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A B S T R A C T

The major purpose of this study investigate the effects of perceived risk on trust and loyalty in open 
market. Based on the relevant literature reviews, this study posits five characteristics of economic risk, 
time loss risk, psychological risk, privacy risk, and performance risk as perceived risk, and established a 
research model include 2 factors such as trust and loyalty to measure performance in open market. 214 
customers of the open market survey data have been collected and analyzed based on the structural 
equation model method. The results of this study are summarized as follows. Firstly, four perceived risk 
characteristics of economic risk, psychological risk, privacy risk, and performance risk are significantly 
positive effect on trust. Secondly, trust is significantly related to loyalty in open markets.
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1. 서 론

최근 정보기술의 급속한 발전에 따른 전자상거

래의 일반화에 따라 소비자의 거래 방식 또한 급

속한 변화를 보이고 있다. 다양한 전자상거래 방식 
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중 최근 가장 높은 성장세를 보이고 있으며, 두드

러진 변화 트렌드라 할 수 있는 것이 바로 오픈마

켓(open market)이라 할 수 있다. 오픈마켓은 기존

의 일반적인 인터넷 쇼핑몰과 비교해 봤을 때, 다

수의 판매자가 참여하게 됨으로써 판매 상품의 종

류나 수가 상대적으로 많고, 이에 따라 소비자의 

상품 선택의 폭이 넓은 특징을 가지며, 시장형성자

와 독립적으로 다수의 판매자가 존재함으로 인해 

판매자가 자신의 거래에 상당수준의 재량권을 가



- 456 -

Journal of Knowledge Information Technology and Systems(JKITS), Vol. 9, No. 4, pp. 455~463, August 2014

질 수 있기 때문에 싼 가격으로 상품을 판매하는 

것이 가능한 장점을 가지고 있다[1].

오픈마켓의 다양한 장점들로 인해 국내 오픈마

켓 시장은 지속적인 성장을 거듭하고 있다. 

KOLSA[2]의 자료에 따르면, 2012년 말 현재 국내 

오픈마켓 시장 규모는 14조 9,000억 원에 이르는 

것으로 나타났다. 국내 오픈마켓은 지마켓, 옥션, 

11번가, 인터파크 등 소수의 기업에 의해 주도되고 

있는데, 그 중 특히 지마켓과 옥션을 운영하고 있

는 이베이코리아가 9조 원을 웃돌며 11번가는 4조 

6,000억원 수준인 것으로 나타났다.

한편, 전통적인 쇼핑몰의 경우 중앙집중적 관리

를 통해 상품 거래에 있어 높은 안정성을 제공하

고 있는 반면, 오픈마켓은 수많은 소규모 입점판매

자들의 주도 하에 각종 거래가 이루어짐으로 인해 

고객과의 거래관계에 있어 신뢰 및 충성도를 형성

하기 어려운 한계를 안고 있다[3]. 즉, 오픈마켓은 

거래의 전 과정이 시장형성자에 의해 통제되는 전

통적인 쇼핑몰과 비교하여 영세한 규모의 다양한 

판매자와 거래가 이루어짐으로 인해 소비자는 다

양한 형태의 위험에 직면하게 되고, 신뢰와 충성도

를 형성하는데 한계로 작용하게 되는 것이다.

이러한 배경 하에서, 본 연구에서는 오픈마켓 이

용자가 지각하는 각종 위험요소가 신뢰 및 충성도 

형성에 미치는 영향관계를 실증적으로 분석해 보

고자 하였다. 본 연구 결과를 토대로 관련 산업분

야에 종사하는 실무자는 물론 유사 분야의 연구자

들에게 유의미한 시사점을 제공하는 것이 본 연구

의 주요한 목적이다.

2. 이론적 배경

2.1 오픈마켓의 지각된 위험

기존의 전통적인 인터넷 쇼핑몰에서는 상품기획 

책임자(MD)가 별도로 존재함에 따라 상품의 발굴

에서부터 마케팅과 사후관리에 이르는 거래 전 과

정에 대한 책임을 지는 형태이지만, 오픈마켓에서

는 다수의 판매자와 구매자가 직접 거래를 수행하

게 되며 시장형성자는 단지 거래의 플랫폼 형성 

및 조정자의 역할만을 담당하게 된다. 이처럼 다수 

판매자와 구매자 간의 직접거래가 이루어지는 오

픈마켓 비즈니스모델 본연의 특성으로 인해 판매

자의 기회주의적 행동이나 거래 불확실성 및 위험

이 발생할 가능성이 상대적으로 높게 인식된다.

