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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

온라인 시장은 전자상거래를 바탕으로 운영

되는 온라인 업체에게 전통적 상거래와는 다른 

새로운 기회와 도전의 장을 마련해 주는 동시

에 수많은 온라인 상점 간의 경쟁을 격화시키

고 있다. 이러한 경쟁적 상황에서 기존 고객을 

재 유치하는 일은 온라인 업체에게 어느 때보

다 중요한 관심사가 되고 있다(Chiu et al., 

2012). 재구매를 촉진시키는 많은 영향요인 중 

하나인 신뢰는 다수의 선행연구에서 고객을 유

지시키는 중요한 인자로 여겨지고 있다(Flavian 

et al., 2006; 손달호, 2015; Bao et al., 2016). 

이는 전자상거래 환경에서 이루어지는 온라인

상의 복잡한 거래과정이 소비자의 절대적인 신

뢰를 바탕으로 하기 때문이다(Kim and 

Benbasat, 2009; 김상현, 박현선, 2013). 

지금까지 전자상거래에서 신뢰에 관한 연구

는 주로 온라인 업체를 대상으로  고객이 대상 

기업에 미치는 신뢰 형성에 초점을 맞추어 왔

다(McKnight and Chervany, 2002; Pennington 

et al., 2003; Pavlou and Gefen, 2004). 하지만 
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전자상거래 환경에서 고객의 신뢰를 보다 잘 

이해하기 위해서는 대상 기업의 신뢰 속성뿐 

아니라 사회전반적인 전자상거래의 발전을 반

영하는 요인 또한 고려되어야 할 것이다. 최근 

전자상거래가 다양한 형태와 비약적 수준으로 

발전하는 상황에서 고객의 신뢰는 관심대상이 

되는 기업에 대한 신뢰의 영향요인과 아울러 

전자상거래가 운영되는 제도적 메커니즘 안에

서 이해해야 한다는 새로운 요구가 생겨났다

(Gefen et al., 2008; Lu et al., 2016). 이러한 

요구는 고객의 신뢰가 고객이 인지하는 제도적 

메커니즘의 수준에 따라 달라지며, 재구매의도

에 미치는 영향 또한 변화할 것이라는 예측에

서 기인하고 있다(Fang et al., 2014). 

기존의 연구들이 특정업체에서 구현되는 지

역적 차원의 제도적 메커니즘으로 온라인 업체 

특유의 제도적 구조(Institutional Structure) 

(McKnight and Chervany, 2002; Pennington et 

al., 2003; Pavlou and Gefen, 2004) 개념을 사

용하여 신뢰의 영향력을 파악하고자 한 것에 

반해, Fang et al.(2014)은 온라인 시장의 전반

적인 모든 거래를 보장하고 위험 완화에 중점

을 두는 전사적 차원에서 구현되는 제도적 메

커니즘에 대한 인지효과성(PEEIM: Perceived 

Effectiveness of E-commerce Institutional 

Mechanism, 이하 PEEIM으로 명칭) 개념을 사

용하였다. 전자상거래에서 중요한 변수로 인식

되는 신뢰 형성에 대한 이해는 소비자가 인지

하는 개별 업체에 대한 인식과 전반적인 전자

상거래에 대한 거시적인 인식이 함께 고려되어

야 할 필요가 있다. 

따라서 본 연구의 목적은 온라인 재구매 상

황에서 일반적 차원의 전자상거래에 대한 제도

적 메커니즘인 PEEIM이 신뢰와 재구매의도 간 

그리고 만족과 신뢰간의 관계에 미치는 영향 

관계를 알아보고자 한다. 또한 지역적 차원에서 

구현되는 제도적 메커니즘인 제도적 구조의 인

지된 효과성(PEIS: Perceived Effectiveness of 

Institutional Structure, 이하 PEIS로 명칭)이 온

라인 기업의 신뢰에 미치는 영향에 대해 파악

하고자 한다. 이를 위하여 제3자에 의해 구현되

는 제도적 구조에 기반을 둔 형성요인을 도출

한 후, PEIS를 구성하는 2차 요인으로 구조화

하여 PEIS의 개념을 명확히 하고자 한다.  

전자상거래에서 온라인 고객의 신뢰 형성에 

미치는 제도적 메커니즘의 영향을 이해하면 온

라인 기업에게 신뢰 생산 전략을 세 하게 조정

할 수 있는 기회를 부여할 수 있을 뿐 아니라 온

라인 기업이 비용 효율적으로 신뢰 구축 자원을 

할당하고 신뢰 생산에 대한 투자 수익을 최적화

하는 방안을 제공할 수 있을 것으로 기대한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 제도적 메커니즘

제도적 메커니즘이란 상거래에서 성공적인 

거래를 보호하고 지원하기 위해 제3자가 구현

하는 수단을 말한다(Zucker, 1986). 제도적 메

커니즘은 제3자나 당국이 적절한 거래조건을 

생성하기 위해 수립하고 시행하는 약속, 규제, 

보증 또는 법적 재원으로 표현할 수 있다

(Mcknight et al., 2002). 제도적 메커니즘은 오

랫동안 신뢰를 생산하는데 필요한 대안적 원천

으로 간주되어왔으며, 전통적인 환경에서 이러
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한 메커니즘에는 특정 거래 및 특정 업체를 넘

어 일반적인 관료적 제재 및 안전장치를 포함

한다(Zucker, 1986). 이러한 제도적 메커니즘은 

전통적인 기존 비즈니스 환경에서와 마찬가지

로 불확실성과 정보 비대칭성이 존재하는 온라

인 시장에서도 중요한 역할을 한다고 알려져 

왔다(Pavlou and Gefen, 2004). 1995년 미국에

서 최초의 전자상거래가 시작된 이래로 제도적 

메커니즘은 온라인 시장에서 에스크로 서비스, 

신용카드 보증 및 개인정보보호 등의 다양한 

형태로 구현되어 왔다(Lu et al., 2016). 온라인 

시장은 구매자의 신뢰를 높이고 거래 활동 및 

시장 유동성을 향상시키는데 필요한 환경을 제

공하기 위해 시장 중심의 제도적 메커니즘에 

많은 투자를 해왔다(Gefen and Pavlou, 2012). 

지금까지의 제도적 메커니즘에 대한 연구는 

<표 1>에서 보는 바와 같이 두 가지로 구분되

어 이해되어 왔다. 즉, 전자상거래가 이루어지

는 온라인 시장 전체를 대상으로 한 연구와 특

정 마켓플레이스를 대상으로 이루어진 연구이

다. 전체 온라인 시장을 대상으로 구현되는 제

도적 메커니즘은 온라인 시장 전반에 걸쳐 구

현되는 제도적 메커니즘으로 구조적 보증

(Structure Assurance)(Mcknight et al., 1998, 

2002)과 PEEIM이 이에 속한다. McKnight et 

al.(1998)에 의해 제안된 구조적 보증은 전자상

거래의 수행이 온라인 시장의 제도적 메커니즘

으로 인해 안전과 보안이 보장됨을 의미한다. 

