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<Abstract>

Ⅰ. 서 론

온라인 환경에서 전자상거래를 이용하는 구

매자들에게 안전한 거래환경은 중요한 문제로 

인식되고 있다. 전자상거래를 이용하는 고객이 

오프라인 상황보다 온라인상에서 불확실성과 

위험을 더 우려하는 것은 당연한 현상이며, 이

러한 환경적 위험에 대한 인식이 온라인 업체

의 신뢰에 영향을 미친다는 연구는 꾸준히 진

행되고 있다(Zou et al., 2016). 전자상거래 연

구 분야에서 제도적 메커니즘(institutional 

mechanisms)은 온라인 거래에 존재하는 위험

성을 낮추고 안전한 거래환경을 만드는 신뢰의 

대안 요소로 그 중요성이 크게 대두되고 있다

(Pavlou and Gefen, 2005).

제도적 메커니즘이란 국가 또는 제3자 기관

이 안전한 거래조건을 만들기 위해 수립하고 

시행하는 규제나 보증 또는 법적 조치 등을 말

  * 이 논문은 부산대학교 기본연구지원사업(2년)에 의하여 연구되었음.
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한다(Fang et al., 2014). 온라인 상거래에서 사

용하는 에스크로(escrow) 서비스나 신용카드 

보증제 또는 키보드보안 프로그램등의 보안장

치는 오늘날 대중적인 제도적 메커니즘으로 여

겨지고 있다(Gefen et al., 2003; Pavlou and 

Gefen, 2004). 온라인 업체는 다양한 차원의 제

도적 메커니즘을 마련하여 전자상거래 이용자

의 신뢰를 높이고, 상거래에서 발생할 수 있는 

위험을 상쇄시키고자 노력하고 있다(Pavlou 

and Gefen, 2004; Qureshi et al., 2009).

전자상거래 분야에서 제도적 메커니즘에 관

한 연구는 크게 두 가지 차원에서 이루어져 왔

다. 하나는 전체 전자상거래 환경을 대상으로 

일반적인 차원에서 구현되는 제도적 메커니즘

에 관한 연구이고, 다른 하나는 특정 온라인 플

랫폼 차원에서 구현되는 제도적 메커니즘에 관

한 연구이다(Lu et al., 2016). 또한, 최근 들어 

서로 다른 차원에서 구현되는 제도적 메커니즘

과 신뢰와의 관계를 파악하기 위하여 다양한 

환경적인 조건을 적용하는 연구들이 진행되고 

있다(Gefen and Pavlou, 2012; McCole et al., 

2018). 온라인 환경에 대한 위험인식이 구매자

에 따라 온라인 업체의 신뢰에 영향을 미친다

는 인식은 꾸준히 증가하고 있지만, 제도적 메

커니즘이 구현되는 상황이 서로 다른 환경에서

도 구매자의 신뢰가 일관되게 작동하는가에 대

해서는 상당한 이견이 제기되어 왔다(Gefen 

and Pavlou, 2006; Gefen and Pavlou, 2012; 

Fang et al., 2014). 

Fang et al.(2014)은 재구매상황에서 전체 온

라인 시장을 아우르는 제도적 메커니즘과 신뢰

와의 관계를 구명하며, 구매자들의 위험 인식에 

따라 신뢰의 영향력은 오히려 약화할 수 있다

고 주장하였다. Fang et al.(2014)의 연구 이래

로 북미, 유럽 그리고 아시아 지역의 전자상거

래 환경에서 제도적 메커니즘의 영향력을 실증

적으로 증명하려는 많은 시도가 있었지만(Chen 

et al., 2016; Zou et al., 2016; Bao et al., 2016; 

Dong and Wang, 2018), 그 영향력은 각국의 전

자상거래 환경에 대한 구매자의 인식에 따라 

서로 다르게 증명되고 있다(Huang et al., 2017; 

McCole et al., 2018; 노윤호, 옥석재, 2019). 따

라서 전자상거래를 이용하는 구매자들의 위험

인식의 차이가 신뢰에 미치는 영향관계를 파악

하는 것과 함께 제도적 메커니즘이 작동하는 

환경에서의 신뢰관계 또한 다차원적으로 고려

되어야 할 필요성이 있는 것이다(Fang et al., 

2014; Chen et al., 2016; McCole et al., 2018).

본 연구는 사회적 환경에 대한 위험인식이 

높고 낮음에 따라 온라인 업체를 이용하는 이

용자에게 다른 행동 패턴이 나타날 것이라는 

점을 강조한 전망이론(prospect theory)을 바탕

으로, 전체 온라인 시장의 일반적 차원에서 거

래의 안전을 보장하고 그에 따른 위험 완화에 

중점을 둔 제도적 메커니즘의 인지효과성

(PEEIM: Perceived Effectiveness of 

E-commerce Institutional Mechanisms, 이하 

PEEIM으로 명칭) 개념과 특정 마켓플레이스 

차원에서 신뢰와 위험의 영향관계를 정의한 제

도적 구조의 인지효과성(PEIS: Perceived 

Effectiveness of Institutional Structures, 이하 

PEIS로 명칭) 개념을 결합하여 신뢰 구축에 대

한 역할을 다각적 측면에서 고찰하고자 한다. 

구체적으로 오픈마켓 쇼핑몰 구매자의 제도

적 메커니즘에 대한 인지 차이가 신뢰에 미치

는 영향력을 파악하고, 그 영향력이 제도적 메
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커니즘의 차원에 따라 다르게 나타나는지 확인

한다. 또한, 상황적 조건이 다른 환경에서 서로 

다른 차원에서 작동하는 제도적 메커니즘의 역

할을 다차원적으로 파악한다. 한국의 전자상거

래 환경을 대상으로 제도적 메커니즘의 영향관

계와 역할을 다각적 측면에서 규명하는 것은 

제도적 메커니즘 연구에 대한 새로운 틀을 제

공할 수 있을 뿐만 아니라, 다양한 형태로 발전

하는 온라인 기업의 자원할당에 관한 투자효율

성을 증가시킬 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 제도적 메커니즘 차원 

온라인 기업은 구매자의 신뢰를 높이고 활발

한 거래활동을 촉진하기 위하여 온라인 시장 

중심의 제도적 메커니즘에 많은 투자를 해왔다

(Gefen and Pavlou, 2012). 제도적 메커니즘은 

전자상거래가 이루어지는 온라인 시장 전체를 

대상으로 하는 일반적(general)차원과 특정 마

켓플레이스를 대상으로 하는 지역적(local)차원

으로 구분될 수 있는데, 일반적 차원의 제도적 

메커니즘으로는 구조적 보증(structure 

assurance)과 PEEIM을 예로 들 수 있다. 구조

적 보증은 보편적으로 구현된 온라인 시장의 

제도적 메커니즘으로 인해 안전과 보안이 보장

된 전자상거래가 수행된다는 것을 의미한다

(Mcnight et al., 1998). Fang et al.(2014)에 의

해 제안된 PEEIM은 일반적으로 구현되는 제도

적 메커니즘을 통해 전자상거래에 따른 손실 

위험을 감소시킬 수 있는 것으로 프레임 되었

다. 구조적 보증과 PEEIM의 차이는 전자가 안

전과 보안을 강조했다면 후자는 전자상거래를 

이용하는 구매자의 위험 인식을 더 강조했다고 

볼 수 있다. 

지역적 차원의 제도적 메커니즘는 제도적 구

조(institutional structures)와 PEIS를 예로 들수 

있는데, 제도적 구조는 제도적 메커니즘이 온라

인 고객에게 특정 온라인 공급 업체와의 거래

가 안전하다는 것을 고객에게 확신시키기 위해 

제3자의 제도적 메커니즘과의 연계성을 보여줌

으로써 거래가 성공할 것이라는 확신을 제공한

다(Pennington et al., 2003; Pavlou and Gefen, 

2004; Gefen and Pavlou, 2006). PEIS는 제도

적 구조 개념을 2차 요인화하여 거래 활동에 대

한 신뢰와 위험의 영향 경계를 특정한 온라인 

업체 상황에서 규정하였다(Pavlou and Gefen 

2005; Lu et al., 2016). 

