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온라인 소비여건 신뢰와 온라인 구매경험 다양성이 

소비생활만족에 미치는 영향에 대한 연구12

이동진·유병희

요 약

온라인 거래 주도의 소비시장 재편이 급속히 진행되는 가운데, 본 연구는 한국 소비자들의 국내 온라인 

소비여건 신뢰 및 온라인 구매경험의 다양성을 확인하고, 이들이 소비생활만족에 미치는 영향을 분석 

하였다. 온라인 소비여건 신뢰란 소비자들이 국내 기업들에 대하여 이들이 온라인 소비여건(예: 신속한 

소비자 문제 해결, 온라인 소비자 개인정보 보호 등) 개선을 위해 책임을 다하고 있다고 생각하는 정도를 

의미하며, 온라인 구매경험 다양성이란 소비자들이 온라인 소비를 위하여 얼마나 다양한 구매 방식을 

이용하는지를 의미한다.  

본 연구에서는 한국소비자원이 실시한 ‘2019 한국의 소비생활 지표’ 조사 자료가 사용되었으며, 이 

자료는 전국 17개 시도에서 지역별, 성별, 연령별 인구비례에 따른 다단계층화추출법을 통해 선정된 20대 

이상 남녀 소비자 8,000명을 대상으로 1:1 가구방문 면접조사방법으로 수집되었다. 

연구 결과, 국내 소비자들의 전반적 소비여건 신뢰와 온라인 소비여건 신뢰는 연령대별로 차이를 

보이는 것으로 나타났다. 특히 온라인 소비여건 신뢰는 연령대가 높아질수록 유의한 감소 양상을 보이는 

것으로 나타났다. 온라인 구매경험 다양성 역시 연령대가 높아질수록 유의한 감소 양상을 보이는 것으로 

나타났다. Process Macro 조절된 매개모형(모델14) 분석 결과 전반적 소비여건 신뢰는 온라인 소비여건 

신뢰의 매개효과를 통해 직접, 간접적으로 소비생활만족에 기여하는 것으로 나타났다. 그리고 온라인 

구매경험 다양성은 온라인 소비여건 신뢰가 소비생활만족에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타났다. 

이와 같은 연구 결과는 온라인 소비여건 관리의 중요성을 확인함과 동시에, 연령대별 맞춤형 소비자 

교육을 통한 온라인거래 활성화 노력이 필요함을 의미한다. 소비환경이 온라인 거래 중심으로 급격히 

* 본 논문은 한국소비자원이 실시한 ‘2019 한국의 소비생활조사’ 자료를 활용하여 작성하였음.

** 이 논문은 연세대학교 경영연구소의 지원을 받음
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재편되는 상황에서 장노년층 소비자들의 온라인 소비여건 및 역량이 확보될 때 국내 소비자 전반의 

소비생활만족이 향상될 것으로 예상된다. 
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Ⅰ. 서론

국내 소비 시장은 코로나19 상황과 맞물려 온라인 중심의 시장으로 급속히 재편되는 양상을 보이고 있

다. 통계청 온라인 쇼핑동향 자료에 따르면 2021년도 3분기 온라인 쇼핑 거래액이 약 48조 2천 261억 원

으로 역대 최대치를 기록했으며, 이는 작년 동기 대비 약 20% 성장한 수치이다(통계청 2021). 과학기술정

보통신부와 한국지능정보사회진흥원이 국내 인구 6만 명을 대상으로 조사한 2020년도 인터넷이용실태 조

사 중 국내 소비자 인터넷 쇼핑 이용 현황에 따르면, 우리나라 전체 인구 중 69.9%가 인터넷 쇼핑을 하고 

있으며(2019년 대비 5.8%p 증가), 연령대별로 살펴볼 때, 20대 94.7%, 30대 93.8%, 40대 86.3%(14.6%p 

증가), 50대 60.2%(16.1%p 증가), 60대 31.4%(10.6%p 증가), 그리고 70대 이상 14.7%로 나타났다. 특히 

40대에서 60대 소비자 집단에서 큰 폭의 온라인 쇼핑 이용자 증가가 발생하였으나 20-30대 소비자들 대비 

절대적인 이용 비중이 낮은 것을 확인할 수 있다(과학기술정보통신부 2020). 조사 기관에 따라 그 수치가 

조금씩 다르기는 하나 연령층에 따른 온라인 쇼핑 이용 격차 양상은 일관된 것으로 확인된다(강소랑 외 

2019; 황남희 외 2020).
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기존 연구에 따르면 온라인 거래는 소비자 입장에서 경제적 혜택과 편리성 등을 제공하지만 동시에 배상

책임의 모호성, 개인 정보보호 위험의 증가, 과대광고에 의한 최적 의사결정의 어려움 등 여러 가지 잠재적

인 문제점을 가지고 있다(이금노 외 2016). 또한 온라인 거래에 부정적인 태도를 갖는 소비자들은 주로 온

라인 거래에서 요구되는 초기 비용(인터넷, 모바일 쇼핑 숙련에 필요한 시간과 노력 및 금전적 비용), 개인 

정보 유출에 대한 부담감 및 정보의 비대칭성 등의 이유로 온라인 거래를 미루거나 거부하는 경향을 보여왔

다(Watanabe and Omory 2020). 하지만 온라인 거래가 불가피한 현재의 시장 상황에서 온라인 거래 적

응도가 낮은 소비자계층(예: 노년층 소비자, 사회적 배려계층 소비자-결혼 이주여성, 장애인 등)은 필수적인 

소비를 위한 구매 자체가 어려워지는 상황을 경험하기도 한다. 온라인 거래를 위한 소비자 교육에 대한 필

요성 인식 하에 한국소비자원 등의 기관에서 소비자 집단별 맞춤 역량 강화 정보 제공 및 교육 프로그램이 

진행되고 있으나 각종 온라인 거래 관련 어려움을 겪고 있는 소비자 집단은 여전히 존재한다(손지연 2020; 

2021). 코로나19로 인해 대면 거래가 빠른 속도로 위축되는 상황 속에서 소비자 집단에 상관없이 누구나 

수월하게 온라인 거래에 참여할 수 있는 시장 여건이 갖추어지고 소비자들의 온라인 거래 역량이 길러질 때 

국내 소비자들의 소비생활 만족도는 현저하게 개선될 수 있을 것으로 예상된다. 

Shultz, Rahtz, and Sirgy(2017)은 지역사회 웰빙(community well-being) 증대를 위한 이론적 틀을 

제시하면서 건강한 마케팅 시스템의 구축 및 시민 이해관계자로서의 소비자 역할의 중요성을 강조한 바 있

다(p.23). 즉, 지역 소비자들에게 양질의 제품과 서비스에 대한 접근을 가능하게 하는 마케팅 시스템의 존재

가 이들의 건강, 행복감 등에 중요한 영향을 미치는 가운데, 지역 소비자들의 마켓 리터러시(market 

literacy: 화폐, 금융, 유통, 소비자 권리에 대한 이해 및 소비활동을 위한 인터넷과 디지털 기기에 대한 적

응도) 수준이 소비자 웰빙을 결정하는 중요 변수가 됨을 알 수 있다. 이를 통해 개인 소비자의 소비자 웰빙

을 극대화하기 위해서는 지역사회의 전반적인 마케팅 시스템 안정성이 확보됨과 동시에 개별 소비자들의 역

량이 균형감 있게 갖추어져야 함을 확인할 수 있다.

