간이라 한 주장과 일치한다. 고객 

만족과 재사용 의도에 관한 연구에서 DeLone and McLean(1992)은 정보

시스템의 이용과 이용자 만족에 영향을 주는 품질의 차원으로 시스템의 품

질, 정보의 품질, 서비스의 품질을 주장 하였으며, Szymanski and 

Hise(2000)은 온라인 쇼핑 플랫폼 시장(가상시장)에서 소비자 만족에 관한 

연구에서 편리성, 제품제공, 제품정보, 사이트 디자인, 결제안전 등의 요인

이 만족에 영향을 미치는 관계를 검증하였다. 그 결과 제품제공을 제외한 

네가지 변수들이 고객 만족에 영향을 주는 것으로 나타났다.
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제 3 장  연구가설

제 1 절  온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 소비자 만족도

1) 가격경쟁력

  가격은 소비자가 특정 상품 또는 서비스에 지불하는 비용하며, 상품의 교

환가치를 의미한다 (신종국, 박민숙, 2007). 소비자는 상품 및 서비스를 통

해 기대되는 만족감과 욕구 충족의 정도가 가격에 대한 대가로서 충분한지 

판단을 통해 구매를 결정한다. 예를 들어, 상품의 가격이 소비자의 기대가치

에 부합한다면 최종 구매로 이어지는 반면, 부합하지 않다면 대체상품 또는 

다른 온라인 쇼핑 플랫폼에서 동일한 상품을 구매한다. 온라인 쇼핑 플랫폼

의 유형에 따라 동일 상품을 여러 판매자가 존재하는 경우가 있다. 이 경

우, 소비자가 동일 상품의 판매처별 판매가격을 비교하여 합리적인 구매를 

할 수 있으며, 가격민감도가 높은 소비자 일수록 가격을 비교하고 탐색하는 

경향이 높아진다. 권진희(2014)는 온라인 쇼핑 플랫폼에서 소비자가 추구하

는 쇼핑가치가 쇼핑몰 만족에 미치는 영향에 대한 실증연구를 실시하였다. 

그 결과, 실용적 쇼핑가치를 추구할수록 가격민감도가 높은 것을 보여주었

다. 

온라인 쇼핑 플랫폼의 특성에서 가격 측면은 상품 가격 뿐만 아니라 배송비 

측면도 포함이 된다. 각 온라인 쇼핑 플랫폼은 자사의 가격정책에 따라 일

정 금액이상 구매를 하는 경우, 또는 이용자의 멤버쉽에 따라 배송비를 무

료로 하거나 낮은 배송비를 제공한다. 소비자들은 온라인 쇼핑에서 구매 결

정할 때 상품의 가격뿐만 아니라 배송비까지 고려한다. 강선, 현병환(2021) 

연구에 따르면, 배송비가 무료이거나 저렴할수록 온라인 쇼핑 플랫폼 선택

에 긍정적인 영향을 끼치며, 특정 쇼핑 플랫폼의 충성도도 향상된다. 김정권

(2013)은 온라인 쇼핑 플랫폼에서 가격경쟁력이 높을수록 소비자 만족도와 

고객충성도에 긍정적인 영향을 미친다. 
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연구결과를 종합해 볼 때, 온라인 쇼핑 플랫폼의 가격경쟁력이 우수할수록 

소비자 만족에 긍정적인 영향을 끼칠 것으로 기대한다. 

가설1  : 온라인 쇼핑 플랫폼의 가격 경쟁력은 소비자 만족도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다．

가설1-1: 온라인 쇼핑 플랫폼의 가격 경쟁력이 소비자 만족도에 미치는 영

향은 국가 간(한국, 미국, 중국) 차이가 있을 것이다. 

2) 상품구색

 상품과 브랜드의 다양성은 소비자가 온라인 쇼핑 플랫폼을 선택하는 데 중

요한 영향을 미친다 (Louviere & Johnson, 1990). 온라인 쇼핑 플랫폼이 

제공하는 상품의 종류와 품질은 소비자의 욕구(needs)를 충족시키는 선택의 

폭을 확장 시키며, 이는 소비자가 상품을 탐색하려는 동기를 줄 수 있게 된

다(Lohse and Spiller, 1999). 서문식와 김상희(2002)는 소비자들이 상품의 

구색을 중요시하는 이유는 다양성이 클수록 소비자에게 선택의 기회를 제공

하기 때문이라고 언급하면서 실증분석 결과에서 상품구색의 우수성은 고객

의 긍정적인 감정에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

 소비자는 필요로 하는 상품이 있을 때 온라인 쇼핑 플랫폼에 접속하여 상

품을 검색하게 되며, 이 과정에서 온라인 쇼핑 플랫폼이 다양한 상품을 보

유하고 있다면 소비자는 상품을 비교하는데 용이함을 느끼게 된다. 이로 인

해, 다양한 상품을 제공하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 소비자에게 높은 만족도

를 제공하고, 이는 결국 재구매 행동으로 이어질 수 있다 (권성동, 2010; 김

정권, 2013). Jarvenpaa & Todd(1997)는 인터넷 쇼핑몰의 상품 구색이 소

비자의 반응에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하며, 상품 구색등의 다양성

을 상품 인식(product perceptions) 요인으로 규정하였다. 전달영과 경종

수(2002)는 온라인 쇼핑의 특성을 가격, 상품 비교 용이성, 상품구색 다양성

으로 구분하고, 이들 특성의 우수성은 쇼핑 만족과 쇼핑 애호도에 유의한 

영향을 끼치는 것을 보여주었다. 류은정(2002)도 온라인 쇼핑의 서비스 품
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질 중 상품 구색 다양성이 고객 행동에 중요한 영향을 미친다고 주장하였

다. 

 더욱이 소비자의 성향 중 다양성 추구성향은 소비자가 변화를 추구하며, 

특정 브랜드나 기업의 상품을 반복적으로 구매하지 않는 성향을 의미한다 

(Kahn, 1995). 이 성향은 온라인 쇼핑 플랫폼 사용 가치와 고객 충성도 관

계를 조절하는 역할을 하며, 특히 다양성을 추구하는 소비자는 온라인 쇼핑 

만족도가 높다는 결과를 보여주었다 (정성광, 2018). 소비자의 다양성 욕구

를 충족시키기 위해 온라인 쇼핑 플랫폼은 다양한 상품을 제공해야 하며, 

소비자에게 새로운 상품을 탐색하고 비교하는 기회를 제공하여 즐거움을 선

사하고, 결과적으로 재방문 및 상품 구매로 이어질 수 있다 (정수연, 박철, 

2010). 

 연구 결과를 종합해 볼 때 온라인 쇼핑 플랫폼의 상품의 다양성은 고객만

족에 유의한 영향을 미친다고 보고 다음과 같은 가설을 설정한다．

가설2  : 온라인 쇼핑 플랫폼의 상품구색의 다양성은 소비자 만족도에 정(+)

영향을 미칠 것이다．

가설2-1: 온라인 쇼핑 플랫폼의 상품구색의 다양성이 소비자 만족도에 미치

는 영향은 국가 간(한국, 미국, 중국) 차이가 있을 것이다.

3) 정보 신뢰성

 소비자의 만족도를 높이기 위해서 상품의 정보를 최대한 제공하는 방법이 

있다 (신종국, 김재훈, 이승현, 2021). 특히 온라인 쇼핑에서 정보제공은 더

욱 중요한 요인으로 작용한다. 그 이유는 온라인상에서 보여주는 제품은 소

비자가 직접 확인할 수 있는 물리적인 수단이 제한적이기 때문이다 

(Kamarl & Kamarl, 2012). 예를 들어, 오프라인 상점에서는 자신이 구매

를 원하는 상품을 직접 눈으로 보고 만져보며 상품 상태를 확인할 수 있는 

반면에 온라인 쇼핑에서는 구매 후 배송을 받아 물건을 확인하기 전 상품 

상태를 확인할 수 있는 수단이 지극히 제한적이며, 온라인 쇼핑에서 제공하
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는 정보에 의존할 수밖에 없다. 온라인 쇼핑의 특성상 소비자는 직접 상품

을 평가할 수 없으므로 다양한 정보와 수단이 필요하다 (Benito et al., 

2015). 심태용(2020)의 연구에서도 온라인 쇼핑 과정에서 소비자들이 경험

할 수 있는 문의 사항과 불편함, 그리고 제품을 직접 보지 못하고 선택하는 

상황 등의 문제를 행결하기 위해 정보의 제공이 중요하다고 밝혔다. 구체적

으로, 상품의 상세한 이미지와 정확하고 충분한 설명과 정보를 제공과 대응

이 필요하다.  

 소비자들은 온라인에서 상품을 구매 할 때, 상품 정보 뿐만 아니라 다른 

소비자들의 구매 경험과 의견을 참고하게 된다. 온라인 쇼핑 플랫폼이 제품

과 서비스에 대한 정보를 제공하지만, 이러한 정보는 판매자가 상품을 홍보

하기 위해 과장되거나 편향될 수 있다. 따라서 소비자는 이러한 제한된 정

보 환경 속에서 과장된 정보를 배제하고 합리적 판단을 내리기 위해 다른 

소비자들의 실제 경험과 피드백을 중요하게 고려한다. 이 부분은 대부분의 

온라인 쇼핑 플랫폼이 인지하고 있으며, 소비자들에게 긍정적인 평가를 유

도하는 전략을 취하는 이유이기도 하다. 상품에 대한 정확하고 충분한 정보

제공은 해당 쇼핑몰의 신뢰성을 높힐 수 있다. 쇼핑몰은 신뢰성이 높은 정

보를 공급할수록 기존 고객들의 충성도는 향상되며, 동시에 새로운 고객을 

유치할 수 있다 (신종국 등, 2021). 정보의 원천과 정보에 대산 신뢰는 소비

자 행동에 있어서 중요한 요인으로 작용한다.

