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ABSTRACT

A Study on PurchasesatOnlineShoppingMallsinChina

-CenteringonTaoBao-

YANGKUN

Advisor:Prof.JeongBoon-doPh.D.

DepartmentofInternationalTrade,

GraduateSchoolofChosunUniversity

Thisstudy aimed to look into theadvantagesand disadvantages

of TaoBao online shopping malls and the purchase patterns of

customers.

For this purpose, Chinese students studying in Korea were

interviewed with the use ofa questionnaire.Their opinions and

suggestions were statistically analysed to facilitate simple and

easy shopping.This study was supported by theoreticalresearch

and empiricalanalysis.

For theoreticalresearch,theses,articles,reports and data from

previous studies on the meaning of online shopping, purchase

satisfaction,and the statusofonlineshopping in Chinesemarkets

was collected and based on the results,an organized study was

designed.

This study is creative research for the purpose of developing

new marketing strategies for TaoBao online shopping mallbased

on thedirectexperiencesofcustomersin theshopping mall.

The subjects ofthis study were 261 Chinesestudents who used

TaoBao online shopping mall and they were selected through

sampling.They wereinterviewed with theuseofaquestionnaire.
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Thisstudy consistsofatotaloffivechaptersasfollows:

Chapter1 described the background,purposes,necessity ofthis

study,study method and composition.

Chapter2theoretically examined themeaning ofonlineshopping

malls,purchase satisfaction,and the current status of Chinese

onlineshopping mallsbased on previousstudies.

Chapter 3 analysed the results of the questionnaire that were

collected.

Chapter 4 intended to derive problems in the TaoBao online

shopping mall.

Chapter 5 summarized the conclusion of this study and

presented thelimitsofthisstudy.

To achieve the goals ofthisstudy,150 Chinesepeopleliving in

Chilin,China and 150 Chinese students studying in Korea who

had the experience ofbuying products atTaoBao online shopping

mall were sampled and interviewed with the use of a

questionnaire.

The results of nineteen research projects are summed up as

follows;

First,as for the demo-statisticalcharacteristics ofthe sample,

70% ofrespondents to thequestionnairewere femalebetween the

ages of20 and 30.The majority ofthe respondents were buying

products through TaoBao online shopping mall every year and

gaveapositiveevaluation ofTaoBao.

Second,mostofthe respondents who had experience in buying

products at TaoBao gave a good evaluation ofit in the fourteen

questions for evaluation, but some made negative evaluations

based on a few problems in its customer management system,

the leakage prevention system for personal information, the

unclearcompensation system in disadvantagescaused by errorsin

the system of the shopping mall, the recommendation system

based on pastpurchasesand theretrievalrecords.

Therefore,this study suggests that safer strategies for online
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business should be developed by identifying the overallproblems

in theshopping mallsuch asin returns,refunds,themanagement

of its own system, and the safe management of personal

information fortheprotection ofcustomers'rightsand interests.

Customers kept complaining about products and services

because of mistrust in the quality of products,sanitation,and

payment and delivery services even though it is convenient to

useonlineshopping malls.

Therefore, the Chinese government and the company should

develop effective strategies on professionaland composite quality

evaluations,and safety in payment and delivery to build trust

between customersand thecompany.

Online shopping malls including TaoBao should examine their

systems which monitorproductive process and controlthe quality

of products, and to prevent customers' misunderstandings and

wrong perceptions of products, they should develop standards

which can promote trustin the explanation and advertisementof

products.

In particular,originalmarking standards forproducts in TaoBao

should be renewed, and a method to show the manuals

themselves should be developed. Information and education to

enhance customers'perceptions on the service provided by online

shopping mallsshould beprovided.

As the subjects were selected among people in their twenties

who usually use TaoBaoon a convenience base,itis thoughtthat

there would be a difference in results according to age and itis

suggested that further studies should have a wider scope with

regard toage.

This study cited a research modelusing a questionnaire,butas

such it could not include all the characteristics of TaoBao, a

research modelincluding diverse properties such as entertainment

and pleasureshould bedeveloped.

Key words:TaoBao,onlineshopping mall,e-business
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1장 

1  연구  경

보통신   우리  생  속 게 변 시키고 있 며 이러  변

는 과거   다른 새 운 계를 해가고 있다. 통  인상거래  개  

과 이에 상 는 부  이라는 실  인상거래를 미 다. 

자신이 원 는 품에  보나 그  막연 게 장거리를 돌아다니며 원 는 

를 획득 는 것이 그 이라고  것이다.

인  통 여 자상거래는 존  시장이 가지고 있는 시간 과 공간  약

 극복 고 국가  개  월   계를 나  는 새 시장이 등장 고 있

다. 국과 국  인  쇼 몰 시장  계 가 고 있는 추 를 계속 

는 것이 볼  있다. 국  인  쇼 시장   늦게 시작 지만 재는 신

속히 고 있다.

  국 통계청(2010.8) 조사자료에 르면 2010  2/4분  자상거래 거래 액

 205조원인데 이는 작  같  시 보다 20.4% 증가  것이며,1/4분 보다 

12.3% 증가  액  자상거래 거래 액이 분 별  200조원 를 돌  것

 통계조사 이래(2001  1/4분 )처 이다. 자상거래 거래내역  부 별  보

면 업간 자상거래(B2B)  업과 소 자간 자상거래(B2C)규모는 작  같

 시 보다 각각 24.7%, 34.6%씩 증가  면, 업과 부간 자상거래(B2G) 

규모는 13.4% 감소  것  나타냈다. 

편 2010  2/4분  사이버쇼  거래  액  5조9,810억 원  이는 1/4

분 보다 1.3% 증가  것이며, 작  같  시 에 해 는 23.5%나 증가  것

 집계 었다. 이러  조사결과는 국국내  소 침체에도 불구 고 자상거래

시장이 지속  장 고 있  보여주는 이다( 일 등2007)1).

  국에  인  쇼 몰 시장  경  식이 B2C  C2C가 합 는 식

1) ･ 재 ･ (2007), “ 쇼 몰에  웹사 트 사 , 신뢰, 만   재 매 도

  계에  연 ", 컴퓨 보 집, 12(5), 191-202.
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 나아가고 있고 시장  경쟁  갈  강해지고 있는 것  볼  있다. 인  

이용  사람  요  요구에 맞힐  있게 쇼 몰 운  분 고 있 며, 다

양  생쇼 몰이 출 고 있다. 국  인  쇼 몰 시장  안 고 속

게 고 인  쇼 몰시장이  국가 소 시장에 도 차지  이 많이 

라가는 것  보여주고 있다. 국 행  자료를 살펴보면 국  자상거래는 매

 GDP 장  2～3 에 달 는 높  장 를 보이고 있 며 그 결과 국경

에  차지 는 도 차 커지고 있는 것  나타난다. 그리고 2013 말 재 

국  인  가입자는 1.9억명  2003 (1,115만명)  17 , 인  이용자

는 6.2억명  2003 (7,950만명)  약 8  증가 며 인  보  

45.9%   국민  거  이 인  이용 고 있고 인  이용 는 인

 증가에 라  편리 는 인  쇼 가  크게  이다.

2  연구  목   요

  인   계에  생  나  면 ,  계  건이 가 에  앉

아  쉽고 편리 게 상품  쇼   있게 새 운 소  행동 모델  변 를 가

게 다. 소매 산업에 있어  근 동향  소매상  과잉과 맞벌이 가 이 증

가 고 같  소 자들  인구 통계  특  변 , 과거에 여 랜드보다 가

를 고 는 등  소 자들  태  변 , 자소매에 있는  과 등  요

소에 해 향  고 있다. 이런 요인들  인  쇼 몰  잠재  욱 낙

 부각시키는 것이다. 인  통해  구매행동  변 는 직  쇼  통

 상품  구매가 아닌 가 에 앉아 도 인  페이지에 나타난 상품과 상품 사

용 법  조회  후에 사항 등  자 이 일이나 게시  통해  어볼  

있고, 상품  구매 고  원 는 가격에 경매 식  통해 상품구매가 편리 게 

써 소매업체  시장 도가 매를 주시장이 아닌 구매자  주  변 를 

이루었다.

  인  이미  계를 나  는 가장 큰 보망이며 지 도 인 이용자

는 해마다 폭  증가 고 있는 것  볼  있다. 인  소 자 면에

 보면 다양  보  근, 검색 용  감소, 다양  상  통해  쇼 고 
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지역 ᆞ국가 인 약 없는 보  이용 등  이익이 공 고, 생산자 면에  

보면 새 운 통채  용, 소 자들과  새 운 통신채  출 , 소 자 

행동 분  해  용  도구  사용 고 있다. 인   인해 소

자들에  연구는 과거  인 근 법에  소 자별 근이 가능해지다. 

소 자도 자연스럽게 새 운 소 경에  익 해지고 있는 것이다. 그리고 개별 

소 자 취향에 맞힐  있게 상 면  고 다양  상품 보   상 작용

인 커뮤니 이  공  에 잠재 이 높  고매체  각  고 있

다.

  이 지  라인에  소 자 구매행동  아직도 꾸 히 이루어지는 실 이지

만 속 게 변 고 있는 시 에  인 쇼  공간과 시간  편리  인

 맞벌이부부나  사람  신  사람 부  많  감  고 있다. 단지 

 직  인 지 못  단 이 있  있지만 이는 인 쇼 몰  마 가 

보 는 이라고 겠다.

  21C 경 자들  새 운 마  시장도구  인 쇼 몰  잠재  깨닫고 

어 이들  사업에 도입 고 있고 인  어떤 업이든 인  쇼 몰  웹 사

이트를 얼고 짧고 시간에 편리  공간에  자신들  건  많  잠재 소 자들

에게 근 가능 게 해 주고 있다.

  인  쇼  시간에 약 지 않고 언 든지 상 없이 속해  상품  보

를 검색 는 것이 통해 쉽게 찾   있고 상품 가 쉽고 즉 에 도 원 시는 

상품  주 여 집에  편리 게   있다는 장  가지고 있다. 편에는 

인 쇼 이 직  품  만  보고 사용해 볼  없 므  품  품질에 

 신뢰를 가고 있지 못 는 경우가 생   있다. 그리고 지불단계에  용 

보를 처리 면 통신사  보안 도 생   있다는 것이다.  송상  

는 실  시장처럼 소 자가 구매  지불 후  품    없는 상

황 등  단  가지고 있다.

  본 연구는 인 쇼 몰  소 자만족도과 충 도에  연구에 는 업  입

장에  략  매우 요 고 장가능 도 큰 시장인 자상거래에  아주 

요  연구라고 다.  본 연구를 통해  소 자 들게 인  쇼   

 시해 드리니  소 자 들게 인 쇼   잘 이용해 드릴  있다. 라  
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인  쇼  크게  여 소 자  만족도에  조사를 고자 다.

3  연구 법  연구 구

1. 연구 법  

  본 연구는 이  연구  실증분  병행 고자 다.

  이  연구는 인  쇼  . 구매만족도, 국 시장 에  인  쇼

 황 등   논 , 보고  인  사이트 등    행연구 자료를 

집 여 리 고 이를 탕  연구 고자 다.

  본 논 에 는 Taobao 이용자가 직  경험  것  Taobao망 마

략  창조 인 연구를 개 다. 261명 Taobao망  이용자를 상  조사

고자 다.

2. 연구 구     

본 연구는  5장  구 며 내용  다 과 같다.

  1장에 는  연구  경, 목 과 요 , 연구 법과 연구구 에 

다.

  2장에 는 이  고찰  인  쇼  . 구매만족도, 국 시장 에  

인  쇼  황 등에 해 행연구를 심  고찰 다.

  3장에 는 연구 계  회  지에 여 분 고자 다.

  4장에 는 자상거래   출 고자 다.

  5장에 는 결  요약 고 본 연구  계  시 다.             
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통신 

상거래는 , 컴퓨  트워크  다  매체  통

 보,  비   진시키는 도   결

 사시키는 단 다.

비 니  

처리

사상거래는 비 니  거래  업   가편 거나 

동 시키는  다.

비  

상거래는 상  질  상시키고 비  달시간  감

시키  사, 비  리 등에 어  비  비  

상  감  주는 도 다.

라  

상거래는 과 다  라  비  통  과 

보  고 매   도  는 가능  공  주

는 도 다.

