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목적 : 빠르게 성장하는 전자상거래 시장에서 e-소매업체에 대한 PB의 중요성이 커지고 있고, 향후 더욱 성장할 가능성이 내

재된 온라인 시장은 e-소매업체가 PB를 통해 증가하는 온라인 매출의 일부를 확대할 수 있는 기회를 제공할 것이다. 그러나, 

Alibaba, Amazon, Flipkart 등과 같은 기존 공룡 글로벌 플레이어와의 경쟁으로 인해 엄청난 진입장벽이 존재한다. 이러한 진입

장벽을 넘어 글로벌 시장 상황에서 국내 기업의 경쟁력 강화를 위해  온라인 PB에 대한 쇼핑객 행동의 다양한 측면을 이해하는 

것이 무엇보다 중요하기에 본 연구에서는 첫째, 구매 후 단계에서 온라인 고객 경험의 5가지 차원(배송, 보유 제품, 반품 및 교환, 

경제적 혜택, 고객 지원)이 e-만족과 온라인 플랫폼 신뢰에 유용한 요인인지 확인하고자 한다. 둘째, 이러한 온라인 플랫폼 PB에 

대한 신뢰가 브랜드 확장을 통한 PB 신제품 구매 의도에 유의한 영향을 미치는지 확인하고자 한다.

연구 설계 및 방법론 : 연구의 목적을 달성하기 위하여 약 220명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 연구의 대상자는 

온라인 플랫폼 이용 경험이 있고, 만 18세 이상의 성인으로 제한하였다. 가설검증에 앞서 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 요인

분석과 신뢰도분석을 실시하였다. 요인추출 방식은 주성분분석이 사용되었으며, 연구에서 사용된 주요 변수들은 본 연구의 성

격에 맞게 검증 및 보완하였다. 연구모형에 포함된 변수들은 리커트 유형의 척도를 사용하여 측정하였다. 구매 후 온라인 고객 

경험 변수는 선행연구에 따라 배송, 보유 제품, 반품 및 교환, 경제적 혜택, 고객 지원 등 5가지를 7점 척도로 측정하였으며, e-만

족, 온라인 플랫폼 신뢰, PB 신뢰, PB 신제품 구매 의도 모두 7점 척도로 측정하였다. 가설검증을 위해 통계분석 소프트웨어 

Jamovi 2.4.14를 사용하여 구조방정식 모형을 설정하여 분석하였다.

결론 : 본 연구는 구매 후 온라인 고객 경험에 포커스를 맞춰 실제 구매 후 고객과의 상호작용을 포함하여 배송, 보유 제품, 반

품 및 교환, 경제적 혜택, 고객 지원과 같은 5가지 차원이 중요한 접촉점이 되는 것을 확인할 수 있었으며, 온라인 플랫폼의 신뢰

를 통해 PB신뢰 전이가 발생하는 것을 확인하였다. 지금까지의 선행연구는 주로 온라인 플랫폼 신뢰가 판매자의 신뢰에 긍정적

인 영향을 미치며, 판매자의 신뢰가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 C2C형태의 e-커머스에서 검증되었으나, 우리는 좀 더 

확장하여 온라인 플랫폼이 중개자와 판매자를 겸하고 있는 이러한 신뢰를 통해 온라인 플랫폼 브랜드인 PB에 대한 신뢰를 확인

하였기에 B2C와 C2C가 혼합하여 존재하는 플랫폼에서 신뢰 전이를 확인한 최초의 연구라고 할 수 있다. 또한, 온라인 플랫폼 브

랜드인 PB 신뢰 전이는 PB 신제품 구매 의도로 이어질 수 있는 브랜드 확장의 성공 요인이 될 수 있다는 것 또한 확인하였다.

주제어 : 구매 후 온라인 고객 경험, E-만족, 온라인 플랫폼 신뢰, PB 신뢰, PB 구매 의도
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Ⅰ. 서론

인터넷과 전자상거래의 등장은 마케터들의 마

케팅이나 광고와 같은 사업 운영과 홍보 활동을 

변화시켰다(Mohapatra, 2013). 이러한 변화는 온

라인 소매점에 보다 수익성 있는 판매 기회를 제

공하고(Kalia & Paul, 2021), 기술의 발전과 고객

의 효율적인 시간 사용에 더욱 집중함에 따라

(Waqas et al., 2021), 고객은 기술 집약적인 온라

인 소매점에 더욱 매진하게 되며, 코로나19 팬데

믹은 고객을 전통적인 소매점에서 온라인 소매점

으로 확대 이동시켰다(Ma et al., 2022).

Statista에 따르면 전 세계의 소비자들은 PB 

(Private Brand: 유통업체 상표) 제품에 대해 다양

한 쇼핑 행동과 선호를 보인다. 특히 PB는 유럽

과 북미에서 큰 인기를 얻었는데, 서유럽의 전체 

PB 정유율은 2018년 31.4%에서 2022년 36%로 

증가했다.

Rousell and White(1970)는 PB를 소매업체의 자

체 브랜드 이름으로 판매되고 해당 소매업체의 

매장에서만 독점적으로 판매되는 브랜드로 정의

하였으며, PB는 가장 널리 사용되며 잘 알려진 

브랜드 중 하나가 되었다고 주장한다.

이러한 매출이 NB(National Brand, 제조업체 상

표) 일부 제품을 추월하고 있다(Lee, 2017). 한국

에서 식품 및 생필품 분야의 PB는 성공적이며(Ye 

& Jun, 2010), 많은 PB 제조업체 및 유통업체는 

PB의 브랜드 가치를 향상시키기 위해 상당한 노

력을 기울이고 있다.

국내 온라인 플랫폼 기업인 쿠팡(Coupang.com)

은 PB를 전담하는 자회사 CPLB(Coupang Private 

Label Business)을 통해 식품 브랜드 ‘곰곰’, 생활

용품·문구·리빙·스포츠 브랜드 ‘코멧’, 가전·디지

털 브랜드 ‘홈플랫닛’, 패션·의류 ‘베이스알파에센

셜’, 뷰티용품·건강기능식품 ‘비타할로’ 등 총 29

개 PB브랜드를 운영 중이며, 2022년 매출액 1조 

3,570억 원으로 전년 대비 28% 상승, 영업이익은 

196% 증가한 936억 원을 기록하고 있다(배동주, 

2023).

마켓컬리는 2020년 2월 PB브랜드 ‘컬러스’를 

런칭하였으며, 배달의 민족 또한 2020년 6월 PB

브랜드 ‘B마트’ 런칭, 무신사 PB브랜드 ‘무신사 

스탠다드’를 2015년에 런칭하여 2022년 국내 PB

시장은 10조원이 넘는 것으로 추정하고 있다(임

춘한, 구은모, 2023).

PB의 가장 중요시 되는 경쟁력은 NB와 비교하

여 저가격으로 제공되는 것이며(박진용 외, 2016) 

역시나 소비자들이 PB 제품군을 구입하는 가장 

큰 이유는 ‘NB보다 저렴해서(47%)’ 때문인 것으

로 나타났으며, 두 번째 구입 이유 역시 ‘가격대

비 품질이 괜찮아서(44%)’라고 답했으며, 뒤를 이

어 ‘NB 브랜드 제품만큼 품질이 좋아서(25%)’로 

PB상품의 가격 및 품질 메리트가 소비자들에게 

크게 어필한 것으로 보인다(닐슨아이큐, 2024).

위의 데이터는 빠르게 성장하는 전자상거래 시

장에서 e-소매업체에 대한 PB의 중요성이 커지고 

있음을 보여준다. 또한 전자상거래의 성장과 향후 

더욱 성장할 가능성이 내재된 온라인 시장은 e-소

매업체 플레이어에게 증가하는 온라인 매출의 일

부를 PB를 통해 잡을 수 있는 기회를 제공할 수 

있을 것이다. 그러나, Alibaba, Amazon, Flipkart 

등과 같은 기존 공룡 플레이어와의 경쟁 형태로 

인해 엄청난 진입장벽이 존재한다. 이러한 글로벌 

경쟁 상황에서는 국내 기존 업체와 신규 진입자

를 포함한 중소기업 모두 온라인 PB에 대한 쇼핑

객 행동의 다양한 측면을 이해하는 것이 무엇보

다 중요하다고 할 수 있을 것이다. 

PB의 주제가 오래전부터 연구되어 왔지만 전통

적 소매업체인 오프라인 매장 PB에 초점이 맞추

어져 있었다. e-소매업체 소유 PB에 대한 연구는 
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미비한 실정이다. 일부 연구자들의 온라인 PB에 

대한 연구가 있지만 대부분은 NB를 상대로 전통

적인 소매업체 소유 PB의 성과를 연구하였다.

본 연구는 e-소매업체 PB를 좀 더 확장하여 기

존 플랫폼을 통한 구매 후 고객 행동, 플랫폼의 

신뢰를 이룰 수 있는 배송, 교환 및 반품 등과 같

은 외부 요인들이 온라인 플랫폼 소유 PB 제품의 

신뢰와 구매 의도를 어떻게 평가하는지 확인하고

자 한다. 즉, 고객을 끌어들이는 것은 단지 제품의 

가격과 품질뿐만 아니라, e-소매업체에 대한 경험, 

e-소매업체의 신뢰와 같은 기타 외부 요인이 쇼핑

객의 행동에 영향을 미치는지를 확인하고자 한다. 