PEEIM은 특정 마켓플레이스에서 중립적인 제

도적 메커니즘을 통해 전자상거래에 따른 손실 

위험을 감소시킬 수 있음을 의미한다(Fang et 

al., 2014). 

반면 특정한 마켓플레이스에서 구현되는 제

도적 메커니즘에는 제도적 구조 (Pennington et 

al., 2003; Pavlou and Gefen, 2004; Gefen and 

Pavlou, 2006)와 PEIS(Pavlou and Gefen 2005; 

Lu et al. 2016)가 있다. 제도적 구조는 제도적 

메커니즘이 온라인 고객에게 특정 온라인 공급 

업체와의 거래가 안전하다는 것을 고객에게 확

신시키기 위해 제3자의 제도적 메커니즘과의 

연계성을 보여줌으로써 거래가 성공할 것이라

는 확신을 제공한다. 또 PEIS는 전자상거래 환

차원 제도  메커니즘 내용 연구자

전체 

시장

구조적 보증

(Structural Assurance)

전자상거래를 수행함에 있어 일반적인 제

도적 메커니즘으로 인해 안전과 보안이 

보장된다고 규정

McKnight et al., 1998; 

McKnight et al., 2002

PEEIM

(Perceived Effectiveness of 

E-commerce Institutional 

Mechanisms)

전체 온라인 시장에서 구현되는 제도적 

메커니즘을 통해 전자상거래에 따른 손실 

위험을 감소시킬 수 있음을 인지효과성 

측면에서 강조

Fang et al., 2014

특정 

시장

제도적 구조

(Institutional Structure)

특정한 온라인 업체와의 거래가 안전하다

는 것을 고객에게 확신시키기 위해 제도

적 메커니즘과의 연계성을 보여줌

Pennington et al., 2003;

PEIS

(Perceived Effectiveness of 

Institutional Structure)

거래활동에 대한 신뢰와 위험의 영향 경

계를 인지효과성 측면으로 특정 온라인 

업체 상황에서 규정

Pavlou and Gefen, 2004, 

2005, 2012; Lu et al., 

2016

<표 1> 자상거래 제도  메커니즘 차원
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경에서 거래 활동에 대한 신뢰와 위험의 영향 

경계를 특정한 온라인 업체 상황에서 규정하였

다. 이러한 특정 시장 대상의 제도적 메커니즘

은 규제 당국과 같은 법적 권한을 가진 기관에 

의해 관리 될 때 시장에 직접적인 영향을 미치

는 것으로 가정되었다(Zucker, 1986).

2.2 PEEIM과 PEIS의 비교

전자상거래가 운영되는 온라인 시장에서 전

반적으로 구현되는 제도적 메커니즘인 PEEIM

은 특정 마켓플레이스 차원과는 독립적으로 운

영되는 제도적 메커니즘이다. PEEIM은 온라인 

구매자가 온라인 보호 메커니즘을 통해 전자상

거래 환경에서 잠재적인 위험으로부터 자신을 

보호할 수 있다고 믿는 것으로 정의된다(Fang 

et al., 2014). PEEIM은 특정 마켓플레이스와의 

거래환경에서 외부적 특성을  완화시키는 것으

로 알려져 왔다(Mayer et al., 1995; McKnight 

et al., 1998). 이러한 외부적 특성은 시스템에 

대한 의존적 불확실성(Grabner-Krauter and 

Kaluscha, 2003)이라고도 하며, 마켓플레이스

와의 직접적인 영향력을 넘어서 전자상거래 전

체에 대한 불확실성으로 특징지어질 수 있다

(Hirshleifer and Riley, 1979). 이러한 불확실성

은 상거래에 참여하는 판매자와는 직접적으로 

관련되지 않는 거래에 대한 오류나 보안 취약

점등의 잠재적인 기술적 원인에 기인할 수 있

으며, 온라인 업체의 관리 범위가 아니기 때문

에 온라인 업체 고유의 제도적 메커니즘에 의

해 완전하게 보호될 수는 없다(Grabner-Krauter 

and Kaluscha, 2003; Fang et al., 2014). PEEIM

은 제3자 보호장치가 개인정보 누출 및 신용 카

드 사기와 같은 온라인 쇼핑의 잠재적인 위험 

요소를 보호 할 수 있다는 점을 강조함으로써 

리스크를 줄이는 데 중점을 두고 제3자 보호 장

치의 효과를 프레임화 하였다.

반면 마켓플레이스 차원에서 구현되는 제도

적 메커니즘은 특정 업체와의 거래 관계에 내

재된 위험을 제거하는 데 도움이 되며, 제도적 

구조의 인지 효과성인 PEIS는 구매자가 온라인 

업체와 성공적인 거래를 촉진하는 적절한 조건

이 있다고 믿는 정도를 파악한다(Pavlou and 

Gefen, 2004; Lu et al., 2016). 온라인 마켓플레

이스는 사전에 상호작용이 없을 수도 있는 판

매자와 구매자 간의 온라인 거래를 위한 보증

기관의 역할을 수행하며, 신뢰를 구축하고 시장

에서의 위험을 줄이기 위해 노력함으로써 구매

자와 판매자와의 거래를 촉진한다. 일반적인 제

도적 메커니즘이 사회적 신뢰 또는 일반적인 

수준의 신뢰와 같은 전반적인 전자상거래 환경

에 대한 신뢰를 구축하는 데 도움이 되지만 지

역적 차원에서 운영되는 제도적 메커니즘은 특

정 마켓플레이스와의 거래관계에 내제된 위험

을 제거하는 형태로 온라인 업체와의 신뢰 구

축에 유용하다(Pavlou and Gefen, 2004).

2.3 신뢰

신뢰란 파트너의 말과 약속을 믿을 수 있어 

상호간의 의무를 충실히 수행할 것으로 기대하

는 개념이다(Moorman et al., 1993). 신뢰는 화

폐 거래가 포함된 거의 모든 상거래에서 중요

한 역할을 한다. 경제학자 및 사회학자들은 불

확실성, 상호의존성, 기회주의에 대한 두려움이 

있는 관계에서 신뢰가 중요한 핵심요인이며 재
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화의 교환 관계에서 지배적인 메커니즘으로 작

용한다는 것에 동의해 왔다(Mayer et al., 1995; 

Gefen et al., 2003; McKnight and Chervany, 

2002; Bradach and Eccles, 1989). 

Kim et al.(2009)은 인터넷 구매가 개인적인 관

계에 기반을 둔 전통적인 상거래와는 달리 온라

인이라는 불투명한 환경에서 소비자의 신뢰를 

기반으로 하기 때문에 신뢰가 전자상거래에서 

더욱 중요한 요소가 될 수 있다고 주장하였다. 