2장 이  고찰

1  자상거래

 1. 자상거래  

  자상거래란 Electronic Commerce(EC)  역어  통 인 상거래 는 달

리 컴퓨 를 이용해 라인상에  상품  사고 는 행 를 일컫 도 며 컴퓨  

트워크 등 보통신   자  데이  태  상업 인 동  

는 것이라고 다. 자상거래는 일  인  이용  재  는 용역  

거래를 미 며, 채택  과 단   경이나 역에 라 다양 게 

고 있다. 다  자상거래에  일부연구자들   보는 <

1>과 는 < 2>에 라 리  내용들이다.2)

<  1> 에 른 자상거래  

 료: (2007), 「 상거래개 」 사 p. 15

2) 창복(2010) " 쇼 몰에  신뢰  만 에  미 는 에  연 " 울산  사

, pp.5-7
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미  

(1996)

에   지 고 료 (EDI), 

우편, 게시 , , 체 등과 같  보

  상거래

ECOM(1996)

여러  컴퓨  트워크  통 여 계, , 

고, 상업 거래, 계 산 등  포 는 다  동  

는 식

산원 (1996)

 업, 과 같  독립  직간  직

과 개 간에다   매체   상 나 비

 는 식

OECD (1997)

개 과 직   포  트, , 상 등  포

 지  처리 에  상업 동과 

 든  거래
European

Commission

(1997)

, , 상 등  포    처리  

  업  업   는 식

본

우주 통신

(1997)

보통신 트워크 내에 비 니  공간-사  공간  공

여 그 에  비 , 업 , 비 업 , 각  단

체들  거래(상  주, 결  등)상  실 는 트

워크 비 니

산업 원 (1998)

재 나 역  거래에 어  또는 가  

등  식에  처리 는 거래

Anderson

Consulting(1999)

개  트워크  통 여 업과 업,  쇠   공공단

체 사 에 생 는 상거래 
상거래 본

2  5  

–산업 원

재 나 역  거래 에 어 그  또는 가  

 등  식에  처리 는 거래

상거래

비 보

2  1

재 나 역  거래 에 어 그  또는 가 

에 여처리 는  상  는 것

 통계청
컴퓨  트워크라는  매체  통  상   비

 거래가 루어지는 식

<  2> 에 른 자상거래  

 료: (2007), 「 상거래개 」 사 p.16 내  참고  

  

  자상거래에  는 연구자에 라 다양 게    있는데 임  등
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연
UN Reference 

Number

A/50/17(1995)

산 ㆍ  보  나, EDI, e-Mail 등  포 는 

,  또는  사  미  연결에  

는 거래 
Kalakota

and 

Whinston(1996)

컴퓨  트워크  통  보,   비  매  

매 는 

Hayashi(1996)

공 , 고객, 경쟁사간   비 니  동( 본

 과 비  매  매)    컴퓨  트

워크  사 는 

ESPRIT(1996)
리   또는 직  리  보다는  

상  는  사업거래 

Steinfeld(1997)
컴퓨 가 심   상업  거래 계  갖는 태  연결  

직 나 개    통신  사 는 

Wigand(1997)

 지 에  비 니   취가 가능 도  

 사 고 계  비 니   체 가 사슬  

거쳐 에  지, 보  커 니   지

 는 것

Zwass(1998)
보통신 트워크에 여 비 니  보  공 , 비

니  계 지, 그리고 비 니  트랜잭  는 것

Koauie(1997)
상거래는 보통신 트워크   업 보  공

, 업 계

(1998)  자상거래를 “거래 당사자 간  직 인 계약이나 리 인 에 

 것이 아니라 자, , 상  포함 는 보  처리  송에   

자매체를 통해 상품이나 용역  는 모든 태  업거래”라고 

고, 균 등(2003)는 자상거래를 “소 자가 인  매개   시장에  재

 는 스  구매를 통해 이루어지는  동”  며 

(2008)는 자상거래를 “ 보통신  통해 행 는 조직 는 개인 간  모

든 거래 행태”라고 다. 이외에도 자상거래  여 많  연구자들이 

다양  에  를 시도 며 그 는 보통신  용과 에 

라  상 게 풀이   있지만 자매체를 통  상품이나 용역  는 상

거래라는 에 공통  부분이 있다.

<  3> 연구자에 른 자상거래  
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 지 그리고 업과 업 간 거래  는 것

Becker et 

al.(1998)

과 비  공 에   비 에 지 체 

가 사슬  보, 커 니 ,   지  통

 가  WWW시 상거래

Champy et al. 

(2000)

상거래 (Electronic Commerce Transactions)  

과 다  지 매체  통  루어지는 재  비  

거래

Truban et al. 

(2005)

상거래는 과 트워크에 여  

는 새 운 식  비 니

,

, 

(1998)

거래 당사  간  직  계 나 리  에  

것  니라 , , 상  포 는 보  처리  

에   매체  통  상 나 역  는 

든 태  업거래
균,

언, 

규태(2003)

상거래  비 가  매개   시 에  재  

또는 비  매  통  루어지는  동

 

등(2004)

트워크상에  고도  보통신  여 업, 개 , 

 등  경 주체간에 루어지는 상   비  다

 거래 동

 료: (2007), 게  내   보 여 

2. 자상거래  

  자 역(e-Trade)이란 " 역  일부 는 부가 컴퓨  등 보처리능  

가진 장 에 여 보통신망  이용 여 이루어지는 거래" , 인  이용

 역  각종 보  검색, 거래 알  사이트를 이용  해외 보  거래  

굴, 자우편  이용  거래 상, 소 트웨어 등 지 상품  라인 주   

송 등도 자 역에 포함 다.  , 행, 사, 보험사 등과  각종 

  심  업 를 EDI( 자 Electronics Data change) 식  

처리 는 것도 자 역  범 에 포함 다.3)

  Kalakota and Whinston(1997)  자상거래를 조직간 자상거래

(inter-organizational EC)  소 자 지향 인 자상거래(customer-oriented EC)

 분 고 있다. ESPDIT(European StrategicProgram for Research and 

Development in Information Technologies, 1996)는 자상거래를 업 간 

3) 니나(2008) "  역 에 연 " p.5
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(Business to Business; B2B), 업과 개인(Business to Customer; B2C), 업과 

부(Business toadministration; B2G), 개인과 부(Customer to administration; 

C2G)등  분 다. 여  administration  government  미  동일 게 

악   있다( 인구, 2007)  연구내용 재인용). 편, 송계 (2002)는 업 내 

자상거래를 추가 여 모  5가지 태  자상거래가 존재함  강조 다.

(1) 업 내 자상거래

  업 내 자상거래는 Intra Organization EC 는 Intra Business EC라고 

는 것 , 이는 주  업경  가 창출과 업  효 고를 해 업 내 

보시스  구축 고 이를 통해 고객주  업 내 보이동, 보공 , 상회  

등  행 는 것  말 다. 라  이는 업내  품- 스  연구개 , 계

동, 매  동, 그리고 이들  지원   회계-재 - 리 동 등이 

주를 이룬다.

(2) 업 간 자상거래

  업 간 자상거래는 Business to Business EC 는 Inter Business EC라고 

불리는 것 , 업과 업 간 상거래를 자매체를 단  여 행 는 것  

말 다. 즉 업 간  주, 업 간  구매업   업과 간  자

 자 이체 등  B2B  주요  분야가 며, 시장가격과 상품 보 등  여 

시장에  구매자  매자간 연결 는 능  다. B2B시장  자상거래 시장 

 가장 주목  만  장  보이고 있 며, 자상거래 업체 주요  목 시장이 

고 있다.

(3) 업·소 자 간 자상거래

  업·소 자간 자상거래는 Business to Consumer라고 불리는 것 , 업

과 소 자 간에 이루어지는 자상거래를 미 다. 이 B2C는 자상거래  가장 

인 태  쇼 몰 등에  소 자에게 달 여 주는  는 태이

다. 즉 B2C는 상품  스를 공 는 업과 이를 이용 는 소 자 사이에 이

루어지는 상거래에  맞추고 있 며, 쇼 , 킹, 인  고, 보- 락 
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 스 공 등이 주를 이루고 있다.

(4) 소 자 간 자상거래

  소 자간 자상거래는 Consumer to Consumer라고 불리고 있는 것 , 개인 

간  신 , 보  그리고 이를 통  거래 등이 주를 이루고 있다. 고도

경 시 에 있어  소 자는 시장  주도해 나갈 것이므  개인 간  상거래도 상

당히 에 이를 것  보인다.

(5) 업·개인과 부 간 자상거래

  업-개인과 부 간 자상거래는 Business to Government 는 Consumer 

to Government 라고 불리고 있 며, 이  아직  시장   그 달이 미진

 상태이다. 그러나 업 는 개인이 납부해야  각종  자  납부

거나 민원처리 등에 있어 자  행 고 있는 부 이 늘고 있어 향후  

 가능 이 있다.

3. 자상거래  과

  자 역  1980  UN(United Nations Center)주도  역 차 간소 , 

자   등  통해 1990  에는 역계약 이후   역 차

를 EDI 식  처리 는 역업  자동 가 추진 었다. 1990   이후에

는 인  이용  계약 이  해외마  업 가 게 진행 었다. 그리고 

2000  들어 는 인  사용  속  산, 장  시언어, 보안  인증 

등  달에 힘입어 모든 역업 를 인  통합 처리   있게 

었다.4)

  이러  과  거쳐  자 역  새 운 국 역  러다임  자리 잡

게 었 며 자 역  향후 모델  다 과 같이 리   있다.

4) 민 주, ｢우리나라 업  역(e-Trade)  에  연 , 2008.p5
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1980 1990  1990  2000  

 역  차

간    

    

계  후

역 차 EDI

역 동

계  

마  

e-MP

계   

후 

연계 통

<  4> 자 역  과

  첫째, 인   에 이어 굴, 상담, 계약 등  역거래알 사이트 등  

e-마 이스를 통해 진행, 째, 계약 이후  통 , , 결  등  역 차

는 e-Trade 랫폼  통해 업내부 시스 과 연동 여 일  처리, 째, 외국  

역자동  망과 연계 써 궁극   없는 역  실 는데 있다.

4. 자상거래  특징

  다양  태  자상거래가 경  주체 간에 이루어지고 있지만, 일  

자상거래는 부를 외 고 업과 업, 업과 소 자 간  상거래를 주  미

다. 이러  상거래는 존상거래    몇 가지 특징이 있다.

 (1) 통채 이 짧다. 컴퓨  트워크를 통해 공 자  구매자를 연결  

에 도매 이나 소매 과 같  간 통채  생략   있다.

 (2) 시간과 공간  약  극복 다. 업 동에 있어 시간과 공간  약이 사

라  업  24시간 실시간   계 어 나 상거래가 가능해 다.

 (3) 리  매 거 이 요 없다. 존  상거래 는 달리 자상거래  경우 

트워크상에 매매가 어 있어 매거 이 요 없게 었다.

 (4) 고객 보  집이 용이 다. 마   매과 에  집  고객 보를 별

도  가공 없이 자사  데이 베이스에 장 여 마  동에 사용   있다.

 (5) 효 인 마  동이 가능 다. 축  데이 베이스를 탕  상품에 

심이 있는 특  고객  상  1:1  상 작용 인 마 이 가능 다.

 (6) 고객 만족   신속  이 가능 다. 고객   사항에 해 실시간
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상거래 통  상거래 식

통채 업↔ 비 업↔도매상↔ 매상↔ 비

거래 상  지역  계  지역

거래시간 24시간  업시간

매거   사 공간 리  공간

결 단

신 드, 폐, 

  

체 등

, , 신 드 등 상, 연  허

마 동

 통신  통  

1 1

Interactive Marketing

매  사에 상 없

 마

고객  
라  시 득 보  

재  
업사원  득  보  재  

본(거래비 )
지  등에 

상   비

지, 건  등   또는 에 

거  

 즉각 고 고객 욕구를 신속 게 악 고 만족시킬  있다.

 (7) 소액자본  사업  개   있다. 인  이용  가상공간에  사업

 토지  건 용이 요 없이 소자본 도 사업이 가능 다.

  다  자상거래  특징과 존  통 인 상거래 식  차이   도

이다<  5>.

<  5> 자상거래  통  상거래  

료:  등(2004), 「비 니  개 」  도 사 p.87

2  국 자상거래

 1. 국 자상거래  과

  

  국 자상거래는 1994  이후 도입 었 며 1997  ~ 1998  창 를 거

쳐 2003 부  약 인  다. 국 자상거래  시 는 진국에 

해 1~2  늦었지만 늘날 국  자상거래 특히 인  쇼 분야  B2B분야
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는 지속 인 장  고 있다. 다  국 자상거래 단계별 개요이다. 

개요를 통해 우리는 국 자상거래  큰 름  알  있다.

 

1) 1994~ 1996  자상거래  태동단계

  1993  국식 보  트 “金字工程(Golden Projects)”  추진  시작

함 써 본격 인 보 를 시작 는데 1994  국과 원, 북경 , 청

 등  연결 는 NCFC(The National Computing and Networking Facility of 

China)  1차 구축이 료 었고, 식  CN이라는 국 인 도 인  사용

다. 그 후  요인  인  미국 부  갈등  난항  겪  에 

NCFC가 미 Sprint사를 통  용  식  개통함 써 국  인  모든 

능  사용 는 국가  승인  게 었다.