온라인 플랫폼을 이용하는 쇼핑객 행동의 다양한 

측면의 이해를 통해 e-소매업체의 온라인 PB의 

확장에 대해 알아보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 온라인 유통업체 상표

전자상거래와 온라인 소비자 행동에 대한 연구

가 증가함에도 불구하고, 실제 오프라인 매장이 

없는 온라인 전문 플랫폼 소유의 브랜드에 대한 

학문적 관심이 부족하다. 온라인 플랫폼에 의해 

그리고 온라인 플랫폼에서 독점적으로 판매되는 

브랜드를 온라인 PB라고 한다.

Arce-Urriza and Cebollada(2012)는 2,742가구와 

관련된 식료품 체인(스페인)의 1년간의 실제 구매 

데이터를 사용하여 온라인과 오프라인 채널에 걸

친 PB와 NB 간의 경쟁을 연구하기 위해 실증 분

석을 수행했다. 이들의 조사 결과는 시장점유율

(MS), 고객충성도(CL), 정복력(CP) 측면에서 PB

의 경쟁적 지위가 오프라인보다 온라인에서 더 

우수한 것으로 나타났다. 또한 온라인 채널이 모

든 브랜드에 걸쳐 충성도에 낙관적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. PB는 온라인에서 더 큰 

정복력과 충성도를 모두 달성한 반면, NB는 약간

의 정복력을 잃었지만 실질적으로 오프라인에서 

더 높은 고객 충성도 점수를 얻었다. 또한, 그들은 

온라인 PB 충성도 크기가 카테고리 간에 동일하

지 않다는 것을 발견했다.

Dawes and Nenycz-Thiel(2014)은 영국시장에서 

15,000개 이상의 가구에 대한 매장 내 구매 및 온

라인 구매를 포함하여 Kantar의 소비자 패널 데이

터를 사용하여 10개 카테고리에 걸쳐 온라인과 

매장 내에서 실질적인 입지를 확보하고 있는 영

국의 주요 소매업체 3곳의 데이터를 분석했다. 결

과에 따르면 한 소매업체의 온라인 구매자가 다

른 매장에서도 온라인으로 쇼핑하려는 경향이 높

은 것으로 나타났으며, 더 높은 브랜드 충성도를 

보이는 것으로 나타났다. 또한 중간 품질 이상의 

PB는 매장 내 보다 온라인에서 더 높은 시장 점

유율을 누리고 있는 것으로 확인되었다.

Kumar and Chandra(2020)는 인도와 같은 개발 

도상국의 가상 소매업의 PB브랜드에 대한 소비자

의 구매 의도를 실증적으로 살펴보았다. 그들은 

온라인 상점 이미지, 소비자의 기술 수용도, 지각

된 위험, 가치 및 가격 의식과 다른 변수들을 통

합하여 구매 의도 프레임워크를 개발하였다. 최근 

6개월 동안 최소 1회 이상 PB를 구매한 적이 있

다는 기준을 바탕으로 대상을 선별하였으며, 조사 

결과 가격에 대한 의식이 PB의 고객 태도에 개별

적으로 영향을 미치지 않는다는 흥미로운 결과를 

발견하였다. 그러나 다른 요인들과 집단으로 상호 

작용할 때 구매 의도를 유의하게 고조시키는 것

을 확인하였고 연구 결과 PB 구매자가 가격보다 

가치 의식이 높다는 것을 제시하였으며, 지각된 

위험이 클수록 e-소매점의 PB를 구매할 기회가 

줄어들고, e-소매점의 이미지는 e-소매점의 PB에 
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대한 소비자의 태도 및 구매 의도에 정비례한다

고 설명하였다.

Arce-Urriza and Cebollada(2012) 그리고 Dawes 

and Nenycz-Thiel(2014)과 같은 연구자의 온라인 

PB에대한 연구가 일부 있으나 전통적인 소매업체

가 소유한 PB의 성과나 가상의 e-소매점 환경에

서 기존 매장 환경과 비교하여 PB의 성능을 대상

으로 한 연구였다. 

Parsons et al.(2012)은 온라인 웹사이트를 사용

하여 PB의 구매 가능성에 대한 원산지 효과를 조

사하였다. 

이러한 모든 연구는 온라인 플랫폼에서 제품을 

판매하는 전통적인 소매업체가 소유한 PB를 사용

했지만 온라인 상점에서만 독점적으로 판매되는 

PB는 사용하지 않았다. 또한 모든 조사에 식료품 

부문의 PB가 사용되었다. Kumar and Chandra(2020)

의 연구는 e-소매업체를 사용하여 구매 의도 프레

임워크를 개발하기 위한 e-소매 PB에 대한 소비자 

구매 의도를 조사한 유일한 연구라고 할 수 있다.

2. 구매 후 온라인 고객 경험

초기에 Abbott(1955)과 Alderson(1957)은 사람

들이 진정으로 원하는 것은 제품이 아니라 만족

스러운 경험이라는 더 넓은 개념에 초점을 맞추

었다. 더 나아가 1980년대 경험이론가들은 인간행

동에 대한 더 넓은 관점, 특히 의사결정과 경험의 

감정적인 측면의 중요성을 인식하도록 장려함으로 

마케팅 실무에서도 고객 경험(Customer Experience: 

CE)에 대한 연구를 수용하였다.

Pine and Gilmore(2011)는 소비자가 개인적인 

방법으로 기업이 펼치는 일련의 기억에 남는 사

건들을 즐기면서 시간을 보내는 경험을 구매한다

는 점에 주목하여 경험이라는 개념을 서비스와 구

별되게 개념화하였다. 그러나 다른 연구자들은 고

객 경험(CE)에 대한 더 넓은 관점을 주장하였다.

Schmitt et al.(2015)은 서비스 교환은 그 성격과 

형태에 관계없이 고객 경험(CE)으로 이어진다고 

제시하였다. 이러한 확장적 관점은 고객 경험(CE)

을 총체적으로 고려하며, 기업과의 모든 상황 작

용에 대한 고객의 인지적, 정서적, 감각적, 사회

적, 영적 반응을 통합한다고 주장한다. 최근의 비

즈니스 실무에서도 고객 경험(CE)을 고객 관리의 

품질 뿐만 아니라 광고, 포장, 제품 및 서비스 특

징, 사용의 용이성, 신뢰성 등과 같은 기업 제공의 

모든 측면을 포괄하는 것으로 폭넓게 정의하고 

있다. 그것은 기업과 직접 또는 간접적으로 접촉

하는 것에 대해 갖는 내적이고 주관적인 반응이

라고 할 수 있다(Meyer & Schwager, 2007).

고객 경험(CE)은 기업 성장의 전략적 우선순위

이며 구매 주기 동안 고객이 기업과 상호작용하

는 것으로 간주된다(Ma et al., 2022). 고객 경험

(CE)은 다면적 접근을 추구하는 복잡한 과정이지

만(Chauhan et al., 2022) 전략적으로 중요하다

(Garg Rahman & Qureshi, 2014). 

그러나 온라인 고객 경험(Online Customer 

eXpence; OCX)은 고객 경험(CE)과 달리 전체 쇼

핑 여정에서 물리적인 것보다 더 비접촉적이고 

더 정신적으로 고객을 탐닉한다. 온라인 고객 경

험(OCX)을 더 잘 이해하기 위해 Park et al. 

(2012)과 Lemon and Verhoef(2016)가 수행한 다

양한 연구들은 전체 온라인 고객 경험(OCX)를 구

매 전, 구매 중, 구매 후의 세 단계로 구분하고, 

전체 쇼핑 여정에서 상이한 단계의 온라인 고객 

경험(OCX)이 소비자의 현재와 미래의 행동을 형

성한다는 것을 인식하였다.

쇼핑 여정에서의 구매 후 단계는 사용 및 소비, 

구매 추적, 서비스 요청을 포함한 행동으로 구성

된다. 이 단계는 소매업체의 브랜드에 대한 이미

지와 인식을 형성하고 고객을 구매 의사 결정을 
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형성하는 충성도에 도움을 준다(Court Elsing et 

al., 2009). 반면, 전통적인 소매업에서는 고객이 

일정한 기대를 가지고 기다리는 온라인 소매업에 

비해 상품의 획득과 소비에 걸리는 시간이 적기 

때문에 고객이 구매 단계에서 구매 후 단계로 빠

르게 전환한다. 고객은 상품을 획득한 후 상품이

나 서비스가 자신의 기대를 초과하였는지, 실망 

시켰는지, 혹은 자신의 기대를 충족시켰는지 고려

한다. 그리고 온라인 소매업체는 구매 후 단계에

서 임계점을 통해 고객의 기대를 충족시키면 좋

은 구매 후 온라인 고객 경험(OCX)을 생성하는 

것이기에 이를 파악하여 유지하는 데 집중해야 한

다(Kidance & Sharema, 2016; Martinet et al., 2021).

구매 후 단계의 온라인 고객 경험(OCX)은 주문 

후에 시작되어 제품의 소비나 반품으로 중단되는 

경험으로 정의된다(Kurnar & Anjaly, 2017). 온라

인 쇼핑 공간에서 고객들은 책, 전자제품, 여행, 

건강, 미용제품 등 자신이 충분한 정보를 가지고 

있는 제품(Shim et al., 2001)을 경험하기보다 인

지적 제품을 선호한다(Young Kim & Kim, 2004). 

