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Abstract
Recently, traditional trade in the global trade market has stagnated in the aftermath of the US-China 
trade war and the coronavirus (COVID-19) pandemic. However, the global e-commerce market is 
growing rapidly, presenting a new opportunity for exports. To examine the effect of an online 
matching and logistics system on reverse overseas direct purchase and the mediating effect of 
reliability, this study conducted a questionnaire survey on 320 employees in a Korean trade company 
from March 10 to April 30, 2018. The study model’s goodness of fit was tested, and an analysis 
was performed using the AMOS statistical package. The online matching and logistics system were 
found to have a positive effect on reverse overseas direct purchase. Furthermore, results revealed that 
while a country’s reliability mediated online matching and reverse overseas direct purchase, it did 
not mediate the logistics system. These results mean that online matching is affected by a country’s 
reliability in overseas consumers’ buying decision process. This study provides implications for the 
future directions of export companies and national policies to promote reverse overseas direct 
purchase. Future research including more countries and companies would be able to make further 
contributions toward the development of the Korean cross-border e-commerce industry.
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Ⅰ. 서론

최근 4차산업의 성장과 전자상거래 플랫폼 

기술이 발전함에 따라 기업 간 전자상거래 

B2B(business to business) 중심의 일반 수출입

은 개인 간 전자상거래 형태의 수출입으로 빠

르게 변모하고 있다. 해외 직구는 개인들이 저

렴한 제품을 찾기 위해 구매처를 해외로 눈을 

돌리기 시작하면서 성장하기 시작하였다. 해외 

직구 증가에 따라 직구를 도와주는 전문 배송

대행업체가 등장하고 해외 쇼핑 결제와 통관 

절차가 간소화되면서 해외 직구는 폭발적으로 

성장하였다. 특히 SNS(Social Networking Service)

를 통한 사회적 자본(Social Capital)의 효과와 

미국의 블랙프라이데이, 중국의 광군제는 국경

을 넘어 하나의 해외 직구 문화를 만들었으며 

국제무역시스템의 성장과 변화를 가져왔다. 방

탄소년단(BTS)을 위시한 K-POP을 중심으로 한 

한류 열풍은 국가의 이미지와 신뢰도를 크게 

높이고 있으며 한국과 가까워진 사회적 거리로 

해외 소비자들이 한국에서 물건에 관심을 가지

고 구입하는 ‘역(逆)직구’ 시장도 가파르게 성장

하고 있다. 2019년 발생한 코로나 19(COVID-19)

와 같은 신종 감염병은 전 세계적인 사회적 거

리 두기와 국가 간 이동을 제한함으로써 일반 

수출입 시장에 큰 타격을 주고 있는바, 해외 직

구 및 역직구 활성화를 위한 노력은 더욱 중요

해지고 있다.

한국에서는 2006년에 처음으로 G마켓 ‘글로

벌 샵’으로부터 시작한 역직구는 2019년 5조 

9,609억 원으로 전년 대비 65.4% 증가하여 직

구 금액 3조 6,355억 원으로 22.3% 증가한 직

구 금액보다 매출액과 증가율 모두 크게 앞서

고 있다. 특히 역직구의 급속한 성장세에 해외 

전자상거래 기업들도 높은 관심이 있으며 중국 

알리바바 그룹은 약 1조 8,000억 원의 자금을 

들여 중국 내 직구 1위 기업인 넷이즈의 해외 

직구 플랫폼인 왕이카오라(网易考拉)를 인수하

여 알리바바 플랫폼 생태계 내에서 독립적으로 

운영하고 있다. 한국 상품을 구매하는 중국 내 

소비자 불편 중 하나인 배송기간을 단축하기 

위해서 인천에 역직구 플랫폼인 `티몰 글로벌` 

풀필먼트센터를 운영함으로써 한국의 역직구 

시장에 대응하고 있다. 또한, 아마존글로벌 서

비스와 중국 2위 전자상거래 업체 징둥 닷컴이 

한국 사업 확대를 추진하고 있다. 이처럼 국가 

간 경계가 없는 전자상거래기반의 직구는 소비

자들이 조금 더 저렴한 가격에 양질의 제품을 

얻기 위한 심리적인 갈등 해소를 위한 대안이 

될 수 있다. 역직구는 한류 팬들과 인스타그램

과 라인과 같은 다양한 소셜미디어 공간에서 

고객과 직접 소통할 수 있어 정치·외교적인 

무역분쟁으로부터 더욱 안정적인 수출 수단이 

될 수 있다.

주요 역직구 상품은 개인기업이나 중소기업 

특성에 적합한 화장품이나 음반, 서적, 의류, 잡

화 부분의 비중이 높은 편이며, 전자상거래 창

업을 하려는 개인이나 수출을 통해 경영위기를 

타개하고자 하는 수많은 기업이 높은 관심을 

보이고 있는 분야이다. 그러나 이에 필요한 적

절한 지원 시스템이 크게 부족한 상황이며, 관

련된 인프라, 법률, 제도, 서비스, 문화, 언어 등

의 연구와 정책적 지원이 필요한 시점이다. 현

재 역직구와 관련한 현황 파악과 활성화 대책 

마련은 초기 단계이며 역직구 형태나 비즈니스 

모델의 구조 등에 대한 기본적인 연구와 분석

이 미흡한 실정이다. 

본 연구에서는 역직구 활성화를 위해 글로벌 

전자상거래 기업이 집중적으로 투자하고 있는 

중요한 요인들을 집중적으로 다루고 있다. 해

외 직구 및 역직구는 동일한 전자상거래 도구

인 인터넷을 기반으로 하기 있기 때문에 국가 

및 지역의 차이나 방향성의 차이는 크지 않을 

것으로 판단된다. 이에 따라 해외 무역에 직접 

종사하는 국내 전문가들의 인식을 대상으로 온

라인 매칭 시스템과 물류시스템이 국가 신뢰의 

매개를 거쳐 역직구 활성화에 미치는 영향에 

관하여 실증분석하고 이론 및 실무적 시사점을 

도출하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 매칭시스템

전자상거래로 상품을 구매하기 위해서는 구
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매자는 여러 판매자들이 제시하고 있는 상품들

의 일반적인 속성과 판매조건에 대한 정보를 

수집하고 이 정보들에 대한 비교 평가함으로써 

최적의 상품을 선택하고 구매 결정을 하게 된

다. 이 과정에서 지나치게 많은 결과가 나오기 

때문에 상품 선택에 어려움을 겪고 많은 시간

과 노력이 소모된다. 경우에 따라서는 원하는 

물품이 해당 쇼핑몰에 있음에도 불구하고 제대

로 검색하지 못하거나 부정확한 상품정보가 나

타나는 경우가 흔히 발생하고 있다(Park, 

Sang-Un, 2011). 매칭시스템은 구매자가 상품 

선택과 구매 결정 과정에서 이해관계자에게 원

하는 것을 연결시켜주는 과정으로 매칭시스템

이나 플랫폼 사업 구조의 핵심 성공 역량은 이

용자 숫자에 있다. 이용자가 많이 사용할수록 

많은 정보가 축적되고 집단의 힘이 발생해 정

보의 집적 효과가 발휘하게 되는 것이다. 이처

럼 매칭시스템은 전자상거래에서 구매 결정을 

지원하는 하나의 핵심 요인으로 가치를 인정받

고 있다. 매칭시스템은 초기 월마트 사례로 잘 

알려진 장바구니 분석(Market Basket Analysis)