문헌연구에서 보듯 제도적 메커니즘은 전자

상거래 환경에서 사람들이 거래를 계속하도록 

명시적인 규제나 보증을 통해 상황에 따른 불

확실성을 줄임으로써 덜 위험한 거래 환경을 

만들어 이용자들에게 거래의 안전과 보안을 인

식시키는 역할을 하였다(Shapiro, 1987). 이러

한 이유로 구조적 보증과 제도적 구조와 같은 

메커니즘은 전통적인 상거래 환경에서뿐만 아

니라 불확실성과 정보 비대칭성이 존재하는 온

라인 상거래에서도 오랫동안 신뢰 생산의 대안

으로 간주 되었다(Zucker, 1986).

2.2 PEEIM과 PEIS 연구동향

온라인 플랫폼 시장에서 구매자의 신뢰를 높

이기 위해 제도적 메커니즘 도구들에 대한 많
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은 투자가 이루어짐에 따라 관련 연구들도 활

발히 진행되고 있다. 지금까지 전자상거래 연구

에서 제도적 메커니즘과 신뢰 형성에 관한 실

증연구는 제도적 메커니즘의 유형에 따라 개별

적으로 진행되거나 각 유형의 일부 개념과 결

합하여 진행되고 왔다(McKnight et al., 2002; 

Pavlou and Gefen, 2004; Fang et al., 2014; Lu 

et al; 2016).

Pavlou and Gefen(2004)은 제도적 구조가 효

과적인 제3자 기반으로 구축된 수단으로써 판

매자 공동체에 대한 고객의 신뢰 형성에 중요

한 영향요인이라고 제안하였다. 이후, 이들은 

PEIS 개념을 2차 요인구조의 형성지표로 제안

하고, 판매자 공동체에 대한 심리적 계약 위반

(psychological contract violation)이 PEIS에 직

접적 영향을 줌으로써 구매자의 거래 행동에 

부정적 영향을 미친다고 주장하였다(Pavlou 

and Genfen, 2005). Gefen and Pavlou(2012)는 

신뢰와 거래의도 간의 관계 그리고 위험과 거

래의도 간의 관계에서 제도적 메커니즘의 조절

효과를 확인하고자 하였다. 이들은 위험과 거래

활동 간의 관계에서 PEIS의 조절효과는 발견하

였지만, 신뢰와 거래활동 간의 관계에서는 조절

효과를 발견하지 못하였다. Fang et al.(2014)은 

새로운 형태의 일반적 차원의 PEEIM 개념을 

도입하여, 재구매 상황에서 신뢰와의 관계를 실

증적으로 확인하였다. Gefen과 Pavlou(2012)가 

신뢰가 어느 수준에서나 효과적이라고 주장한 

반면 Fang et al.(2014)은 구매자의 일반적인 제

도적 메커니즘에 대한 인식이 증가함에 따라 

전자상거래 환경에서 제도적 메커니즘에 대한 

인식이 높은 경우에 신뢰의 중요성이 약해진다

고 주장하였다. 이들은 제도적 상황(institutional 

context)이 구매자에게 효과적으로 인지될 때 

신뢰가 재구매의도를 결정하는 데 덜 중요한 

역할을 할 것이라는 조건부 효과성을 실증적으

로 밝혀냈다. 

Pavlou와 Gefen(2004)은 지역적 차원의 

PEIS 개념을 피드백 메커니즘, 에스크로 서비

스, 온라인 신용카드 보증 및 중개인에 대한 신

뢰로 구성하여 온라인 업체와의 신뢰 구축에 

중요한 인자를 밝혀냈다. 이후 Lu et al.(2016)

은 Pavlou와 Gefen(2004)이 제안한 PEIS의 개

념에서 피드백 메커니즘, 에스크로 서비스를 차

용하고, 정보 보안 및 분쟁 해결을 새롭게 추가

하여 새로운 마켓플레이스 기반의 제도적 메커

니즘을 제안하였다. 이들은 PEIS 개념을 형성

적 개념의 2차 요인으로 구성하여 마켓플레이

스 차원의 신뢰 구축 도구로써 설명하였다.

2.3 전망이론

전망이론(prospect theory)은 개인이 어떻게 

손실과 이득을 평가하는가를 설명하는 이론으

로 사람들이 높고 낮은 위험을 인지하고, 이에 

따라 다른 행동 패턴을 나타낼 것이라는 점을 

강조한다(Kahneman and Tversky, 1979). 전망

이론은 위험을 수반하는 인간의 의사결정을 설

명하는 독창적인 작업으로 온라인 상거래서 고

객의 인지와 위험 그리고 손실에 대한 태도를 

연구하기 위한 마케팅에 분야에서 널리 적용되

었고, 최근 몇 년간 정보시스템 및 전자상거래 

분야에서 점차 주목받고 있다(Benlian, 2013; 

Chiu et al., 2014). 

전망이론에 따르면 사람들은 더 높은 혜택을 

가진 불확실한 조건보다 낮은 혜택을 갖더라도 
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확실한 조건을 선호하는 경향이 있다. 기존의 

기대효용이론은 사람들이 기대값이 더 높은 것

을 선호한다는 가정 하에 위험 선택에 대해 잘 

알려진 일반화된 이론으로 여겨져 왔다. 하지만 

전망이론은 사람들이 어떤 문제가 어떻게 형성

되느냐에 따라 다른 선택을 할 것이라고 주장

한다(Kahneman and Tversky, 1979). 사람들은 

어느 정도 위험에 대한 다른 태도를 가지고 있

지만, 문제가 이득으로 프레임될 때는 위험을 

회피하고, 대신 문제가 손실로 프레임될 때는 

위험을 추구하는 경향이 있다는 것이다

(Kahneman & Tversky, 1979). 

이후 전망이론과 관련하여 Osborn과 

Jackson(1988)은 의사결정자들이 이전의 위험

을 추구했던 조치가 성공했다면 긍정적인 이익

의 영역으로 인식하고 이들이 지속적으로 위험

을 추구할 것이라고 주장했다. Sitkin과 Pavlo 

(1992)는 위험을 감수하는 행동에 관한 연구에

서, 손실을 강조함으로써 사람들에게 부정적으

로 프레임을 씌우면, 위험 감수 결정을 위한 동

일한 시나리오에서 긍정적으로 프레임 시키는 

것보다 위험 감수 행동을 수행할 가능성이 더 

클 것이라고 주장했다.

전망이론은 위험상황에서 인식된 손실과 이

득 관계에서 구매자 평가의 비대칭성을 명확히 

하는 데 도움이 된다고 알려져 왔다(Camerer, 

2005). 이에 소비자 행동을 모델링하여 예측하

고 손실과 이득의 평가가 온라인 쇼핑에 어떻

게 영향을 미치는지 검토하는 데 적용되고 있

다(Chen & Liang, 2006). 유익성과 위해성이 

모두 존재하는 상황에서, 전망이론은 온라인 쇼

핑 환경에서 신뢰와 재구매의도 사이의 관계를 

조정하는 데 있어 위험의 역할을 더 잘 이해할 

수 있는 적절한 이론적 토대라 할 수 있다.