  인  간망( 트워크)들  국 공용 컴퓨  인  트워크(CHINA NET), 

국 보 트워크(CHINA GBN: China Golden Bridge Network), 국과

 트워크(CST NET: China Science and Technology Network) 등이 추가

 구축 었고, 이들이 각각 국 회 과 연결 게 써 국  인  인

라는 른 속도  구축  시작 다. 특히 1996  1월에는 국 공용 컴퓨  

트워크(CHINA NET)  국 간망( 트워크)구축이 써 극 인 

인  속 스를 공 게 었다. 같  시 (1994-1996 )에는 국 

 인  법규인 “ 국 컴퓨 보시스 안 보 조 (1994)”  “ 국 

컴퓨 트워크  인 결속 리 잠 규 (1996)”등이 도 다.

 

2) 1997~ 1998  자상거래  본격 인 시작단계

  국  인   인   산업이 본격   시작  것  1997

  이후 다. 이 간  실증과 탐구  단계라고   있다. 국  

인  인 국 인  보 (CNNIC)가 이 시 에 립 어 국  

인  상황에  체계 인 통계조사작업에 착 고, 재 국  3  포

 스 업체인 新浪网(www.sina.com), 搜狐(www.sohu.com), 网易

(www.163.com)가  스를 개시 다.  이 시 를 시작  이

지 극히 미미  에 불과  국  인  사용, 인  연결 컴퓨 , 도 인 
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 웹 사이트, 국 회   용량 등이  증가 다. 그 결과 국  

인  상황   체 인구나 국토면  등에 해 는 아직 낙후  상황이

지만 에 있어 는 이미 상당  에 도달했 며, 이에 라 인   

시장규모 역시 속히 창 다. 1998  3월, 국   라인 상거래를 

공  시작 고, 1998  7월에는 국 첫 상품거래시장(中国商品交易市场)

가 식  립 었다.

 3) 1999~ 2000  자상거래 실  단계

  이 단계는 자본시장  시  가장 변동이 심  시 다. 국 상품실 거래

시장  국 첫 실 자상거래시장 , 1999  실 자시장  자상거래 액

 2,000억 안( 국 폐)에 도달 다  1999  3월, 8848과 같  B2B인

 상업사이트들이 탄생 었  뿐만 아니라 시장주도도 IT업계나 매체가 아닌 

업에 해 이루어 며 라인 구매도 실  용단계에 진입 다.

  이 시 에 자상거래는 그 가 가 차 면  많  업들  업 식에 

변 를 불러 며 인  상 , 인  행, 인  , 인  공공 , 인

 를 공 는 ASP등 이 연속  출 여 국 자상거래   

가속  시 다.

  이  슷  시 에 생  미국 나스닥(NASDAQ: National Association of 

Securities Dealers Automated Quotations 미국장외 주식거래시장 약칭) 주가  

락과 자본시장  버  붕 는 국시장에도 큰 향  미쳤다. 이 시  인  

닷컴(.COM)회사  Yahoo, Sina, 163, china 등 이 미국 나스닥(NASDAQ)시

장에   를 겪고 있었는데, 그 에  163.com이 그  인 이다. 

외국  국 벤처자  지원  고 있  국  많  닷컴(.COM)들도 자 난

 부도 에 직면 다.

4) 2001 ~ 2002  자상거래  황단계

  이 시  국 부는 자상거래  변동과 에  해 많  법규  

규  여 실시 다. 2001  2월 부  국 통신  인  국  업

를 개통 고, 2001  5월 25일에는 국 인  회가 립 었다.  이 
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시  국 국가컴퓨  트워크  보안 리 는 “ 국 컴퓨  트워크 

처리 조 (CNCERT/CC)를 구축 고 국 인 보 (CNNIC: China 

Internet Network Information Center)  공개용 웹사이트 주소 스를 공

 시작 다. 2001  11월 20일, 국 자 부업 용 시범공 ( 트)  

논 를 통과 고, 이  국  “ 자 부”를 향 여 요  출  

다.  2002  12월 16일 국 인 보 (CNNIC)  사용자  도 인 가

입신청  도 인 가입 리 구에게 이양 다. 이 써 1990 부  CN도 인  

립  후 도 인 가입 스체계   나   변  가 다.

5) 2003  자상거래  재생단계

  이 시  국 자상거래는 황단계에  재생단계  어들  시작 다. 

2003  3월 17일 국국가 도 인 임 CN 에 식  2  도 인 임  그

인(login)  개 다. 이것  국 도 인 임시스   변 이다. 그 후 

국 국 원  “ 국 다  데 인  시범공 (China Next Generation 

Internet(CNGI)”  가동 다.

6) 2004  자상거래  단계

  2004  자상거래는 새 운 단계를 맞이 다. 자본시장   버 에 

진 인  업들  새 운 생존 를 맞고 있는 것이다. 국 자상거래 업

들   업 조  통해 자원조합과 자본재구  거 면  체 인 구조  

변 를 래 여 벤처자  시장 부  실시장에 는 요시장  

다. 국 자상거래 업들도 2004 에 들어  업 타겟  실 요시장에 맞

추면  티즌이 3,000만  는  고객  상  충분  생존과자생  능

이 있  증명 고 는 노 들이 경주 었다. 7월 27일 Yahoo  Sina는 료

일함  용량  1G  늘 고 163.com  @163.com과 @162.com  사용자를 

해 1.5G  료 일함  공간  공 다. 이것  국 자우편이 G시 에 들

어  보여주는 것이다.

   2004  8월28일에는 “ 자 명법”  통과함 써 국 보  입법  

요  역  행 여 국  자 부업 , 자상거래 등 보  건  해 



- 16 -

극 인 진과 보장 역  행 다.

7) 2005  이후 자상거래  지속 인 

  2005  2월 8일 국 보 산업부는 “ 자인증 스 리 법”  공 여 

“ 자 명 법”과 동시에 실행함  국 자인증 스업  에 를 

공 다. 그리고 2005 부  국 자상거래는 장 간  계경  침체에도 

불구 고 높  장 를 보 다.

  이상이  국 자상거래  단계이다. 다  국 자상거래  인

 쇼 과  단계이다(이림, 나종연 2010)5).

1993  국 부는 보인 라 건 계획인 골든 트 (Golden Project)  일

 자상 거래  개  도입 고, 1996  라인  통해 경태람(도자 )

 매  것이 국 자상거래  시 이다. 이어  1996  2월에 국국 자

상거래 가 립 었고, 1997 부  국 상품 주 시스 (CGCOC), 국상품

역 (CCEC), 가상” 주 람회” 등 자상거래   트가 실

용 써 국 자상거래는 본격  막이 랐다고 볼  있다.

  B2C모델  시작  국  자상거래는 1999  C2C인 경매 모 이 등장했

고, 1999  말에 B2B모델도 도입 는 등 꾸   보 다. 1997 부  본

격  시작  국 자상거래시장  단계는 도입단계, 고속 장단계, 

단계 등 3개  단계  나 볼  있다.

  (1) 도입단계 (1997~2003)

  1997  “소 트항”이라는 임시소 트웨어 매 가 립 었는데 이는 자

상거래라는 생소  개 이 식  국에  탄생  것  미 며, 그 후부  

국인  연결부  회  증가, 도 인과 웹사이트 등이 격히 증가 다.

  (2) 장단계 (2003~2010)

  2003  국에  사스(Severe Acute Respiratory Syndrome:SARS· 증

증후군)  행  외출이 지 거나, 차원에  실외 동이 어들

5) 림 ･ 나 연 (2010), “  상거래 비 보 도에  연 ”, 비 연 , 12(3), 69-87.
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면  라인쇼 도 향  게 었다.  이러  특별  시 에 인  통

 거래가 국에  해지  시작 다. 라  2003   사스

(SARS: 증 증후군6))  인해 국  자상거래는 새 운 국면  맞이

다.  이 시 는 “2008북경 림 ”, “2010상해엑스포” 등  재가 

많아 국 자상거래는  자리  장  계속 다.

  (3) 단계(2010~ )

국 자상거래 시장이 차 해지면  자상거래사이트  경 식도 보다 

다양해지고, 인 쇼 참여자  가 폭  증가 면  국 자상거래시장  

차 안 인 구조를 가지게 었다.  B2C시장  충과 존 C2C 업들이 

B2C시장  합 는 시도가 어지면  지 않  미래에 인 우 를 지닌 

3개 도  업체가 생  것  상 며, 인 쇼 이  나  요  

통경  역 과 인식이 리 퍼지면  이를 이용 여 익  창출 는 업도 

차 많아질 것  다.  인  요 이 강조 면  국과 같이 

존 라인 업들도 라인  통경 를 충 면  국 인 쇼 시장  

경쟁  욱 심  것  상이 다.

   자료를 통해 알  있듯이 늘  국 자상거래시장  태동단계, 시작단

계, 단계, 황단계, 재생단계, 단계 등 단계를 거쳐 지속 인  고 

있다. 다  에 는 국 자상거래  황에 해 알아보고자 다.

2. 국 자상거래  황

  국에 는 1993 에 처 에 자상거래  를 도입 고 국  첫 번째 

자상거래가 1996 에 시작 는 것  추 다. 1996  2월에는 국

국 자상거래 가 립 었다. 국에  B2B 자상거래는 1997  국 상품

주 시스 (CGOC)  국 상품거래 에  개통 써 시작 는 것이고 B2C

자상거래가 1998  우에  우 경매가 개통 써 시작 었다. 1998 에

는 도 자상거래 그램  출범과 1999 에는 8848 라인 슈퍼마  등장

6)    후  (severe acute respiratory syndrome, SARS)
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2008 2009 2010 2011 2012
거 래(억원) 1,088 1,809 3,550 4,075 7,400

(%) 41.0 66.2 96.6 73.9 54.2

 인해 국  자상거래가 고속  단계  들어갔다. B2C에  1999  

C2C인 경매  1999  말에는  B2B에 이르 지 자상거래가 국에

  추 를 보 나, 2000 에는 인  거품이 사라지고 자상거래

는 타격  입었다. 그런데 2002 부  부가가 스  운 경   

 자상거래가 다시 회복  시작 다. 국 자 보 산업 연구원(CCID: 

China Center for I nformation Industry Development)  2006  3월 

“2005-2006  국 자상거래시장  자 회 연도별 연구보고 ”를 <  

2-1>과 같이 다. 보고 를 통 여 자상거래는 2005  7,400억 원이며 

시장  장   54.2%증가 고 국  자상거래에  차지   

2004  2.08%에  2.23%  향상 었다.

<  6>2008 -2012  국 자상거래 시장규모

자료: 국 자정보산업발 연구원,“2005-2006년 국 자상거래시장 투자기회연도별

연구보고서”,2013년 3월

  

  아이리 (iResearch)사가  ‘2006  국 인  쇼  연구 보고 ’

에 라 국에 는 2003 에  B2C  C2C 거래액이  10억 원  돌  이후

에 2006 에  인  쇼  거래액이  312억 원에 달 했 며 인  쇼  이

용인 는 4310만 명에 이른 것  나타났다. 2007 에  인  쇼  거래액  

규모는 500억원이고 2010 에 는 1460억 원에 달  것  상승 고 있  것

이다. C2C거래액  경우에는 2003 과 2004  경우는 B2C  거래액보다 작다

가 3자 지불시스 생  신용 평가 시스  도입  B2C거래액  과

고 량 증가 다. 국 인 보 (CNNIC)자료에 면 2010  말에

는  국  티즌 는 4억 5,730만 명이다(KOTRA 베이징KBC( 역

),2011).  계에  티즌 23.2%이고 아시아 티즌  55.4%를 차지

다. 이러  가운데 국 인  보  34.3%에 도달 고 있다.

  인  사용인  도  증가 고 있다. 2009 에는 4.6억 명이  고 

2014 지는 7.3억 명  달 다. 국에  인  쇼  시장  경  
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식  B2C  C2C가 합 고 있는 태  나아가고 있다. 시장  경쟁이 

갈  열해진다. 인  이용  사람  요구  요에 맞게 쇼 몰 운

 분 고 있고 다양  생 쇼 몰이 생 고 있다. 그래  이 에  

인 쇼 몰 이용 인 도 2009 에는 1.4억이고 2014 지는 3.6억  

상승 다. 국 인 보 (CNNIC) 31 < 국 인  황통계보

고 > 에  2012  12월 지 인  쇼  규모가 2.42억 달 다. 그리

고 인  쇼  사용  42.9%  상승 시키고 2011  보다 인  쇼  

소 자는 4807만 인  증가 고 증가  24.8%이다.

  <그림 1>는 2009 부  2014 지  인  쇼 몰 사용인  추 이다.

