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            초록
          
        

        
          This study aimed to provide information to establish a service strategy in cross-border e-commerce through an assessment of consumer satisfaction with a cross-border shopping channel and “amazon global store” managed by 11street, a domestic e-commerce corporation. The influence of brand familiarity with amazon as a global retail brand was tested. The mediating roles of the perceived value and risk of both cross-border shopping and amazon global store were investigated; the moderating role of the domestic e-commerce corporation was also studied. An empirical study was conducted on consumers who had experience using the amazon global store managed by 11street. To verify the hypothesis, data from 200 people was analyzed using PROCESS macro 4.0. The results indicated that familiarity with global brands did not have a direct effect on consumer satisfaction; the effect of global retail brand familiarity on consumer satisfaction was mediated only by the perceived value of cross-border shopping and amazon global store, not by the perceived risks. E-commerce corporate credibility showed a moderated mediation effect by mediating functional values of the amazon global store. For consumer groups with a credibility level of medium and above, the interaction effect of brand familiarity and corporate credibility was significant.
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      1. 서 론
      디지털화로 새로운 형태의 산업이 나타나면서 많은 기업들이 공급망 이중화 구축, 데이터 보완 개선 등과 같은 일에서 20-25배 빠르게 움직이며 고객상호작용의 최소 80%를 디지털 방식으로 수행할 가능성이 높을 것으로 나타났다(Sneader & Singhal, 2021). 이에 많은 유통기업들은 소비자들에게 더 편리한 서비스를 제공하기 위해 오프라인에서 온라인으로 전환을 가속화하며 소비자들의 주요 쇼핑 채널이 온라인으로 자리잡게 되었다. 통계청에서 2021년 8월 4일에 발표한 ‘2021년 6월 온라인쇼핑 동향’에 따르면 2021년 6월 기준 온라인 쇼핑 거래액이 15조 6,558억원으로 전년대비 2조 9,775억원의 증가로 23.5% 증가한 것을 볼 수 있었다(Kim, 2021). e-commerce플랫폼들의 온라인 사업 확대를 위한 여러 서비스들의 증가와 코로나19의 여파가 더해져 외출 자제로 해외여행, 영화관람, 오프라인 쇼핑 등의 여가생활 감소로 코로나에 안전하고 편리한 온라인 쇼핑을 원하는 다양한 소비자 집단의 유입으로 나타난 현상으로 볼 수 있다. 최근 국내 e-commerce시장 규모가 2020년 기준 159조원으로 온라인 침투율을 약 33.6%를 기록하며(Hwang, 2021) 확대됨에 따라 기존 유통업체뿐만 아니라 다양한 기업에서 시장에 진출하였다. 국내 최대 검색과 포털 사업 기반의 네이버는 현재 e-commerce시장에서 가장 큰 점유율을 차지하고 있으며 가장 큰 온라인 집객력을 통해 사업에서 강점으로 작용한 전략을 통해 자리잡고 있고, 시장점유율 2위인 쿠팡은 많은 투자로 빠른 배송과 간편결제, 사용자 중심의 인터페이스 등의 전략을 통해 자리잡고 있다. 이와 같이 e-commerce시장에서의 경쟁력을 높이기 위해 다양한 서비스 제공 및 인수합병 등 다양한 전략을 내세우고 있다. 현 시점에서 유입되는 소비자의 니즈를 파악하기에 e-commerce가 제공하는 새로운 서비스에 대한 연구가 중요한 의미를 가질 것으로 볼 수 있다.

      통계청에 의하면 국내 온라인 해외직접구매액 추이로 2019년 3조 6356억원, 2020년 4조 1094억원, 2021년 5조원으로 추정하고 있다(Kim, 2021). 해외직접구매에 대한 소비자들의 관심은 매해 크게 증가하고 있는 추세로 코로나19로 인한 해외여행의 통제와 e-commerce기업들의 다양한 서비스 전략으로 증가하는 것으로 볼 수 있다. 11번가는 아마존과의 협업을 통해 아마존 글로벌 스토어를 출시하며 아마존 닷컴 상품 판매 및 11번가의 구독서비스와 고객서비스로 소비자들의 편리한 해외직구서비스 이용 전략을 내세웠다. 쿠팡은 로켓직구를 통한 빠른 배송과 미국, 중국에서의 직매입 서비스 전략으로 차별화를 두었다(Park, 2021). 세계 최대 전자상거래 기업이었던 이베이(eBay)는 2001년 당시 국내 최대 온라인 쇼핑 사이트였던 옥션을 인수, 2009년 G마켓을 인수하였지만 2020년 기준 e-commerce시장 점유율 3위였던 이베이코리아는 2021년 6월 매각을 하였다. 2006년 국내 유통기업에 밀려 한국 시장에서의 직접 영업을 포기한 미국 월마트와 프랑스의 까르푸와 비슷한 상황이다. 이렇듯 글로벌 시장을 주도하는 미국과 중국의 유통업체들이 과점화된 것과는 다른 양상으로 국내 e-commerce시장은 높은 침투율에도 불구하고 상대적으로 파편화 되어있다(Jeong, 2021). 현재 세계 최대 유통업체인 아마존이 11번가와의 협력을 통해 국내 시장에 간접 진출을 선택한 이유가 될 것이다. 이는 아마존이 국내 시장 진입의 경우 기존 국내 e-commerce기업을 통한 진출이 성장가능성이 높다고 판단하였음을 의미한다. 따라서 아마존 글로벌 스토어를 이용하는 소비자들의 인식을 분석해 해외 유통브랜드인 아마존에 대한 친숙도가 협력 서비스인 아마존 글로벌 스토어에 대한 소비자 만족도에 영향을 미치는지, 국내 e-commerce기업이 갖는 신뢰성이 해외유통업체가 국내 진출에 있어서의 중요한 의미를 갖는지에 대하여 연구하는 것이 시의적절하다고 판단된다.

      본 연구는 해외유통브랜드에 대한 친숙도가 지각된 가치와 위험을 매개하여 국내 기업과의 협력 서비스에 대한 만족도에 미치는 영향을 파악하고, e-commerce기업 신뢰성이 이를 조절하는지 알아보고자 하였다. 구체적으로 국내에 최근 서비스를 개시한 아마존 글로벌 스토어를 국내 기업과의 협력 서비스를 대상으로 하고, 해외유통브랜드는 아마존을, e-commerce기업 신뢰성은 국내 e-commerce기업이며 아마존 상품 유통을 독점하게 된 11번가를 대상으로 한다. 국내 e-commerce기업의 해외 기업과의 협력이라는 새로운 해외직접구매 전략을 아마존 글로벌 스토어를 이용하여 패션제품을 구매한 소비자를 통해 분석 함으로써 이에 대한 기초자료를 제공할 수 있다는 것에 의의가 있다. 의류학분야에서 해외직접구매에 대한 연구는 그동안에도 진행되어왔지만 해외직접구매가 갖는 서비스와 제품에 대한 소비자들의 인식 연구가 대부분이다(Jeong & Kim, 2020; Jung & Shin, 2021). 본 연구에서는 아마존 글로벌 스토어라는 협력 서비스와 서비스를 제공하는 브랜드와 기업에 초점을 맞춘 연구를 했다는 차이점이 있다. 해외직접구매 서비스를 제공하는 국내 e-commerce기업에 대한 신뢰와 인식이 구매결정에 영향을 미치는 부분에 집중함으로써 효율적인 전략을 세우는데 도움이 될 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 해외직접구매와 아마존 글로벌 스토어
        해외직접구매 서비스는 소비자가 해외 인터넷 쇼핑몰 또는 구매 대행 사이트를 통해 해외에서 판매하는 제품을 구매한 후 국내로 배송을 받는 거래 형태를 말하며 크게 직접구매, 배송대행, 구매대행으로 나뉜다(Lee et al., 2015b). 직접구매는 소비자가 해외 온라인 쇼핑몰에서 제품을 주문 및 결제 한 후 중간의 배송업체를 거치지 않고 국제 운송을 통해 해외 판매자로부터 직접 배송을 받는 형태를 말한다. 배송대행은 해외 판매자가 국내에 직접배송을 하지 않거나 그 비용이 많은 경우, 국내에 있는 소비자가 해외 온라인 쇼핑몰에서 직접 구매한 물품을 해외 배송대행지를 통해 국내로 배송을 받는 형태를 말한다. 구매대행은 소비자가 해외 온라인 쇼핑몰에서 직접 주문 및 결제를 하지 않고 구매대행업체에 비용을 지불하고 구매부터 배송까지 모든 절차를 말한다(Yang, 2019).