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설 

3.1 연구모형 

본 연구에서는 일반적 차원의 제도적 메커니

즘 개념인 PEEIM과 특정 온라인 업체를 대상

으로 구현되는 지역적 차원의 PEIS가 만족과 

신뢰 그리고 재구매의도 간의 선형적인 관계에 

어떠한 영향을 미치는지 파악하고자 <그림 1>

과 같은 연구모형을 제시하였다. 특히, 사회적 

인식에 모티브를 둔 PEEIM이 만족과 신뢰 그

리고 신뢰와 재구매의도 간의 관계에서 조절적 

역할을 하는지와 2차 요인으로 구조화된 PEIS

가 온라인 업체의 신뢰에 직접적 영향을 미치

는지를 다차원적으로 구성하였다. 또한 이 연구

모형을 제도적 상황에 적용하여 PEEIM과 

PEIS가 오픈마켓 플랫폼 이용자의 인식에 미치

는 영향이 제도적 환경에 따라 어떻게 다르게 

나타나는지 확인하고자 하였다. 

신뢰와 재구매의도 간의 관계에서 제도적 상

황의 조건부적 영향을 알아보기 위하여 긍정적 

집단과 부정적 집단으로 구분하여 각각의 영역

에 연구모형을 적용하였다. 두 가지 차원의 제

도적 메커니즘(e.g., PEEIM과 PEIS)이 만족과 

신뢰 그리고 재구매의도로 이어지는 선형적인 

관계에 미치는 영향력을 확인하기 위하여 한국

의 온라인 오픈마켓 브랜드평판 평가결과를 기

준으로 하여 제도적 상황을 구성하였다. 오픈마

켓은 오프라인 또는 기타 형태의 온라인 쇼핑

몰보다 더 많은 위험이 존재한다고 알려져 있
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다(Pavlou and Gefen, 2004; 최슬비 등, 2017). 

따라서 구매자의 제도적 메커니즘의 인지차이

에 따라 신뢰와 재구매의도 간의 영향력을 확

인하고자 하는 본 연구의 목적에 적합하다고 

할 수 있다. 브랜드평판에 대한 빅데이터 분석

을 통해 만들어진 지표를 이용하여 오픈마켓 

브랜드에 대한 긍정적 평가와 부정 평가를 토

대로 집단을 구분하였다. 

3.2 연구가설

3.2.1 PEIS의 직접적 영향

신뢰 구축의 대안적 도구로 여겨지는 제도적 

메커니즘은 Pavlou와 Gefen(2004)에 이어 Lu 

et al.(2016)에 의해 온라인 시장 차원에서 그 

구성개념이 재정의되었다. Lu et al.(2016)은 제

도적 구조의 인지효과성(PEIS) 개념을 사용하

여, 구매자가 특정 업체와 성공적인 거래를 이

루기 위해서는 온라인 업체 차원에서 적절한 

장치가 구현되고 있다는 믿음의 정도를 파악하

였다. 이들은 구매자가 자신의 구매 행동을 형

성하는 방법이 얼마나 효과적인지에 대한 인식

이 크게 작용한다고 주장하며, 온라인 시장 중

심의 제도적 메커니즘 효과를 지각적으로 더 

크게 보았다(Gefen and Pavlou, 2012).

본 연구에서 다루는 PEIS는 특정 온라인 시

장 차원에서 운영되는 제도적 메커니즘에 초점

을 맞추고 있다. Pavlou와 Gefen(2004)은 고객

의 인지적 측면에서 피드백 시스템, 에스크로 

서비스 그리고 신용카드 보증과 중개자로써의 

신뢰 개념을 제도적 메커니즘의 기반으로 제시

하여, 온라인 업체와 신뢰 간의 영향 관계를 파

악하고자 하였다. 이후, Lu et al.(2016)은 신용

카드 보증에 대한 인지효과성은 구매자에게 특

정 시장과 관련이 없는 일반적 차원의 메커니

즘으로 여겨지므로 PEIS를 측정하는 항목에서 

제외해야 한다고 주장하였다. 반면, Fang et 

al.(2014)은 온라인 시장을 어우르는 제도적 메

<그림 1> 연구모형 
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커니즘에 대한 구매자의 인식을 전체적으로 프

레임화하기 위하여 제3자 보호장치에 대한 인

식으로 에스크로 서비스와 신용카드 보증을 포

함시켰다.

본 연구에서는 전반적인 제도적 메커니즘을 

측정하는 개념으로 사용된 에스크로 서비스와 

신용카드 보증을 제외하고, 선행연구에서 2차 

요인으로 구성된 PEIS 개념의 1차 구성요인을 

차용하였다. 따라서, 피드백 메커니즘의 인지효

과성, 분쟁해결 시스템의 인지효과성, 정보보안 

시스템의 인지효과성 그리고 중개자 신뢰를 포

함한 네 가지 요인으로 구성하여 형성지표로 

제시하였다(Pavlou and Gefen, 2004, Lu et al., 

2016). 형성지표는 측정변수가 개념의 값을 형

성한다는 의미로 관측변수가 구성개념의 원인

이며, 각각의 측정변수는 반영지표와는 다르게 

측정변수들 간에 상관관계를 가지지 않는다

(Chin, 1998). 따라서 본 연구에서 사용하는 1

차 구성요인은 2차 요인을 구성하는 개념의 원

인이라 할 수 있고, 요인 간 상관관계가 낮으므

로 형성지표 모델로 설정할 수 있다.

오픈마켓 플랫폼은 판매자와 구매자를 연결

하는 중개인으로서 판매자의 기회주의적 행동

을 제한하는 규정과 메커니즘을 제정함으로써 

온라인 거래에 일정 정도의 보증과 보호수단을 

제공한다(Gefen and Pavlou, 2012). 따라서 고

객은 이용하고자 하는 플랫폼이 판매자의 기회

주의적인 행동을 다루기 위한 보호수단이나 절

차를 제공할 수 있는 능력이 있다고 확신할 것

이다. 이를 토대로 본 연구에서는 PEIS가 국가

나 제3자 기관을 기반으로 하는 플랫폼 업체에 

대한 구매자의 신뢰를 직접적으로 형성한다고 

제안한다. 오프마켓 플랫폼을 이용하는 구매자

는 플랫폼 차원에서 구현되는 제도적 메커니즘

이 효과적이라는 인식이 강할수록 해당 플랫폼

에 대해 직접적인 신뢰를 기대할 것이다. 따라

서 아래와 같은 가설을 제안하였다.

H1. 오픈마켓 플랫폼에서 구현되는 PEIS는 구

매자의 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

3.2.2 PEEIM의 조절효과

전망이론은 위험을 수반한 인간의 의사결정

에 관해 설명하는 독창적인 작업으로, 온라인 

상거래에 내재하는 불확실성과 위험 상황에 적

용할 수 있다. 이 이론은 사람들이 이익을 수반

하는 양의 영역과 손실을 수반하는 음의 영역

에서 서로 다른 수준의 위험을 인지하고, 명확

하게 다른 행동 패턴을 나타낼 것이라는 점을 

강조한다. 따라서 제도적 상황이 긍정적 영역에

서 PEEIM이 높을 때 구매자의 인식은 PEEIM

이 전자상거래에 내재하는 위험을 보호하는 프

레임으로 작용하여 불확실성 및 위험이 감소된

다고 여기게 될 것이다. 이 경우 구매자는 신뢰

도 평가에서 이전에 만족했던 경험을 재평가하

는데 있어 인지 자원을 최소하려는 경향을 보

인다(Liu and Goodhue, 2012). 위험도가 낮은 

긍정적 영역에서 인간은 감정적인 에너지를 저

장함에 따라 신뢰도에 미치는 만족의 영향력은 

더욱 감소하게 된다는 것이다. 실제 정보시스템 

연구에서 정보품질과 시스템 품질은 사용자가 

광범위하게 시스템을 잘 배우게 되었을 때, 해

당 시스템에 대한 만족도가 감소한다는 연구결

과가 확인되고 있다(Benlian, 2013, Sun et al., 

2014).
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Fang et al.(2014)에 의하면, 제도적 메커니즘

은 신뢰 또는 행동 의도에 직접적인 영향을 미

치지 않을지라도 상황에 따른 위험을 완화할 

수 있는 능력을 통해 그 역할을 수행할 수 있다

고 하였다. 일반적 차원에서 위험을 완화하는 

역할을 강조하기 위해 프레임된 PEEIM은 재구

매 환경에서 불확실성이 내재한 전자상거래에 

관한 구매자의 인식을 관리함으로써 신뢰 및 

재구매 의사결정에 큰 영향을 미친다고 주장하

였다. 구매자들은 현재 시점에서 그들이 내린 

의사결정에 대해 평가를 하기 위해 과거의 경

험에 의존하는 경향이 있기 때문이다. 하지만 

그 의존하는 수준은 구매자가 처한 환경에 따

라 다를 수 있다는 것이다. 

