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요  약  인터넷 이용자가 증가하고 국내의 IT 인프라 확충을 통한 IT 기술의 보편화는 기업들의 웹사이트 사용을 증가시켰고 

이로 인하여 인터넷 유저들은 다양한 웹사이트들을 경험하기 시작하였다. 이미 기업이나 공공기관들은 웹사이트를 조직의 

성공 수단으로 활용하고 있으며 특히 한정된 자원을 가지고 있는 중소창업기업들의 비즈니스에서 온라인 웹사이트는 상대적

으로 적은 비용으로 고객과의 소통을 만들어 주는 중요한 역할을 하고 있다. 이러한 디지털 환경에서 기업에서 구축한 웹사

이트의 품질은 고객의 만족과 구매에 직접적인 영향을 미치기 때문에 중소창업기업들이 시장에서 경쟁우위를 선점하기 위해

서는 웹사이트에 대한 세밀한 품질분석을 통한 중요요인을 도출하고 자원을 집중하는 효율적인 경영활동이 필요하다. 

본 연구에서는 중소창업기업의 웹사이트에 방문하는 고객들을 대상으로 총 523부의 설문지를 회수하여 분석하였고 서비스 

품질측정 도구인 ServQual을 이용하여 고객의 만족과 구매의도에 영향을 미치는 요인의 상관관계를 AMOS 18.0 프로그램을 

사용하여 분석하였다. 분석결과 가상의 공간에서 이루어지는 중소창업기업의 웹사이트는 잘 제작된 웹사이트를 통한 편리함

과 고객대응 그리고 제공된 정보에 대한 믿음을 통해 방문 고객들의 만족에 주요한 영향을 미치고 있음을 알 수 있었으며, 

다수의 고객들이 방문하여 커뮤니티가 활성화 되어있는가에 대한 부분 역시 고객들의 구매의도에 유의한 영향을 미치고 있

음을 알 수 있었다. 본 연구는 새 정부의 창조경제 시대를 맞이하여 빠르게 증가하고 있는 중소창업기업들에게 지속가능한 

경영을 위한 수단으로써 효율적인 웹사이트 구축을 할 수 있는 방법을 제시하였다.

Abstract  Because the increased number of Internet users and the common use of IT technology via the expansion
of domestic IT infrastructure have increased the web site use of companies, Internet users have begun to experience
a range of online websites. In a digital environment, entrepreneurial companies who have limited resources will 
require effective management by analyzing the critical factors of the website quality assessment and focusing their 
resources to seize the market because the website quality built in the company directly affects the satisfaction and
purchase activity of the customers.
In this study, a total of 523 surveys from the customers visiting online websites of the entrepreneurial companies were
collected to analyze the factors between the influencing factors and satisfaction and purchase intention using the 
ServQual method in the AMOS 18.0 program. This analysis showed that the customers visiting the website are 
satisfied with the factors of tangibility, reliability and responsiveness of visited websites, and the factor of community,
which indicates that the level of customer activity in the web sites is related significantly to the customers’ purchase
intentions. 
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1. 서론

2012년 기준으로 국내의 인터넷 이용자는 전 국민의 

78%가 넘는 3,800만 명 이상이며 이는 국내 전체 가구의 

82%가 넘는 수준으로 세계의 IT 선진국들과 비교해도 

전혀 뒤처지지 않는 수준이다[1]. 우리나라의 높은 인터

넷 사용률은 국내 IT 기술의 발전과 정보 인프라의 확충

을 통해 이루어져 왔다[2].

인터넷 이용자가 증가하고 국내 정보 인프라의 확충

을 통한 IT 기술의 보편화 현상이 나타나기 시작하면서, 

많은 다양한 분야의 기업 및 공공기관들이 웹사이트를 

비즈니스의 성공 수단으로 활용하고 있다[3]. 이를 통해 

많은 인터넷 유저들은 온라인상의 다양한 홈페이지를 경

험하기 시작하였다. 이와 함께 마케팅 비용이 한정되어 

있는 중소창업기업의 비즈니스에서 온라인 웹사이트는 

가상의 공간을 활용하여 고객과 소통할 수 있는 도구로

써 인식되고 있으며 기업의 비용절감과 함께 비즈니스 

내용과 콘텐츠를 제공하는 중요한 커뮤니케이션 도구로 

자리 잡았다. 실제로 고객들 역시 온라인 에서 자신의 의

견을 표현하고 인터넷을 통해 기업의 제품과 서비스를 

이용하거나 구매하는 활동들이 점점 늘어나고 있다[4].

이러한 환경에서 구축된 웹사이트의 품질은 신뢰와 

믿음을 바탕으로 고객과의 상호작용을 증가시키는 중요

한 요소이다[5]. 품질은 웹사이트 방문 고객의 목적을 얼

마나 잘 달성시켜 주는가를 바탕으로 해당 웹사이트의 

품질개념을 정의할 수 있다[6]. 기업 웹사이트의 품질은 

고객들이 품질이 높다고 인지할수록 방문한 웹사이트에 

대한 신뢰와 믿음이 구축되고 이를 통해 기업과의 상호

작용이 증가하게 되기 때문에, 디지털 경제시대의 중소

창업기업 웹사이트는 기업의 경쟁이 심화되어 있는 현재 

시장에서 시장 우위를 선점할 수 있는 매우 중요한 의미

를 가지고 있다고 할 수 있다. 