오픈마켓은 수많은 중소상인들이 거래에 참여하

게 되고 소비자와 직접 거래가 이루어지는 관계로 

상품거래 시 정보 비대칭성, 개인정보 유출 가능

성, 구매 의사결정의 어려움 등 다수의 문제가 발

생할 가능성을 안고 있다. 이로 인해 현재 오픈마

켓 운영자는 에스크로 서비스, 위조 상품 보상제, 

다양한 보증 프로그램 제공 등 각종 안전장치를 

제공하는 등 노력을 기울이고 있다. 하지만 오픈마

켓 비즈니스모델의 특성상 기존의 인터넷 쇼핑몰 

방식과 비교하여 상대적으로 높은 위험요소를 인

지하게 된다.

오픈마켓에서 경험하게 되는 위험의 개념은 객

관적인 형태의 위험이라기보다는 이용자가 현실적

으로 인식하는 위험 즉, 지각된 위험(perceived 

risk)을 의미하는 것이다. 이처럼 오픈마켓 이용자

가 거래과정에서 경험하는 각종 위험에 대한 지각

은 거래의 지속성 증대 및 확산에 있어 장애요인

으로 작용하게 된다. 선행연구에서 제시하는 지각

된 위험의 유형은 다양한 형태가 존재하고 있다.

Roselius[4]는 지각된 위험을 구성하는 차원으로 

경제적 위험, 신체적 위험, 심리적 위험, 시간적 위

험 등 네 가지 요인을 제시하였으며, Jacoby & 

Kaplan[5]은 재무적 위험, 상품성능 위험, 심리적 

위험, 사회적 위험, 시간적 위험 등의 여섯 가지 

유형을 제시하였다. 전자상거래 환경에서 소비자가 
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지각하는 위험요소로 Jarvenpaa & Todd[6]는 경제

적 위험, 사회적 위험, 제품성능 위험, 개인적 위

험, 프라이버시 위험 등을 제시하였고, Forsythe & 

Shi[7]는 성능 위험, 재무적 위험, 심리적 위험, 시

간 및 편익 위험 등으로 분류하여 제시하였다. 

본 연구에서는 이상의 오픈마켓 및 지각된 위험 

관련 선행연구를 토대로 오픈마켓 상황에 적합한 

지각된 위험의 유형으로 경제적 위험, 시간적 위

험, 심리적 위험, 프라이버시 위험, 상품성능 위험 

등 다섯 가지 요인을 연구모형에 포함하였다. 

2.2 신뢰와 충성도

일반적인 의미에서 신뢰(trust)의 개념은 거래 쌍

방 간의 반복된 상호작용 경험을 토대로 상대방이 

본연의 의무와 책임을 다할 것이라는 호의적인 기

대를 의미하는 것이다[8]. 오픈마켓 환경에서 거래

는 면대면 접촉이 없는 인터넷 매체를 통해 이루

어지며, 다수의 중소상인들과 단발적인 형태의 거

래가 이루어지는 특징을 가짐으로 인해 거래과정

에서 신뢰는 매우 중요한 요소로 인식된다[1]. 또한 

오픈마켓은 상품종류별 다수의 판매자 참여 및 판

매자의 잦은 변동 등 동적인 요소가 상존함으로 

인해 고객과의 관계형성 및 관리에 있어 신뢰의 

문제는 심각한 저해요소로 작용하고 있는 것이 현

실이다[9].

오픈마켓 이용자는 기존의 상품 구매 및 거래 

경험을 토대로 해당 오픈마켓에 대한 신뢰 정도를 

결정하게 되며, 이러한 신뢰를 통한 확신이 증대되

면 보다 반복적이고 지속적인 거래 관계를 구축하

게 된다. 선행연구에서는 비즈니스의 성패를 결정

짓는 중요한 척도로 고객의 충성도 및 애호도를 

공통적으로 언급해 왔다[10]. 하지만 진입과 이탈이 

상대적으로 자유로운 오픈마켓과 같은 전자상거래 

환경에서는 고객과의 우호적인 관계를 형성하고 

이를 장기적으로 유지하는 것은 쉽지 않은 일이다. 

이처럼 오픈마켓 환경에서 매우 중요하게 인식

되고 있는 신뢰와 충성도의 형성에 있어 이용자가 

인식하는 각종 위험 정도가 어떠한 영향을 미치게 

되는지 살펴보고자 한다.