 추가적으로 온라인 쇼핑은 온라인으로 금전거래가 이루어지므로 금융정보

와 개인정보가 노출되므로 소비자는 불안감을 가지게 된다. 소비자와 판매

자의 거래가 대면으로 이루어지지 않는 상황에서 소비자를 안심시키고 불안

감을 감소시킬 정보보호의 안전장치가 반드시 필요하다. 온라인 쇼핑 플랫

폼은 보안을 강화함으로서 외부공격으로 인한 정보 유출 위험성을 줄이고 

철저한 개인정보보호 활동은 소비자로부터 신뢰성을 확보하여 더욱 만족도

를 높일 수 있다. 

 연구결과를 종합해 볼 때 온라인 쇼핑 플랫폼의 정보 신뢰성은 소비자 만

족에 유의한 영향을 미친다고 보고 다음과 같은 가설을 설정한다．
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가설3  : 온라인 쇼핑 플랫폼의 정보 신뢰성은 소비자 만족도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다

가설3-1: 온라인 쇼핑 플랫폼의 정보 신뢰성이 소비자 만족에 미치는 영향

은 국가 간(한국, 미국, 중국) 차이가 있을 것이다. 

4) 프로모션

 프로모션은 기업이 소비자들에게 재품 및 서비스에 가치를 추가하여 판매 

및 마케팅 목표를 달성하기 위해 소비자를 유인하는 방법이다. (Dubey, 

2014; 이경탁, 장혼경, 2016; 신종국 등, 2021) 프로모션에는 크게 금전적

인 방식(가격할인, 배송비 무료 및 할인 등)과 비금전적 방식(쿠폰, 사은품, 

마일리지) 등이 있다 (신호철, 2022). 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 소비자의 

반응을 유도하기 위해 온라인 광고, 재구매 고객우대, 사은품 증정, 할인쿠

폰, 가격할인, 마일리지 적립 등 금전적 및 비금전적 다양한 프로모션 활동

을 한다. 이경탁, 장혼경(2016)은 온·오프라인 쇼핑환경에서 소비자의 구매

의도에 프로모션의 조절효과를 살펴보았다. 그 결과, 온라인 쇼핑환경이 오

프라인 쇼핑환경보다 프로모션의 효과가 더 큰 것으로 나타났다. 

 프로모션은 단순히 제품과 서비스의 판매 촉진을 넘어서, 소비자의 온라인 

쇼핑 플랫폼 방문 및 회원 등록 등 기업과 관련된 다양한 행위를 유도하는 

전략적 수단이다. 특히, 최근 많은 사람들이 사용하는 페이스북과 인스타그

램 등 소셜 네트워크 서비스(SNS)와 온라인 광고 플랫폼을 적극 활용하여, 

소비자들이 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용하도록 유도하는 다양한 프로모션 전

략이 필요하다 (양희순, 최은정, 2014). 소비자들은 코로나19 팬데믹을 경험

하면서 비대면 활동에 적응하며 온라인을 통한 쇼핑과 해외직접구매가 급격

하게 증가하였다. 이로 인하여  온라인 시장에서는 다양한 상품과 온라인 

쇼핑 플랫폼이 존재하게 되었으며. 이러한 치열한 경쟁 환경 속에서 소비자

가 원하는 우수한 상품을 제공하더라도, 소비자가 이를 인지하지 못한다면 

거래는 발생하지 않는다 (신종국 등, 2021). 스마트폰의 보편화와 개인 SNS

의 사용자 수의 증가에 따라 소셜커머스의 특성을 활용한 프로모션을 통해 

소비자들이 제품과 서비스를 구매하도록 유도하는 마케팅 전략이 효과적으
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로 나타났다 (Stephen & Toubia, 2010). 김세리(2019)의 연구에서도 소비

자의 관계 혜택과 프로모션 간의 밀접한 관계있다는 결과를 얻었다. 

연구결과를 종합해 볼 때, 온라인 쇼핑 플랫폼의 프로모션 활동은 소비자 

만족에 유의한 영향을 미친다고 보고 다음과 같은 가설을 설정한다. 

가설4  : 온라인 쇼핑 플랫폼의 프로모션은 소비자 만족도에 정(+) 영향을 

미칠 것이다.

가설4-1: 온라인 쇼핑 플랫폼의 프로모션이 소비자 만족도에 미치는 영향은 

국가 간(한국, 미국, 중국) 차이가 있을 것이다. 

5) 배송품질

 정보통신 기술의 발전과 코로나 19 팬데믹 이후 비대면 거래가 활성화되었

고. 이로 인해 온리인의 거래량은 다양한 플랫폼을 통해 급격히 증가했다. 

온라인 쇼핑 플랫폼들은 이러한 변화에 대응하기 위하여 물류업체와 제휴하

거나 자체적인 물류 시설을 확충하며, 물류시스템의 발전에 과감히 투자하

고 있다(김정흠 등, 2011). 예를 들어, 쿠팡의 ‘로켓배송’과 같이 온라인 쇼

핑 플랫폼은 고도화된 물류 시스템 기반으로 신속 배송서비스로 경쟁하고 

있다. 자체적인 풀필먼트(fullfillment) 시스템을 보유하지 않았던 네이버는 

물류 메가 TF를 신설하고, 국내 전문 물류 기업들의 풀필먼트를 활용하여 

물류 경쟁력을 강화하고 있다. 또한, 2025년까지 새벽 배송 및 당일 배송 

서비스 확대계획을 가지고 있다(매일경제, 2022). 온라인 쇼핑 플랫폼에서 

배송은 소비자가 주문한 상품을 요구한 장소에 정확한 시간에 전달하는 일

련의 과정을 의미한다(강선, 현병환, 2021; 안운석 등, 2004). 오프라인 환

경의 매장의 선택 속성과 달리, 온라인 쇼핑에서는 배송이 중요한 특징적 

요인ㅇ로 작용한다. 이는 대부분의 거래가 배송을 통해 이루어지기 때문이

다.

 적시성이란 소비자가 주문한 상품이 약속된 시간에 정확하게 배송되었는지

를 의미한다(서주원 등, 2022; 조효준, 김성수, 2018). 소비자가 온라인 쇼
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핑 에서 상품을 주문하고 결제가 완료되면 전산화 또는 자동화된 물류시스

템을 통해 배송과정이 시작된다. 정확한 시간과 장소에 상품을 배송하기 위

해 기업들은 IT 인력을 확충하고, 물류 시스템 발전을 위해 지속적으로 투

자하고 있다. 기업 입장에서는 물류 과정에서 발생할 수 있는 실수를 최소

화하고, 효율적인 물류 시스템을 통해 비용을 절감할 수 있기 때문이다. 소

비자 입장에서는 정확한 배송이 이루어질 경우, 온라인 쇼핑 플랫폼에 대한 

신뢰가 증대되며, 이는 온라인 쇼핑 플랫폼(온라인 쇼핑몰)에 대한 만족도와 

충성도를 높이는 결과를 가져온다(강선, 현병환, 2021).

 적시성뿐만 아니라 신속성 역시 온라인 쇼핑 플랫폼 업체 간의 중요한 경

쟁 요인이다. 소비자는 결제 후 상품을 받는 데 있어 기대감과 필요에 따라 

신속한 배송을 선호한다. 이러한 소비자의 선호에 대응하여 온라인 쇼핑 플

랫폼들은 당일 배송, 새벽 배송과 같은 더욱 빠른 배송서비스를 제공하며 

경쟁하고 있다. 강선과 현병환(2021)은 쿠팡의 로켓배송을 중심으로 배송서

비스의 품질에 관하여 실증분석을 시행하여, 배송의 품질요소 중 신속 정확

성이 배송 만족도에 영향을 미치며 온라인 쇼핑몰 충성도에도 유의한 영향

을 미친다는 결론을 도출했다. 

 연구결과를 종합해 볼 때, 온라인 쇼핑 플랫폼의 배송품질은 소비자의 만

족도에 유의한 영향을 미칠 것으로 보고, 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설5  : 온라인 쇼핑 플랫폼의 배송품질은 소비자 만족도에 정(+)영향을 미

칠 것이다. 

가설5-1: 온라인 쇼핑 플랫폼의 배송품질이 소비자 만족도에 미치는 영향은 

국가 간(한국, 미국, 중국) 차이가 있을 것이다. 
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6) 고객서비스

 고객 서비스 품질은 온라인 쇼핑 플랫폼에 대한 소비자의 평가에 중요한 

영향을 미친다. 상품을 합리적인 가격에 판매하더라도 사후 고객서비스에서 

발생한 소비자의 실망감은 다른 온라인 쇼핑몰으로 전환을 초래할 수 있다 

(오종철, 2013). 온라인 쇼핑 플랫폼에서 고객서비스는 주문 과정에서 발생

할 수 있는 구매 및 결제 문의, 취소 및 변경, 반품 및 환불 처리 그리고 

구매 중 발생한 소비자 불만의 해결 등을 포함한다. 이는 오프라인 매장과 

유사하지만, 온라인 쇼핑 환경에서는 거래 방식의 특수성에 의해 더욱 중요

한 요소로 작용한다. 온라인 쇼핑 플랫폼과 오프라인 쇼핑몰 간에는 거래 

절차에 차이가 있다. 오프라인 쇼핑몰에서는 소비자가 직접 상품으루 보고 

상태를 확인한 후 결제하고 즉시 상품을 수령한다. 그러나 온라인 쇼핑 플

랫폼에서는 결제 후 배송을 통해 상품을 수령한 후 상품의 상태를 확인할 

수 있다. 만약 상품에 결함이 있거나 제공된 상품 정보와 실제 상품이 일치

하지 않거나, 소비자가 마음에 들지 않는 경우, 소비자는 상품구매 절차의 

역과정을 거쳐야 한다. 그러므로 온라인 쇼핑 플랫폼은 각 단계에서 발생하

는 문제에 신속하고 정확하게 대응해야 한다. 

