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I. 서론

B2B e-마켓플레이스는 기업과 기업 간의 사이버 

장터로서 구매에 소요되는 시간과 비용을 절감할 

수 있고(Grewal, Comer, and Mehta 2001), 공개정보

를 기반으로 의사결정이 이루어지므로 거래의 합법

성과 투명성이 제고된다. 경쟁관계 여부를 떠나 많

은 기업들이 B2B e-마켓플레이스에 참여할 경우 잠

재적 거래대상기반에서 제외될 수도 있다는 우려도 

낳게 하여 더욱 많은 기업들의 동참을 유도하게 되

는 잠재적 유인력도 상당하다.

B2B e-마켓플레이스 유형에서 사적 e-마켓플레

이스는 통합공급망의 개선과 창의적 비즈니스 모델

을 위해 구축되는 것이 보통이다. 예를 들어 시스코

사의 e-허브는 자사 제품 대리점들과 고객사를 효율

적으로 연결해줌으로써 공급망 비용을 절감하는데 

큰 도움을 주는 것으로 알려져 있다. 이에 반해 공적 

e-마켓플레이스는 대개 독립적인 제3의기관이나 단

체가 주도하여 구축하는데, 콘소시움 장터와 독립

(neutral)장터로 구분한다(White, Daniel, Ward, and 

Wilson 2007). 콘소시움 장터는 동종 산업계 회원사

들이 공동으로 구축·활용하게 되며, 중립적 장터는 

독립적인 중개기관이 거래 플랫폼을 제공하고 일종

의 수수료를 받고 운영을 지원하는 방식이다(Son 

and Benbasat 2007). 초기의 구매대행 B2B e-마켓플

레이스는 계열사 위주로 거래되고, 품목도 소모품

이 주를 이루었다. 그러나 생산에서 판매에 이르는 

기업활동의 전 과정에서 공급망관리의 중요성이 인

식되면서 전자상거래를 통한 구매품목이 단순소모

품을 넘어 산업재 전반으로 다양화하고 있다. 
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IT분야와 마케팅 분야 연구자들의 관심과 주목이 높아지고 있음에도 불구하고, B2B 및 G2B e-마켓플레이스의 도입에 

대한 실증적 연구는 제한적이었다. 본 연구는 공급망관리 관점에서 G2B e-마켓플레이스의 도입에 영향을 미치는 요인들

을 확인하고자 하였다. 설문조사는 한국농수산식품유통공사가 운영하는  G2B e-마켓플레이스인 학교급식 전자조달시

스템(eaT)에 참여하고 있는 업체를 대상으로 하였으며, 365개소의 공급업체로부터 설문조사를 받아 분석에 활용하였다. 

의사소통, 정보의 질, 네트워크 몰입, 그리고 실용적, 규범적, 인지적 이상 3가지 형태의 정당성은 G2B e-마켓플레이스의 

도입에 관련한 결정요인으로 검증되었다. 정보의 질과 정당성은 의사소통 수준에 유의미한 영향을 미치며, 또한 정당성

은 공급업체가 G2B e-마켓플레이스 네트워크에 몰입하도록 영향을 미친다. 이러한 점들은 부분적으로 정부의 조정을 받

는 G2B e-마켓플레이스를 성공적으로 확대시키려할 때 유의미한 함의를 제공해 줄 수 있을 것으로 기대한다.

주제어 : 학교급식 전자조달시스템, eaT,  G2B e-마켓플레이스, 네트워크 몰입, 정당성
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B2B e-마켓플레이스의 활성화는 공공분야의 전

자상거래시장에도 상당한 영향을 미치고 있다. 우

리나라의 경우 공공부문 개혁의 일환으로서 1999년 

조달 EDI, 2000년 전자입찰제, 2001년 전자지불제

도의 시행에 이어 2002년에는 G2B e-마켓플레이스

에 해당하는 국가종합전자조달시스템(이하 ‘나라

장터’)을 구축하기에 이르렀다. 나라장터는 공공기

관이 물품, 용역, 공사 등의 계약을 체결함에 있어서 

참가업체 등록, 입찰공고 및 입찰, 개찰, 낙찰, 계약

과 대금지불까지 조달 프로세스의 모든 단계를 인

터넷기반 정보시스템 내에서 처리한다.

e-마켓플레이스를 통한 공공부문의 조달은 모든 

참여원들로 하여금 일정한 조달원칙에 따라 행동하

도록 유도함으로써 조달 프로세스의 표준화를 도모

할 수 있고 구매비용 절감과 업무효율 증대도 기대

할 수 있다. 공급자에게도 새로운 판로확보의 기회

가 제공된다. 이와 같이 기업과 기업간 또는 공공부

문과 기업 간 e-마켓플레이스는 참여조직의 거래효

율화 및 신규시장의 창출이라는 측면에서 무한한 

성장잠재력을 가지나 우리나라의 경우 기업 간 

B2B e-마켓플레이스는 거래규모가 91조원수준으

로 아직 그 규모가 그리 크지 않고 그나마도 극소수

의 업체만이 B2B e-마켓플레이스 운영기업으로 증

권시장에 상장되어 있을 정도로 시장규모가 아직 

영세하며 파급효과도 그리 크지 않은 상황이다. 앞

으로 신속한 의사결정과 리드타임 절감이 기업경쟁

력의 가장 중요한 요소로 등장하게 되면서 e-마켓플

레이스에 참여하는 기업들이 더욱 많아지게 될 전

망이다. 

이제 B2B e-마켓플레이스는 단순히 구매기업과 

공급업체가 만나는 e-허브 정도로 평가될 것이 아니

라, 참여업체의 공급망관리(SCM) 측면에서 담당 

역할과 지원기능에 관하여 논의가 진행되어야 한

다. 이전의 선행연구들은 대개 전략적 측면에서 

B2B e-마켓플레이스를 살펴본 기존 연구들은 ICT

기술로서의 B2B e-마켓플레이스 서비스 품질, 시스

템적 통합, 기술적 준비도 등을 중심으로 이들 요인

이 B2B e-마켓플레이스 신뢰에 미치는 요인을 논의

하고 있다(e.g., Vize, Coughlan, Kennedy, and 

Ellis-Chadwick 2013; Rosenzweig, Laseter, and 

Roth 2011; Lancastre and Lages 2006; 오상현, 김상

현 2009). 그러나 보다 근본적인 참여 유도요인으로 

고려될 수 있는 B2B e-마켓플레이스 플랫폼제공조

직의 역량과 촉진의지, e-마켓플레이스를 통한 정보

공유와 학습, e-마켓플레이스에의 지속적 참여를 통

해 자생되는 네트워크 배태성의 역할, 그리고 이런 

요인들이 구매 및 공급업체 간 협력관계 조성에 기

여하는 역할 등에 대해서는 심도있는 논의는 찾기 

어렵다.

본 연구는 학교급식 식재료의 조달을 중심으로 하

는 G2B e-마켓플레이스의 운영과 성공요인에 대한 

실증분석을 목적으로 한다. 학교급식 식재료의 조

달은 국가종합전자조달시스템인 나라장터 외에도 

한국농수산식품유통공사에서 운영하는 농수산물

사이버거래소 내 학교급식 전자조달시스템을 통해

서도 가능하다. 즉, 독점적 채널이 아니며 경쟁이 가

능한 민간부문의 e-마켓플레이스와 유사한 특징을 

갖는다. 

그러므로 본 연구는 공공부문의 전자조달시장인 

G2B e-마켓플레이스에 대한 연구에 기존 B2B e-마

켓플레이스 이론의 적용 및 확장이 가능할지 여부

를 평가해보는 측면으로는 학술적 가치가 충분하다

고 사료된다. 또한 본 연구에서 도출될 수 있는 G2B 

e-마켓플레이스 가치제고를 위한 핵심요인의 유의

성 분석결과는 정부조달시장을 포함하는 e-마켓플

레이스 전체의 성장과 확산에 전략적 가이드라인으

로 활용될 수 있을 것이다. 

이를 위해 본 연구에서는 우선 B2B e-마켓플레이

스에의 참여를 촉진시키는 요소들에 대한 이론적 

배경을 살펴보고, 한국농수산식품유통공사가 운영
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하는 e-마켓플레이스인 학교급식 전자조달시스템

에 참여하고 있는 공급업체들을 대상으로 정보탐색 

및 네트워크 활용의지, 제공 정보의 품질, 의사소통 

그리고 시스템 자체의 정당성 등 B2B 또는 G2B e-

마켓플레이스의 가치제고에 직․간접적으로 영향을 

미친다고 생각되는 주요 요인 사이의 관련성을 설

문 자료를 통해 통계적으로 검증해 보고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. G2B e-마켓플레이스로서의 학교급식 전자

조달시스템

학교급식 예산은 2008년 4조 3,751억 원에서 매년 

꾸준히 증가하여 2013년에는 5조 6,502억 원 규모

로 확대되었고, 구성 항목별로는 2013년 기준으로 

식재료 구매비가 3조 2228억 원으로 전체 급식세출

의 57.0%를 차지하였다. 학교급식 식재료의 조달에 

이용할 수 있는 G2B e-마켓플레이스로는 조달청의 

나라장터 외에도 한국농수산식품유통공사에서 운

영하는 학교급식전자조달시스템(eaT)가 있다. 한국

농수산식품유통공사의 발표에 따르면 2014년 8월 

기준으로 eaT를 통해 식재료를 조달하는 학교는 전

국 7,200여 개(식재료를 공급하는 업체는 5,000여

개)이며, 2014년 연간 거래규모는 1조 6천여억 원에 

달한다. 한편, 국내 식자재 유통사업은 중소·영세업

체가 시장의 90% 이상을 차지하고 있으며, 민간 대

단위 급식조리시설과 달리 학교급식의 경우 개별 

학교장이 식자재 구매 권한을 갖고 있어 현실적으

로 다품종 소량 발주 위주로 이루어지고 있다. 