특히, 온라인에서 물건이나 서비스를 거래하는 온라인 

쇼핑 기업이 아니더라도 고객들은 사전정보를 얻기 위해 

검색을 통해 해당기업의 웹사이트에 접속하여 기업 및 

제품이나 서비스에 대한 전반적인 사항을 확인한 후 직

접방문을 통해 거래가 이루어지는 빈도가 상당히 높다

[7]. 따라서 기업의 웹사이트에 대한 품질은 고객의 구매

활동에 직접적인 영향을 미치기 때문에 웹사이트에 대한 

세밀한 품질분석을 통한 경쟁우위를 극대화하기 위한 노

력이 필요하다.    

본 연구에서는 창조경제 시대를 시작으로 점차 늘어

나고 있는 중소창업기업들이 경쟁력 증진을 위한 도구로

써 자사의 웹사이트를 효과적으로 사용하기 위한 방법은 

무엇인가에 대한 해답을 찾기 위해 어떠한 웹사이트 품

질 요인이 고객의 만족을 이끌어 내고 있는지 분석하였

다. 이를 위해 중소창업기업들의 성공적인 비즈니스를 

위한 하나의 방법으로써 고객의 만족과 재방문을 높일 

수 있는 웹사이트 품질에 대하여 요인별로 분석을 하였

다. 본 연구의 결과를 통하여 중소창업기업들이 웹사이

트 구축을 할 때에 가지고 있는 자원들을 어느 부분에 집

중해야 하는지에 대한 시사점을 주고 있으며, 자사의 웹

사이트 품질을 향상시키고 고객과의 커뮤니케이션을 통

한 성공적인 비즈니스를 이루어 증가하고 있는 창업기업

의 생존에 기여할 수 있을 것으로 기대한다.      

2. 이론적 배경 

2.1 웹사이트의 품질 평가 

인터넷이 보급되기 시작하고 사용률이 폭발적으로 증

가하는 현상이 나타나면서 기업들은 온라인을 통해 고객

들에게 다양한 서비스를 제공하기 시작하였다. 이로 인

해 1990년대 후반부터 연구자들은 증가하고 있는 웹사이

트 품질의 고객 인식에 대한 연구를 시작하였다[8-10]. 

대부분의 기존 연구들은 웹사이트에서 기업의 정보 또는 

제품이나 서비스에 대한 내용에 대해 알고 싶어 하는 고

객들에게 기업의 웹사이트를 통한 정보검색, 네비게이션, 

주문, 만족 등을 중심으로 연구가 진행되었다[11]. 

이후 웹사이트에 대한 연구가 활발히 이루어지면서 

Manchester 경영대학의 연구자들은 온라인 서비스 제공

환경에 대한 연구조사에 ServQual을 적용하여 웹사이트

의 품질을 평가할 수 있는 WebQual을 개발하였다[10]. 

이 개발에 적용된 ServQual은 고객들이 인지하고 있는 

서비스의 품질을 측정하기 위한 도구로써 서비스 산업에

서 활용되기 시작하여 다양한 분야의 산업에서 ServQual

을 이용한 서비스품질 분석 연구들이 많이 이루어져 왔

다[12]. 그리고 온라인 환경에 ServQual을 적용하여 웹사

이트에 의해 고객들에게 전달되는 서비스 품질을 측정할 

수 있는 E-S-QUAL이 개발되기도 하였다[13]. 그러나 

Parasuraman, Zeithaml 그리고 Berry(PZB)는 고객들에

게 더 나은 서비스를 제공하기 위한 목적으로 서비스 품
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질을 측정하고자 하였기 때문에, PZB의 ServQual은 고

객과 상호작용 되는 환경에서 더 중요하고 정확하게 측

정된다[14]. 

따라서 본 연구에서는 기업의 웹사이트를 사용하는 

고객들이 서비스품질의 일반적인 특성을 인지한 것에 대

한 연구하기 위해서 ServQual을 변형하여 개발한 

WebQual보다는 Parasuraman, Zeithama and Berry[15]

에 의해 초기에 개발된 서비스 품질평가 도구인 

ServQual을 이용하였다. ServQual은 많은 연구에서 서

비스 품질을 측정하는 도구로 사용되었지만, 모든 산업

의 서비스 품질을 측정하기에는 충분하지 않기 때문에, 

많은 연구들에서 ServQual의 기본 측정항목에 분석대상

을 고려한 측정요인을 추가하여 품질측정을 하였다

[12,16,17]. 본 연구에서는 웹사이트의 서비스 특성을 고

려하여 PZB의 ServQual을 구성하고 있는 유형성

(Tangibility), 신뢰성(Reliability), 응답성

(Responsiveness), 확신성(Assurance), 공감성

(Empathy)의 기본 다섯 가지 요인에 추가로 커뮤니티

(Community) 요인을 추가하여 총 6개의 요인으로 웹사

이트 품질평가를 분석하였다. 특히 온라인 가상공간에서 

커뮤니티는 고객들의 충성도를 높여주는 역할을 하기 때

문에 웹사이트를 운영하는데 있어서 중요한 서비스 요인 

중의 하나이다[18]. 