<그림 1> 2009 부  2014 지  인  쇼 몰 사용인  추

  

B2C 고 C2C 시장  규모는 2009 에 2,670억 원에  2010 에 4,900억 

원  83.5% 는 것  추산 고 2012 에는 7천억 원  돌  것  

상 다. B2C 고 C2C 사이트  는 2010 에  1만 4,500개이고 2012 에 2

만 5  개  다. B2B 부  증가 는 상회  망이라는 것이다. 

지  국 라인쇼 시장에 나타나는 C2C시장에는 B2C  이동 고 B2C시장 

내에  몰 분  상   원동  '소 자 취향  '과 '신용'이라

는 것이다. 

C2C 고 B2C는 취 품 구  면에  보면  큰 차이가 없  이라는 것이

다. 라인시장  규모 고 라인 쇼퍼에  10개 특  도시(베이징, 상 이, 
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우,  등)가 여타 권역  크게 상회 다. 

상 이에  285억 원  가장 크고 베이징에 는(229억 원), 우· 에

는(154억 원) 이다. China Intelli Consulting(CI)이 26개 도시 에  3,500

명 상  2010  말 실시  조사  결과 에  60% 이상  라인 쇼퍼

가 라인쇼 과 라인 쇼 에  슷  이라는 이라는 것이다. 

라인  라인보다 좋  견(13.2%)보다는 못 다는 견(22.9%)이 높  

이다. 이들에 해  CI는 라인쇼 이 큰 라인 매장( ,  쇼

 등)보다 만족도가 많  뒤지나 다른 일 인 라인 매장보다  높  만

족도를 볼  있다고 풀이 다. 그리고 이 10  도시 에  인 쇼 몰  이용

는 사람 에  일 많 연 가  20  30 이다.

<그림 2> 국 인 쇼  10 도시에  소 자  연  분산 

  국에  인 쇼  면 거래 는 일 많  사용 는 단  alipay를 통해

 결 는 식이다. Alipay는 계에  일 큰 사상 회사 아리  자

회사이다. 그리고 인  쇼 몰에  소 자가 결 는 3  매체이다.
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3  국 인  쇼  인 라

  

1. 결  인 라

  국  국토 면  도  44 , 남  100  도  매우  에 

 국토를 실시간 연결 는 산망 구축이나 고객 신용도를 평가 는 인 라 구축

이 쉽지 않다(강 , 2006)7). 라  국에  다른 지역이나 다른 행 간에 

라인 결 를 실시간  진행 는 것  아직

불가능 다. 뿐만 아니라 같  행일지라도 지역에 라 다르면 라인 이체

료도 지역에 라 다르게 부가 며 행 이체 료도 사용 는 행에 라 천차

만별이다. 이러  결  시스  계를 극복  해 국    마  

회사들  3  결  시스 (Alipay등)  독자  운 고 있 며 근에는 

국 통신회사들이 모 일 결 시스  도입 면  회사(특히 행)간 료 

부가  해요인  작용  결  시스  계를 고 있다.

  편 CNNIC(2008)  보도 자료에 면 3  결  시스  도입  그 동

안 COD(Cash On Delivery: 품도착 후  지불 는 식) 심  진행 었

 결  식이 크게 어들었다고 다. iResearch(2010)  조사에 르면 2010

 3분  국 3자 인  결 시장 거래규모는 2482억元이며 그  Alipay  

Paypal  회사가 체 시장  70.3%  고 있는 것에 해 행이 공

는 행 인 킹  체 사용  1.01%에 불과  것  나타났다. 이러  연구 

자료는 국 인  쇼 결 시장이 3자 결 식 주  이루지고 있  보여

주고 있다.

  Alipay과 Paypal는 국  결 도(에스크  스)  슷  3자 

지불 단이다.

  Alipay.com회사는 국  인 3자 결 식  Alibaba.com 산  

강(浙江) 지불보(支付宝) 인  과  회사  국 공안 이 함께 만든 

자상거래 안 결 식이다. 구체  소 자가 Alipay를 통해 상품   

지불 여 상품  고 나  Taobao.com에 “ 상품 인 료, 지불요망”  

버튼  러야Taobao.com는 다시 AliPay에 있는 상품  매자에게 입

7)강 (2006), "  상거래에  연 ", e-비 니 연 , e비 니 , 7(4), 279-298 . 
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립 사

2004.12 Alibaba.com 50.3%

2005.9 Tencent.com 20.27%

2004 99bill.com 6.13%

2006. 7 ChinaPnR.com 6.05%

2003. 8 Yeepay.com 3.89%

2000 main.ips.com.cn 3.51%

2008.9 Baidu.com

2008 Chinamobile.com

는 결 시스 이다.

  Alibaba.com과 같이 국에 는 많  회사들  3  회사를 립  여 3

자 지불 단 공 고 있다. <  7>는 국 인 쇼 시장에  존재 는 3자 

지불 단에  소개이다.

<  7> 국 인  시장에 존재 는 3자 결 식

라인 결 스를 공 는 행마크 ( 행 인  킹 시장 : 1.01%)
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<그림 3>2013  3분  국 3자 라인 지불 업 시장 

2. 신용  인 라

국  신용이란 개 이 착 어 있지 않고, 신용카드 보 이 조 여, , 

 등  외 면 신용카드를 는 상 이 많지 않다( 범, 이 찬 2006). 

CTR(2007)  조사에 르면 국 도시 사람들 에  신용카드를 보  사람

 20%, 직불카드를 보  사람  54%이다. 

라  국 인  쇼 몰에  이루어지는 결 식  다른 나라  달리 신용카

드 결  이 낮고, 품  고 나   고 나  지불 는 COD(cash on 

delivery)과 Alipay, Paypal등과 같  3자 결 식이 주  이용 고 있 며 

폰 모 일 결 단이 소액결 단  많이 사용 고 있다(손상범, 20088); 

8) 상 (2008), “  상거래 시  과 에  연 ”, 어  연 , 

연 , 43, 567-586.
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마크 리 사 특징

Site Certificate

신뢰사 트

CNNIC and 

KNET( 경과

책 사)

ss.cnnic.cn

업 ,사업 등

, 업주 , , 

등 , 업 , 

업 , 근검사연도, 

책 연락처, 사 트 

검사내역 등  사 트

에 시 .

315online.com.cn

라 거래보
상거래  

책  원

쇼 몰 본 보: , 

립 , 주 , , 

업주 , , 

책  연락처 등 보

 시 .

verisign.com

심결

보보 사

www.verisign.com

Verisign가  

계 통  마크특징:사

트 , 사 , 신

원 보, 보

보, ,  

비  공 등

내  시 .

EC Trust China

상거래

신뢰 업

 

보보 사www.veri

sign.com 상거래 

신 평가

업 ,

간, 신원 보특징:

비 개 보보  

 과 업 라  상

업 에  체  

 시 .

PCI DSS

(지 드 

보 )

 

다  드사들  만

든PCI SSC(지 드 

보보 원 )

VISA 드 MASTER

드 등 다  드 

사들  PCI SSC(지

월 등20099); CNNIC 2010.7)10).

  편, 소 자  신뢰를 강   단  많  신용마크들이 등장 도 

다. <  8>  국 재시장에  용 고 있는 몇 가지 신용마크에  소개이다.

<  8> 재 국 인  쇼 시장에  존재 는 신용마크

9) 월･ 동･ 룡･고미 (2009), “  쇼 몰 과   에   비  연 ”,

집, 경 보 , 2009  계 , 331-354.

10) CNNIC,ChinaInternetNetworkInformationCenter,www.cnnic.cn
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드 보보

원 )  결 고, 

 사 는

PCI DSS(지 드 

 보 )  통

과 시 공 .

마크 각 시,  공상 리

각 지역 시( ) 공상

리   사업

등 , 업( 리)  

사 트 , 공상

등 보 마크.

 3.  인 라

 

  국  국토가 매우  에 송에 많  시간과 용이 소모 다. 국  

시스  계획경 체  시 에 고안  고립  통구조  인해 각 지역별  단 어 

있고, 동 부  지역격차가 심 다(강 , 2007). 지만 근에는 국 인 통망

 구축  이러   인 라는 많이 개 고 있 며 국  크고 작  택

회사가 모  6500여 개가 존재 며 인 라  미  었  인  쇼 이 

큰  고 있다. 다만 근에는 지속  상승 를보이는 가 상승요인  

택 용이 차 르면  소 자가 부담 는 용이 늘어나 인 쇼  지속 인 

건  장에 나  걸림돌이 지 않  는 우  목소리가 나타나고 있다.

4. 법  경

  

  국과 달리 국에는 아직 자상거래   국 인 법안이 마 어 있지 

않 므  소 자 해를 근본  고 처벌   있는 법  도가 미  

실 이다. 지만 인 쇼 시장이 차 면  자상거래   국

인 법안 법규  요 이 면  지역별  자상거래  다양  법안이 

시행 거나 입법 차가 도입 고 있다.

  근 국 공상행 리 국  2010  4월 2일자  “ 라인상품거래   

스 행  리임시법안”에  견   공고를 며 2010  7

월1일자  이 시행법안  효  생시 다. “임시법안”에 는  6장 44조항
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 도 실 연도 주  내

비 보

 

민공  

비 보
1994 비 보  본

민공  질 1993 상 질 규

민공  계 1999 계  규

민공  고 1995 고  규

상거래 거래

 

민공  
2005

사 , 지  

  등 규

비

리
2005

비 리 

 규

비

비 리
2005

비 비

  규

비 리
2005   규

체 리 
2001  지  규

지 지 Ⅰ 2005 지지  규

상거래  

진   견
2005

상거래 경 

개  강

보  

컴퓨 보망 

리 

시 규

1996 리  규

컴퓨 보망   

보 리 
1997

리 

규

컴퓨 시  

보
1994

보시  리 

규

지

결
2000

 

지 규   

 인  상품거래   스행 에 해 규 며 라인거래 스

매자  책임과 를 규 다. 뿐만 아니라 라인 상품 거래   

스 행 에  리감독  직책도 명시 며 “임시법안” 시  법  책임 

도 함께 명시 다.

  이외에도 앙 부차원에 는 인 쇼 과 여 다양  입법  고 있

며 지역에  인 과  다양  법규들이 실행 거나 입법 고 고 있다.

<  9> 국 앙 부차원에  자상거래 소 자보  법  도

자료: 이림･나종연 (2010)  연구를 탕  일부 내용  ∙보안 .
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 도  실 연도

라  쇼 비 규

Service Specification for Online Shopping 

Transactions(Draft) 2009

2009  업계 규

상거래 규

Specification for Business Model 

(Draft)

2009  업계 규

택 산업 비 2008
가 우 (우체 ) 

우 산업  원

상거래 규  에  

상  

견(商改发[2007]490号)

2007  상

라  상거래에  지도 견 

( ) 2007 15
2007  상

통  상거래  

가 ( 진)에  

상  견 

(商商贸发[2009]540号)

2009  상

상 시 경 역  

리규
1999  상 시

상 시 사업 등 ( )

리시
2000  상 시

경시 공상 리 , 

등 ∙등 에  통보
2000  경시

 고 리 2001  경시

상거래 감독 리 2002  경시

동 상거래 

(  과 ∙ 신 시 

리   규 )

2006  동

<  10> 국 인   법규(부처별, 지역별)

 

 이처럼 국  인 쇼 시장  IT  과 인  인 라  구축  

차  나 통 단  착 고 있다. 지만  헌에  볼  있듯이 

국 인  쇼 몰 시장   국에 해 단계에 있지만 차 고 있

며 국과 여러 면에  다른 특징  갖고 있다. 라  본연구는 인 쇼 몰 특
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심  어떠  요인들이 소 자  쇼 몰 신뢰  만족에 에 향  미  

것인지 악 고자 며 주변 경과 개인  특 이 소 자  쇼 몰 만족과 신뢰에 

어떠  향  미  것인지 악 고자 다.

  다  에 는 인  소 자 행동에 요  향  미 는 소 자  쇼 몰 신

뢰  만족  개 과 향요인에 해 알아보고자 다.

4  고객만족

1. 소 자만족도  개

  

  소 자만족  구매만족, 고객만족이라고도 며 일  품에 소 자  

사  결과에  개인  심리  상태를 미 다. 소 자 만족(consumer 

satisfaction)  개  인지  과  상품이나 스를 구입   소 자가 

가지는  구입 후 사용에 른 과  차이  (Oliver,1981)11) 거나 

구매과  사회 심리  구매 후 느끼는 만족   가지 요인  나 어  

Belk,R.W.(1995)12) 도 다. HampelD.J.(1977)13)  소 자   평가

간  차이가 곧 만족, 불만족이며 보다 실  평가가 높 면 만족이 보다 

실  평가가 낮 면 불만족이 생 다고 다.즉 소 자  지각  품 

과간  불일  도를 만족, 불만족  보는 것이다. Hoffman Donna L. & 

Thomas P. Novak(1996)14)는 소 자 만족, 불만족이란 소 자들이 구매 상황에

 가격이나 시간과 같이 공  희생  가가 게 는 부 게 보상

고 있는 것에  인지  상태라고 함 써 만족  희생과 보상간  계라

고 보았다. Westbrook과 Newman(1978)15)  소 자들이 품이나 스를 구

11) Oliver,R.L.(2010),『Satisfaction: A Behaviora perspective on the Consumer』,New York: M. E.   