전자상거래 환경에서 구매자의 인식이 높은 

PEEIM으로 보호된다고 형성된다면 고객이 갖

는 불확실성은 낮아진다고 할 수 있다. 안정된 

환경에서 사람들의 뿌리 깊은 인지 스크립트는 

과거 경험을 토대로 형성되어 의식적인 정보처

리 없이 자동적으로 활성화 될 수 있다(Kim et 

al., 2005; Louis and Sutton, 1991). 즉, 재방문 

고객은 거래에서 온라인 업체를 최초거래와 동

일하게 평가하는 대신 이 온라인 업체와의 과

거 경험에 의존한다. 과거의 경험은 미래의 결

정을 알리는 신뢰할 수 있는 정보이며, 안정적

이고 장기적인 관계를 형성하는 데 도움을 줄 

수 있다(Kim et al., 2005). 따라서 사람들은 이

러한 특정되고 안정된 상황에서 과거의 경험에 

의존하여 현재 거래에서의 온라인 업체에 대한 

신뢰를 유추하게 된다(Fang et al., 2014). 따라

서 본 연구는 PEEIM이 만족과 신뢰 간의 관계

에서 서로의 영향력에 대해 조절역할을 할 수 

있는 것으로 가정하고, PEEIM이 높은 경우 신

뢰에 대한 구매자 만족도는 과거의 경험으로 

인해 약하게 나타나고, PEEIM이 낮은 경우는 

강하게 나타난다고 설정하였다. 

H2. 오픈마켓 플래폼에 대한 고객 만족과 신뢰 

관계는 PEEIM에 따라 부(-)의 방향으로 강

화될 것이다.

신뢰의 기능은 사람의 행동에 영향을 미치는 

불확실성을 줄이는 것이지만, 그 효과는 불확실

성의 수준에 따라 다르게 나타날 수 있다(Chiu 

et al., 2012). 재구매 상황에서 PEEIM은 일반

적인 전자상거래 환경에 내재된 상황에 따라 

고객의 위험인식을 완화하는 역할을 한다

(Grabner-Krauter and Kaluscha, 2003). 

Schlosser et al.(2006)은 구매자의 인지된 위험

이 낮을 때, 신뢰가 구매의도에 비교적 덜 중요

한 역할을 하며 구매의사에 영향을 미치지 않

는다고 주장하였다. 하지만 반대의 상황으로 구

매자의 인지된 위험이 높은 경우에는 고객은 

구매에 대한 자신감을 높이기 위해 온라인 업

체의 신뢰에 더욱 의존할 수 있다(Corritore et 

al., 2003; Mayer et al., 1995). 따라서 이러한 

일반적인 위험 상황에서 온라인 업체는 고객이 

가지고 있는 우려를 해소하고 손실 가능성을 

줄이기 위하여 모든 조치를 취하려고 할 것이

다(Kahneman and Tversky, 1979). 

Fang et al.(2014)은 PEEIM이 일반적 수준에

서 운영되고 온라인 고객에게 위험 완화 기능

을 명시적으로 제공할 경우, PEEIM은 신뢰와 

재구매의도 간의 관계를 부(-)의 방향으로 조절

한다고 주장하였다. 하지만 이후 그들의 연구와 

부합되는 연구결과는 Chong et al.(2018)의 연

구 이외에는 나타나지 않고 있다. Fang et al. 
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(2014)은 전자상거래 환경에서 온라인 고객의 

PEEIM이 높은 수준으로 보호되면 전자상거래 

환경과 관련된 고객의 인지된 위험 및 불확실

성이 감소된다고 주장하였다. 결과적으로 그것

은 재구매 의사를 형성하는 데 필요한 신뢰의 

수준을 감소시킨다는 것이다. PEEIM의 차원이 

높을수록 고객의 재구매의도 형성에 대한 신뢰

의 역할은 그다지 중요하지 않을 수 있다는 것

이다. 하지만 PEEIM 차원이 낮을 때 즉, 고객

이 전자상거래 환경이 위험하다고 인식하면 고

객의 행동은 신뢰에 더 의존하는 경향을 보일 

것이다. 실제로 Zou et al.(2016)은 위험이 높은 

부정적인 영역에서 고객은 확실한 손실을 피하

기 위해 신뢰에 더욱 의존한다고 하였다. 위험 

요소가 없으면 신뢰의 영향력은 작아지고, 매우 

위험한 환경에서 신뢰의 영향력이 실제로 중요

하다고 주장하였다. 본 연구는 전자상거래 환경

에 따른 제도적 상황 특히, 불확실성이 높은 상

황에 초점을 맞추고 고객의 PEEIM이 신뢰와 

재구매의도 사이의 관계를 조절하는 역할을 할 

수 있다고 제시하며, 그러한 조절효과는 정(+)

의 방향으로 나타날 것이라고 설정하였다.

H3. 오픈마켓 플렛폼에 대한 신뢰와 재구매의

도와의 관계는 PEEIM에 따라 정(+)의 방

향으로 강화될 것이다.

Ⅳ. 연구설계

4.1 사전조사 및 자료수집

본 연구에서 설계된 연구모형이 구성개념을 

제대로 반영하는지 확인하기 위하여 사전조사

를 실시하였다. 연구에서 제시한 가설검정 방법

으로는 설문지법을 사용하였으며, 설문지는 최

종 버전으로 승인되기 전 부산대학교 MBA 과

정 학생 및 경영학과 학부 학생을 대상으로 배

부되었다. 사전조사는 구글(Google) 온라인 설

문를 이용하여 인터넷상에서 진행되었다. 설문

은 최근 1년 이내에 온라인 오픈마켓 플랫폼 중 

쿠팡, 11번가, G마켓 또는 티몬 중 1개 업체에

서 물건을 구입한 경험이 있는 응답자를 대상

으로 2019년 6월 4일부터 6월 12일까지 9일간 

149개의 설문지가 온라인과 오프라인을 통해 

회수되었다. 불성실 응답 설문지를 제외한 112

개의 데이터가 파일럿 테스트에 사용되었고, 측

정변수가 구성개념에 잘 반영되고 구성개념들

이 상호 독립적인지를 확인하기 위하여 탐색적 

요인분석을 실시하였다. 이 과정에서 누락되는 

항목이 없는 것을 확인하고 사전조사 데이터는 

최종 분석에서 그대로 사용되었다. 

사전조사 결과 확인 후, 연구의 표본을 수집

하기 위하여 설문 대행업체(월드서베이: www. 

wsurvey.net)의 유료패널을 이용하여 설문을 

진행하였다. 전국의 남여 20대에서 50대를 대

상으로 최근 1년 이내에 온라인 오픈마켓인 쿠

팡, 11번가, G마켓 그리고 티몬 중 1개 업체에

서 물건을 구입한 경험이 있는 구매자를 대상

으로 온라인 설문을 진행하였다. 2019년 6월21

부터 6월 26일까지 1주일간 520부가 회수되었

고, 이 중 일반적인 인식을 묻는 PEEIM 측정문

항에서 오픈마켓 플랫폼을 단일 선택을 한 설

문지는 일반적 개념과 특정 오픈마켓 플랫폼에 

대한 인식이 혼합될 수 있어 모두 제외하였다. 