전자상거래 활동에 참여하기 위해서 구매자는 

다른 당사자의 기회주의적 행동과 관련된 높은 

수준의 위험과 불확실성을 감수해야 한다. 이러

한 부정적 인식 때문에 구매자는 온라인 거래에 

주저한다(Lu et al., 2016). 하지만 이러한 위험이 

내재되어 있는 상황에도 불구하고 신뢰는 구매

자가 전자상거래에서 느끼는 복잡성과 취약성을 

줄이는 데 도움이 되는 효과적인 사회 메커니즘

으로 간주 된다(Gefen et al., 2003). 신뢰는 정보 

공유나 구매 등 온라인 시장에서의 신뢰와 관련

된 행동을 유발하며, 신뢰할 수 있는 시장은 문

제가 있는 온라인 업체를 찾아내고 제거할 것이

란 기대를 갖게 한다(McKnight et al., 2002; 이주

민, 2010). 또한 구매자를 대신하여 사기성 온라

인 업체를 상대로 법적 조치를 취하는 등 구매자

에 대한 위험을 줄이도록 조치를 취할 것으로 예

상한다(Pavlou and Gefen, 2004).

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구모형

본 연구는 기존의 전자상거래 연구에서 핵심

적 역할을 하는 온라인 업체에 대한 만족, 신뢰 

그리고 재구매 의도간의 관계를 기반으로 두고, 

전자상거래 전체를 대상으로 한 PEEIM과 특정 

마켓플레이스를 대상으로 구현되는 PEIS를 신

뢰의 관점에서 조망하고자 한다. 이를 위해 사

회적 인식에 모티브를 둔 PEEIM이 만족과 신

뢰 그리고 신뢰와 재구매 의도 간의 관계에서 

조절적 역할을 하는지와 2차 요인으로 구조화

된 PEIS가 온라인 업체의 신뢰에 직접적 영향

을 미치는지 살펴보고자 <그림 1>과 같은 연구

모형을 제시한다.

<그림 1> 연구모형

3.2 연구가설

 

고객과 온라인 업체 관계에서 고객이 구매결

과에 대해 만족하면 온라인 업체의 선의와 신

뢰에 대한 인식이 높아진다(Ganesan, 1994). 전

자상거래 환경에서 이전 구매경험의 만족은 고

객이 온라인 업체의 성과에 대해 긍정적인 견

해를 형성할 수 있게 하여 온라인 업체의 진실

성, 선의 및 능력을 갖게 된다는 확신을 강화한

다(Fang et al., 2014). 실제로 선행연구에서 온

라인 업체에 대한 고객 만족과 신뢰간의 관계

에서 긍정적인 관계를 실증적으로 증명했다

(Flavian et al., 2006). 따라서 다음과 같은 가설
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을 제안한다.

H1. 온라인 업체에 대한 만족은 신뢰에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

온라인 업체에 대한 만족은 고객 복지를 수

행한다는 사실을 고객에게 알려주며, 신뢰의 핵

심 구성요소인 온라인 업체의 고객 서비스 정

신을 보여준다(Fang et al., 2014). 인지 노력을 

절약하기 위해 사람들은 과거 경험에 근거하여 

안정적인 신념을 형성하려는 경향이 있다. 또한 

새로운 상황을 추론하는데 해당 온라인 업체와

의 만족한 경험은 편리하게 검토될 수 있는 장

점이 있다(Kim et al. 2005). 본 연구는 Mayer 

et al.(1995)의 조직신뢰 이론(Theory of 

organizational trust)에서 언급된 온라인 업체의 

구매결과 기반의 신뢰 재평가에 따라 온라인 

재구매 환경에서 경험 기반의 신뢰 생산 메커

니즘, 특히 온라인 업체에 대한 이전 만족의 개

념에 중점을 두고 다음과 같은 가설을 제안한

다.

H2. 온라인 업체에 대한 만족은 재구매의도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

높은 수준의 온라인 고객 신뢰는 온라인 상

점에 대해 더 유리한 태도를 형성하고 소비자

의 구매 의도를 증가시킨다(Jarvenpaa et al., 

2000). 신뢰가 충분하지 않다고 여겨지면 온라

인 거래는 시작될 수 없다(Hu et al., 2010). 또

한 온라인 고객은 신뢰를 바탕으로 온라인 업

체와 더 많은 정보를 공유 할 수 있으며 고객에

게 제공되는 꼬리가 많은 제품으로 이어지고 

그에 대한 대가로 고객의 재 방문률이 높아진

다(Reichheld and Schefter, 2000). 따라서 본 

연구는 온라인 업체에 대한 고객의 신뢰와 재

구매의도간의 관계에 대해 다음과 같은 가설을  

제안한다.

H3. 온라인 업체에 대한 신뢰는 재구매의도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

본 연구에서 다루는 PEIS는 특정 온라인 마

켓플레이스 차원에서 운영되는 제도적 메커니

즘에 초점을 맞추고 있다. 마켓플레이스 기반의 

제도적 메커니즘은 피드백 시스템, 에스크로 서

비스, 신용카드 보증 및 개인정보보호 등의 다

양한 형태로 구현되어 왔다(Pavlou and Gefen, 

2004, 2005; Gefen and Pavlou, 2012; Lu et al., 

2016). Pavlou and Gefen(2004)는 고객의 인지

적 측면에서 피드백 시스템, 에스크로 서비스 

그리고 크레딧카드 보증과 중개자로써의 신뢰

를 제도적 메커니즘의 기반으로 제시하여 온라

인 업체에 대한 신뢰와의 관계를 파악하였다. 

반면 Lu et al.(2016)은 신용카드 보증에 대한 

인지효과성이 특정 시장과 관련이 없는 일반적

인 온라인 메커니즘으로 여겨지므로 PEIS를 측

정하는 항목에서 제외되어야 한다고 주장하였

다. 본 연구는 Lu et al.(2016)의 의견과 함께 온

라인 업체에서 제공하는 트랜잭션과 관련된 제

도적 메커니즘을 PEIS의 구성개념으로 한정하

였다. 제시한 네 가지 단일 구성요소는 고차 수

준의 추상적 개념인 PEIS를 구성하는 2차 요인

(2nd-order)으로 정의되어 형성지표(Formative 

Indicators)로 제시하였다. 형성지표는 측정변

수가 개념의 값을 형성한다는 의미로 관측변수
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가 구성개념의 원인이며, 개념은 측정변수의 함

수라는 의미이다(임명성, 2013). 따라서 각각의 

측정변수는 반영지표와는 다르게 측정변수들 

간에 상관관계를 가지지 않는다(Chin, 1988). 

본 연구에서 사용하는 2차 요인에 대한 PEIS 

개념과 1차 요인에 대한 네 가지 제도적 메커니

즘과의 관계를 형성지표 모델로 설정 가능하다

고 설명할 수 있다. 온라인 마켓플레이스는 중

개인으로써 판매자의 기회주의적 행동에 관여

하는 능력을 제한하는 규정과 메커니즘을 제정

함으로써 거래에 대해 어느 정도의 보증과 보

호수단을 제공한다(Gefen and Pavlou, 2012). 

따라서 고객은 이용하고자 하는 온라인 업체가 

판매자의 기회주의적인 행동을 다루기 위한 보

호수단이나 절차를 제공할 수 있는 능력을 가

지고 있다고 확신할 것이다. 이를 토대로 본 연

구에서는 PEIS가 기관을 기반으로 하는 온라인 

업체에 대한 구매자의 신뢰를 형성한다고 제안

한다. 