        e-commerce는 컴퓨터 네트워크에서 이루어지는 일련의 거래로 전자적으로 주문한 상품 및 서비스의 구매 또는 판매를 하는 것을 뜻한다(Kawa & Zdrenka, 2016). 국가간의 물류 이동의 장벽이 낮아지면서 국제 유통서비스 또한 이러한 e-commerce를 통해 성장했다. Cross-border e-commerce는 국경을 초월한 전자상거래로 서로 다른 나라의 판매자와 온라인 플랫폼을 통해 해외 배송으로 상품을 주고 받는 유통서비스를 뜻한다(Ding et al., 2017). 국내 소비자들이 해외제품을 구매하는 것과 해외 소비자들이 국내제품을 구매하는 것 모두 포함된다. 코로나로 인한 비대면 소비가 급증하면서 국내 e-commerce시장이 급진적으로 성장하고 있음에 따라 해외직접구매 서비스를 제공하는 e-commerce기업도 급격한 증가가 이루어지고 있다(Goo, 2021). 이에 배송 다변화로 인한 물류 서비스의 역할이 다양해져 해외 글로벌 유통업체 또한 국내 e-commerce시장에 유입하고 있다.

        아마존은 세계 최대 글로벌 유통업체이자 e-commerce기업이다. 현재 아마존은 전 세계 12개국에서 아마존 글로벌 스토어를 운영하고 있다. 국내 아마존 글로벌 스토어(amazon global store)는 e-commerce기업인 11번가가 미국 최대 유통브랜드인 아마존의 상품을 판매할 수 있는 해외 직접 구매 서비스로 2021년 8월 31일 공식 오픈하였다(Suen, 2021). 아마존 미국에서 판매하는 상품을 한국어로 살펴보고 결제까지 11번가의 서비스 이용과 동일한 방식으로 할 수 있어 국내 소비자들은 아마존에서 판매하는 제품들을 쉽게 구입할 수 있게 되었다. 이에 아마존 글로벌 스토어는 론칭 후 일주일 동안 해외직접구매 거래액이 지난 동월 대비 3.5배 이상 늘어났으며, 아마존 글로벌 스토어의 구매고객의 페이지뷰는 기존 11번가 구매고객 대비 약 4배 높은 것으로 나타났다(Roh, 2021). 11번가의 기존 해외직접구매 서비스보다 유명 글로벌 유통업체인 아마존과의 협력 해외직접구매 서비스가 소비자들에게 더 큰 흥미를 주었다는 것을 알 수 있었다. 이러한 결과를 통해 본 연구에서는 ‘아마존 글로벌 스토어’라는 새로운 비즈니스 모델이 기존에 인식했던 해외직접구매 서비스와 소비자들에게 어떠한 지각된 인식에 의해 구매의도에 영향을 미쳤는지 비교하기 위하여 해외직접구매와 아마존 글로벌 스토어에 대하여 나누어 연구하였다.

      

      
        2.2. 브랜드 친숙도
        브랜드 친숙도는 고객이 브랜드에 대해 가지고 있는 축적된 관련 경험으로 정의된다(Alba & Hutchinson, 1987). Benedicktus et al.(2010)의 브랜드 친숙도에 관한 연구를 살펴보면 더 친숙한 브랜드를 활용하면 덜 친숙한 브랜드보다 더 호의적인 태도와 긍정적인 소비자의 반응을 만들 수 있다는 결과가 있다. 소비자는 익숙하고 이미 구매를 많이 해본 브랜드는 그들의 선택 과정에서 제품선택에 대한 대안이 되기 때문에 친숙도가 높은 브랜드는 구매 시 접근 가능성이 더욱 높아진다. 친숙한 브랜드는 구매행동에서 접근성을 높여주기 때문에 친숙하지 않은 브랜드에 비해 구매의도가 높아지는 것을 알 수 있다.

        Brucks(1985)에 따르면 소비자의 브랜드 신뢰가 브랜드에 대한 친숙도나 경험에서 비롯될 수 있음을 시사하며 특정 브랜드를 구매하려는 소비자의 의도를 높이기 위해서는 마케터가 브랜드 친숙도를 높여야 한다 제안하였다. 경험 많은 소비자는 다양한 대안의 속성에 대한 사전 지식이 있고 어떤 속성이 브랜드를 구별하는 데 가장 유용한지 알고 있을 가능성이 높다는 결과를 통해 브랜드 친숙도가 높을수록 구매에 대한 신뢰를 증가시킨다는 것을 알 수 있었다. 유통업체에도 브랜드 친숙도가 적용된다. Jeong(2017)의 연구에 따르면 유통브랜드 친숙도는 고객의 구매 전 불확실성을 감소시키고 그들의 신뢰를 증가시킨다는 연구 결과가 나타났다. Ye and Jun(2010)는 유통브랜드의 자사 브랜드에 대한 지각된 품질이 고객 충성도에 미치는 영향에 관한 연구를 통해 브랜드 친숙도가 높을수록 지각된 품질이 높아지고 이것이 소비자 만족도에 영향을 미쳐 소비자 만족도 또한 높아지는 것으로 나타났다. amazon같이 세계적으로 잘 알려져 유통브랜드가 익숙하게 지각되는 경우 그 친숙성이 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 이를 통해 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H1: 해외유통브랜드 친숙도는 소비자 만족도(아마존 글로벌 스토어)에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 지각된 가치
        지각된 가치는 서비스, 제품에 대한 품질, 소비자 만족, 소비자 구매 의도에 관한 요인들 간의 인과관계에 대한 연구들이 진행되어 왔고, 소비자 행동에 영향을 미치는 요인으로 가치는 전반적인 소비자의 주관적인 평가에 대한 개념이다. Zeithaml(1988)은 가치를 무엇을 받고 무엇을 받았는지에 대한 인식을 기반으로 하는 제품의 효용에 대한 소비자의 전반적인 평가라 하였다. 지각된 가치란 소비자가 제품을 사용함에 있어 또는 서비스를 이용함에 있어 얻는 효용과 그것에 대한 소비자의 주관적인 평가로 고려되는 것이라 볼 수 있다.

        지각된 가치에 대해서는 많은 선행 연구들이 각자의 연구에 맞게 세분화하여 연구되었다. Holbrook and Hirschman(1982)의 연구에서는 사물이나 경험이 그 자체로 가치 있는 것으로 보일 수 있도록 소비 과정에서의 가치를 상징적, 쾌락적, 미적 측면을 포함하는 경험적 관점을 주장했다. Sheth et al.(1991)은 소비자의 가치에 대하여 기능적, 사회적, 감정적, 인식적, 조건적 가치로 세분화하여 소비자들은 이러한 가치로 인해 제품을 구매할 것인가를 결정 짓는다고 주장하였다. Sweeney and Soutar(2001)의 연구에서는 소비자들의 지각된 가치를 3가지로 세분화였다. 기능적 가치(functional value)는 두가지로 돈과 관련된 가격과 가치는 인지된 단기 및 장기 비용의 감소로 인해 제품에서 파생된 효용이라 정의하였으며, 성능과 품질에 관련된 기능적 가치는 제품의 인지된 품질과 기대되는 성능에서 파생된 효용이라 정의하였다. 감정적 가치(emotional value)는 눈에 띄는 기능적, 실용적 또는 물리적 속성의 소유를 통한 가치를 나타내며 품질과 가격 요소를 모두 포함하는, 제품이 생성하는 감정 또는 정서적 상태에서 파생된 이익으로 정의하였고, 사회적 가치(social value)는 사회적 자아 개념을 향상 시키는 제품의 능력에서 파생된 효용이라 정의하며 이에 대한 척도를 개발하였다. 이에 본 연구에서는 지각된 가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 개념화 하였다.