유형성은 오프라인 서비스 품질을 측정할 시에는 물

리적 시설, 장비, 종업원의 겉모습 등의 항목을 측정하지

만, 온라인에서는 웹사이트의 디자인을 유형성으로 보고 

디자인의 우수성, 시각적인 디자인과 스타일의 일관성 

색상의 명쾌성 등이 이에 포함된다[19]. 신뢰성은 약속된 

서비스를 믿을 수 있고 정확하게 수행할 수 있는 능력으

로 웹사이트를 통해 고객들의 요청을 약속된 시간까지 

정확하게 이행하는 것으로 제공된 정보에 대한 믿음, 기

업의 질에 대한 신뢰, 타사의 웹사이트에 비해 상대적 신

뢰도 수준 등이 이에 해당된다[20]. 응답성은 고객을 기

꺼이 돕고 서비스를 신속하게 제공하는 것으로 웹사이트

를 사용하는 고객의 질문이나 요구사항 등에 대해서 신

속하게 응답해주며 정의된 서비스를 정확하게 제공하는 

것이다[21]. 확신성은 종업원의 지식과 예절, 신뢰와 자신

감을 고취시키는 능력으로 해당 웹사이트가 서비스의 개

념에 대해 충분히 이해하고 관련 정보를 전달하며 거래

에 대해 보증하는 것을 의미한다[22-24]. 공감성은 기업

이 고객에게 제공하는 배려와 개별적인 관심으로 고객 

개인에게 맞춘 정보를 제공해주고는 것으로 웹사이트 이

용 고객들의 욕구를 파악하고자 하는 의지에 대해 고객

과 공감하는 것이다[21]. 마지막으로 커뮤니티는 고객들

이 참여할 수 있는 웹사이트 내부의 커뮤니티 활성화 정

도, 고객의 욕구를 만족시킬 수 있는 다양한 커뮤니티 제

공, 게시판, 검색 등의 커뮤니티를 이용하는 도구에 대한 

활성화 및 정보제공 정도에 대한 것이다[25].

ServQual은 복합적인 수준에서 다양한 분야의 웹사이

트의 서비스 품질을 측정할 수 있으므로, 웹사이트 서비

스 품질의 우수성과 뛰어남에 대해 전반전인 평가가 가

능하다[26-28].

2.2 가상공간에서의 고객 만족 

고객 만족은 제품의 구매와 관련하여 고객들의 경험 

또는 결과를 주관적으로 평가하는 것이다[29]. 만족은 고

객들이 거래를 처리하는 과정에서 유익함을 지각함으로

써 발생한다[30]. 웹사이트 상에서 고객들의 긍정적인 만

족은 고객들과의 관계를 향상시키고 긍정적인 구전효과

가 있으며 이는 수익을 증대시키는 역할을 한다[31]. 만

족한 고객은 만족하지 않은 고객보다 기업의 제품이나 

서비스의 재구매와 직접적으로 연결되며 주변인들에게 

제품 또는 서비스를 추천하기 때문이다[31]. 특히 온라인

상에서의 고객 만족은 기업의 장기적 관점에서 매우 중

요한 역할을 한다[32].

이렇듯 고객의 만족에 대해 연구하기 위해 많은 선행

연구에서는 서비스품질을 측정하여 고객들의 만족을 연

구하여왔다[33]. 일반적으로 고객의 만족은 서비스를 실

행함에 있어서의 반응과 실행 상태를 판단하는 것이다

[30]. 고객 만족은 공급자로부터 받는 서비스의 가치에 

대해서 느끼는 긍정적 또는 부정적인 감정이다[34-36]. 

그리고 온라인상에서의 만족은 온라인 웹사이트에서 받

은 이전 경험에 대한 고객들의 만족이라 할 수 있다[37]. 

웹사이트 사용 고객들은 웹사이트의 서비스 품질요소가 

충분히 제공되어야 만족을 느낀다[38]. Devaraj at al.[39]

의 연구에서도 과거의 선행연구를 조사해본 결과 웹사이

트에서 제공하는 서비스 품질에 의해서 고객 만족이 영

향을 받는다고 주장하였다.  

2.3 구매의도 

인터넷 서비스가 확산되면서 웹사이트를 통해 제품이

나 서비스를 구매하고자 하는 고객들이 기하급수적으로 



중소창업기업 웹사이트의 품질평가를 통한 고객 만족감과 구매의도와의 관계에 관한 연구

3481

증가하였고 이를 통해 웹사이트 이용 고객들의 구매 의

도와 충성도를 증가시키는 방법에 대한 연구들이 활발히 

이루어져 왔다(Abbott et al., 2000). 고객들의 구매 의도

는 행동의도 중의 한 요소로써[40,41,42] 고객들의 행동을 

예측하여 구매 의도를 이해하는 것은 기업의 미래 고객

을 예측하고 이에 따른 기업성장 계획을 수립할 수 있기 

때문에 기업에게 매우 중요하고 유익한 연구라고 할 수 

있다. 다양한 연구를 통하여 고객들의 구매 의도는 실제 

행동과 긍정적인 상관관계가 있는 것으로 나타났으며, 

고객 행동 패턴을 조사함으로써 고객의 구매의도를 파악

하고 실제 고객의 구매행동을 정확하게 예측할 수 있다

[41]. 웹사이트에서 제공된 정보에 대한 고객 만족은 온

라인상에서 행동의도의 중요한 요소이며 이는 구매의도

에 영향을 미친다[32].

고객과 서비스 제공자가 일대일로 마주하여 특정한 

상황이나 개인성향을 물리적으로 파악할 수 있는 오프라

인 서비스와는 달리, 온라인 가상공간의 특성상 전통적

인 방법으로 신뢰를 파악할 수 없기 때문에 신뢰는 온라

인상에서 고객과의 거래에 결정적인 역할을 한다[43,44]. 