  이건창 등(2005) 연구에 따르면, 인터냇 쇼핑몰에서의 고객서비스 품질은 

쇼핑몰에 대한 신뢰와 명성에 영향을 미치며, 궁극적으로 이용 의도에까지 

유의한 영향을 미친다. 온라인 쇼핑몰에서의 고객서비스 실패는 소비자의 

이탈과 다른 온라인 쇼핑 플랫폼으로의 전환을 유발할 수 있다. 오종철

(2013)은 교환 및 환불, 커뮤니케이션 등 고객서비스의 실패가 온라인 쇼핑 

플랫폼(오픈마켓) 전환의도에 유의한 영향을 끼친다는 것을 보여주었다. 

Gronroos(1988)는 서비스 실패에 대응하여 고객의 불만을 해소하는 과정을 

서비스 회복이라고 정의하였다. Tax 등(1998) 역시 서비스 실패의 원인을 

분석하고 평가하여 적절한 조치를 취하는 것이 중요하다는 점을 강조하였

다. 왕정과 김연성(2019)은 온라인 쇼핑 플랫폼에서 서비스 회복방식이 고

객의 용서와 고객 행동 의도에 미치는 영향을 분석하였다. 그들은 서비스 

회복을 정신적 회복과 물질적 회복으로 구분하며, 기업이 고객에게 경제적 
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보상을 제공하고 실수를 인정하며 소비자의 감정에 공감하여 사과함으로써, 

고객의 용서를 얻고 이후 고객이 다시 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용하며 긍정

적인 구전을 한다는 결과를 도출하였다. 이와 같은 연구 결과는 서비스 실

패로 인한 기업의 이미지 손상과 소비자 이탈, 그리고 서비스 회복을 위한 

경제적, 시간적 비용 낭비를 방지하기 위해 기업이 고객서비스 품질을 지속

적으로 개선해야 함을 시사한다. 

 연구 결과를 종합해 볼 때, 온라인 쇼핑 플랫폼의 배송품질은 소비자의 만

족도에 유의한 영향을 미칠 것으로 보고, 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설6  : 온라인 쇼핑 플랫폼의 고객서비스는 소비자 만족도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

가설6-1: 온라인 쇼핑 플랫폼의 고객서비스가 소비자 만족에 미치는 영향은 

한국이 중국과 미국보다 크게 나타날 것이다. 
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제 2 절  연구 방법

   

1) 온라인 쇼핑 플랫폼 특성의 조작적 정의 및 측정

 가격특성을 선행연구에 따라 온라인 쇼핑 플랫폼의 가격경쟁력으로 정의하

고 해당 쇼핑몰 상품의 가격이 저렴한지 배송비가 저렴한지, 그리고 할인된 

가격으로 상품을 구매할 수 있는지를 소비자가 인지하는 가격우위의 정도를 

측정하였다 (김정권, 2013; 이종우, 2022). 상품구색은 상품의 종류와 브랜

드가 다양한 정도를 정의하고, 측정하였다 (이종우,2022; 서문식,김상

희,2002).  정보 신뢰성은 온라인 쇼핑 플랫폼이 상품에 대한 정보를 소비

자에게 충분히 제공하는 정도와 개인정보보호의 정도로 정의하고, 온라인 

쇼핑 플랫폼이 제공하는 정보가 정확한지, 상세한지, 상품평이 신뢰할 수 있

는지, 개인정보보호가 이루어지는 정도를 측정하였다 (구선본, 정유경, 

2021; 신종국 등 2021; 송경석, 2018). 프로모션은 온라인 쇼핑 플랫폼이이 

제공하는 다양한 이벤트, 가격할인, 쿠폰, 마일리지 적립등을 통해 혜택을 

이용하는 정도로 정의하였다 (신종국 등 2021). 구체적으로 소비자가 이용

하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서 마일리지를 적립과 다양한 이벤트와 가격할인 

행사 그리고 가격 쿠폰 혜텍 제공 정도를 측정하였다. 배송품질은 소비자가 

주문한 상품을 정확한 장소에 신속하게 배송하는 정도로 정의하였다 (이종

우, 2022). 구체적으로 소비자가 이용한 온라인 쇼핑 플랫폼에서 주문한 상

품을 신속하고 정확하게 배송하는 정도, 배송 예정된 시간과 날짜 준수하는 

정도 등으로 측정하였다. 마지막으로 고객서비스는 상품 구매 과정에서 발

생하는 문제에 대한 해결, 대응 및 처리의 수준으로 정의하고, 온라인 쇼핑 

플랫폼이 주문에 대한 취소 및 변경이 용이한지, 반품 및 환불에 대한 처리

가 잘 이루어는지, 고객들의 불만을 잘 해결해 주는지를 측정하였다 (구선

본, 정유경, 2021; 서문식, 김상희, 2002). 

2) 온라인 쇼핑 플랫폼의 소비자 만족도
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 만족도는 서비스를 경험한 소비자가 느끼는 감정을 기반하여 서비스에 대

한 평가를 의미한다. 본 연구에서는 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용 만족도를 

을 상품 구매과정에서 경험한 모든 서비스에 대한 총체적인 평가와 만족의 

정도로 정의하였다. 구체적으로 ‘나는 이용한 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스

에 만족한다’, ‘내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스는 내가 기대했

던 것 만큼의 가치를 준다’, ‘내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스는 

정확히 내게 필요한 서비스이다’. ‘내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼을 다

른 사람에게 기까이 추천할 것이다’, ‘내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 

내가 가장 좋아하는 온라인 쇼핑 플랫폼이다’ 등의 5문항으로 측정하였다. 
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제 3 절  연구 모형   

    

   본 연구는 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용한 경험이 있는 분들을 대상으로 

온라인 쇼핑 플랫폼의 특성(가격졍쟁력, 상품구색, 정보신뢰성, 프로모션, 배

송품질, 고객서비스)과 이용만족도의 관계를 분석하고 한국, 미국, 중국 기

업의 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용차이 비교를 위한 목적이 있다. 본 연구의 

모형을 [그림 3-1]에 표시하였다.

[그림 3-1] 연구모형
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제 4 절  자료 수집

   본 연구는 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용한 경험이 있는 분들을 대상으로 

온라인 쇼핑 플랫폼의 특성과 이용 만족도의 관계를 분석하고 한국, 미국, 

중국 기업의 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용 차이 비교를 위한 목적이 있다.

  따라서 본 연구의 목적을 달성하기 위해 설문조사 방식으로 온라인 설문

조사를 실시하였으며, 응답자는 한국, 미국, 중국 기업의 온라인 쇼핑 플랫

폼을 이용한 경험이 있는 20~40대 소비자를 대상으로 하였다.

설문지는 전문 설문조사 업체를 통해 패널에게 배포되었으며, 불성실한 응

답을 제외하였다. 한국 온라인 쇼핑 플랫폼 이용자 100명, 미국 온라인 쇼

핑 플랫폼 이용자 100명, 중국 온라인 쇼핑 플랫폼 이용자 100명의 설문지

를 성별, 연령별로 비슷한 비율로 회수하였다.
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제 4 장  실증분석

제 1 절  표본의 일반적 특성 

   수집된 표본의 특성을 조사하기 위해 빈도 분석을 수행하였으며, 그 결

과를 [표 4-1]에 제시하였다.

[표 4-1] 응답자의 인구통계학적 특성

구분 한국 미국 중국

성별

남자 50 50 50

여자 50 50 50

Total 100 100 100

나이

20~29 33 34 33

30~39 33 34 33

40~49 34 32 34

Total 100 100 100

결혼

미혼 50 64 58

기혼 50 36 42

Total 100 100 100

학력

고졸 혹은 그 이하 8 7 5

대학교/전문대 재학 13 13 12

대졸/전문대 졸업 69 66 72

대학원 재학 이상 10 14 11

Total 100 100 100
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직업

대학(원)생 10 12 13

판매/서비스직 6 7 5

공무원 7 1 2

전문직 5 13 6

자영업(상업) - 3 3

자영업(제조업) - 1 -

농림/수산업 - - -

사무직 60 51 54

생산직 1 3 3

주부 5 2 7

기타 6 7 7

Total 100 100 100

주로 구매하는 
품목

화장품/향수 6 5 1

패션의류 25 26 21

신발류 2 3 2

가방/지갑 - 3 4

식품/분유 44 13 7

시계/주얼리 - 1 2

전자상품 2 16 25

스포츠상품 3 6 3

도서/음반제품 4 14 -

기타 14 13 35

Total 100 100 100
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가장 
만족스러웠던 

상품

화장품/향수 6 7 1

패션의류 23 22 23

신발류 4 4 1

가방/지갑 - 3 9

식품/분유 42 13 7

시계/주얼리 - 1 -

전자상품 5 17 25

스포츠상품 3 8 2

도서/음반제품 5 13 -

기타 12 12 32

Total 100 100 100

주로 이용하는 
온라인 쇼핑 

플랫폼을 
사용하게 된 

계기

검색사이트 41 31 19

신문광고 - - 1

포털사이트 26 20 10

지하철광고 - 1 1

TV광고 2 - 4

친구소개 6 23 24

E-mail - 2 -

잡지 광고 - - -

소셜미디어 14 16 37

기타 11 7 4

Total 100 100 100
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온라인 쇼핑 
플랫폼