기존 문헌에서 소비자 역량 및 소비여건에 대한 신뢰가 소비생활만족에 미치는 영향에 대한 연구는 지속

적으로 진행되어 왔으나(박종옥 2020; 전상민 2018) 온라인 소비여건 신뢰가 전반적 소비여건 신뢰와의 관

계 속에서 소비생활 만족 증대에 기여하는 과정, 그리고 온라인 소비여건 신뢰가 온라인 거래역량과의 상호

작용을 통해 소비생활 만족에 기여하는 과정에 대한 연구는 드문 상황이다. 따라서 본 연구는 국내 소비시

장 여건에 대한 신뢰를 전반적 소비여건 신뢰와 온라인 소비여건 신뢰로 구분하고, 소비자 연령집단별 각각

에 대한 인식 현황을 파악하고자 한다. 그리고 전반적인 소비여건에 대한 신뢰가 온라인 소비여건 신뢰의 

매개 효과를 통해 소비생활 만족에 기여하는 과정을 파악하고자 한다. 아울러 소비자들의 온라인 거래역량

을 간접적으로 확인할 수 있는 척도로서 온라인 구매경험 다양성 지표를 활용하여 소비자 연령대에 따라 얼

마나 다양한 방식으로 온라인 구매활동이 이루어지고 있는지를 확인함과 동시에 온라인 구매경험 다양성이 

온라인 소비여건 신뢰와 소비생활 만족 간의 관계에 미치는 조절적 영향관계를 확인해보고자 한다. 이와 같

은 연구 결과는 온라인 거래 비중이 급속히 증가하는 현재 상황에서 기업 차원의 개선 영역을 확인함과 동

시에 온라인 소비 관련 소비자 정책 수립에 기여할 것으로 예상된다. 
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Ⅱ. 선행연구 고찰

1. 온라인 소비의 증대와 온라인 소비여건 신뢰

코로나19와 함께 나타난 가장 급격한 소비 관련 변화 중 하나는 온라인 소비1)의 증가이다. Pantano et 

al.(2020)은 감염에 대한 우려, 사회적 거리두기 정책 및 오프라인 점포에서의 재고 부족 경험 등에 따라 전

통적 오프라인 점포 이용자들이 적극적으로 온라인으로 유입되고 있으며 이에 따라 소비자 만족과 소비자 

웰빙 관리를 위하여 유통업체들의 각별한 노력이 요구됨을 강조한 바 있다. 특히 이러한 변화는 평소라면 

쉽게 온라인 이용자로 전환되지 않았을 고령층 소비자들이나 디지털 적응도가 낮은 소비자들에게서도 동일

하게 나타나고 있기 때문에 소비자들의 마켓 리터러시(market literacy), 그 중에서도 온라인 소비활동을 

위한 인터넷과 디지털기기에 대한 적응도 및 관련 역량의 함양이 전반적인 소비 경험개선을 위해 상당히 중

요하다는 것을 알 수 있다(Shultz, Rahtz, and Sirgy 2017). 실제로 임주희 외(2020)은 65세 이상 노년기 

소비자들의 경우 디지털 리터러시의 구성 차원(소프트웨어 이용능력, 스마트기기 이용능력, 활용 역량, 이용 

동기 및 규범적 행동) 가운데 인터넷 구매능력 등을 포함하는 ‘디지털 활용 역량’이 현저하게 낮은 것으로 

확인하였으며 이는 이들 소비자들의 삶의 질 인식에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Saunders et al. 

(2021)은 코로나19 상황 하에서 많은 소비자들이 기존의 방식으로 소비자로서의 니즈를 충족시키는 데 다

양한 어려움을 경험함에 따라 대안적인 방법을 모색하고 있다고 주장하였으며(p.1694), 이들 소비자들은 당

면한 문제를 해결하기 위하여 사회적 자본(social capital)과 도움 제공이 가능한 네트워크(support 

network)에 대한 의존을 늘리고 있다고 보고된다(Hill and Sharma 2020). 온라인 거래에 익숙하지 않은 

노년층 소비자들이 자녀들에게 생필품 구매를 위탁하는 것이 그 단적인 예라고 볼 수 있다.

그렇다면 이러한 온라인 소비 거래를 위한 국내 시장 여건은 얼마나 정비되어있고 소비자들은 이를 어떻

게 인식하고 있는가? 최근 10년 이내의 짧은 기간 동안 소비자 구매 방식이 급격하게 변화하고 기업 활동

에서 디지털 기술이 광범위하게 활용됨에 따라 각국 정부는 기업의 전반적인 사회적 책임 활동(CSR, 

Corporate Social Responsibility)에 더해 디지털 환경에 부합하는 기업의 디지털 책임(CDR, Corporate 

Digital Responsibility) 개념을 도입하고 이에 대한 인식 및 실천을 강조하기 시작하였다(황미진 2019). 

이는 인터넷·모바일쇼핑, 각종 SNS플랫폼쇼핑, ICT(휴대폰, 스마트폰 등 정보통신기기, 유·무선정보통신 서

비스) 물품 및 서비스 등 각종 디지털기술 일상화로 등장한 구매·이용 여건 개선을 위한 기업 차원의 적극적

인 참여가 필요함을 의미한다. 관련 연구에서 Lobschat et al.(2021)은 기업의 디지털 책임을 ‘기업의 디지

털 기술과 데이터 관련 활동을 이끄는 공유된 가치 또는 규범’으로 정의하였다. 이들은 디지털 기술과 데이

터 관련 기업 활동을 4단계의 사이클(1단계: 신기술의 개발 및 데이터 수집, 2단계: 운영과 의사결정, 3단

계: 영향력 평가, 그리고 4단계: 정교화)로 구분하고, 기업의 디지털 책임활동에 영향을 미치는 사회적(여론, 

1) 본 연구에서는 소비 거래를 대면(오프라인) 거래와 비대면(온라인) 거래로 구분하는 전통적인 접근방식에 입각하여, 대면 

거래방식 이외의 인터넷, 모바일, SNS 모바일 플랫폼 등의 거래 방식을 통한 소비를 온라인 소비로 정하고자 한다. 



71소비자문제연구 I 제53권 제1호 I 2022년 4월

온라인 소비여건 신뢰와 온라인 구매경험 다양성이 소비생활만족에 미치는 영향에 대한 연구

법, 기술 발전, 산업 요인), 조직적 맥락, 그리고 디지털 책임활동의 성과를 이론적으로 개념화하였다. 이들

은 기업의 디지털 책임활동이 단기적으로는 기업의 재무적 부담을 가중시킬 수 있으나, 장기적으로는 소비

자 만족과 경쟁적 우위, 소비자 신뢰, 충성도, 기업 명성 구축에 기여할 것으로 예측하고 있다(p.885). 이처

럼 AI, 서비스 로봇 등 최신 디지털 기술이 적용된 각종 서비스의 도입과 성장 추세에 따라 관련 연구도 급

증하는 추세에 있다(Mariani et al. 2021).