H4. 온라인 업체에서 구현하는 PEIS는 구매

자의 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

Fang et al.(2014)에 따르면 온라인 업체와의 

반복적인 거래에서 제도적 메커니즘이 신뢰 또

는 행동 의도에 직접적으로 영향을 미치지는 

않을지라도 상황에 따른 위험을 완화 할 수 있

는 능력을 통해 그 역할을 수행 할 수 있다고 

하였다. 또한 PEEIM은 고객의 반복되는 온라

인 거래의 근본적인 환경에서 불확실성을 내재

하는 전자상거래 인식을 관리함으로써 온라인 

업체의 신뢰에 중요한 영향을 미친다고 주장하

였다. 사람들은 현재 의사 결정에 대한 평가를 

내리기 위해 과거 경험에 의존하는 경향이 있

지만 의존 수준은 환경의 확실성에 달려 있다

고 할 수 있다. 즉, 시장의 불확실성이 높을 때 

사람들은 이전 거래 경험이 있는 사람들과 교

환 관계를 맺는 경향이 있기 때문이다(Podolny, 

1994). 환경이 보호되지 않다고 인식되면 고객

은 위험에 더 민감하고 위험을 줄이기 위한 추

가 보증으로서 이전의 지식과 경험에 더 의존

하는 경향이 있을 수 있다. 반대로 PEEIM이 높

은 고객들은 거래가 보호되고 있다는 것을 알

고 있기 때문에 잠재적인 재정적 손실에 대한 

걱정을 덜게 된다. 안전한 환경에서 손실 가능

성이 감소하기 때문에 이전의 만족도의 역할은 

덜 중요할 수 있다는 것이다(Bao et al., 2016; 

Huang et al., 2017). 따라서 Fang et al.(2014)

에 따르는 대신 본 연구는 다음과 같은 가설을 

제안한다.

H5. 온라인 업체에 대한 고객 만족과 신뢰 

간의 관계는 PEEIM에 따라 부정적으로 강화될 

것이다.

사람들의 행동에 영향을 미치는 신뢰의 기능

은 불확실성을 줄이는 것이지만 효과는 불확실

성의 수준에 따라 다양하다(Chiu et al., 2012). 

재구매가 이뤄지는 상황에서 제도적 메커니즘

은 전반적인 전자상거래 환경에 내재된 상황에 

따른 위험에 관한 고객의 인식을 완화시키는 

역할을 한다(Grabner-Krauter and Kaluscha, 

2003). Schlosser et al.(2006)에 따르면 인지된 

위험이 높을 때 보다 인지된 위험이 낮을 때, 

신뢰가 구매의도에 덜 중요한 역할을 하며 구

매의사에 영향을 미치지 않는다고 하였다. 재구
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매 고객은 전자상거래 환경에 대해 고객이 가

지고 있는 인식을 바탕으로 신뢰할 수 있는 정

보를 수집하여 신뢰 인식을 형성 할 것이다. 하

지만 온라인 소비자가 전자상거래 환경에서 제

도적 메커니즘의 효과에 전적인 자신감을 가지

고 있지 않은 경우, 고객은 구매에 대한 자신감

을 높이는 필요한 보장을 얻기 위해 온라인 업

체와의 신뢰에 더 의존할 경향이 있다(Mayer et 

al., 1995). 따라서 본 연구는 Fang et al.(2014)

의 제안에 따라 고객이 인지하는 PEEIM에 따

라 신뢰와 재구매 의도간의 관계를 조절하는 

역할을 할 수 있다고 제시하며, 그러한 조절효

과는 부정적이라고 제안한다.

H6. 온라인 업체에 대한 신뢰와 재구매의도 

간의 관계는 PEEIM에 따라 부정적으로 강화될 

것이다.

Ⅳ. 연구설계 및 실증분석 

4.1 연구설계 및 자료수집

제안된 연구모형은 온라인과 오프라인 설문

조사를 통하여 데이터를 수집하였고 연구모형

에 사용된 주요 변수는 리커트 7점 척도를 사용

하였다. 설문지는 최종 버전으로 승인되기 전에 

대학 MBA 과정 학생 40명을 대상으로 파일럿 

테스트를 실시하였고 이 과정에서 누락된 항목

은 없었다. 설문조사에서 응답자는 모바일 쇼핑

을 포함하여 온라인 웹 사이트에서 사전 구매 

경험이 있는 사람만을 대상으로 하여 온라인과 

오프라인을 통하여 총 302부를 회수하였으며, 

이 중 무응답 답변이 많은 설문지를 제외한 292

부의 설문을 분석에 사용하였다.

연구모델은 잠재변수를 사용하여 경로 분석 

모델링을 가능하게 하는 컴포넌트 기반의 구조

방정식 모델링 기법인 PLS를 사용하여 테스트

하였다(Chin et al., 2003). 경로의 유의성은 총 

500개의 리샘플과 샘플 당 292개의 케이스가 

있는 부트스트랩 통계를 사용하여 평가하였다. 

조절 관계는 Chin et al.(2003)에 의해 제안된 

방식을 사용하였다. 즉, 상호작용성이 예측자와 

중재자의 조절 개념 지표를 곱하여 각각의 조

절과 예측 지표들의 곱셈을 수행하기 전의 지

표를 비교하는 방식이며 이를 위하여 스마트 

PLS 2.0 프로그램을 사용하였다.

연구모형에서 우선 온라인 전자상거래에 대

한 제도적 메커니즘의 일반적인 인지성을 파악

하기 위한 개념인 PEEIM은 Fang et al.(2014)

이 제안한 측정항목을 적용하였다. 이 요인에 

대한 개념 신뢰도는 높게 나타났으나

(Cronbach’s α> .876), 4개의 인자 부하 중 하나

가 허용 가능한 범위(<.5)를 밑돌아 추가 분석

에서 제외하였다. 특정 마켓플레이스 대상의 제

도적 메커니즘인 PEIS을 측정하기 위한 항목은 

Pavlou and Gefen(2004)이 제안한 측정항목에

서 크레딧 카드의 인지 효과성을 제외하고 Lu 

et al.(2016)이 제안한 분쟁해결의 인지 효과성

을 적용시켰다. 따라서 PEIS의 측정항목은 <표 

2>와 같이 특정 시장과 연관되며 트랜잭션에서 

제공되는 피드백 장치의 인지효과성, 에스크로 

서비스의 인지효과성, 분쟁해결 인지효과성 그

리고 중개자로서의 신뢰로 한정하여 4개의 항

목으로 구성하였다. 연구변수의 조작적 정의 및 

측정항목은 <표 2>와 같다.
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재구매 의도

동일한 온라인 업체로부터 제품이나 서비스를 다시 구입할 것이라는 주관적인 

확률
Chiu et al.

(2012),

Fang et al.

(2014)

1. 앞으로도 이 업체에서 다시 구매 할 의사가 있다.

2. 중․단기적 기간 내에 이 업체에서 물건을 다시 구매 할 의사가 있다.