        Kim et al.(2016)의 친환경의류에 대한 브랜드 친숙도와 지각된 가치에 대한 연구를 살펴보면 브랜드 친숙도가 소비자의 지각된 가치와 친환경 의류 제품 구매의도와의 관계에서 쾌락적 가치와 사회적 가치는 브랜드 친숙도의 상호작용 변수가 구매의도에 유의한 영향을 미치고, 기능적 가치는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 브랜드 친숙도가 높은 브랜드는 브랜드의 접근성과 인지도가 높기 때문에 구매 의도가 높아진다는 것을 알 수 있었다. Furukawaet al.(2019)는 기능적, 감정적, 사회적 가치가 러닝화 시장에서의 소비자 만족도에 미치는 영향을 연구를 통해 세가지 가치 모두 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. Xiao et al.(2019)는 중국 소비자를 대상으로 cross-border e-commerce쇼핑 소비자의 구매의도에 관한 연구를 통해 소비자가 지각하는 기능적 가치와 감정적 가치 모두 구매의도에 영향을 미친다고 하였다. 이를 통해 cross-border e-commerce플랫폼은 개인화된 마케팅 방식을 찾으려고 노력해야 하며, 구매 효율성을 개선하는데 중점을 두어야 한다는 것을 시사하였다. Jeong and Kim(2020)의 해외직접구매에서의 브랜드 이미지가 소비자 만족도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구를 통해 브랜드 이미지와 소비자 만족도에 지각된 가치가 완전매개효과를 가지는 것으로 나타났다. Lee and Han(2015)는 해외직접구매의 지각된 가치가 소비자 만족도와 재이용의도에 미치는 영향에 대한 연구를 통해 경제적, 감성적, 사회적 가치가 해외직접구매 쇼핑에 대한 소비자 만족도와 재이용 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과가 있었다. 이를 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H2: 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 가치를 매개로 하여 소비자 만족도(아마존 글로벌 스토어)에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        　H2-1: 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 가치(해외직접구매)를 매개로 하여 소비자 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        　H2-2: 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 가치(아마존 글로벌 스토어)를 매개로 하여 소비자 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.4. 지각된 위험
        지각된 위험은 소비자는 정보가 제한적이고 새로운 구매에 직면하기 때문에 객관적인 위험이 아니라 주관적인 위험이다(Bauer, 1960). Mitchell(1999)는 지각된 위험 이론은 직관적인 호소력을 가지고 있으며 마케터가 고객의 눈으로 세상을 바라볼 수 있도록 돕는 역할을 하며 보편적으로 적용될 수 있어 광범위한 응용분야에서 다양성이 입증되었다고 하였다. 또한 소비자는 구매에서 효용을 극대화하기보다 실수를 피하려는 행동이 더 많기 때문에 지각된 위험이 소비자의 행동을 설명하는데 더 강력하여 지각된 위험의 분석은 마케팅의 효율성을 높이는데 도움이 되어 브랜드 이미지 개발, 타게팅, 포지셔닝 및 세분화에도 도움이 될 수 있다고 하였다.

        Doolin et al.(2005)은 소비자는 대부분의 구매에서 위험을 인식하지만 오프라인의 구매결정에 비해 온라인을 통한 구매가 더 높은 위험으로 인식한다고 하였다. 온라인을 통한 구매는 인터넷에 의한 거래로 편리성이 있지만 여러 문제점이 있어 소비자들이 구매에 대한 다양한 위험을 느껴 연구자들 마다 각 연구에 맞게 지각된 위험을 세분화하였다. Huseynov and Yıldırım(2016)의 온라인 쇼핑에 대한 소비자의 태도에 관한 연구에서는 지각된 위험을 재정적 위험, 환불 위험, 제품 위험, 배송 위험, 정보노출 위험으로 세분화하여 연구하였다. 제품 위험(product risk)은 온라인 쇼핑에서 구매한 제품이 기대한 품질에 미치지 못하거나 기대한 대로 작동하지 않는 상황이라 정의하였으며, 소비자를 가장 불안하게 만드는 위험으로 결과가 나타났다. 배송 위험(delivery risk)은 온라인 소비자가 구매한 제품이 배송 중 분실, 지연, 손상되거나 배송하지 않을 수도 있다고 걱정하는 상황이라 정의하였으며, 인터넷을 통한 쇼핑에 대한 소비자 태도에 부정적인 영향을 미친다는 결과가 나타났다. 정보노출 위험(information exposure risk)은 거래 보안과 개인정보는 많은 온라인 쇼핑 소비자들의 주요 관심사 중 하나로, 보안 문제로 인해 온라인을 통한 거래를 하는 것을 꺼려 하는 것을 볼 수 있다고 하였다. 이를 통해 온라인 쇼핑에서 개인 정보나 금융정보를 제공하는 것이 안전하다고 생각하느냐는 질문에 절반이 동의하지 않았고 16.4%가 동의한 결과가 나타났다. 또한 응답자의 57%가 인터넷상에서의 개인 또는 금융 세부 정보를 제공하기에 안전하지 않은 환경이라는 연구 결과가 나타났다.

        친숙한 브랜드의 제품을 구매하면 소비자가 무엇을 기대하는지 알기 때문에 온라인 구매에서 지각된 위험을 줄일 것이다. Huang et al.(2004)는 브랜드 이름에 대한 친숙도를 통한 온라인 쇼핑의 지각된 위험에서의 소비자에게 미치는 영향에 대해 연구하였다. 온라인 소비자의 지각된 위험은 브랜드 이름이 없는 경우보다 있을 때 즉, 친숙도가 더 높을 때 낮은 것을 볼 수 있었고, 제품의 브랜드 이름이 잘 알려져 있을수록 온라인 소비자의 위험 인식 수준이 낮아진다는 것을 알 수 있었다. Nepomuceno et al.(2014)는 온라인 구매에서 인지된 위험을 줄이는 방범에 대하여 제품 지식, 브랜드 친숙도, 개인정보보호 및 보안문제 간 상호작용에 대한 연구를 하였다. 브랜드친숙도는 프라이버시에 대한 과도한 우려를 보상하여 지각된 인식에 대한 프라이버시 우려의 영향을 감소시킨다는 결과가 나왔지만 브랜드 친숙도가 개인 정보 보호 문제의 영향을 보상하지만 보안 문제에 대해서는 그렇지 않다는 결과가 나왔다. Lee(2015)는 해외직접구매에 대한 소매점의 명성과 브랜드 친숙도가 지각된 위험에 미치는 영향의 연구를 통해 소매점의 명성이 지각된 위험을 낮춰주고 브랜드 친숙도는 명성만큼 의미 있는 영향력을 보이고 있지는 않지만 낮추는 요인임을 알 수 있었다.