우리나라에서는 2017년도부터 ‘디지털시대 소비여건 신뢰도(digital consumption environment trust)’ 

지표를 개발하여 정기적으로 측정하고 모니터링함으로써 관련 소비자 정책 개선을 위해 활용해오고 있다(황

미진 2019; 황미진, 배순영 2019). 디지털 소비여건 신뢰의 구성 요인들은 전반적인 소비여건 개선을 위한 

기업의 책임활동 수준을 측정하는 ‘기업책임신뢰도’ 구성 요인들(소비환경 안전성, 제품·서비스 정보 신뢰성, 

선택비교정보 이용 용이성, 올바른 이용을 위한 교육제공, 소비자 문제 해결의 신속·공정성, 소비자관련 정보 

보안 신뢰, 환경적·사회적 문제해결 동참)과 전반적으로 짝을 이루고 있는데, 구체적으로 ‘전반적인 온라인 

소비여건 신뢰수준’, ‘제품·서비스 온라인 정보 신뢰성’, ‘온라인 선택비교정보 이용 용이성’, ‘디지털 소비생활 

교육제공 충분성’, ‘온라인 소비자문제 해결 신속·공정성’, ‘온라인 이용자 개인정보 안전성’, ‘신기술 적용 상

품 소비환경 안전성’이 그것이다(황미진, 배순영 2019). 

2. 온라인 신뢰(online trust) 

전술된 바와 같이 기업의 디지털 책임 개념이 비교적 근래에 부각되고 있으나, 기존 B2C 신뢰(trust) 문

헌에 따르면 이는 전혀 새로운 개념이 아니며 관련 논의가 상당한 시간에 걸쳐 진행되어 왔다. 온라인 신뢰

(online trust)란 웹사이트 등의 전자 채널을 통해 이루어지는 비즈니스 활동에 있어 이해관계자들이 특정 

기업에 대해 갖는 신뢰 또는 의존을 의미한다(Kim 2012; Shankar et al 2002). 온라인 신뢰는 전통적인 

기업 간 거래관계에서의 신뢰(trust) 연구의 연장선으로 이해할 수 있으며 원칙(integrity), 능력

(competence), 그리고 배려(benevolence)의 차원으로 구성된다. 온라인 판매자에 대한 소비자 신뢰는 온

라인 거래에서 발생 가능한 다양한 문제로부터의 취약성을 줄여줄 수 있다(예: 거래 안정성 제고, 개인 정보 

보호 등) (Blut et al 2015). 판매자에 대한 신뢰는 오프라인 구매 상황에서보다 온라인 구매 상황에서 구매 

의사결정에 더 큰 영향을 미치는 것으로 알려져 있으며, 이는 본질적으로 온라인 구매에서 구매자와 판매자 

간 시간적, 공간적 거리감이 증폭됨에 따라 구매자가 지각하는 불확실성과 잠재적인 위험 인식이 커지기 때

문으로 이해된다(Hong and Cho 2011; Kim, Ferrin, and Rao, 2008; Komiak and Benbasat 2004).

이와 관련된 주요 연구 결과들은 다음과 같다. B2C 이커머스 맥락에서 온라인 신뢰 관련 메타 분석을 진

행한 Kim and Peterson (2017)에 따르면, 온라인 신뢰의 주요 결정 변수들은 서비스 품질, 개인정보 보

호, 지각된 명성, 지각된 유용성 등으로 나타났으며, 온라인 신뢰는 구매 의향, 만족, 태도, 충성도, 웹사이트 

이용의도, 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Li et al(2014)는 온라인 거래에서 소비자
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들은 2단계의 신뢰 형성 과정을 따르는 것으로 주장하였다. 즉, 첫 번째 단계에서는 과거 신뢰했던 온라인 

판매자와 현재 비교 대상인 온라인 판매자의 비교를 통해 전반적인 신뢰도(소비자 정보 보호, 거래 안정성 

등)를 평가하며, 두 번째 단계에서는 세부적인 거래 조건에 대한 신뢰도(제품 품질 및 가격, 정시 배송, 환불 

등)를 평가한다는 것이다. 따라서 온라인 판매자들은 소비자의 의사결정 단계에 맞는 신뢰 문구 제시를 통

하여(예: 거래 초기 단계에서는 전반적 신뢰보장(trust assurance) 문구 제공, 거래 완료 전단계에서는 구체

적 신뢰보장 문구 제공 등) 소비자들의 전반적인 신뢰도 구축에 기여할 수 있다. Pappas(2016)은 온라인 

여행상품 구매상황에서 소비자가 지각한 신뢰를 여행상품에 대한 신뢰와 온라인 판매자에 대한 신뢰로 구분

하여, 여행 상품의 품질과 가격에 대한 지각된 위험, 그리고 판매자의 품질과 안전에 대한 지각된 위험이 각

각 상품에 대한 신뢰 및 판매자에 대한 신뢰에 부정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한 소비자의 온

라인 구매의도는 여행 상품에 대한 신뢰와 온라인 판매자에 대한 신뢰에 의해 동등한 크기의 영향을 받는다

는 것을 확인하였다. Wongkitrungrueng and Assarut(2020)는 소셜 커머스(페이스북) 라이브 스트리밍 

구매 맥락에서의 신뢰(판매자 신뢰 및 제품 신뢰) 구축 매커니즘을 규명하였는데, 연구 결과 라이브 스트리

밍의 실용적 가치(utilitarian value)와 쾌락적 가치(hedonic value)는 제품 신뢰 형성에 기여하는 반면, 

상징적 가치(symbolic value)는 판매자 신뢰 형성에 기여하는 것으로 나타났다. 또한 제품에 대한 신뢰는 

판매자에 대한 신뢰를 통해 소비자 관여도 형성에 기여하는 것으로 나타났다. 이와 같이 개별 기업의 온라

인 거래 관련 책임활동을 통한 신뢰 구축은 국내 소비시장의 온라인 거래 여건에 대한 전반적인 신뢰 인식

에 기여하게 될 것으로 예상된다. 

3. 소비생활 만족도

소비생활 만족도는 소비자가 일상 소비생활에서 느끼는 만족 수준으로 정의된다(유병희 2021; 이준영, 

이은희, 유현정 2017). 비대면 온라인 소비에 대한 요구 수준이 높아짐에 따라 온라인 거래를 위한 소비 여

건 및 온라인 거래를 수행하기 위한 역량은 소비자들의 소비생활 만족과 밀접한 관련성을 가질 것으로 예상

되는 가운데(박종옥 2020; 전상민 2018), 디지털 리터러시와 소비자 삶의 질과의 상관관계를 살핀 연구들

은 다음과 같다. 최예나(2021)은 코로나19 이후 디지털 기술의 수용도 및 디지털 리터러시(디지털 활용역

량)가 높을수록 시민들은 더 높은 수준의 삶의 만족을 경험하는 것을 확인하였다. 임주희 외(2020)은 디지

털 리터러시의 구성 차원 가운데 인터넷 구매능력 등을 포함하는 ‘디지털 활용 역량’이 소비자들의 삶의 질 

인식에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 강소랑 외(2019)는 서울시의 50세 이상 장노년층 인구는 디지털정

보화 수준에 있어 접근성은 90.7%로 높으나 역량 및 활용수준은 각각 54.6%와 71.7%로 상대적으로 취약

하며, 디지털 정보화수준이 높을수록 삶의 만족도가 높아짐을 실증하였다. 이처럼 디지털 기술의 사용이 대

면 상호작용을 약화시키는 등의 부정적 측면이 있긴 하나, 코로나19에 의해 대면 상호작용을 줄일 수밖에 

없는 상황 하에서는 디지털 기술을 활용한 상호작용 및 온라인 거래의 적절한 활용이 소비생활 만족 및 전

반적인 삶에 대한 만족에 기여하게 되는 것으로 이해할 수 있다.  
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Ⅲ. 연구 방법

1. 연구 문제

위의 논의를 바탕으로 본 연구에서는 국내 소비자들의 전반적 소비여건 신뢰와 온라인 소비여건 신뢰 및 

온라인 구매경험 다양성의 양상을 확인한 후, 전반적 소비여건신뢰가 온라인 소비여건신뢰 및 온라인 구매

경험 다양성의 조절적 영향력 하에 소비생활 만족도에 기여하는 과정을 확인하고자 다음과 같은 연구문제를 

설정하였다.