기업이 기회주의적인 행동을 하지 않을 것이라는 고객의 

믿음이 지속적으로 증가할수록 신뢰는 증가하기 때문에

[44] 온라인상에서의 신뢰는 온라인거래에 있어서 만족

과 기대감을 높여주는 역할을 하므로 구매의도에 영향을 

미친다[45-48]. 이와 같이 온라인상에서의 신뢰는 구매의

도에 긍정적인 영향을 직접적으로 미친다[45,47,49]. 또

한, Hong & Jeong[25] 연구에서처럼 커뮤니티는 고객참

여 커뮤니티의 활성화와 다양성, 의사소통을 위한 고객 

게시판 등의 도구들로써 온라인 가상공간에서는 고객들

의 충성도를 높여주어 구매의도를 높이는 직접적인 역할

을 한다[18].  

3. 연구설계 

3.1 연구모형 

온라인상에서 고객들이 느끼는 만족과 구매 의도는 

중소창업기업의 생존에 중요하다. 본 연구는 앞선 선생

연구들의 이론적 배경을 토대로 온라인상에서 웹사이트

가 제공하는 서비스 품질에 따라 이를 이용하는 고객들

의 만족에 어떻게 영향을 미치고 만족은 향후 구매의도

와 어떠한 관련이 있는지 실증적으로 검증하고자 한다. 

즉, 는 웹사이트의 특성인 서비스 품질과 고객 개인의 심

리적 특성인 만족과 구매 의도는 [Fig. 1]과 같은 연구모

형을 바탕으로 각각의 변수들이 어떠한 영향관계에 있는

지 분석하였다.

[Fig. 1] Research Model

우선 웹사이트를 방문한 고객들이 웹사이트의 서비스 

품질과 만족과의 영향관계를 알아보기 위해 모델을 설정

하였고, 이러한 웹사이트의 서비스 품질은 웹사이트가 

가지고 있는 특성으로 유형성, 확신성, 신뢰성, 응답성, 

공감성, 커뮤니티 등에 대해서 고객들이 웹사이트를 이

용하면서 느끼게 대는 만족 혹은 불만족을 결정할 수 있

는 요인이다. 또한 웹사이트에 대한 만족은 웹사이트에 

대한 긍정적인 태도를 형성하여 구매를 의도하는데 영향

을 미치는 요인이다. 이밖에도 추가적으로 웹사이트의 

서비스품질 중 신뢰성과 커뮤니티가 구매 의도에 직접적

으로 영향을 미치는가에 대핸 영향관계를 설정하였다.

3.2 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 웹사이트의 서비스품질을 독립변수로 

설정하여 이를 측정하기 위해서 PZB의 ServQual인 유형

성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성과 커뮤니티를 측정하

였다. 이미 국내외의 많은 온라인 웹사이트 연구들에서 

PZB의 모델을 이용하여 서비스품질을 측정하거나 이를 

변형 또는 개발하여 웹사이트의 서비스품질을 측정하여

왔다. 이론적 배경에서 설명하였듯이 웹사이트의 서비스 

품질의 특수성을 고려하여 커뮤니티 요인을 추가하였다. 

고객들이 기업, 웹사이트 매체, 제공하는 정보에 대한 신

뢰성을 측정하였고, 웹사이트 디자인의 몰입성, 신선함, 

일관성, 명쾌성 등에 대해 유형성을 측정하였다. 그리고 

웹사이트가 이용자들이 사용하는 용이성과, 구조, 신속한 
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서비스 제공을 측정하였고, 확신성은 웹사이트 정보가 

최신의 정보를 깊이 있고 전문적이며 이를 이해하기 쉽

게 제공하는 것을 측정하였다. 또한 공감성은 웹사이트

가 고객들에게 가치를 부여하고, 고객 개인에게 맞춘 운

영과 고객 욕구파악에 기여하는 정도를 측정하였다. 커

뮤니티는 커뮤니티가 고객들을 확보하기 위해 활성화 되

어 있는지, 다양한 커뮤니티를 제공하는지, 커뮤니티 매

체가 기업과 고객의 관계를 강화시켜주는지에 대해 측정

하였다. 이와 같이 웹사이트 서비스품질을 여섯 개의 요

인으로 총 20개의 문항으로 측정하였다.

웹사이트에 만족도는 구매의도에 영향을 주는 매개변

수로 설정하였다. 만족도는 웹사이트 서비스 품질과 고

객이 기대한 수준을 충족하는가에 대한 정도로써 웹사이

트를 방문에 대한 결정에 있어서의 만족, 웹사이트를 이

용함에 대한 유익함과 흥미 등에 대한 만족을 총 3문항으

로 측정하였다.

마지막으로 종속변수로 설정한 구매 의도는 웹사이트

를 이용한 고객들이 서비스에 대해서 신뢰하고, 커뮤니

케이션 되며 만족이 충족되면 구매의도에 영향을 미치는

지에 대해서 총 3가지의 문항으로 측정하였다.   

3.3 연구문제 및 가설설정

본 연구에서는 중소 창업기업들에서 제공하고 있는 

웹사이트의 서비스 품질들 중에서 어떠한 요인들이 고객 

만족에 유의한 영향을 미치는지를 분석하고자 한다. 웹

사이트의 서비스 품질은 PZB의 서비스 품질 측정도구인 

ServQual의 다섯 가지 요인인 유형성, 확신성, 신뢰성, 

응답성, 공감성에 웹사이트의 특성인 커뮤니티 요인을 

추가하여 총 여섯 가지 요인으로 웹사이트의 서비스 품

질을 측정하였다.