불성실 응답과 단일선택 설문을 제외한 355부
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의 유료패널 설문과 사전조사 설문 112부를 합

하여 총 467부가 최종 분석에 사용되었다. 상위

집단에 속한 업체인 쿠팡과 11번가가 포함된 

총 202개의 설문이 제도적 상황에 대한 위험 수

준이 낮은 긍정적 영역으로, 하위집단에 속한 G

마켓와 티몬이 포함된 총 265개의 설문이 위험 

수준이 높은 부정적 영역으로 분류되었다.

본 연구의 가설검정을 위하여 구조방정식 모

형을 적용하였다. 기초통계량 및 표본의 인지 

특성을 집단별로 비교하기 위하여 교차분석을 

진행하였고, 조절효과를 검증하기 위하여 F-검

정(Chin, 2010)을 PLS 구조방정식 분석과 함께 

사용하였다. 또한 두 집단간 경로계수를 비교하

기 위하여 PLS-MGA를 수행하였으며, 통계 프

로그램은 SPSS 21.0 버전과 Smart PLS 2.0 그

리고 집단 간 비교분석은 Smart PLS 3.0 버전

을 사용하였다. 

4.2 표본의 특성

표본 자료에 대한 인구통계학적 특성을 살펴

보면 <표 1>에서 요약한 것과 같이 남성이 

47.8%, 여성이 52.2%로 나타났다. 연령대는 20

대 18.8%, 30대 26.6%, 40대 34.0% 그리고 50

대 이상이 20.6%로 고르게 분포되어, 데이터의 

편향 없이 남녀성비와 연령대에서 대표성을 확

구  분
체집단 상 집단 하 집단

명 % 명 % 명 %

성별
남자 223 47.8 103 51.0 120 45.3
여자 244 52.2 99 49.0 145 54.7

합 계 467 100.0 202 100.0 265 100.0

연령

20대 88 18.8 41 20.3 47 17.7
30대 124 26.6 55 27.2 69 26.0
40대 159 34.0 73 36.1 86 32.5

50대 이상 96 20.6 33 16.3 63 23.8
합 계 467 100.0 202 100.0 265 100.0

학력

고졸 52 11.1 19 9.4 33 12.5
대학 재학 중 48 10.3 29 14.4 19 7.2

대졸 340 72.8 145 71.8 195 73.6
대학원졸 27 5.8 9 4.5 18 6.8

합 계 467 100.0 202 100.0 265 100.0

월 평균

쇼핑횟수

월 1회 56 12.0 25 12.4 31 11.7
월 2회 93 19.9 43 21.3 50 18.9
월 3회 82 17.6 33 16.3 49 18.5
월 4회 60 12.8 24 11.9 36 13.6
월 5회 62 13.3 31 15.3 31 11.7

월 6-10회 75 16.1 30 14.9 45 17.0
월 11회 이상 39 8.4 16 7.9 23 8.7

합 계 467 100.0 202 100.0 265 100.0

마켓종류

상위

집단

쿠팡 110 23.6 110 54.5 - -
11번가 92 19.7 92 45.5 - -

하위

집단

G마켓 215 46.0 - - 215 81.1
티몬 50 10.7 - - 50 18.9

합 계 467 100.0 202 100.0 265 100.0

<표 1> 표본의 인구통계학  특성
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보한다고 할 수 있다. 학력을 살펴보면 고졸 

11.1%, 대학 재학이 10.3%, 대졸자가 72.8% 그

리고 대학원 졸업자가 5.8%를 차지하여, 표본

에서 대졸자가 월등히 많이 분포되어 있음을 

알 수 있다. 월평균 쇼핑횟수는 상위집단과 하

위집단 모두에서는 월 2회가 가장 많은 분포를 

차지하고 있으며, 마켓종류는 상위집단이 쿠팡

(54.5%)과 11번가(45.5%)가 고르고 분포되어 

있고, 하위집단은 G마켓(81.1%)이 티몬(18.9%)

보다 매우 높게 나타났다.

집단 간 표본의 인지 특성을 비교해서 살펴

보기 위하여 교차분석을 시행하였다. 집단 간 

교차분석 결과는 <표 2>에 제시된 바와 같다. 

구매안전서비스와 결제대행서비스 그리고 분

쟁처리서비스 항목에서 인지적 특성에 따라 두 

집단 사이에 차이가 존재하는 것으로 나타났다. 

구매안전서비스와 결제대행서비스 그리고 분

쟁처리서비스에 대한 인지성은 ‘알고 있다’고 

응답한 비율이 상위집단보다 하위집단에서 높

게 나타났다. 하위집단에서 구매했던 경험이 있

는 구매자들이 제도적 메커니즘에 대해 더 잘 

인지하고 있으며 이들은 제도적 메커니즘을 통

해 거래가 안전하게 보장될 것이라고 인지함으

로써 위험 수준이 높다고 여겨지는 하위집단을 

이용하는 것에 덜 불안해 할 수 있다. 이러한 

결과는 McCole et al.(2018)의 연구에서 온라인 

베팅 사이트를 이용하는 고객이 스스로를 부정

적 영역 즉, 위험상황에 놓으면서 구조적 보증

(structural assurance)이 이러한 상황에 내재된 

위험을 완화할 수 있다고 주장하였던 결과와 

같은 맥락을 보인다. 이들의 연구결과는 위험상

황에서 상황인식의 필요성을 강조하였다. 보안

장치 설치에 관한 인지성은 두 집단 모두 ‘몰랐

다’라고 응답한 비율이 높게 나타나 보안장치

에 관해 일반 이용자들은 크게 관심을 두고 있

지 않거나 실제로 보안장치에 대한 지식이 부

족하다고 볼 수 있다. 

Ⅴ. 연구모형 분석결과

5.1 집단 간 차이 분석

<표 3>은 상위집단과 하위집단에 관한 경로

계수에 차이가 있는지 확인하기 위하여  

PLS-MGA(Multi-Group Analysis)를 수행한 결

구  분
전체집단 상위집단 하위집단

p
명 % 명 % 명 %

인

지

특

성

구매안전서비스
알았다 243 52.0 79 39.1 164 61.9

.000
몰랐다 224 48.0 123 60.9 101 38.1

결제대행서비스
알았다 267 57.2 83 41.1 184 69.4

.000
몰랐다 200 42.8 119 58.9 81 30.6

분쟁처리서비스
알았다 138 29.6 43 21.3 95 35.8

.001
몰랐다 329 70.4 159 78.7 170 64.2

보안장치설치
알았다 159 34.0 68 33.7 91 34.3

.922
몰랐다 308 66.0 134 66.3 174 65.7

합 계 467 100.0 202 100.0 265 100.0 -

<표 2> 표본의 인지 특성 교차분석 결과
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과이다. 집단 간의 경로계수 차이를 비교하는 

PLS-MGA는 분산기반의 구조방정식을 이용한 

집단 간 차이분석 연구에서 제시되고 있는 표

준화된 방법론으로 알려져 있다(Sarstedt et al., 

2011). 구조방정식의 경로계수를 비교하고, 이

때 이들 간의 조절효과는 그룹 간 비교에서는 

제외한다.

두 집단 간 경로계수의 차이는 PEIS와 신뢰

와의 관계에서는 통계적으로 유의하지 않게 나

타났지만 신뢰와 재구매의도 관계, 만족과 재구

매의도 관계 그리고 만족과 신뢰 관계에서 통

계적 유의성을 보였다. 따라서 두 집단은 대체

적으로 집단 간 차이를 보이는 것으로 해석할 

수 있다.