에서 시작되어 상품이나 콘텐츠를 매칭하여 주

는 시스템으로서 웹, 전자우편, 팝업(pop-up)

윈도우 등의 형태로 개인화된 추천상품을 고객

에게 전달한다. (Ryu et al, 2003). 상품 매칭과 

관련된 추천 시스템은 유사한 패턴을 보이는 

다른 사용자들의 선호도 및 구매 이력 정보를 

활용하는 협업 필터링(collaborative filtering)

기법, 마케팅 담당자가 정의한 비즈니스 규칙

(if-then)에 따라서 상품을 추천하고 매칭하는 

규칙기반 필터링(rule-based filtering)기법, 인

구통계학적으로 속성이 유사한 고객 집단이 구

매한 상품을 추천하는 프로파일 기반 필터링

(profile-based filtering)기법, 각각의 개인별 취

향에 따라 가장 적합한 상품을 추천하는 선호

도 매칭 (preference matching)기법 등이 활용

되고 있다(Lim, Chee-Hwan, 2004). 이러한 매

칭시스템은 소비자가 검색을 통해 쇼핑하는 시

간을 단축시킬 뿐만 아니라 선호도가 높은 상

품을 매칭시켜 거래를 성사시킬 확률을 높이고 

있다. 따라서 많은 역직구를 통한 수출 기업들

은 매칭시스템을 구축하거나 효율성을 높이기 

위해 많은 노력을 기울이고 있다.

2. 물류시스템

4차 산업혁명 시대에서 무역환경도 인공지

능, 사물인터넷, 드론, 빅데이터 등 혁신기술들

이 접목되면서 큰 변화가 이루어지고 있으며 

특히 글로벌 전자상거래를 중심으로 물류 환경

의 ‘지능화, 무인화, 자동화’로 대변되는 

Logistics 4.0(물류 4.0) 시대가 시작되었다. 이

러한 기술을 물류 환경에 빠르고 정확하게 접

목한 기업은 크게 성공하는 반면 그렇지 못한 

기업은 역사 속으로 사라져가고 있다. 해외쇼

핑몰에서 제품을 주문한 경우 ‘배송문제’는 글

로벌 쇼핑에서 또 하나의 장애물이 된다. 해외 

역직구는 대부분 전자상거래 특성상 ‘비대면성’

과 ‘선 결제, 후 배송’이라는 거래형태를 가지고 

있어 결제, 배송, 제품 수령에 이르기까지 구매 

모든 과정에서 문제가 발생할 수 있어 제품 구

매 시 대면적인 구매형태보다 더 많은 위험이 

존재하다(Ha, Jong-Kyung, 2010). 현재는 역직

구 배송은 대부분 국제 우체국 특송, DHL 서비

스 등을 통해 직배송이 이루어지고 있다. 역직

구 사업자는 판매 과정에서 보다 효율적인 배

송 프로세스를 선택하여 구축할 수 있으며, 필

요에 따라서 적절한 파트너를 선택하는 것도 

가능하다. 가상공간에서 이루어지는 고객과 서

비스 제공자 간의 거래는 고객에게 거래 물품

이 전달되기 전까지는 불확실성을 내포하고 있

기 때문에 역직구를 통한 수출 사업자는 물류

시스템 통하여 고객의 이러한 불확실성을 해소

시켜 고객의 신뢰를 향상 시켜야 할 것이다. 

3. 국가신뢰

신뢰에 대한 국립국어원원의 사전적 정의는 

굳게 믿고 의지한다는 뜻이다. Barber(1983)는 

근본적으로 신뢰는 행위자들 사이에 상호 간에 

형성된 기대로부터 시작한다고 제시하였다. 행

위자들 간에 기대가 없으면 신뢰가 생성되지 

않는다는 것이다. Rousseau et al (1998)은 신

뢰는 타인의 의도나 행동에 대하여 긍정적인 

기대를 기반으로 취약성을 받아들이는 심리적

인 상태라고 정의하였다. 신뢰는 국가 및 여타 

기관으로부터 통제 요구를 감소시키고, 인간관
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계에서 발생되는 전환비용과 감시비용을 줄이