3. 연구모형 및 가설 수립

3.1 연구모형 수립

본 연구에서는 앞서 살펴본 오픈마켓과 지각된 

위험, 신뢰와 충성도 등 관련 문헌들에 대한 고찰

결과를 토대로 오픈마켓 이용자가 지각하는 각종 

위험이 신뢰와 충성도에 미치는 구조적 관계에 관

한 연구모형을 다음 <그림 1>과 같이 수립하였다.

그림 1. 연구모형
Figure 1. Research Model

3.2 연구가설 설정

온라인 가상공간을 통해 이루어지는 전자상거래 

쇼핑 환경에서는 구매자와 판매자 간의 직접적인 

대면 없이 거래의 전 과정이 전자적인 수단을 통

해 이루어짐에 따라 소비자로 하여금 다양한 문제

점을 야기하게 된다. 더욱이 오픈마켓을 통한 상품 

구매 및 거래과정은 다수의 중소상인들과 구매자 

간의 직접 거래가 이루어지는 특징을 가짐으로 인
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해 근본적으로 높은 불확실성 및 위험이 발생할 

가능성을 높게 가지고 있으며, 이는 오픈마켓 이용

자의 신뢰도 형성에 큰 장애요인으로 작용하게 된

다. 오픈마켓은 단일 운영자가 모든 운영 및 통제

권을 가지고 거래를 수행하던 전통적인 쇼핑몰 운

영방식과는 달리 동일한 상품에 대하여 수많은 중

소 입점상인들이 상이한 조건을 제시하며 거래가 

이루어지는 전자상거래 시장이다. 오픈마켓이 가지

는 본 특성으로 인해 구매자는 보다 높은 수준의 

불확실성과 위험을 인식하게 되며, 이는 오픈마켓 

거래의 주요한 해결과제로 다수의 연구에서 언급

되어 왔다[9][11]. 이처럼 오픈마켓 이용과정에서 

구매자가 각종 위험요소를 높이 인지하게 된다면 

신뢰수준은 떨어지게 된다.

본 연구에서는 이상의 선행연구 결과를 토대로 

오픈마켓 이용자가 인지하게 되는 각종 지각된 위

험 요소가 신뢰 형성에 부정적인 영향을 미칠 것

으로 판단하여 다음과 같은 연구가설을 설정하였

다.

H1 오픈마켓 이용자가 지각하는 경제적 위험은 

신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H2 오픈마켓 이용자가 지각하는 시간적 위험은 

신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H3 오픈마켓 이용자가 지각하는 심리적 위험은 

신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H4 오픈마켓 이용자가 지각하는 프라이버시 위

험은 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H5 오픈마켓 이용자가 지각하는 상품성능 위험

은 신뢰에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

오픈마켓을 포함한 전자상거래 환경에서 구매자

가 상품거래 경험을 토대로 형성하게 되는 신뢰와 

충성도 간의 긍정적인 관계성은 다수 선행연구에

서 밝혀진 바 있다[10][12]. 오픈마켓 이용자가 인

식하게 되는 신뢰의 정도는 해당 오픈마켓을 이용

해 본 경험을 토대로 구축하게 되는 불확실성 해

소 및 안전성에 대한 인식 정도로 볼 수 있으며, 

이러한 신뢰의 구축은 성공적인 전자상거래 비즈

니스를 위한 필수적인 요소이다[6][13]. 오픈마켓을 

통해 상품을 구매해 본 경험을 토대로 높은 신뢰

를 형성한 이용자는 향후 추가적인 구매거래 시 

해당 오픈마켓을 이용하고자 하는 의도 또한 높이 

인식하게 되며, 주변 사람들에게 보다 호의적인 의

견을 전파하게 될 것이다[1]. 이를 토대로 볼 때, 

오픈마켓 이용자의 신뢰 구축은 충성도 제고에 중

요한 영향을 미치게 된다.

본 연구에서는 이상의 선행문헌 검토 결과를 토

대로 오픈마켓 이용자의 신뢰가 충성도 형성에 긍

정적인 영향을 미칠 것으로 판단하여 다음과 같은 

연구가설을 제시하였다.