Pham and hammad(2017)는 경험 재화를 구매 후

에만 경험하고 평가할 수 있는 속성을 보유한 것

으로 설명하였다. 예를 들어 의류의 경우 온라인

에서 구매할 수 있는 다른 상품에 비해 구매 후 

온라인 고객 경험(OCX)이 절실해지는 것은 경험 

재화로 구성되어 왔기 때문이며, 이에 대한 자세

한 내용이나 정보를 e-소매업체 웹사이트 페이지

에 제공하는 것만으로는 부족하다고 주장한다(Ha 

& Stoel, 2012; Kumar & Anialy, 2017).

구매 후 온라인 고객 경험(OCX)은 온라인 소매

업체와의 고객 상호작용과 구매 후 그들의 제안

(예: 주문이행, 고객 서비스)을 의미한다(Lemon 

& Verhoef, 2016). 좋은 구매 후 온라인 고객 경

험(OCX)은 고객 만족(CS)을 증가시킴으로써 재

구매 의도(RI)를 유의하게 이끈다는 연구 결과가 

있다(Cao et al., 2018; Park et al., 2012). 온라인 

소매업에서 고객은 보통 제품을 사용한 후 전자상

거래 플랫폼의 성과를 평가한 후 후속 재구매 의

사 결정을 내린다(Kumar & Anjaly, 2017). 구매 

후 단계에서 고객과 기업과의 상호작용은 구매 전 

단계에서의 상호작용보다 고객 만족(CS) 및 재구

매 의도(RI)에 더 큰 영향을 미친다(Park et al., 

2012).

Pham and Ahammad(2017)는 의류와 같은 체험 

상품은 구매 후 온라인 고객 경험(OCX)이 더 필

수적이며, 구매 전 차원보다 구매 후와 관련된 차

원(주문 충족, 반품, 고객 지원)이 고객을 유지하

는데 더 중요하다고 하였다. Cao et al.(2018)도 

고객 만족(CS)과 재구매 의도(RI)를 크게 조절하

는 구매 후 온라인 고객 경험(OCX)를 변형시키기 

위한 결정적인 접점을 파악해야 함을 강조했다.

신선식품 구매 후 온라인 고객 경험(OCX)은 다

른 제품에 비해 표준화되지 않고 쉽게 변질되며 

반품 및 교환이 어려우며 신선도가 물류에 크게 

의존하기 때문에 예측 가능성과 통제 가능성이 

낮다. 따라서 신선식품 전자상거래 관리자는 고객

을 유지하기 위해 고객 만족(CS) 및 재구매 의도

(RI)에 가장 큰 영향을 미치는 구매 후 온라인 고

객 경험(OCX) 접점을 확인해야 한다. 반면 구매 

후 온라인 고객 경험(OCX)에 초점을 맞춘 연구는 

많지 않으며, 온라인 쇼핑 맥락에서는 거의 없다.

PB 구매 후 온라인 고객 경험에 대한 선행 문

헌은 <표 1>에 정리하였으며 본 연구는 배송, 보

유한 제품, 반품 및 교환, 경제적 혜택, 고객 지원

을 포함하여 확립된 구매 후 온라인 고객 경험

(OCX)을 활용한 선행연구(Kumar & Anjaly, 2017)

를 참고하고자 한다. 
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3. E-만족

만족이란 제품의 성과를 원하는 욕구와 비교하

여 발생하는 즐거움이나 실망감을 느끼는 것이다. 

제품의 성과가 기대보다 낮을 경우 고객은 실망

감을 느끼게 되며(Kotler & Keller, 2019), 고객은 

제품 공급자나 서비스에 의해 고객이 원하는 기대 

목표 선호가 충족되는 정도를 의미한다(Debono & 

Travaglia, 2009). 고객 만족은 경험한 서비스에 

대한 고객의 질적 평가를 반영하는 상호작용 과

정으로 설명될 수 있다.

Oliver(1993)에 따르면, 만족은 불확정된 기대를 

둘러싼 감정이 소비자 경험에 대한 소비자의 사

전 감정과 결합될 때 초래되는 심리 상태이다. 그

의 관점에서, 만족은 제품 획득 및/또는 소비 경

험에 내재된 놀라움에 대한 지속적인 평가로 이

해될 수 있다. 그렇기에 e-만족은 고객이 주어진 

플랫폼 업체에 대한 자신의 사전 구매 경험에 대

한 만족으로 정의할 수 있을 것이다.

고객 만족(Customer Satisfaction)은 마케팅과 고

객 행동으로 잘 알려진 연구 분야이다(Ahani et 

al., 2019). 고객을 만족하게 하는 것은 고객 관계 

관리(CRM)의 주요 목표 중 하나이며, 고객 만족

(CS)은 개인의 의견에 기초하여 제품이나 서비스

에 대한 가치 또는 평가로 정의된다(Anderson, 

1998). 본질적으로 소비 전후의 제품이나 서비스

에 대한 고객의 기대 간의 편차를 포착한 것이다

(Oliver, 1980). 최근에는 고객 만족(CS)을 고객 

경험에 대한 정서적, 심리적 결과로 정의하였다

(Lin, 2015).

고객 만족(CS)은 그 정의와 상관없이 수익성과 

모든 사업의 성공에 결정적이며(Bayraktar et al., 

2012), 회사의 경쟁에 있어 유리한 이점을 제공한

다(Cina, 1989). 기업이 가까운 미래에 얼마나 성

장할 것인지를 나타내는 지표로 볼 수 있으며, 만

족한 고객들은 다른 구매를 추진하고 더 많은 구

전에 참여할 의향이 더 크다(Anderson, 1998).

고객 만족(CS)은 온라인 쇼핑에서도 주요한 도

전과제이다(Rita et al., 2019). 고객을 만족시키는 

것은 기업, 특히 부정적인 리뷰와 댓글, 온라인 구

전 등 모든 비즈니스에 쉽게 영향을 미칠 수 있는 

전자상거래 환경에서는 더욱 중요하다. 리뷰, 평

점 및 설문조사는 고객 만족도를 측정하는 가장 

일반적인 수단이 되었다(Zhao et al., 2019).

문헌 연구�주제 분석/결과
Arce-Urriza and 
Cebollade(2012)

오프라인과�온라인�채널을�넘나드는�유

통업체�브랜드간�경쟁

PB와�NB 모두�오프라인과�비교할�때�온라인에서의�충성도가�
증가하지만�시장�점유율은�PB만이�온라인에서�증가한다.

Parsons et al.(2012) 온라인�PB 및�소매점�소유주에�대한�원
산지�인식

공급업체가�현지에서�조달하면�PB에�유리하고�소매점의�소유
주가�현지인이면�더�좋다. 판매자의�나라와�문화적으로�가까운�
나라에서�조달한�PB를�더�선호�한다.

Dawes and 
Nenycz-Thiel(2014)

오프라인�및�온라인에�대한�소매업체�

구매�패턴�및�브랜드�측정�기준�비교

PB는�매장�내�보다�온라인에서�조금�더�높은�시장점유율을�누
리고�있다.

Arce-Urriza and 
Cebollade(2018)

PB 온라인의�성공�여부�평가�
(PB와�제조업체�브랜드간의�온라인�경
쟁�분석)

PB 브랜드는�온라인에서의�경쟁력을�크게�향상시킨다.

Kumar and Chandra 
(2020)

가상�소매점�PB브랜드에�대한�소비자�
구매�의도�분석

매장�이미지는�가상�소매점에�대한�소비자의�태도와�구매�의도

에�긍정적인�영향을�미치며, 지각된�위험이�높으면�PB를�구매
할�가능성이�적다.

<표�1> PB 구매�후�온라인�고객�경험�문헌�조사
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고객 만족(CS)을 높이기 위한 조치가 단기적인 

결과(예: 수익)를 가져오지 않을 수 있고 고객 만

족(CS)을 나타내는 데이터를 수집하는 데 시간이 

많이 소요될 수 있기 때문에 고객 만족(CS)은 무

형 자산으로 특성화될 수 있다(Fornell, 1992). 그

러나 장기적인 장점으로 인해 소매업체는 고객의 

더 깊은 요구, 관심 및 목표를 이해하고 맞춤형 

솔루션을 제시하고 이를 만족시키기 위해 더욱 

고객 중심적인 관계를 구축하려고 노력하고 있다

(Fellesson & Salomonson, 2020).

고객 만족(CS)은 e-만족의 형성 과정에서 중요

한 역할을 한다. 고객 만족(CS)은 소비자가 쇼핑 

과정에서 경험하는 즐거움의 감정이다(Oliver, 

1999). 충성도의 발달을 결정할 때 전통적으로 만

족은 고객 충성도의 주요 투입 요소로 확인되었

고 만족은 e-만족의 동인으로 여겨진다(Anderson 

& Srinivasan, 2003). 

e-만족에 대한 정의는 고객 만족 문헌에 근거하

고 있으며, 많은 정의가 전통적인 소매 채널에 대

한 소비자 만족에 기초하고 있다. 사전 기대에 대

한 소비자 경험의 평가에 따른 전반적인 후속 심

리 상태로서 고객 만족에 대한 Oliver(1997)의 정

의를 사용하여 Anderson and Srinivasan(2003)은 

e-만족에 대한 정의를 주어진 전자상거래 회사와

의 구매 경험에 대한 고객의 만족으로 제안했다. 

전통적인 상거래와 달리 전자상거래의 설정에서

는 하나의 온라인 플랫폼에 많은 경쟁자가 존재

하는 경우가 많으며, 거래는 클릭 한 번으로 가능

하기 때문에 기업들이 온라인 시장에서 고객 만

족 및 충성도를 구축하는 방법을 이해하는 것이 

중요하다(Anderson et al., 2003). 비록 선행연구들

이 e-충성도 형성에 있어 고객 만족의 중요한 역

할을 지적하고 있지만, 이들의 관계를 보다 새롭

고 합리적인 모델인 온라인 플랫폼의 환경에서의 

e-만족에 대한 연구 또한 중요하다고 할 수 있다.