 SharpeInc:176-177

12) Belk,R.W.(1995),『Culturein the age of Ronald Mcdonald』, Joumal of International Consumer    

 Marketing,8(3/4),23-37.

13) HampelD.J.(1977),『Consumer satisfaction with the home buying process: Conceptualization and  

 measurement. Conceptualization and Measurement of consumer Satisfaction and Dissafiction     

 and complaining of behavior』,Journal of Social Issue,49:109

14) Hoffman Donna L. & Thomas P. Novak(1996)『Marketing in Hypermedia Computer-Mediated   

 Environments Conceptual Foundations』,Journal of Marketing,Vol.60,July,pp.50-68



- 29 -

매, , 평가, 택 는 과 에  경험 는 감  다차원 이고 포 인 개

 보았다. 라  고객만족  보에  만족, 구매 품에  만족 지를 

포함시키는 것이라   있겠다. 임 (2009)16)  만족이란 가 아니라 경험

 평가  인지  구 개 과 같다는 주장과 소 과 에  인 감  만

족 , 부 인 감  불만족  보아 만족  감 과 같다고 다. 면 만

족이란 택  안이 그 안에  사  신 과 일 는지  여부에  평

가라고   있 며 품 과에  인지  평가  감 인 에  

인 태도  보는 견해가 지 이다. 즉 만족  인지  면과 함께 감  면  

포함 고 있  미 다.

  근 들어 는 라인뿐 아니라 인 쇼  이용 는 소 자  다양  구매

사결 과 과 구매만족도에 향  미 는 변 가 엇인지를 찾아내 는 연구가 

고 있다.

이 희(1982)  연구에 는 품 보  용  많이  구매 사결  합리

과 만족도가  커진다고 고, 명희(1985)도 보탐색  과 도가 소

자  만족도를 증가시킬  있다고 지 다. 이득연, 경(1994)  연구에

도 체  보 집  충분히  경우 소 자만족 도가 높았 며, 신, 

허진 (1996), 강 경(1998)  연구에 도 보탐색  많이  소 자  만

족도가 높  것  나타났다. , 이명희(2007)  연구에 는 인 에  

장품에  보를 많이 고  그 장품  구매  후 다양  품 속 에 

 만족도가 높았다. 인 몰 속 도가 높  보 공 동 , 장품  품질, 

행, 부 합  등  만족도가 높았는데, 이는 자주 인 에 속함 써 상품

에 해 많  보를 알게 므  구매 후 만족도가 높아지는 것  보았다( 재

, 2010,재인용).

마 과 소 자행동분야에  소 자만족  많  연구가 진행 고 있는 요  

개  소 자행동    핵심변 이며 소 자 참여행동  결과변  

간주 어 다. 소 자만족  소 자  요구  에 부 여 그 결과  상품

과 스  재구매가 이루어지고 소 자  신뢰감이 연속 는 상태라고   

15) Westbrook,R.A.& Newman,J.W.(1978)“Ananalysisofshopperdissatisfactionfor major

Householdappliances”,Journalofmarketingresearch,pp.456-466

16) 2009),『 매  쇼 몰  시 비 만   동』,건 사



- 30 -

있 며 만족 에 있어 결과  과   에  어느 것  시 느냐에 라 

가 달라지 도 다. 결과를 시 는 거래 특 인  소 자만족   

불일  러다임에 여 개별거래에  과를  여 만족여부를 

단 다는 입장이며 과  시 는   소 자만족  개별거래에 

 만족경험들이 체  인 체 인 평가결과  소 자만족여부를 단

다. 즉각 경험들이 모여  품이나 스에  체 인 평가결과가 다. 

, 시간경과에 른 여러 번  거래  스 경험에 근거  평가  를 내리

도 다(양운 ,2008).

늘날 업 동  소 자만족도에 동  매우 요  역  고 있

며 가상 경에 도 외는 아니다. 특  인  쇼 몰에 만족  이용자는 재  

는 재 구매를  뿐만 아니라, 만족  고객에  구 효과는 신규고객  창출

다( ․ 연․송미 , 2007).이에 본 연구에 는 ·  소 자가 해외 구매

행 인  쇼 몰에  해외 품, 송, 쇼 몰  이용편리 과 안 ,  

스  만족도가 어떻게 달라질  있는지 살펴보겠다.

2. 소 자만족도에  행연구

  만족·불만족에  연구는 1960  후 부  이루어 다. 인  쇼 몰에

 만족·불만족에  연구는 일 인 자상거래에  것  특  품

 구매  구매후  만족·불만족이 아닌 특  상거래에  는 지불 시스

,A/S, 이나 품, 그리고 불 등  거래과 에  불 실 에  불만족

 부분  불일 에  는 경우이다. 이러  소 자  만족·불만족  소

자  태도   미래  구매행동에 향  미 다. 보고에 면 인  통

 구매자들  쇼 몰 이용 법  , 시스  능,고객등 ,보안,상품검색,사이트

에  평가 등과 같  쇼 몰 운  식, 상품  구색, 가격, 사이즈, 색상 등  

품에 해  그리고 주 , 결  식, 송  품 회 , 송 스에  만

족도, 취소, , 품  각종 고객 리 에 해 불만  가지는 것  

조사 었다(IMResearch, 2001).

  , 신 원(2001)에 면 인  구매자  인 인 쇼 에 
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 만족도는 보통이며, 품목이나 자인, 색상, 사이즈가 어 있고, 가격  그

다지 지는 않다고 다.

  지효원(2000)  인  쇼 몰  만족 요인  인 상품 품질,상품 보, 주  

험 , 주  편리 , 사후처리 요인  분 여 연구 는데, 그  인  상

품  품질, 공 보  종  품질, 품분  구조, 주 시간  편리 , 주 취소

 편리 , 품처리  용이 이 인  쇼 몰  만족과 인 상 계가 있

다고 다.

  이 (2001)  자상거래시 구매 후 만족  자상거래가 가지는 쇼  편리

함, 품검색  탐색  용이 에  편   만족, 구매  품  속 에 

 품 만족, 그리고 구매시간, 이용약  내용, 송료, 달, 계약  철회, 

개인 보   거래시스  만족, 자상거래를 통해 품  구매  후 얻   

있는 거래 후 만족 등  나 어 소 자 만족도를 분 다.

  식(2005)  인  쇼 몰  보품질과  스 품질요인이 소 자만

족에 미 는 향  알아본 결과 주 품질, 송품질, , 시 , 사후 스 

등 모든 요인이  소 자만족도에  향  미 는 것  나타났다. 

 편고범(2003)는 인  쇼 몰에   스 품질(주 편리 , 송 보

 공 , 스 요원 품질, 송 시 )이 송신뢰  소 자만족에 미 는 

향  연구에  송 시  외  주 편리 ,  송 보 공, 스요원 품질

이 소 자만족에  향  미 는 것  나타났다.

  권재일(2007)  인  쇼 몰  스 품질( , 신뢰 , 답 , 신 , 

공감 )   품질( 송 , 송요 , 품 ,사후 , )요인이 고객만족, 재 구

매 도, 구 도에 미 는 향  분  결과 송요 이 거나 이용자가 

다고 느낄  고객이 만족 며 달과 , 달안내 등에  담당직원  

이 요  만족요인 결과  나타났다.

  이용 · · 남 · 종 (2008)이 통경 구 원간  계에  경

 만족과 사회  만족  구분  연구결과는 인  쇼 몰 상황에 도그  

용시킬  있  것이다. 인  쇼 몰 이용시 경  면-가격 인, 쿠폰 등-에 

만족  이용객과 경  면-보안, 송 스, 이용  편리  등-에 만족  

이용객이 구분   있고,이러   가지 만족 에 라 인  쇼 몰 충 도에 
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미 는 향이 차이를 보일 것  나타났다.

  라  본 연구에 는 해외 구매 행 인 쇼 몰  품만족( 품 다양 , 

품 가격, 품 보, 품품질, 실 상품  차이, 포장상태), 송만족( 송시스 , 

송 간, 송 ), 스만족( / 불,A/S,상담),안  만족, 편리 만족(구매, 

결재)에  국과 국  차이  것이다. 

5  Taobao  인  마  략 분

1. 동

  

  2010  국 자상거래  이 자신만만 게 진 고 있다. 상 부 통

계에 르면 2010  자상거래 액  4만억 안  돌 했다. 그리고 사회과 원 

포  ≪상업청 ≫ 통계에 르면 2010  인  쇼  모든 거래액  5000억 

안에 달 고 2010  사회 상품 소매 액  약 3%를 차지했다.

<그림 4> 2010  국 인  쇼  거래액  시장  
  
  <그림 4>에  같이 C2C  업이며 시장 익  1 를 차지 고 있는 

업  Taobao이다. 이 업  재 침 이 81.5%에 달 여 다른 C2C사이트들 

보다 많  높다. 국에 주요 C2C 쇼  사이트 시장 구조는Taobao가 압도  

지 는 태에 놓여 있다. 각 사이트  사용자 차이가 좀 분명 는데 Taobao 
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에 많  사이트  랜드 인식도   아

직 높지 않는다. 앞  라인 쇼 업계  미래 상황  아직 단  지  없는 부

분이며 Taobao 뿐만 아니라 많  후  업들  략  계속 지

야   있다.   업  Taobao  략과 후 업  공  

략  보면  업과 후 업 각각  과 략  참고 면좋  것이다.

2. 업개요

  Taobao망(淘寶網, 업구 : 淘,我喜歡!)<그림4-6 참조>  아시아  태평양 지

역에  일 큰 인  소매 상업권이다.  계에 앞 는 인  소매상업권이 

 만든다. 2003  5월 10일에 Alibaba그룹17)  통 여 자 고 창립했다. 

Taobao망  지  사용 는 업 는 C2C(개인  개인)  B2C( 업  개인) 2부

분이다. 

  2010  말 지 Taobao망  등  회원  3.7억 명이다. 2010   도 거래액

 4000억 안에 달했다. Taobao망  지  국 자상거래 시장 분액  80%

이상 차지 다. 재 날마다 국 1/3  달이나 우편이 Taobao망  인 여 생

다.

  많  랜드 포는 실체 포에  Taobao  가상 포  여 벌써Taobao  

군이  커진다.Taobao몰  천여 랜드 상가, 생산 상가를 통합 조

여 상가  소 자간 원스톱 해결 안  공 다. 상품  품질  100% 보증 고 

7일간  이  품  애 스(A/S)가 있고 쇼 계 를  돌

리는 등 양질 스를 공 다. Taobao망에 해 구별  상가이나 업  매

자  여  인 품질이 보증해야 다.

<그림 5> Taobao 웹 사이트

17) Alibaba그룹(阿裏巴巴集團): (www.alibaba.com) 1999 에 립 고  계  사람에게 간편    

  거래 경  창  쓴다. 다원  트워크 비  공 여 B2B 역, 개  매, 지 ,  

 업 리 트웨어  생   통신 등 비   포 다.
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<그림 6>Taobao 일  구매 과
 

  Taobao망  실 고 차고 르게 인  거래 를 창 고 "보  사

지 않   있고, 실  포   없다"를 지 다. Taobao 회원 해 욱 

안 고 높  효능  인  거래 랫폼  만드는 동시에 ' 객모식18)  잘 이

용해  많  인  이용자에게 취직 회를 공 다. Taobao망   돕고 가

벼운 가 있는 가 식 분  경 는 것  도 다. Taobao에  거래를 

진행 는 모든 사람  른 거래를 진행  있  높  효능이 뿐만 아니라 많  

구를 사귈  있다. 지  Taobao망  많  인  이용자에게 인  창업이나 

상업 써 구를 만남  1등   당 다19). <  11 >에 르면 Taobao망 

18) 객 식(哈客模式): 사람   동  참여 여 지  포 ,  업 드(upload) , 마   

  창   상  게  참여  등  사 트 체   특  실   창 다.   

 그리고  에 라  체에 창  실   사 에 지  는 실   

  비   었다. 그래  사 트는 원에게  맞   지  다. 원     

 동  참여 게 격 고 겁게 동  진실  미가 다.

19) http://baike.baidu.com/view/1590.htm 
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일  스 항목 분 를 알  있다.