5.2 상위집단 분석결과

5.2.1 상위집단 측정모형 분석 

상위집단에 관한 1차 요인의 신뢰도 및 타당

성 분석을 실행하였고, 그 결과는 <표 4>와 같

다. 1차 요인의 각 개념에 대한 크론바흐 알파

값이 0.838 이상, 합성 신뢰도(C.R.)값이 0.892 

이상 그리고 평균분산추출(AVE)값이 0.674 이

상으로 나타나 모든 값이 기준값을 상회하여 

측정도구로써의 신뢰성을 확보하였다. 또한 집

중타당성 평가는 모두 구성개념들에 대한 요인

적재량이 기준값인 0.5 이상으로 나타나났으며, 

판별타당성 또한 AVE 제곱근 값이 다른 변수

들과의 상관계수 값보다 크게 나타나 측정도구

에 대한 판별타당성을 확인하였다.

5.2.2 상위집단 구조모형 분석 

상위집단 연구모형의 적합도는 <표 5>에서 

보는 바와 같이 중복성 값이 양수로 나타났고, 

각 구성개념의 R²값이 0.490 이상을 나타내어 

적합도가 ‘상’으로 높다고 볼 수 있다. 공통성

은 한 항목에서 얼마나 많은 분산이 공통요인

들에 의해 설명되는지 나타낸다. 일반적으로 

0.4 미만의 값을 가지면 요인에 의해 설명되는 

비율이 낮은 것으로 판단하여 제외하는 것을 

권장하나, 본 연구의 공통성 값은 모두 0.5 이상

의 값을 확보하여 유의하다는 것을 확인하였다.

경로
상위집단 하위집단 상위집단 v.s. 하위집단

Coef.(1) STDEV t Coef.(2) STDEV t |Coef.(1) - Coef.(2)| p

신뢰  → 재구매 .298 .090 3.316 .063 .090 .698 .235** .028

만족  → 재구매 .457 .083 5.491 .662 .069 9.571 .205** .027

만족  → 신뢰 .349 .073 4.753 .207 .052 4.009 .142* .058

PEIS → 신뢰 .569 .068 8.344 .672 .047 14.207 .103 .106

n 202 265
*p<.1, **p<.05, ***p<.01 (two-tail)

STDEV는 표준편차, Coef.(1)은 상위집단의 경로계수 값, Coef.(2)는 하위집단의 경로계수 값을 의미, n은 샘플수

<표 3> PLS-MGA 분석결과
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잠재변수 측정변수 요인 재량 t AVE C.R. Cronbach's α

재구매의도

(RPI)

RPI1 .915 63.217***

.844 .942 .908RPI2 .926 96.125***

RPI3 .916 62.638***

신뢰

(TV)

TV1 .892 58.330***

.770 .931 .901
TV2 .875 50.506***

TV3 .871 44.862***

TV4 .873 47.853***

만족

(SV)

SV1 .919 77.688***

.808 .926 .881SV2 .895 45.187***

SV3 .881 47.120***

PEEIM

PEEIM1 .892 75.664***

.674 .892 .838
PEEIM2 .826 30.831***

PEEIM3 .786 22.264***

PEEIM4 .775 17.850***

피드백 인지효과성

(PEIS1)

PEIS1_1 .865 41.443***

.766 .907 .847PEIS1_2 .879 43.945***

PEIS1_3 .881 40.401***

분쟁해결 

인지효과성

(PEIS2)

PEIS2_1 .882 47.782***

.760 .927 .895
PEIS2_2 .874 40.481***

PEIS2_3 .869 32.534***

PEIS2_4 .862 40.114***

정보보안

인지효과성

(PEIS3)

PEIS3_1 .891 52.748***

.804 .942 .919
PEIS3_2 .907 56.213***

PEIS3_3 .893 48.238***

PEIS3_4 .894 49.542***

중개자 신뢰

(PEIS4)

PEIS4_1 .882 54.840***

.794 .920 .870PEIS4_2 .904 66.505***

PEIS4_3 .887 66.570***

*p<.1, **p<.05, ***p<.01

<표 4> 상 집단 1차 요인 측정모형의 신뢰성과 집 타당성 분석결과

구 분 R² 복성 공통성

PEIS - - .711

만족 - - .844

신뢰 .709 .462 .808

재구매의도 .490 .392 .770

평균값 .599 .416 .783

모형 적합도  ×   = .685

<표 5> 상 집단 구조모형의 합도 분석결과

5.3 하위집단 분석결과

5.3.1 하위집단 측정모형 분석 

하위집단에 관한 1차 요인의 신뢰도 및 타당

성 분석은 <표 6>에 보는 바와 같이 크론바흐 

알파값이 0.818 이상, 합성 신뢰도(C.R.)값이 
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0.891 이상 그리고 평균분산추출(AVE)값이 

0.687 이상으로 확인되었다. 또한, 모든 측정변

수의 요인적재량이 기준값인 0.5 이상으로 나

타나 집중타당성 또한 확보하였다. 1차 요인 측

정모형의 판별타당성을 분석한 결과, 하위집단 

측정모형에 대한 판별타당성은 AVE 제곱근 값

이 다른 변수들과의 상관계수 값보다 높게 나

타나 측정도구에 대한 판별타당성을 확인하였

다. 하위집단의 2차 요인구조에 대한 신뢰성 분

석에서 재구매 의도, 신뢰, 만족 그리고 PEIS 

개념의 크로바흐 알파값과 합성 신뢰도(C.R.)

값은 모두 0.7 이상으로 나타났으며, 평균분산

추출(AVE)값 또한 기준값인 0.5 이상으로 나

타나 2차 요인 구조에 대한 신뢰성을 확보하였

다. 2차 요인인 PEIS는 구성개념과 측정변수와

의 관계를 형성지표로 설정하였기에 요인적재

량이 아닌 가중치로 제시하였고, 일부 측정변수

의 가중치가 유의하지 않을 때는 구성개념 간

의 다중공선성 분석을 실시하여 형성지표 간의 

상관성을 확인하여야 한다(Chin, 1998). 하위집

단의 PEIS는 공차한계값이 0.396 이상, VIF 값

은 2.523 이하 그리고 상태지수는 3.285 이하로 

잠재변수 측정변수 요인 재량 t AVE C.R. Cronbach's α

재구매의도

(RPI)

RPI1 .901 68.506***

.777 .933 .904
RPI2 .872 52.916***

RPI3 .884 49.776***

RPI4 .868 46.992***

신뢰

(TV)

TV1 .881 48.889***

.777 .913 .857TV2 .889 57.876***

TV3 .875 41.850***

만족

(SV)

SV1 .845 45.471***

.767 .908 .848SV2 .906 78.643***

SV3 .875 57.681***

PEEIM

PEEIM1 .890 71.611***

.693 .900 .852
PEEIM2 .840 35.453***

PEEIM3 .814 30.584***

PEEIM4 .781 19.013***

피드백 인지효과성

(PEIS1)

PEIS1_1 .848 56.152***

.732 .891 .818PEIS1_2 .869 35.488***

PEIS1_3 .850 35.088***

분쟁해결 

인지효과성

(PEIS2)

PEIS2_1 .875 48.164***

.744 .921 .886
PEIS2_2 .871 50.411***

PEIS2_3 .871 49.599***

PEIS2_4 .833 37.287***

정보보안

인지효과성

(PEIS3)

PEIS3_1 .877 49.559***

.795 .921 .871PEIS3_2 .894 48.559***

PEIS3_3 .904 63.409***

중개자 신뢰

(PEIS4)

PEIS3_1 .851 44.417***

.687 .897 .848
PEIS4_2 .872 57.094***

PEIS4_3 .854 42.128***

PEIS4_4 .731 17.396***

*p<.1, **p<.05, ***p<.01

<표 6> 하 집단 1차 요인 측정모형의 신뢰성과 집 타당성 분석결과
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나타나 다중공선성의 문제가 없다는 것을 확인

하였다.