고객들은 웹사이트에서 제공되는 것들을 신뢰하는 정

도에 따라서 서비스 품질을 평가하고 이는 명백히 성과

에 영향을 미친다[53]. 고객들은 기업이 미래의 행동에 

대해서 긍정적인 기대를 함으로써 신뢰하게 되며, 신뢰

함으로써 불확실성을 줄이게 된다[57]. 이러한 고객들의 

신뢰감이 기업들이 고객 만족을 더 높여주기 위해서 노

력하게 도와줄 수 있다. 그렇기 때문에 본 연구에서는 웹

사이트의 신뢰성이 고객 만족에 유의한 영항을 미칠 것

으로 가정하였다.  

가설1. 웹사이트의 신뢰성은 고객 만족에 유의한 영

향을 미친다.

웹사이트에서 제공되는 정보를 고객이 인지하는 것에 

따라 웹사이트의 품질이 측정된다[50]. 정보에 대한 신속

성, 정확성, 이해성 등의 특성이 고객들이 잘 인지하는지

에 따라 웹사이트의 서비스 품질에 영향을 미친다[53,54]. 

이러한 웹사이트가 제공하는 정보의 품질은 고객 만족에 

유의한 영향을 미친다[55,56]. 본 연구에서도 중소 창업기

업의 웹사이트에서 제공하는 정보에 대한 확신성이 고객 

만족에 영향을 미칠 것으로 가정하였다.

가설2. 웹사이트의 확신성은 고객 만족에 유의한 영

향을 미친다.

온라인상에서의 서비스 품질은 웹사이트를 사용하는 

고객이 인지하는 호감의 정도에 따라 웹사이트의 전반적

인 성과에 영향을 미친다[50]. 웹사이트의 디자인과 같은 

유형성은 웹사이트의 성공을 이끄는 요소로서[51,52] 고

객 만족에 영향을 미칠 것으로 가정하였다

가설3. 웹사이트의 유형성은 고객 만족에 유의한 영

향을 미친다.

웹사이트를 이용하는 사용자들은 웹사이트를 통해 제

공되는 정보의 사용성과 구조 등이 고객들과 기업들 간

에 상호작용 되는 정도에 따라 웹사이트를 평가한다[58]. 

웹사이트의 응답성은 온라인상에서 기업과 고객들 간의 

상호작용을 위한 매력적인 수단의 기능을 한다[59]. 왜냐

하면 고객들은 제품 또는 서비스와 관련된 정보에 대한 

빠른 피드백을 제공을 받으면 고객 만족이 증가한다[50]. 

그렇기 때문에 본 연구에서도 웹사이트의 응답성은 고객 

만족에 유의한 영향을 미칠 것이라고 가정하였다. 

가설4. 웹사이트의 응답성은 고객 만족에 유의한 영

향을 미친다.

기업은 고객에게 부가적인 서비스 제공을 해줌으로써 

고객들에게 개별적으로 e-mail을 발송하거나, 제품·서비

스를 추천하는 부가적인 서비스를 제공하여 공감성을 형

성하고 이를 고객의 만족으로 연결하려는 활동을 한다

[50] 고객의 선택과 행동을 바탕으로 기업은 고객들에게 

개인적인 돌봄과 관심을 보임으로써 고객의 재방문과 만

족을 얻을 수 있다[60]. 그렇기 때문에 본 연구에서는 웹

사이트의 공감성이 고객 만족에 유의한 영향을 미칠 것

으로 가정하였다.  

가설5. 웹사이트의 공감성은 고객 만족에 유의한 영

향을 미친다.
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본 연구에서 ServQual의 측정요인 이외에 추가된 웹

사이트의 커뮤니티 요인은 웹사이트를 방문한 고객들이 

해당 기업과 연계되어 있는 고객군을 파악하고 동질감을 

바탕으로 고객 충성도를 높여주는 중요한 역할을 한다

[25]. 인터넷을 통한 온라인 거래에 있어서 커뮤니티에 

관한 요인의 중요성은 Schubert[61]의 웹사이트 평가방

법 연구에서 주요 요인으로 채택이 되었을 만큼이나 중

요한 의미를 가지고 있다. 웹사이트의 품질평가를 통해 

고객의 만족을 분석하는 본 연구의 목적에 따라 온라인

상에서 중요하게 다루어지고 있는 커뮤니티 요인이 고객 

만족에 유의한 영향을 미칠 것으로 가정하고 다음과 같

은 가설을 설정하였다. 

가설6. 웹사이트의 커뮤니티는 고객 만족에 유의한 

영향을 미친다.

만족은 고객의 확인되지 않은 기대와 이전 구매 경험

에서 느낌 감정과 연결되었을 때 발생되는 심리적인 상

태이다[62]. 또한 만족은 고객이 인지한 제품과 실제 제

품이 비슷하였을 때 느끼는 기쁨 또는 실망에 대한 개인

의 감정이다[63]. 그러므로 고객들의 만족은 웹사이트에

서 고객들의 구매행동의 중요한 요소이기 때문에[32], 본 

연구에서는 웹사이트에 대한 고객 만족이 구매의도에 유

의한 영향을 미칠 것으로 가정하였다.

가설7. 웹사이트에 대한 고객 만족은 구매 의도에 

유의한 영향을 미친다.

온라인상에서 고객들이 느끼는 신뢰는 상대의 의도된 

행위에 쉽게 넘어가는 행동[5]이라는 의미로 웹사이트에 

대해 고객들의 느끼는 신뢰성은 구매행동으로 이어지도

록 의도하는 중소창업기업의 행위에 고객들이 넘어가는 

행동으로 볼 수 있다. 선행연구에서도 고객들이 인지한 

신뢰는 구매의도에 영향 관계에 대해서 연구되어져 왔다

[44,45,64]. 