H6 오픈마켓 이용자의 신뢰는 충성도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.3 연구변수의 조작적 정의

표 1. 연구변수의 조작적 정의
Table 1. Operational Definition of Research Variables 

구 분 조작적 정의 출처

지각된 
위험

경제적
위험

오픈마켓을 통해 구매한 상품이 불량
일 때 수선 및 대체에 비용 발생 또는 
구매 시 과도한 금전적 손실 발생 가
능성에 대한 인식 정도

[6][7]

시간적
위험

오픈마켓을 통해 상품 구매과정 및 불
량일 경우 입게 되는 시간적 손실 발
생 가능성에 대한 인식 정도

심리적
위험

오픈마켓을 통해 구매하는 상품이 마
음에 들지 않거나 본 것과 차이가 있
을 가능성에 대한 인식 정도

프라이버시 
위험

오픈마켓 사이트 및 판매자의 개인정
보 유출, 개인정보 무단 이용 및 재사
용에 대한 불안감 정도

상품성능 
위험

오픈마켓을 통해 구매한 상품이 기능
을 제대로 못하거나 효익을 제공하지 
못할 가능성에 대한 인식 정도

신뢰
오픈마켓에 대하여 전반적으로 믿을 
수 있다고 인식하는 정도

[13]

충성도
오픈마켓 이용경험을 토대로 상품 재
구매 및 호의적인 구전을 하고자 하는 
의향 정도

[10]
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본 연구에서 사용된 각 연구단위별 측정항목은 

기존 선행연구에서 타당성과 신뢰성이 확인된 항

목들을 활용하여 오픈마켓 환경에 적합한 형태로 

일부 수정․변환하여 활용하였다. 각 연구단위에 대

한 조작적 정의와 출처는 <표 1>과 같다.

4. 실증분석 및 가설검정

4.1 조사방법 및 표본 일반현황

본 연구에서는 연구목적의 효과적인 달성을 위

하여 오픈마켓을 통한 상품 구매 경험자들을 대상

으로 설문조사를 실시하였다. 총 250명을 대상으로 

설문조사를 수행한 결과, 총 218명이 응답하였고 

이 중 결측값을 하나라도 포함하고 있는 설문지 4

부는 제거하여 총 214부를 실제 결과분석에 활용

하였다. 수집된 자료에 대해서는 AMOS 18.0 통계

패키지를 이용하여 측정모델 및 구조모델 분석을 

통해 가설검정을 실시하였다. 표본의 일반적 특성

을 살펴보면 다음 <표 2>와 같다.

표 2. 표본의 일반적 특성
Table 2. General Characteristics of Samples 

구분

항목 빈도(명) 비율(%)

남성 115 53.7

여성 99 46.3

성별

10대 7 3.3

20대 93 43.5

30대 66 30.8

연령대

40대 48 22.4

지마켓 118 55.1

11번가 64 29.9

주이용 오픈마켓 
유형

옥션 24 11.2

기타 8 3.7

6개월-1년 미만 45 21.0

오픈마켓 
이용기간

1-2년 미만 67 31.3

2-4년 미만 95 44.4

4년 이상 7 3.3

4.2 측정모델 분석

연구모형에 포함된 각 연구단위에 대하여 측정

항목들의 타당성 및 신뢰성 충족여부를 살펴보기 

위하여 측정모델 분석을 실시하였다. <표 3>의 측

정모델 분석 결과를 살펴보면, GFI=0.944(≥0.9), 

AGFI=0.908(≥0.8), RMR=0.041(≤0.08), NFI=0.958(≥

0.9), CFI=0.970(≥0.9) 등 대부분의 적합도지수가 권

장수용기준을 상회하고 있는 것으로 나타나 전반

적으로 제안된 측정모델은 양호한 것으로 확인되

었다. 또한 각 요인별 개념신뢰도(CR≥0.7)와 평균

분산추출값(AVE≥0.5)이 모두 임계치를 상회하는 

것으로 나타나 신뢰성과 수렴타당성이 확인되었다.

표 3. 측정모델 분석 결과
Table 3. Results of Measurement Model Analysis 

구성
개념

항목
요인
적재치

측정
오차

t값
CR

(AVE)

경제적 
위험

ECO1 0.824 0.331 -
0.849
(0.652)

ECO2 0.775 0.284 11.030

ECO3 0.802 0.410 10.571

시간적 
위험

TIM1 0.695 0.261 -
0.862
(0.677)

TIM2 0.761 0.229 11.331

TIM3 0.779 0.308 10.810

심리적 
위험

PSY1 0.831 0.329 -
0.850
(0.655)

PSY2 0.757 0.422 9.511

PSY3 0.729 0.196 12.065

프라이버
시 위험

PRV1 0.741 0.252 -

0.892
(0.673)