5.3.2 하위집단 구조모형 분석

하위집단 연구모형의 적합도는 <표 7>에서 

보는 바와 같이 중복성 값이 양수로 나타났고, 

각 구성개념들의 R²값이 0.464 이상을 나타내

어 적합도가 ‘상’으로 높다고 볼 수 있다. 공통

성은 한 항목에서 얼마나 많은 분산이 공통요

인들에 의해 설명되는지 나타낸다. 일반적으로 

0.4 미만이면 요인에 의해 설명되는 비율이 낮

다고 판단하여 제외하는 것을 권장하나 본 연

구의 공통성 값이 모두 0.5 이상의 값을 확보하

여 유의하다는 것을 확인하였다.

5.4 연구가설 검정

먼저 연구모형의 조절효과를 확인하기 위하

여 Cohen(1988)이 제시한 연구모형의 주 효과

모델과 상호작용항을 포함한 모델의 알고리즘 

결과의 R²값을 비교하는 방식을 사용하였다. 

상위집단과 하위집단의 신뢰와 재구매 의도 간

의 관계에서 PEEIM의 조절효과를 분석한 결

과, 신뢰와 재구매 의도 간의 관계에서 독립변

수인 신뢰와 조절변수인 PEEIM의 상호작용항

(신뢰×PEEIM) 경로계수는 0.623, t값은 1.739, 

총 설명량이 의미있게 변화되었는지를 살펴보

는 R² 변화량은 0.007 그리고 F 변화량은 3.414

로 나타나 유의확률 0.1(단측검정)에서 통계적

으로 유의함을 보여주고 있다. 이는 상호작용 

변수가 재구매 의도에 대한 신뢰의 영향력을 

-0.088에서 상호작용항인 0.623만큼을 더한 

0.535로 높일 수 있는 것으로 해석할 수 있다

(Chin et al., 2003). 효과크기를 나타내는 ƒ2값

은 0.01으로 나타나 영향정도가 작은 단계 이하

로 나타났다. 다시 말해 조절효과가 존재하지만 

효과크기가 아주 작은 단계라고 할 수 있다

(Chin, 1998).

구 분 R² 복성 공통성

PEIS - - .720

만족 - - .777

신뢰 .642 .475 .767

재구매의도 .464 .320 .777

평균값 .553 .397 .760

모형 적합도  ×   = .648

<표 7> 하 집단 구조모형의 합도 분석결과

집단 경로       B   t    F 검정결과

상위
만족×PEEIM → 신뢰 -0.607 2.115** 4.823** 채택

신뢰×PEEIM → 재구매의도 0.421 0.845 1.156 기각

하위
만족×PEEIM → 신뢰 -0.125 0.346 0.735 기각

신뢰×PEEIM → 재구매의도 0.623 1.687** 3.414* 채택
*p<.1(F>2.71), **p<.05(F>3.84), ***p<.01(F>6.63), one tail test

<표 8> 연구모형의 조 효과 분석 결과
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다음의 <그림 2>와 <표 9>는 연구가설에 대

한 검정결과이다. 아래 그림에서 보는 바와 상

위집단과 하위집단에서 2차 요인으로 구성된 

온라인 업체에 대한 제도적 메커니즘(PEIS)은 

동일하게 신뢰에 직접적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 하지만 조절효과는 두 집단간에 

상이하게 나타났다. 즉, 상위집단에서는 만족과 

신뢰 간의 관계에서 PEEIM의 조절효과를 확인

할 수 있었지만, 신뢰와 재구매의도 간의 관계

에서는 확인할 수 없었다. 반면, 하위집단에서

는 만족과 신뢰 간의 관계에서 PEEIM의 조절

효과를 확인할 수 없었지만, 신뢰와 재구매의도 

간의 관계에서는 조절효과를 확인할 수 있었다. 

<표 9>는 본 연구의 가설검정을 요약해서 정리

한 결과이다.

<상 집단 결과> <하 집단 결과>

<그림 2> 연구가설 검정결과

집단 가설 경로 경로계수 t p 검정결과

상위집단

H1 PEIS → 신뢰 .592 8.875*** .000 채택

H2 만족×PEEIM → 신뢰 -.607 -2.115** .018 채택

H3 신뢰×PEEIM → 재구매의도 .421 .845 .200 기각

하위집단

H1 PEIS → 신뢰 .669 12.123*** .000 채택

H2 만족×PEEIM → 신뢰 -.125 -.346 .365 기각

H3 신뢰×PEEIM → 재구매의도 .623 1.739** .042 채택
*p<.1, **p<.05, ***p<.01

<표 9> 집단별 연구가설 검정결과 요약
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Ⅵ. 결론

6.1 연구결과

본 연구는 기존 전자상거래에서 보편적 중요 

개념으로 사용되는 만족, 신뢰, 그리고 재구매

의도라는 선형적인 관계에서 오픈마켓 플랫폼 

이용자가 가지고 있는 환경 위험 인식에 따른 

제도적 메커니즘의 다차원적 역할을 파악하고

자 수행되었다. 이를 위해 차원이 다른 전체 전

자상거래 환경에서 구현되는 일반적인 차원의 

제도적 메커니즘(e.g., PEEIM)과 특정 마켓플

레이스 기반에서 구현되는 지역적 차원의 제도

적 메커니즘(e.g., PEIS)을 통합하여 연구모형

에 제시하였다. 또한 제도적 상황에 대한 위험

수준을 추정하기 위하여 오픈마켓의 브랜드평

가 결과에 따라 상위 2개 업체를 제도적 상황이 

긍정적인 영역으로 설정하여 위험수준이 낮은 

집단(브랜드 평가 상위집단)으로 지정하였고, 

하위 2개 업체를 제도적 상황이 부정적 영역으

로 설정하여 위험수준이 높은 집단(브랜드 평

가 하위집단)으로 지정하여 실증연구를 진행하

였다. 

연구 결과에 따르면, 특정 마켓플레이스 기

반의 제도적 메커니즘인 PEIS는 제도적 상황에 

상관없이 오픈마켓 플랫폼 신뢰에 직접적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. PEIS가 어느 집

단에서나 신뢰에 직접적인 영향력을 미친다는 

것은 지역적 차원의 제도적 메커니즘 도구들이 

온라인 업체의 신뢰 구축을 위한 추가적 도구

로 이용될 수 있음을 나타낸다. 본 연구의 결과

는 PEIS가 특정 마켓플레이스에 대한 온라인 

업체의 신뢰 구축에 크게 기여하여, 서로 다른 

위험수준에서도 구매자의 신뢰를 형성한다는 

사실을 확인하였으며, 이러한 결과는 Pavlou와 

Gefen(2005) 그리고 Lu et al.(2016)의 연구 결

과를 지지하고 있다.

반면, PEEIM은 제도적 상황을 위험수준으

로 구분한 상위집단과 하위집단에서 흥미로운 

역설적인 결과를 나타내었다. 즉, 만족과 신뢰 

관계에서 PEEIM은 상위집단에서는 부(-)의 방

향으로 조절효과를 확인하였으나, 신뢰와 재구

매의도 관계에서는 조절효과를 발견할 수 없었

다. 이와는 반대로 하위집단에서는 만족과 신뢰 

관계에서 PEEIM의 조절효과를 확인할 수 없었

으나, 신뢰와 재구매의도 관계에서는 정(+)의 

방향으로 조절효과가 발견되었다.

먼저 상위집단에서 만족과 신뢰 관계에서 

PEEIM의 조절효과가 부(-)의 방향으로 나타난 

것은 선행연구(Huang et al., 2017; Wang et al., 

2018; 노윤호와 옥석재, 2019)의 결과를 지지하

는 것으로 나타났다. 조절효과가 부(-)의 방향

으로 나타난 것은 PEEIM이 높을수록 이전 거

래에서 만족했던 경험이 신뢰에 미치는 영향력

을 약화시키는 것으로 볼 수가 있으며, 재구매 

상황에서 구매자들이 사회 전반적으로 효과적

인 제도적 메커니즘이 마련되어 있다고 인식한

다면, 만족은 신뢰에 영향을 미치는 핵심 요인

으로 작동하지 않을 수 있음을 보여준다. 