<연구문제 1> 국내 소비자들의 연령대 별 전반적 소비여건 및 온라인 소비여건 신뢰의 양상은 어떠한가?

<연구문제 2> 국내 소비자들의 연령대 별 온라인 구매경험 다양성 양상은 어떠한가?  

<연구문제 3> 전반적 소비여건 신뢰가 온라인 소비여건 신뢰 및 온라인 구매경험 다양성과의 상호작용을 

통해 소비생활 만족도에 기여하는 과정은 어떠한가? 

2. 연구 자료 및 분석 방법

본 연구에서는 한국소비자원의 ‘2019 한국의 소비생활지표’ 조사 자료를 활용하였다. 이 조사 자료는 전

국에 거주하고 있는 20세 이상 성인 남·녀 소비자 8,000명을 대상으로 2019년 7월 24일에서 8월 30일까

지 설문지를 이용한 1:1 가구방문 면접조사로 수집되었다. 표본 추출은 성·연령·지역별 인구비례에 따른 다

단계층화추출법이 사용되었다. 

본 연구의 자료 분석을 위한 통계처리는 SPSS for Windows 26.0 프로그램을 사용하였다. 조사 대상자

의 일반적 특성을 살펴보기 위하여 빈도, 백분율, 평균 등을 살펴보았고 구조방정식을 활용하여 측정 문항의 

타당도를 검증하였다. 기업의 책임 신뢰가 디지털 소비여건 신뢰의 매개를 통해 소비생활 만족도에 미치는 

효과 및 디지털 소비여건 신뢰와 소비자 디지털 구매 채널의 다양성 간의 상호작용을 확인하기 위하여 

Process Macro를 이용한 조절된 매개모형(moderated mediation model) 분석을 실시하였다(Hayes 

2022, version 4.0). 

   

3. 측정 도구 

측정 변수의 조작적 정의 및 측정항목은 본 연구에서 이용된 ‘2019년 한국의 소비생활조사’를 따랐다. 
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1) 전반적 소비여건 신뢰 

국내 소비자들이 인식하는 전반적 소비여건에 대한 신뢰도는 소비자들이 국내 기업들이 일상 소비여건

(‘소비환경 안정성’, ‘제품-서비스 정보 신뢰성’, ‘선택비교정보 이용 용이성’, ‘올바른 이용을 위한 교육제공’, 

‘소비자 문제해결 신속, 긍정성’, ‘소비자 관련 정보 보안 신뢰’, 그리고 ‘환경적, 사회적 문제 해결 동참’) 개

선을 위해 얼마나 책임을 다하고 있다고 생각하는지를 의미하며, ‘2019년 한국의 소비생활조사’의 ‘일상소비

여건 신뢰’ 척도로 측정되었다(황미진 2018; 황미진, 배순영 2019) (Cronbach’s alpha: 0.812). 

2) 온라인 소비여건 신뢰 

국내 소비자들이 인식하는 온라인 소비여건에 대한 신뢰도는 소비자들이 국내 기업들이 온라인 소비여건

(‘제품, 서비스 온라인 정보 신뢰성’, ‘온라인 선택비교정보 이용 용이성’, ‘온라인 이용자 개인정보 안정성’, 

‘신기술 적용 상품 소비환경 안전’, ‘온라인 소비자문제 해결 신속, 공정성’, ‘디지털 소비생활 교육제공 충분

성’, 그리고 ‘전반적 온라인 소비여건 신뢰’) 개선을 위해 얼마나 책임을 다하고 있다고 생각하는지를 의미하

며, ‘2019년 한국의 소비생활조사’의 ‘디지털 소비여건 신뢰’ 척도로 측정되었다(황미진 2018; 황미진, 배순

영 2019) (Cronbach’s alpha: 0.901).  

3) 온라인 구매경험 다양성

본 연구에서 소비자의 온라인 구매경험 다양성은 응답자가 TV 홈쇼핑, 인터넷 쇼핑, 모바일 쇼핑, SNS 

플랫폼 쇼핑, 해외직구 등 다양한 전자상거래 방식을 얼마나 다양하게 이용하고 있는지로 정의되며, 각 거래 

방식을 통한 구매경험 유무를 측정한 변수의 합으로 산출되었다(1: 한 가지 방식 이용, 5: 5가지 방식 모두 

이용). 

4) 소비생활 만족도

소비생활 만족도는 전반적인 소비생활에 대한 기대 대비 만족으로 정의되며(유병희 2021), 응답자들은 

최근 2년 간 소비 경험을 토대로 “소비생활에 전반적으로 만족한다”, “나는 내가 선택한 소비생활에 행복을 

느낀다”의 두 가지 문항에 5점 척도(1: 매우 불만족, 5: 매우 만족)로 측정되었다(Cronbach’s alpha: 

0.714).

5) 통제변수

이 외의 통제 변수는 다음과 같다. 
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• 소비자 오프라인 구매경험 다양성은 응답자가 백화점, 대형마트, 편의점, 재래시장 등 다양한 점포형 소

매 채널을 얼마나 다양하게 이용하고 있는지로 정의되며, 각 거래 방식의 이용 여부를 측정한 변수의 

합으로 산출되었다(1: 한가지, 4: 4가지 방식 모두 이용).

• 가처분소득 변화는 응답자의 소비생활 만족에 직간접적인 영향을 미치는 변수로 “지난 2년 전과 비교

할 때, 귀 댁의 가처분소득의 변화는 어떠합니까?”의 문항에 5점 척도(1: 크게 감소, 5: 크게 증가)로 

측정되었다.

• 소비규모 변화 및 상대적 소비생활 수준에 대한 인식 또한 응답자의 소비생활 만족에 직간접인 영향을 

미치는 변수로 각각 “지난 2년 전과 비교할 때, 귀 댁의 소비규모의 변화는 어떠합니까?”(1: 크게 감소, 

5: 크게 증가), “현재의 소비생활 수준은 이웃, 지인, 동료와 비해 상대적으로 어느 정도라고 생각하십니

까?”(1: 매우 낮다, 5: 매우 높다)의 문항으로 측정되었다. 

차원 측정 문항 척도

전반적 

소비여건 

신뢰

Trust1 기업은 전반적으로 안전하게 상품과 서비스를 이용할 수 있는 소비환경을 제공한다. 

전혀 그렇지 

않다(1)

-매우 

그렇다(5) 

Trust2 거래 시 기업이 제공하는 제품·서비스에 대한 정보는 신뢰할 만하다.

Trust3
기업은 믿을 만한 소비자정보를 구매·선택 시 손쉽게 이용할 수 있도록 제공하고 

있다.

Trust4
기업은 상품이나 서비스의 올바른 이용을 위해 필요한 소비자교육을 제공하고 

있다.

Trust5
기업은 소비자문제(불평이나 환불요청 등)에 신속·공정하게 즉각적으로 대응할 

것이다.

Trust6
기업은 소비자관련 정보를 소비자 사전동의 없이 누설하거나 타용도로 사용하지 

않을 것이다.

Trust7
기업은 우리사회의 환경적(환경친화/보호), 사회적(거래투명성, 윤리경영) 문제해

결에 동참한다.