농수산물사이버거래소는 농수산물 생산자와 소

비자를 연결해주는 B2B/B2C 장터로서 생산농가가 

거래를 신청하면 거래소가 품질관리 전문 인력이 

농가에 방문하여 재배방법, 품질 등 생산농가 거래

자격 검증을 하는 차별화된 상품 공급시스템을 운

영하고 있다. 농수산물사이버거래소의 한 부분인 

학교급식 전자조달시스템은 기존 학교급식 거래관

행 개선과 식재료 조달 투명성 향상, 유통비용 축소

를 목적으로 한다. 공공부문 조달의 비대면 전자조

달 및 전자계약의 원칙에 따라, 학교급식 전자조달

시스템은 교육과학기술부가 권장하는 학교급식 식

재료 조달방식이다.

학교급식전자조달시스템에서는 전자조달시스템

에 등록하는 업체에 대한 적격심사를 통해 납품업

체를 관리하고 있다. 학교는 사이버거래소에 등록

된 업체와 전자계약을 맺으며, 공급업체의 경우 한

국농수산식품유통공사의 사전 자격요건 심사를 통

해 식재료 공급 적합여부를 판정받은 후 입찰 참여 

자격을 부여받는다. 학교에서는 식재료 계약 시 필

요한 요구사항을 확정하여 전자조달시스템에 공급

업체 선정관련 정보를 입력하고 공고를 게시한다. 

전자조달시스템에서 보통 최저가에 입찰한 업체가 

공급자로 선정된 후 계약이 이루어진다. eaT의 주요 

특징은 학교교육행정정보시스템, 학교회계시스템

과의 전산연계 등을 통해 행정비용을 경감시키며, 

안전성 관련 관리감독기관들과 전산연계를 통해 실

시간 정보 공유로 불량업체 확산을 방지한다는 정

책적 효과가 있다.

2. B2B e-마켓플레이스 연구의 중요성과 

현황

기관이나 기업 등 조직 간 전자상거래시장인 B2B 

e-마켓플레이스가 가시적 성장을 이룩하기 위해서

는 잠재적 구매기관 및 공급업체 양측 모두가 B2B e-

마켓플레이스를 통한 거래과정이 효과적이고 효율

적이라는 점이 높게 인식되어야 한다(Parasuraman, 

Zeithaml, and Malhotra 2005). 이미 성숙단계에 들어
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선 B2C e-마켓플레이스의 경우 개인고객과 참여기

업의 충성도 유지에 영향을 미치는 선행요인에 대한 

연구가 상당힌 진행되어 있는 것이 비하여(Caruana 

and Ewing 2010; Ding, Hu, and Sheng 2011; Akinci, 

Atilgan-Inan, and Aksoy 2010), B2B e-마켓플레이

스는 선행연구의 축적이 상대적으로 아직 미약한 

단계인 것으로 판단된다.

B2B e-마켓플레이스는 공급망관리 측면에서 기

존 B2B 유통채널을 통한 거래의 한계를 극복하고 

효율적 거래관계 개발에 기여할 것으로 생각되었지

만, 실질적으로 B2C e-마켓플레이스에 비해서 확산

과 성장속도가 더딘 상황이다. 공간적 제약의 극복, 

정보의 축적 및 다양한 사회적 상호작용(Laudon 

and Traver 2009) 등의 효과로 B2B e-마켓플레이스

는 급속한 성장을 할 것으로 예상되었지만 아직은 

그러지 못한 형편이다. 많은 B2B e-마켓플레이스가 

설립되었으나 유지되지 못하고 사라졌다. 소수의 

B2B e-마켓플레이스만이 충분한 수의 참여기관과 

업체를 전자상거래시스템으로 유입하여 이같은 매

력적인 편익을 누리고 있다(White, Daniel, Ward, 

and Wilson 2007).

그러나 기술환경의 급격한 발전으로 B2B e-마켓

플레이스의 확산은 필연적인 추세이다. 급속한 정

보기술(IT)의 발전은 기업 간 정보공유의 속도를 가

속화시켰다. B2B e-마켓플레이스의 성공가능성은 

B2B e-마켓플레이스 거래 프로세스 자체가 창출하

는 높은 수준의 부가가치, 거래 당사자 사이에 요구

되는 높은 수준의 정보교환 및 정보공유, 그리고 e-

마켓플레이스에서 유통되는 정보 자체가 구체화될 

여지가 클수록 높아진다(Rosenzweig, Laseter, and 

Roth 2011). 특히 경매나 역경매와 같은 단순한 B2B 

상거래 기능보다는 고객업체와의 협업을 기반으로 

제공되는 서비스 기능의 혁신여부가 B2B e-마켓플

레이스의 성공 가능성을 제고할 수 있다. 이제 e-마

켓플레이스의 정착과 발전을 위해서는 개별 B2B e-

마켓플레이스가 차별적 서비스 기능 등의 경쟁역량

을 갖추어야 하는 시점에 이르렀다.

또한 B2B e-마켓플레이스는 구매업체와 공급업

체가 만나는 단순한 접점 정도로 평가되는 것을 넘

어, 참여 이해관계자에 대한 공급망관리(SCM) 측

면에서의 역할과 지원기능이 논의되어야 할 시기에

도 이르렀다. B2B e-마켓플레이스에도 거론되는 정

보시스템 통합, 정보공유, 동시적(synchronization) 

운영(Kotzab, Teller, Grant, and Sparks 2011; Shih, 

Hsu, Zhu, and Balasubramanian 2012) 등 원자재 수

급에서부터 최종소비자에 이르는 공급망 통합을 지

원할 수 있는 역량이 필요하다.

B2B e-마켓플레이스에 관한 연구는 충성도 및 참

여에 영향을 미치는 요인에 대한 실증적 분석이 주

류를 이룬다. Janita and Miranda (2013)는 B2B e-마

켓플레이스의 이미지, 품질, 가치, 만족 등을 참여기

업의 충성도에 영향을 미치는 요인으로 제시한 바 

있으며, 신뢰(Chien, Chen, and Hsu 2012; Chang 

and Wong 2010), 기술적 준비도(Vize, Coughlan, 

Kennedy, and Ellis-Chadwick 2013)도 중요 영향요

인으로 지적된 바 있다. 그외 다소 오래된 연구이지

만 Lancastre and Lages (2006)는 거래하고자 하는 

상품의 가격이 낮고 거래중단비용이 클수록 관계적 

몰입 정도가 높아지는 것으로 분석하였으며, 거래

쌍방간의 거래정책과 관행, 기회주의적 행위의 자

제, 활발한 정보공유와 의사소통 등의 요인도 신뢰

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이 외에도 White, Daniel, Ward, and Wilson (2007)

는 사례연구를 통해 상대적 이점, 적합성, 시험가능

성 등의 요인이 B2B e-마켓플레이스 참여에 영향을 

미치는 것으로 분석하였다. 국내 선행연구는 주로 

신뢰(오상현, 김상현 2009; 오상현, 김상현 2008; 김

용만, 김석용, 이종환, 심규열 2007; 김규형, 이문석 

2011)및 이에 대한 영향요인 연구에 편중되어 있는 

경향이 있다. 다시 말해, 전반적으로 B2B e-마켓플
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레이스에 대한 국내외 실증연구는 아직 시작단계에 

불과하고 볼 수 있다.

Ⅲ. 연구 모델 및 가설설정

1. 연구 모형의 설정

국가나 공공기관을 수요기관으로 하는 공공조달

시장은 기본적으로 공공기관인 학교이다. 따라서 해

당 시장에 민간공급업체의 참여는 거래에 있어서 보

다 법률·제도적으로 제약을 받는다. 일차적으로는 

일정수준 이상의 계약에 있어서 정부의 지정정보처

리장치로 인정받은 e-마켓플레이스만을 이용하도

록 제약받는다. 즉, 공공전자조달시장은 민간의 e-

마켓플레이스보다 강력한 법률·제도적 환경이다.

학교급식 식자재 공공조달시장의 수요자는 공공

기관인 학교이다. 또한 eaT운영자가 정부업무대행

의 성격을 띄는 공기업이라는 점과 더불어, 법률적

으로 일정수준이상의 금액을 조달할 때는 몇 가지 

지정된 e-마켓플레이스를 이용하도록 제한사항을 

정해놓았다. 

이러한 점을 고려하면, 사실 상 학교급식 조달시

장에 참여하고자 하는 민간공급업체는 이 e-마켓플

레이스가 제도적 정당성이 뚜렷이 인식될 수 있는 

네트워크인지 여부를 고려한 뒤에 참여여부에 대한 

의사결정을 하게 될 것이다. 이제 이런 요인들을 고

려한 본 논문의 연구모형을 제시해보고자 한다. 연

구모형은 [그림 1]에서와 같이 간략히 요약해 볼 수 

있다. 이제 각 연구가설의 이론적 배경을 논의해보

기로 한다.

