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Ⅰ. 서  론

최근 정보통신기술의 발달은 지식정보사회와 
융합으로 나타나 정치, 경제, 사회 및 다양한 분
야로 영향을 미치고 있다. 또한, 정보기술과 정보
통신기술의 발달은 전자상거래 행위의도를 급팽
창시켜오고 있다. 인터넷을 바탕으로 한 전자상거
래 시장이 급속히 성장하게 된 계기는 초고속 인
터넷과 네트워크 인프라의 발전과 확산 그리고 
인터넷 사용인구의 증가에 있다. 온라인 쇼핑몰의 

확산은 기업으로 하여금 판매 확대의 기회를 제
공하고 고객과의 커뮤니케이션 개선과 고객 서비
스 제고 등 기업비용의 절감으로 사업 성장의 기
회를 가져왔다. 전자상거래 시장은 2014년에는 1

조 달러에 이를 것으로 전망하고 있다. 인터넷을 
이용한 쇼핑 시장은 업종 간 경쟁뿐만 아니라 업
종 내부에 경쟁도 치열해지고 있다. 전자상거래는 
기존 오프라인 기반 상거래 방식과는 달리 구매
자와 판매자 간의 직접적인 대면 없이 전자적인 
수단으로 전 거래 과정이 이루어짐에 따라 다양
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요  약

데이터 분석은 기존 데이터베이스 관리 도구로부터 데이터를 수집, 저장, 관리, 분석할 수 있는 역
량을 말한다. 또한, 대량의 정형 또는 비정형 데이터 집합으로부터 가치를 추출하고 결과를 분석하는 
기술을 의미한다. 따라서 메타분석은 여러 실증연구의 정량적인 결과를 통합과 분석을 통해 전체 결
과를 조망할 수 있는 기회를 제공하는 통계적 통합 방법이다. 전자상거래 연구에서 인지된 가치의 
선행 외부요인들은 연구자에 따라서 다양하게 적용하여 연구되어오고 있다. 본 연구에서는 국내 주
요 학회지에 게재된 인지된 가치 관련연구에서 어떠한 요인들을 사용하고 있고 또한 이러한 외부요
인들이 인지된 가치 어느 정도의 설명력을 가지는지를 메타분석을 통해 알아보고자 한다. 따라서 연
구결과를 바탕으로 학문적 실무적 의의를 논의하고자 한다.

ABSTRACT

Big data analysis refers the ability to store, manage and analyze collected data from an 

existing database management tool. Meta-analysis refers to a statistical literature synthesis method 

from the quantitative results of many known empirical studies. We conducted a meta-analysis 

and review of between external factors on perceived value in e-commerce researches. This study 

focused a total of 11 research papers that established causal relationships between external factors 

on perceived value in e-commerce published in Korea academic journals during 2000 and 2016. 

Based on these findings, several theoretical and practical implications were suggested and 

discussed with the difference from previous researches. 
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한 문제점도 발생하고 있다. 따라서 전자상거래 
환경에서 소비자의 행위의도 과정에서 인지하게 
되는 가치를 알아보는 것은 연구자에게 중요한 
관심사이다. 본 연구에서는 전자상거래 선행연구 
문헌분석을 통해 인지된 가치를 다루는 연구들을 
수집하여 메타분석을 통해 결과의 재해석하는 것
이 본 연구의 목적이다.

Ⅱ. 선행연구

인지된 가치는 제품으로부터 얻고자 하는 것과 
지불한 비용에 대한 보상이며 사용자가 지불하고 
받은 것에 인지에 근거하여 평가되는 효용이라고 
주장하였다[1]. 인지된 가치는 금전적인 가치 외
에 시간적 비용, 고객의 기호, 고객의 특성, 특정
한 상황과 배경, 상징적인 것, 지각된 품질 등에 
의해 결정되어 진다고 주장하였다[2]. 또한, 소비
자가 상품의 사용을 통해 얻고자 하는 목적이나 
욕구를 바탕으로 하는 것으로, 구매 또는 사용했
던 상품의 요소, 성과 그리고 사용결과에 따라 소
비자에게 인지되는 선호도나 평가라고 정의하였
다[3]. 인지된 가치의 측정개념을 Zeithaml[1]는 
가격 측면, 대가 측면, 상쇄 효과 측면, 전반적 평
가 측면 등 4가지 변수를 가치개념에 사용하였다. 

Sweeney and Soutar[4]은 감정적 가치, 사회적 
가치, 기능적 가치, 성과와 품질 등으로 측정하였
으며, Brown[5]은 감정적 가치, 사회적 가치, 가
격적 가치, 운영적 가치의 4개의 차원으로 측정하
였다.

사회심리학분야에서 신념과 태도, 행동의도 그
리고 행동 간의 관계를 설명하는 많은 연구가 수
행되고 있으며 그중 대표적인 모델로 계획된 행
동이론과 합리적 행동이론이다. 계획된 행동이론
은 여러 사회적 행동을 설명하는 이론으로 현재
까지 그 타당성과 유용성이 입증되었으며 최근에
는 정보기술을 수용하는 부분에서 많이 활용되고 
있는 이론이다[6]. 두 이론 모두 인간의 정보화 
수집능력, 수용 형태 등을 인간의 일반적인 행동
양식을 설명하고 있다. 기술수용모델은 계획된 행
동이론과 합리적 행동이론에 의해 발전된 모형이
다. 전자상거래 연구에서 인지된 가치와 인지된 
위험 그리고 행위의도의 인과관계에 관한 최근 
선행연구를 살펴보면 다음과 같다.