월평균 방문 
횟수

0회 - 6 2

1~3회 19 68 50

4~6회 20 15 17

7~9회 2 2 3

10~12회 21 6 10

13~15회 8 - 1

16~18회 - - 1

19~21회 15 2 8

22회 이상 15 1 8

Total 100 100 100

온라인 쇼핑 
플랫폼 월평균 

구매 횟수

0회 - 19 8

1~3회 49 75 73

4~6회 22 5 9

7~9회 4 0 1

10~12회 13 1 6

13~15회 7 - -

16~18회 - - -

19~21회 5 - 2

22회 이상 - - 1

Total 100 100 100

온라인 쇼핑 
플랫폼

월평균 구매 
금액

0원 - 5 4

50,000원 미만 9 24 48

50,000원~100,000원 42 45 40

100,001원~150,000원 7 10 3

150,001원~200,000원 14 7 3

200,001원~250,000원 1 1 0

250,001원~300,000원 11 5 0

300,001원 이상 16 3 2

Total 100 100 100
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월평균 
소득수준

100만 원 미만 9 7

100만 원~200만 원 미만 7 9

200만 원~300만 원 미만 34 24

300만 원~400만 원 미만 17 26

400만 원~500만 원 미만 16 14

500만 원~600만 원 미만 8 11

600만원 이상 9 9

Total 100 100 100



- 36 -

제 2 절  측정 항목의 평가 

   본 연구에서 활용된 추상적 개념들에 대한 측정을 위하여 다수의 측정항

목을 사용하였는데, 자료의 분석에 선행하여 측정항목에 대한 선별 및 정교

화 작업를 위해(Churchill, 1979) 회귀분석을 진행하기 전에 신뢰성 분석을 

실시하였다.

1) 신뢰성 분석

   신뢰성은 측정자가 특정 대상을 얼마나 일관성 있게 측정하는지를 나타

내는 개념이다. 신뢰도의 정도는 신뢰성을 정량화한 값으로, 높은 신뢰도는 

동일한 측정 대상을 반복적으로 측정해도 결과가 동일하게 나타나는 것을 

의미하며, 조사 결과의 일관성을 보장하는 데 중요한 역할을 한다(조철호, 

2015).

  다항목으로 측정된 이론변수는 각 측정 항목이 해당 이론변수를 얼마나 

적절히 반영하는지 평가하기 위해 신뢰도를 검토할 필요가 있다(Churchill, 

1979). 신뢰도를 측정하는 방법에는 재검사법, 반분법, 문항분석법, 알파계

수법 등이 있다. 이 중 연구 논문에서 일반적으로 사용되는 신뢰성 검증 방

법은 알파계수법이다(조철호, 2015).

  크론바흐 알파(Cronbach's alpha)는 구성된 항목들의 내적 일관성을 평

가하는 데 주로 사용되며, 본 연구에서도 신뢰도 평가를 위해 크론바흐 알

파 계수를 적용하였다. 크론바흐 알파 계수는 측정항목의 신뢰성을 평가할 

때 가장 보수적인 값을 제시하여 널리 활용된다(Carmines & Zeller, 

1979).

  크론바흐 알파 계수의 신뢰도 기준은 연구 분야에 따라 다르다. 기초 연

구에서는 0.80 이상, 응용 연구에서는 0.90 이상을 기준으로 삼으며, 사회

과학 분야에서는 일반적으로 0.60 이상이면 신뢰할 수 있는 수준으로 간주

된다(Nunnally, 1978).

  본 연구의 신뢰성 분석 결과는 [표 4-2]에 제시되어 있다. 분석 결과에 
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따르면, 본 연구에서 사용된 측정항목의 크론바흐 알파 계수는 모두 0.60 

이상으로 나타나, 모든 구성 개념이 신뢰할 수 있는 것으로 평가되었다.

[표 4-2] 측정항목의 신뢰성 계수

구분 설문 내용

Cronbach's 
Alpha

한국 미국 중국

가격

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 다른 
온라인 쇼핑 플랫폼에 비해 상품의 판매가격이 
저렴하다 .845 .697 .792
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 할인된 
가격으로 상품을 구매할 수 있다

상품
구색

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 구매하고자 
하는 상품이 항상 있는편이다

.895 .842 .856
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 상품의 
종류가 많은 편이다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 상품의 
브랜드가 다양한 편이다

정보
신뢰성

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 정확한 
정보를 제공한다

.879 .823 .874

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 상세한 
정보를 제공한다
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 
제공되는 상품평을 신뢰할 수 있다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 
개인정보보호가 잘 이루어지고 있다

프로
모션

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 다양한 
이벤트를 한다

.877 .860 .821
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 
가격할인 행사를 한다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는 각종 
쿠폰 혜택을 제공한다

배송

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 주문한 
상품을 신속하게 배송한다

.936 .857 .833

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 예정된 
시간과 날짜를 준수하여 배송한다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 주문한 
상품을 정확히 배송한다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 정확한 
장소에 배송한다

고객 
서비스

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 주문에 
대한 취소 및 변경이 쉽다 .882 .843 .900
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 반품 및 
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2) 타당성 분석

  타당성(validity)은 측정 도구가 연구자가 의도한 구성개념(construct)을 

얼마나 정확히 측정하는지를 평가하는 개념이다(Bollen, 1989). 구성개념의 

타당성은 측정 도구가 이론적 개념과 측정치 간의 일관성을 유지하는지와 

관련되며, 이를 확인하기 위해 체계적인 이론 개발과 엄밀한 검증 절차가 

필요하다(Straub et al., 2004).

  구성개념의 타당성은 수렴타당성(convergent validity)과 판별타당성

(discriminant validity)으로 나눌 수 있다. 수렴타당성은 동일한 개념을 서

로 다른 방식으로 측정했을 때 그 결과가 일관되게 나타나는 정도를 의미하

며(Fornell & Larcker, 1981), 판별 타당성은 서로 다른 구성개념 간의 측

정값이 명확히 구분되는 정도를 나타낸다(Chin, 1998).

  본 연구에서는 구성개념의 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실

시하였다.

가) 독립변수 요인의 타당성 분석 - 전체

  독립변수 요인의 타당성을 확인하기 위해 전체 데이터에 대한 요인분석을 

실시한 결과는 [표 4-3]과 같다.

환불을 잘 처리해준다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 구매 시 
발생하는 문제와 고객의 불만을 잘 해결해준다

만족도

 나는 이용한 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스에 
만족한다

.929 .896 .900

 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스는 
내가 기대했던 것만큼의 가치를 준다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스는 
정확히 내게 필요한 서비스이다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼을 다른 
사람에게 기꺼이 추천할 것이다
 내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 내가 가장 
좋아하는 온라인 쇼핑 플랫폼이다
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[표 4-3] 독립변수의 요인분석 결과 - 전체

나) 독립변수 요인의 타당성 분석 - 한국

  독립변수 요인의 타당성을 확인하기 위해 요인분석을 실시한 결과는 [표 

4-4]와 같다.

설문
번호

성분
설명된 
총분산정보 

신뢰성
배송

고객
서비스

상품 
구색

프로
모션

가격

q3-1 .828 .288 .076 .154 .053 -.023

16.689
q3-3 .824 .096 .219 .093 .123 .007

q3-4 .814 .148 .209 .066 .018 -.063

q3-2 .789 .270 .172 .111 .109 -.119

q6-2 .191 .821 .320 .115 .124 -.040

32.053
q6-1 .196 .808 .275 .165 .057 -.075

q6-3 .382 .752 .151 .156 .062 .123

q6-4 .182 .700 .194 .272 .135 .219

q7-2 .189 .229 .874 .124 .080 .049

45.318q7-1 .188 .262 .817 .036 .102 .061

q7-3 .306 .292 .790 .101 .070 .078

q2-2 .100 .174 .085 .865 .139 .204

58.207q2-3 .170 .125 .001 .844 .192 .073

q2-1 .101 .230 .171 .769 .156 .145

q4-4 .104 .110 -.013 .074 .883 .185

70.200q4-2 .067 .060 .211 .238 .828 .050

q4-3 .112 .135 .068 .245 .742 .407

q1-1 -.156 -.015 .023 .169 .193 .863
79.923

q1-3 -.027 .107 .114 .176 .227 .855

고유값 7.204 3.061 1.576 1.390 1.009 .909

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) .861

Bartlett 구형성 검증
(Bartlett Test of Sphericity)

Chi-Square 3902.061

df(p) 171(.000)
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[표 4-4] 독립변수의 요인분석 결과 - 한국

다) 독립변수 요인의 타당성 분석 - 미국

  독립변수 요인의 타당성을 확인하기 위해 요인분석을 실시한 결과는 [표 

4-5]와 같다.

설문
번호

성분
설명된 
총분산배송

프로
모션

정보 
신뢰성

상품 
구색

고객
서비스

가격

q6-4 .834 .116 .178 .181 .279 .090

17.808
q6-2 .822 .204 .153 .228 .281 .103

q6-3 .788 .209 .222 .122 .204 .311

q6-1 .759 .114 .115 .430 .167 .150

q4-2 .150 .807 .197 .282 .139 -.024

32.391q4-4 .202 .767 .229 .091 -.011 .403

q4-3 .296 .685 .204 .149 .064 .455

q3-1 .248 .179 .832 .192 .114 .188

45.890
q3-2 .276 .149 .795 .274 .118 .176

q3-4 .062 .478 .636 -.013 .283 .144

q3-3 .052 .582 .610 .015 .227 .085

q2-2 .306 .121 .097 .815 .257 .205

59.276q2-3 .134 .428 .135 .781 .153 .101

q2-1 .370 .004 .227 .770 .220 .136

q7-2 .260 -.003 .131 .153 .857 .121

72.651q7-3 .186 .191 .224 .163 .817 .069

q7-1 .328 .120 .093 .271 .739 .186

q1-1 .164 .100 .183 .153 .171 .858
83.836

q1-3 .184 .263 .155 .155 .130 .815

고유값 9.328 .2.184 1.341 1.164 1.036 .876

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) .877

Bartlett 구형성 검증
(Bartlett Test of Sphericity)

Chi-Square 1574.726

df(p) 171(.000)
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[표 4-5] 독립변수의 요인분석 결과 - 미국

라) 독립변수 요인의 타당성 분석 - 중국

  독립변수 요인의 타당성을 확인하기 위해 요인분석을 실시한 결과는 [표 

4-6]과 같다.