PRV2 0.776 0.169 14.012

PRV3 0.698 0.339 8.956

PRV4 0.777 0.327 10.418

상품성능 
위험

PFM1 0.826 0.139 -
0.899
(0.749)

PFM2 0.795 0.267 13.622

PFM3 0.754 0.225 11.209

신뢰

TRT1 0.805 0.284 -

0.884
(0.657)

TRT2 0.769 0.304 10.854

TRT3 0.678 0.337 8.116

TRT4 0.763 0.266 11.484

충성도

LYT1 0.841 0.402 -
0.848
(0.650)

LYT2 0.803 0.330 11.414

LYT3 0.761 0.306 10.651
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4.3 구조모델 분석

측정모델 분석결과를 토대로, 각 구성개념 간의 

관계에 관한 가설검정을 위하여 구조모델 분석을 

실시하였다. 구모모델 분석은 각 경로의 추정치들

이 실제의 값과 차이가 없이 제대로 된 값을 가지

며 이를 반영하고 있는지를 살펴보기 위하여 모델

의 적합도를 우선 평가한다. 적합도 검사 결과, 

/df=1.668(=415.528, df=249), GFI=0.937(≥0.9), 

AGFI=0.905(≥0.8), RMR=0.044(≤0.08), NFI=0.961(≥

0.9), CFI=0.985(≥0.9) 등 모든 지수가 권장수용기준

을 양호하게 만족하고 있는 것으로 나타나 구조모

델의 설명력은 양호한 것으로 판단할 수 있다.

구조모델 적합도 검사 결과를 토대로 본 연구에

서 제안한 연구모형 및 가설에 대한 검정 결과는 

다음 <표 4>와 같다.

표 4. 연구가설 검정 결과
Table 4. Results of Structure Model Analysis 

구분 경 로 경로계수(t값) 판정

H1 경제적 위험 → 신뢰 -0.251(4.685)** 채택

H2 시간적 위험 → 신뢰 -0.095(1.216) 기각

H3 심리적 위험 → 신뢰 -0.229(4.267)** 채택

H4 프라이버시 위험 → 신뢰 -0.309(6.511)** 채택

H5 상품성능 위험 → 신뢰 -0.284(5.174)** 채택

H6 신뢰 → 충성도 0.361(8.521)** 채택

주) * : p<0.05, ** : p<0.01

우선 오픈마켓의 각종 지각된 위험이 이용자의 

신뢰 형성에 미치는 영향관계에 관한 가설검정 결

과, 시간적 위험과 신뢰 간의 영향관계에 관한 가

설(H2)을 제외한 기타 가설(H1, H3, H4, H5)은 모두 

채택된 것으로 나타났다. 가설검정 결과에서 오픈

마켓 이용자가 지각하는 시간적 위험은 신뢰에 별

다른 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났는데, 이

는 단일상품 범주 내에서도 다양한 거래 조건을 

제시한 다수의 중소판매자가 존재하게 되는 오픈

마켓의 특성에 기인한 것으로 판단해 볼 수 있다. 

오픈마켓의 경우, MD를 중심으로 상품의 구색과 

배치, 거래조건을 일괄적으로 통제하던 전통적인 

인터넷 쇼핑몰과는 달리 매우 다양한 상품과 수많

은 입점판매자와의 거래가 이루어지게 됨으로써 

구매자의 경우 상품거래 관련 정보탐색이 상대적

으로 많이 이루어질 수밖에 없다. 따라서 오픈마켓 

이용자는 이용자의 요구에 맞는 상품 및 거래조건

과 판매자 탐색 등에 소요되는 시간적인 부분에 

대해서는 중요하게 고려하지 않음으로 인해 신뢰 

형성에 별다른 영향을 미치지 못하는 것으로 유추

해 볼 수 있다. 기타 경제적 위험, 심리적 위험, 프

라이버시 위험, 상품성능 위험 등의 지각된 위험은 

기존의 Forsythe & Shi[7], Jarvenpaa & Todd[6] 등

과 같은 선행연구에서 밝혀진 결과와 유사하게 오

픈마켓 이용자의 신뢰형성에 중요한 영향을 미치

는 변수임이 본 연구에서도 확인되었다.

다음으로 기존의 Luarn & Lin[10], Tsai et 

al.[14], Mun & Lee[12] 등 다수 선행연구에서 밝혀

진 바와 같이, 오픈마켓의 경우에도 이용자의 신뢰

수준은 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 이를 토대로 볼 때, 오픈마켓을 통한 상

품구매 및 거래 경험을 토대로 높은 신뢰를 형성

한 고객은 해당 오픈마켓과 보다 장기적인 관계성 

형성은 물론 주변 사람들을 대상으로 호의적인 구

전을 행할 가능성 또한 높아지게 됨을 알 수 있다.