<  11> Taobao  분 항목20)

3. 장 략

20) 런(2008), 『  상거래 경  략에  비  연 』, 공  사 .
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1) 인  건   마  보

  

  건  에 Taobao망  국 C2C시장  앞 는 우 가 없었  뿐만 아니라 

단지 시장 동행자이었다. 지만 2 만에 eBay  Eachnet21)를 과   있는 

것  소 자 마 속에 범  인지도과 신임도를 가지게 데 있다. 이 것  

Taobao망이 실시  보  략과  계가 있다.

  첫째, '농 이 도시를 포 했다'. 국가는 시지  규범 역  강  

에 많  소  사이트는 개인 사이트가 이  원  잃어 다. 그리고 

eBay Eachnet   사이트가 지 는 것   여 Taobao망  낮  

자본 써 고나 작  사이트에 놓여 있는 고를 통해  보 고 여러 소

자들  이 C2C 자상거래 사이트를 알게 다.

  째, Taobao망  MSN등  사이트  연맹 다. 사람들이 Taobao망

에 해 이미 큰 변이 생  에 Taobao망  회를 잡아  략

연맹  조직  시작했다. TAOBAO망  21CN22), SOHU  MSN과 계속해  

합작 연맹 동 자 계를 건립 고 있다. 라  동안 독 는 타 가 깬

다. 특별히 Taobao망  eBay를  번에 격 고 MSN 국 사이트  합작 는 

것  많  사람들  주목  고 있다. 냐 면 MSN  계 다른 국가 경매 합

작 동 자는 외 없이 모  eBay  합작  택했  이다.

째, 매체를 이용 여 시장  보 다. Taobao망  2004 부  복경 국  송 

TV주에  시작했고 사람들에게 를 는 신  맞  《천 》  이용

여 충분히 그 인식도를 높 다. 그리고 그 공연도구가 인 에  경매 다. 그 

에 Taobao망에  《 》,《Seoul Raiders Trailer》,《Initial D》등  에 

사용했  도구들  경매했다. 이런 단에 거 여 Taobao망  매체  향  

게 이용 여 를 뒤 들고, 좋 시장 보 효과를 얻었다.

21) Eachnet (易趣網): (www.eachnet.com)  계  상거래 사 ebay가  내    

  포  사 트,  트워크 사 TOM 라 과 2006  12월에 사   게 직   

 다.

22) 21CN: (www.21cn.com) 1999  립 고 차 나  그룹  지주  사   10   

 포 사 트  나  남  포 사 트 다. 21CN  매체 보가 신 , 경 ,   

 락, 체 , 여 , 여  등  포 다. 
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2) 뛰어나는 사이트 품질

  Taobao망  사이트 품질  같  사이트 에  특별히 좋다. 이용자에게 르게 

Taobao를 잘 알게  것이 큰 도움  었다.

  첫째, 사이트 자인. Taobao망  계속 임없이 개 고 창신 고 지 여 

사이트  면  욱 게 여 사이트  사람  에 게 다. 

페이지 우  상각에 있는 내 게이  간단 고 뚜 다.  보자라 여

도  어떻게 해야 지를 느낄  없다. 사이트  항목마다 능이 풍부 고 

벽 여 보조 지식과 시는 마  붙어다니는 고 과 같다. 사이트  구조  색

이 합리  조합 어 사람에게 편 고 가볍게 느낀다. 사이트 상품 분 는 질  

연 고 시야가 뛰어나고 그림이나 자가 뚜 다. 공  검색 능  재 

국 국내에 C2C 사이트 에  일 인 이다. 그 검색 엔진에는 간단 검색과 

고  검색 2가지가 있어  소 자는 각자  각도에  상품  사 고 는 상품 

검색  진행   있다.

  째, 고객 스 . Taobao망  '고객 스 '는 사용자  상 간  

 게 강 다. 일단 이용자들이 어떤 모른 가 있 면 고객 스 

에  해결   있다. 고객 스 는 도움 , Tao  도움Bar, 

Taobao 고 매매 안  등 4가지 덩이가 포함 어 있다. Taobao망  고객 

스 를 이용해  이용자들  르고 인도 여 이용자들  극 인 답  

얻고 있다.

  째, 가상 지역 사회. Taobao  가상 지역 사회를 립  공  소 자 신임

 진 다. 그것  Taobao  이용자  이용자  이용자 사이 거래 도구  사

용 다. 가상 지역 사회에  안청, 처, Alipay23) 당, Taobao속에 이야 , 

마 껏 경험  얘 는 Bar 등 덩이를 운다. 가상 지역 사회는 여러 이용자들

부  높  평가를 고 있 면  좋고 실  분 를 만들고 있다.

3) "살 간(殺手锏)- 료

23) Alipay(支付寶): (www.Alipay.com) TAOBAO 사는  거래   는 능 다.
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  료는 작  시간 내에 인 를 얻는 열쇠이다. 국 국내에  Eachnet  앞자리 

있는 Taobao망  라잡  법  없다. 다 에, 인 에  가게를 개업 는 것

 이미 새 운 창업 모식이 었다. 료 식   많  인 이용자에게 창

업  시도해 볼  있는 회를 다.

  Taobao망  2003  7월부  ' 료'포인트  3 에 국C2C 시장  빨리열고 

공 다. 그리고 짧  3  시간 안에  국토를 함락시키고, eBay 신 여 

국 C2C 1  라 다. 2005  10월 19일에 Alibaba는"Taobao망  계속 3

에 료  다"를 공포했다. 이것  Taobao망  주자   해 실시  

략이다. 2008  10월 8일에 Taobao  자 회견에  계속 료  다고 공포

했다.

4) 신용 시스  립

  첫째, Taobao망  실명인증이다. Taobao망에 등 여 내 Taobao에  "실명인

증"  클릭해  인증 신청 페이지  들어가면 택 틀에 " 료 개인 인증"과 " 료 

상가 인증"  나타난다. 요  자료를 입 고 효 간 안에증명  고  

를 공 고 등 다. 그리고 Taobao는  국 공안부  신분증 검색  

합작 여 인증 자료가 국가  부  인증  인 며 고  를 심사를 진

행 다. 검증 결과는 사이트 속에 편지나 이 일이나  통지 다. 일단 

Taobao는 이용자 가입 자료 에  주요내용이 가짠 것인 출 면 Taobao는 언

나 이 이용자  스 를 지   있다.

  째, 인  통신  이용 여 공개 명  신용 평가 시스  립

다.Taobao망  신용 평가 시스  본 원 : 매매 거래를 번 공 면 

이 상 에게 신용 평가를  번 만든다. 평가는 " 평", " 평", "차평"  3가지  

분 다. " 평"  1  고 " 평"  이 없고 "차평"  1  감 다. 

Taobao  명  시스  이용자들이 사는 쪽과 는 쪽  평  분명 게 통

계 여 소 자들에게 에 히 보이게 며 소 자  신용도 이미지가  

트 나부  고   5알 지 20개 등  나 다. <그림8 참조>
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<그림 7> Taobao 이용자 등  구분(좌: 매자; 우: 소 자)

 료: www.taobao.com

5) "Alipay" 거래 랫폼

  C2C 사이트에 지불  어 운 를 해결  해 Taobao는 "Alipay 

스"  랫폼  만들었다. 그것  강  Alipay 인  과   책임회

사는 공안부 과 연합 여 개  신분 식별 스이다.Alipay  사는 쪽에  

지불 는 것에 해 사는 상품    없거나  것이 는 쪽과 인  

언함께 다르고 질 상품  걱  해결 는 동시에 는 쪽에   송 며 돈

이   없는 것  걱  해결 다. Alipay 운행 는 실질  Alipay  신용 

개를 여 사는 쪽에  상품  고 인  에 Alipay를 통 여 매매 에 

신 일시 상품  보 는 부가 스  나이다. 2009  7월 6일에 

Alipay는 가입 회원 량이 2억 인  돌 여 국 많  지역 인  쇼  사람

이 거  다 참가  것과 같다.    Aliapy  탄생  Taobao  이 일 뿐만 아니

라 국 자상거래  이 라고 말   있다. 지  Taobao망  Alipay는 이미 

공상 행, 건 행, 농업 행, 상 행, 통 행 등과 연합 고 VISA과 략  

결맹 고 있다. 이런 안  지불 단   계  추진 고 있다.
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6) "Ali WangWang24)"  도구

  

  eBay Eeahnet는 용  는 것  통  해 사는 쪽에 는  상품  산 

후에 매자  연락   있는 것이 요했다. 그러나 Taobao망  QQ25)  같  

라인 채  도구를 독창 인 개통했다-  WangWang이다. 이것  통해  거래 

 신속 고 게  견    있다.  효  단히 

추진 고 거래를 달  해 리  침  공 다. 그리고 WangWang  

용  매우 간단해  여러 이용자들 부  평  고 있다.

7) B2C  Taobao몰  경

  다 간 Taobao망  계속 C2C를 열심히 경 고 인  쇼  인 가많았다. 

지만 C2C는 증강  소 자  요구에 만족  어 운 것  Taobao자체가 상품

 고를  없  이다. 그래  Taobao는 C2C 인 거래 시장  요  뿐만 

아니라 Taobao 몰 인 이 요 다. Taobao 랜드  쇼 몰이 천명에 라 

생겼다. 쇼 몰 립 지 랜드 량이 1만 개가 었다. 업 상가 량이 벌써 

1만 개가 있다. 그래  지  국 향 인 B2C거래 랫폼  나가 다.

8)  Taobao 계획

  2008  부  Taobao그룹에 는 "개 , 동, 번 "이란 Taobao 략  

고 Taobao  쾌속  늘어나는 업 를 지지 고 개  랫폼 건 에  

몰부었다. 닥 부   개조 고 사이트 용 시스  재구  TOP 

랫폼  식  추천 했다. Taobao 략  Taobao망 생태권  구조에 Taobao

상권  인  상  해 IT, 마 , 지불, , 자 , , 인재 등 모  운  

24) Ali WangWang(阿裏旺旺): WangWang란 TAOBAO  Alibaba는 상 에게 맞  만든 료  상  

 업  트웨어 다. 것  당신   편 게 고객  찾고 상업 보  포 고 리 다. 그  

 리고 상업 가 시 고 사가 언 든지 상담 다.

25) QQ: (www.qq.com) 騰訊 사가 1998  11월 립 고, 지  에 큰 트워크  비  공  

 상가  나  뿐만 니라  비  가 가  많  트워크 업  나 다. 립  10   

 여 동  QQ는 계 게  삼가 들어  가  지  경  에  시  실 게   

 빠 게  상태에 여 었다. 지  사 주   IM 트웨어,  게 , 사 트  

   가  다.
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지지를 공했다. 2009  6월에 Taobao 개  랫폼  포 여 Taobao상권  

닥에  랫폼  우고 Taobao 략이  걸  내 었다. 2009  

12월에 "Taobao 합작 트  계획"이 추천 여 3  트  합작함  통해  

Taobao망  사는 쪽에게  개  스를 공 다. 조직부  Taobao

략  공  실시 고 보  해 Alibaba그룹  Taobao 략 실행 원회

를 립했다. 아는 에 면 Taobao 략 구  회사는 Taobao망, Alipay, 

Ali Cloud Computing26), 국 야후  각 회사  부  회사  상  부  포함

는 것이라고 다.

  새 운 Taobao 략  구  회사를 보면 Taobao 략  소 자에게 

좋  스를 공   있다. Taobao 략  ' 조-도매-소매- 스"를소통

시키고 모  인  상가는 인  랫폼에  마 , 지불,    를 

리롭게 해결했다.  만개 인  상가에게  인  소매 해결 안  공했

다.  사회 생산  소 자 행  돌아  자상거래 생태 인 이 었다.

  Taobao  상가, Tao 일본  나 고, 남 TV함께 합작  "즐겁게

Taobao" TV쇼  그램, 《Taobao 천 》등 평면 잡지  추천이 

Taobao 략  조  여 다.

Taobao도 라인에  라인 지 신장 게 했다. Taobao에 는 폰 

추천  뿐만 아니라 라인 소매를 진행   있다고 했다. 식료품 , 슈퍼

마 , 연쇄 , 스쿨  등 지역 사회에 는 Taobao망  부여 이잉 에이 트를 

부여   있다. 이잉 에이 트를 통해  소 자들이 집에  인  쇼 , 

폰 충 , 도 요 과  요  납부   있다.

26) Ali Cloud Computing(阿裏雲計算): 2009  9월 Alibaba 그 는 10주  에  사 "Ali Cloud"  

  립 다.  사는 Cloud Computing 지역  연  개 에  집 다. "Ali Cloud"는        

 Alibaba TAOBAO망 Alipay, Ali 트웨어,  후 에 Alibaba그  8가 사  다.
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3장 연구 계

1  사 업  인  마  략 분

  

  연구목  달  여 조사  법  조사 자고 다. 지가 사

업-Taobao망에 여 구체  분  것이다. 지  주요내용이 다

과 같다.