        Wai et al.(2019)의 연구에서는 소비자의 온라인 쇼핑 행동에 영향을 미치는 지각된 위험을 구체적으로 재무 위험, 제품 위험, 편의 위험, 미배송 위험, 반품 정책 위험으로 나누었다. 이를 통해 재무 위험, 미배송 위험이 소비자 행동에 부정적인 영향을 미쳤고 제품 위험, 편의 위험, 반품 정책 위험이 소비자 행동에 긍정적인 영향을 미치는 것을 입증하였다. Lee et al.(2015a)는 해외직구에서 소비자의 구매의도에 관한 연구를 통해 위험 지각의 요인들로 상품과 서비스와 관련된 위험인 거래 위험, 온라인 구매를 사용함으로써 생기는 불안과 긴장인 채널 위험, 가족 또는 친구의 의견과 관련된 위험인 사회적 위험 세 가지로 구체화 시켜 소비자의 위험 지각 요인들을 조절 변수로 패션제품 해외직접구매 동기가 구매행동에 미치는 영향을 통해 효용적 동기의 영향력만을 조절하는 것을 볼 수 있었다. Korgaonkar and Karson(2007)의 온라인 쇼핑시 제품 범주에 대한 인지된 위험은 제품을 판매하는 업체의 유형에 관계없이 제품의 기능, 성능 및 물리적 치수는 변하지 않는다는 가정으로 소비자 만족도에 대한 연구를 하였다. 제품 위험에 대한 내용으로 인터넷으로는 실제 제품 확인 불가, 직접 보고 만질 수 없는 문제 등 제품의 품질을 판단할 수 없다는 점을 들어 제품 위험은 온라인 쇼핑 만족도에 부정적인 영향을 미친다는 결과가 나타났다. Kim(2016)의 해외 인터넷 쇼핑몰에서 지각된 위험과 만족도에 관한 연구에서 요인 분석을 통해 주문한 제품이 배송되는 시기, 반품이나 환불을 원할 때에 대한 수수료에 대한 불안과 관련 문항으로 배송 및 반품에 대한 요인으로 집단 간 차이가 있다는 결과를 나타냈다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H3: 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 위험을 매개로 하여 소비자 만족도(아마존 글로벌 스토어)에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

        　H3-1: 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 위험(해외직접구매)를 매개로 하여 소비자 만족도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

        　H3-2: 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 위험(아마존 글로벌 스토어)를 매개로 하여 소비자 만족도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.5. 기업 신뢰성
        기업 신뢰성은 소비자가 기업이 고객의 욕구나 필요를 만족시키기 위한 제품과 서비스를 기획하고 전달할 수 있는 것을 믿는 정도이다(Keller & Aaker, 1992). 기업 신뢰성은 회사의 전문성과 신뢰성에 대한 인식을 통해 판단된다. 소비자들은 기업의 제품이 성공적인 출시를 한다던가, 유명한 기업이라면 더 전문적이고 신뢰할 수 있는 회사로 볼 것이다. Lafferty(2007)는 기업 신뢰성은 기업 평판의 한 부분이며 소비자, 투자자 등의 구성 요소가 기업 신뢰성과 전문성을 믿는 정도로 기업의 신용은 높은 보수를 받는 제품보증인보다 기업 브랜드에 대한 태도와 구매 의도에 더 큰 영향을 미친다고 하였다. 그만큼 기업의 신뢰성이 제품에 대한 인식보다 소비자들의 구매에 더 큰 영향을 미친다는 것으로 볼 수 있다. Goldsmith et al.(2000)에 따르면 기업 신뢰성이 높으면 브랜드 속성이 부족할 시 소비자들에게 제품이 좋다는 믿음을 주고 그 브랜드를 기꺼이 구매하게 된다고 하였다. 기업 신뢰성은 제품에 대한 신뢰성을 높여 주는 요인으로 작용한다는 것을 알 수 있다. Soesilo et al.(2020)는 기업 신뢰성은 소비자 인식을 의미하며 특정 시점에서 기업의 의도와 커뮤니케이션의 신뢰정도라고 하였다. 기업 신뢰도는 소비자가 기업의 광고를 믿도록 유도하는 것으로 나타나 기업의 평판을 올리는데 중요하다는 것을 알 수 있었다. Liu et al.(2015)의 연구에서는 해외직구에서의 사이트인 플랫폼의 신뢰가 서비스의 품질에 영향을 받으며, 이를 통해 소비자 만족도와 재구매의도에 영향을 미친다는 결과가 나타났다. 신속한 서비스, 서비스 충족, 반품, 교환 등의 서비스에 의해 소비자의 신뢰가 높아지고 만족도가 생긴다는 것이다. Hung et al. (2011)의 연구에 따르면 플랫폼 신뢰도는 새로운 브랜드를 시도하려는 사용자의 의도에 상당히 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 소비자들은 플랫폼에 대한 신뢰성을 통해 다양한 브랜드를 시도하며 위험에 대한 인식을 줄인다고 나타났다. 11번가는 국내 e-commerce기업으로 해외직접구매 서비스의 포지셔닝 전략을 수립하기 위해 해외 글로벌 유통업체인 아마존과 협력하여 새로운 해외직접구매 서비스를 실시하였다. 이에 본 연구에서는 11번가의 신뢰성이 새로운 서비스 이용에 대한 만족과 구매의도를 결정하는데 조절하는지 알아보기 위해 e-commerce 기업 신뢰성으로 조절 변수로 설정하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        H4: e-commerce기업 신뢰성은 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 가치에 미치는 영향을 조절할 것이다.

        　H4-1: e-commerce기업 신뢰성은 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 가치(해외직접구매)에 미치는 영향을 조절할 것이다.

        　H4-2: e-commerce기업 신뢰성은 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 가치(아마존 글로벌 스토어)에 미치는 영향을 조절할 것이다.

        H5: e-commerce기업 신뢰성은 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 위험에 미치는 영향을 조절할 것이다.

        　H5-1: e-commerce기업 신뢰성은 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 위험(해외직접구매)에 미치는 영향을 조절할 것이다.

        　H5-2: e-commerce기업 신뢰성은 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 위험(아마존 글로벌 스토어)에 미치는 영향을 조절할 것이다.

      

      
        2.6. 소비자 만족도와 재이용의도
        Pribadi and Rivai(2020)의 연구에 따르면 소비자 만족도는 소비자가 받은 것과 기대한 것을 비교한 후 느끼는 감정으로 제품이나 서비스가 제공하는 가치에 만족한다면 소비자는 오래동안 고객이 될 가능성이 매우 높다고 하였다. LaBarbera and Mazursky(1983)에서 브랜드 소비는 만족 수준을 결정하며, 이는 다시 브랜드 재구매의도뿐만 아니라 태도에 영향을 미친다고 하였으며, 이에 높은 만족도는 구매자의 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

        해외직접구매에 대한 소비자 만족도와 재이용의도에 관한 연구(Kim & Chung, 2016)에는 해외직접구매 소비자 만족도가 재구매에 유의한 영향을 미친다는 결과가 나타나 해외직접구매를 통해 만족도가 높아질수록 향후 지속적인 해외직접구매 사이트의 방문과 제품의 재구매가 이루어진다는 것을 볼 수 있었다. 또한 해외직접구매 서비스 품질에서 배송 정확성, 반품 용이성, 비용 저렴성 등이 소비자 만족도와 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과가 있었다(Pang & Lee, 2019). 이를 통해 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 본 연구의 모델은 다음과 같다(Fig. 1).
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            Research model.
          