3. 물건을 구매하기 위해 이 업체를 이용할 계획이다.

4. 장기적 시점에서 이 업체에서 다시 구매할 의사가 있다.

5. 지난번에 구입했던 것과 같은 물건을 이 업체에서 구입할 것이다.

신뢰

전자상거래에서 온라인 업체가 진실성과 선의 그리고 능력을 가지고 있다고 믿

는 정도
Pavlou and 

Gefen(2004),

Fang et al.

(2014)

1. 이 업체는 정직하다고 믿는다.

2. 이 업체는 신뢰할 만 하다고 믿는다.

3. 이 업체는 진실하다고 믿는다.

4. 이 업체는 품질과 서비스가 지속적이라고 믿는다.

5. 이 업체는 내가 원하는 바를 만족시켜 준다고 믿는다.

만족

온라인 업체와의 과거 거래를 수행함에 있어 수탁자의 기대에 대한 성과 인식 

정도
Ganesan 

(1994),

Fang et al.

(2014)

1. 전반적으로 이 업체에 만족한다.

2. 전반적으로 이 업체는 나에게 즐거움을 준다. 

3. 전반적으로 이 업체는 나에게 기쁨을 느끼게 한다.

4. 이 업체에 대한 나의 기대가 충족되었다.

5. 이 업체를 지인에게 소개할 의향이 있다.

PEEIM

*위험: *위험: 개인

정보 누출, 신용카

드사기 및 대금입

금 후 상품 미 수령 

등의 문제로 고객

이 입는 피해

전체 전자상거래 환경에서 발생할 수 있는 위험으로부터  온라인 고객을 보호

하기 위한 일반적인 제3자 보호 메커니즘이 존재한다고 인식하는 정도

Fang et al.

(2014)

1. 온라인 쇼핑을 이용할 때, 구매에 따른 위험*으로부터 나를 보호 할 수 있는 

장치가 마련되어 있다고 믿는다.

2. 온라인 쇼핑에 문제가 생길 경우, 위험*으로부터 결제대행 서비스 등의 제도

가 나를 보호해 줄 거라고 믿는다.

3. 온라인 쇼핑에 문제가 생기면 위험*으로부터 나를 보호할 의무가 있는 제3

의 유관기관이 있다고 믿는다.

4. 나는 온라인 쇼핑 결과에 따른 위험*으로부터 피해를 입지 않을 거라 믿는

다.

PEIS

피드백 

시스템 

인지 

효과성

구매자가 온라인 마켓 플레이스의 피드백 메커니즘이 마켓 셀러의 판매자의 과

거 거래 행위에 대한 정확하고 신뢰할 수 있는 정보를 제공 할 수 있다고 생각

하는 정도 Pavlou and 

Gefen(2004),

Lu et al.

(2016)

1. 나는 이 업체에 등록되어 있는 상품평은 믿을 만 하다고 생각한다.

2 나는 이 업체에 등록되어 있는 상품평의 개수가 충분한 양이라고 생각한다.

3. 나는 이 업체에 등록되어 있는 평점이 도움이 된다고 생각한다.

4. 나는 이 업체에 등록되어 있는 상품평과 평점이 내가 이 온라인 업체를 평

가하는데 도움이 된다고 믿는다.

에스크로 

서비스 

인지 

효과성

구매자가 에스크로가 시장에서 판매자와의 거래가 자신의 기대에 따라 충족 될 

것임을 보증 할 수 있다고 믿는 범위 Pavlou and 

Gefen(2004), 

Lu et al.

(2016)

1. 이 업체에서 제공하는 구매안전서비스는 내가 지불한 상품을 받게 될 거라

는 걸 보장한다.

2. 이 업체에서 제공하는 구매안전서비스는 판매자의 부적절한 행동으로부터 

나를 보호한다.

<표 2> 연구변수의 조작  정의  측정항목
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4.2 측정모형 분석

본 연구의 연구모형을 분석하고자 PLS 방식

의 구조방정식을 사용하였다. 연구모형의 경로

를 분석하기에 앞서 구성개념에 대한 변수들에 

대해 신뢰성과 타당성 평가를 수행하였다. 이를 

위해 SPSS 21버전 프로그램과 스마트 PLS 2.0

버전을 사용하였고 분석결과는 <표 3>과 같이 

나타났다.

1차 요인의 신뢰성과 집중타당성을 분석한 

결과, 크론바흐 알파값이 0.834이상, 합성 신뢰

도(C.R.)값이 0.900이상 그리고 평균분산추출

(AVE)값이 0.749이상으로 나타나 측정모형의 

신뢰성을 확보하였다. 1차 요인의 집중타당성

을 판단하기 위하여 모든 구성개념들의 대한 

요인 적재량을 살펴보았고 기준값인 0.5이상으

로 나타나 모든 구성개념이 측정도구로 사용됨

에 문제가 없다고 판단되었다. 또한 1차 요인의 

판별타당성은 <표 4>에서 보는 바와 같이 잠재

변수에 대한 평균분산추출(AVE)값의 제곱근

값이 다른 변수들과의 상관계수보다 크게 나타

나 본 연구의 측정도구에 대한 판별 타당성을 

확보하였다.

연구 변수 조작  정의  측정항목 련문헌

3. 이 업체에서 제공하는 구매안전서비스는 판매자가 쉽게 속일 수 없음을 보

장한다.

4. 이 업체에서 제공하는 구매안전서비스를 통해 온라인 구매가 안전하다고 느

낄 수 있다.

분쟁해결 

인지 

효과성

구매자가 신용 카드 기관으로부터의 보호가 기회주의 판매자로부터 보호받을 

수 있다고 믿는 범위

Lu et al.

(2016)

1. 판매자와의 거래에서 사기 문제가 발생했을 때 이 업체에서 제공하는 분쟁

해결 서비스는 나를 보호할 수 있다.

2. 판매자가 낮은 품질의 상품이나 서비스를 제공할 때 이 업체에서 제공하는 

분쟁해결 서비스는 내 이익을 보장할 수 있다. 

3. 이 업체에서 제공하는 분쟁해결 서비스는 효과적이라고 믿는다.

4. 이 업체에서 제공하는 분쟁해결 서비스를 통해 내가 구매한 상품의 환불을 

보장 받을 수 있다. 

중개인 

신뢰

중개인이 시장에서의 규칙, 절차 및 거래 결과를 공정하고 신뢰할 수 있고 정

직하게 시행할 것이라는 구매자의 주관적인 믿음

Pavlou and 

Gefen(2004)

1. 나는 이  온라인 업체를 판매자와 구매자의 중개자로 항상 믿을 수 있다.

2. 나는 이 온라인 업체가 판매자와 구매자의 중개자로 옳다고 확신한다.

3. 이 온라인 업체는 판매자와 구매자의 중개자로서 아주 성실하다.

4. 이 온라인 업체는 경쟁력이 있는 잘 알려진 중개자이다.