   1). 고객들이 Taobao망에  만족도를 조사 자고 다.

   2). Taobao망  우 과 단  조사 자고 다.

   3). Taobao망  스 품질에 여 조사 자고 다.

   4). 사항에  개 안  출 자고 다.

   5). Taobao망  사용   안 에  조사 자고 다.

2  본 계

  

  본 연구에 는 국시장에 는 소 자들이 인 쇼  만족도를 분 는 것

 목 이 다. 라  국에 있는 300명 국 소 자  상  본  추출

다.  300부 지가 자 답  식과 e-mail  식  통 여 조사 자

료를 집 다.   

   300부  지가 회 었지만 39부를 외   261부  지를 가지고 

통계 부 다. 

  조사 간  2014  9월 5일부  9원 25일 지 20일간 실시 다.

3  데이  리결과



- 43 -

매  (X1)          183/70%

매  (X2)           27/10% 

/ 매 (X3)          51/20%

옵션                  액/비율                         그림 

남 (x1)             84/32%

여 (x2)            177/68%

옵션                  액/비율                         그림 

<그림 8> 답자  분 결과

  그림 8를 살펴보면  261명 조사 상 에  구매자가 70%  차지 다.  10 

%는 매자입니다.

<그림 9> 답자  별  분 결과

  별  살펴 보면  261명 에  84명 남자가 있고 177명 여자가 있다. 남
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20 (x1)             18/7%

20-25(x2)            129/49%

26-35(x3)             76/29%

35-50(x4)             37/14%

50 상(x5)               1/0%

옵션                 액/비율                         그림 

옵션                 액/비율                         그림 

매 (x1)              88/34%

매주(x2)              63/24%

매월(x3)              50/19% 

 (x3)             60/23% 

자가 체  32 %를 차지 고 여자가 체 조사 상  68 %를 차지 다.

<그림 10> 답자  나이  분 결과

 

  나이를 살펴보면 거  80％  고객  20-30  사이   사람이고 라  

20-30  사이   사람  Taobao망  주요고객이 다. 그리고35-50 가 

14％  그 다  차지 다.

<그림 11> 답자가 TaoBao인  쇼 몰 사이트 사용 주  분 결과

  
  그림  살펴보면 매일 Taobao망  는 답자가 34%  가장 높았다. 매
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옵션                 액/비율                         그림 

매 (x1)               28/11%

매주(x2)               56/21%

매월(x3)             111/43%

드 게(x4)             66/25%

주 는 답자가 24%  그 다  차지 다. 그리고 Taobao를 에 번

씩과 달에 번씩 는 답자가 23%과 19%  나타난다.

<그림 12> 답자가 TaoBao에  품 구매 주  분 결과 

  

  그림 12  살펴보면 43%  답자가 매월에 Taobao망  통 여 상품  구입

는 이 나타난다. 그 다 에는 거  Taobao를 이용 지 않  사람과 매주에 

Taobao를 이용 는 사람이 25%과 21%  차지 다.
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매우 그 다 (x1)       67/26%

그 다 (x2)          145/56%

보통 다 (x3)         36/14%

그 지 다(x4)         13/5%

 그 지 다(x5)     0/0%

옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)         94/36%

그 다 (x2)          149/57%

보통 다 (x3)          17/7%

그 지 다(x4)          1/0%

 그 지 다(x5)     0/0%

옵션                 액/비율                         그림 

<그림 13> TaoBao에  원 는 품  편리 게 찾   있는 것에   

분 결과 

  그림 13를 살펴보면 261명 에  거  215명이 Taobao망  원 는 상품  

간편 게 찾   있다고 생각 다.

<그림 14> TaoBao 인  쇼 몰 사용에   분 결과

  그림14를 살펴보면 다  사람  Taobao망이 검색  쉬운 사이트이다고 

생각 다. 
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옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       71/27%

그 다 (x2)          149/57%

보통 다 (x3)         33/13%

그 지 다(x4)          8/3%

 그 지 다(x5)     0/0%

옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)     106/41%

그 다 (x2)          120/46%

보통 다 (x3)         34/13%

그 지 다(x4)          1/0%

 그 지 다(x5)     0/0%

<그림 15> TaoBao에 계시  보는 명 는 것에   분 결과 

 

 그림15  살펴보면 85%  답자가 Taobao망이 보를 간편 게 이해   있

고 생각 다.

<그림 16> TaoBao  스에 매우 만족에 여 분 결과

  거  90%  소 자가 Taobao망  스 질량에 여  평가를 가지고 
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옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       95/36%

그 다 (x2)          128/49%

보통 다 (x3)         33/13%

그 지 다(x4)          5/2%

 그 지 다(x5)     0/0%

있다.

<그림 17> Taobao는  스 보를 게 공   있다.

  

  그림 17  살펴보면 85%  답자가 Taobao망이 고객들에게  스 

보(구매자 / 매자  신용 등 , 거래 규 , 업 동 보)를 공해 다고 생

각 다. 
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옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       99/38%

그 다 (x2)          136/52%

보통 다 (x3)          22/8%

그 지 다(x4)          4/2%

 그 지 다(x5)     0/0%

옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       47/18%

그 다 (x2)          134/51%

보통 다 (x3)         63/24%

그 지 다(x4)         17/7%

 그 지 다(x5)     0/0%

<그림 18> Taobao망  고객 보  안 에  분 결과

 

 그림18를 살펴보면 다  답자는 Taobao망이 고객  보안  보 다

고 생각 고 Taobao망이 안  사이트이다고 생각 다.

<그림 19> Taobao망  고객 리 시스 에  분 결과

  

  그림 19  살펴보면 거  70%  답자가 Taobao망  고객 리 시스 (구매

자 / 매자 포함 인증 시스 , 신용 평가 시스 , 스 매자 검증 시스  )에 
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옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       34/11%

그 다 (x2)          185/71%

보통 다 (x3)         38/15%

그 지 다(x4)          4/2%

 그 지 다(x5)     0/0%

여  평가를 가지고 있다. 그러나 24%  답자가 이 에 여 립

 태도를 가지고 있다.

<그림 20> Taobao망  안 에  분 결과

  

  그림 20  살펴보면 82%  답자는 Taobao망이 고객들보다 안  용 

스를 공해   있다고 생각 다.



- 51 -

옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       88/34%

그 다 (x2)          131/50%

보통 다 (x3)         37/14%

그 지 다(x4)          5/2%

 그 지 다(x5)     0/0%

옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)        22/8%

그 다 (x2)          155/59%

보통 다 (x3)         62/24%

그 지 다(x4)         20/8%

 그 지 다(x5)     2/1%

<그림 21>Taobao망  A/S에  분 결과

  

그림 21를 살펴보면 다  답자가 Taobao망  A/S에 여  태도를 

가지고 있다.

<그림 22> TaoBao는 구매자  매자  신상 보 출 지 시스 이 잘 어 

있는 것에   분 걸과
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옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)        19/7%

그 다 (x2)          120/46%

보통 다 (x3)         99/38%

그 지 다(x4)         21/8%

 그 지 다(x5)     2/1%

  그림 22  살펴보면 67%  답자가 Taobao망이 구매자  매자  보를 

게 공   있다고 생각 다. 그러나 1/4  답자가 이 에 여 립

 태도를 가지고 있다.

<그림 23> TaoBao 자체 시스  상   인  불이익에 여 보상 도가 

명  는 것에   분 결과

  

  그림23를 살펴보면 거  50%  답자가 TaoBao 자체 시스  상   인

 불이익에 여 보상 도가 명 게 공 다고 생각 지만 38%  답자가 

이 에 여 립  태도를 가지고 있다.
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옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       64/25%

그 다 (x2)          141/54%

보통 다 (x3)         54/21%

그 지 다(x4)          2/1%

 그 지 다(x5)     0/0%

<그림 24> TaoBao는 구매   검색  통 여 고객이 원 고 좋아 는 

품  알고 추천  는 것에   분 결과

  그림24를 살펴보면 54%  답자가 TaoBao는 구매   검색  통

여 고객이 원 고 좋아 는 품  알고 추천  다고 생각 지만 21%  답자

가 이 에 여 립  태도를 가지고 있다.

<그림 25> 자주 는 질  등  자주 생 는 에 여 책  마 고 

있는 것에   분 결과
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옵션                 액/비율                         그림 

옵션                 액/비율                         그림 

매우 그 다 (x1)       81/31%

그 다 (x2)          130/50%

보통 다 (x3)         46/18%

그 지 다(x4)          4/2%

 그 지 다(x5)     0/0%

매우 그 다 (x1)     117/45%

그 다 (x2)          120/46%

보통 다 (x3)          20/8%

그 지 다(x4)          4/2%

 그 지 다(x5)     0/0%

  

  그림25를 살펴보면 거  80%  답자가 자주 는 질  등  자주 생 는 

에 여 책  마 고 있다고 생각 다.

<그림 26> TaoBao 쇼 몰  타인에게 추천  것이다

  그림26를 살펴보면 261명  답자 에  다다  답자가 Taobao 쇼 몰에 

여  태도를 가지고 있고 주변  사람  추천  답이 나타난다.
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4장  자상거래   

1  자상거래   분

1. 계약변경·불이행 

  계약변경이나 불이행에  분쟁조  건 는 2011    20.3% 증

가 다. 특히 매자가 소 자  동 를 구 지 않고 일  계약내용  변

경 거나 계획  계약이행  미루는 경우가 있고, C2C 거래에  매자 는 

구매자가 계약사항  이행 지 않는 경우가 생 고 있다.

2. 송  

  송  분쟁조  건 는 2011    18.4%가 증가 며, 송

 생 는 는 송  도난 품에  책임소재가 불분명 거나 구매  

품  품 사 가 있 에도 불구 고 송 를 구매자에 가시키는 경우가 생

고 있다.

  인  쇼 몰  통해 구매  품이 소 자가 원 는 시간, 장소에 송 어야 

는데 송과 에 가 생 고 있다. 자상거래  소 자 해는 증가

고 있 며, 해 행  송지연  미 달, 특히, 송과 에  도난이나 택

사가 상품   손 는 , 아울러 포장 스에 재  소 자  주소, 

번 가 범죄에 이용   있는  등이 생 고 있다.

3. 해 액  

  해 액별 분쟁조  경우 10만에  50만 원 이  액인 고가상품에  

결 가 많이 생 고 있다. 이  같이 고액 액 해가 생 는 이 는 특히 

근에는 소 커 스 태  인  가격에 구매 여 생  , 주5일 근  인

해 여   여행상품 구매 결과  생 는 분쟁 등과 같  근에는 이  

같  고액결  액  인  분쟁이 증가 는 추 이다.

  그러나 소액거래  분쟁건 는 구매안 스  가를 10만원에  5만원

 강 시킨 " 자상거래 등에  소 자보 에  법 "이 2011  7월 29일 

시행 면  감소  것  나타났다.
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4. 품· 불  

  2011   자상거래 분쟁 별 조 신청 황에 품· 불  가 

46.5%를 차지고 있다. 내용  살펴보면 구매자  주  상품  개  는 훼손  

이  품  거부 거나, 구매자  사용 는 부분  소  인  가 를 이

 불  거부 는 가 생 고 있다.

  소 자가 주  상품이 송 어 도착했   사이즈 , 색상, 능상 등  

 품이나 불처리를 요구   있다. 지만 쇼 몰업체가 품이나 불

 지연 는 사 가 증가 고 있다. 특히 품· 불 차가 명시 어 있지 않거나 

를 지 않아 소 자가 품이나 불  포 는 사 지 생 고 있는 실

이다. 특히  경우는 사이즈, 컬러, 자인 등  시 는 법에 가 내

재 다 보니 개인  주  견해 차이를   있는 품목 특  에   

불  요구 는 분쟁조  신청건 가 많아지고 있는 것  분 어다.

5. 지불 법  

  2011   지불 법별 분쟁조  신청건 는 계좌이체가 48.6%  가장 많  

 차지 고 있 며,  17.1% 증가 는 추 이다. 계좌이체를 통  결

단이 분쟁조  신청건 가 증가 는 이 는 개인 간 거래(C2C)가 히 이루

어짐 른 결과라고   있다. 아울러 폰 결 는 분쟁조  신청건 가 2011

 20.5%를 차지 고 있 며  18.3%가 증가했다.
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5장 결

1  연구결과  요약

  본 연구  목  달  해   자상거래를 이용 여 상품  구매해 본 경

험이 있는  국 림에 거주 고 있는 일 인 150명과 국에 거주 는 국 

생 150명  상  조사  법  실증분  고자 다.

  실증분  르면 19개 연구 에  연구결과를 종합 면 다 과 같다.