설문
번호

성분
설명된 
총분산정보 

신뢰성
프로
모션

상품 
구색

고객
서비스

배송 가격

q3-1 .747 .326 .170 .079 .257 -.163

16.281
q3-4 .739 -.119 .108 .216 .152 .200

q3-3 .734 .090 .278 .064 .115 .132

q3-2 .726 .265 .135 .186 .181 -.181

q4-4 .030 .861 .045 .168 .049 .110

30.519q4-2 .177 .845 .152 .183 .021 .145

q4-3 .260 .673 .348 .126 -.083 .331

q2-2 .250 .126 .869 .085 .040 .121

44.676q2-3 .264 .029 .835 .118 .071 .205

q2-1 .047 .311 .741 .084 .313 -.094

q7-2 .186 .145 .214 .836 .063 .090

58.416q7-1 -.008 .210 .067 .818 .206 .017

q7-3 .365 .104 -.010 .788 .227 .115

q6-1 .229 .043 .122 .234 .877 .062
68.686

q6-1 .354 -.028 .188 .227 .779 .065

q1-3 .098 .091 .092 .202 -.021 .871
78.460

q1-1 -.091 .337 .115 -.049 .148 .741

고유값 6.185 2.159 1.682 1.308 1.083 .923

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) .805

Bartlett 구형성 검증
(Bartlett Test of Sphericity)

Chi-Square 928.959

df(p) 136(.000)
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[표 4-6] 독립변수의 요인분석 결과 - 중국

설문
번호

성분
설명된 
총분산정보 

신뢰성
고객

서비스
상품 
구색

배송
프로
모션

가격

q3-1 .860 -.021 .127 .285 -.065 .069

16.799
q3-2 .818 .089 .031 .273 .103 -.110

q3-3 .796 .346 .083 -.029 .069 -.003

q3-4 .777 .254 .153 .035 -.045 -.128

q7-2 .144 .905 .080 .166 .098 .119

31.410q7-1 .227 .819 -.114 .140 .057 .159

q7-3 .222 .803 .131 .340 .040 .136

q2-3 .053 -.063 .893 .133 .136 .005

44.689q2-2 .137 .058 .850 .102 .170 .189

q2-1 .220 .115 .736 .128 .173 .331

q6-1 .149 .178 .159 .864 .016 .048

57.425q6-2 .087 .315 .068 .825 .153 .054

q6-3 .355 .098 .157 .650 .057 .236

q4-4 .110 -.106 .064 .043 .891 .040

69.842q4-2 -.061 .209 .210 .094 .813 .070

q4-3 -.016 .146 .233 .071 .763 .389

q1-1 -.115 .146 .139 .033 .140 .864
79.883

q1-3 -.052 .210 .261 .247 .194 .779

고유값 5.968 2.980 1.978 1.424 1.197 .832

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) .774

Bartlett 구형성 검증
(Bartlett Test of Sphericity)

Chi-Square 1105.592

df(p) 153(.000)
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제 3 절  연구가설의 검증

   본 연구에서는 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 온라인 쇼핑 만족도와 같은 

성과 변수에 미치는 영향을 분석하기 위해 다중회귀분석(multiple 

regression)을 적용하였다. 다중회귀분석은 상관분석이 변수 간 관계의 방

향성과 정도를 탐색하는 데 주로 사용되는 것과 달리, 독립변수와 종속변수 

간의 영향을 선형함수로 모델링하여 분석하는 통계적 방법이다(조철호, 

2015). 이를 통해 플랫폼 특성이 성과 변수에 미치는 구체적인 영향을 파악

하고자 하였다.

1) 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 - 전체

 가) 다중공선성 진단

   온라인 쇼핑 플랫폼 특성 간 상관계수 분석 결과, 가장 높은 상관계수를 

보인 변수는 고객 서비스와 배송으로, 상관계수 값은 -0.424(유의확률 

0.000)로 두 변수 간에 상당한 관계가 있음을 나타내지만 공차한계와 분산

팽창요인(VIF)이 모두 기준치를 충족하여 변수 간 다중공선성 문제는 없는 

것으로 판단되었다. 본 연구에서 사용된 변수들의 상관관계 분석 결과는 [표 

4-7]에 제시되어 있다.

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 온라인 쇼핑 플랫폼 성과인 만족

도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로 온라인 쇼핑 플랫폼 특성으로 가

격, 상품 구색, 정보 신뢰성, 프로모션, 배송, 고객서비스를 활용하고, 온라

인 쇼핑 플랫폼 성과는 만족도를 활용하였다. 이를 다중회귀분석한 결과는 

[표 4-7]와 같다.
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[표 4-7] 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 결과 - 전체

R R 제곱 수정된 R 제곱 F 유의확률

0.567 0.321 0.307 23.102 0.000

변수 회귀계수 표준오차
표준화

회귀계수
t값

유의
확률

공차 VIF

상수항 1.528 .324 　 4.712 .000 　 　

가격 .205 .051 .232 3.987 .000 .686 1.458

상품 구색 .101 .055 .110 1.843 .066 .646 1.549

정보 
신뢰성

.182 .053 .212 3.416 .001 .604 1.656

프로모션 .097 .052 .110 1.865 .063 .662 1.512

배송 .062 .057 .075 1.104 .270 .500 1.999

고객 
서비스

.100 .046 .136 2.173 .031 .587 1.703

  온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도에 대해 다중회귀분석을 시행한 모형에

서는 수정된  값이 0.307로 나타나 약 30.7%의 설명력을 보여주고 있다. 

아울러, 공차한계가 0.1을 초과하고 분산팽창계수(VIF)가 10 미만으로 나타나 

다중공선성 문제는 없다고 판단된다. 본 모형의 F값은 23.102로 충분히 만족

스러운 수치를 보였으며, 유의확률은 0.000으로 나타났다. 따라서 본 모형의 

전반적인 신뢰도는 통계적으로 유의미한 수준이라 할 수 있다.

  가격 요인의 회귀계수가 유의수준 0.000에서 유의하고, 정보 신뢰성 요인

의 회귀계수가 유의수준 0.010 이내에서 유의하며, 고객 서비스 요인의 회

귀계수가 유의수준 0.050에서 유의한 것으로 나타났다. 따라서 온라인 쇼핑 

플랫폼 특성의 가격, 정보 신뢰성, 고객 서비스 요인이 만족도에 긍정적인 

영향을 주는 것을 알 수 있다.
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2) 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 - 한국

 가) 다중공선성 진단

   한국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 간 상관계수 분석 결과, 가장 높은 상관

계수를 보인 변수는 가격과 정보 신뢰성으로, 상관계수 값은 -0.481(유의확

률 0.000)으로 두 변수 간에 상당한 관계가 있음을 나타내지만 공차한계와 

분산팽창요인(VIF)이 모두 기준치를 충족하여 변수 간 다중공선성 문제는 

없는 것으로 판단되었다. 본 연구에서 사용된 변수들의 상관관계 분석 결과

는 [표 4-8]에 제시되어 있다,

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 한국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 온라인 쇼핑 플랫폼 성과인 

만족도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로 온라인 쇼핑 플랫폼 특성으

로 가격, 상품 구색, 정보 신뢰성, 프로모션, 배송, 고객서비스를 활용하고, 

온라인 쇼핑 플랫폼 성과는 만족도를 활용하였다. 이를 다중회귀분석한 결

과는 [표 4-8]과 같다.
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[표 4-8] 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 결과 - 한국

R R 제곱 수정된 R 제곱 F 유의확률

0.793 0.629 0.605 26.266 0.000

변수 회귀계수 표준오차
표준화

회귀계수
t값

유의
확률

공차 VIF

상수항 .289 .431 　 .671 .504 　 　

가격 .033 .074 .035 .438 .663 .614 1.629

상품 .152 .087 .153 1.734 .086 .545 1.834

정보 
신뢰성

.143 .098 .132 1.457 .149 .556 1.798

프로모션 .370 .083 .418 4.442 .000 .456 2.191

배송 .083 .095 .082 .876 .383 .564 1.774

서비스 .165 .080 .173 2.050 .043

  한국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도에 대해 다중회귀분석을 시행한 

모형에서는 수정된  값이 0.605로 나타나 약 60.5%의 설명력을 보여주고 

있다. 아울러, 공차한계가 0.1을 초과하고 분산팽창계수(VIF)가 10 미만으로 

나타나 다중공선성 문제는 없다고 판단된다. 본 모형의 F값은 26.266으로 충

분히 만족할 만한 수치를 보였으며, 유의확률은 0.000으로 나타났다. 따라서 

본 모형의 전반적인 신뢰도는 통계적으로 유의미한 수준이라 할 수 있다.