전자상거래 환경에서 지각된 위험이 지각된 가
치 및 재구매의도에 미치는 영향[7]에 관한 연구
에서 지각된 가치는 전자상거래 쇼핑몰의 재구매 
의도에 매우 유의미한 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 인지된 가치→행위의도(재구매의도) 간의 
관계에 대한 상관계수(r)는 0.326으로 나타났다. 

본 연구에서는 해석의 편의상 선행연구에서 제시
하는 상관계수는 연구 간의 비교를 위해 상관계
수 변환 식을 이용하여 계산된 효과크기이다. 다
음으로 모바일 상거래 구매의도에 관한 실증적 
연구[8]에서는 지각된 위험이 모바일 상거래 구매

의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 인지된 
위험→구매의도 간의 관계에 대한 상관계수(r)는 
-0.171로 나타났다. 또한, 인지된 신뢰, 위험, 유용
성 및 편의성이 전자정부 민원서비스 사용의도에 
미치는 영향[9]에 관한 연구에서 인지된 위험은 
전자정부 민원서비스 사용의도에 유의한 영향을 
미치는 요인이라고 하였다. 인지된 위험→사용의
도 간의 관계에서 상관계수는 -0.240으로 나타났
다. 아래 그림 1은 본 연구에서 나타내는 연구모
형이다.

그림 1. 개념모델

Ⅲ. 문헌요약 및 메타분석
 

메타분석은 여러 실증연구의 정량적인 결과를 
통합과 분석을 통해 전체 결과를 조망할 기회를 
제공하는 통계적 통합 방법이다[10]. 메타분석을 
분석의 분석으로 표현하기도 하며 메타분석의 특
징은 다음과 같다. 메타분석은 수량적이라는 점에
서 단순히 자료를 통합하는 과정에서 요약통계를 
사용하는 것이다. 또한, 효과크기를 계산하는 것
으로 서로 다른 척도와 방법을 사용한 연구 결과 
들을 통합과 비교를 할 수 있도록 공통의 단위로 
변환한다. 그리고 메타분석을 통해 일반적 결론을 
도출할 수 있다. 그뿐만 아니라 서로 다른 효과크
기라 할지라도 일반화를 위해서는 연구 간의 작
은 차이는 무시될 수 있다[11]. 본 연구는 전자상
거래 연구에서 2000년부터 2016년까지 우리나라 
학술지에 게재된 연구 중 인지된 가치 설정된 연
구논문을 대상으로 하였다. 국내 논문을 수집하기 
위해 사회과학 논문 데이터베이스인 RISS와 
DBpia 및 KISS에서 “전자상거래 인지된 가치”, 

“전자상거래 지각된 가치”의 주제어를 이용하여 
검색하였다. 검색을 통해 RISS 54편, DBpia 15편, 

KISS 5편 총 74편의 논문이 검색되었다. 국내 학
술지에 게재된 논문만 여과하여 조건에 부합한 
총 11편의 논문을 연구에 대상으로 선정하였다. 

메타분석 방법론을 바탕으로 Biostat에서 개발한 
CMA (comprehensive meta analysis) 프로그램을 
활용하였다. 본 연구에 목적은 우리나라 전자상거
래 연구에서 인지된 가치와 선행요인 간의 인과
관계가 설정된 연구들을 대상으로 그 결과들을 
분류 재분석에 두고 있다. 따라서 2000년부터 
2016년까지 우리나라 학술지에 게재된 연구 중 
연구모형에서 제시된 인과관계를 설정된 총 11편 
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의 연구논문을 대상으로 하였다. 수집된 정보를 
바탕으로 인지된 가치와 선행요인 간의 관계에 
대해 문헌분석을 먼저 실시하여 표 1과 같이 나
타내었다. 

표 1. 인지된 가치의 선행요인

연구자 따라 인지된 가치를 측정하기 위해 인
지된 가치의 선행요인을 다양하게 사용하고 있음
을 알 수 있다. 스마트폰 산업에서의 인지된 가치
와 위험이 고객만족과 행위의도에 미치는 영향 
(강만수 외, 2012)의 연구에서는 선행요인으로 즐
거움, 정보, 편리함, 정보검색, 다양한 기능, 가격, 

기능, 이용요금, 돋보임, 전문성, 우월감을 사용하
여 인지된 가치를 측정하고 있다. 다음으로 전자
상거래 환경에서 지각된 위험이 지각된 가치 및 
재구매의도에 미치는 영향 (단려니 외, 2012)에 
관한 연구에서는 선행요인으로 프라이버시 위험, 

사회적 위험, 시간적 위험, 경제적 위험, 심리적 
위험, 상품성능 위험을 사용함을 알 수 있다. 그
리고 SNS 이용자의 자기효능감, 사회적 교환요
인, 지각된 가치와 이용자 충성도간의 구조적 관
계 (한예슬과 김유정, 2013)에 관한 연구에서는 
정보 효능감, 관계 효능감, 사회적 정체성, 신뢰를 
사용하여 인지된 가치에 영향요인을 측정하고 있
음을 알 수 있다. 차후 계속될 연구에서는 선행요
인의 효과크기를 산출하여 메타분석을 실시하여 
선행요인이 인지된 가치에 미치는 영향을 확인하

고자 한다.
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