5. 결  론

본 연구에서는 오픈마켓 이용자가 각종 위험요

소에 대하여 지각하는 정도가 신뢰 및 충성도에 

미치는 영향관계를 실증적으로 살펴보고, 분석결과

를 토대로 오픈마켓 관리자 및 관련분야 연구자들

을 위해 유의한 시사점을 도출해 보고자 하는 목

적으로 연구를 수행하였다.
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본 연구의 실증분석 결과를 요약해 보면 다음과 

같다. 첫째, 오픈마켓 이용자의 지각된 위험 중 경

제적 위험, 심리적 위험, 프라이버시 위험, 상품성

능 위험 등 네 가지는 신뢰 형성에 유의한 부(-)의 

영향을 미치는 반면 시간적 위험은 별다른 영향을 

미치지 못하는 것으로 밝혀졌다. 둘째, 오픈마켓 

이용자가 인식하는 신뢰수준은 충성도 형성에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.

본 연구의 결과를 토대로 시사점 및 의의를 도

출해 보면 다음과 같다.

오픈마켓 이용자의 신뢰수준을 제고하고 이를 

통해 궁극적으로 충성도를 높이기 위하여 오픈마

켓을 통한 상품구매 및 거래과정에서 중요하게 고

려해야 할 위험요소를 구체화하여 제시하였다는데 

의의를 둘 수 있다. 전자상거래 환경에서 신뢰 형

성의 중요성에 대한 인식을 토대로 다양한 관점의 

연구가 수행되어져 왔다. 그리고 전자상거래 이용

자의 신뢰와 지각된 위험 간의 연구 또한 일부 수

행되어져 왔다. 하지만 관련 연구들이 대부분 전통

적인 방식의 인터넷 쇼핑몰 환경에서 구매자가 지

각하게 되는 위험요소의 도출 및 신뢰와의 영향관

계를 분석하는데 초점을 맞추어 온 것이 사실이다. 

하지만 본 연구에서는 최근 높은 양적 성장을 

보이고 있고, 전자상거래 시장의 상당한 규모를 차

지하며 대중화된 인터넷 비즈니스모델로 자리잡아 

가고 있는 오픈마켓을 대상으로 오픈마켓 환경에 

적합한 지각된 위험의 차원들을 도출하였으며, 이

들 지각된 위험요소들과 신뢰 및 충성도 간의 구

조적 관계를 실증적으로 분석해 보았다는데 주요

한 의의를 둘 수 있다.

이러한 연구의 의의에도 불구하고 한계점 또한 

동시에 가지고 있다.

본 연구에서는 오픈마켓 환경에 적합한 지각된 

위험 요인을 도출하고, 이들과 신뢰 및 충성도 간

의 상호 영향관계를 분석해 보기 위하여 다양한 

문헌고찰 결과를 종합하여 연구모형을 개발․제안하

였다. 이러한 폭넓은 노력에도 불구하고 분명 중요

한 특성요인이 누락 혹은 엄밀한 개념화가 미흡할 

수 있을 것이다. 예컨대, 오픈마켓 환경에서 인지 

가능한 위험요소 일부가 포함되지 않았다거나 신

뢰를 인지적․감정적 차원으로 분리 가능한 점 등을 

생각해 볼 수 있을 것이다. 이러한 한계점을 반영

하여 향후 연구에서는 보다 오픈마켓 특유의 거래

환경과 다양한 상황요소를 반영할 수 있는 형태로 

연구모형의 정교화 작업이 이루어져야 할 것으로 

판단한다.
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요  약

본 연구의 주목적은 오픈마켓 이용자가 지각하는 위

험 정도가 신뢰 및 충성도에 미치는 영향을 분석해 보

는 것이다. 이를 위해 관련 선행문헌들에 대한 종합적

인 검토 결과를 토대로 지각된 위험으로 프라이버시 위
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마켓 이용자의 지각된 위험이 신뢰를 거쳐 충성도로 이
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과 같다. 첫째, 오픈마켓 이용자의 지각된 위험 중 경제

적 위험, 심리적 위험, 프라이버시 위험, 상품성능 위험

은 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타난 반면 

시간적 위험은 별다른 영향을 미치지 못하는 것으로 나
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