  프로모션 요인의 회귀계수가 유의수준 0.000에서 유의하고, 상품 구색 요

인의 회귀계수가 유의수준 0.010 이내에서 유의하며, 고객 서비스 요인의 

회귀계수가 유의수준 0.050에서 유의한 것으로 나타났다. 따라서 한국 온라

인 쇼핑몰 특성의 프로모션, 고객 서비스 요인이 만족도에 긍정적인 영향을 

주는 것을 알 수 있다.
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3) 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 - 미국

 가) 다중공선성 진단

   미국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 간 상관계수 분석 결과, 가장 높은 상관

계수를 보인 변수는 정보 신뢰성과 배송으로, 상관계수 값은 -0.441(유의확

률 0.000)으로 두 변수 간에 상당한 관계가 있음을 나타내지만 공차한계와 

분산팽창요인(VIF)이 모두 기준치를 충족하여 변수 간 다중공선성 문제는 

없는 것으로 판단되었다. 본 연구에서 사용된 변수들의 상관관계 분석 결과

는 [표 4-9]에 제시되어 있다.

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 미국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 온라인 쇼핑 플랫폼 성과인 

만족도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로 온라인 쇼핑 플랫폼 특성으

로 가격, 상품 구색, 정보 신뢰성, 프로모션, 배송, 고객서비스를 활용하고, 

온라인 쇼핑 플랫폼 성과는 만족도를 활용하였다. 이를 다중회귀분석한 결

과는 [표 4-9]과 같다.
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[표 4-9] 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 결과 - 미국

R R 제곱 수정된 R 제곱 F 유의확률

0.548 0.300 0.255 6.637 0.000

변수 회귀계수 표준오차
표준화

회귀계수
t값

유의
확률

공차 VIF

상수항 1.819 .585 　 3.111 .002 　 　

가격 .152 .092 .159 1.646 .103 .806 1.241

상품 .175 .095 .200 1.835 .070 .631 1.585

정보 
신뢰성

.120 .125 .115 .961 .339 .529 1.891

프로모션 .024 .095 .027 .250 .803 .661 1.512

배송 .229 .112 .250 2.037 .044 .501 1.994

서비스 .000 .085 -.001 -.005 .996 .676 1.480

  미국 온라인 쇼핑 플랫폼과 만족도에 대해 다중회귀분석을 시행한 모형에

서는 수정된  값이 0.255로 나타나 약 25.5%의 설명력을 보여주고 있다. 

아울러, 공차한계가 0.1을 초과하고 분산팽창계수(VIF)가 10 미만으로 나타나 

다중공선성 문제는 없다고 판단된다. 본 모형의 F값은 6.637로 충분히 만족

할 만한 수치를 보였으며, 유의확률은 0.000으로 나타났다. 따라서 본 모형의 

전반적인 신뢰도는 통계적으로 유의미한 수준이라 할 수 있다.

  배송 요인의 회귀계수가 유의수준 0.050 이내에서 유의한 것으로 나타났

다. 따라서 미국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인인 배송이 만족도에 긍정적

인 영향을 주는 것을 알 수 있다.
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4) 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 - 중국

 가) 다중공선성 진단

   중국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 간 상관계수 분석 결과, 가장 높은 상관

계수를 보인 변수는 정보 신뢰성과 배송으로, 상관계수 값은 0.347(유의확

률 0.000)으로 두 변수 간에 약한 관계가 있음을 나타낸다. 또한, 공차한계

와 분산팽창요인(VIF)이 모두 기준치를 충족하여 변수 간 다중공선성 문제

는 없는 것으로 판단되었다. 본 연구에서 사용된 변수들의 상관관계 분석 

결과는 [표 4-10]에 제시되어 있다.

나) 다중회귀분석 결과

   본 연구는 중국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 온라인 쇼핑 플랫폼 성과인 

만족도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로 온라인 쇼핑 플랫폼 특성으

로 가격, 상품 구색, 정보 신뢰성, 프로모션, 배송, 고객서비스를 활용하고, 

온라인 쇼핑 플랫폼 성과는 만족도를 활용하였다. 이를 다중회귀분석한 결

과는 [표 4-10]과 같다.
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[표 4-10] 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 다중회귀분석 결과 - 중국

R R 제곱 수정된 R 제곱 F 유의확률

0.500 0.250 0.201 5.156 0.000

변수 회귀계수 표준오차
표준화

회귀계수
t값

유의
확률

공차 VIF

상수항 1.989 .732 　 2.717 .008 　 　

가격 .351 .136 .298 2.574 .012 .602 1.661

상품 -.019 .101 -.021 -.192 .848 .647 1.546

정보 
신뢰성

.121 .095 .142 1.267 .208 .647 1.545

프로모션 -.012 .092 -.014 -.132 .895 .767 1.303

배송 .027 .103 .031 .266 .791 .586 1.707

서비스 .164 .078 .242 2.109 .038 .615 1.627

  중국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도에 대해 다중회귀분석을 시행한 

모형에서는 수정된  값이 0.201으로 나타나 약 20.1%의 설명력을 보여주고 

있다. 아울러, 공차한계가 0.1을 초과하고 분산팽창계수(VIF)가 10 미만으로 

나타나 다중공선성 문제는 없다고 판단된다. 본 모형의 F값은 5.156으로 충

분히 만족스러운 수치를 보였으며, 유의확률은 0.000으로 나타났다. 따라서 

본 모형의 전반적인 신뢰도는 통계적으로 유의미한 수준이라 할 수 있다.

  가격, 고객서비스 요인의 회귀계수가 유의수준 0.050 이내에서 유의한 것

으로 나타났다. 따라서 중국 온라인 쇼핑 플랫폼 특성의 가격, 고객 서비스 

요인이 만족도에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있다.



- 51 -

제 5 장  결론 및 시사점

제 1 절  연구결과의 요약 

   본 연구는 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용한 경험이 있는 분들을 대상으로 

온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 소비자의 이용만족도에 미치는 관계를 분석하

고 한국, 미국, 중국 기업의 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용차이를 비교하고자 

하였다.

  이를 통해 소비자들의 이용만족도에 영향을 미치는 온라인 쇼핑 플랫폼 

특성을 확인하였으며, 보다 실질적인 온라인 쇼핑 플랫폼 만족도를 높이기 

위해서 온라인 쇼핑 플랫폼 기업이 중요하게 다루어야 하는 특성을 파악할 

수 있었다. 구체적으로 온라인 쇼핑 플랫폼 분석한 선행연구를 통해 온라인 

쇼핑 플랫폼 특성을 가격경쟁력, 상품구색, 정보신뢰성, 프로모션, 배송품질, 

고객서비스 등의 6가지로 도출하였다.

[표 5-1] 온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도 분석결과 요약

온라인 쇼핑 
플랫폼

한국 미국 중국

t-value
유의
확률

t-value
유의
확률

t-value
유의
확률

가격 .438 .663 1.646 .103 2.574 .012

상품 구색 1.734 .086 1.835 .070 -.192 .848

정보 신뢰성 1.457 .149 .961 .339 1.267 .208

프로모션 4.442 .000 .250 .803 -.132 .895

배송 .876 .383 2.037 .044 .266 .791

고객 서비스 2.050 .043 -.005 .996 2.109 .038
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  국내 온라인 쇼핑 플랫폼의 각각의 특성이 소비자 만족도에 미치는 영향

을 살펴보기 위해 실증 분석한 결과, 프로모션, 고객서비스가 긍정적으로 유

의하게 만족도에 영향을 끼치는 것으로 나타났다. 반면에, 가격경쟁력과 상

품 구색, 배송 품질은 유의하게 나타나지 않았다. 이러한 결과는 과거와 달

리, 각 온라인 쇼핑 플랫폼에서 판매하는 가격대는 비슷한 수준으로 소비자

가 특정 온라인 쇼핑 플랫폼에서만 특별하게 가격우위가 있다고 느끼지 않

는다고 추정할 수 있다. 또한, 대부분 국내 온라인 쇼핑 플랫폼의 배송은 

상품 결제 후 다음날 또는 3일 이내 도착하므로 소비자가 경쟁적 우위 요소

라고 생각하지 않는 것으로 추정된다. 

  동시에 해외 온라인 쇼핑 플랫폼 이용자들이 인식하는 특성을 살펴보았

다. 미국 온라인 쇼핑 플랫폼인 경우, 배송품질 만이 만족도에 유의한 영향

을 주었다. 이는 미국 온라인 쇼핑 플랫폼이 점차 국가와 지역서비스를 확

대하면서 자신들의 보유한 상품을 소비자의 기대보다 신속하고 정확하게 배

송함으로써 만족도를 더욱 높이고 있다는 것을 보여준다. 이를 통해 미국 

온라인 쇼핑 플랫폼의 경쟁력이 점차 국내 온라인 쇼핑 플랫폼과 가까워지

고 있음을 추정할 수 있을 것이다.