4. 온라인 플랫폼 신뢰

오늘날 온라인 플랫폼은 전례 없는 속도로 성장

하고 있으며, 온라인 플랫폼의 거래 규모는 확대

되고 있다. 이러한 새로운 추세에 대한 한 가지 

분명한 이유는 온라인 소비자들이 다수의 판매자

들 간의 비교 쇼핑 능력으로 인한 구매 비용 절감

으로 인해 디지털 매장보다 온라인 플랫폼에서 

쇼핑하는 것이 더 이득이라고 생각하기 때문이다. 

온라인 플랫폼은 특히 인터넷을 통해 이루어지는 

거래에서 비롯되는 위협에 취약하다. 이는 온라인 

플랫폼 비즈니스 모델이 판매자와 구매자를 연결

해 주는 중개자를 포함하고, 중개자는 판매자가 

수행하는 판매 거래에 대한 통제 책임을 지지 않

기 때문이다(Hong & Cho, 2011).

온라인 시장에는 온라인 판매자 커뮤니티에 대

한 구매자의 신뢰가 형성되도록 보장하기 위한 

다양한 IT 지원 제도적 메커니즘(예: 피드백 메커

니즘, 제3자 에스크로 서비스, 신용카드 보증)이 

마련되어 있다(Pavlou & Gefen, 2004). 게다가 온

라인 중개자는 판매자에 대한 신뢰를 구축하기 

위한 정책과 규칙을 수립함으로써 거래 위험을 

최소화한다(Clark & Lee, 1999). 그럼에도 불구하

고, 온라인 플랫폼 전체에 대한 근본적인 신뢰 부

족에 대한 소비자의 불만은 중개자 기반 온라인 

플랫폼 성장의 걸림돌로 남아 있다. 온라인 플랫

폼에 대한 신뢰는 두 가지 이유로 종종 주요 문제

가 된다. 첫째, 온라인 플랫폼은 일반적으로 매일 

제한된 양의 거래를 처리하고 한정된 인력으로 

반품이나 교환을 처리하는 SOHO(Small Office 

Home Office) 판매로 구성된다. 둘째, 온라인 플

랫폼 비즈니스 모델에는 거래 고객에게 서비스를 

제공하는 두 당사자, 즉 중개자와 판매자가 포함

된다. 그렇기 때문에 주문 이행 과정에서 발생할 

수 있는 문제에 대한 책임은 누구에게 있는지 모
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호해지는 경우가 많다. 서비스 제공업체 간 경쟁

이 치열해지면서 대부분의 기업은 소비자 신뢰도 

제고, 충성도 높은 고객 유지 등의 장기 목표보다

는 매출 및 거래량 증대 등 단기 목표에 집중하고 

있다. 소비자가 시장의 서비스 제공자에 대한 선

의로 거래에 참여할 수 있도록 온라인 플랫폼은 

신뢰를 구축하기 위한 조치를 취하는 것이 필수

적이라 할 수 있다(Hong & Cho, 2011).

신뢰 문헌에 따르면 신뢰는 온라인 플랫폼에서 

소비자 행동에 중요한 영향을 미친다. 온라인 플

랫폼에서 신뢰는 중개자 신뢰와 판매자 신뢰라는 

두 가지 범주로 구성되어 있기 때문에 이 두 가지 

유형의 소비자 신뢰가 구매 행동에 어떤 영향을 

미치는지 이해하는 것이 필수적이다. 그러나 선행

연구에서는 판매자 신뢰만이 소비자의 구매 행동

에 미치는 영향을 조사하는데 중점을 두었다

(Pavlou & Gefen, 2004; Verhagen Meents & Tan 

2006). 아마존(Amazon) 중개자가 판매자 역할을 

하는 PB의 자기선호의 공정성에 대한 일부 연구

(Dube, 2022)가 진행되기도 하였으나 본 연구에서

는 두 가지 범주를 구분하지 않고 온라인 플랫폼

의 신뢰를 알아보고자 한다. 그 이유는 온라인 

PB는 쿠팡(Coupang)과 같은 온라인 플랫폼에서 

기획, 하청 생산하여 판매하는 것으로 PB에 대한 

책임을 쿠팡(Coupang)이 부담하기 때문에 판매자

와 중개자를 구분하는 것이 적절하지 않은 것으

로 파악되었다.

5. PB 신뢰

전통적으로 소매업체는 소비자에게 가치를 제

공하기 위해 생산 및 마케팅 비용을 줄임으로써 

PB와 NB간의 격차를 증가시키기 위해 고군분투

한다(Hoskins, 2016). 그러나 많은 PB제품은 가격 

우위만을 제공하는 것에 머무르지 않으며, 매장 

이미지를 높이기 위해 고품질 PB에 점점 더 많은 

관심을 기울이고 있다(Huang & Huddleson, 

2009). 특히 고급 식료품 소매업체는 제품 차별화

를 달성하기 위해 고품질 브랜드 제공을 시작했

다(Stanton et al., 2015).

Sethuraman and Gielens(2014)는 소비자가 품질

이 높고 품질 변형이 낮으며 긍정적인 매장 이미

지와 위험이 적은 PB를 선택한다고 보고하였다. 

또한, 건강을 의식하는 소비자의 증가는 새로운 

유기농 PB를 출시하기 위한 소매업체의 관심을 

이끈다. PB의 성공은 주로 소매업체의 이미지뿐

만 아니라 신뢰와도 관련이 있다(Giampietri et al., 

2018)

신뢰는 ‘믿을 수 있는 교환 파트너에게 의지하

려는 것’으로 정의된다(Moorman et al., 1993). 

Beristain and Zorilla(2011)는 소매점 이미지가 PB 

자산에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고 

신뢰와 만족 간의 긍정적인 관계에 대한 실증적 

지지가 발견되었으며(Herrea & Blanco, 2011), 신

뢰와 지각된 제품 소비 위험 간에는 부정적인 연

관성이 보고되었다. 또한 신뢰는 온라인 구매 의

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Oghazi et 

al., 2018). 다른 연구에서는 신뢰가 소매점에 대

한 충성도의 예측 요인이라고 보고하였다(Bove 

& Mitzifiris, 2007)

신뢰 전이 이론(trust transfer theory)은 신뢰가 

신뢰할 수 있는 한 개체에서 다른 관련 미지의 개

체로 이전될 수 있다고 주장한다(Stewart, 2003). 이 

이론은 두 출처 간의 이전을 소매업체 PB(Ladwein 

& Romero, 2021), 소매업체(Hartmann, 2015), 병원

(Lien et al., 2014), 쇼핑센터(Wu et al., 2016), 오

프라인에서 온라인 소매업체로(Kuan & Bock, 

2007), 소비자 대 고객 소셜 커머스에 대한 브랜

드 신뢰(Zhao et al., 2019), 챗봇 신뢰를 매개로 

브랜드 신뢰(최상묵 외, 2022), 판매자에 대한 신
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뢰가 PB에 대한 신뢰로 어떻게 이전되는지를 이

해하기 위해 선행연구에서 널리 활용되었다. 따라

서 플랫폼에 대한 소비자의 신뢰 전이 이론은 본 

연구의 적절한 이론적 근거이며 플랫폼에 대한 

소비자의 신뢰가 해당 플랫폼의 브랜드인 PB에 

대한 신뢰로 전이되는지 이해하는 데 유용하다고 

할 수 있다.

Faruk(2021)의 연구에 따르면 PB제품 유형은 

오프라인 매장 신뢰가 PB 신뢰에 미치는 영향을 

조절하는 것으로 밝혀졌으며 Arjun Chaudhuri and 

Morris B. Holbrook(2001)의 연구를 바탕으로 브

랜드 신뢰가 구매 충성도 및 태도로 전이가 되는 

것을 확인하였다.

6. PB 신제품 구매 의도

구매 의도는 제품이나 서비스에 대한 소비자의 

호의적인 의도로 정의된다(Sam & Tahir, 2010). 

또한 구매 의도를 개인이 제품이나 서비스를 평

가한 후 실제 구매 행동으로 이어지는 경우라고 

설명하였다(Lin et al., 2009).

온라인 구매 의도는 디지털 세계에서 개인의 구

매 의도 행동으로 평가한다(Salisbury et al., 2001). 

온라인 고객의 구매 의도는 능동적인 e-충성도

가 어떻게 만들어지는지를 이해하기 위한 중요한 

구성요소로 제안된다. 고객 구매 의도는 고객이 

웹사이트로부터 구매를 할 가능성을 의미한다

(Chen & Barnes, 2007). 온라인 구매 의도는 웹사

이트 품질, 정보 검색, 제품 평가에 관한 고객들의 

기준 평가 결과를 의미한다(Hausman & Siekpe, 

2009). 실제 구매 행동의 중요한 예측 변수로서 

온라인 구매 의도는 웹사이트를 통한 구매를 하고

자 하는 고객들의 욕구를 반영한다(Chen & Barnes, 

2007).

정환 외(2020)는 PB의 구매 비중이 클수록 점

포 충성도는 유의한 영향을 미친다는 것을 발견

하였으며, 특히 온라인에서 더 크게 나타남을 확

인하였다.