온라인 

소비여건 

신뢰

OnTrust1
새로운 디지털기술이 적용된 제품·서비스(스마트홈시스템, 사물인터넷, 자율주행

자동차, 드론 등)의 안전성은 믿을 만하다.

전혀 그렇지 

않다(1)

-매우 

그렇다(5) 

OnTrust2 온라인 거래 시 사업자가 제공하는 제품·서비스에 대한 정보는 신뢰할 만하다.

OnTrust3
온라인에서 구매 선택에 필요한 비교정보는 손쉽게 이용할 수 있도록 제공되고 

있다.

OnTrust4 디지털 소비생활에 필요한 교육을 충분히 제공되고 있다.

OnTrust5 온라인 거래에서 소비자 문제가 생길 경우 신속·공정하게 해결할 수 있다. 

OnTrust6 온라인 이용자의 개인정보(신상, 결재 정보 등)는 안전하게 수집·관리 된다.

OnTrust7 한국의 온라인 소비여건은 안전하고 신뢰할 수 있도록 만들어지고 있다. 

<표 1> 측정 문항
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차원 측정 문항 척도

소비생활 

만족도

cls1 소비생활에 전반적으로 만족한다.
전혀 그렇지 

않다(1)

-매우 

그렇다(5) 
cls2 나는 내가 선택한 소비생활에 행복을 느낀다.

4. 설문항목의 신뢰도와 타당도 검증

설문 항목의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다. 분석 결과 적합도 

지수는 전반적으로 양호한 모델 적합 수준을 충족시키는 것으로 나타났다(Bentler & Chou 1987)(χ2 

(p-value) = 178.436(.00), df = 114; CFI = 0.968; GFI = 0.973; NFI = 0.966; RMSEA = 0.044 <표 

2>). 수렴타당도(convergent validity) 검증을 위하여 구성 개념과 측정 지표 간 유의한 경로계수가 존재하는

지 검토하였으며, 확인적 요인분석 결과 각 측정지표와 구성개념간의 관계가 유의함에 따라 수렴타당성이 확보

되었다고 할 수 있다(Bagozzi and Yi, 1991). 판별타당도(discriminant validity) 검증 관련하여 평가 대상이 

되는 두 잠재요인 각각의 AVE의 제곱근과 그 두 잠재요인 간의 상관관계를 비교하여 두 AVE의 제곱근이 

모두 상관관계보다 크다면 판별타당성이 있다고 할 수 있다. 분석 결과 이 연구에 사용된 개념들의 판별 타당성

이 확보되었음을 확인하였다(<표 3>). 결과적으로 본 모형의 측정항목들의 수렴, 판별 타당도가 입증되었다. 

개념 측정항목 요인적재값(t-값) Cronbach’s alpha 평균 분산추출값(AVE) 합성신뢰도(CR)

전반적 

소비여건 

신뢰

Trust1 0.629(58.335)

0.812 0.626 0.817

Trust2 0.552(49.699)

Trust3 0.540(48.464)

Trust4 0.618(57.043)

Trust5 0.597(54.631)

Trust6 0.675(63.837)

Trust7 0.746(72.886)

온라인 

소비여건 

신뢰

OnTrust1 0.802(84.226)

0.901 0.756 0.903

OnTrust2 0.715(71.514)

OnTrust3 0.738(74.650)

OnTrust4 0.685(67.529)

OnTrust5 0.761(78.028)

OnTrust6 0.769(79.212)

OnTrust7 0.813(86.074)

<표 2> 측정 항목의 신뢰도와 타당도 (확인적 요인분석)
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a b c d

전반적 소비여건 신뢰 (a) 0.791

온라인 소비여건 신뢰 (b) 0.707 0.869

소비생활 만족도 (c) 0.416 0.342 0.864

온라인 구매경험 다양성 (d) -0.048 0.086 0.009 -

<표 3> 구성개념 간 상관 계수(Phi matrix) 

이탤릭체는 95% 신뢰수준에서 유의함

5. 조사 대상자의 일반적인 특성

조사 대상자의 일반적 특성은 성별, 연령, 최종학력, 가구원 수, 결혼상태, 근로 상황 및 월평균 소득으

로 구성하였다(<표 4>). 성별에서는 남성이 49.6%, 여성이 50.4%였고, 연령은 20대가 15.8%, 30대가 

16.6%, 40대가 19.8%, 50대가 20.5%, 60대 이상이 27.4%로 나타났다. 최종학력은 고등학교 이하가 

43.9%, 대학재학/전문대졸이 17.1%, 대졸이 37.7%, 그리고 대학원졸 이상이 1.3%를 차지했다. 가구원 수

는 4인 이상 가구가 43.8%로 가장 많았고, 1인 가구가 10.2%, 2인 가구가 22.6%, 3인 가구가 23.4%를 

차지했다. 결혼 상태에서는 기혼 응답자가 81.9%, 미혼 응답자가 14.3%, 기타 응답자가 3.8%로 나타났다. 

직업 상황으로는 사무직/공무원이 가장 큰 비중을 차지했고(24.8%), 그 다음으로 전업주부(19.8%), 자영업

자/경영자(18.9%), 판매/서비스직(16.6%), 기능/생산직(10.8%)의 순이었다. 마지막으로 월평균 소득 분포

를 보면, 300-450만 원 미만이 35.1%로 나타나 가장 높았고, 그 다음으로 450-600만 원 미만이 26.0%, 

150-300만 원 미만이 21.9%, 600-750만 원 미만이 9.1%, 750만 원 이상이 4.3%, 그리고 150만 원 미

만이 3.7%로 나타났다. 

개념 측정항목 요인적재값(t-값) Cronbach’s alpha 평균 분산추출값(AVE) 합성신뢰도(CR)

소비생활 

만족도

cls1 0.739(46.908)
0.714 0.746 0.714

cls2 0.752(47.303)

온라인 

구매경험 

다양성

Diversity 1.000 - - -

χ2(p-value) = 178.436(.00), df = 114; CFI = 0968; GFI = 0.973; NFI = 0.966; RMSEA = 0.044
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변수 집단 N(%) 변수 집단 N(%)

성별
남자 3,969(49.6)

직업

사무직/공무원 1,987(24.8)

여자 4,031(50.4) 기능/생산직 862(10.8)

연령

20대 1,261(15.8) 판매/서비스직 1,326(16.6)
30대 1,327(16.6)

자영업/경영자 1,511(18.9)
40대 1,580(19.8)

전문/자유직 149(1.9)
50대 1,637(20.5)

전업주부 1,582(19.8)
60대 이상 2,195(27.4)

학생 218(2.7)

최종학력

고등학교 이하 3,510(43.9)

농/임/축산/수산업 127(1.6)대학재학/전문대졸 1,367(17.1)

기타 238(3.0)대졸 3,016(37.7)

대학원졸 이상 107(1.3)

월평균

소득

150만 원 미만 292(3.7)

가구원수

1인 812(10.2) 150-300만 원 미만 1,755(21.9)

2인 1,811(22.6) 300-450만 원 미만 2,808(35.1)

3인 1,870(23.4) 450-600만 원 미만 2,079(26.0)

4인 이상 3,507(43.8) 600-750만 원 미만 726(9.1)

결혼상태

미혼 1,143(14.3) 750만 원 이상 340(4.3)

기혼 6,652(81.9)

기타(이혼, 사별 등) 305(3.8)

<표 4> 조사 대상자의 일반적 특성, N=8,000(100%)

Ⅳ. 연구 결과

1. 국내 소비자의 연령대별 전반적 소비여건 및 온라인 소비여건 신뢰 양상  

국내 소비자의 연령대별 전반적 소비여건 및 온라인 소비여건 신뢰 양상을 확인하기 위하여 일변량분석

(ANOVA)를 실시하였다. 분석 결과, 국내 소비자의 전반적 소비여건 신뢰 평균은 3.71점(5점 만점)으로 나

타났으며, 세대 간 전반적 소비여건 인식 수준 차이는 유의한 것으로 나타났으나 일정한 패턴을 찾기는 어

려웠다(F (4, 7995) = 3.934, p <.05) (<표 5>).