이와 같은 선행연구를 바탕으로 중소기업 웹사이트를 

방문한 고객이 인지하고 있는 웹사이트에 대한 신뢰성은 

구매의도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하

였다.

가설8. 웹사이트의 신뢰성은 구매 의도에 유의한 영

향을 미친다.

온라인상에서 고객 커뮤니티의 영향력이 새로운 방문 

고객 군에게 충성도를 높이는 중요한 역할을 하는 것과 

마찬가지로, 구성되어 있는 기업 웹사이트에서 고객 커

뮤니티의 제품이나 서비스에 대한 긍정적인 견해와 태도

는 방문 고객의 구매의도에 직접적인 영향을 줄 것이라

고 추측하고 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설9. 웹사이트의 커뮤니티는 구매 의도에 유의한 

영향을 미친다.

4. 실증결과분석 

4.1 표본의 설정

본 연구는 중소 창업기업들의 웹사이트를 방문하는 

고객들이 증가하고 있는데, 이 고객들이 인식한 웹사이

트의 서비스 품질이 실제 구매의도에 미치는 영향을 규

명하고자 하였다. 본 연구의 분석 대상 웹사이트는 2012

년 현재 창업 후 자산규모가 2,000억 원 이상이며 창업자

가 대표직을 유지하고 있는 3개의 중소창업기업의 웹사

이트로 설정하였다. 분석을 위하여 위의 웹사이트를 방

문하는 고객들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 총 

700개의 설문지를 배포하여 523부의 설문지를 회수하였

고, 이 중 결측값 및 복수응답으로 본 연구의 분석에 사

용할 수 없는  설문지 154부를 제외한 총 369개의 설문지

를 본 연구에 사용하였다. 수집된 표본은 AMOS 18.0 프

로그램을 이용하여 본 연구의 연구가설을 검증하였다.

4.2 기초통계량 

본 연구의 조사대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보

면 성별에서는 남자가 155명(42.1%), 여자가 214명

(57.9%)로 조사되었다. 조사대상자의 인터넷 사용경험에

서 5년에서 10년 사용한 고객이 189면(51.4%)로 반 이상

이었으며 다음으로는 10년 이상 121명(32.7%), 5년 미만 

59명(15.9%)로 나타났다. 하루 평균 인터넷 사용량에 대

해서는 1시간에서 3시간 사용하는 고객이 205명(55.6%)

로 반 이상이었으면 다음으로는 3시간 이상이 93명

(25.2%), 1시간미만이 71명(19.2%)으로 나타났다. 마지막

으로 온라인을 통한 구매경험에 대해서는 구매경험이 있

는 고객이 307명(83.2%)로 대부분이었으며, 구매경험이 

없는 고객은 62명(16.8%)로 나타났다. 
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[Table 1] Distribution of Respondents’ Background 
Characteristics

Category
Number of 

Case
Ratio (%)

Gender
Male 155 42.1

Female 214 57.9

Experience

to use

Internet 

under 5 years 59 15.9

5-10years 189 51.4

more than 10 years 121 32.7

Average 

daily

Internet 

Usage Time

under 1 hour 71 19.2

1- 3 hours 205 55.6

more than 3 hours 93 25.2

Experience

to purchases

on Online 

Yes 307 83.2

No 62 16.8

4.3 연구모형 분석결과 및 가설검증

본 연구의 연구모형을 통한 가설을 검증하기기 위해

서 AMOS 18.0 통계프로그램으로 구조방정식모형

(Structural Equation Model)을 사용하였다. 연구 가설들

을 검증하기에 전에 측정변수들의 단일차원성과 적합성

을 검증하기 위해서 Table 2와 같이 확인적 요인분석

(CFA: Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 자

료의 적합도를 검정하기 위해서 χ², GFI, AGFI, CFI, 

NFI, RMR, RMSEA값을 사용하였다. 단일차원성 분석

을 위한 확인적 요인분석의 결과로 유형성, 확신성, 신뢰

성, 응답성, 공감성, 커뮤니티 등의 웹사이트의 서비스 품

질과 만족도, 구매의도의 모든 적합지수가 권장 기준치

에 충족하여 단일차원성을 가진 것으로 판단되어 구조방

정식 모형분석에 사용하였다. 

[Table 2] Model Fit Measures via Confirmatory Factor 
Analysis

Spec. Item χ² GFI AGFI CFI NFI RMR RMSEA

Website 

Service 

Quality 

26 2.378 .909 .877 .947 .913 .074 .061

Table 3은 측정모형의 적합도로 본 연구의 변수들의 

측정변수와 잠재변수를 얼마나 설명하는지를 나타내는 

SMC(Squared Multiple Correlation)값이 모두 0.4이상으

로 나타나 해당 측정변수들이 개념을 잘 설명하고 있다

고 나타났다.  