2. 연구 가설의 설정

본 연구에서 G2B e-마켓플레이스의 핵심속성으

로 제시한 정당성은 문화적 지지, 규범적 지원, 그리

고 규칙이나 법률에의 일치 여부 정도를 나타내는 

개념이다(Scott 1995, p45). 그동안 조직이나 기업 

간 거래관계의 연구에서 사용되어온 공정성

(fairness)이나 신뢰(trust) 또는 관계적 규범은 이원

적 거래관계 즉, 일대일 측면을 중점적으로 반영하

는 계산적이고 평가적인 개념이다(e.g., Ganesan 

1994; Doney and Cannon 1997; Scheer and Stern 

1992; Kumar, Scheer, and Steenkamp 1995). 그러나 

정당성은 자신을 포함한 네트워크 안의 구성원들이 

동일하게 생각할 것으로 예측되는 것을 대리적으로 

표현한 것이라 할 수 있다. 즉, 정당성은 신뢰나 공

정성과 유사한 개념을 내포하지만 다수가 특정 구

성원에 대한 인식을 개념화 한 것으로 공중으로부

터의 기대나 지지·부여라는 측면이 중요한 반면

(e.g., Elsbach 1994; Grolin 1998; Coombs 1992; 

Shoemaker 1982), 공정성이나 신뢰는 이원적 거래

관계의 역사를 기반으로 단독적으로 부여가 가능하

다는 차이가 있다고 볼 수 있다. 

정당성은 규범, 실용, 인식의 세 가지 하부 차원으

로 구성된다(Suchman 1995). 규범적 정당성 또는 

도덕적 정당성은 조직의 존재 및 수단의 적법성을 

의미한다. 적법성은 조직이 자신이 속한 사회ㆍ정

치적 시스템의 규칙과 규범을 따르는지, 일반 공중

으로부터 받아들여질 수 있는 행동을 하는지, 존재[그림�1] 연구모형
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할 가치가 있는지 등을 평가하는 근거이다

(Shoemaker 1982). 실용적 정당성은 전략적 정당성

이라고도 불리며, 조직과 이해관계자 간의 직ㆍ간

접적인 교환행위를 전제로 한다(Suchman, 1995). 

실용적 정당성을 획득하기 위해서는 사회가 필요로 

하는 가치를 제공하고, 경제적인 성과를 통해 조직 

활동의 유용성을 제고할 수 있어야 한다(Aldrich 

and Fiol 1994). 인식적 정당성은 조직의 존재나 행

위가 외부 공중으로부터 “예측가능하며 당연한 것

으로 받아들여질 때”에야 비로소 부여받게 된다

(Zyglidopoulos 2003).

e-마켓플레이스는 정당성의 효과를 기반으로 구

매기관과 공급업체들 사이에 긴밀한 의사소통을 조

력할 수 있는 환경을 조성한다. 네트워크 내 행위자

들의 경제적 행위 및 그 결과는 이원적 관계(dyadic 

relation)를 넘어서 더 큰 네트워크 구조에 의해서 영

향을 받는다(Grabber 1993). 즉, 네트워크에 배태된 

구성원들은 해당 네트워크 내 존재하는 정서, 행위, 

관계적 규범 등에 영향을 주고 받는다(e.g., 

Granovetter 1973; Granovetter 1985). 이에 더하여 

Uzzi(1997)가 주장한 맥락에 따르면, e-마켓플레이

스라는 네트워크에서 제3자인 e-마켓플레이스 플랫

폼 운영조직은 e-마켓플레이스 참여공급업체와 참

여구매기관 사이에서 보증적 역할을 담당한다. 즉, 

e-마켓플레이스 플랫폼 운영조직의 도움으로 형성

된 네트워크 내 거래환경은 참여자들 사이에 의사

소통 등의 관계적 행위에 영향을 미치게 된다.

의사소통은 참여기업들에게 필요한 정보와 자료

에 대한 응답을 신속하면서도 적절한 시점에 제공

함으로써 사업 전개에 도움을 줄 수 있는 정도를 의

미하며, 인터넷상에의 정보공유 뿐만 아니라 그 외 

전통적인 채널을 통한 정보유통과 공유방식도 모두 

포함한다. 구매한 상품과 서비스가 요구한 스펙에 

정확히 맞으며 정시에 안전하게 도착한다는 신용이 

요구되며, 안전하고 편리한 결재과정 및 물류서비

스 제공 여부도 공급망관리 측면에서는 중요한 참

여 유도요인이다(Barratt and Rosdahl 2002; Ganesh, 

Madanmohan, Jose, and Seshadri 2004; Turban, Lee, 

King, and Chung 2000). 본 연구의 대상이 되는 식자

재나 급식은 표준화, 규격화 수준이 낮아, 공급망관

리 차원에서 거래되는 상품에 서비스적인 속성비율

이 높아 정보교환 및 공유, 의사소통이 필연적이다. 

e-마켓플레이스의 정당성 형성에는 제도적인 보

장이나 플랫폼 운영조직이 제공하는 프로세스 등에 

대해 느끼는 안정감의 영향이 있다. e-마켓플레이스 

플랫폼 운영조직은 각종 제도적 장치를 이용하여 e-

마켓플레이스 내에서 일어나는 거래의 불확실성 감

소와 안정성 확보를 도모한다. e-마켓플레이스 내에

서 e-마켓플레이스 운영조직은 일종의 보증적 역할

을 담당하는 제3자가 된다. 이러한 구조적 확신감은 

거래나 의사소통 초기단계에 상대방에 대한 정보가 

불충분하여 발생하는 불안감을 제거한다(Harrison 

McKnight, Choudhury, and Kacmar 2002; Uzzi 

1996). 거래관계에서 불확실성을 통제할 수 있어야 

관계의 질적 발전을 도모할 수 있다.

따라서 공공적 성격을 띠는 G2B e-마켓플레이스

의 정당성은 참여 구매기관과 중소업체들로 하여금 

e-마켓플레이스에서 상품이나 서비스, 기술 정보 등

에 관한 의사소통 빈도와 질을 높이기 위해 선행되

어야할 조건으로 가정하여 다음 가설 1을 설정하였

다. 한편, 본 연구에서는 공급업체들이 인식하는 e-

마켓플레이스의 정당성이 규범, 실용, 인식의 세 가

지 하부 차원으로 구성된 2차 다차원 변수

(second-order multi dimensional construct)인 것으

로 가정한다. 즉, 정당성을 구성하는 개별요인들이 

각각 다른 변인에 영향을 미칠 것이라는 여러 개의 

관련 가설을 설정하기 보다는 정당성을 대표 요인

으로 설정하고 이 요인과 다른 요인과의 인과관계

를 가정한다. 
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가설 1. 공급업체가 e-마켓플레이스의 정당성을 

인정할수록, 공급업체는 e-마켓플레이스 

내 참여구성원 사이의 의사소통이 원활

하다고 인식할 것이다. 

가설 1-1. 공급업체가 인식하는 정당성은 규범적, 

실용적, 인식적 정당성으로 구성된다.

기업 간 네트워크에서 거래상대방과의 관계 수립

은 사회적 연결 관계에 기반을 두고 성립한다

(Håkansson and Sharma 1996). 이전에 연결되지 않

았던 새로운 연결관계는 상호작용을 매개로 하여 

강한 연결관계로 발전할 수 있다(Rowley, Behrens, 

and Krackhardt 2000). 이는 정보흐름을 반영한 것

으로, 필요한 정보에 대한 즉각적인 접근가능성은 

이용 가치를 제고시킴(Ducoffe 1996)과 동시에 유

용한 정보를 제공하는 e-마켓플레이스의 능력은 e-

마켓플레이스 플랫폼의 효과성을 지각시킨다

(Chakraborty, Lala, and Warren 2002). 특히 B2B 웹 

정보시스템은 참여자들에게 정보를 체계적으로 전

달할 수 있어야 한다(Leong, Ewing, and Pitt 2002). 

즉, 의사소통은 네트워크 내 여러 조직들을 연결하

고 상호작용하게 만드는 특징을 지닌 요인으로서 

조직 간 교환관계에서 핵심이라 할 수 있다.

그러나 G2B e-마켓플레이스는 정부기관의 일반

경쟁계약 방침으로 낙찰받을 공급업체를 예측하기 

어렵기 때문에, 수요기관과 공급업체의 거래관계는 

느슨한 연결관계(Arm's length tie)인 일회성 교환관

계(discrete exchange)적인 특성에 머물기 쉽다. 느

슨한 약한 연결관계로는 제한적 수준의 정보만이 

전달되거나 기회주의적 행동의 표출로 거래 상대방

이 자신의 이익만을 도모하고자 거래에 관련된 정

보를 왜곡하거나 정보제공 시기가 늦어지는 등 전

반적으로 정보의 질이 낮아질 가능성이 높다(e.g., 

Uzzi 1996; Williamson 1985; Heide and John 1990; 

Uzzi 1997). 

한편, 특정 e-마켓플레이스 내에서 구매자 역할인 

구매기관들이 제공하는 정보의 질은 구매기관 고유

의 특질이 드러난 것이지만 동시에 e-마켓플레이스

라는 네트워크 안에 존재하는 제도적 제약의 영향

이 구매기관의 행위에 반영되기 때문에 종합적인 

측면을 드러내는 변인이다. 구매기관이 정보를 명

확히 제시할지에 관한 사항은 개별조직의 고유 특

질로 외생적인 측면이 강하다고 볼 수도 있다. 그러

나 e-마켓플레이스 네트워크에 참여하는 수요자들

은 e-마켓플레이스 운영조직의 정보공유 기준 혹은 

형식과 방침이라는 규범적 제약을 받음과 동시에, 

e-마켓플레이스 참여자들 사이에 암묵적으로 조성

되는 정보제공에 관련한 사회적 규범에 영향을 받

게 된다. 따라서 특정 e-마켓플레이스의 참여자들이 

제공하는 정보의 질이라는 것은 정보제공조직의 고

유 특질이 드러난 것임과 동시에 e-마켓플레이스라

는 네트워크 안에 존재하는 제도적 환경이 참여자

에게 종합적으로 작용하여 드러난 수준이다.