고 비공식적 관계를 활성화하는 역할을 할 수 

있다(Cook et al., 2005). Miller(1974)는 시민

들이 신뢰하는 대상으로 대통령과 정부 관료 

등이며 강한 시민사회의 존재가 결과적으로 사

회제도나 국가에 대한 신뢰를 높일 수 있게 한

다고 주장했다. 전통주의 아시아 문화는 개인

과 국가 사이의 관계에서 영향을 미치고 있으

며 권위주의적 가치가 정부의 신뢰에 영향을 

주는 것으로 보인다. 즉 정부성과는 정부 신뢰

에 큰 역할을 하고 있지만, 전통주의도 정부 신

뢰를 결정하는 데 중요한 역할을 하고 있다

(Shi, 2001). Khodyakov(2007)은 중국 사회의 

낮은 수준의 신뢰를 연구했다. 이 연구에서 중

국문화와 연관된 20개 국가의 학생 가치 연구

로부터 개인상호간 신뢰로 정의한 요인에서 국

가 간의 중요한 차이가 발견되었다. 즉 독일, 

호주, 캐나다, 미국 등 개인주의 국가는 평균 이

상으로 나타났으며, 동아시아 국가 중에서 집

단주의 문화로 분류되는 일본의 신뢰 지수는 

평균 이상인 반면, 한국, 대만 등은 평균 이하였

다(Child, 1998). 전자상거래와 관련하여 신뢰

와 불신은 온라인 관계를 형성하는 데 있어서 

치명적 영향을 미치는 요인이고 전자상거래에

서 거래상대방과의 신뢰는 그들이 각자 속한 

사회에서 무결성에 대하여 인지된 수준과 연관

되어 있다고 하였다 (Gregory et al, 2015). 신

제품이나 혁신적인 제품을 소비할 때에는 상품

을 생산한 국가 이미지를 바탕으로 신뢰를 형

성하게 된다. 친숙한 제품이더라도 결국 특정 

국가 상품에 대한 신뢰는 해당 국가의 이미지

로 집약되어 소비자들의 구매 의사결정을 하는 

데 영향을 미치게 된다(Knight and Sprang, 

1995). 신뢰에 영향을 미치는 세 가지 요인은 

소비자의 개인적인 특성 요인, 인터넷 쇼핑몰 

자체 특성과 관련된 요인, 사회 환경적 특성 요

인 등으로 구분할 수 있다(Ryu Il and Hyuk-Ra 

Choi, 2003). 신뢰의 구성은 신뢰자, 피신뢰자, 

상황 등 3자의 관계로 구성되어 있으며, 신뢰자

인 소비자의 개인적인 특성, 피신뢰자인 쇼핑

몰 자체의 특성, 거래에 영향을 미치는 특성인 

외부 환경에 의해서 영향을 받게 된다(Hardin, 

1992). 전자 상거래이용은 전통적인 상거래 방

식에 비해 상품 구매과정에 있어서 시간과 공

간의 제한이 적고, 회원간 상호작용으로 인해 

자세한 상품정보의 획득과 가격 비교를 통한 

비용 절감이 용이하며, 구매방법 및 과정상의 

편리함을 얻을 수 있는 등 다양한 부수효과를 

얻을 수 있다. 하지만 이러한 여러 가지 장점에

도 불구하고 온라인 기반의 전자상거래는 오프

라인 기반의 기존 상거래와는 다르게 고객과 

판매원과의 직접 접촉이 이루어지는 물리적인 

공간이 존재하지 않으며 사이버공간에서 거래

행위가 이루어지는 특성으로 인하여 상품의 구

매와 거래 과정에서 신뢰성 문제가 발생하게 

된다(Jang Hyeong-Yu, Ki-Han Jeong and 

Dae-Yul Jeong, 2005). 해외 소비자들이 한국

에서 상품을 직접 구매하는 주된 이유는 가격

에 대한 부담이 적으며 제품 품질에 대한 신뢰

도가 높기 때문이라고 하였다. 전자상거래에서 

신뢰성을 구성하는 3대 요인은 능력(Ability), 

호의(Benevolence), 무결성(Integrity)이라고 

하였다(Mayer, Davis and Schoorman, 1995),

4. 역직구 활성화

역직구란 국내 온라인 사이트를 통해 해외 

소비자들이 상품을 직접 구매하는 것을 의미하

며, 전자상거래를 이용한 수출의 개념으로 정

의 할 수 있다. 통계청 분류에서는 ‘온라인 해외 

직접판매(수출)’ 이라고 정의한다. 국외 개인 

간 거래가 늘면서 새로운 수출형태로 주목받는 

해외 역직구 산업을 육성하기 위한 패키지 정

책을 수립하고 있다. 정부는 ‘해외 역직구(직접

판매)’의 활성화를 위해 ‘전자상거래 통관체제 

개편으로 블록체인 기술을 활용하여 해외 역직

구의 세관 신고 등을 간소화하는 ‘전자상거래 

전용 통관 플랫폼’를 개발하고 관세 부담을 낮

추기 위해서 노력하고 있다. 전자상거래 인력

을 양성하고 저변 확대를 위해 2022년까지 온

라인 수출기업 1만5000개 설립을 추진하고 있

으며 정책적 효율성을 높이기 위하여 특수통관 

정책관 등 전자상거래 전담 조직 신설을 통하

여 역직구에 대한 행정적 보완 대책을 마련하

고 있다. 역직구 활성화를 위해서는 이러한 정

부의 지원 정책과 함께 전자상거래 수출기업에
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서는 역직구 활성화를 위해 간과하고 있는 매

칭시스템과 물류시스템 이외에도 해외 소비자

들이 직접 접촉하는 전자상거래 사이트에도 언

어적인 측면에도 개선이 필요하다. 언어적인 

측면에서는 역직구의 가장 큰 비중을 차지하는 

중국 사용자를 위한 중국어 서비스 수준은 아

직 낮은 편이며 중국어 버전으로 접속해도 상

품 대분류(화장품, 의류 등)정도만 중국어로 제

공되며 세부 상품 설명은 영어나 한글로 표시

되고 있어 영어 구사가 어려운 중국 소비자가 

이용하는 데 불편이 있다. 상품을 선택 후 외국

인을 위한 금융결제 부분의 문제점에 대한 보

완도 필요하다. 해외 역직구 소비자들에게 금

융거래에 불편을 초래하던 공인인증서는 2020

년 5월 폐지되었으나 공인인증서는 다른 인증 

수단에 비해 법적인 우월적 지위만 잃었을 뿐 

여전히 많이 사용되고 있다. 국내에서 접속 가

능한 은행이나 온라인 상거래 홈페이지 등 일

부는 여전히 플러그인 설치를 요구하고 이러한 

플러그인들을 설치하다가 구매 자체를 포기하

는 등 하나의 걸림돌로 작용하고 있다. 가까운 

중국 사례만 보더라도 알리바바 그룹의 전자상

거래 부문 중 전자금융거래를 담당하는 즈푸바

오(간체: 支付宝, 번체: 支付寶)는 알리페이

(Alipay)로 통칭 되며 페이팔과 유사한 포지션

을 가지고 위챗페이와 함께 중국 내에서 양대 

간편 결제 서비스를 제공하고 있다. 텐센트의 

모바일 플랫폼 위챗(웨이신)은 10억 명 이상이 

이용하고 여기에 적용된 위챗페이는 단순한 결

제수단을 넘어 현금이 필요 없는 사회로 중국

인의 삶을 바꾸고 있다. 이러한 결재방식은 국

내 카카오페이의 매장결제방식이나 L.pay의 직

불결제 방식과 유사하게 앱을 은행 계좌와 연

결한 후 QR코드 등을 제시하면 즉시 해당 계좌

에서 결제되는 방식이다. 또한, 중국 내 계좌가 

없는 외국인을 위해 비자, 마스터, JCB, 아멕스 

등 신용카드 연동하여 모바일 결제 서비스를 

보다 간편하게 이용 할 수 있게 하였다. 해외 

역직구 활성화 관련 연구로는 해외 소비자의 

국내 인터넷쇼핑몰 이용 활성화 방안(Han, 

Kwang-Hee, 2014; Korea International Trade 

Association, 2014), 관세청의 역직구 활성화 전

략(Korea Customs Service, 2015)등의 전략 도

출에 관한 연구와 중국시장에서 한국화장품의 

브랜드 사랑과 충성도의 관계연구( Ha, 

Hong-Youl, 2019), 해외직접구매 소비자의 브

랜드이미지와 구매의도(Jeong, Boon-Do and 

Ji-Hoon Kim, 2019), 한국 드라마 시청 만족도

와 한국 상품구매의사간 관계에 관한 연구(Ma, 

Sung-Tae, Hyun-Yong Park and Young-Jun 

Choi, 2020)등의 해외소비자를 대상으로 연구

가 이루어 졌으나 국내 수출기업에서의 연구는 

미흡한 실정이다. 

Fig. 1. Research Model
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Ⅲ. 연구모형과 추정방법

1. 연구모형

본 연구에서는 지금까지 살펴본 여러 이론적 

배경과 선행연구 등의 고찰을 통하여 비즈니스 

매칭시스템과 물류시스템이 국가 신뢰를 매개

로 하여 역직구 활성화에 영향을 미친다는 점

에 착안하여 <Fig 1>과 같이 연구모형을 구축

하였다.

2. 가설설정

1) 매칭시스템과 물류시스템이 국가 
신뢰에 미치는 영향

 Yoon, Seong-Hwan (2006)의 연구에서 소

비자들이 다른 국가에 대해 갖는 국가 이미지

가 해당 국가가 생산한 상품의 속성과 관련된 

신념을 형성하고, 이러한 신념을 바탕으로 매

칭된 상품구매 의사결정을 한다는 것이다. 또

한, 인터넷쇼핑몰에 관련된 선행연구에서도 물

류 서비스와 사후 서비스의 품질이 고객의 신

뢰 형성에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증

된 바 있다(Park, Jong-Hun and Kang So-Ra, 

2007). 이는 배송과 관련되는 물류 시스템의 신

뢰성과 국가통관 절차 등은 해외 소비자의 쇼

핑몰에 대한 신뢰뿐만 아니라 국가 신뢰에 유

의한 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다. 거래 

관계에서 신뢰는 법적, 정치적, 사회적 체계의 

안정성에 달려있다고 하였다(Lane and Bachmann, 

1998).