          

          

        

        H6: 소비자 만족도(아마존 글로벌 스토어)는 재이용의도(아마존 글로벌 스토어)에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 측정도구
        국내 아마존 글로벌 스토어를 이용하여 패션제품을 구매한 소비자를 대상으로 브랜드 친숙도, 기업 신뢰성, 지각된 위험, 지각된 가치, 소비자 만족도, 재이용의도를 질문하였다. 브랜드 친숙도는 ‘아마존’ 브랜드에 대한 해외유통브랜드 친숙도를 측정하였으며, Xiao et al.(2019)의 브랜드 친숙도 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 구성하였다. 구체적 문항으로는 ‘아마존에서 추천하는 광고를 자주 본다’, ‘아마존에서 추천하는 상품을 자주 본다.’, ‘아마존에 대해 다른 사람들이 이야기하는 것을 들어보았다.’, ‘아마존 제품을 자주 구매한다.’로 구성하였다. 기업 신뢰성은 11번가에 대한 신뢰성을 측정하였으며, Lou et al.(2015)의 연구에 사용된 문항을 토대로 연구에 맞게 수정하여 구성하였다. 문항은 ‘11번가 제품은 믿을만하다.’, ‘11번가 제품은 좋은 서비스를 제공할 능력이 있다.’, ‘11번가는 소비자 혜택 또는 편의성에 관심이 있는 것 같다.’, ‘11번가는 신뢰할 수 있다.’로 구성하였다. 지각된 가치와 위험은 해외직접구매와 아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치와 위험으로 구성하였다. 지각된 가치는 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 구성하였고 설문 문항은 Sweeney and Soutar(2001)의 연구에 사용된 문항을 토대로 연구에 맞게 수정하여 구성하였다. 기능적 가치에 대한 문항은 ‘잘 만들어진 제품을 판매한다.’, ‘합리적인 가격이다.’, ‘경제적이다’, ‘가격대비 좋은 제품을 판매한다.’로 구성하였다. 감정적 가치는 ‘나에게 즐거움을 준다.’, ‘사용하고 싶게 만든다.’, ‘사용시 편안함을 느끼게 해준다.’, ‘기분을 좋게 해준다.’로 구성하였다. 사회적 가치는 ‘내 인식 방식을 개선시켜 준다.’, ‘다른 사람에게 좋은 인상을 만들어준다.’, ‘나에게 사회적 인정을 가져다 준다.’로 구성하였다. 지각된 위험은 제품 위험, 배송 위험, 정보노출 위험으로 구성하였고 설문 문항은 Huseynow and Yıldırım(2016)의 연구에 사용된 문항을 토대로 연구에 맞게 수정하여 구성하였다. 제품 위험에 대한 문항은 ‘제품의 품질 검사가 불가능하다.’, ‘불량 제품을 받을 수 있다.’, ‘실제 주문한 제품을 받지 못할 수 있다.’로 구성하였다. 배송 위험에 대한 문항은 ‘매우 늦은 배송을 한다.’, ‘배송 중 제품에 손상이 있을 수 있다.’, ‘제품의 오배송이 있다.’, ‘배송 중 제품 분실이 있다.’로 구성하였다. 정보노출 위험에 대한 문항은 ‘개인정보를 다른 회사에 판매할 위험이 있다.’, ‘개인정보노출에 대한 위험이 있다.’, ‘금융정보에 대한 위험이 있다.’로 구성하였다. 소비자 만족도와 재이용의도는 아마존 글로벌 스토어에 대해 측정하였으며, 이에 관한 문항은 Grace and O'Cass(2005)의 문항을 바탕으로 본 연구에 맞게 구성하였다. 소비자 만족도에 관한 문항은 ‘서비스에 매우 만족한다.’, ‘내욕구를 충족시켰다.’, ‘만족스러운 경험이었다.’, ‘이용은 올바른 결정이었다.’로 구성하였다. 재이용의도에 관한 문항은 ‘다음에 또 이용하고 싶다.’, ‘지속적으로 이용할 것이다.’, ‘더 자주 이용할 것이다.’로 구성하였다. 본 연구에 사용된 모든 문항은 5점 리커트척도로 측정하였다(전혀 그렇지 않다- 매우 그렇다).

      

      
        3.2. 자료수집 및 분석
        본 연구는 11번가와 아마존의 협력 서비스인 국내 아마존 글로벌 스토어를 인지하고 있으며, 이를 통해 패션제품을 구매한 경험이 있는 20대 이상의 소비자를 대상으로 전문 리서치 기관을 통해 표본을 수집하였다. 2022년 1월 7일부터 1월 11일간 온라인을 통해 수집하였고, 남성 96명(48%), 여성 104명(52%)로 총 200개의 패널 데이터를 최종분석에 사용되었다. 사용된 표본의 인구통계학적 특성을 보면 30대가 82명(41%)로 가장 많았고 40대가 56명(28%), 20대가 35명(17.5%), 50대이상이 27명(13.5%)로 나타났다. 직업은 일반사무직이 131명(65.5%)로 가장 많이 나타났고, 판매/서비스직 20명(10%), 전문직 20명(10%), 기술직 12명(6%), 기타 9명(4.5%), 학생 7명(3.5%), 무직 1명(0.5%) 순으로 확인되었다. 월평균 총수입으로는 400만원이상-600만원 미만의 경우가 66명(33%)로 가장 많았으며, 200만원 이상-400만원 미만 54명(27%), 600만원 이상-800만원 미만 35명(17.5%), 800만원 이상 32명(16%), 200만원 미만 13명(6.5%) 순으로 나타났다. 한달 평균 패션 제품 구매 비용은 10만원 이상-30만원 미만이 85명(42.5%)으로 가장 많았으며, 다음으로 30만원 이상-60만원 미만 73명(36.5%), 60만원 이상-100만원 미만 24명(12%), 10만원 미만 12명(6%), 100만원 이상 6명(3%) 순으로 확인되었다.

        본 연구를 위해 사전질문을 실시하였다. 해외직접구매 경험에 대해 살펴보면, 연 4-6회가 74명(37%)로 가장 높았고, 연1-3회 70명(35%), 연7-9회 30명(15%), 연 10회 이상 26명(13%) 순으로 나타났다. 주로 이용하는 해외직접구매 사이트로는 11번가 104명(52%), 이베이코리아(G마켓, 옥션) 47명(23.5%), 쿠팡 24명(12%), 네이버 21명(10.5%), 기타 4명(2%)로 확인되었다. 해외직접구매시 주로 구매하는 패션 제품으로는 의류 106명(53%)가 가장 높게 나타났고, 화장품(향수, 헤어케어제품 포함) 34명(17%), 가방 23명(11.5%), 시계/주얼리 10명(5%), 지갑/벨트 10명(5%), 안경/선글라스 9명(4.5%), 모자/장갑 6명(3%), 기타 2명(1%) 순으로 나타났다. 국내 아마존 글로벌 스토어에서 구매 경험으로는 2회가 69명(34.5%)로 가장 많았고, 3회 55명(27.5%), 5회 이상 39명(19.5%), 1회 21명(10.5%), 4회 16명(8%)로 나타났다. 국내 아마존 글로벌 스토어를 통해 구매한 제품(복수응답가능)으로는 의류가 135명, 화장품(향수, 헤어케어제품 포함) 78명, 가방 68명, 지갑/벨트 56명, 모자/장갑 51명, 안경/선글라스 40명, 시계/주얼리 39명, 기타 3명으로 나타났다. 국내 아마존 글로벌 스토어를 이용하여 제품을 구매한 이유로는 ‘국내에 없는 브랜드를 구입할 수 있어서’가 50명(25%)로 가장 많았고, 다음으로 ‘상품의 종류가 다양해서’ 42명(21%), ‘아마존의 상품을 구매할 수 있어서’ 40명(20%), ‘다른 사이트에 비해 싼 가격이어서’ 32명(16%), ‘서비스의 혜택이 좋아서(쿠폰, 구독 등)’ 20명(10%), ‘사용이 편리해서’ 16명(8%), 기타 0명(0%)로 나타났다.