따라서 B2B e-마켓플레이스에서 참여자들의 이

원적 관계(dyadic relation)와 행위는 상호 간의 직접

적인 영향뿐만 아니라 e-마켓플레이스 운영조직이

나 그 제도의 제약에도 영향을 받는다. 상품과 서비

스 속성이 점점 복합화 됨에 따라 B2B e-마켓플레

이스 운영업체의 시의적절한 정보교환은 네트워크 

참여업체 모두에게 도움이 된다. 거래참여자들 사

이에 긴밀한 관계 구축하고자 하는 경우에는 의사

소통이 협력적으로 수행되어야 한다(Mohr and 

Nevin 1990; Mohr and Spekman 1994). 그러므로 e-

마켓플레이스 내 이원적 관계(dyadic relation)에 흐

르는 정보의 질은 네트워크 구성원 간의 의사소통

에 직접적인 영향을 미치며 궁극적으로는 e-마켓플

레이스의 성과에도 긍정적인 역할을 할 것으로 보

고 다음 가설을 제시한다.

가설 2. 공급업체가 e-마켓플레이스 참여자인 수
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요기관의 요구사항이 명확하게 제시되었

다고 인식할수록, 공급업체는 e-마켓플레

이스 내 참여구성원 사이의 의사소통이 

원활하다고 인식할 것이다. 

거래참여자들의 관계를 긴밀하게 유지시키는 의

사소통은 공급망이나 유통채널을 지속적으로 관리

하는데 필수적이다. 이원적 거래관계에서 의사소통 

증가는 서로에 대한 몰입을 증가시키며(Anderson 

and Weitz 1992), 거래참여자들 사이에 긴밀한 관계 

구축하고자 하는 경우에는 의사소통이 협력적으로 

수행되어야 한다. e-마켓플레이스에서 의사소통은 

참여자들에게 사업 전개에 도움을 준다. 상품과 서

비스 속성이 점점 복합화 됨에 따라 서비스 공급과

정에서 거래 쌍방 간의 협업과 상호작용의 기반이 

되는 정보공유 및 지식교환이 활발해질수록 e-마켓

플레이스가 창출하는 부가가치가 높아진다

(Karmarkar and Apte 2007). 

Cao, Zhang, and Seydel(2005)는 공감성(empathy)

이라는 개념을 통해 의사소통의 중요성을 강조한 

바 있으며 이와 같은 교류과정의 누적을 통한 사회

적 관계 구축도 e-마켓플레이스 가치증대에 상당한 

기여를 할 것이라는 주장을 전개한 바 있다. 즉, 빈

번한 의사소통과 상호피드백, 그리고 의사소통과정

의 공식성 및 합리성의 특징이 신뢰와 몰입을 향상

시킨다(Chen, Li, and Arnold 2013; Joshi 2009). 

이렇게 협력적인 이원적 거래관계가 e-마켓플레

이스 네트워크 내에 다수 존재하게 될수록 유통채

널로서의 네트워크 품질과 가치는 증가하게 될 것

이다. 이는 정보흐름을 반영한 것으로, 필요한 정보

에 대한 즉각적인 접근가능성은 이용 가치를 제고

시킴과 동시에 유용한 정보를 제공하는 e-마켓플레

이스의 능력이 e-마켓플레이스 플랫폼의 효과성을 

지각시키는 것과 연관이 있다. 따라서 e-마켓플레이

스 내에서의 협력적인 의사소통은 e-마켓플레이스

를 새로운 판매처 확보를 위한 유통채널로써의 효

과성 인식을 높이며, 결과적으로 참여업체의 e-마켓

플레이스에 대한 관심과 활용의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다. 

본 연구에서는 공급업체의 e-마켓플레이스에의 

관심은 네트워크 몰입으로 설명해보고자 한다. 

Moorman, Deshpandé, and Zaltman(1993)의 관점을 

받아들여 e-마켓플레이스와 가치 있는 관계를 유지

하려는 지속적인 욕구 하에, 네트워크 내에서 발생

하는 정보탐색 행위나 의도를 네트워크 몰입으로 

정의하고 이런 행위는 e-마켓플레이스 내의 수요기

관과 공급업체 사이에서 형성되는 의사소통 품질에 

영향을 받을 것으로 가정하여 다음 가설을 제시하

였다.

가설 3. 공급업체가 e-마켓플레이스 내 참여구성

원 사이의 의사소통이 원활하다고 인식

할수록, 공급업체는 e-마켓플레이스 네트

워크를 활용하려는 네트워크 몰입의도를 

보일 것이다.

본 연구의 배경인 G2B e-마켓플레이스에서는 정

부기관의 일반경쟁계약 방침으로, G2B e-마켓플레

이스에서 낙찰 받을 공급업체를 예측하기 어렵고 

참여자들 사이에 아직 선행 거래경험이 없는 경우

가 많다. 그럼에도 불구하고 중소업체 입장에서 

G2B e-마켓플레이스는 잠재적 거래파트너나 거래

경험이 적은 거래파트너와 지속적인 연결가능성을 

유지하기 위한 정보 획득의 채널로서 중요하다. 

Burt(1992)의 관점으로 바라보면, G2B e-마켓플레

이스는 잠재적 구매기관과 잠재적 공급업체들이 참

여하는 네트워크로서 G2B e-마켓플레이스 운영조

직은 다수의 약한 연결관계(weak tie)을 보유하며 

구조적 공백(structural hole)을 중개하는 지위를 갖

는다고 볼 수 있다. G2B e-마켓플레이스의 참여공
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급업체들은 주로 시장진입이 초기인 신생업체이거

나 그 규모가 작아 새로운 수요처를 확대하려는 욕

구가 강하다. 이러한 중소업체에게 잠재적 거래파

트너와 연결을 맺을 수 있도록 관련정보를 찾을 수 

있는 G2B e-마켓플레이스 네트워크가 중요하다.

e-마켓플레이스 네트워크의 중요성에도 불구하

고, 이 네트워크에 참여하기 전에 몇가지 선행요건

이 충족되어야 한다. e-마켓플레이스에의 참여는 공

급업체로 하여금 상당한 시간과 비용투자를 유도한

다. 조직이 제도환경적 제약을 수용하는 것은 외부

환경으로부터 자원획득과 밀접한 관계가 존재하기 

때문에(Sherer and Lee 2002; Palmer, Jennings, and 

Zhou 1993), e-마켓플레이스가 많은 참여 기업으로

부터 존속 자체가 예측 가능하며 또한 당연시 받아

들여질 때에 상당한 시간과 비용을 투자하고 성과

를 기대하게 된다.

Suchman(1995)의 조직 정당성에 대한 논리를 e-

마켓플레이스 네트워크에 적용해보면, e-마켓플레

이스 플랫폼 조직이나 운영프로세스의 정당성은 e-

마켓플레이스의 존재 및 수단이 적절한 것을 의미

하여, 간접적으로 e-마켓플레이스 네트워크 참여로 

실용적인 가치의 획득가능성과 네트워크 내 위험가

능성의 불확실성에 대한 인지상태를 의미한다. 이

러한 측면의 연장선에서 e-마켓플레이스 정당성이 

공급업체에게 충분히 인식되지 않으면 참여와 투자

가 낮아 e-마켓플레이스를 통한 성과는 미진할 수밖

에 없다. 여기서 네트워크 참여로 얻을 수 있는 관계

적 가치는 거래를 통해 제공받는 경제성, 기술, 서비

스 및 사회적 혜택을 포함한다고 볼 수 있다(e.g., 

Uzzi 1996; Heide and John 1992). 

따라서 공급업체와 수요기관 사이의 이원적 거래

관계에서 일어나는 직접적인 경제적, 관계적 가치

의 교환과 관련없이, 공급업체가 인식하는 e-마켓플

레이스 플랫폼의 정당성은 공급업체의 e-마켓플레

이스 네트워크 몰입에 영향을 미칠 것으로 기대하

여 다음 가설을 제시하고자 한다.

가설 4. 공급업체가 e-마켓플레이스의 정당성을 높

게 인정할수록, e-마켓플레이스를 이용하

려는 네트워크 몰입이 높아질 것이다.

3. 측정항목의 조작적 정의

3.1 정당성

본 연구에서 도입한 정당성 개념은 Suchman 

(1995)의 연구를 기반으로 한다. 정당성을 측정하기 

위해 Suchman(1995)이 제시한 정당성의 세 가지 하

부 차원에 근거하되, e-마켓플레이스 운영기업과 그 

네트워크 상황을 적극 반영하고자 하였다. 

규범적 정당성은 조직의 존재 및 수단의 적법성

(legality) 즉, e-마켓플레이스 운영조직이나 운영 프

로세스가 사회적 규범에 따라 사회 공중으로부터 

수용될 수 있는 행동을 하지는, 수단 및 절차과정이 

공평하다고 느끼는지 등에 관한 참여 공급업체 인

식을 의미한다. Suchman이 제시한 도덕적ㆍ윤리적 

측면에 적법성(Shoemaker 1982)과 Kumar, Scheer, 

and Steenkamp(1995)의 연구에서 사용된 측정항목

들을 기초로 하여 본 연구상황에 맞게 수정하여 설

명문항을 구성하였다. 