  첫째, 본  인구통계  특  리 면 본 연구  답 상이 70%  

20-30  여  구매자이다. 그리고 다  답자가 매월에 타 를 통

여 상  구매 고 있고 타 에 여  평가를 가지고 있다.

  쩨, 타 를 이용 여 상품  구매해 본 경험이 있는 다  답자가 

여 TaoBao에  평가 14개  에  타 에  좋  평가를 가지고 

있지만 일부분  답자가  Taobao망  고객 리 시스 , 구매자  매자  신

상 보 출 지 시스 이 잘 어 있는 ,  TaoBao 자체 시스  상   

인  불이익에 여 보상 도가 명  는 , 구매   검색  통

여 고객이 원 고 좋아 는 품  알고 추천  는  등에 여 립  태

도를 가지고 있다. 라  본 연구  조사를 통 여 타 망이 지 에 품·

불, 자체 시스  리, 보  안  등 면에  가 있는지 알아보았다.

  

이러  를 해결  여 다 과 같  견  출 고자 다.

1. 라인 사 거래 지  

  사 해  해 는 첫째, 사업자 보가 지 않는 쇼 몰과 결

를 요구 는 쇼 몰  거래 지 않아야 며, 째, 상품  구매  에 주

 사항( 품 보, 송, 불 차 등)  체크  요가 있 며, 째, 인

이 높  경우나 상 인 연락이 가능 지를 인해야 며, 째, 결 액이

200원 이상인 경우 신용카드  결 여 차후에 해 생시  구   있는 증
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거가 요 다.  주   ( 증, 주 번  등)  출 여 보

 요가 있다.

2. 개인 보 보  해결책

  개인 보 보 를 해 첫째, 쇼 몰 가입 시 개인 보 취 상황  약  

게 살펴보아야 며,  번 는 자  자를 조합 여 해야 다. 째, 

주민번  체 단인 아이  회원가입 며, 불 요  쇼 몰이나 사이트  가

입  자 고 자주 사용 지 않는 사이트는 탈퇴해야 다. 째, 번 는 주

 변경 고 특  보(생 월일, 주민번 )를 사용 지 말고, 개인 보 

일이 장 지 않도  해야 다. 째, PC  등 공공장소에 는 아이 나 개인

보 사용  자 고, 보안 품  고 시  업데이트가 요 다. 다 째, 자

신  아이 나 번 , 주민번  등  리에 주 해야 며, URL이나 일이 

첨부  경우 함부  클릭 거나 실행 지 않는다.

3. 자상거래 보안  개

  보안  경우 보시스  보안  사용 는 드웨어나 소 트웨어뿐만 아

니라 리 , 조직  운  차가 얼마나 잘 구축 어 있느냐에 해  결 다. 

일  후자를 보 는 것이 요 고, 이는 보안감사, 승인 지 않  근

 지   조 , 사용자에게 보안  요  심어주는 것 등  통해  처

리 다.

  그리고 암 에 요구 는 안  있는 인 면과 이런  지원 는 

법 인 경  자상거래에  업과 소 자들이 신뢰를 구축 는 탕이  

것이다.

4.구매안 서비스 제도 활용 소비자 행동지침

자상거래를 통한 피해를 이기 해서는 구매안 서비스 제도 활용이 바람

직하다.

첫째,소비자피해보상법으로 통신 매업자가 서울보증보험과 체결한 소비자 피해
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보상보험의 보험증서를 발 하여 인터넷 쇼핑몰과의 거래 과정에서 발생할 수 있는

소비자피해를 보상하는 제도가 필요하다.

둘째,채무지 보증계약제도로 통신 매업자가 거래 과정에서 소비자에게 지 할

채무를 융기 이 보증해 주는 제도가 필요하다.

그리고 자상거래 련 문제 발생 시 소비자가 취해야 행동은 다음과 같다.

첫째,물품하자 등의 경우 쇼핑몰을 검색하여,소비자 피해를 입증할 수 있는 거

래 련 자료( 수증)와 상품정보를 출력하거나 장해야 한다.

둘째,사업자가 소비자의 불만제기 사실 자체를 부인할 우려가 있다면 소비자 불

만 요구사항을 기재한 내용증명을 사업자 앞으로 발송할 필요가 있다.

셋째,당사자 간 문제해결이 어렵다고 단될 경우 신속하게 자상거래분쟁조정

원회 등 련 기 에 피해구제에 한 도움을 요청하는 것이 필요하다.

2  연구  계

  본 연구는 국시장에  타  업에  소 자 만족도를 악  해

 행 헌연구  조사를 통해 연구를 병행 나 다 과 같  몇 가지 

계  가지고 있다.

  첫째, 연구 상  국에 거주 는 국 생 150명과 국 림 에 거주

는 국인 150명  상  조사 어  국 이 있다. 사  연  거  

20-40  사이에 집 어 있어 , 국 부분  소 자를   없다. 

  째, 자상거래 쇼 몰  여러 가지  에 본 연구에 는 타  업에 

 감도에  분 이므  그 실체가 미미 다.

  째, 국시장에  소 자에  구매만족도에  연구가 많지 않아 통계분

  실증분 가 매우 어 운 실 이다.
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1 지 ( )

국의 인터넷 쇼핑몰 구매에 한 연구-TAOBAO를

심으로

안녕하십니 ?

    쁘신 에  한 시간을 내어 문에 응해 주  심으로 감사드립니다.

    저는  조 학  일 학  무역학과에 재학 인 학생입니다. 이 에  " 의 인터넷 

쇼핑  매에 한 연  -TAOBAO를 심으로-" 라는 주제를 가 고 사학위 논문을 비

하고 있 니다. 

    본 문 는 이 연 의 실 연 에 사 될 이터 을 위해 작 된 것이 , 하의 응답

은 저의 논문에 한 자료가 될 것입니다. 다음 각 문항에 하여 하의 의견을 하고 정

확하게 표현해 주시  감사하겠 니다. 본 문 은 무 으로 처리되 , 응답하신 결과는 연

적 이 의 다른 적으로는 사 하  않을 것입니다.

    한 시간 문에 응답해 주심을 다시 한  감사드립니다. 

2014년 09월

연 구 자:양곤 (조선 학교 학원 무역학과 석사과정)

e-mail: yk7125@hotmail.com

지도교수:정분도 (조선 학교 무역학과 교수)

1.귀하는 구매자 입니까? 매자 입니까?

A.구매자 B. 매자

2.귀하의 성별은?

A.남 B.여
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항  
매  

그렇다
그렇다

보통 

이다

그렇  

않다

전혀 

그렇  

않다
TaoBao에  하는 제품을 편리하게 
찾을  있다. 
TaoBao 인터넷 쇼핑  사 하  편리
하고 간단하다.
TaoBao에 계시된 정보는 간단하고 
확 하다.
TaoBao의 비 에 매  만족 한다.
TaoBao는 매자  판매자의 신 등
, 거래규칙, 할인 행사 정보에 하

여 확하게 재 하고 있다.
개인 정보  거래 록을 확히 
록 하고 있다.
TaoBao는 이미 매자  판매자 에 
한 인  체계  신  평가 등 고객 
리 시 템이 잘 되어 있다. 

TaoBao는 고객 정보 에 하여 매  
철저히 리 하고 있다. 
TaoBao에는 확한 after saler에 한 
규칙 이 있다.（신고, 환 , 환 등 ）
TaoBao는 매자  판매자의 신상 정
보 유출  시 템이 잘 되어 있다.
TaoBao 자체 시 템 상의 류로 인한 
이익에 하여 보상제 가 확 하다.

TaoBao는 매 록  검색 록을 
통하여 고객이 하고 좋아하는 제품
을 알고 추천을 한다.

자주하는 문 등으로 자주 생하는 문
제에 하여 응책을 마련 하고 있다.

TaoBao 쇼핑 을 타인에게 알릴 것 이다.

3.귀하의 연령은?

A.20이하 B.20-25C.26-35 D.50이상

4.귀하께서는 TaoBao인터넷 쇼핑몰 사이트 사용주기?

A.매일 B.매주 C.매월 D.반년

5.귀하깨서는 TaoBao에서 제품 구매 주기?

A.매일 B.매주 C.매월 D.매우 음

6.TaoBao에 한 평가 문제

문에 응해주  단히 감사합니다.
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부록2 查问卷 （中文）

关于中国电子购物的研究以淘宝为例

您好：

非常感谢您在百忙之中抽空参与本次问卷活动。

我是朝鲜大学贸易学院即 毕业的中国留学生。

本次 查是关于中国消费 对电子购物的满意度的问卷 查。并且作为本人毕业论文的基础材料，

各个问项并没有标准答案，请您以自己的真实想法回答每一个问题。 

本次问卷为匿名作答，不涉及任何个人信息，作答内容只会应用于学术研，所以请您放心填写。

再次感谢您抽出宝贵的时间进行回答。  

2014年 09月

研究 :杨昆 (朝鲜大学 研究生院 贸易学科)

e-mail: yk7125@hotmail.com

指导教授:丁芬道 (朝鲜大学 贸易学科 教授)

1.您是

A.买家 B.卖家

2.您的性别是

A.男 B.女

3.您的年龄是

A.20以下 B.20-25 C.26-35 D.50以上

4.您上淘宝网的间隔是
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问 项
非常

 
我不确

定
不

非常不

我可以 淘宝网上方便 到我需要的
物品
淘宝网很容 浏览和操作
淘宝网上提供的信息简单 了
我很满 淘宝网的服务质量
淘宝可以准确地提供服务和服务信息
（ 括买家/卖家的信用等级，交 规

，销售活动的信息，等等）
淘宝可以准确记录我的交 ，个人信息
淘宝已经接触客户管理系统（ 括买家
/卖家认证体系，信用评价体系，买家
服务验证系统，等等）
淘宝可以确保我的金融安全
淘宝上有 确的售 规 （ 括投诉政
策，退货政策等等）
淘宝可以提供不可取买方/卖方资料

淘宝 因为他们系统不足 补偿我

淘宝知道我的需求喜好（通过储存我的
喜好和历史交易记录，为我提供相关产
品或服务）

淘宝可以设置常见问题帮助，为我解决
问题
我 该网站推荐给其他人

A 每天 B每周 C每个月 D半年

5.您在淘宝购物的频率是

A.每天 B.每周 C.每个月 D.很

6.等级评定题
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감사의 

  어느덧 짧지 않  원 생  마 리 며 지난 시간들  돌이 보

니 많  아쉬움과 후회가 남습니다. 업  취에 있어  아쉬움만이 

있고, 고마운 많  분들께 감사  마   지 못했 에 욱 

그러  것 같습니다. 

  가 이 게 장 지 랜 시간이 걸 지만 그 월 속에  직ᆞ

간  힘이 고 향  잡아주셨  많  분들께 감사  말씀  

고자 합니다.

   본 논 이 지 심  지도  많  격  이 어 주신 

분도 님께 진심  감사드립니다.  논  심사 과 에  아낌

없는 지도  많  가르침  주신 명 님, 심재희 님께도 감사

드립니다. 지를  과 에  마  자신  일처럼 도 주신 우들

과 생  에 많  추억과 보람  함께 나 었  우들에게도 고마

움  합니다. 

  마지막  항상 사랑  키워주시고 부족  자식  믿어주신 부모님

께 감사  말씀  드립니다. 언 나  편이 어 힘  주시고 르게 

생각 고 행동   있도  가르쳐주신 부모님께 가 지 않는 아들이 

 해 욱 장 도  노 겠습니다. 

                                                                    

 양  곤
                                                                 

2015. 02. 25.
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  허락

학  과 무  역 학 번 과 정 석 사

성  명 한글: 양 곤   한문:         문: YANGKUN

주  소

연락처  E-MAIL : 

논문제목
한글: 국의 인터넷 쇼핑몰 구매에 한연구 -TaoBao를 심으로-

어: A Study on Purchases at Online Shopping Malls in China 

-Centering on TaoBao-

  본    에 여 다 과 같  건 래 가 

   도  허락 고 동 니다.

- 다          -

1.  DB    포  보통신망에  공개    

복 , 억 에  ,  등  허락

2.   여   내에  편집ㆍ 식상  변경  허락 . 다만, 

 내 변경  지 .

3. 포ㆍ   리    복 , ,  등  지 .

4. 에  간  5  고, 간 료 3개월 내에 별도  사 

시가 없  경우에는  간  계  연 .

5. 당   타 에게 도 거나 또는  허락   

경우에는 1개월 내에 에  통보 .

6. 는  허락 후 당  여 생 는 타 에 

 리 에 여 체   책  지지 

7.  에  공   등 보통신망   

 ㆍ  허락 .

동 여  : 동 (    )   ( ○ ) 

2015    2월

  

                           :      곤  ( 양 곤 )

  귀
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