        수집된 데이터는 SPSS 27.0 프로그램을 사용하여 통계적 분석을 실시하였다. 표본의 인구통계학적 특성을 분석하기 위해 빈도분석을 실시하였으며, 연구가설 검증을 위해 요인분석을 통한 타당도분석, 신되도분석, Process Macro v4.0을 사용하여 매개효과와 조절된 매개효과분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과 및 논의
      
        4.1. 측정도구 신뢰도 및 타당성 검증
        측정문항들에 대해 탐색적 요인분석 후 신뢰도 분석을 실시하였다. 지각된 가치의 경우 기존 선행연구를 통해 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치의 문항으로 구성하였으나 관계성이 낮은 기능적 가치 문항의 ‘잘 만들어진 제품을 판매한다.’, 감정적 가치 문항의 ‘사용시 편안함을 느끼게 해준다.’의 문항을 제거한 후 요인분석을 재실시하여 두개의 요인으로 묶여 기능적 가치, 사회/감정적 가치로 명명하였다. 지각된 위험은 제품 위험, 배송 위험, 정보노출 위험의 문항으로 구성하였으나 관계성이 낮은 제품 위험의 ‘실제 주문한 제품을 받지 못할 수 있다.’의 문항과 배송 위험의 ‘제품의 오배송이 있다.’, ‘배송 중 제품 분실이 있다.’ 문항을 제거한 후 요인분석을 재실시하여 두개의 요인으로 묶여 제품/배송 위험, 정보노출 위험으로 명명하였다. 신뢰도의 경우 Cronbach’s α 값이 모두 .700 이상으로 내적일관성을 만족하였다.

      

      
        4.2. 해외유통브랜드 친숙도와 소비자 만족도 및 소비자 만족도와 재이용의도
        해외유통브랜드 친숙도가 소비자 만족도에, 소비자 만족도가 재이용의도에 영향을 미치는지 알아보기 위해 단순선형회귀분석을 실시하였다(Fig. 2). 해외유통브랜드 친숙도와 소비자 만족도의 분석결과, F = 27.678(p < .001)으로 본 회귀모형이 적합한것으로 나타났고, R2 = .123으로 12.3%의 설명력을 나타냈다. 해외유통브랜드 친숙도는 소비자 만족도에 유의한 영향(B = .276, SE = .052, p < .001)을 미쳐 가설1을 지지하였다. 아마존이라는 유통브랜드에 대해 친숙할수록 국내 해외직접구매 사이트인 아마존 글로벌 스토어에 대한 만족도가 높아진다는 것을 알 수 있었다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Path analysis(brand familiarity-consumer satisfaction-reuse intention).
          
          

          

        

        소비자 만족도와 재이용의도의 분석결과에서는 F = 166.359(p < .001)으로 본 회귀모형이 적합한것으로 나타났고, R2 = .457으로 45.7%의 설명력을 나타냈다. 소비자 만족도(B = .832, SE = .064, p < .001)는 재이용의도에 유의한 영향을 미치며 소비자 만족도가 높을수록 재이용의도가 높아진다는 것을 알 수 있어 가설6이 지지되었다. 이는 국내기업과 해외유통기업의 협력 서비스에서 해외유통기업에 대한 친숙도가 높을수록 소비자들이 이용한 서비스에 대한 만족도가 높아져 재이용한다는 것을 의미한다.

      

      
        4.3. 매개효과 검증
        
          4.3.1. 해외직접구매에 대한 지각된 가치와 위험의 매개효과 
          해외유통브랜드인 아마존에 대한 브랜드 친숙도가 아마존 글로벌 스토어에 대한 소비자 만족도에 미치는데 있어 지각된 가치와 지각된 위험의 다중병렬매개효과 검증을 위해 Hayes(2013)가 제시한 SPSS의 Process Macro의 Model 4를 이용하여 분석을 실시하였다. 경로의 부분매개를 5000번 반복추출하여 bootstrapping을 실시하였으며 95% 신뢰구간을 사용하였다(Shrout & Bolger, 2002). 해외직접구매에 대한 지각된 가치와 위험에 대한 결과를 Fig. 3에 제시하였다. 각 경로들의 유의성 검증 결과 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 가치인 기능적 가치(b = .383, p < .001, 95% CI[.256 to .510])와 사회/감정적 가치(b = .401, p < .001, 95% CI[.301 to .500]) 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 소비자 만족도(b = .067, 95% CI[−.042 to .175]와 지각된 위험인 제품/배송 위험(b = −.012, 95% CI[−.149 to .124])과 정보노출 위험(b = −.050, CI[−.226 to .129])은 모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 지각된 가치는 소비자 만족도에 기능적 가치(b = .213, p < .001, 95% CI[.104 to .323])와 사회/감정적 가치(b = .314, p < .001, 95% CI[.177 to .452]) 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 지각된 위험인 제품/배송 위험(b = .112, 95% 95% CI[-.004 to .228])과 정보노출 위험(b = −.063, 95% CI[-.153 to .026])은 소비자 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

          
            
            

            Fig. 3. 
				
            

            
              Mediation analysis(Cross-border shopping).
            
            

            

          

          해외유통브랜드 친숙도가 소비자 만족도에 영향을 미치는데 있어 지각된 가치와 위험의 간접효과를 Table 1에 제시하였다. 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 가치를 경유하여 소비자 만족도에 이르는 경로의 경우 기능적 가치(b = .082, BootSE = .030, 95% CI[.032 to .019]), 사회/감정적 가치(b = .126, BootSE = .052, 95% CI[.035 to .233]) 모두 간접효과의 95%신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않기 때문에 유의한 것으로 나타나 가설2-1를 지지하였다. 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 위험을 경유하여 소비자 만족도에 이르는 경로의 경우 제품/배송 위험(b = −.001, BootSE = .011, 95% CI[−.020 to .026]), 정보노출 위험(b = .003, BootSE = .009, 95% CI[−.012 to .024]) 모두 간접효과의 95% 신뢰구간에서 0을 포함하고 있기 때문에 유의하지 않은 것으로 나타나 가설3-1은 기각되었다. 이를 통해 해외직접구매에 대한 지각된 가치와 위험을 매개하는 모형에서 지각된 가치인 기능적 가치와 사회/감정적 가치가 매개효과를 갖는 것을 확인할 수 있었다. 소비자들이 해외직접구매를 통한 패션제품 구매시 해외직접구매에 대한 지각된 가치를 생각하며 구매하여 높은 만족도를 얻는다는 것으로 해석될 수 있다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Indirect effect(Cross-border shopping)
            
            

          

          
            
              
                	IV
                	MD(Mediator variable)
                	DV
                	
                  b
                
                	BootSE
                	95% Confidence interval
              

              
                	LLCI
                	ULCI
              

            
            
              	Consumer
satisfaction
              	Perceived
value
              	Functional value
              	Consumer
satisfaction
              	.082
              	.030
              	.032
              	.149
            

            
              	Social/emotional value
              	.126
              	.052
              	.035
              	.233
            

            
              	Perceived risk
              	Product/delivery risk
              	−.001
              	.011
              	−.020
              	.026
            

            
              	Information exposure risk
              	.003
              	.009
              	−.012
              	.024
            

          

          

        

        
          4.3.2. 아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치와 위험의 매개효과
          아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치와 위험에 대한 결과를 Fig. 4에 제시하였다. 각 경로들의 유의성 검증 결과 해외유통브랜드 친숙도는 지각된 가치인 기능적 가치(b = .400, p < .001, 95% CI[.283 to .516]), 사회/감정적 가치(b = .419, p < .001, 95% CI[.321 to .516]) 모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 소비자 만족도(b = −.023, 95% CI[−.119 to .074])와 지각된 위험인 제품/배송 위험(b = −.090, 95% CI[−.243 to .062])과 정보노출 위험(b =−.005, 95% CI[−.192 to .183])은 모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 지각된 가치는 소비자 만족도에 기능적 가치(b = .277, p < .001, 95% CI[.167 to .386])와 사회/감정적 가치(b = .443, p < .001, 95% CI[.314 to .573]) 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 지각된 위험인 제품/배송 위험(b = −.030, 95% CI[−.137 to .076])과 정보노출 위험(b = −.024, 95% CI[−.111 to .064])은 소비자 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

          
            
            

            Fig. 4. 
				