실용적 정당성은 조직이 사회 공중에 유용한 가치

와 경제적 성과를 가져온다고 여겨지는 정도로서, 전

자상거래시장 환경에서 약속, 제도, 규제, 보증과 같

은 제도적 구조 환경요소로 인해 형성되는 네트워크 

참여자들에 대한 믿음으로 정의하였다. Epstein 

(1972)이 제시한 정당성의 유용성 개념과 더불어, 

Kim and Prabhakar(2000), Zucker(1986)의 연구에서 

사용된 측정항목들을 기초로 활용해 본 연구의 배경

이 되는 전자상거래시장에 맞게 재구성하였다. 

조직의 존재와 활동에 대한 동의와 승인, 신뢰를 
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측정하기 위한 인식적 정당성은 기존 연구들의 논

의를 종합해 평가적 차원(Shoemaker 1982)과, 신뢰

도(Meyer and Rowan 1977), 정서적 차원(Yoon 

2005)의 3개 문항으로 구성하였다. 인식적 정당성

은 조직의 존재 또는 행위가 외부 공중으로부터 예

측 가능하며 당연한 것으로 받아들여질 때 비로소 

부여받게 되므로(Zyglidopoulos 2003), 평가적 차원

(Shoemaker 1982)과 정서적 차원(Yoon 2005)에 관

한 기존 연구의 논의와 더불어 전자상거래 운영조

직의 정책과 행위에 대한 종합적 인식을 연구배경

에 맞추어 재구성하였다. 

3.2 정보의 질

공유정보의 질은 e-마켓플레이스 내 참여자인 수

요기관이 제시하는 요구사항과 관련한 명확한 정보

를 적시(timing)에 제공하고 있는지 여부를 의미한

다고 본 연구에서는 정의한다. e-마켓플레이스는 전

자정보시스템을 기반으로 주문, 가격입찰, 상품문

의 등의 조달프로세스가 형성된다(Scully and 

Woods 1999). 이러한 점을 박진용(2003)의 측정도

구에 반영하여 본 연구배경에 맞게 재구성하였다. 

3.3 의사소통

본 연구에서는 의사소통을 e-마켓플레이스 내 참

여자인 공급업체와 수요기관이  e-마켓플레이스 네

트워크에서 원활하게 의사전달을 하고 있는지 포괄

적으로 평가한 개념으로 정의하였다(Anderson and 

Narus 1990). 이는 e-마켓플레이스의 시스템과 운영

구성개념 5점�척도�(점수가�낮을수록�긍정적인�답변)

정당성

규범적

정당성

학교급식�전자조달시스템이�제공하는�서비스는�공정하고�신뢰할�만하다.
학교급식�전자조달시스템�운영조직의�방침과�운영정책은�신뢰할�만하다.
학교급식�전자조달시스템�운영조직(사이버거래소)은�참여기업들의�성장과�발전을�위해�노력하는�편이다.

인식적

정당성

학교급식�전자조달시스템에�참여하는�것만으로도�거래�상대방에게�신뢰감을�줄�수�있다.
학교급식�전자조달시스템�운영조직(사이버거래소)은�참여�기업�간의�거래활성화와�지속적�성장에�상당한�
영향을�미치는�편이다. 
학교급식�전자조달시스템�운영조직(사이버거래소)은�참여�기업�간의�유대�및�신뢰강화에�상당한�영향을�
미친다. 

실용적

정당성

우리�회사(조직)는�학교급식�전자조달시스템�참여를�통해�경쟁력�강화에�도움을�받을�수�있었다.
학교급식�전자조달시스템�참여는�우리�회사(조직)으로�하여금�고객서비스�개선에�더욱�애쓰도록�유도하는�
기회를�제공한다. 
학교급식�전자조달시스템�참여는�우리�회사(조직)으로�하여금�더욱�원가절감과�효율적�운영을�도모하도록�
유도하는�기회를�제공한다. 

의사소통

학교급식�전자조달시스템을�통해�거래하게�된�대상(학교, 업체)간의�의사소통은�원활한�편이다. 
학교급식�전자조달시스템을�통해�거래하게�된�대상(학교, 업체)간의�의사소통은�신속한�편이다. 
학교급식�전자조달시스템을�통해�거래하게�된�대상(학교)과의�정보공유가�원활한�편이다. 

정보의�질

학교급식�전자조달시스템을�통해�거래하게�된�대상(학교)이�제공하는�정보는�정확한�편이다. 
학교급식�전자조달시스템을�통해�거래하게�된�대상(학교)이�제공하는�정보는�상당히�일관성이�있다. 
학교급식�전자조달시스템을�통해�거래하게�된�대상(학교)은�원활한�거래에�필요한�상세�정보를�제공하는�
편이다. 

네트워크�몰입

우리�회사는�학교급식�전자조달시스템에�참여하는�다른�기업이나�학교들이�제공하는�소식과�정보에�대해

서도�관심을�가지고�추적하는�편이다. 
우리�회사는�학교급식�전자조달시스템�운영조직(사이버거래소)이�주최�또는�후원하는�모임이나�워크숍에�
관심을�가지는�편이다. 
우리�회사는�학교급식�전자조달시스템�운영조직(사이버거래소)이�제공하는�다양한�소식과�정보에�항상�관
심을�가지고�추적하는�편이다. 

<표�1> 설문문항의�내용
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이 효율적이라는 측면을 간접적으로 반영하는 개념

이라고 볼 수도 있다(Anderson and Narus 1990; 

Hoffman and Novak 1996). Moorman, Zaltman, and 

Deshpande(1992)의 연구에서 사용된 측정항목과 

Rosenzweig, Laseter, and Roth(2011)와 Karmarkar 

and Apte(2007), Chien, Chen, and Hsu(2012) 등의 

연구를 기반으로 본 연구배경에 맞게 수정 및 작성

하였다.

3.4 네트워크 몰입

네트워크 몰입을 정의함에 있어서 Moorman, 

Deshpandé and Zaltman(1993)의 관점을 받아들여 

e-마켓플레이스와 가치 있는 관계를 유지하려는 지

속적인 욕망이라는 맥락을 이어받고자 하였다. 그

러나 이와 더불어 공급업체가 e-마켓플레이스라는 

네트워크 내에서 행하는 객관적인 행위로 드러나는 

공급업체의 의식 측면을 측정문항에 반영하고자 하

였다. 따라서 본 연구에서는 네트워크를 특정 e-마

켓플레이스를 중심으로 구축된 정보시스템 및 그 

참여자 집단으로 규정하고, 네트워크 몰입은 네트

워크의 가치를 활용하기 위해 네트워크 내 정보탐

색 행위나 그 의도로 정의하였다. 구체적인 설문항

목은 Uzzi(1997)와 Rosenzweig, Laseter, and 

Roth(2011) 등의 연구를 기반으로 본 연구 상황에 

맞게 수정하여 사용하였다. 

4. 자료수집

본 연구의 설문내역은 <표 1>과 같으며, 기초통계

항목을 제외한 나머지 항목은 ‘매우 동의함’에서 

‘전혀 동의할 수 없음’까지의 5점 리커트 척도로 구

성되어 있다.

연구가설 검증을 위한 설문조사는 한국농수산식

품유통공사가 운영하는 G2B e-마켓플레이스인 학

교급식전자조달시스템에 등록업체로 참여하고 있

는 공급업체를 대상으로 2014년 3월부터 5월까지 2

개월에 걸쳐 이루어졌다. 거래실적이 없는 공급업

체 설문을 제외한 365개소의 공급업체 설문조사 자

료를 분석에 사용하였다. 설문응답자의 인구통계학

적 특성과 설문문항 그리고 2013년도 총매출액은 

자기기입법(self-report method)으로 측정하였다. 수

집된 설문지는 SPSS와 AMOS를 이용하여 분석하

였다. 먼저, 분석 및 해석의 용이성을 위하여 긍정적

인 답변일수록 높은 점수를 나타내도록 모든 설문

응답을 역코딩(reverse coding)하였다. 

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 표본의 특성

<표 2>에서 보는 바와 같이 응답자의 직급별 구성

비는 대표급이 57.26%로 절반 이상을 차지하였다. 

이는 <표 3>에서 보는 바와 같이 설문에 응답한 표

(단위: %)
구분 비율

일반법인

(비영리�포함) 43.56

개인사업자 56.44

<표�3> 표본업체의�법인여부

(단위: 개소, %)
구분 빈도 퍼센트

직급

대표급 209 57.26
임원급 21 5.75

부장·실장급 32 8.77
주임·과장급 49 13.42
사원·대리급 34 9.32
미응답 20 5.48

<표�2> 설문응답자�직급별�빈도
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본업체의 56.44%가 개인사업자이기 때문에 대표급

의 설문응답비율이 높은 것으로 판단된다. 또한, 연

간 매출액은 100억원 이상 업체가 4.38%로 나타났

으며, 표본업체의 44.11%가 1억원 이상 10억원 미

만으로 확인되었다. 특히, 연간 매출액이 5천만원 

미만인 업체가 4.38% 포함되어 있다. 따라서 본 연

구의 표본업체는 중소기업에 집중되어 있음을 확인

할 수 있다.