브랜드 확장, 즉 기존 프랜차이즈를 다른 제품 

클래스로 확장하는 것(Aaker & Keller, 1990)은 

점점 더 인기 있는 성장 방법이 되었다(Springen 

& Miller, 1990). 동일한 제품 클래스(예: 맛, 크

기)에서부터 기존 제품이나 서비스에 수정을 제공

하는 경향이 있는 라인 확장으로 묘사되는 브랜

드 확장은 Calvin Klein(청바지에서 접시 및 침대 

시트), Starbucks(커피부터 아이스크림 및 CD까

지), Ralph Lauren(의류부터 안경 및 페인트 하우

스까지)와 같은 예로 대표된다.

브랜드에 대한 신뢰는 연구자에게 브랜드 확장 

활동의 평가 및 사용에 논리적 영향을 미치는 것

처럼 보이지만, 특히 구매와 관련된 위험 수준이 

증가하는 경우(Selnes, 1998), 성공적인 브랜드 확

장의 핵심 구성요소를 분리하려는 많은 학술 연

구가 진행되었지만 아직까지는 브랜드 신뢰와 브

랜드 확장 사이에 간접적이거나 부분적인 연관성

만이 확인되었다(Hem et al., 2000; Keller & 

Aaler, 1992)

일반상품의 PB에 대한 경험과 만족은 고객에게 

신뢰를 심어주어 지각된 위험의 하락으로 인해 

새로운 상품 카테고리의 PB 구매를 용이하게 한

다(Steenkamp & Dekimpe, 1997). 소매업체들은 

독특한 판매 제안을 함으로써 브랜드 자산을 전

략적으로 채택하고 있다(Pappu et al., 2006).

신뢰가 높은 브랜드들이 덜 신뢰받는 경쟁사들

에 비해 브랜드 확장 전략에서 이익을 얻을 것임

을 시사한다(Barclay & Benson, 1990). 신제품 출

시 실패가 42%까지 높게 나타날 수 있고, 그리고 

브랜드 확장 전략을 통한 신제품 출시가 10건 중 

8건이나 실패하는 환경에서도(Ourusoff et al., 

1992), 브랜드에 대한 투자를 멈출 수 없는 이유
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는 소비자와 브랜드와의 관계가 좋을수록 더 높

은 신뢰 등급을 확보하기에 새로운 범주에서 브

랜드 이름을 활용함으로써 다양한 카데고리의 확

장 능력에 대한 미래 보상을 제공할 수 있다는 결

과를 도출할 수 있기 때문이다(Reast, 2005).

Ⅲ. 연구모형 및 가설

1. 연구모형 

본 연구에서는 앞선 문헌 연구를 바탕으로 신뢰 

속성은 전반적인 신뢰에 중요한 선행 요인이며 

소비자 신뢰는 소비자의 구매 행동을 결정하는 

핵심적인 요인임을 알 수 있다. 

<그림 1>은 다음과 같이 가설을 제시한다. 첫

째, 온라인 구매 후 고객 행동의 다섯 가지 요인

은 e-만족과 온라인 플랫폼에 대한 신뢰의 선행 

요인으로 나타나는지 확인한다. 일반적인 선행 연

구의 신뢰도 차원이 중개자에 대한 신뢰에 미치

는 인과적 효과에 초점을 맞추고 있지만 중개자

이면서 판매자인 온라인 플랫폼에 대한 신뢰에 

미치는 영향에는 초점을 맞추고 있지 않다. 본 연

구모형은 중개자이면서 판매자인 온라인 플랫폼 

신뢰 요인을 확인하고자 가설 1, 가설 2, 가설 3을 

확인한다. 둘째, 모형은 E-만족과 온라인 플랫폼

의 신뢰가 PB신뢰로 전이되는지를 파악하기 위한 

가설 4, 가설 5를 포함하고 있다. 예를 들어 소비

자는 애초에 온라인 플랫폼을 신뢰하기 때문에 

새로운 PB를 신뢰하는가?에 대한 답을 찾고 있

다. 마지막으로 개념 모형은 신뢰가 소비자 행동

에 미치는 영향, 즉 구매 의도를 다룬다. 가설 6은 

PB 신뢰가 PB 신제품 구매 의도에 영향을 살펴

보는 것으로 연구하고자 한다.

2. 연구가설

연구 가설은 6가지 주제를 중심으로 구성되었

으며 다음 하위 섹션에서 제시한다.

2.1 구매 후 온라인 고객 경험과 E-만족

여러 연구에서 고객만족도를 증진시킴으로서 

긍정적인 온라인 고객 경험과 구매 의도를 이끈

다고 보고하고 있다(Singh & Soderlund, 2020). 고

객 만족은 특정 기업에 대한 누적적인 경험의 즐

거움 또는 실망감으로 정의된다(Atulkar & Kesari, 

2017). 이 정의는 온라인 고객 경험과 고객 만족 

<그림�1> 연구�모형
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사이의 불가분의 관계를 나타내며, 구매 의도는 

온라인 쇼핑에서 특정 소매업체로부터 구매하기 

위한 온라인 채널의 사용이다(Khalifa & Liu, 

2007).

Oliver(1993)는 만족스러운 구매 경험은 반복 

구매를 초래할 수 있는 상품에 대한 지속적인 관

심 유형에 대한 하나의 요건으로 보인다고 지적

하며 고객 만족과 충성도 및 구매 의도 사이의 인

과관계를 제시하였다.

고객 충성도 루프(Court et al., 2009)에 따르면 

구매 후 단계에서 고객이 기업과 상호작용하면 

기업에 대한 고객의 감정에 영향을 미치는 트리

거 포인트가 생성될 가능성이 높으며, 이는 고객

의 후속 구매 결정에 영향을 미친다고 주장한다. 

실증 연구에서도 구매 후 온라인 고객 경험이 

고객 만족으로, 그리고 이후 구매 의도로 이동하

는 경로 관계에 대한 적절한 지원을 제공했다

(Cao et al., 2018; Park et al., 2012). 이에 본 연구

는 구매 후 온라인 고객 경험이 e-만족에 미치는 

영향과 고객 만족을 통한 구매 의도에 대한 간접

적인 영향을 검증하는 데 초점을 맞추고 있다. 

가설 1. 구매 후 온라인 고객 경험은 e-만족에 긍정적
인(+) 영향을 미칠 것이다.

2.2 구매 후 온라인 고객 경험과 온라인 플랫

폼 신뢰

본 연구는 온라인 고객의 구매 후 경험에 초점

을 맞추고 CRM 분야가 빠르게 변화하고 있는 만

큼, 관련 문헌과 함께 항목을 추가로 확보하고 고

객 경험을 측정하기 위한 기존 선행연구를 통해 

자료를 수집하였다.

Kumar and Anialy(2017)의 연구에서는 구매 후 

온라인 고객 경험에 대한 6가지 차원의 항목으로 

‘배송’, ‘보유 제품’, ‘반품 및 교환’, ‘경제적 혜

택’, ‘고객 지원’, ‘기분 좋은 요인’을 통한 척도를 

개발하였다.

Kara Xiaohui Ma et. al.(2021)에 따르면 Kumar 

and Anialy(2017)의 구매 후 온라인 고객 경험 차

원으로 ‘기분 좋은 요인’을 모델에 포함시켰지만 

본 연구에서는 포함하지 않았다. 온라인 고객 경

험을 세 가지 구매 단계로 구분할 때, 구매 후 온

라인 고격 경험보다 구매 전 온라인 고객 경험과 

더 관련이 있다는 주장(Klaus, 2013; Park et al., 

2012)에 동의하여 ‘기분좋은 요인’을 제외한 5가

지 요인인 구매 후 온라인 고객 경험에 해당하는 

‘배송’, ‘보유 제품’, ‘교환 및 반품’, ‘경제적 혜

택’, ‘고객 지원’ 만을 조사한다.

가설 2. 구매 후 온라인 고객 경험은 온라인 플랫폼 신
뢰에 긍정적인(+) 영향을 미칠 것이다.

2.3 E-만족과 온라인 플랫폼 신뢰

e-만족은 쇼핑 경험 후 기대와 전자상거래 성과

를 비교하여 발생하는 소비자의 심리적 또는 감

정적 상태이다(Luceri et al., 2022; Szymanski & 

Hise, 2000). e-만족은 중요한 성과의 결과일 뿐만 

아니라 고객 충성도를 결정하는 핵심 예측 변수

이다(Evanschitzky et al., 2004; Hult et al., 2019).

소비자들은 자신이 선호하는 기기나 매체를 통

해 편리함을 추구하고 제품과 서비스에 접근하기

를 원한다(Neslin, 2022). 이는 다양한 온라인 플랫

폼을 통한 자신의 요구와 선호가 충족되고 있다고 

느끼기 때문에 e-만족 증가로 이어질 수 있다. 

만족은 기대와 경험이 균형을 이룰 때 발생하는 

상태이다(Molinilo et al., 2021). 소비자는 온라인 

구매 과정의 모든 단계에서 양질의 경험을 기대

하게 된다. 사전 구매, 구매 중, 구매 후의 단계에

서 온라인 경험이 긍정적이라면 e-만족 역시 긍정

적일 것이다. 
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온라인 플랫폼은 소비자 탐색 비용과 가격 분산

을 줄이고 사용자가 제작한 콘텐츠를 제공하여 e-

만족 혜택을 준다(Chang & Zhang, 2022; Ratchford 

et al., 2022).

e-만족은 온라인 플랫폼을 통한 브랜드 신뢰의 

발전과 관련하여 신뢰는 과거의 경험과 상호작용으

로부터 진화한다고 주장한다(Garbarino & Johnson, 

1999). 더욱이 Curran et al.(1998)은 신뢰는 시간

이 지남에 따라 발전하는 존재의 상태라고 지적

하였다. 따라서 개인이 신뢰 이미지를 브랜드에 

귀속시키는 과정은 해당 브랜드에 대한 경험에 

기반한다고 할 수 있다.