            

            
              Mediation analysis(amazon global store).
            
            

            

          

          해외직접구매와 마찬가지로 해외유통브랜드 친숙도가 아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치와 위험을 경유하여 소비자 만족도에 이르는 경로의 간접효과를 <Table 2>에 제시하였다. 분석 결과 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 가치를 경유하여 소비자 만족도에 이르는 경로의 경우 기능적 가치(b = .111, BootSE = .029, 95% CI[.058 to .173])와 사회/감정적 가치(b = .186, BootSE = .038, 95% CI[.116 to .266]) 모두 간접효과의 95%신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않기 때문에 유의한 것으로 나타나 가설2-2를 지지하였다. 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 위험을 경유하여 소비자 만족도에 이르는 경로의 경우 제품/배송 위험(b = .000, BootSE = .005, 95% CI[−.012 to .011]), 정보노출 위험(b = .003, BootSE = .008, 95% CI[−.009 to .023]) 모두 간접효과의 95%신뢰구간에서 0을 포함하고 있기 때문에 유의하지 않은 것으로 나타나 가설3-2를 기각하였다. 해외직접 구매 및 아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치 모두 매개효과를 갖는 것을 확인할 수 있었다. 반면, 해외직접구매 서비스에 대한 지각된 가치와 위험의 결과와 동일하게 나타났지만 아마존 글로벌 스토어의 경우 더 높은 영향력을 볼 수 있었다. 이는 아마존 글로벌 스토어에 대한 인식이 기존 해외직접구매 서비스보다 소비자들에게 더 좋은 서비스를 제공하여 서비스 이용시 더 높은 만족도를 느낀다는 것을 알 수 있다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Indirect effect(amazon global store)
            
            

          

          
            
              
                	IV
                	MD(Mediator variable)
                	DV
                	
                  b
                
                	BootSE
                	95% Confidence interval
              

              
                	LLCI
                	ULCI
              

            
            
              	Consumer
satisfaction
              	Perceived
value
              	Functional value
              	Consumer
satisfaction
              	.111
              	.029
              	.058
              	.173
            

            
              	Social/emotional value
              	.186
              	.038
              	.116
              	.266
            

            
              	Perceived risk
              	Product/delivery risk
              	.000
              	.005
              	−.012
              	.011
            

            
              	Information exposure risk
              	.003
              	.008
              	−.009
              	.023
            

          

          

        

        
          4.3.4. 조절된 매개효과 검증
          매개효과 검증을 통해 지각된 위험에 관하여 모두 효과가 나타나지 않아 조절된 매개효과를 검증하는 가설5-1과 가설5-2는 기각되었다. 매개효과가 검증된 지각된 가치를 통해 조절된 매개효과 검증을 실시하였다. e-commerce기업인 11번가의 e-commerce 기업 신뢰성에 의한 조절된 매개효과를 검증하기 위해 Hayes(2013)가 제시한 SPSS Process Macro 4.0의 Model 7을 이용하여 5000번 반복추출하여 신뢰구간 95%, 평균값과 ± 1SD 값을 이용한 bootstrapping을 실시하였으며, 다중공산성을 최소화하기 위해 데이터를 평균중심화하여 분석하였다. 브랜드 친숙도(아마존)→지각된 가치(해외직접구매, 아마존 글로벌 스토어)→소비자 만족도(아마존 글로벌 스토어)의 경로에서 해외유통브랜드 친숙도가 지각된 가치를 매개하여 소비자 만족도에 미치는 영향에 있어 e-commerce 기업 신뢰성의 조절된 매개효과를 분석한 결과를 분석하였다.

          해외직접구매 서비스에 대한 지각된 가치의 매개변수에서의 e-commerce 기업 신뢰성의 조절효과 결과 해외유통브랜드 친숙도와 e-commerce 기업 신뢰성의 상호작용 효과는 지각된 가치인 기능적 가치(b = .220, p < .05, 95% CI[.042 to .399])와 사회/감정적 가치(b = .235, p < .01, 95% CI[.101 to .368])에 모두 유의한 영향을 미쳤지만 e-commerce 기업 신뢰성에 의해 조절된 지각된 가치의 매개효과를 나타내는 간접효과 계수(index of moderated mediation)는 기능적 가치(index = .067, BootSE = .047, 95% CI[−.049 to .136])와 사회/감정적 가치(index = .094, BootSE = .055, 95% CI[−.055 to .158])는 모두 조절된 매개효과가 유의하지 않은 것으로 나타나 가설4-1이 기각되었다.

          아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치의 매개변수에서의 e-commerce 기업 신뢰성의 조절효과 결과 해외유통브랜드 친숙도와 e-commerce 기업 신뢰성의 상호작용 효과는 지각된 가치인 기능적 가치(b = .221, p < .01, 95% CI[.058 to .363])는 유의한 영향을 미쳤지만 사회/감정적 가치(b = .123, 95% CI[−.007 to .252])로 유의한 영향을 미치지 않았다. e-commerce기업 신뢰성에 의해 조절된 지각된 가치의 매개효과를 나타내는 간접효과 계수(index of moderated mediation)는 기능적 가치(index = .094, BootSE = .036, 95% CI[.030 to .176])로 조절된 매개효과가 유의한 것으로 확인되었고, 사회/감정적 가치(index = .073, BootSE = .043, 95% CI[−.005 to .167])로 유의하지 않아 가설4-2의 기능적 가치가 유의하여 부분적으로 지지되는 결과를 볼 수 있었다(Fig. 5). 해외직접구매 서비스에 대한 조절된 매개효과는 어떠한 유의한 영향력을 나타내지 않았지만 아마존 글로벌 스토어 서비스에 대한 조절된 매개효과는 기능적 가치에 대해 유의한 영향이 나타났다. 이러한 결과는 11번가라는 해외직접구매 서비스를 제공하는 e-commerce기업에 대한 신뢰성이 소비자들에게 구매시 중요한 역할을 한다는 것을 의미하며, 아마존과의 협력을 통한 새로운 서비스인 아마존 글로벌 스토어가 기존 해외직접구매 서비스보다 가격적 측면을 나타내는 기능적 가치에 대하여 더 좋은 서비스를 제공하여 소비자들이 이용시 더 높은 만족도를 느낀다는 것을 알 수 있다.

          
            
            

            Fig. 5. 
				
            

            
              Moderated mediation effect(mediating variable : perceived value).
            
            

            

          

          조절된 매개효과가 검증된 기능적 가치를 매개하는 모형을 통해 평균값 ± 표준편차 값의 간접효과를 확인하였다(Table 3). e-commerce 기업 신뢰성이 낮은 1표준편차 아래(b = .005, BootSE = −.050, 95% CI[−.083 to .076]는 간접효과가 유의하지 않았으며, 평균값(b = .061, BootSE = .030, 95% CI[.001 to .117])과 1표준편차 위(b = .116, BootSE = .033, 95% CI[.053 to .184]))는 e-commerce 기업 신뢰성이 평균 이상의 집단에서 조절된 매개효과가 유의한 것으로 나타났다. 즉, 11번가에 대한 신뢰성이 평균이상일때 아마존에 대한 친숙도가 높을수록 아마존 글로벌 스토어를 사용하는데 있어 기능적 가치를 더 높게 지각하여 아마존 글로벌 스토어에 대한 만족도를 더 높이는 것으로 해석할 수 있다.
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              Conditional indirect effect(amazon global store)
            
            

          

          
            
              
                	Mediating variable
                	Corporate credibility
                	
                  b
                
                	BootSE
                	95% Confidence interval
              

              
                	LLCI
                	ULCI
              

            
            