2. 연구변수의 타당성 및 신뢰성 검증

가설 검증에 앞서 SPSS 22.0을 이용하여 설문자료

가 정규분포를 보이는지 확인하였고, AMOS 22.0을 

사용하여 확인적 요인분석(CFA: confirmatory factor 

analysis)을 실시하여 측정문항의 신뢰도(reliability) 

및 타당성(validity)을 검증하였다. 확인적 요인분석 

모형의 적합도 확인에는 Normed  (1∼3이면 적

합), TLI(Turker-Lewis Index 또는 Non-Normed Fit 

Index:≥0.9 바람직), CFI(Comparative Fit Index:≥

0.9 바람직), RMSEA(Root Mean Square Error of 

Approximation:≤0.08 바람직), NFI(≥0.9 바람직), 

RMR(Root Mean Square Residual:≤0.05 바람직) 

등의 지수를 많이 이용한다. 정당성의 3가지 하부 

(단위: 개소, %)
연간�매출액 업체�수 퍼센트

100억원�이상 　 16 4.38
50억원�이상 100억원�미만 27 7.40
40억원�이상 50억원�미만 13 3.56
30억원�이상 40억원�미만 23 6.30
20억원�이상 30억원�미만 45 12.33
10억원�이상 20억원�미만 58 15.89
5억원�이상 10억원�미만 62 16.99
3억�이상 5억원�미만 44 12.05
1억�이상 3억원�미만 55 15.07

5천만원�이상 1억원�미만 6 1.64
　 5천만원�미만 16 4.38

<표�4> 표본업체의�연간�매출액

1차�확인적�요인분석(CFA) 결과 2차�확인적�요인분석(CFA) 결과
  = 263.742, d.f=120

AIC = 365.742, BIC = 564.637
  = 274.341, d.f=126

AIC = 364.341, BIC = 539.836

AVE 신뢰도 오차
표준화

적재치

잠재

구성요인

표준화

적재치
오차 신뢰도 AVE

.810 .927
.161 .858***

의사소통

.856*** .163
.927 .810.145 .872*** .875*** .143

.208 .830*** .829*** .208

.817 .930
.143 .870***

정보의�질

.871*** .141
.930 .817.131 .887*** .887*** .131

.211 .788*** .786*** .212

.747 .898
.160 .887***

네트워크�몰입

.866*** .160
.898 .747.229 .768*** .767*** .229

.289 .792*** .793*** .288

.672 .860
.360 .789***

실용적

정당성

.849*** .167

.952 .868

.352 .820***

.254 .827***

.713 .882
.274 .789***

규범적 .923*** .067.247 .828***

.276 .819***

.731 .891
.240 .842***

인지적 .887*** .124.198 .864***

.325 .785***

주: ***p < .000

<표�5> 확인적�요인분석�통계값
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구성요인을 개별적인 개념으로 가정한 1차 수준 확

인적 요인분석의 시행 결과는  값이 263.742로 다

소 높게 측정되었지만 Normed  = 2.198, GFI = 
.920, NFI = .943, TLI = .959, CFI = .968, RMSEA = 

.057, RMR = .031, AIC = 365.742, BIC = 564.637 등

으로 도출되어 1차 요인 모형이 연구변수의 타당성 및 

신뢰성 분석에 이용되기에 적절한 것으로 볼 수 있다. 

이어서 <표 5>의 1차 CFA 결과를 살펴보면, 모든 

개별 측정문항의 적재치는 .768 이상으로 유의미하

였으며( < .000), 6개의 잠재변수의 모든 구성잠재

변수가 .860이상의 신뢰도를 나타내고 있어 구성잠

재변수들의 내적 일관성도 확보되었다고 결론지을 

수 있다. 또한 평균분산지수도 모두 .672 이상으로 

수렴타탕성이 확보되었다고 볼 수 있다(Bagozzi 

and Yi 1988). <표 6>를 살펴보면 잠재변수 간 상관

계수보다 모든 잠재변수의 AVE 제곱근이 크므로 

구성잠재변수 사이의 판별 타당성도 확보되었다고 

볼 수 있다(Fornell and Larcker 1981).

구체적으로 2차 확인적 요인분석의 모형 적합도 

지수를 살펴보면, 값은 274.341로 역시 다소 높게 

측정되었지만 Normed  = 2.177, GFI = .919, NFI 
= .941, TLI = .960, CFI = .967, RMSEA = .057, 

RMR = .033 등으로 도출되어 나타나 모두 기준을 

충족하는 것으로 나타났으며, 1차 CFA 적합도 지수

들 보다 개선되거나 감소폭이 소량이므로 2차 CFA

모형을 채택할 여지가 있다(Hu and Bentler 1999). 

또한 정당성의 2차 요인화로 1차 CFA보다 자유도

가 6 증가하였지만 은 10.599 증가하여 두 요인분

석모형의 차이 검정의 값이 .102 였다. 따라서 유

의수준 5%에서 통계적으로 2차 요인모형과 1차 요

인모형의 적합도 차이가 있다고 보기 어렵다. 이와 

더불어 AIC와 BIC가 작은 모형일수록 모형의 적합

성이 우수하며 간명한 모형이라 할 수 있는데, 1차 

CFA의 AIC와 BIC보다 2차 CFA의 AIC와 BIC가 낮

다. 이러한 통계적 근거들에 따라 2차 CFA 모형이 1

차 CFA 모형보다 더 적합한 모델로 평가될 수 있다.

반영적 2차 구조로 구성된 잠재변수인 정당성을 

비롯하여 총 4개의 잠재변수를 본 연구의 가설분석 

도구로 활용하기 위한 측정문항의 통계적 검증은 

<표 5> 우측에 요약되어 있다. 

2차 CFA의 측정문항의 표준화 적재치는 .767 이상

으로 모두 통계적으로 유의미 하였으며, 2차 잠재변

수인 정당성을 반영적으로 구성하는 1차 잠재변수인 

인지적, 규범적, 실용적 정당성의 표준화 적재치는 각

각 .887, .923, .849로 나타났다. 2차 잠재변수인 정당

성을 포함한 총 네 가지 잠재변수 모두가 .881이상의 

신뢰도 값과 .747이상의 평균분산지수(AVE)를 보여 

수렴타탕성이 확보되었다(Bagozzi and Yi 1988). 또

한 변수 사이의 상관관계값은 모두 .797이하로 네 가

지 잠재변수의 AVE 제곱근보다 작으므로 판별타당

성도 확보되었다(Fornell and Larcker 1981). 

2차 잠재변수인 정당성이 1차 잠재변수인 인지적, 

규범적, 실용적 정당성의 변동을 어느 정도 설명해

줄 수 있는 수준인지를 뜻하는, 즉  와 같은 의미인 

제곱다중상관관계(Squared multiple correlations)는 

각각 .788, .853, .720 이었다.

　
의사

소통

정보의�

질

네트

워크�

몰입

실용적 규범적 인지적

의사

소통
(.899) 　 　 　 　 　

정보의�

질
.797 (.904) 　 　 　 　

네트워크

몰입
.551 .516 (.864) 　 　 　

실용적

정당성
.598 .582 .552 (.820) 　 　

규범적

정당성
.636 .659 .576 .815 (.825) 　

인지적

정당성
.683 .679 .575 .730 .814 (.839)

주: ( )안은�AVE 제곱근을�의미함

<표�6> 1차�요인모형�상관계수
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3. 가설의 검증

우선 가설모형의 적합성 지수를 살펴보면, Normed 

 = 2.160, TLI = .961, CFI = .967, RMSEA = .056, 
NFI = .941, RMR = .033 등으로 도출되어 모두 적합

도 기준을 충족시키는 것으로 나타났다. 

우선, 본 연구의 가정인 정당성의 3가지 측면 (규

범적, 실용적, 인식적)이 하나의 의미를 나타내는 단

일 잠재구성변수화가 가능한지에 대한 가설 1-1를 

살펴보겠다. 앞서 두 단계에 거친 확인적 요인분석

(CFA)과정에서 정당성 및 그 하부 요인의 신뢰성과 

타당성이 확보되었다. 또한 가설모형 분석결과값 

중 SMC을 이용하여 구성변수인 정당성이 인지적, 

규범적, 실용적 정당성의 변동량 각각 78.8%, 

85.3%, 72.0% 정도 설명해줄 있다는 점도 확인할 수 

있기 때문에 가설 1-1은 채택된다. 연구가설에 대한 

통계적 검증 내용은 <표 7>와 [그림 2]에 정리하였

다. 이 내용을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 

공급업체가 e-마켓플레이스의 정당성을 인정할

수록, 공급업체는 e-마켓플레이스 내 참여구성원 사

이의 의사소통이 원활하다고 인식할 것이라는 가설 

1은 유의수준 0.1% 기준에서 통계적으로 유의미하

여 채택되었다. 이는 공급업체가 특정 e-마켓플레이

스라는 제도적 환경에 대해서 그 존재가 합당하며 

자사가 새로운 판로확보와 성장을 위해 참여함을 

고려하기 적절한 네트워크라고 고려할수록 e-마켓

플레이스 시스템을 이용하여 수요기관과 정보전달 

등의 의사소통을 진행하려고 시도할 것임을 의미한

다. 이 과정에서 공급업체는 e-마켓플레이스 참여자

들 사이의 네트워크 품질이 개선되고 있고 포괄적 

수준에서 특정 e-마켓플레이스 네트워크를 의사소

주) 경로계수�밑( ) 안은�C.R값, 각�구성변수�내�( )값은�SMC값
 p*** < .001, p** < .01, p* < .05

[그림�2] 가설�모형�표준화�경로계수

가설
표준화

계수
C.R. 가설채택

여부

가설1 의사소통 ← 정당성
.299**

* 4.423 채택

가설2 의사소통 ← 정보의�질
.580**

* 8.492 채택

가설3 네트워크�몰입 ← 의사소통 .191* 2.399 채택

가설4 네트워크�몰입 ← 정당성
.501**

* 5.721 채택

주: *p(=.016) < .05

<표�7> 연구가설의�검증결과
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통 통로로 적절하다고 인식하는 것으로 고려할 수 

있다.