잠재변수 측정변수
성분 신뢰성/타당성

1 2 3 4 5 6 7 8 AVE C.R. Cronbach's α

온라인

업체 만족

SV_1

SV_2

SV_3

SV_4

.808

.794

.763

.710

.178

.154

.162

.134

.261

.278

.276

.318

.137

.183

.082

.224

.238

.248

.184

.298

.140

.127

.108

.235

.099

.089

.093

.052

.183

.198

.198

.088

0.841 0.955 0.937

<표 3> 탐색  요인분석  1차 요인에 한 신뢰성과 집 타당성 분석 결과
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RPI DSF ESR FB IT PEEIM SV TV

재구매의도(RPI) 0.924

분쟁해결(DSF) 0.418 0.912

에스크로(ECR) 0.490 0.578 0.896

피드백(FB) 0.506 0.302 0.322 0.865

중개자 신뢰(IT) 0.663 0.629 0.558 0.458 0.875

PEEIM 0.302 0.537 0.439 0.193 0.427 0.895

만족(SV) 0.718 0.475 0.474 0.483 0.616 0.310 0.917

신뢰(TV) 0.725 0.568 0.585 0.503 0.736 0.408 0.779 0.905

<표 4> 1차 요인의 측정모형 별타당성 분석결과

잠재변수 측정변수
성분 신뢰성/타당성

1 2 3 4 5 6 7 8 AVE C.R. Cronbach's α

분쟁해결 

인지 

효과성

PEIS3_1

PEIS3_2

PEIS3_3

PEIS3_4

.088

.157

.191

.139

.855

.819

.788

.752

.067

.088

.103

.161

.159

.219

.293

.235

.122

.165

.097

.192

.141

.138

.143

.233

.190

.243

.220

.195

.074

.085

.033

.131

0.831 0.952 0.932

재구매

의도

RPI_1

RPI_2

RPI_3

RPI_4

.311

.301

.249

.311

.091

.132

.107

.130

.783

.774

.768

.752

.156

.179

.176

.187

.155

.222

.205

.244

.214

.185

.283

.156

.046

.076

.109

.097

.193

.206

.182

.166

0.854 0.959 0.943

에스크로 

인지 

효과성

PEIS2_1

PEIS2_2

PEIS2_3

PEIS2_4

.159

.104

.142

.128

.273

.270

.194

.118

.124

.086

.169

.213

.823

.802

.798

.793

.145

.170

.122

.162

.147

.108

.167

.119

.120

.136

.199

.129

.071

.095

.052

.138

0.804 0.942 0.918

온라인

업체

신뢰

TV_1

TV_2

TV_3

TV_4

TV_5

.354

.301

.309

.333

.448

.221

.196

.300

.171

.112

.230

.301

.271

.229

.399

.204

.223

.244

.264

.191

.730

.705

.673

.604

.522

.197

.273

.201

.265

.206

.137

.149

.149

.085

.147

.166

.142

.191

.176

.169

0.819 0.958 0.945

중개자 

신뢰

PEIS4_1

PEIS4_2

PEIS4_3

PEIS4_4

.081

.219

.201

.304

.095

.251

.338

.364

.358

.209

.181

.204

.135

.201

.282

.158

.129

.257

.247

.281

.742

.680

.676

.626

.050

.223

.179

.106

.173

.149

.086

.195

0.766 0.929 0.897

PEEIM

PEEIM_1

PEEIM_3

PEEIM_2

.044

.107

.081

.233

.177

.234

.079

.027

.118

.129

.103

.247

.088

.101

.088

.088

.109

.087

.866

.820

.818

.024

.041

.062

0.802 0.924 0.876

피드백 

인지

효과성

PEIS1_1

PEIS1_2

PEIS1_3

.139

.167

.165

.111

.091

.036

.199

.160

.136

.123

.034

.124

-.046

.178

.257

.118

.131

.096

.053

-.008

.084

.847

.818

.752

0.749 0.900 0.834
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다음은 1차 요인에 대한 측정모형 분석 결과

에 따라 얻어진 잠재변수의 요인점수(Latent 

Variable Score)을 이용하여 형성적 지표를 이

루는 PEIS의 2차 요인에 대한 신뢰성과 집중타

당성을 살펴보았다. 형성지표는 반영지표와 달

리 요인 적재량이 아닌 가중치를 이용하여 타

당성을 검증하였고 그 결과값은 <표 5>에서 보

는 바와 같다. 

형성지표의 측정변수들은 서로 독립적이고 

낮은 상관관계를 가지므로 반영지표에서 측정

되는 내적일관성 기준을 적용하지 않는다(김장

현 외, 2014). 측정변수의 가중치값이 모두 유

의하지 않을 경우 다중공선성을 살펴보아야 한

다. 공차값이 0.1보다 작고 VIF 값이 10보다 크

며, 상태지수가 30이상인 경우 다중공선성에 

문제가 있다고 판단한다(Chin, 1998). 하지만 

본 연구모형에서는 <표 6>에서 보는바와 같이 

공차값이 0.495이상, VIF값이 2.021 이하 그리

고 상태지수가 2.662이하로 나타나 다중공선성

의 문제가 없다는 것을 확인하였다. 2차 요인의 

판별타당성 결과 또한 1차 요인에서와 같이 평

균분산추출(AVE)값의 제곱근값이 각 구성개

념들 간 상관계수보다 크게 나타나 판별타당성

을 확보하였다.

4.3 구조모형 분석 및 가설 검정

마지막으로 본 연구모형의 구조모형 분석을 

위하여 모형의 적합도를 살펴보았다. 적합도는 

R2의 평균값과 공통성의 평균값을 곱한 값의 

잠재변수 측정변수 가 치 재량 t값 AVE C.R. Cronbach's α

PEIS

분쟁해결 0.118

-

1.734

- - -
에스크로 0.260 4.052
피드백 0.244 4.724

중개자 신뢰 0.604 8.320

신뢰

TV_1

-

0.921 73.849

0.819 0.958 0.943
TV_2 0.928 75.790
TV_3 0.924 83.886
TV_4 0.869 37.781
TV_5 0.882 54.198

만족

SV_1

-

0.945 113.030

0.841 0.955 0.937SV_2 0.943 91.523
SV_3 0.908 70.607
SV_4 0.870 51.810

재구매

의도

RPI_1

-

0.922 67.551

0.854 0.959 0.943RPI_2 0.917 31.752
RPI_3 0.922 59.918
RPI_4 0.936 84.131

<표 5> 2차 요인의 신뢰성과 집 타당성 분석 결과

잠재변수 측정항목 상태지수 공차 VIF

PEIS

분쟁해결 1.574 .500 1.998

에스크로 1.806 .589 1.698

피드백 2.365 .792 1.263

중개자 신뢰 2.790 .464 2.157

<표 6> 2차 요인 형성지표의 다  공선성 측정결과
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제곱근으로 산출한다. 본 연구모형의 적합도는 

<표 7>과 같이 0.744로 나타났다. 모형의 전체 

적합도가 0.1-0.25이면 낮은 적합도를 0.25- 

0.36이면 중간 정도의 적합도를 그리고 0.36이

상이면 높은 적합도를 가진다는 선행연구의 결

과에 따라 본 연구모형의 적합도는 높은 적합

도를 가진다고 판단할 수 있다(Cohen, 1988).