온라인 플랫폼의 브랜딩 전략과 관련하여 확장 

서비스 관련성이 커지고 널리 인정됨에 따라 온

라인 플랫폼 신뢰 구축을 달성할 수 있는 가능성

을 고려할 때, 다음과 같이 가설을 설정한다.

가설 3. e-만족은 온라인 플랫폼 신뢰에 긍정적인(+) 
영향을 미칠 것이다.

2.4 E-만족과 새로운 PB 신뢰

Collins-Dodd and Lindley(2003)는 소매점 브랜

드에 대한 소비자의 인식이 소매점 이미지에 대

한 인식과 긍정적으로 연관되어 있음을 보여주었

다. 보다 구체적으로, 소매점 브랜드와 소매점 이

미지 간의 이러한 효과는 상호적일 수 있다

(Laforet, 2007). Jacoby and Marzusky(1984)는 PB

가 소매점 이미지에 영향을 미친다는 것을 발견

하였다. 그러나 소매점 이미지에 대한 NB의 기여에 

초점을 맞춘 많은 연구들(예: Mazursky & Jacoby, 

1986)에 비해 PB제품이 소매점에 대한 전반적인 신

뢰에 미치는 영향에 대한 분석은 부족하다.

온라인 고객 경험에 대한 가치는 소매점에 대한 

만족에 긍정적인 영향을 미치며, 소매점 신뢰의 

선행 요인을 구성하기 때문에 소매점 브랜드인 

PB 신뢰에 긍정적 영향을 미치며(Castaldo et al., 

2007), 구매 후 온라인 소비 경험에 만족한 고객

이 결과적으로 새로운 PB를 신뢰할 것이라고 가

정할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 세웠다.

가설 4. e-만족은 PB 신뢰에 긍정적인(+) 영향을 미칠 
것이다.

2.5 온라인 플랫폼 신뢰와 PB 신뢰

기존 연구에 따르면 신뢰는 개인, 장소, 조직과 

같은 다양한 소스로부터 전달될 수 있다(Stewart, 

2003). 예를 들어 소비자 신뢰는 종종 전통적인 

판매 채널에서 웹 기반 채널로 전이 될 수 있으

며, 영업사원에 대한 신뢰는 영업사원의 회사에 

대한 신뢰로 바뀔 수 있다. 신뢰 전이 프로세스에 

대한 인지 모델에서 Stewart(2003)는 신뢰가 연결

된 조직의 인지된 상호작용 및 유사성을 기반으

로 하이퍼텍스트 링크를 통해 전이된다고 주장한

다. 결과는 사람들이 자신이 신뢰하는 조직과 유

사한 조직에 대해 자신이 신뢰할 수 있는 조직만

큼 유사한 조직도 신뢰할 수 있다고 믿는 경향이 

있음을 확인시켜 주었다. 제도적 메커니즘을 갖춘 

온라인 플랫폼의 신뢰성은 인지된 위험을 줄여 

온라인 거래를 촉진하는 역할을 하는 새로운 PB

에 대한 구매자의 신뢰를 구축하는 데 도움이 된

다(Pavlou & Gefen, 2004). 따라서 온라인 플랫폼

의 신뢰가 플랫폼이 만든 브랜드로의 신뢰 이전

이 발생할 수 있다(Verhagen et al., 2006)

Lee and Turban(2001)은 참여 당사자의 인지된 

신뢰도가 종종 신뢰의 중요한 선행 요인으로 간

주된다고 주장한다. 이는 특정 당사자가 다른 당

사자에 대해 갖는 전반적인 신뢰가 상대방의 신

뢰도에 크게 영향을 받는 것을 의미한다.

McKnight et al.(2002)은 신뢰성이 신뢰의 강력

한 예측 변수임을 시사한다. 소비자가 인지된 웹 
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사이트 품질, 과거 구매 경험 또는 입소문을 기반

으로 온라인 플랫폼을 신뢰할 수 있다고 인식하

면 온라인 중개자 및 판매자를 신뢰함으로써 발

생할 수 있는 위험을 기꺼이 감수하게 된다. 위에

서 제시한 선행연구 결과를 바탕으로 다음과 같

은 가설을 세웠다. 

가설 5. 온라인 플랫폼 신뢰는 PB 신뢰에 긍정적인(+) 
영향을 미칠 것이다.

2.6 PB 신뢰와 PB 신제품 구매 의도

제품과 서비스 확장은 소매 운영 발전의 기본 

특징이며(Hollander, 1960), 브랜드 확장은 현대 

소매 비즈니스 경쟁의 기본 특징이 되었다(Burt, 

2000). 소매업체가 브랜드 이름을 확장하기 위해 

준비하는 다양한 제품 및 서비스 범주는 다양하

고 많다. 예를 들어 영국에서는 식료품 소매업과 

관련하여 Tesco, Marks & Spencer 및 Sainsbury와 

같은 일부 소매업체가 금융 서비스를 제공한다. 

이탈리아에서는 소매점인 Coop Italia가 영국 사

례를 따라 금융 서비스나 여행 패키지 중개 

(Agenzia Bonola Tour)와 같은 일부 고위험 경험 

상품으로 서비스를 확장했다. 오늘날 브랜드 확장 

전략은 앞으로도 더욱 확대될 것으로 예상함으로, 

그 선행 요인에 대한 정확한 분석이 필요하다. 브

랜드 확장 문헌에서는 브랜드 신뢰에 대한 언급

이 거의 없다. 브랜드 자산과 관련하여 고려된 비

교적 최근의 개념이기 때문이다(Delgado-Ballester 

& Munera-Aleman, 2003).

그러나 몇 가지 직접적이거나 묵시적인 예외가 

존재한다. Reast(2003)에 의해 높은 신뢰 등급을 

가진 브랜드가 관련 브랜드 대비 비관련 확장을 

했을 경우 높은 브랜드 확장이 이루어지는 경향

이 있음을 발견했다.

불과 2년 후 Reast(2005)는 카테고리의 신뢰에 

대한 평균 평점이 다른 라이벌 제품인 9개의 실제 

저관여 제품 및 서비스 브랜드에 대한 368개의 

소비자 응답을 사용하여 두 가지 상관 차원, 즉 

신뢰성 기반 및 성과 만족 기반을 통해 제공할 브

랜드 신뢰와 브랜드 확장 가능성이 높을 것으로 

예상하는 반응 사이에 유의미한 관련이 있다는 

것을 찾아냈다.

브랜드 확장 수용에 대한 연구 중 금융 서비스

에서 식료품점 브랜드 확장과 관련하여 이러한 

관계가 연구되었다(Laforet, 2007). 그러나 자사 

브랜드에 대한 신뢰와 그에 따른 소매업체에 대

한 신뢰가 새로운 브랜드 확장 수용에 어떻게 영

향을 미치는지 이해하는 것이 필요하기에 다음과 

같은 가설을 설정한다. 

가설 6. PB 신뢰는 PB 신제품 구매 의도에 긍정적인(+) 
영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 설문 

1. 자료수집

본 연구의 목적을 달성하기 위해 약 2주간 온라

인 설문 조사를 실시하였다. 연구 대상은 온라인 

플랫폼을 이용 중인 남녀 220명으로 만 18세 이

상 성인으로 한정하였다. 연구 대상에게 조사에 응

답한 자료는 본 연구외에 사용하지 않을 것을 설명

한 후, 동의를 얻어서 온라인으로 설문 조사를 진행

하였다. 대상의 남녀 비율은 남자 38.6%, 여자 

61.4%로 이루어졌으며 평균연령은 23.9세로 나타났

다. 10대는 2.3%, 20대는 89.5%, 30대는 3.2%, 40대

는 2.3%, 50대 이상은 2.7%로 나타났으며 고졸 이

하는 2.3%, 전문대 재학은 5.0%, 전문대 졸업은 

1.4%, 일반대 재학은 81.8%, 일반대 졸업은 4.1%, 

대학원 재학 및 졸업은 5.5%로 조사되었다. 기타 주
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요한 인구통계적 특성은 다음의 <표 2>와 같다.

2. 측정 도구

구매 가설 검정에 앞서 요인분석과 신뢰도분석

을 실시하였다. 요인추출 방식은 주성분 분석이 

사용되었으며, 요인 적재값의 단순화를 위해 베리

맥스(Varimax) 회전방식을 채택하였다. 사회과학

에서는 일반적으로 평균분산추출지수(AVE)는 0.5 

이상, 개념신뢰도(CR)는 0.7 이상을 기준으로 하

나 그 값이 절대적인 것은 아니며, 개념신뢰도가 

0.6 이상인 경우에는 평균분산추출이 0.5보다 조

금 작아도 수용이 가능하다는 선행연구 결과도 

있다(Formell & Lacker, 1981). 계산 결과 

AVE=0.41~0.80, CR=0.73~0.94로 측정 도구의 내

적일관성을 확보하였다(<표 3> 참고). 