국내 소비자의 온라인 소비여건 신뢰 평균은 그보다 낮은 3.53점(5점 만점)으로 나타났고, 60대 이상 소

비자에서 가장 낮은 수준으로 나타났다(20대: 3.67, 30대: 3.69, 40대: 3.59, 50대: 3.58, 60대 이상: 3.25) 

(F(4, 7995) = 89.987, p <.001). Scheffe 사후 검정 결과, 60대 이상 소비자 집단은 다른 모든 세대 집단 

대비 온라인 소비여건 신뢰도가 유의하게 낮은 것으로 나타났다. 추가적으로 온라인 소비여건 신뢰의 7가지 

측정 문항에 대한 개별적인 Scheffe 사후 검정 결과, 60대 이상 소비자 집단은 다른 모든 세대 집단 대비 

모든 온라인 소비여건 신뢰 측정 문항에서 유의하게 낮은 값을 갖는 것으로 나타났다(① 온라인 거래 사업자 
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제공 제품서비스 정보 신뢰도: 60대 이상 소비자 평균 3.26(vs. 전체 소비자 평균 3.59), ②온라인 구매 비

교정보 제공 편리 정도: 3.29(vs. 3.61), ③온라인 개인정보 안전 수집관리 정도: 3.20(vs. 3.47), ④신 디지

털기술 적용 제품서비스 안전성 신뢰도: 3.26(vs. 3.49), ⑤온라인 거래 소비자 문제 발생 시 신속 공정 해결 

정도: 3.22(vs. 3.49), ⑥디지털 소비생활 필요 교육 충분 제공 정도: 3.24(vs. 3.47), ⑦한국 온라인 소비여

건 안전, 신뢰도: 3.31(vs. 3.57)). 이와 같은 결과는 국내 성인 인구의 25% 이상을 차지하는 60대 이상 소비

자 집단 대상 온라인 거래 여건 신뢰도 개선이 시급함을 보여준다.

소비자집단 전반적 소비여건 신뢰 온라인 소비여건 신뢰

전체 3.71 3.53 Scheffe 

20대(a) 3.73 3.67

a,b>c,d>e

30대(b) 3.75 3.69

40대(c) 3.68 3.59

50대(d) 3.73 3.58

60대 이상(e) 3.68 3.25

F(4, 7995) 3.93** 89.98***

<표5> 연령대별 전반적 소비여건 및 온라인 소비여건 신뢰 비교

Note. **p<.05, ***p<.001

2. 국내 소비자의 연령대별 온라인 구매경험 다양성 양상

온라인 구매경험 다양성에 대한 분석 결과, 국내 소비자들은 TV홈쇼핑, 인터넷 쇼핑, 모바일 쇼핑, SNS

플랫폼쇼핑, 그리고 해외직구 가운데 평균 1.00개의 방식을 이용하는 것으로 나타났다(이용비율: 인터넷쇼

핑(31.9%), 모바일 쇼핑(29.9%), TV홈쇼핑(27.3%), 해외직구(6.5%), SNS플랫폼쇼핑(4.1%)의 순). 또한 연

령대가 높아짐에 따라 온라인 구매경험 다양성은 체계적으로 감소하는 것으로 나타났으며(20대: 1.72개, 

30대: 1.56개, 40대: 1.17개, 50대: 0.72개, 60대 이상: 0.3개) 이러한 차이는 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다(F=662.03, p <.001) (<표 6>). Scheffe 사후 검정 결과, 모든 연령 집단들은 상대적 저연령 집단

과 비교할 때 온라인 거래방식 다양성이 통계적으로 유의하게 적은 것으로 나타났다. 

추가적으로 오프라인 구매경험 다양성에 대한 분석 결과, 국내 소비자들은 백화점, 대형마트, 편의점, 그

리고 재래시장 가운데 평균 2.44개의 채널을 이용하는 것으로 나타났으나, 세대별 오프라인 구매경험 다양

성의 일정한 패턴은 찾기 어려웠다. 
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소비자집단 오프라인 채널 수 온라인 채널 수 

전체 2.44 1.00 Scheffe 

20대(a) 2.35 1.72

a>b>c>d>e

30대(b) 2.65 1.56

40대(c) 2.59 1.17

50대(d) 2.50 0.72

60대 이상(e) 2.20 0.30

F(4, 7995) 43.31*** 662.03***

<표 6> 연령대별 구매경험 채널 수

Note. 온라인 구매 유형: TV홈쇼핑, 인터넷쇼핑, 모바일쇼핑, SNS플랫폼쇼핑, 해외직구

오프라인 구매 유형: 백화점, 대형마트, 편의점, 재래시장

***p<.001

3. 온라인 소비여건 신뢰와 온라인 구매경험 다양성이 소비생활만족에 기여하는 과정

기존 문헌에 따르면 소비시장의 전반적 여건에 대한 소비자 신뢰는 마케팅 시스템 전반의 안정성을 나타

내는 척도로 이해될 수 있으며, 이는 소비자들이 느끼는 전반적인 소비생활에 대한 만족감에 기여하게 된다

(박종옥 2020). 최근 새로운 유형의 각종 디지털 기기를 이용한 온라인 쇼핑의 빈도 및 구매 금액의 증가와 

맞물려 온라인 소비여건에 대해 소비자 신뢰는 전반적인 소비여건 신뢰와 전반적 소비생활 만족의 관계를 

매개하는 중요한 역할을 할 것으로 예상할 수 있다. 이러한 영향 관계를 확인하기 위하여 Process Macro 

Model 14을 이용한 조절된 매개모형(moderated mediation model) 분석을 실시하였다(Hayes 2022). 

분석에서 성별, 연령, 오프라인 구매경험 다양성, 가처분 소득수준 변화, 소비규모 변화 및 소비생활에 대한 

상대적 평가 변수는 통제변수로 사용되었다. 