  온라인 쇼핑 플랫폼 특성과 만족도의 관계를 중국 온라인 쇼핑 플랫폼 이

용자 중심으로 분석한 결과, 가격경쟁력과 고객서비스가 긍정적으로 유의한 

관계를 보여주었다. 중국 온라인 쇼핑 플랫폼의 경우는 가격우위를 바탕으

로 공격적으로 홍보하며 성장을 하고 있는 것을 확인할 수 있다. 흥미로운 

점은 고객서비스에서 만족도를 보여주고 있다는 것이다. 과거에는 해외 온

라인 쇼핑 플랫폼의 경우, 언어와 문화적 차이로 인해서 고객 서비스에 만

족하기 어려웠다. 그러나 이제는 다양한 국가의 언어를 지원하면서 고객 서

비스를 적극적으로 대응하며 소비자들의 기대를 충족하고 있다. 특히, 중국 

온라인 쇼핑 플랫폼은 저렴한 가격을 중심으로 이용자를 확대하고 있으며, 

우수한 고객 서비스를 제공하면서 이용자들의 이탈을 방지하고 유지할 수 

있다. 이로써 국내 온라인 쇼핑 플랫폼과의 서비스 경쟁력 격차는 점차 좁

혀지고 있다고 추정할 수 있다. 
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  종합적으로 분석결과는 각 국가의 온라인 쇼핑 플랫폼의 발전과 소비문화

의 차이를 반영한 것으로 해석된다. 
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제 2 절  연구의 시사점 

1) 연구의 이론적 시사점

   본 연구는 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용한 경험이 있는 분들을 대상으로 

온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 이용만족도에 미치는 관계를 분석하고 한국, 

미국, 중국 기업의 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용차이를 비교하고자 하였다. 이

는 기존 연구들에서 부분적 또는 차별적으로 다루어졌던 온라인 쇼핑 플랫

폼 특성과 온라인 쇼핑 플랫폼 품질적 요소 등을 종합적으로 정리하고, 이

들의 영향력을 통합적으로 분석하여 향후 온라인 쇼핑 플랫폼에 대한 연구

의 발전에 기여할 수 있다. 더 나아가, 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 소비자 

만족도에 미치는 영향을 한국, 미국, 중국의 국가별 비교분석을 했다는 것에 

학술적 의의가 있다. 기존의 연구들은 단일 국가의 온라인 쇼핑 플랫폼을 

중심으로 논의하거나, 해외직구 행동을 대상으로 분석하였지만, 본 연구는 

국내를 포함한 미국과 중국의 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용과 만족도에 영향

을 주는 특성을 보여줌으로써 온라인 쇼핑 연구의 통합적 관점을 제공했다

는 점에서 학술적 가치가 있다. 구체적으로는 다음과 같은 이론적 시사점을 

제시할 수 있다.

   첫째, 한국 기업 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 이용 만족도에 미치는 영향

을 확인하였다. 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 중 프로모션, 고객 서비스 요인이 

만족도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 국내 온라인 쇼핑 플랫폼 

기업은 고객들의 만족도를 높이려면 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인 중에서 

프로모션, 고객 서비스 요인을 중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다.

   둘째, 미국 기업 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 이용 만족도에 미치는 영향

을 확인하였다. 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 중 배송 요인이 만족도에 긍정적

인 영향을 주는 것으로 나타났다. 미국 온라인 쇼핑 플랫폼 기업은 고객들

의 만족도를 높이려면 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인 중에서 배송 요인을 

중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다.

   셋째, 중국 기업 온라인 쇼핑 플랫폼 특성이 이용 만족도에 미치는 영향
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을 확인하였다. 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 중 가격, 고객 서비스 요인이 만

족도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 중국 온라인 쇼핑 플랫폼 

기업은 고객들의 만족도를 높이려면 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인 중에서 

가격, 고객 서비스 요인을 중요하게 다루어야 한다는 것을 알 수 있다. 

    향후 초연결 및 초융합이 대표되는 4차산업 시대 속에서 글로벌 전자상

거래(온라인 쇼핑 플랫폼) 경쟁은 국경을 넘어 더욱 치열해질 것으로 예상하

는 가운데, 국가별로 소비자들의 고려 요인이 다르게 나타나고 시간의 흐름

에 따라 변화하는 것을 실증적으로 입증하였다. 이로써 향후 글로벌 전자상

거래(온라인 쇼핑 플랫폼) 연구에 있어 상황별, 국가별 특성을 고려한 차별

화된 접근이 필요하다는 이론적 시사점을 제공한다. 

  

2) 연구의 실무적 시사점

 

  연구의 결과를 바탕으로 실무적 시사점은 아래와 같이 제공한다. 

  첫째, 국내 온라인 쇼핑 플랫폼 경쟁 심화에 대응하여 온라인 쇼핑 플랫

폼 특성요인 가운데 집중하여야 할 특성을 각 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비스

로 적용하여 새로운 사용자 경험을 제시하고 있다. 이것은 경쟁심화 뿐 아

니라, 국내 온라인 쇼핑 플랫폼 거래액 실적을 쿠팡(www.coupang.com)과 

네이버(www.naver.com)등의 기업이 많은 부분을 차지하고 있는 규모 양극

화 현상에서 그 외의 온라인 쇼핑 플랫폼이 어떠한 방법으로 소비자를 유입

시키며, 유입된 소비자의 지속적인 이용을 위하여 어떠한 특성을 발전시켜

야 하며, 어떠한 특성은 지양해야 하는지를 본 연구에서 제시하고 있다. 국

내 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 소비자 만족도에 미치는 영향을 실증 분석

한 결과, 상품구색, 프로모션, 고객서비스가 긍정적으로 유의하게 만족도에 

영향을 끼치는 것으로 나타났지만, 가격경쟁력과 배송품질은 유의하게 나타

나지 않았다. 이것은 각 온라인 쇼핑 플랫폼에서 판매하는 가격대는 비슷한 

수준으로 소비자가 특정 온라인 쇼핑 플랫폼에서만 특별하게 가격우위가 있

다고 느끼지 않는다는 것을 시사한다. 배송품질 측면에서는 대부분 국내 온

라인 쇼핑 플랫폼의 배송은 3일 빠르게 도착하므로 소비자가 우위 요소라고 
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생각하지 않는 것을 시사한다. 그러므로 지금의 소비자는 각 온라인 쇼핑 

플랫폼에게 상품의 브랜드와 종류의 다양성과 쇼핑몰 이용 혜택을 위한 프

로모션, 소비자와의 적극적인 상호작용을 통한 고객서비스 강화를 요구함이 

시사된다. 

  둘째, 과거의 연구처럼 해외직구 등의 구분을 두지 않고 국가별 쇼핑몰을 

구분하지 않은 상태로 실증분석을 하여, 글로벌 환경의 온라인 쇼핑 플랫폼

에서 아직 국내 사업자가 가진 경쟁력은 무엇이며, 해외 사업자가 쉽게 넘

어 올 수 있는 진입장벽은 무엇인지를 본 연구에서 실무적으로 시사하고 있

다. 해외 온라인 쇼핑 플랫폼 이용자들이 인식하는 특성을 살펴보면, 미국 

온라인 쇼핑 플랫폼인 경우, 배송품질 만이 만족도에 유의한 영향을 주었다. 

중국 온라인 쇼핑 플랫폼 이용자 중심으로 분석한 결과는 가격경쟁력과 고

객서비스가 긍정적으로 유의한 관계를 보여주었다. 이로써 국내 온라인 쇼

핑 플랫폼과의 경쟁력 격차는 점차 좁혀지고 있다고 시사된다. 

  이러한 결과를 바탕으로 국내 온라인 쇼핑 플랫폼 사업자는 실무적으로 

상품의 다양성을 위하여 해외 판매자와의 직접 연계 등을 모색할 수 있고, 

국내 소비자가 국내 온라인 쇼핑 플랫폼에서만 사용할 수 있고 많은 사용자

를 확보한 결제 수단 등을 이용한 청구할인, 카드사 쿠폰, 결제수단 포인트 

등의 프로모션을 지속적으로 진행하고, 온·오프 연계 판매(O2O)등의 서비스

를 발전시키고 쿠팡의 새벽 배송과 유사한 배송서비스와 퀵서비스등을 활용

한 배송 등의 서비스 도입으로 차별점을 강화함으로써 시장을 방어 할 수 

있다고 시사되며, 국내 판매자 또는 상품의 장점을 이용한 해외 진출에 대

한 사업 방향을 역으로 제시하고 “알.테.신”의 마케팅 공세 대응될 수 있는 

마케팅/포로모션 전략을 제시한다. 
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제 3 절  연구의 한계 및 향후 연구과제 

   본 연구는 다음과 같은 한계점이 있으며 향후 연구를 통한 개선 및 발전

이 필요할 것이다.

  첫째, 본 연구는 20~40대 연령층을 대상으로 설문을 진행하였으므로 연구 

결과를 전체 인구 집단에 일반화하는 데 한계가 있을 수 있다. 향후 연구에

서는 다양한 연령대를 포함하여 보다 폭넓은 집단을 대상으로 연구를 진행

할 필요성이 있을 것이다. 또한, 여러 연령층과 충분한 설문 참여자를 확보

할 수 있다면, 연령대에 따른 차이를 비교하는 연구도 흥미로운 연구 주제

가 될 수 있을 것이다. 

  둘째, 연구 과정에서 다수의 선행연구에서 사용된 온라인 쇼핑 플랫폼 특

성 요인만을 반영하여 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성이 충분히 세분화되지 못

한 점이 있다. 본 연구에서는 온라인 쇼핑 플랫폼 특성 요인으로 가격경쟁

력, 상품 구색, 정보신뢰성, 프로모션, 배송, 고객 서비스 등을 고려하였다. 

그러나 온라인 쇼핑 플랫폼에는 이 외에도 다양한 특성이 존재할 수 있다. 

향후 연구에서는 더 많은 문헌 연구를 통해 설문 항목을 정교화하고, 더 다

양한 온라인 쇼핑 플랫폼 특성을 포함하는 방향으로 연구를 진행한다면, 더

욱 의미 있는 연구가 될 수 있을 것이다. 또한 본 연구에서 다루었던 선택

속성 외에도 다른 선택 속성들이 존재할 수 있으므로, 후속 연구에서는 다

양한 선택속성을 추가로 추출하고 검증하여 더욱 흥미로운 결과를 도출할 

수 있을 것이다.
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부록 : 설문지

 온라인 쇼핑 플랫폼의 특성과 소비자 만족도에 미치는 
영향: 한국, 미국, 중국 쇼핑 플랫폼 비교를 중심으로

안녕하십니까. 