이에 따라 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 1. 매칭시스템은 국가신뢰에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 물류시스템은 국가신뢰에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 매칭시스템과 물류시스템이 역직구 
활성화에 미치는 영향

 역직구 전자상거래 사이트에서 고객 ‘편의

성’은 해외 소비자들의 구매유도를 자극하여 거

래를 활성화하는 중요한 요인이다. 소비자 입

장에서는 인터넷, 블로그, 온라인 카페 등 다양

한 매체를 통해 전달되는 많은 양의 정보들 속

에서 신뢰할 만한 정보를 선별해내는 것이 점

점 어려워지고 있다(Park, You-Young and 

Je-Man Boo, 2020). 이러한 상황에서 매칭시스

템은 소비자들에게 적은 상품 검색 시간과 노

력을 투자하여 원하는 상품을 빨리 받기를 원

하기 때문에 매칭시스템의 신뢰성에 매우 중요

하다고 볼 수 있다. Manes(1997)는 소비자들에

게 인터넷쇼핑몰은 우수한 구성과 빠른 접속 

속도 그리고 편리한 검색방법을 제공하면 만족

도가 커진다고 하였다. Park Sang-Un(2011)은 

전자상거래 환경에서는 제안된 상품들이 사용

자가 원하는 상품일 가능성이 높기 보다는 사

용자가 원하는 상품들이 추천 리스트에 가급적 

많이 포함되는 것이 더 중요하고, 그렇지 않은 

경우에 검색 실패로 이어질 확률이 높기 때문

이라고 하였다. Chung, Ki-han and Young-do 

Ko (2007)의 연구에서는 소비자들은 자신들이 

원하는 제품에 관련된 정보제공과 전자상거래 

사이트의 디자인을 중시한다고 하였다. 

Jarvenpaa et al (2000)은 전자상거래에서 고객

들의 신뢰에 영향을 미치는 요인들 실증분석을 

통해 검증하였고, 신뢰는 재구매의도를 형성하

는데 강한 영향을 미친 다고 하였다. 이처럼 물

류시스템의 불확실성 해소를 바탕으로 한 신뢰

도 향상은 구매 고객들이 지속적인 구매나 구

전 의도를 형성하는 데 긍정적인 영향을 주게 

될 것이다(Flavian et al., 2006). 또한, 물품 배

송이 정해진 시간에 맞춘 배송시스템과 낮은 

손실이 고객 만족과 연결되는 것을 알 수 있다. 

이와 같은 선행연구에 따라서 다음과 같이 가

설을 설정하였다.

가설 3. 매칭시스템은 역직구 활성화에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4. 물류시스템은 역직구 활성화에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3) 국가 신뢰가 역직구 활성화에 미치는 
영향

원산지 국가 이미지는 해외 직구매 전자 상

거래사이트의 신뢰에 영향을 주 는 것으로 나

타났다. 한국 제품에 대한 실제 구매 경험이 크

게 작용한 것으로 여겨진다. 최근 한류의 영향

으로 인하여 한국에 대한 국가 이미지와 신뢰

가 높고, 한국 상품은 가격에 비해서 품질이 높

아 해외 시장에서의 기대심리가 높다. 신뢰는 

고객의 충성도를 만드는 데 가장 큰 역할을 한

다. Cheung and Lee (2000)는 신뢰는 온라인 

거래 환경에서 지각된 위험을 감소시키는 요인 

이이며, 온라인 쇼핑몰의 신뢰가 증가할수록 

소비자들의 구매 의도가 높아진다고 하였다. 

한국 국가 이미지가 높아질수록 한국 상품 이

미지가 개선되는 것으로 나타났다(Ma Sung-Tae, 

Hyun-Yong Park and Young-Jun Choi, 2020). 

신뢰(Trust)는 국경을 넘는 전자상거래에서 판

매자와 구매자 간의 거래 활성화에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Tat-Koon Koh, 

2012). 이에 따라 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 5. 국가 신뢰는 역직구 활성화에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4) 국가 신뢰의 매개 효과

전자상거래 쇼핑몰 사이트에 대한 신뢰 형성

이 소비자들의 구매 행동에 직접적인 영향을 

미치므로, 고객들로 하여금 신뢰감을 형성하는 

것이 쇼핑몰 경쟁력의 시작이자 핵심적인 요소

이다(Jang Hyeong-Yu, Ki-Han Jeong and 

Dae-Yul Jeong, 2005). 소셜 커머스를 대상으

로 한 연구 결과에서도 이와 같은 신뢰의 중요

성이 입증되고 있다(Kim Sang-Hyun, Hyun-Sun 

Park and Geun-A Kim, 2011). 해외 소비자 관

점에서 국내 전자상거래 사이트를 이용하는 경

우 구매과정에서 일어나는 비대면으로 인해 발

생하는 제품의 신뢰성과 상품을 추천하고 매칭

하고 결제 과정에서 발생하는 개인정보보호와 

배송과정에서 발생하는 신뢰성이 기업의 뿐만 

아니라 국가에도 영향을 주는 것으로 유추 할 

수 있다. Cheung and Lee (2000)는 쇼핑몰에 

대한 신뢰 정도가 지각된 위험을 낮추는 요인

으로 작용하며, 신뢰가 높을수록 구매 의도가 

높다고 하였다. 이에 따라 다음과 같이 가설을 

설정하였다.

가설 6. 국가 신뢰는 매칭시스템과 역직구 

활성화 간의 관계를 매개할 것이다.

가설 7. 국가 신뢰는 물류시스템과 역직구 

활성화 간의 관계를 매개할 것이다.

3. 변수의 조작적 정의와 측정 도구

변수의 조작적 정의는 연구변수들의 개념적 

정의로는 구체적인 측정이 불가능하기 때문에 

미리 개발되어진 설문 항목들을 통하여 개념적 

조작을 처리하는 과정으로서 가설을 구성하고 

있는 주요 개념을 실제 현상에서 측정할 수 있

고 관찰 가능한 형태로 정의하는 과정이나 실

제 관찰 가능한 현상과 연결해 구체화한 진술

을 말한다(Kang, Byung-Suh, 2002). 본 연구는 

선행연구로부터 검증된 측정 도구들을 활용하

여 연구목적에 부합하도록 수정하여 구성하였

으며, 다음 <Table 1>과 같다. 