              	Functional value
(amazon global store)
              	M-1SD(3.246)
              	.005
              	−.050
              	−.083
              	.076
            

            
              	M(3.835)
              	.061
              	.030
              	.001
              	.117
            

            
              	M+1SD(4.424)
              	.116
              	.033
              	.053
              	.184
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      최근 국내 e-commerce시장이 확대됨에 따라 기존 유통업체뿐만 아니라 다양한 분야의 기업들이 진출하였다. 또한 해외직접구매에 대한 관심이 늘어나면서 많은 국내 e-commerce기업들이 해외직접구매에 대하여 다양한 서비스를 제공하며 판매전략을 수립하고 있다. 이에 본 연구에서는 해외유통브랜드인 아마존에 대한 친숙도가 해외직접구매 및 아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치와 위험을 매개하여 아마존 글로벌 스토어에 대한 소비자 만족도에 미치는 영향을 파악하고자 하였으며, 국내 e-commerce기업인 11번가의 e-commerce기업 신뢰성에 따른 조절효과를 통해 경쟁력이 높은 국내 e-commerce시장에서의 해외 유통업체의 유입이 국내 e-commerce기업과의 협력으로 소비자들의 인식에 영향을 미치는지에 대하여 알아보고자 하였다.

      해외유통브랜드 친숙도가 소비자 만족도에 유의한 영향을 미치고 소비자 만족도가 재이용의도에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이는 해외유통브랜드에 대하여 친숙함이 높을수록 소비자들은 그에 대한 서비스 만족도가 높아져 재이용의도가 높아지는 것으로 확인할 수 있다. 아마존 글로벌 스토어가 론칭 후 ‘아마존’이라는 기업에 의해 일주일 동한 해외직접구매 거래액이 늘어나고, 아마존 글로벌 스토어의 구매고객의 페이지 뷰가 기존 11번가 구매고객 대비 약 4배 높은 것으로 나타난 결과(Park, 2021)는 해외유통브랜드 친숙도로 인한 구매행동으로 나타난 결과로 본 연구 결과와 연결지어 패션제품 구매 소비자들이 브랜드 친숙도로 인해 구매함으로써 만족했다는 결과로 볼 수 있다. 이는 해외유통기업이 국내의 해외직접구매 서비스 진출시 국내 소비자들에게 친숙함이 필요하다는 것을 밝혀 이를 기반으로 한 마케팅 전략을 수립하는데 도움을 줄 수 있다.

      해외직접구매 서비스와 아마존 글로벌 스토어에 대한 지각된 가치와 위험의 매개효과를 살펴본 결과 두 경우 모두 지각된 가치와의 매개효과에서만 유의한 결과가 나타났으며, 미세한 차이지만 아마존 글로벌 스토어의 결과 더 높은 영향력을 주는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 해외직접구매 서비스 이용시 기능적, 사회적/감정적 가치를 고려하며 구매했다는 것을 의미한다. 또한 아마존 글로벌 스토어가 기존 해외직접구매 서비스보다 소비자들이 만족하기에 더 나은 서비스를 제공하였다는 것을 의미한다. 해외직접구매에서의 브랜드 이미지가 소비자 만족도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구를 통해 브랜드이미지와 소비자 만족도에 지각된 가치가 완전매개효과를 가진다는 선행연구와 동일한 결과로(Jeong & Kim, 2020) 지각된 가치는 해외직접구매 서비스시 소비자 만족도에 영향을 미치는데 중요한 역할을 한다는 것을 나타낸다. 즉, 패션제품 구매 소비자들은 해외직접구매 서비스 이용시 가격과 관련된 기능적인 부분과 흥미, 인식 등의 사회/감정적 부분에 대한 고려를 한다는 것을 의미하므로, 해외직접구매에서의 가격경쟁력과 소비자들의 흥미를 이끌 수 있는 구독, 광고, 이벤트 등의 차별화 전략이 필요하다고 시사된다. 한편 지각된 위험에 관해서는 모두 유의하지 않은 결과가 나타났다. 가장 일반적인 e-commerce상의 해외직접구매 서비스에서의 문제는 언어 및 현지화, 번역의 오류, 기술 인프라 및 속도, 고객 지원 및 서비스, 통화 및 지불에 대한 문제로 기본적으로 의사소통으로 인한 문제들이 바탕이 됨을 알 수 있다(Edin, 2018). 하지만 아마존 글로벌 스토어의 경우 11번가라는 기존 국내 기업과의 협력으로 나온 서비스로 의사소통과 통화 및 지불에 대하여 국내기업의 서비스로 이루어졌기 때문에 본 연구에서 사용된 위험인 제품/배송과 정보노출에 관한 위험들이 소비자들의 만족에 고려되지 않았다는 것으로 판단된다.

      매개효과가 확인된 지각된 가치에 대해 e-commerce 기업 신뢰성을 조절변수로 아마존 글로벌 스토어에 대한 기능적 가치에 대해서만 조절된 매개효과를 확인하였다. 특히 e-commerce기업 신뢰성이 평균 이상일 때 유의한 영향이 나타났는데, 소비자들이 새로운 서비스인 아마존 글로벌 스토어를 이용 시 11번가에 대한 신뢰성이 평균 이상일 때 아마존에 대한 친숙도가 높을수록 기능적 가치를 높게 지각하여 만족도가 높아진다고 할 수 있다. 즉, 11번가라는 해외직접구매 서비스를 제공하는 e-commerce기업에 대한 신뢰성이 소비자들에게 구매시 중요한 역할을 한다는 것을 의미하며, 아마존과의 협력을 통한 새로운 서비스인 아마존 글로벌 스토어가 기존 해외직접구매 서비스보다 가격적 측면을 나타내는 기능적 가치에 대하여 더 좋은 서비스를 제공하여 소비자들이 이용시 만족도를 느낀다는 것을 알 수 있다. 이는 해외 유통업체의 국내 유입에 있어 신뢰성 있는 국내 e-commerce기업과의 협력이 새로운 서비스 시 도움이 될 수 있다는 실무적인 시사점이 될 수 있다. 또한 기존의 해외직접구매 관련 연구들이 서비스 및 제품에 대한 지각된 가치와 위험을 통한 구매행동을 분석한 반면 본 연구에서는 서비스를 제공하는 기업에 대한 인식을 포함하여 소비자 태도를 알아보았다는 측면에서 학문적 의의가 있다.

      본 연구는 국내 e-commerce기업의 해외 기업과의 협력이라는 새로운 해외직접구매 전략에 대해 연구하였다. 일반 소비자들 중에는 11번가가 아마존과의 협업을 통해 아마존 글로벌 스토어를 운영하고 있음을 모르는 경우가 많을 것으로 사료된다. 아마존 글로벌 스토어에 대한 조절된 매개효과가 나타난 이유가 11번가와 아마존과의 협업을 통한 서비스라는 것을 인지한 소비자를 대상으로 조사하였으며, 11번가에 대한 신뢰성이 큰 일부 응답자에 의한 결과일 수 있다고 판단되어 후속 연구로 다양한 해외직접구매 서비스를 다수 이용한 소비자들을 대상으로 가설을 재검증하는 과정이 필요할 것이다. 본 연구에서는 지각된 위험의 어떠한 영향력도 확인되지 않았다. 이는 본 연구에 포함된 지각된 위험 요인이 제품/배송 위험과 정보노출 위험으로 설계되었기 때문이라고도 해석할 수 있다. 국내 플랫폼의 배송과 결재 서비스에 소비자들은 이미 익숙할 수 있으며 또한 실증연구 데이터 수집 시점이 서비스 개시 초반 시점인 것도 영향요인이 될 수 있다. 후속연구에서는 보완이 필요하며 확인해야 할 부분이라 생각된다.
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