[Table 3] Confirmatory Factor Analysis Result of 
Variables with Factors

Spec. Estimate S.E SMC

Reliability

R1 .978 .738 .545

R2 1,001 .787 .620

R3 1.000 .774 .599

R4 .934 .732 .536

Assurance

A1 1.089 .741 .549

A2 1.039 .747 .558

A3 1.000 .704 .496

Tangibility

T1 1.064 .773 .579

T2 1.063 .757 .573

T3 .839 .714 .509

T4 1.000 .725 .526

Responsive

-ness

Res1 .970 .804 .647

Res2 1.000 .848 .719

Res3 .950 .783 .613

Empathy

E1 .789 .679 .461

E2 .996 .767 .589

E3 1.000 .772 .596

Community

C1 .973 .818 .670

C2 1,039 .854 .729

C3 1.000 .780 .608

Satisfaction

S1 1.196 .853 .727

S2 1.178 .817 .668

S3 1.000 .747 .558

Purchase

Intention

PI1 1.281 .804 .647

PI2 1.403 .908 .824

PI3 1.000 .648 .420

본 연구모형에 대한 구조방적식모형의 결과는 Table 

4에서 보는 것과 같이 본 연구모형의 적합도는 전반적으

로 수용 가능한 수준으로 평가되었다. 적합도 수치는 χ

²=630.554, χ²/DF=2.293, GFI=0.882, AGFI=0.850, CFI= 

0.939, NFI=0.897, IFI=0.939, RMR=0.076, RMSEA= 0.095

로 나타났다. 본 연구의 GFI, AGFI가 모델을 채택하기 

위한 일반적인 적합도 지수의 기준인 0.9에 약간 미치지 

못하였지만, 최근 다양한 연구들에서는 GFI와 AGFI는 

표본특성에 기인한 비일관성(inconsistencies)으로 인하

여 영향을 받을 수 있다는 이유로 표본특성으로부터 자

유로운 CFI(Comparative Fit Index)를 권고하고 있다

(Song, 2009). 본 연구의 CFI값이 0.939으로 0.9 이상의 

값을 보이는 것으로 보아 본 연구모형의 적합도는 수용

가능한 수준이라고 판단할 수 있다.

웹사이트의 서비스 품질과 만족의 관계에 대한가설을 

살펴보면 가설1의 신뢰성은 검정결과 만족에 유의한 영

향을 미치고, 가설2의 확신성은 검정결과 만족에 유의한 

영향을 미치지 않는다. 그리고 가설3의 유형성과 가설4

인 응답성은 검정결과 두 가설 모두 만족에 유의한 영향
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을 미친다. 가설5인 공감성은 검정결과 만족에 유의한 영

향을 미치지 않았지만 가설6인 커뮤니티는 검정결과 만

족에 유의한 영향을 미쳤다. 즉, 웹사이트의 서비스 품질 

중 신뢰성, 유형성, 응답성, 커뮤니티는 만족에 유의한 영

향을 미치지만, 확신성과 공감성은 만족에 유의한 영향

을 미치지 않는다는 검정 결과 가설1,3,4,6은 채택되었고, 

가설2,5는 기각되었다.

[Table 4] Hypothesis Testing Result
Hypothesis / Path Estimate S.E C.R P Result

H1
Reliability

-> Satisfaction
.238 .102 2.345 .019 O

H2
Assurance

-> Satisfaction
.004 .138 .032 .974 X

H3
Tangibility

-> Satisfaction
.270 .109 2.474 .013 O

H4
Responsiveness

-> Satisfaction
.292 .071 4.090 *** O

H5
Empathy

-> Satisfaction
.030 .150 .202 .840 X

H6
Community

-> Satisfaction
.287 .076 3.792 *** O

H7
Satisfaction

->Intention
.713 .112 6.370 *** O

H8
Reliability

->Intention
.261 .105 2.492 .013 O

H9
Community

->Intention
.111 .061 1.823 .068 O

Model Fit Measure

χ²=630.554, χ²/DF=2.293, GFI=0.882, 

AGFI=0.850, CFI=0.939, NFI=0.897, 

IFI=0.939, RMR=0.076, RMSEA=0.095

[Fig. 2] Hypothesis Testing Result 
 

만족, 신뢰성, 커뮤니티와 구매의도와의 관계에 대한 

가설들에 대한 검정결과 모두 구매의도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타나 가설7, 8, 9는 채택되었다. 

3. 결론

중소창업기업의 웹사이트에 대한 중요성은 IT 기술의 

발전을 통한 정보 인프라의 확충과 인터넷의 높은 사용

률을 통해 비즈니스 성공 수단으로 활용되고 있다. 특히 

창조경제 시대를 시작으로 점차 확산되고 있는 중소창업

기업들은 한정된 자원으로 고객과 소통하고 비즈니스의 

효율을 극대화시키기 위해서 지리적 한계를 뛰어 넘을 

수 있는 웹사이트의 활용이 기업의 지속성을 결정하는 

요인이 되기도 한다. 중소창업기업의 지속성과 기업이 

가지고 있는 한정된 자원의 효율적 분배를 위해 웹사이

트의 품질분석을 바탕으로 고객의 만족과 구매의도에 영

향을 미치는 요인을 도출할 필요가 있다. 이에 본 연구는 

창업 후 창업주가 대표자로 그대로 유지되고 있는 3개의 

중소창업기업의 웹사이트를 방문하는 고객을 대상으로 

700부의 설문지를 배포한 뒤 AMOS 18.0 프로그램을 이

용하여 어떠한 웹사이트의 품질 요인이 고객 만족도에 

영향을 미치는지 분석하였다. 또한 웹사이트의 품질요인

과 고객만족이 방문자들의 구매의도에 미치는 영향관계

에 대한 실증분석을 실시하였다. 