분석 결과 전반적 소비여건 신뢰는 직접적으로 소비생활만족에 기여할 뿐 아니라(경로계수 a₁: .265 

p<.001), 온라인 소비여건 신뢰의 매개효과를 통해 소비생활만족을 높이는 것으로 나타났다. 즉, 온라인 소비

여건 신뢰는 전반적 소비여건 신뢰가 소비생활 만족에 기여하도록 하는 유의한 매개역할을 하며(경로계수 a₂: 

.822 p<.001), 향상된 온라인 소비여건 신뢰는 다시 소비생활만족도를 높이는 것으로 해석된다(경로계수 b: 

.077 p<.001) (<표 7>, [그림 1]). 
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온라인 소비여건 신뢰(M) 소비생활 만족도(Y)

계수 S.E p 계수 S.E p

X (전반적 소비여건 신뢰) a₂ .822 .012 <.001 a₁ .265 .016 <.001

M₁ (온라인 소비여건 신뢰) - - - b .077 .012 <.001

M₂ (온라인 구매경험다양성) -.201 .038 <.001

M₁ (온라인 소비여건 신뢰) x 

M₂ (온라인 구매경험다양성)
c .054 .011 <.001

상수 .652 .074 <.001 2.215 .0854 <.01

R²=.405 R²=.122

F(7,7992)=775.869 <.001 F(10,7989)=111.789 <.001

<표 7> 조절된 매개 모형분석 결과

Note. 통제변수: 성별, 연령, 오프라인 구매경험 다양성, 가처분 소득수준 변화, 소비규모 변화 및 소비생활에 대한 상대적 평가 

[그림 1] 조절된 매개모형(moderated mediation model)

아울러 온라인 구매경험 다양성은 온라인 소비여건 신뢰가 소비생활만족에 미치는 영향을 유의하게 조절

하는 것으로 나타났다(경로계수 c: .054 p <.001). 이러한 결과는 동일한 통제변수가 반영된 추가적인 

simple slope test (DV= 소비생활만족도, Ⅳ=온라인 소비여건신뢰, moderator= 온라인 구매경험다양성) 

에서도 동일한 패턴으로 나타났다(β 온라인소비여건신뢰=.310 p <.001; β 온라인 구매경험 다양성=-.028 

p <.05; β 온라인소비여건신뢰x온라인 구매경험 다양성=.106 p <.001) ([그림 2]). 
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[그림 2] simple slope test 결과 

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 결론

본 연구에서는 소비시장이 온라인 거래 중심으로 급속하게 재편되고 있는 상황에서 한국소비자원의 

2019 한국의 소비생활조사 자료를 바탕으로 한국 소비자들의 국내 소비여건 신뢰도 및 온라인 구매경험의 

다양성을 확인하고, 이들이 소비생활만족에 미치는 영향을 분석하였다. 구체적으로 본 연구에서는 소비여건 

신뢰를 전반적 소비여건 신뢰와 온라인 소비여건 신뢰로 구분하여, 전반적 소비여건 신뢰가 온라인 소비여

건 신뢰의 매개효과를 통해 직간접적으로 소비생활만족에 기여하는 영향관계를 확인하였다. 이는 온라인 소

비가 중심이 되는 최근의 소비 상황에서 소비생활 만족을 증진시키는 방안을 모색함으로써 소비자 웰빙 문

헌에 기여할 수 있다. 또한 본 연구는 국내 시장의 전반적인 소비여건과 온라인 소비여건에 대한 소비자 인

식을 측정하는데 있어(관련 기업 전반에 대한) 소비자 신뢰 척도를 활용함으로써 주로 B2B 또는 B2C 거래 

영역에서 주로 적용되어오던 신뢰(trust)의 개념을 소비자학 분야에 적용, 확장하였다는 의의를 갖는다.

주요 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 국내 소비자들의 전반적 소비여건 신뢰와 온라인 소비여건 신뢰는 

연령대별로 차이를 보이는 것으로 나타났다. 특히 온라인 소비여건 신뢰는 연령대가 높아질수록 유의한 감
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소 양상을 보이는 것으로 나타났으며 60대 이상 소비자 집단에서 그 감소 폭이 가장 컸다. 이와 같은 결과

는 국내 소비자의 25% 이상을 차지하는 60대 이상 소비자들 대상 온라인 소비여건 인식 개선과 함께 근본

적으로 이들이 문제시하고 있는 온라인 소비여건에 대한 재정비가 필요함을 의미한다. 특히 7가지 온라인 

소비여건 신뢰 측정항목 가운데 60대 이상 소비자 집단에서 가장 낮은 신뢰 수준을 보인 항목들(온라인 개

인정보 안전 수집관리, 온라인 거래 소비자 문제 발생 시 신속 공정 해결, 디지털 소비생활 필요 교육의 충

분한 제공 등)에 대한 신속하고 체계적인 개선 노력을 기울일 필요가 있다.  

둘째, 온라인 구매경험 다양성의 경우 역시 연령대가 높아질수록 유의한 감소 양상을 보이는 가운데, 50

대 소비자 및 60대 이상 소비자 집단에서 온라인 구매경험 다양성이 급격히 줄어드는 것으로 나타났다. 얼

마나 다양한 방식으로 온라인 거래에 참여하고 있는가는 소비자들의 온라인 거래 역량을 나타내는 간접 지

표로 볼 수 있으며, 특히 현재의 시장 상황과 같이 대면 거래에 제약이 많은 거래 환경에서는 안정적인 소

비생활을 가능하게 하는 온라인 거래 역량이 소비생활에 중요한 기여점을 갖게 될 것으로 보인다. 

셋째, Process Macro 조절된 매개모형(모델14) 분석 결과 전반적 소비여건 신뢰는 온라인 소비여건 신

뢰의 매개효과를 통해 직접, 간접적으로 소비생활만족에 기여하는 것으로 나타났다. 또한 온라인 구매경험 

다양성이 온라인 소비여건 신뢰와 소비생활만족 간의 관계를 유의하게 조절하는 것으로 나타났다. 이는 소

비자가 인식하는 전반적 소비여건 및 온라인 소비여건을 각각 관리하는 한편, 다양한 소비자 집단의 요구와 

특성에 맞는 맞춤형 온라인 소비 교육을 지속, 확대함으로써 소비자들이 안전하고 적극적으로 신유형의 온

라인 소비 방식을 수용할 수 있도록 도와야 함을 의미한다.  

2. 제언

이러한 연구 결과에 따른 실무적, 정책적 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 전반적 소비여건 신뢰

가 소비생활 만족에 기여하는 과정에 있어 온라인 소비여건 신뢰가 매개 효과를 갖는다는 것을 확인하였다. 

이는 최근 각종 국제 포럼 등에서 디지털 기기를 이용한 소비활동에 대한 체계적인 관리와 개선이 필요하다

는 인식과 맥을 같이하는 것으로, 소비자 정책 입안 기관의 경우 소비자들이 인식하는 온라인 소비여건 신

뢰도를 지속적으로 모니터링하고 관리감독 해나가야 함을 확인해주는 결과라고 할 수 있다. 뿐만 아니라 개

별 기업 차원에서는 각종 사회적 책임 활동(예: 친사회적, 친윤리적 정책 강화)에 더하여 온라인 소비여건 

마련을 위한 기업의 책임활동에 대한 소비자의 요구를 이해하고, 이를 자사 이미지를 차별적으로 각인시킬 

수 있는 전략적 요소로 투자, 개선할 필요가 있다. 한걸음 더 나아가 기업들은 온라인 소비여건 개선을 위한 

노력과 전반적 소비여건 개선에 대한 이분법적인 접근 대신 이들을 통합적으로 관리할 필요가 있는데, 이를 

위하여 경영성과지표(KPI)에 두가지 유형의 소비여건 신뢰를 추가하여 그 비중을 늘려나가는 방법 등을 고

려할 수 있을 것이다. 이를 통해 기업은 급변하는 거래 환경 속에서 신뢰할 수 있는 이미지를 얻을 수 있으

며 이는 소비자-기업 간 장기적인 거래 파트너십을 구축하는 데 기여할 수 있을 것으로 예상된다.
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둘째, 소비자 연령대가 높아짐에 따라 온라인 구매여건에 대한 인식 및 온라인 구매경험 다양성이 유의하