설문지는 매칭시스템, 물류시스템, 국가 신

뢰, 역직구 활성화 등 4개의 변수를 측정하기 

위해 총 16개의 문항으로 구성하였다. 상품을 

공급자와 구매자 사이에 매칭해 주는 시스템과 

해외 소비자들이 구매한 상품을 지정된 장소에 

보관하거나 목적지로 이동시키는 시스템을 각

각 ‘매칭시스템’과 ‘물류시스템’이라고 정의하고 

Zhu and Iansiti (2012), Evans (2008), Rochet 

and Tirole(2006), Lee Byung-Jun(2014) 등 선

행연구에서 활용한 측정 도구를 본 연구목적에 

맞게 수정하였으며 각각 4개의 문항으로 구성

하였다. 해외 직구 사이트의 모든 거래 과정에 

대한 국가가 주는 믿음을 ‘국가 신뢰’라고 정의

하고 Tat Koon(2000), Gregory(2015)등 선행

연구에서 활용한 측정 도구를 본 연구목적에 

맞게 수정하였으며 4개의 문항으로 구성하여 

측정하였다. 마지막으로 전자상거래를 통한 해

외 구매자들의 매출액과 거래건수를 ‘역직구 활
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성화’라고 정의하고 Ko, Young-kwon, Jong-woo 

Park and Dong-hyuk Jo (2016)의 선행연구에

서 활용한 측정 도구를 본 연구목적에 맞게 수

정하였으며 4개 문항으로 측정하였다. 측정항

목은 ‘매우 그렇지 않다’ 1점, ‘매우 그렇다’를 

7점으로 하는 리 커트 척도(Likert scale)를 활

용하였다.

4. 자료수집 및 분석방법

본 연구에서는 국내 수출입 기업 관점에서 

해외(역) 직구 활성화 요인을 알아보기 위하여 

국내 무역 회사에서 전자상거래 관련 업무를 

담당하는 전문가 320여 명을 대상으로 2018년 

03월 10일부터 4월 30일까지 약 50여 일에 거

쳐 설문조사를 실시하였다. 회수된 설문지 310

부 가운데 결측치가 있거나 불성실한 응답지 4

부를 제외하고 총 306부를 최종 분석대상으로 

선정하였다. 본 연구의 연구모형과 가설을 검

증하기 위하여 각 연구변수에 대한 조작적 정

의를 내리고 자료를 수집한 후 다음과 같이 분

석을 실시하였다. 첫째, 빈도분석(Frequency)

을 실시하여 표본의 일반적 특성을 판별하기 

하고, 기술통계(Descriptive) 분석으로 각 변수

의 평균, 표준편차 등 기술 통계량을 살펴보았

다. 둘째, 신뢰도계수(Cronbach's α)를 사용하

여 연구모형의 신뢰성을 검증하고, 탐색적 요

인분석(Exploratory Factor Analysis)과 확인적 

요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 이

중으로 실시하여 모형의 강건성을 확보하고 연

구변수의 타당성을 검증하였다. 요인추출을 위

해서 탐색적요인분석(EFA)은 주성분 분석과 직

Table 1. Operational Definition and Measurement Tools for Variables

Latent 
variable

Operational 
Definition

Measurement Questions Sources

Matching 
System

A System that 
Matches Products 
Between Suppliers 
and Customers

Enough Directory Information

Rochet and 
Tirole(2006)
Evans (2008)
Zhu and Iansiti (2012)
 Lee Byung-Jun (2014)

Reliable Information

High Matching Hit Rate

Matching Reuse Experience

Logistics 
System

A system that 
stores purchased 
products in a 
designated place 
or moves them to 
a destination

Decision Making for Product 
Purchase

Sufficient Shipping Tracking 
Information

Good Cost and Delivery Time

Need for e-Commerce Logistics 
Center

National 
Trust

National trust in 
the transaction 
process

Government and Local Trust

Tat Koon(2000)
Gregory (2015)

Trust in Business Commerce 
Practices

Consumer Consciousness Trust

Order Consciousness, Moral Level 
Trust

Reverse
Overseas 
Direct 
Purchasing 
Activation

Sales and 
transactions of 
customers using 
e-commerce

Increased Sales 

Ko et al.(2016) 
Increased Operating Income 

Increased Number of Customers

Reducing Expenses 
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교 3회전 방법(Varimax Method)을 이용하였

고, 확인적 요인분석(CFA)은 요인부하량, 평균

분산추출지수(AVE), 개념 신뢰도(C.R.) 값을 

구하여 집중타당성과 판별 타당성을 검증하였

다. 셋째, 확인적 요인분석을 통해 χ², p값, 

RMR, GFI, AGFI, NFI, RFI, IFI, TLI, CFI, 

RMSEA 등 절대 적합지수와 증분 적합지수를 

도출하였으며 연구모형의 적합성을 검증하였

다. 넷째, 구조방정식모형(SEM)을 구축하여 

AMOS 통계패키지를 통해 4개의 연구가설을 

검증하였다. 마지막으로 매개 효과를 분석하기 

위하여 AMOS 통계패키지의 bootstrapping을 

통해 간접효과의 통계적 유의성을 검정하였다. 

연구가설의 채택과 기각은 유의수준 p<0.05에

서 판단하였다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 일반적 특성 및 기술통계

본 연구 표본의 일반적 특성은 다음과 같다. 

종업원 수의 경우, 301명-500명 규모의 회사가 

107개(35.0%)로 가장 많았고, 101명-300명 규

모의 회사가 106개(34.6%), 51명-100명 규모의 

회사는 66개(21.5%), 501명-1000명의 중견기업 

27개(8.8%)이었다. 매출규모의 경우, 501억원

-1000억원 규모의 회사가 142개(46.4%)로 가장 

많았고, 101억원-500억원이 78개(25.5%), 1001

억원 이상이 73개(23.9%), 기타 100억원 이하

가 13개(4.2%)로 확인되었다. 매출 대비 역직

구 비중을 살펴보면, 31%-45% 비중을 보이는 

회사가 165개(53.9%)로 과반수 이상을 차지하

고 있으며, 21%-30% 비중이 76개(24.8%), 

46%-60% 비중이 46개(0.7%), 10% 이하 비중이 

6개(2.0%), 86% 이상 비중 4개(1.3%), 11%-20% 

비중이 7개(2.3%), 61%-85%의 비중이 2개

(.7%)로 나타났다. 역직구 경험에 대해 살펴보

면, 3년-5년이 134개(43.8%)로 가장 많았고, 1년

-3년이 68개(22.2%), 6년-10년이 63개(20.6%), 

1년 이하는 23개(7.5%), 11년-15년의 역직구 

경험을 가지고 있는 회사는 18개(5.9%)로 나타

났다.

본 연구의 독립변수 및 종속변수, 매개변수

의 최솟값, 최댓값, 평균, 표준편차 등 기술통계

는 <Table 2>와 같다. 연구변수 모두 평균값이 

비교적 높게 나타났으며, 매칭시스템의 평균이 

3.8783으로 가장 낮게 나타난 것으로 보아 역

직구 산업의 특성상 비즈니스 매칭의 중요성이 

커짐에도 불구하고 물류시스템이나 국가 신뢰

도에 비해 매칭시스템의 개선요구가 여전히 크

다는 점을 간접적으로 알 수 있다.