본 연구의 결과는 웹사이트의 품질 구성요인에 대하

여 중요한 시사점을 제시하고 있다. 첫째, 웹사이트의 유

형성, 신뢰성, 응답성, 커뮤니티는 웹사이트를 방문하는 

고객의 만족도와 유의한 관계에 있음이 나타났다. 가상

의 공간에서 이루어지는 서비스이기 때문에 서비스 제공

자를 직접 대면하고 이야기하는 오프라인 공간상의 서비

스보다는 고객들의 초기 기대수준이 떨어질 수 있다. 하

지만, 유형성요인인 보기 쉽게 잘 꾸며진 웹사이트와 신

뢰성요인인 제공되는 정보나 사이트에 대한 믿음, 그리

고 응답성요인인 편리함과 고객 대응만족에 대한 부분들

이 고객만족을 높이고 있는 주된 요인으로 분석되었다. 

하지만, 웹사이트의 확신성과 공감성 요인은 고객만족

에 영향관계가 유의하지 않았다. 웹사이트에서 느껴지는 

기업의 자신감과 예의를 의미하는 확신성요인은 법률서

비스와 같이 결과에 대한 불확실성과 고위험을 느끼게 

되는 오프라인 서비스 분야에서는 중요한 요인이겠지만, 

일반 서비스나 제품을 구매하고 서비스 주체를 직접 대

면하지 않는 온라인상의 공간에서는 고객들에게 큰 영향

요인으로 작용하지 못한다는 것을 알 수 있었다. 오히려 

제공된 정보의 믿음을 바탕으로 구매에 대한 판단을 하

게 되는 온라인 고객들에게는 신뢰성과 타 고객들의 커
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뮤니티 활동이 이들에게는 구매의도를 더 높여줄 수 있

는 주요요인이었다. 또한, 고객의 개별적인 욕구를 지원

하는 공감성에 대한 요인은 기업으로부터 개별 이메일을 

받거나 고객별 맞춤 서비스나 제품을 추천하는 기업의 

행동이 오히려 웹사이트를 방문한 고객들에게 개인정보

의 유출과 같은 우려를 높이는 결과를 가져오기 때문에 

공감성에 대한 요인은 고객의 만족과의 관계에서 유의한 

결과가 나오지 않은 것으로 판단된다. 웹사이트 방문 고

객을 대상으로 한 Lin(2007)의 연구에서 나타난 결과처

럼 웹사이트의 방문고객에 대한 공감성의 표현이 고객별 

이메일이나 제품에 대한 개별 제안으로 나타났을 때 고

객은 자신의 개인정보유출의 문제를 우려하고 있다는 것

을 확인하였다[50].  

둘째, 웹사이트를 방문한 고객들의 품질에 대한 만족

감은 고객들의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치며, 본 

연구의 연구모델에서 설정한 신뢰성과 커뮤니티에 대한 

요인 두 가지 모두 고객들의 구매의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 다시 말해서 고객들의 만족

은 제품이나 서비스의 구매의도에 중요한 영향을 미치지

만, 가상공간이라는 한계를 가진 웹사이트에서 고객들의 

구매활동은 만족이라는 과정을 거치지 않아도 신뢰수준

과 커뮤니티 활성화 정도에 따라 구매의도로 직접 연결

된다는 것이다. 즉, 해당 웹사이트를 이미 다른 고객들이 

많이 사용하여 커뮤니티가 활성화가 되어있고 웹사이트 

자체에서 업체의 신뢰성이 느껴진다면 웹사이트 자체에 

대한 만족이라는 과정이 없어도 구매에 이를 수 있다는 

것이 확인되었다. 이를 바탕으로 중소창업기업들은 웹사

이트를 개발함에 있어 기업의 한정적인 자원을 고객 커

뮤니티를 활성화 시키고 정확하고 질 좋은 정보를 가공

하여 제공하는데 집중을 한다면 보다 효율적으로 고객들

의 구매의도를 높일 수 있을 것이라고 생각된다.

본 연구를 통해 도출된 의미 있는 시사점에도 불구하

고 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 

연구의 대상을 보다 다양한 업종의 중소창업기업으로 선

정하여 각 업종이 가지고 있는 특징을 고려한 연구가 진

행되어야 할 것이다. 업종별로 홈페이지의 특성이 차별

화 되어있고 방문 고객들이 느끼는 만족도가 다를 수 있

기 때문에 업종을 고려하여 웹사이트 방문객들의 만족도

와 구매의도를 측정하는 후속 연구가 필요하다. 둘째, 웹

사이트 방문 고객들 중 불만족 및 비구매 고객을 표본으

로 하는 연구를 하여 본 연구와 결과에 대한 교차확인을 

한다면 좀 더 정확한 영향요인을 도출할 수 있을 것으로 

예상된다. 또한, 이러한 교차연구를 통하여 업종별 웹사

이트의 서비스 특징을 반영한 측정요인을 개발할 수 있

을 것이다.  

본 연구는 새 정부의 창조경제 시대를 맞아 빠르게 증

가하고 있는 중소창업기업들이 디지털 경제에서 필수적

인 도구로써 사용되고 있는 기업의 웹사이트를 효율적으

로 구축하기 위해서는 어떠한 요인들에 중소창업기업들

이 가지고 있는 한정된 자원을 집중하여야 하는가에 대

해 실증적으로 연구하였다는 데에 중요한 의미를 가지고 

있다. 본 연구는 스마트폰의 보급으로 앞으로 더욱 가속

화될 웹사이트등과 같은 디지털 도구들을 효율적으로 사

용하여 중소창업기업들의 지속가능성을 높이는데 분명

히 기여할 수 있을 것이다.      
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