3. 조작적 정의 및 변수의 측정

본 연구에서 활용한 주요 변수들은 선행연구에

서 타당성과 신뢰성이 검증된 것으로, 본 연구의 

성격에 맞게 수정·보완하여 이용되었다. 연구모형

에 포함된 변수들은 리커트형 7점 척도를 활용하

여 측정되었다. ‘1=전혀 아니다’ 및 ‘7=매우 그렇

다’와 같이 설정하였다. 

구매 후 고객 경험 변수는 선행연구 Kumar and 

Anhaly(2017), Cao et al.(2018), Yu et al.(2020)를 

따라 배송, 보유 제품, 반품 및 교환, 경제적 혜택, 

고객 지원 5가지를 7점 척도로 측정하였으며, 플

랫폼 신뢰는 중개자 신뢰와 판매자 신뢰로 Mayer 

et al.(1995)과 Gefen(2000)을 통해 나눠서 7점 척도

로 측정하였다. 또한 E-만족, PB 신뢰, PB 구매의도 

모두 Oliver(1980), Chaudhuri and Holdbrook (2001), 

Baker and Churchill’s(1977), Shim et al.(2001), 

Pavlou(2003)을 통해 7점 척도로 측정하였다. 

Ⅴ. 연구 결과

1. 연구결과 및 가설검증

가설의 검증을 위해 통계 분석 소프트웨어 Jamovi 

성별 연령대 학력 인터넷�사용시간 한달�용돈

남�85명
(38.6%) 
여�135명
(61.4%)

10대�
5명(2.3%)

고등학교�졸업�

5명(2.3%)
1시간�미만�
6명(2.7%)

100만�원�미만�
155명(70.5%)

20대�197명(89.5%) 전문대학교�재학�

11명(5.0%)
1시간�이상~2시간�미만�

28명(12.7%)
100만�원�이상~200만�원�미만�

33명(15.0%)

30대�7명(3.2%) 전문대학교�졸업�

3명(1.4%)
2시간�이상~3시간�미만�

41명(18.6%)
200만�원�이상~300만�원�미만�

16명(7.3%)

40대�5명(2.3%) 일반대학교�재학�

180명(81.8%)
3시간�이상~4시간�미만�

41명(18.6%)
300만�원�이상~400만�원�미만�

12명(5.5%)

50대�이상�6명(2.7%) 일반대학교�졸업�

9명(4.1%)
4시간�이상~5시간�미만�

46명(20.9%)
400만�원�이상~500만�원�미만�

2명(0.96%)
대학원�재학�및�졸업�

12명(5.5%)
5시간�이상�

58명(26.4%)
500만�원�이상�

0명(0.0%)
Total 220명(100%)

<표�2> 표본의�인구통계적�특성
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2.4.14를 사용하여 구조방정식 모형을 설정하고 분석

을 실시하였다. 먼저 구조모형의 적합도는 χ2=77.832 

(df=32, p<0.05), CFI=0.956, TLI=0.938, RMSEA=0.081

로 전체적으로 적합도가 양호한 모델로 판명되었으

며 최종모형으로 선택하였다(<그림 2> 참고).

최종모형의 변인 사이에 따른 경로분석 결과는 

<표 4>와 같다.

첫째, 구매 후 온라인 고객 경험이 e-만족에 미

치는 긍정적인(+) 영향은 통계적으로 유의한 것으

로 나타났다(β=0.70, p<0.05). 이는 구매 후 온라

인 고객 경험이 많을수록 e-만족이 높아짐을 의미

한다. 따라서 가설 1은 지지되었다. 둘째, 구매 후 

변수 문항수 측정문항 AVE CR

구매�후

온라인

고객�경험�

배송 4

․ 내가�배송일을�지정하거나�선택이�가능하다
․ 믿을�수�있는�물류시스템을�사용한다
․ 시간에�맞춰�제품을�배송해준다
․ 유연한�배송�옵션을�제공한다

0.41 0.73

보유�제품 3
․ 상품의�특징(디자인, 양, 기능�등)은�주문한�그대로이다
․ 상품의�상태(흠집이�없음, 깨지지�않음)는�기대했던�것과�같다
․ 주문한�상품은�전반적으로�지불한�금액�대비�값어치가�있다

0.55 0.78

반품�및�교환 4

․ 온라인�쇼핑몰에서�반품�및�교환�지침을�쉽게�찾을�수�있다
․ 상품의�반품�및�교환을�신속하게�처리해준다
․ 다양한�환불�옵션을�제공한다
․ 온라인�쇼핑몰을�통해�반품�및�교환을�추적할�수�있다

0.57 0.84

혜택 5

․ 더�많은�구매는�더�많은�포인트로�이어진다
․ 나에게�맞는�할인이나�사은품을�제공한다
․ 반복�구매�시�할인�혜택을�제공한다
․ 유연한�결제�옵션을�제공한다
․ 내가�구매한�것에�대해�적립금�및�캐쉬백�등을�제공한다

0.46 0.81

고객�지원 5

․ 실시간으로�고객�상담원과�쉽게�대화할�수�있다
․ 고객�상담원이�내�질문에�전문적으로�답변해�준다
․ 고객�상담원의�서비스�태도가�양호하다
․ 문제�해결�과정이�쉬운�편이다
․ 문제�해결�시간이�적절한�편이다

0.70 0.92

E-만족 4

․ 온라인�쇼핑몰에서�쇼핑하는�것은�즐겁다
․ 온라인�쇼핑몰에서�쇼핑하는�것은�좋은�경험이었다
․ 온라인�쇼핑몰에서�쇼핑하기로�한�나의�선택은�현명했다
․ 나는�이�쇼핑몰에서�쇼핑하는�것에�만족한다

0.70 0.90

온라인

플랫폼�신뢰
3

․ 나는�온라인�쇼핑몰�사업자를�믿는다
․ 나는�온라인�쇼핑몰�사업자가�일을�제대로�하고�있다고�믿는다
․ 나는�온라인�쇼핑몰�사업자가�신뢰할만한�가치가�있다고�믿는다

0.76 0.91

PB 신뢰 4

․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�판매하는�PB(자체브랜드)는�믿을�만�하다
․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�판매하는�PB는�정직하다
․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�판매하는�PB는�안전하다
․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�판매하는�PB는�신뢰할�만�하다

0.80 0.94

PB 신제품�구매�의도 4

․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�추천하는�PB(자체브랜드)를�사용할�것이다
․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�추천하는�PB를�구입할�것이다
․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�소개하는�PB의�구매를�고려할�것이다
․ 온라인�쇼핑몰에서�새로�소개하는�PB를�경쟁제품과�비교할�것이다

0.73 0.92

<표�3> 측정도구�검증
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온라인 고객 경험이 온라인 플랫폼 신뢰에 미치

는 긍정적인(+) 영향은 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다(β=0.62, p<0.05). 이는 구매 후 온라인 

고객 경험이 많을수록 온라인 플랫폼 신뢰가 높

아짐을 의미한다. 따라서 가설 2는 지지되었다. 

셋째, e-만족이 온라인 플랫폼 신뢰에 미치는 긍

정적인(+)인 영향은 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다(β=0.25, p<0.05). 이는 e-만족이 높을수록 

온라인 플랫폼 신뢰가 높아짐을 의미한다. 따라서 

가설 3은 지지되었다. 넷째, e-만족이 PB 신뢰에 

미치는 긍정적인(+) 영향은 통계적으로 유의한 것

으로 나타났다(β=0.31, p<0.05). 이는 e-만족이 

높을수록 새로운 PB 신뢰가 높아짐을 의미한다. 

따라서 가설 4는 지지되었다. 다섯째, 온라인 플

랫폼 신뢰가 PB 신뢰에 미치는 긍정적인(+) 영향

은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(β=0.54, 

p<0.05). 이는 온라인 플랫폼 신뢰가 높을수록 PB 

신뢰가 높아짐을 의미한다. 따라서 가설 5는 지지

되었다. 여섯째, PB 신뢰가 PB 신제품 구매 의도

에 미치는 긍정적인(+) 영향은 통계적으로 유의한 

것으로 나타났다(β=0.63, p<0.05). 이는 PB 신뢰

가 높을수록 PB 신제품 구매의도가 높아짐을 의

미한다. 따라서 가설 6은 지지되었다. 

2. 연구의 시사점

시간 경과에 따른 고객 경험과 고객 여정을 이

해하는 것은 기업에서 매우 중요하다. 이제 고객

<그림�2> 최종�모형

경로 Estimate
95% C.I.

S.E.
Lower Upper

구매�후�온라인�고객�경험�→�E-만족 0.70*** 0.53 0.88 0.09
구매�후�온라인�고객�경험�→

온라인�플랫폼�신뢰
0.60*** 0.41 0.84 0.11

E-만족�→�온라인�플랫폼�신뢰 0.25*** 0.10 0.41 0.08
E-만족�→�PB 신뢰 0.31*** 0.19 0.44 0.07

온라인�플랫폼�신뢰�→�PB 신뢰 0.54*** 0.41 0.67 0.07
새로운�PB 신뢰�→�새로운�PB 구매의도 0.63*** 0.52 0.75 0.06
***p<0.001.

<표�4> 최종�모형�분석�결과
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은 여러 채널과 미디어의 무수한 접점을 통해 기

업과 상호 작용하며 고객 경험은 본질적으로 더 

사회적으로 변해가고 있다. 이러한 변화로 인해 

기업은 긍정적인 고객 경험을 창출하고 제공하기 

위해 다양한 비즈니스 영역에서 신뢰를 구축해야 

할 것이다.