2. 신뢰성과 타당성 검정

1) 탐색적 요인분석(Exploratory Factor 
Analysis)과 신뢰성 검정

본 연구변수에 대한 신뢰성 및 타당성 분석 

결과는<Table 3> 과 같다. 16개의 문항 중 탈

락한 문항은 없으며 선행연구와 같이 모두 4개

의 요인으로 추출되었다. 추출된 요인별 고윳

값과 분산 값을 살펴보면, 역직구 활성화는 

2.989와 18.683, 국가 신뢰는 2.880과 18.003, 

물류시스템은 2.751과 17.195, 매칭시스템은 

2.726과 17.035로 각각 나타났고 전체 설명력

Table 2. Descriptive Statistics

Division Minimum Maximum Mean Std

Matching System 2.50 7.00 3.8783 .67394

Logistics System 3.00 7.00 4.9518 .75090

National Trust 2.25 7.00 4.8252 .79758

Reverse Overseas Direct Purchasing Activation 2.50 7.00 4.6520 .79817
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은 70.916%를 보여 주었다. Cronbach's α에 의

한 신뢰성 분석결과 역직구 활성화 0.871, 국가 

신뢰 0.858, 물류시스템 0.846, 매칭시스템 

0.835로 나타나 모두 양호한 수준임이 확인되

었다. 

요인분석의 적합성과 표본의 적절성을 확인

하기 위해 KMO와 Bartlett의 구형성 검정을 실

시하였다. KMO는 0.5 이상이고 Bartlett 구형

성 검정도 모두 통계적으로 유의한 것으로 나

타나(p<0.001) 요인분석을 실시하기에 적합한 

모형으로 확인되었다. 

2) 확인적 요인분석(Confirmatory 
Factor Analysis)과 구성개념 타당성 
검정

신뢰성 및 탐색적 요인분석에 이어서 최대 

우도법에 의한 확인적 요인분석을 실시하였다.

확인적 요인분석은 전반적인 모델의 적합도를 

평가할 수 있기 때문에 구성개념 타당성

(Construct Validity)을 측정하는데 유용한 도구

로 사용되고 있다(Yu, Jong-Pil, 2016). 

구성개념 타당성은 집중타당성과 판별 타당

성을 통해 검증할 수 있다. 확인적 요인분석에 

Table 3. Exploratory Factor Analysis and Reliability Test Results

Observed 
Variable

Measurement Questions

Reverse 
Overseas Direct 

Purchasing 
Activation

National 
Trust

Logistics 
System

Matching 
System

Reverse 
Overseas 
Direct 
Purchasing 
Activation

Increased Operating Income .888 .087 .063 .100

Increased Sales .834 .026 .053 .188

Reducing Expenses .775 .228 .110 .053

Increased Number of Customers
.770 .151 .214 .203

National 
Trust

Consumer Consciousness Trust .099 .819 .135 .138

Order Consciousness, Moral Level Trust .152 .817 .022 .215

Trust in Business Commerce Practices .104 .797 .193 .091

Government and Local Trust .122 .790 .271 -.043

Logistics 
System

Decision Making for Product Purchase -.034 .122 .831 .157

Sufficient Shipping Tracking 
Information

.019 .194 .813 .222

Good Cost and Delivery Time .256 .197 .749 .198

Need for e-Commerce Logistics Center .308 .131 .710 .146

Matching 
System

High Matching Hit Rate .208 .104 .116 .806

Matching Reuse Experience .203 -.047 .123 .790

Reliable Information .071 .129 .278 .788

Enough Directory Information .057 .251 .188 .729

Eigen Value 2.989 2.880 2.751 2.726

% of Variance 18.683 18.003 17.195 17.035

Cumulative % 18.683 36.686 53.881 70.916

Cronbach's α .871 .858 .846 .835

KMO / Bartlett Sphericity Test .832/0.000(=2718.981, df=120)
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의해 본 구성개념의 집중 타당성을 분석한 결

과는 <Table 4>와 같다.

Table 4. Convergent Validity test results

Observed 
Variable

Questionnaire 
Item

Unstandardi
zed 

Coefficients
S.E. C.R.

Factor 
Loading

Error 
Variance

AVE

Constr
uct 

Reliab
ility

Matching 
System

Enough Directory 
Information

1 0.749 0.259

0.653 0.882

Reliable 
Information

1.133 0.086 13.247 0.823 0.202

High matching 
hit rate

1.071 0.088 12.191 0.744 0.306

Matching Reuse 
Experience

1.06 0.095 11.16 0.68 0.432

Reverse
Overseas 

Direct 
Purchasing 
Activation

Increased 
Operating 
Income 

1 0.819 0.296

0.662 0.886
Increased Sales 1.115 0.066 16.961 0.886 0.205

Increased 
Number of 
Customers

0.864 0.061 14.167 0.751 0.348

Reducing 
Expenses 

0.851 0.065 13.137 0.707 0.436

Logistics 
System

Decision Making 
for Product 
Purchase

1 0.715 0.391

0.628 0.871

Sufficient 
Shipping 
Tracking 

Information

1.092 0.088 12.472 0.796 0.281

Good Cost and 
Delivery Time

1.13 0.09 12.503 0.799 0.296

Need for 
e-Commerce 

Logistics Center
1.096 0.094 11.684 0.738 0.41

National 
Trust

Government and 
Local Trust

1 0.73 0.395

0.629 0.871

Trust in 
Business 

Commerce 
Practices

1.022 0.085 12.041 0.739 0.391

Consumer 
Consciousness 

Trust
1.161 0.087 13.318 0.828 0.279

Order 
Consciousness, 

Moral Level 
Trust

1.219 0.093 13.058 0.807 0.358
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3) 상관분석(Correlation Analysis) 및 
연구모형의 적합도 검정

본 연구변수에 대한 피어슨 상관관계 분석결

과는 위의 <Table 5>와 같다. 연구변수 간 상관

관계는 연구가설의 방향(+)과 일치하고, 유의

확률 0.01 수준에서 모두 유의하여 법칙 타당성

도 충족하고 있다. 본 논문의 연구가설을 검정

하기 위하여 <Table 6>과 같이 연구모형의 적

합도를 분석하였다. 연구모형의 적합도는 χ²과 

GFI, AGFI, RMSEA 등의 모형의 전반적 적합도

를 나타내는 절대 적합지수와 기초모델에 대한 

제안모델의 적합도를 나타내는 증분 적합지수 

NFI, IFI, TLI, CFI가 검정기준을 충족하는지 여

부에 따라 판단한다. 본 연구모형은 e3과 e4, 

e11과 e12, e33과 e34, e71과 e72 등 오차항에 

대해 공분산을 설정하여 연구모형의 적합도를 

제고하였으며, 을 제외하고 모든 적합도 기

준을 충족하고 있으므로 가설검증을 위한 구조

방정식으로 적당하다고 판단할 수 있다.

Table 5. Discriminant Validity Test Results

Observed Variable
Matching 
System

Reverse 
Overseas

Direct 
Purchasing 
Activation

Logistics 
System

National 
Trust

Square 
Root of 

AVE

Matching System 1 　 　 　 0.808

Reverse Overseas 
Direct Purchasing 

Activation
.358** 1 　 　 0.814

Logistics System .454** .332** 1 　 0.793

National Trust .300** .313** .410** 1 0.793

Notes: 1. Bold is the square root of AVE.
2. **p<0.01.