거래상대방인 수요기관이 e-마켓플레이스를 통해 

양질의 정보를 공급업체에 전할수록, 공급업체는 e-

마켓플레이스 내 참여구성원 사이의 의사소통이 원

활하다고 인식할 것이라는 가설 2도 유의수준 0.1%

에서 통계적으로 유의미하여 채택되었다. 수요기관

이 정보를 명확히 제시할지 여부는 개별조직의 고유 

특질로 외생적인 측면이 강하다고 볼 수 있다. 그러

나 e-마켓플레이스 네트워크에 참여하는 수요기관

들은 e-마켓플레이스 운영조직의 정보공유 기준과 

방침이라는 규범적 제약을 받음과 동시에, e-마켓플

레이스 참여자들 사이에 조성되는 네트워크 문화 등

과 같이 암묵적 기준으로 인식될 수 있는 사회적 규

범이라는 제도적 환경의 제약을 받게 된다. 

따라서 특정 e-마켓플레이스의 참여자들이 제공

하는 정보의 질이라는 것은 정보제공조직의 고유 

특질이 드러난 것임과 동시에 e-마켓플레이스라는 

네트워크 안에 존재하는 제도적 환경이 참여자에게 

종합적으로 작용하여 드러나는 변인이다. 가설 2의 

채택은 특정 e-마켓플레이스 네트워크가 갖는 제도

적 환경의 제약효과는 e-마켓플레이스 네트워크에

서 의사소통이 효율적이고 가치가 창출될 수 있도

록 수요기관으로 하여금 양질의 정보를 제공하도록 

한다는 사실의 반증이라고 볼 수 있다. 

가설 3 역시 유의수준 0.1%에서 채택되었다. e-마

켓플레이스 내에서 효율적인 의사소통이 가능하며 

의사소통 통로로 적절하다고 인식될 수 있는 높은 

수준의 네트워크 품질을 갖춘다면, 공급업체들로 

하여금 e-마켓플레이스 네트워크 이용을 모색하는 

관심을 유발할 수 있는 계기가 될 수 있다는 의미로 

해석될 수 있다.

마지막으로 공급업체의 e-마켓플레이스 정당성 

인정이 e-마켓플레이스 네트워크에 공급업체의 몰

입을 가져올 것이라는 가설 4는 유의수준 0.1%에서 

채택되었다. 공급업체가 e-마켓플레이스의 정당성

을 인정할수록, e-마켓플레이스를 이용하려는 의식

이나 행동의 빈도가 높아질 것이라는 의미이다. 다

시 말해 e-마켓플레이스 운영조직 입장에서 고려해

볼 때, 특정 e-마켓플레이스에 많은 공급업체가 주

요 경영활동 기반을 두도록 유도하여 네트워크의 

밀도를 향상시키려는 전략을 구사하고자 한다면, 

해당 e-마켓플레이스는 잠재적 참여자나 참여자들

로부터 운영제도의 정당성 확보가 전제되어야 한다

는 점을 간접적으로 확인해 볼 수 있다.

본 연구는 의사소통의 매개효과를 가정하고 있

다. 즉, e-마켓플레이스의 ‘정당성’과 수요기관이 제

공하는 ‘정보의 질’이 공급업체-수요기관 사이에 의

사소통을 원활하게 함으로써, 공급업체가 e-마켓플

레이스 네트워크에 몰입하는데 영향을 미칠 수 있

다는 점을 가정한다. 구조방정식모형 분석에서 매

개효과를 설명하기 위하여, 연구 변수들 사이의 가

설관계인 연구경로모형이 측정설문자료를 가장 잘 

설명할 수 있는 경로모형임을 통계적으로 검증해야 

한다(Kelloway 1996; Kelloway 1998). 

따라서 본 연구는 Kelloway(1996, 1998)의 제시

방법을 따라, <표 8>과 같이 3가지 대안모형을 제시

하고 이를 연구모형과 비교하여 한 후, 부스트랩을 

모형     GFI IFI TLI CFI AIC 비교 ∆ ∆
연구모형 274.343 127 0 2.160 .919 .968 .961 .967 362.343

대안모형1 311.236 128 0 2.432 .910 .960 .951 .959 397.236 연구모형 1 36.893

대안모형2 306.906 127 0 2.417 .911 .960 .952 .960 394.906 연구모형 0 32.563

대안모형3 274.341 126 0 2.177 .919 .967 .960 .967 364.341 연구모형 -1 -.002

<표�8> 경로모형들�간의�적합성�지수�비교
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실시하여 간접경로의 통계적 유의성을 확인하였다. 

연구모형은 본 연구가 설정한 가설경로모형이다. 

‘대안모형1’은 연구모형 내 가설 중 정당성이 네트

워크 몰입에 영향을 미치는 직접 경로를 제외한 경

로모형이다. ‘대안모형2’는 대안모형1의 경로에 정

보의 질이 네트워크 몰입에 영향을 미치는 직접 경

로를 추가한 경로모형이며, ‘대안모형3’은 연구모

형의 가설 이외에 정보의 질이 네트워크 몰입에 영

향을 미치는 직접 경로를 추가한 경로모형이다. 

간명성의 원칙에 따라 연구모형과 대안모형들 사

이에 검증을 진행하였다. 본 연구가 가정한 연구

모형은 <표 8>에서 보는 바와 같이 대안모형들 보

다 연구모형의 GFI, IFI, TLI 등의 적합도 지수가 우

수하고 AIC 등의 간결적합성 지수가 낮다. 이와 더

불어, 연구모형은 유의수준 0.5%에서 대안모형1

(∆=36.893 >  =7.88, ∆=1)보다 우수하다. 

대안모형2는 연구모형과 자유도가 동일함에도 불

구하고 ∆가 32.563나 증가하였고, 대안모형3은 

자유도 감소량 대비 ∆가 유의수준 5%에서 유의

미하지 않았다(∆=-.002 >  =-3.84, ∆=1). 따

라서 본 연구가 설정한 연구모형이 측정설문자료를 

가장 잘 설명할 수 있는 가설경로모형임을 확인하

였다.

추가적으로 정당성과 정보의 질이 의사소통의 매

개효과를 거쳐 네트워크 몰입에 간접적으로 영향을 

미치는지 여부를 확인하기 위하여 부스트랩을 1000

회 실시하는 방법도 적용하였다. 분석 결과, 정당성

과 정보의 질이 네트워크 몰입에 미치는 간접효과

의 값은 각각 .034와 .019로 나타났다. 유의수준 

5%에서 검증되었다. 즉, 간접효과의 확인으로 공급

업체와 수요기관 사이의 이원적 거래관계가 제3자

인 e-마켓플레이스 운영조직에 의하여 영향을 받을 

수 있음과 동시에, 제3자와 공급업체 사이의 관계는 

공급업체-수요기관의 이원적 거래관계로부터 영향

을 받을 수도 있다는 사실을 확인하였다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 제도론적 관점에서 G2B e-마켓플레이

스의 참여자 및 잠재적 이해관계자들이 좀더 적극

적으로 e-마켓플레이스를 이용하도록 동기부여 할 

수 있는 유도요인들과 메커니즘을 찾아내고자 하는 

탐색적 시도이다. 제도론적 접근은 이윤추구를 목

적으로 하는 민간부문보다는 제도적 압력을 좀 더 

받기 쉬운 공공부문의 조직이나 유관조직을 연구하

는데 적합하다(Frumkin and Galaskiewich 2004).

본 연구의 가설 분석결과, e-마켓플레이스운영조

직은 수요기관인 학교가 제공하는 정보의 질이 일

정수준을 초과하도록 암묵적 규범이나 정보시스템 

상의 권장지침 등의 제도적 환경을 조성하여 활용

할 수 있음을 보여준다. 이러한 환경적 제약조건을 

수요기관이 수용하고 자신의 행동에 정당성을 확보

하기 위해 네트워크 규범을 준수하는 경향이 강화

될수록 공급업체는 해당 e-마켓플레이스의 정당성

을 인지하고 네트워크에의 몰입으로 이어진다는 결

과를 제시하고 있다.

본 연구의 결과는 e-마켓플레이스를 포함한 네트

워크 운영조직 혹은 공급망 주도업체가 네트워크나 

공급망 내 참여업체들에게 일정수준의 유사 행동방

식, 유사목표 또는 문화를 공유하기를 원한다면 정

당성 효과를 유발하도록 제도적 제약환경을 활용할 

수 있다는 시사점을 제시해준다. 동시에, 네트워크 

구성원인 수요기관도 성공적인 조달과업 달성을 위

해 잠재적 공급업체들과 네트워크 운영조직으로부

터 정당성을 획득하려는 행위를 보일 것이라는 사

실에 대해서도 간접적으로 확인한 점은 본 연구가 

현업에 줄 수 있는 함의라 하겠다.
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새로운 e-마켓플레이스를 정립함에 있어서 잠재

적 참여자나 기 참여자들로부터의 정당성 획득과 

유지는 해당 e-마켓플레이스에 가치있는 참여자들

을 유입시키기 위한 결정적인 요인이 된다는 점

(Czinkota, Kaufmann, and Basile 2014)을 실증적으

로 확인하였다. 또한 이원적 거래관계 혹은 거래행

위들이 제3자에 의해 영향을 받으며 동시에, 이원적 

거래관계는 참여자가 제3자와 맺는 관계에 영향을 

준다는 네트워크 효과를 실증적으로 확인했다. 이

러한 점은 본 연구의 학술적 함의라 하겠다.