변수 R2 복성 공통성

PEIS - - 0.598
만족 - - 0.841

재구매의도 0.585 0.349 0.854

신뢰 0.735 0.430 0.819

평균값 0.660 0.390 0.838
모형적합도 0.744

<표 7> 구조모형의 합도

본 연구가설의 검정을 위하여 PLS구조방정

식을 사용하여 경로분석을 진행하였다. <그림 

2>와 <표 8>에서 보는 바와 같이 온라인 업체

에 대한 만족과 신뢰와의 관계 그리고 만족과 

재구매의도와의 관계에서 모두 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타나 선행연구의 결과를 지지

유의수준 * p<.05, ** p<.01, *** p<.001, (  )안의 값은
경로계수

<그림 2> 연구가설 검정결과

<표 8> 연구가설 검정결과

가설 경로 경로계수 t값 검정

H1 만족 → 신뢰 0.713 6.215 채택

H2 신뢰 → 재구매의도 0.420 5.809 채택

H3 만족 → 재구매의도 0.391 5.749 채택

H4 PEIS → 신뢰 0.450 9.035 채택

H5 만족×PEEIM→신뢰 -0.507 2.383 채택

H6 신뢰×PEEIM→재구매의도 -0.278 0.939 기각

하였다. 2차 요인으로 구성된 온라인 업체에 대

한 제도적 메커니즘(PEIS) 또한 신뢰에 직접적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

다음으로 본 연구모형의 만족과 신뢰 간 그

리고 신뢰와 재구매의도 간의 관계에서 PEEIM

의 조절 역할을 확인하기 위하여 Cohen(1988)

이 제시한 연구모형의 주 효과모델과 상호작용

항을 포함한 모델의 R2값을 비교하는 방식을 

사용하여 조절효과의 유․무를 검증하였다. 본 

연구모형의 만족과 신뢰 간의 PEEIM의 조절효

과 결과값은 0.031을 나타내었고, 신뢰와 재구

매의도 간의 조절효과 결과값은 0.002를 나타

내었다. Cohen(1988)이 제안한 효과크기는 

0.35 이상은 큰 효과크기를 0.15에서 0.02 사이

의 값은 중간크기의 효과를 마지막으로 0.15에

서 0.02 사이의 값은 작은 효과 크기를 나타낸

다. 따라서 본 연구의 만족과 신뢰 간의 조절효

과 크기인 0.031은 작은 조절효과 크기를 갖는 

것으로 판단할 수 있다. 

또한 조절효과의 통계적 유의성을 평가하기 

위해 Chin(2010)이 제안한 F-값을 F-분포표와 

비교하여 조절효과를 평가하는 방식을 이용하

여 통계적 유의성을 검증하였고 그 결과는 <표 

9>와 같다. 만족과 신뢰 간의 관계에서 경로계

수는 -0.507, R2 변화량은 0.031 그리고 F 변화
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량은 8.872로 나타나 유의수준 0.01에서 통계

적으로 유의하게 나타났다. 이는 상호작용 변수

가 신뢰에 대한 만족의 영향력을 0.713에서 상

호작용항인 -0.507만큼을 제외하여 0.196으로 

낮출 수 있는 것으로 해석할 수 있다(Chin et 

al., 2003). 하지만 신뢰와 재구매의도 간의 관

계에서 경로계수는 -0.278, R2 변화량은 0.002 

그리고 F 변화량은 0.688로 나타나 본 연구에

서는 통계적으로 유의하지 않게 나타났다.

Ⅴ. 결 론

5.1 연구 결과

최근 전자상거래 분야에서 제도적 메커니즘

에 관한 중요성이 대두되면서 관련 연구가 세

계적으로 활발하게 진행되고 있다. 본 연구는 

전자상거래에서 중요 개념으로 사용되는 만족

과 신뢰 및 재구매의도라는 기존연구의 전형적

인 관계에서 제도적 메커니즘이 이들의 관계에 

미치는 영향 관계에 관하여 알아보고자 실증연

구로 진행되었다. 구체적인 연구의 결과는 다음

과 같다.

첫째, 전자상거래 관련 연구에서 통상적으로 

증명되었던 만족과 신뢰 그리고 재구매의도와

의 관계는 본 연구에서도 모두 유의하게 나타

나 선행연구를 지지하는 것을 보여주었다. 이것

은 한국의 전자상거래 환경에서도 만족과 신뢰 

그리고 재구매의도는 신뢰 구축에 있어 중요한 

역할을 하는 요인임을 확인할 수 있었다. 

둘째, 특정 마켓플레이스에서 제공하는 제도

적 메커니즘인 PEIS는 신뢰에 직접적인 영향을 

미치는 것으로 나타나 PEIS가 신뢰 구축을 위

한 추가적 도구로 이용될 수 있음을 확인할 수 

있었다. 지속적인 경쟁 우위를 확보하기 위해 

온라인 업체 운영자는 구매자가 온라인 거래에

서 받을 수 있는 위험 및 판매자의 기회주의적 

행동으로부터 잘 보호받을 수 있도록 제도적 

메커니즘 도구에 지속적으로 투자해야 한다. 효

과적인 제도적 메커니즘은 온라인 마켓플레이

스 운영자에게 중요한 전략적 자원으로 간주될 

수 있다(Barney and Hansen, 1994). 

셋째, 전자상거래 전체 대상의 제도적 메커

니즘에 대한 인지효과성인 PEEIM은 온라인 업

체의 만족과 신뢰와의 관계에서 작은 효과크기

조 효과 모델 독립변수 경로계수 t값 p값 R2 ΔR2 F값

만족×PEEIM

→신뢰

주효과

모델

만족 0.459 8.967 0.000
0.736

0.031 8.872**

PEEIM 0.044 1.229 0.110

상호작용

효과모델

만족 0.713 6.235 0.000

0.743PEEIM 0.410 2.401 0.009

만족×PEEIM -0.507 2.383 0.009

신뢰×PEEIM

→재구매의도

주효과

모델

신뢰 0.414 5.603 0.000
0.585

0.002 0.688
PEEIM 0.014 0.342 0.487

상호작용

효과모델

신뢰 0.541 3.384 0.000
0.586PEEIM 0.212 0.965 0.168

신뢰×PEEIM -0.278 0.939 0.174
*p<.05(F>3.84), **p<.01(F>6.68)

<표 9> 구조모형의 조 효과 분석 결과
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를 갖는 부(-)의 조절효과가 있는 것으로 나타

났다. 이것은 온라인 쇼핑을 이용하는 고객들이 

전반적으로 전자상거래가 안전하다고 인식할

수록 온라인 업체에 대한 신뢰가 만족으로부터 

받는 영향관계는 작아진다는 것을 의미한다. 이

러한 결과는 Fang et al.(2014)이 제안했던 정

(+)의 조절효과가 나타난다는 연구결과와 배치

되는 현상으로 다음과 같이 이해할 수 있다.  