Table 6. Research Model Fit Test Results

Goodness-Of-Fit Indices Reference Value Measure

Absolute Fit 
Indices

CMIN
(d.f., p)

p>.05
198.139

(94, p=.000)

RMR .05 or Less .047

GFI .9 or More .925

AGFI .9 or More .892

RMSEA
.1 or Less Usually
.08 or Less Good

.05 or Less Excellent
.06

Incremental
 Fit Index

NFI .9 or More .929

RFI .9 or More .909

IFI .9 or More .961

TLI .9 or More .950

CFI .9 or More .961
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3. 가설검정

본 논문의 연구가설을 검정하기 위해 AMOS 

통계패키지를 활용하여 <Fig 2>와 같이 구조방

정식 모델을 분석하였다. 연구모형의 적합도를 

개선하기 위해 일부 문항에 대해 공분산을 설

정하였다.

1) 매칭시스템과 물류시스템이 국가 
신뢰에 미치는 영향(H1, H2) 

본 연구는 <Table 7>에서 보는 바와 같이 매

칭시스템과 물류시스템이 국가 신뢰에 유의한 

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 1과 가설 

2를 지지하고 있다. 가설 1과 가설 2를 검증한 

결과, 경로계수와 C.R.값은 각각 0.175와 

2.234, 0.308과 4.184로서 유의수준 p<0.05에

서 모두 채택되었다. 본 연구결과는 신뢰성과 

매칭시스템과 물류시스템이 국가 신뢰에 긍정

적인 영향을 미친다는 Cheung and Lee 

(2000), Jang, Hyeong-Yue, Jeong Ki-Han and 

Jeong Dae-Yul (2005) 등의 선행연구 결과와 

일치하고 있다.

2) 매칭시스템과 물류시스템이 역직구 
활성화에 미치는 영향(H3, H4) 

본 연구는 <Table 8>에서 보는 바와 같이 매

칭시스템과 물류시스템이 역직구 활성화에 유

의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 3과 

Fig. 2. Structural Equation Model Analysis Results

Matching System 1

Matching System 2

Matching System 3

Matching System 4

Logistics System1

Logistics System2

Logistics System3

Logistics System4

e1

e2

e3

e4

e31

e32

e33

e34

National Trust 1

National Trust 2

National Trust 3

National Trust 4

e71

e72

e73

e74

Activation1

Activation2

Activation3

Activation4

e11

e12

e13

e14

Matching 
System 

Logistics 
System

National 
Trust

Reverse  
Overseas

Direct 
Purchasing 
Activation

F2
F1

.23

.14

.39

.54

.23

.22

.24

.20

.34

.20

.43

.56

1.00

1.11

.92

.86

.48

.48

.23

.30

1.00

1.03

1.35

1.42

.31

.46

.24

.24
.17

.28

.18

.36

.16

1.00

1.19

1.42

1.34

.57

.49

.14

.29

.34

1.00

1.15

.90

.86

Table 7. Effect of Matching System and Logistics System on National Trust

Division Path Direction
Path 

Coefficient
S.E. C.R. p-Value Results

H1
Matching System
→ National Trust

+ 0.175 0.078 2.234 0.025 Accept

H2
Logistics System
→ National Trust

+ 0.308 0.074 4.184 *** Accept

Note: ***p<0.01.
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가설 4를 지지하고 있다. 가설 3과 가설 4를 검

증한 결과, 경로계수와 C.R.값은 각각 0.168과 

2.300, 0.240과 3.386으로서 유의수준 p<0.05

에서 모두 채택되었다. 본 연구 결과는 신뢰성

과 매칭시스템과 물류시스템이 역직구 활성화

에 긍정적인 영향을 미친다는 Manes(1997), 

Chung Ki-han and Ko Young-do (2007) 등의 

선행연구 결과와 일치하고 있다.

3) 국가 신뢰가 역직구 활성화에 미치는 
영향(H5) 

본 연구는 <Table 9>에서 보는 바와 같이 국

가 신뢰가 역직구 활성화에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 5를 지지하고 있다. 

가설 5를 검증한 결과, 경로계수와 C.R.값은 

0.162와 2.420으로서 유의수준 p<0.05에서 모

두 채택되었다. 본 연구 결과는 국가 신뢰가 역

직구 활성화에 긍정적인 영향을 미친다는 Kim 

Sang-Hyun, Park Hyun-Sun and Kim Geun-A 

(2011), Cheung and Lee (2000)등의 선행연구 

결과와 일치하고 있다.

4) 국가 신뢰의 매개 효과(H6, H7)

본 연구는 <Table 10>에서 보는 바와 같이 

국가 신뢰가 매칭시스템과 역직구 활성화 간의 

관계를 매개하고 있다는 가설 6을 지지하고 있

으나, 물류시스템과 역직구 활성화 간의 관계

를 매개하고 있다는 가설 7은 기각하고 있다. 

본 연구는 통계적 유의성을 기준으로 부분 및 

완전매개 여부를 판단하였다. 

가설 6과 가설 7을 검증한 결과, 매칭시스템

과 역직구 활성화, 물류시스템과 역직구 활성

화 간의 관계는 모두 국가 신뢰를 매개로 하여 

유의하지만, 부트스트래핑에 의한 간접효과의 

유의성을 확인한 결과, 물류시스템과 역직구 

활성화 간의 경로는 0.06으로 통계적 유의성 확

보에 실패한 반면, 매칭시스템과 역직구 활성

화 간의 경로는 0.03으로 p<0.05 수준에서 통

계적 유의성을 확보하여 부분 매개 효과가 있

음이 확인되었다. 

이러한 결과는 물류시스템은 역직구를 이용

하는 수출기업 에서는 주로 신뢰도가 높은 3자 

물류 시스템을 이용하고 있어 국가 신뢰가 역

Table 8. Effect of Matching System and Logistics System on Direct Purchasing Activation

Division Path Direction
Path 

Coefficient
S.E. C.R. p-Value Results

H3

Matching 
System→Reverse 
Overseas Direct 

Purchasing Activation

+ 0.168 0.073 2.300 0.021 Accept

H4

Logistics 
System→Reverse 
Overseas Direct 

Purchasing Activation

+ 0.240 0.071 3.386 *** Accept

Note: ***p<0.01.

Table 9. Effect of Matching System and Logistics System on National Trust

Division Path Direction
Path 

Coefficient
S.E. C.R. p-Value Results

H5
National Trust→Reverse 

Overseas Direct 
Purchasing Activation

+ 0.162 0.067 2.420 0.016 Accept
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직구 활성화에는 매개를 하지 못하는 것으로 

해석 할 수 가 있다. 반면에 매칭시스템은 실무

적으로 구매 고객들이 상품을 검색하고 선정하

는 과정에서 복잡성을 해소하고 필요한 상품을 

손쉽게 선택하는데 도움을 줄수 있으 며 상품

의 결정에서부터 도착시 까지 국가의 신뢰도가 

매개작용을 한다고 볼 수 있다. 역직구 수출 기

업에서는 제품 머천다이징(Merchandising) 못

지 않게 효과적인 매칭시스템 구현을 통하여 

재방문 의도를 높이고 역직구 활성화에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 최근 빠르게 성장하고 있으며 