본 연구는 구매 후 고객 경험에 포커스를 맞춰 

실제 구매 후 브랜드 및 해당 환경에 대한 고객의 

상호작용을 포함하여 배송, 보유 제품, 반품 및 교

환, 경제적 혜택, 고객 지원과 같은 행동을 포함하

였다. 구매 후 고객 경험을 통해 제품 자체가 이 

단계에서 중요한 접촉점이 되는 것을 확인할 수 

있었으며 소비 경험(Holbrook & Hirschman, 

1982), 서비스 복구(Kelly & Davis, 1994), 제품 

반품 결정(Wood, 2001), 재구매(Balton, 1998) 또

는 다양성 추구(McAlister & Pesemier, 1982), 구전 

및 기타 형태의 고객 참여 (Van Doorm et al., 

2010)와 같은 선행 연구의 확장을 통해 구매 행동

에 간접적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 

본 연구는 온라인 플랫폼 신뢰 수준에 대한 포

괄적인 모델이 테스트되어 온라인 플랫폼 신뢰를 

통해 PB 신뢰로 신뢰 전이가 발생하는 것을 확인

하였고, 더 나아가 PB 신제품 구매 의도라는 고

객 행동의 유용한 기여 세 가지를 나타냈다.

첫째, 구매 후 온라인 고객 경험 5가지 차원인 

배송, 보유 제품, 반품 및 교환, 경제적 혜택, 고객 

지원이 e-만족과 온라인 플랫폼 신뢰 구축에 기여

하는것을 발견하는 것이 우리의 목표였다. 경험적 

증거에 따르면 가격, 품질 뿐만 아니라 구매 후 

온라인 고객 경험 또한 e-만족과 온라인 플랫폼 

신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 요소라는 

것을 밝혔다. 

둘째, 지금까지의 선행연구는 주로 온라인 플랫

폼 신뢰가 판매자의 신뢰에 긍정적인 영향을 미

치며, 판매자의 신뢰는 구매의도에 긍정적인 영향

을 미치는 C2C형태의 온라인 플랫폼에서 검증되

었다(Xiayu Chen et al., 2015). 그러나 우리의 연

구는 여기에서 좀 더 확장하여 온라인 플랫폼이 

중개자 역할을 진행하며, 온라인 플랫폼 브랜드인 

PB에 대한 구매의도를 확인하였기에 B2C와 C2C

가 혼합하여 존재하는 플랫폼에서 신뢰 전이를 

확인하려고 노력했다. 즉, 온라인 플랫폼 자체가 

중개자이면서 판매자이기에 온라인 플랫폼 신뢰

가 온라인 플랫폼의 브랜드인 PB신뢰로 전이되는

지를 확인한 거의 최초의 연구라고 할 수 있다.

세 번째, 선행연구를 통한 브랜드 확장의 성공 

요인은 모브랜드의 좋은 품질(Smith & Park, 

1992), 모브랜드의 확장에 대한 과거 이력(Boush 

& Loken, 1991; Dacin & Smith, 1994), 모브랜드

에 대한 확신(Kirmani et al., 1999), 모브랜드에 

대한 경험(Swaminathan et al., 2001)이 주된 주제

였다. 본 연구는 모브랜드에 대한 경험 중 구매 

후 온라인 고객 경험을 B2C 쇼핑몰인 온라인 플

랫폼의 신뢰를 통해 브랜드 확장의 성공 요인으

로 이어지는 또 하나의 요인임을 밝힌 연구이다. 

더군다나 일반적으로 브랜드 확장에 대한 기존 

문헌은 PB에 대항하는 NB의 전략으로서 이루어

지는 경우가 대다수였으며, 온라인 플랫폼의 PB

에 대한 브랜드 확장에 관한 연구가 최초로 이루

어진 것에 의의가 있을 것이다.

3. 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 첫째, 

본 연구에서는 브랜드 확장에 대해 온라인 플랫

폼 신뢰가 PB의 신뢰와 PB 신제품 구매 의도에 

직·간접적으로 긍정적인 영향을 미치는 것을 연구

하였으나 온라인 PB Layer(Premium or Standard 

or Economic)에 따라 이 결과에 순응하지 않을 수 

있기에 PB Layer에 대한 연구가 함께 이루어지지 
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않은 부분이 아쉬움으로 남는다. 박조환과 전달영 

(2020)의 연구에 의하면 다양한 PB 계층의 도입

을 통해 자기잠식을 감소시킬 수 있는 최적화된 

전략 수립이 가능하기에 추후 연구에서는 PB 

Type의 연구가 이루어지길 기대해 본다. 또한 고

객의 의사 결정 과정에 대한 더 많은 통찰력을 제공

할 특정 브랜드, 제품 카테고리 또는 성별 등에 대한 

향후 연구가 수행 될 수 있을 것으로 기대한다.

둘째, 브랜드 확장 성공을 측정할 때 소비자가 

스스로 보고한 태도와 행동 의도에 초점을 맞추

었다. 기존 문헌에서 브랜드 확장 성공의 기준으

로 가장 많이 사용했기 때문이다. 실제 매출이나 

수익률 등 실증적인 데이터를 통한 연구를 통해 

브랜드 확장 성공에 대한 정의를 확장할 수 있다

면 더 나은 연구의 타당성과 신뢰성을 확보할 수 

있을 것이다.

셋째, 본 연구 조사는 대한민국 온라인 플랫폼

의 맥락에서만 수행되었다. 이는 다른 문화적, 민

족적 배경을 지원하지 않을 수 있으며 일반화 가

능성을 제한할 수 있다. 따라서 다른 대륙이나 국

가에서도 추가 연구가 수행될 수 있을 것이며, 또

한 특정 상품이나 온라인 플랫폼간의 비교에도 

추후 연구가 진행될 수 있는 여지를 남겨 두었다. 
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The Impact of Post-Purchase Online Customer Experience on 

the Intention to Purchase New PB (Private Brand) Products:

Focusing on the Mediating Effect of 

Online Platform Trust and E-Satisfaction*

Joon Tae Kim**, Man Wang Koo***, Sung Ho Ahn****

ABSTRACT

*

Purpose: The significance of PB (Private Brand) for e-retailers is growing rapidly in the fast-growing 

e-commerce market. The potential for further growth in the online market implies that e-retailers have the 

opportunity to expand their online sales through PB. However, there are significant barriers to entry to 

competition with existing global giants such as Alibaba, Amazon, and Flipkart. Understnading various of shopper 

behavior in online PB is crucial for enhancing the competitivess of domestic companies in the global market 

beyond these barriers. Therefore, this study, first, in the post-purchase stage, we want to check whether the five 

dimensions of online customer experience (delivery, product-in-hand, return and exchange, economy benefits, 

customer support) are useful factors for e-satisfaction and platform trust. Second, we want to check whether this 

trust in the online platform PB has a significant effect on the intention to purchase new PB products through brand 

expansion.

Research design, data, and methodology: An online survey was conducted for about two to achieve the purpose 

of this study. The subjects of this study were limited to 220 men and women using the online platform, and adults 

over the age of 18 were limited. After explaining to the study subjects that the data responding to the survey will 

not be used other than this study, the survey was conducted online with consent. Prior to the hypothesis test, factor 

analysis and reliability analysis were used as the factor extraction method, and the main variables used in this 

study were verified and supplemented to suit the nature of this study. The variables included in the research model 

were measured using a Likert-type 7-point scale. It was set as “1 = not at all’ and ”7= very much“. After purchase, 

five customer experience variables were measured on a 7-point scale: delivery, product-in-hand, return and 
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exchange, benefits, and customer support, according to previous studies, and platform reliability was measured 

on a 7-point scale. In addition, E-satisfaction on a 7-point scale, For hypothesis verification, a structural equation 

model was set up and analyzed using the statistical analysis software Jamovi 2.4.14.

Results: As a result of the study, first, the positive effect of online customer experience after purchase on 

E-satisfaction was found to be statistically significant. This means that the more online customer experience after 

purchase, the higher the E-satisfaction. Second, the positive effect of online customer experience after purchase 

on online platform trust was found to be statistically significant. This means that the more online customer 

experience after purchase the higher the online platform trust. Third, the positive effect of E-satisfaction on online 

platform trust was found to be statistically significant. This means that the higher the E-satisfaction, the higher the 

online platform trust. Fourth, the positive effect of E-satisfaction on PB trust was found to be statistically 

significant. This means that the higher the E-satisfaction, the higher the PB trust. Fifth, the positive effect of 

online platform trust on PB trust was found to be statistically significant. This means that the higher the online 

platform trust, the higher the PB trust. Sixth, the positive effect of PB trust on PB new product purchase intention 

was found to be statistically significant. This means that the higher the PB trust, the higher the intention to 

purchase new PB product. The study was found to be statistically significant. 

Conclusions: Focusing on the online customer experience after purchase, this study confirmed that the five 

dimensions of delivery, product-in-hand, return and exchange, benefits, and customer support, including 

interaction with customers after actual purchase, became important contact points, and confirmed that the 

transition to PB trust occurred through the trust of the online platform. Previous studies so far have mainly been 

verified in C2C-type online platforms where online platform trust has a positive effect on seller’s trust, and seller 

trust has a positive effect on purchase intention. However, we expanded it further to confirm the trust in PB, an 

online platform brand, through this trust that the online platform serves as both an intermediary and a seller. In 

addition, it was found that the online platform brand, PB trust transfer, can be a success factor in brand expansion 

that can lead to the intention to purchase new PB products.

Keywords: Post-purchase Online Customer Experience, E-satisfaction, Online Platform Trust, PB Trust, PB Purchase 

Intention