게 감소하는 것을 확인하였다. 이는 특히 온라인 거래의 비중이 급속도로 높아지는 현재의 소비시장에서 이

들 장노년층 소비자집단의 전반적인 소비생활 만족을 낮추는 주요한 요인이 됨에 따라 이에 대한 적극적인 

개입이 필요하다. 이를 위하여 정책 기관에서는 현재 진행되고 있는 각종 국내 취약계층 대상 소비자 교육 

프로그램의 확대하고, 집단 별 효과성 분석을 통한 프로그램 개선 노력이 필요할 것이다(손지연 2021). 기

업 차원에서는 장노년층 소비자 대상 온라인 신뢰구축 및 다양한 구매 방식을 시도해볼 수 있도록 하는 전

반적인 신뢰구축 활동이 특히 중요할 것이다. 궁극적으로 기존 오프라인 거래 위주의 기업들은 온라인-오프

라인을 통합하는 옴니채널 활동을 통해 전반적인 신뢰를 강화할 수 있다. 온라인 사업자들의 경우에도 개별 

서비스 관련 신뢰(예: 정시 배달, 하자 발생 시 신속한 환불/보상 정책 등)만이 아니라 전반적 기업 신뢰를 

구축하는 것이 필요하다. 이는 소비자 입장에서 품질 확인이 어려운 경우, 기업의 전반적 신뢰 이미지를 통

하여 그 품질을 유추하게 되기 때문이며, 특히 오감체험이 제한적이고 구매 불확실성이 상대적으로 높은 온

라인 구매 상황에서 기업에 대한 전반적인 신뢰 이미지가 더욱 중요하기 때문이다.    

본 연구의 한계점과 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 연구에 사용된 데이터는 2019년에 수집된 자료

로서 코로나19 발생 이전의 소비자 인식을 측정한 것이다. 하지만 코로나19가 지속됨에 따라 온라인 소비

의 규모와 빈도가 지속적으로 증가하고 있는 현재의 상황을 고려할 때 온라인 소비여건에 대한 인식 및 온

라인 소비 참여수준은 소비생활 전반에 더 큰 영향을 미치고 있을 것으로 예상된다. 따라서 향후 연구에서

는 코로나19 발생 이후에 측정된 소비자 조사 자료를 활용하여 본 연구 모형을 검증해 봄으로써 보다 강력

한 연구 결과를 도출해낼 수 있을 것이다.  

둘째, 본 연구에서는 오프라인 소비여건 신뢰가 온라인 소비여건 신뢰에 미치는 전이 효과(spillover 

effect), 그리고 두 가지 유형의 소비여건 신뢰가 소비생활 만족에 미치는 영향을 입증하였다. 향후 연구에

서는 온라인 소비여건에 대한 신뢰가 오프라인 소비여건에 대한 신뢰에 미치는 전이 효과 및 두 가지 전이 

효과의 상대적 영향력 비교가 가능할 것이다. 아울러 소비여건 신뢰가 소비생활 만족에 미치는 영향과 소비

생활 만족이 기업 신뢰에 미치는 영향에 대한 비교도 가능할 것이다.  

셋째, 본 연구에서는 온라인 구매경험 다양성을 소비자들의 온라인 거래 역량을 확인할 수 있는 일종의 

surrogate indicator로 활용, 온라인 구매경험 다양성이 온라인 소비여건 인식과의 상호작용을 통해 소비

생활 만족에 기여하는 과정을 확인하였다. 향후 연구에서는 소비자들이 얼마나 다양한 온라인 구매방식을 

사용하고 있는지 뿐만 아니라, 각 구매 방식을 통한 소비 금액이 전체 소비금액에서 차지하는 비중 또는 각 

구매방식에 대한 이용 빈도 등을 함께 측정함으로써 국내 소비자들의 온라인 구매경험 양상 및 그 효과를 

다른 변수들과의 관계 속에서 보다 정교하게 분석해볼 필요가 있다. 

넷째, 논의의 간명성을 위하여 본 연구는 소비자들이 인식하는 두 가지 유형의 소비여건 신뢰가 소비생활 

만족에 미치는 영향 확인에 집중하였으며, 기존 연구에서 이미 다루어진 소비자로서의 전반적인 거래역량, 

문제경험 등의 요소들은 분석에 반영하지 않았다. 하지만 향후 연구에서는 이들 요소들을 분석에 반영함으
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로써 보다 풍부한 함의를 도출할 수 있을 것이다.  

다섯째, 본 연구에서는 소비생활 만족도 개선을 위하여 소비자의 온라인 거래 역량 확보를 통한 다양한 

온라인거래 참여가 필요함을 확인하였다. 하지만 소비자 집단에 따라서 온라인 거래 역량이 있음에도 불구

하고, 온라인 거래 방식에 대한 거부감(예: 기존 구매 습관, 라이프 스타일과의 불일치 등) 또는 오프라인 거

래에 대한 선호 등의 이유로 온라인 거래에 적극적으로 참여하지 않는 소비자들이 있을 수 있다. 향후 연구

에서는 소비자들의 온라인 거래 역량뿐만 아니라 온라인 중심의 소비 거래에 대한 태도와 수용도 및 온오프

라인 거래가 상호보완적인 역할을 할 수 있는 여건 등에 대한 심층적인 연구가 가능할 것이다.

이러한 한계점에도 불구하고, 본 연구는 국내 시장의 전반적 거래여건과 온라인 거래여건을 구분하여 이

들이 소비자들의 온라인 구매경험 다양성과의 상관관계 속에서 소비생활 만족에 기여하는 영향을 확인하였

다는 의의를 갖는다. 이 연구가 온라인 소비생활에 대한 만족도 및 소비 생활의 질 향상에 기여하기를 바라

는 바이다. 
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| Abstract |

The effects of online consumption environment trust and online consumption 

experience diversity on consumption life satisfaction

1)Lee, Dong-Jin

Yu, Byunghee

Amongst a rapid transformation towards the online transaction-dominant consumer market, 

this study overviews Korean consumers’ trust on Korean online consumption environment as 

well as online consumption experience diversity, and tests their impacts on consumption life 

satisfaction. In this study, ‘online consumption environment trust’ refers to the degree to 

which consumers believe that domestic companies are doing their best to enhance 

consumers’ overall online consumption experiences(e.g., promptly resolving online 

consumption related problems, protecting online consumers’ personal information, etc.). 

Online consumption experience diversity refers to how many online transaction methods 

consumers are using to consume online.

Data collected via face to face home visit survey for ‘2019 Consumption Life Indicators 

Korea’ using multistage stratified cluster sampling(region, gender, and age group) method 

were used(N=8,000). Results showed that Korean consumers of different age groups have 

differential overall/ online consumption environment trust. Specifically, older age groups tend 

to have lower online consumption environment trust level. Also, older age groups tend to use 

less diverse online transaction methods than younger age groups. Moderated mediation 

analysis using Process Macro(Model 14) demonstrated that overall consumption environment 

trust have both direct and indirect effects(through online consumption environment trust) on 

consumption life satisfaction. Online consumption experience diversity had a significant 

moderating role on the relationship between online consumption environment trust and 

consumption life satisfaction.
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Results emphasize the importance of managing consumers’ online consumption 

environment trust while allowing them to participate in more diverse online transaction 

methods by providing with age group specific consumer education programs. Enhanced 

online consumption environment and consumers’ capability to conduct online transactions of 

various methods would improve overall consumption life satisfaction of domestic consumers.

Keywords: overall consumption environment trust, online consumption environment trust, 

online consumption experience diversity, consumption life satisfaction, 2019 

consumption life indicators Korea  