전자상거래를 이용하는 고객이 전반적으로 전

자상거래가 안전하다고 즉, PEEIM이 높다고 

인지할수록 이전에 이용했던 온라인 업체에 대

한 신뢰가 만족으로부터 받는 영향력은 작아진

다는 것이다. 이것은 일반적으로 전자상거래가 

안전하다고 여기는 사람들은 온라인 업체의 만

족이 PEEIM보다 신뢰에 미치는 영향력에 대해 

덜 중요한 요소로 여긴다고 볼 수 있다(Chin et 

al., 2003). 반면 전반적으로 전자상거래가 불안

전하다고 즉, PEEIM이 낮다고 인지하면 고객

은 이전에 구입했던 온라인 업체에서의 경험에 

더욱 의존하여 신뢰의 대상으로 삼게 되므로 

신뢰에 미치는 영향력은 커진다고 해석할 수 

있다. 

넷째, 온라인 업체의 신뢰와 재구매의도와의 

관계에서 PEEIM의 조절역할은 본 연구에서 확

인되지 않았다. 이것은 고객이 온라인 업체와의 

이전 구매활동에서 얻는 신뢰가 고객이 가지고 

있는 PEEIM의 영향을 약하게 하거나 숨길 수 

있다고 볼 수 있다. 즉, 고객이 가진 신뢰 기반

은 제3자 보호의 효과를 고려하지 않고 온라인 

업체와의 직접적인 경험을 바탕으로 신뢰성을 

판단하므로 고객의 재구매의도 형성에 필요한 

신뢰 수준에 영향을 미치지 않는다고 해석할 

수 있다. 

5.2 연구의 시사점

첫째, 본 연구는 한국의 전자상거래 환경에

서 제도적 메커니즘의 역할을 실증적으로 검증

함으로써 전자상거래 문헌의 새로운 연구의 틀

을 마련하였다. 전자상거래에서 신뢰의 중요성

은 거듭 강조되고 있지만 지금까지는 주로 온

라인 업체에서 제공하는 신뢰 메커니즘만이 주

요 연구대상이 되어 왔다. 하지만 전자상거래가 

다양한 형태로 발전되고 있는 상황에서 신뢰의 

메커니즘 또한 새로운 도구의 필요성을 요구한

다. 이에 제도적 메커니즘이 새로운 형태의 신

뢰 대안으로 제안되어 왔지만 한국의 전자상거

래에서 실증적으로 연구된 사례는 찾아보기 어

렵다. 본 연구는 제도적 메커니즘의 역할을 실

증적 자료를 통하여 제공함으로써 추가적인 연

구의 틀을 제공하였다.

둘째, 본 연구는 전자상거래에서 구현되는 

두 가지 차원의 제도적 메커니즘을 실증적 분

석을 통하여 소개하고 신뢰의 대안으로써의 제

도적 메커니즘의 역할을 제안하였다. 분석 결과

를 통하여 특정 마켓플레이스를 대상으로 구현

되는 제도적 메커니즘은 신뢰의 영향 경계를 

규정하고 온라인 시장에서 기관 기반의 신뢰를 

형성하는데 도움을 줄 수 있다. 지속적인 경쟁 

우위를 확보하기 위해선 온라인 업체 운영자는 

구매자가 시장에서 수행하는 온라인 거래가 위

험 및 판매자의 기회주의적 행동으로부터 잘 

보호받을 수 있도록 제도적 메커니즘에 지속적

으로 투자해야 한다고 할 수 있다.

셋째, 전자상거래 전체를 대상으로 구현되는 

제도적 메커니즘 역할의 중요성이 부각되었다. 

본 연구는 온라인 업체에 대한 만족과 신뢰 관
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계에서 PEEIM이 부정적 조절 역할을 수행함으

로써 PEEIM이 높을수록 신뢰에 대한 만족도의 

효과가 약해진다는 것을 발견하였다. 이러한 조

절효과는 온라인 업체에 대한 만족도가 PEEIM

이 낮은 환경에서 신뢰 생산의 중요한 원천이 

될 수 있음을 의미한다. 기존 문헌에서 일반적

으로 인식되는 온라인 업체에 대한 만족과 신

뢰의 관계에서 PEEIM의 영향을 보여줌으로써 

제도적 메커니즘의 중요성을 확인할 수 있으며, 

기존 문헌에 추가적 실증 자료를 제공한다. 위

와 같은 주요 결과를 종합해 볼 때, 본 연구에서 

전자상거래의 효과적인 제도적 메커니즘이 기

존의 온라인 거래관계에서 신뢰의 역할에 대한 

중요성을 증대시킨다는 것을 확인할 수 있다. 

본 연구는 제도적 메커니즘이 온라인 시장에

서 실제 거래에 영향을 미치는 복잡한 과정을 

개략적으로 모형화하여 온라인 시장 전체에서 

구현되는 제도적 메커니즘과 특정 시장에서 구

현되는 제도적 메커니즘을 구분하여 이들의 영

향력에 관하여 살펴보았다. 하지만 응답자들의 

제도적 메커니즘에 대한 인식은 전체 온라인 

시장에 대한 인식과 특정 온라인 업체에 대한 

인식이 명확하게 구분되지 않았을 가능성도 배

제할 수 없다. 이에 향후 연구에선 두 가지 개념

이 직접적 또는 간접적으로 영향을 미치는 범

위에 대한 심도 있는 연구가 요구된다. 또한 본 

연구는 다양한 온라인업체 형태 중 특정 온라

인업체를 대상으로 연구가 진행되어 연구 결과

가 온라인 업체를 일반화하기에는 한계가 있다. 

향후 연구에선 특정 온라인업체를 카테고리화

하여 이에 따른 모델의 확장이 이루어진다면 

보다 의미 있는 연구가 될 것으로 본다.
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<Abstract>

The Effects of Institutional Mechanisms on the Trust of Online 
Business in e-Commerce

Roh, Yoonho․OK, Seok-Jae

Purpose

This study conducted an empirical study on the influence of institutional mechanisms on the 

formation of customer trust among leading online businesses. This study focused on the construct 

of PEEIM(Perceived Effectiveness of e-Commerce Institutional Mechanisms) which is the perceived 

recognition of institutional mechanisms for e-Commerce in general and the construct of PEIS which 

is the perceived recognition of institutional mechanisms that are implemented by vendors. 

Design/methodology/approach

The online and offline surveys were conducted for the leading online shopping vendors in Korea 

and 292 data were used for the empirical analysis. The research model was tested using partial 

least squares structural equation modeling (PLS-SEM) in this study. The full measurement model 

including the formative second-order constructs was examined with the exploratory factor analysis. 

The structural model was analyzed via a two-stage approach. To analyze the research model this 

study used Smart PLS 2.0 program.

Findings

The findings showed that PEEIM negatively moderates the relationship between satisfaction in 

vender and trust in vender, but had no moderating effect between trust in vender and repurchase 

intention. In addition, the institutional mechanisms of vendors(PEIS) have been shown to have a 

direct impact on the vender's trust. 

Keyword: e-Commerce, PEEIM, PEIS, Institutional Mechanism, Trust, Repurchase Intention
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