현재 G2B를 포함하여 국내 B2B 시장에서 e-마켓

플레이스라는 비즈니스 형태 혹은 제도는 아직 산

업 전반으로 확대되지 못한 수준이며, 국내 G2B를 

비롯한 B2B e-마켓플레이스가 기대만큼 주목할 만

한 성장을 보이고 있는 못하는 상황이다. 이에 본 연

구는 공공전자조달시장을 비롯하여 새로운 e-마켓

플레이스를 설립하거나 기존 네트워크를 확장시키

고자하는 조직에게 의미있는 결과를 시의적절하게 

제공하고자 하는데 공헌의의가 있기를 기대한다. 

특히 공공부문의 이해관계자 집단이 대부분 불특정 

다수의 중소기업과 소상공인 혹은 소규모 조직으로 

구성된다는 점을 고려한다면, 본 연구는 e-마켓플레

이스를 비롯하여 ICT를 기반으로 공급망관리

(SCM)의 개념을 프로세스에 적용하는 혁신을 추진 

중인 여러 공공기관들에게 의미있는 결과가 될 것

으로 기대한다. 

2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점을 지적하면 다음과 같다. 첫째, 

B2B e-마켓플레이스는 목적에 따라 다양한 형태로 

운영되는데, 특정 G2B e-마켓플레이스에 국한하여 

연구했다는 점이다. e-마켓플레이스의 유형 및 거래

되는 상품이나 서비스의 특성에 따라 네트워크 참

여로부터의 성과는 다소 차이가 있을 것으로 예상

된다. 또한 본 연구의 대상인 G2B e-마켓플레이스

는 동일 기능을 수행하고 있는 다른 경쟁 G2B e-마

켓플레이스와 다수의 오프라인의 경쟁조직들이 존

재함에도 불구하고 이러한 점을 연구에 반영하지 

못하였다. 둘째는, e-마켓플레이스에 참여하고 있는 

수요기관을 제외하고 공급업체만을 연구대상으로 

설정한 점이다. e-마켓플레이스의 네트워크 특성을 

파악하기 위해서는 수요기관과 공급업체를 동시에 

고려하는 연구가 필요하지만 공급업체만을 대상으

로 자료를 수집하였다. 셋째, 공급업체 또는 수요기

관에 따라 e-마켓플레이스에 대한 참여 목적이나 외

적 압력정도가 다름에도 불구하고 이러한 점을 변

수화하여 분석에 반영하지 못하였다.

추후 연구들은 본 연구의 결과를 바탕으로 e-마켓

플레이스 사이의 경쟁이 e-마켓플레이스 참여자들

의 의사결정이나 참여의도에 미치는 영향에 관하여 

살펴보면 큰 의미가 있을 것으로 기대한다. 
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An Empirical Study on the Commitment in B2B e-Marketplace: 

focusing on Korean School Food e-Procurement System

Namhyung Cho*, Tae Ung Kim**

ABSTRACT

Despite growing interest and attention from IT and marketing researchers, empirical research on the adoption 

of B2B and G2B e-Marketplaces has been limited. A B2B or G2B e-Marketplace is an online Marketplace, a type 

of e-hub that allows buying institutions to easily try out new products and services while helping suppliers to 

reach a new market and customers, saving a large amount of searching time and transaction costs. There may be 

many factors that encourage both buying institutions and suppliers to actively take part in an e-Marketplace. 

Examples include the promotion of efficiency, legitimacy, and the transparency of a transaction. 

An interesting trait of an e-Marketplace is that as more firms participate, other firms are bound to follow. This 

study identifies the factors that influence G2B e-Marketplace adoption from Supply Chain Management (SCM) 

perspectives. Communication, quality of information, network commitment, and three forms of organizational 

legitimacy, including pragmatic, normative, and cognitive, were tested as determinants of the adoption of a G2B 

e-Marketplace based on a survey of 365 firms from a Korean school-food G2B e-Marketplace operated by the 

Korea Agro-Fisheries Food Trade Corporation. 

In this research, network is defined as the group which was built around a specific information systems and e- 

marketplace participants. Thereby, network commitment is defined as the intention or behavior to take advantage 

of the value of the network. Legitimacy is a concept representing the degree of coincidence toward a rule, law 

cultural support or normative support. Communication is a comprehensive concept of evaluating that suppliers 

and buying institution can communicate seamlessly within the e- marketplace. The Multi-item indicators of the 

questionnaire were measured using five-point Likert-type measurement scales anchored by 1(extremely 

agreeable) and 5(extremely disagreeable) as endpoints. For analysis convenience, all items were treated 

reverse-coding through statistical analysis process. 

Of the research respondents, 57.26% were the representative position in their firm, which might come from the 

fact that 56.44% of the research respondents' firm were the unincorporated company. In terms of annual sales, 

4.38% of the research respondents' firm had more 10 billion Korean won, while 44.11% had more than 100 

million under 1 billion Korean won. Especially, 4.38% of the research respondents' firm had less than 50 million 

* Ph.D.candidate, SKK Business School, SungKyunKwan University
** Professor, SKK Business School, SungKyunKwan University
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Korean won of the annual sales. Therefore, we can confirm that the research respondents' firm of this research 

were focused on the small-medium enterprises, which was well reflected the current industrial state as estimating 

that small-medium enterprises might take over 90% of the market providing food material.

The findings indicate that quality of information and organizational legitimacy have significant impacts on the 

The result of 1st order CFA The result of 2nd order CFA

AVE Reliability error
standardized 

factor-
loading

construct variables
standardized 

factor-
loading

error Reliability AVE

.810 .927
.161 .858***

communication
.856*** .163

.927 .810.145 .872*** .875*** .143
.208 .830*** .829*** .208

.817 .930
.143 .870***

quality of information
.871*** .141

.930 .817.131 .887*** .887*** .131
.211 .788*** .786*** .212

.747 .898
.160 .887***

network commitment
.866*** .160

.898 .747.229 .768*** .767*** .229
.289 .792*** .793*** .288

.672 .860
.360 .789***

pragmatic

legitimacy

.849*** .167

.952 .868

.352 .820***

.254 .827***

.713 .882
.274 .789***

normative .923*** .067.247 .828***
.276 .819***

.731 .891
.240 .842***

cognitive .887*** .124.198 .864***
.325 .785***

***p < .000

[Result of confirmatory factor analysis]

Percentage
incorporated company
(including nonprofit 

organization)
43.56

unincorporated company 56.44

[The status of the unincorporated company ]

Annual sales(Korean won) Frequency Percentage
Over 10 billion　 16 4.38

5 billion - 10 billion 27 7.40
4 billion - 4 billion 13 3.56
3 billion - 4 billion 23 6.30
2 billion - 3 billion 45 12.33
1 billion - 2 billion 58 15.89

500 million - 1 billion 62 16.99
300 million - 500 million 44 12.05
100 million - 300 million 55 15.07
50 million - 100 million 6 1.64

Less than 50 million 16 4.38

[Research respondents' sales]

Titles Frequency Percentage
president 209 57.26
 executive 21 5.75
director 32 8.77
manager 49 13.42

miscellaneous titles 34 9.32
non-response 20 5.48

[Titles of the research respondents]
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level of communication, and that organizational legitimacy also affects the network commitment toward or 

organizational utilization of a G2B e-Marketplace. 

These findings may offer significant implications, leading to the successful expansion of G2B e-Marketplaces, 

which are partially regulated by the government. This research empirically confirmed that obtaining and 

maintaining the legitimacy from potential participants or groups of participants might be the decisive factor for 

introducing the participants if a new e- Marketplace to be established. Moreover, dyadic transaction relationship 

are influenced by a third party. At the same time, the network effect is empirically confirmed that the dyadic 

business relationships between buyer and supplier affect the relationship between the supplier and the third party. 

These points can be called academic implications of the study. Despite this research’s contribution in conducting 

an empirical analysis of success factors of an e-Marketplace, the study has the following limitations. Since the 

analysis of this research is entirely based on data from a G2B e-Marketplace, it is unclear if the research results 

will be replicated with other B2B e-Marketplace samples. Additionally, the research does not reflect responses 

from the buying institutions, which are on the other side of the exchange relationship.

Hypotheses path
Hypothese1 communication ← legitimacy
Hypothese2 communication ← quality of information
Hypothese3 network commitment ← communication
Hypothese4 network commitment ← legitimacy

[Reserch hypotheses]

p*** < .001, p** < .01, p* < .05

<Results of structural model>



112  유통연구 20권 3호

model     GFI IFI TLI CFI AIC
 compared

with
∆ ∆

research 
model

274.343 127 0 2.160 .919 .968 .961 .967 362.343

alternative 
model 1

311.236 128 0 2.432 .910 .960 .951 .959 397.236
research 
model

1 36.893

alternative 
model 2

306.906 127 0 2.417 .911 .960 .952 .960 394.906
research 
model

0 32.563

alternative 
model 3

274.341 126 0 2.177 .919 .967 .960 .967 364.341
research 
model

-1 -.002

[Model fit goodness index compared with hypotheses path model]

Keywords : Korean School Food e-Procurement System, eaT, G2B e-Marketplace, Network commitment, 

organizational legitimacy