하위집단에서 신뢰와 재구매의도 관계에서 

PEEIM의 조절효과가 정(+)의 방향으로 나타난 

결과는 McCole et al.(2018)이 온라인 베팅

(betting)사이트에서 신뢰와 지속적 이용의도 

간의 관계에서 정(+)의 방향으로 구조적 보증

(structural assurance)의 조절효과를 밝힌 선행

연구를 지지하는 결과를 보여준다. 또한 Zou et 
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al.(2016)이 제도적 상황을 긍정적 영역과 부정

적 영역으로 설정하여 신뢰가 재구매의도에 미

치는 영향이 다르다는 것을 입증한 연구와 같

은 맥락을 보여주고 있다. 

하위집단에서 확인된 PEEIM의 정(+)의 조

절효과는 Fang et al.(2014)이 재구매 상황에서 

PEEIM에 따라 재구매의도에 대한 신뢰의 중요

성이 감소한다고 한 주장과 배치되는 결과이다. 

Fang et al.(2014)은 신뢰가 재구매 의도에 미치

는 영향은 효과적인 조건에서는 가장 약할 것

이고 비효과적인 것으로 인지되는 조건에서는 

가장 강력할 것이라고 가정하였다. 이들의 실증

연구는 PEEIM이 높을때 재구매 의도에 대한 

신뢰의 영향력이 감소되는 것을 밝혀냈지만 제

도적 상황이 비효과적인 조건에서의 신뢰와의 

영향력은 고려하지 않았다. 

본 연구는 제도적 상황이 부정적인 영역에서 

PEEIM이 높을때 신뢰가 재구매의도에 미치는 

영향력을 더욱 강화시킨다는 것을 실증데이터

를 통해 밝혀내었다. 이러한 결과는 제도적 상

황이 부정적 영역에 위치한 하위집단의 온라인 

업체를 이용했던 구매자들의 위험에 관한 상황 

인식이 높을수록 재구매 의도에 대한 신뢰의 

영향력을 증가시키는 것을 나타내며, 신뢰가 재

구매 의도를 높이는 중요 영향요인으로 강화될 

수 있음을 보여주는 결과이다. 

6.2 연구의 시사점

본 연구는 한국의 오픈마켓 환경에서 일반적 

차원의 제도적 메커니즘이 만족과 신뢰의 관계

를 부정적으로 조절하지만 신뢰와 재구매 의도

의 관계를 긍정적으로 조절한다는 것을 확인하

였다. 이러한 현상은 전자상거래상의 제도적 상

황에 따른 구매자의 인식에서 비롯된다고 추정

할 수 있다. 본 연구의 결과는 상황적 조건이 

부정적 영역에 처해있는 환경에서 PEEIM이 전

자상거래를 이용하는 고객의 신뢰가 재구매 의

도로 이어질 수 있는 주요 영향요인으로 작용

할 수 있다는 것을 보여주는 실증적 자료를 제

공한다. 따라서 본 연구의 결과는 두 가지 차원

의 제도적 메커니즘이 서로 다른 환경에서 연

계되어 있다고 제안하며, 제도적 메커니즘의 역

할에 대한 보다 심도 있는 연구를 위하여는 두 

차원에 대한 고려가 상호적으로 이루어져야 함

을 시사하고 있다. 

본 연구의 결과는 지역적 차원의 제도적 메

커니즘 도구들이 특정 오픈마켓 플랫폼에 대한 

신뢰 구축에 크게 기여하여, 서로 다른 위험 수

준에서도 구매자의 신뢰를 형성한다는 사실을 

확인하였다. Gefen과 Pavlou(2012)는 제도적 

메커니즘의 과도한 투자가능성에 대해 우려하

며, 구매자의 최소 한계를 초과하지 않을 수준

의 지역적 차원의 제도적 메커니즘 도구들을 

확보할 필요성을 제기하였다. 하지만 본 연구는 

이들의 주장과는 다르게 지속적인 경쟁우위 확

보를 위해서 오픈마켓 플랫폼 운영자는 구매자

가 온라인 거래에서 발생하 수 있는 위험 및 판

매자의 기회주의적 행동으로부터 잘 보호받을 

수 있다는 인식을 고취시키기 위하여 지역적 

차원의 제도적 메커니즘에 지속적으로 투자해

야 할 필요성이 있다고 제안한다. 

또한 사회적 환경이 온라인 시장에서 또 다

른 중요한 신뢰 요인이 될 수 있음을 시사한다. 

사회적 환경을 반영하는 구매자의 인식을 높이

는 것은 시장과 거래의도에 대한 구매자의 신
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뢰를 높이는 것뿐만 아니라 제도적 환경에 대

한 인식을 강화하는 데 도움이 된다. 이와 더불

어 효과적인 지역적 차원의 제도적 메커니즘은 

온라인 업체의 경쟁적 핵심우위를 이끄는 중요

한 전략적 자원으로 볼 수 있다(Lu et al., 

2016). 따라서 재구매에 대한 모든 간접적이고 

직접적인 영향을 고려하는 것은 전자상거래 활

동을 장려하는 데 있어 사회적 환경 역시 중요

한 요인으로 작용한다고 할 수 있다. 

본 연구에서 온라인 시장을 부정적 영역과 

긍정적 영역으로 집단을 구분함에 있어 온라인 

오픈마켓을 대상으로 한 브랜드 평판지수 결과

를 통해 온라인 상거래 업체의 이용객을 대상

으로 연구를 진행하였다. 이에 따라 실제 응답

자들이 인지하는 온라인 시장에 관한 긍정적 

또는 부정적 영역에 대한 구분은 일부 응답자

에 따라 다른 인지차이가 존재할 수 있다. 하지

만 실제 측정 결과 상위집단과 하위집단에 제

도적 메커니즘에 대한 실제 인지차이가 나타남

에 따라 집단 간의 구분은 유의미한 것으로 판

단하여 분석을 진행하였다. 향후 연구에선 국가 

간 비교연구로 확장하여 제도적 상황의 객관적 

기준을 좀 더 명료하게 구분하여 진행할 수 있

다.
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<Abstract>

The Role of Multi-dimensional Institutional Mechanisms 

in Building Trust on Online Marketplaces

Roh, Yoon Ho․Ok, Seok Jae

Purpose

This study was conducted to identify the multidimensional role of institutional mechanisms in 

the linear relationship of satisfaction, trust and repurchase intention, which are used as an important 

concept in the research of e-commerce. To this end, a research model was proposed by combining 

concepts which are the concept of perceived effectiveness of institutional mechanisms for overall 

e-commerce environment(e.g., PEEIM) and the concep of perceived effectiveness of institutional 

structures(e.g., PEIS) of a specific marketplace based on the social cognitive theory. 

Design/methodology/approach

This study was conducted by dividing the data into two groups to identify institutional 

mechanisms and trust-building relationships according to the institutional contexts inherent in 

e-commerce. The institutional contexts were set up for the top two online companies and the bottom 

two online companies according to the results of the open market brand assessment from 2018 

to 2019 in South Korea. 

Findings

The result of this study found that PEIS had a direct impact on trust in both high and low groups 

respectively whereas PEEIM presented different paradoxical results in high and low groups. In the 

relationship between the satisfaction and the trust in the vendor of the high group, PEEIM showed 

negative moderating effects but in the relationship between the trust and the repurchase intention 

of the low group PEEIM showed positive moderating effects.

Keyword: Institutional Mechanisms, PEEIM, PEIS, Trust, Prospect theory, Repurchase Intention
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