비대면 거래의 특성을 지닌 역직구를 활성화하

기 위하여 역 구매 수출기업의 중요한 부분인 

매칭시스템과 물류시스템을 국가 신뢰가 주는 

매개 효과로 분석하여 해외 역직구 시장에 대

한 하나의 학문적 토대를 마련하였다. 이와 관

련하여 본 연구의 차별점은 다음과 같다. 첫째, 

단기간에 가파르게 성장하는 역직구에 관련된 

선행연구가 그리 많지 않으나, 해외 역직구를 

수출 관점에서 활성화에 미치는 요인을 문헌고

찰과 선행연구의 결과를 접목하여 개념적 연구

의 토대를 마련하였다. 둘째, 한류붐과 코로나

19(COVID-19)에 대한 모범적인 대처로 높아지

고 있는 국가의 신뢰도를 기반으로 한 수출이 

해외역직구를 통해 더욱 활성화하는데 그 목적

이 있다. 셋째, 아마존이나 알리바바 같은 글로

벌 전자상거래 사업자들과 심화하는 경쟁에서 

한국기업들이 생존을 위해 필요한 매칭시스템

과 물류 시스템에 대하여 역직구 활성화에 미

치는 영향에 대하여 그동안 연구가 이루어 지

지 않은 국가 신뢰도를 매개로 하여 실증분석

을 하였다. 마지막으로 해외 역직구가 한국의 

새로운 형태의 수출 돌파구로서 역할을 확인하

고 일반적인 구매자 관점이 아닌 판매자 관점

에서 무역 일선에서 종사하는 전문가들로부터 

자료를 수집하여 분석하고 본 연구 이후 후속 

연구에서 의미 있는 방향을 제시하였다. 연구

의 결과로 첫째, 전자상거래 사이트의 매칭시

스템과 물류시스템이 국가 신뢰에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

점은 매칭시스템은 해외 소비자가 전자상거래 

사이트에 접속하고 부족한 상품정보를 구하는 

데 도움을 주고 구매 결정에 이르기까지 의사

결정에 도움을 주는 것으로 판단 된다. 역직구 

물류 시스템은 해외에서 주문한 상품이 전달 

되기까지 국내에서 구매하는 것보다 통상적으

로 복잡한 통관 검역 단계를 거치고 있으며 이 

과정에서 구매 상품의 분실이나 파손 우려가 

있고 더 많은 시간이 소요 되기 때문에 가장 큰 

Table 10. Results of Significance Test for Mediating Effect of National Trust

Division Path
Direct 
Effect

Indirect 
Effect

Total 
Effect

Decision
indirect 
effect

Significance
Results

H6

Matching 
System→National Trust
→Reverse Overseas 

Direct Purchasing 
Activation

.178
.176*.171
= .030

.208
Partial 
Mediati

on
.03** Accept

H7

Logistics 
System→National Trust
→Reverse Overseas 

Direct Purchasing 
Activation

.286
.350*.171
= .060

.346
No 

mediati
on

.06 Reject

Note: **p<0.05. 
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불만 요인으로 인식하고 있다. 그러나 이러한 

불만은 국가 신뢰도가 높을수록 낮아지는 것으

로 보인다. 둘째, 매칭시스템과 물류시스템이 

역직구 활성화에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다, 이러한 결과는 매칭시스

템과 물류시스템의 이용 용이성과 효율성에 따

라 역직구에 활성화에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 보인다. 셋째, 국가 신뢰가 역직구 활성

화에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 즉 국가 신뢰도 또한 해외 소비자들이 

구매 의사결정을 하는 데 있어 국가 신뢰도 에 

따라 영향을 미치는 것으로 보인다. 역직구 구

매 활성화를 위해서는 국가 신뢰도 관리가 중

요하다고 할 수 있다. 마지막으로 국가 신뢰가 

매칭시스템과 역직구 활성화 간의 관계를 매개

하는 효과를 검증한 결과 부트스트래핑에 의한 

간접효과의 유의성 검증에서 물류시스템과 역

직구 활성화 간에는 통계적으로 유의성 부족한 

반면에 매칭시스템과 역직구 활성화 간에는 통

계적 유의성을 확보하여 부분 매개 효과가 있

는 것으로 나타났다. 이러한 점은 물류시스템

에는 FedEx, DHL등 신뢰도 높은 다국적 기업

이나 국제특급우편물(EMS)을 이용하여 역직구 

활성화에는 크게 영향을 미치지 않는 것 으로 

보인다. 반면에 매칭시스템은 전자상거래 사업

자에 의존하는 경향이 높고 제공하는 시스템의 

차이가 크기 때문에 국가의 신뢰도가 역직구 

활성화를 매개 하는 것으로 보인다.

본 연구결과를 바탕으로 다음과 같은 기업에 

유용한 시사점과 논의점을 도출할 수 있다. 첫

째, 해외 역직구 전자상거래 사이트에서 제공

하는 매칭시스템의 성능을 자체적으로 높여야 

해외 소비자들이 더 많은 신뢰와 경험을 체험

해 볼 수 있고 구매 활성화에 도움을 주고 소비

자들의 만족도가 높아질 것이다. 둘째, 소비자

에게 신속하고 간편한 상품 통관 서비스를 제

공하여 해외 소비자들이 구매한 상품들의 통관

정보를 쉽게 파악할 수 있도록 하는 정보시스

템 연계가 필요하다. 또한, 빠른 상품 전달에 

필수적인 효율적인 물류 시스템과 충분하고 신

뢰성 있는 물류 정보를 제공이 소비자들의 구

매 만족도를 높이는 데 필요하다. 셋째, 역직구 

활성화를 위해 국가의 신뢰도를 지속해서 향상

할 필요가 있다. 해외 소비자가 상품을 선택하

고 구매 결정을 하는 과정에서 부분적으로 매

개 작용을 하는 것으로 나타나 부족한 정보는 

국가 신뢰도가 긍정적으로 작용하는 것으로 볼 

수 있다. 그러나 본 연구가 주는 시사점에도 불

구하고 다음과 같은 한계점이 존재한다. 첫째, 

연구표본은 해외직구 및 역직구 업무에 실질적

으로 관여하고 있는 무역 전문가들로서 대부분 

국내 무역회사에 근무하는 종업원들로 구성되

어 있으나 역직구 관련하여 대표성을 가지기에

는 한계가 있다. 향후 연구에서는 통관이나 물

류회사 종업원으로 확대하여 대표성을 높일 필

요가 있다. 둘째. 금번 연구에서는 국내 무역 

관련자들을 중심으로 한 연구이나 향후 해외 

직구 관련자와 소비자를 대상으로 다양한 국가

와 연령대로 비교하여 연구를 진행한다면 보다 

의미 있는 결과를 제공할 수 있다고 생각된다. 

마지막으로 연구모형의 절대 적합지수의 일부

인 AGFI가 0.892로 나타나 일반적인 권장기준

치(0.9 이상)에 다소 미달하였다. 나머지 적합

도 지수에서 충분한 적합성을 가지고 있어 선

행연구 방법들을 참조하여 적합으로 판단하였

으나 향후 연구에서는 모형을 정교화하여 권장

기준 이상으로 측정치를 높이도록 할 필요가 

있다. 본 연구에서 역직구는 국제간 무역분쟁

과 질병등 장애요인을 극복하는 하나의 수출 

수단으로 중요성을 가지고 있으며 정부의 일자

리 창출과 수출 정책과 부합하여 많은 사업자

가 참가하고 있는 역직구 사이트들의 발전 방

향에도 매우 유용한 전략적 시사점을 제공하고 

역직구 활성화를 위한 연구 심층 자료가 될 수 

있을 것이다.
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