  본 설문은 온라인 쇼핑 플랫폼을 이용한 경험이 있는 분들을 대상으로 

온라인 쇼핑 플랫폼의 특성, 개인적 쇼핑성향, 쇼핑가치, 이용만족도의 

관계를 분석하고 국가 간(한국, 미국, 중국)의 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용

차이 비교를 위한 연구작업의 목적으로 준비된 것입니다. 

  온라인 쇼핑 플랫폼이란 전자상거래의 한 형태로 인터넷이라는 매체를 

통하여 판매자와 소비자간에 전자적 거래가 이루어지는 가상의 시장 또

는 상점을 의미합니다. 이용자가 특정 온라인 쇼핑 플랫폼 홈페이지에 접

속하여 상품 정보를 검색하고 선택한 후 주문을 하고 대금 결제를 하면 

원하는 장소에 배달해 주는 발전된 원격 판매 형태를 말합니다. 

  각 질문에 대한  정답이 없으므로 귀하가  생각하고 느끼는 대로 답변

하시면 됩니다. 설문지를 통해 얻은 귀하의 소중한 의견은 오직 연구 목

적으로만 사용되며, 데이터 처리는 절대적으로 기밀로 유지됩니다. 귀하

께서 응답하여 주신 내용은 모두 소중한 연구자료가 되오니 바쁜 일정 

중 잠시 시간을 내어 본 조사에 협조하여 주시기를 부탁드립니다. 

2024년 12월

연구자: 한성대학교 대학원 무역학과 김용준

지도교수: 한성대학교 대학원 무역학과 김기현

I. 온라인 쇼핑 플랫폼 이용과 관련된 질문입니다.

1. 귀하는 지난 1년간 온라인 쇼핑 플랫폼(쿠팡, 네이버 쇼핑, 아마존, 알리, 

테무 등)에서 상품을 구매한 적이 있습니까?
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   (1) 예  (2) 아니요

2. 귀하께서는 인터넷(온라인)쇼핑 이용시 주로 이용하시는 온라인 쇼핑 플

랫폼은 무엇입니까? 

   (1) 국내(쿠팡, 네이버쇼핑, 11번가, G마켓, SSG닷컴 등)  

   (2) 미국(아마존 등)

   (3) 중국(알리, 테무 등)

다음 질문부터는 앞서 선택한 주로 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼 사용경험

을 바탕으로 질문에 응답해 주시면 됩니다.

3. 귀하의 온라인 쇼핑 플랫폼 월평균 방문 횟수는? 월 약 ______회

4. 귀하의 온라인 쇼핑 플랫폼 월평균 구입 횟수는? 월 약 ______회

5. 귀하의 온라인 쇼핑 플랫폼 월평균 구입 횟수는? 월 약 ______만원

6. 귀하가 온라인 쇼핑 플랫폼 이용시 주로 구매하는 품목은 무엇입니까?

   (1) 화장품/향수  (2) 패션의류        (3) 신발류     

   (4) 가방/지갑        (5) 식품/분유 (6) 시계/주얼리      

   (7) 전자상품          (8) 스포츠상품       (9) 도서/음반제품     

   (10) 기타

7. 귀하가 구입했던 제품중 가장 만족스러웠던 상품은 무엇입니까?

   (1) 화장품/향수  (2) 패션의류        (3) 신발류     

   (4) 가방/지갑        (5) 식품/분유 (6) 시계/주얼리      

   (7) 전자상품          (8) 스포츠상품       (9) 도서/음반제품     

   (10) 기타

8. 귀하가 주로 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼을 사용하게 된 계기는 무엇 

입니까?

   (1) 검색사이트   (2) 신문광고        (3) 포털사이트     

   (4) 지하철광고        (5) TV광고   (6) 친구소개     

   (7) E-mail           (8) 잡지/광고        (9) 소셜미디어 

   (10) 기타
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II. 다음의 설문 항목들은 온라인 쇼핑 플랫폼 특성에 관한 질문입니다.  각 

항목별로 귀하의 의견과 가장 가까운 항목에 체크해 주시기 바랍니다.

<가격> 전혀           보통             매우
 그렇지않다     이다           그렇다

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 다
른 온라인 쇼핑 플랫폼에 비해 상품의 판
매가격이 저렴하다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 다
른 온라인 쇼핑 플랫폼에 비해 배송비가
저렴하거나 무료인 경우가 많다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 할
인된 가격으로 상품을 구매할 수 있다.

①②③④⑤⑥⑦
<상품구색>

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 구
매하고자 하는 상품이 항상 있는편이다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 상
품의 종류가 많은 편이다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 상
품의 브랜드가 다양한 편이다

①②③④⑤⑥⑦
<정보신뢰성>

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
정확한 정보를 제공한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
상세한 정보를 제공한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
제공되는 상품평을 신뢰할 수 있다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
개인정보보호가 잘 이루어지고 있다

①②③④⑤⑥⑦
<프로모션>

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
마일리지를 적립을 한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
다양한 이벤트를 한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
가격할인 행사를 한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼에서는
각종 쿠폰 혜택을 제공한다

①②③④⑤⑥⑦
<배송>

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 주
문한 상품을 신속하게 배송한다

①②③④⑤⑥⑦
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III. 다음의 설문항목들은 온라인 쇼핑 플랫폼의 이용 만족도에 관한 질문입

니다. 각 항목별로 귀하의 의견과 가장 가까운 항목에 체크해 주시기 바랍

니다.

V. 다음의 문항들은 응답자를 분류하기 위한 인구통계학적 질문입니다.

1. 귀하의 성별은?

   (1) 남성  (2) 여성

2. 귀하의 연령은?만 (________)세

3. 귀하의 결혼 여부는?

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 예
정된 시간과 날짜를 준수하여 배송한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 주
문한 상품을 정확히 배송한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 정
확한 장소에 배송한다

①②③④⑤⑥⑦
<고객서비스>

내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 주
문에 대한 취소 및 변경이 쉽다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 반
품 및 환불을 잘 처리해준다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 구
매 시 발생하는 문제와 고객의 불만을 잘
해결해준다

①②③④⑤⑥⑦

<이용만족도> 전혀 선호하지  그저      매우       
않는다           그렇다       선호한다

나는 이용한 온라인 쇼핑 플랫폼의 서비
스에 만족한다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼의 서
비스는 내가 기대했던 것만큼의 가치를 준
다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼의 서
비스는 정확히 내게 필요한 서비스이다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼을 다
른 사람에게 기꺼이 추천할 것이다

①②③④⑤⑥⑦
내가 이용하는 온라인 쇼핑 플랫폼은 내
가 가장 좋아하는 온라인 쇼핑 플랫폼이다

①②③④⑤⑥⑦
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   (1) 미혼  (2) 기혼

4. 귀하의 최종학력은?

   (1) 고졸 혹은 그 이하 

   (2) 대학교/전문대 재학

   (3) 대졸/전문대졸

   (4) 대학원 재학 이상

5. 귀하의 직업은?

   (1) 대학(원)생  (2) 판매/서비스직     (3) 공무원    

   (4) 전문직           (5) 자영업(상업) (6) 자영업(제조업)     

   (7) 농림/수산업  (8) 사무직            (9) 생산직     

   (10) 주부  (11) 기타

6. 귀하의 월평균 소득수준은? 월 약 ______만원
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ABSTRACT  

Impact of online shopping platform characteristics on 
consumer satisfaction: Focusing on comparison of 
Korean, American, and Chinese shopping platforms

Kim, Yong Jun

Major in International Business

Dept. of International Trade

The Graduate School

Hansung University

     Recently, the online shopping platform market has become 

highly competitive with the increased entry of foreign online 

shopping platforms (AliExpress, Temu, Shein, Amazon, etc.) into 

the domestic market, along with strengthened market dominance 

by major domestic platforms like Coupang and Naver. Particularly, 

with the market contraction due to the "Tmon" and "Wemakeprice" 

incidents, and the expansion of localization services by foreign 

shopping malls through technological advancement, changes are 

occurring in consumers' online shopping platform selection 

behavior. Therefore, this study empirically analyzed how online 

shopping platform characteristics affect consumer satisfaction 

through a comparison of shopping malls in Korea, the United 

States, and China. Based on previous research, the main 
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characteristics of online shopping platforms were categorized into 

price competitiveness, product diversity, information reliability, 

promotion, delivery quality, and customer service, and their impact 

on consumer satisfaction was compared by country. Specifically, 

the following theoretical implications can be presented:

  First, the study confirmed the impact of Korean online shopping 

platform characteristics on user satisfaction. Among the platform 

characteristics, product, promotion, and customer service factors 

showed positive effects on satisfaction. This indicates that domestic 

online shopping platform companies need to focus on product 

diversity, promotion, and customer service factors to increase 

customer satisfaction.

  Second, the study verified the impact of U.S. online shopping 

platform characteristics on user satisfaction. Among the platform 

characteristics, the delivery factor showed a positive effect on 

satisfaction. This suggests that U.S. online shopping platform 

companies need to prioritize the delivery factor to enhance 

customer satisfaction.

  Third, the study confirmed the impact of Chinese online 

shopping platform characteristics on user satisfaction. Among the 

platform characteristics, price and customer service factors 

showed positive effects on satisfaction. This indicates that Chinese 

online shopping platform companies need to focus on price and 

customer service factors to increase customer satisfaction.

  This reflects the differences in online shopping platform 

development stages and consumer culture across countries, 

suggesting that online shopping platform companies need to 

establish differentiated strategies considering country-specific 

characteristics to secure competitive advantages in the global 
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market, while also highlighting the importance of changes in 

consumer behavior in cross-border e-commerce research. 

        

Key words : Online shopping platform, online shopping platform 

characteristics, price competitiveness, product diversity, 

information reliability, promotion, delivery quality, customer 

service, Customer satisfaction
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