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This paper is a research on perceived risk of social commerce which has influence on purchase intention. This 

study uses a 3-dimension concept of perceived risk and then, deals with influencing a purchase intention. In addition, 

to search other influential variable to purchase intention,  this study adds a variable with expected moderating effect.

 This study proposes several hypothesis and processes an experiment to test and attest these hypothesis. This 

study attempts to analyze the effect that perceived risk in social commerce has on purchase intention.

By the results of data analysis, all dimensions of perceived risk are found to have significant negative effects on 

purchase intention. In addition, this study proves moderating roles of valence of WOM Information on purchase intention. 

Additional managerial implications are also discussed.
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1. 서  론

1.1 연구동기

웹의 출 과 인터넷의 발달로 우리가 사는 

실과 삶은 많은 부분에서 일어나고 있는 변 은 

이제는 놀라운 일이 아니다. 라디오와 신문을 통

해서 세상을 하던 것이 불과 3～40년 의 일

에 불과한데, 지 은 TV를 넘어서 인터넷을 통

해서 모든 것을 해결한다. 그 이엄 벨이 1875년 

자석식 화기를 발명한지 불과 140여 년이 지난 

지 , 우리는 화기보다는 휴 폰을 많이 사용

한다. 이러한 일들은 우리가 일상처럼 하는 인

터넷에서 더욱 빠르게 일어난다. 이러한 세상의 

변화를 가능  한 원동력이 바로 웹과 인터넷에 

있다. 

이러한 인터넷은 우리가 시장에 찾아가서 생산

자 혹은 개인을 통해서 제품을 구매하던 그러한 

모습조차 바꿔버렸다. 이제 우리는 많은 물건을 

온라인(online)을 통해서 구매하고 구매한 정보를 

온라인을 통해서 타인과 공유한다. 여 히 우리가 

실제로 물리 인 삶을 살아가는 오 라인 시장의 

거래액에 비교할 수 은 아니지만, 2006년에 이

미 형마트, 백화 에 이어 3  유통채   하

나로 자리매김했다는(삼성경제연구소, 2008) 사

실은 온라인 시장은 이미 특정 나이나 세 에 국

한되지 않는 모든 소비자가 이용하는 것을 뒷받

침하는 증거라 할 수 있다. 뿐만 아니라, 온라인 

시장의 부분을 차지하는 쇼핑몰은 2010년까지 

약 10년간 25.1%라는 고 성장세를 기록했고, 상

품 부분만 집계하는 온라인 쇼핑은 소매업 체 

매출액에서 차지하는 비율이 2005년 2.6% 던 

것이 2010년에는 5.3%로 약 2배의 상승률을 기록

했다[16]. 최근 조사에 따르면 만 12세 이상 인터

넷 이용자의 64.5%가 최근 1년 이내 인터넷 쇼핑

의 경험자이며 41.9%가 최근 3개월 안에 인터넷 

쇼핑을 경험했다고 답했다[19].

이 게 빠른 성장세를 보이며 우리의 생활 속에 

들어온 온라인 시장은 기술 인 빠른 발 과 상호 

간의 발  속에 웹 2.0이 등장하면서  한 번 도약

하는 기회를 맞이하게 되었다. 웹 2.0은 기존에 서

비스/상품/정보 등의 제공자가 보내고 이용자가 받

기만 하는 오 라인 시장의 모습을 답습하던 것을 

벗어나 상호 간에 참여  소통하는 형태를 제시하

고 있다. 이러한 가운데, 모습을 드러낸 것이 바로 

‘소셜 네트워크 서비스(Social Network Service)’

라 불리는 SNS의 등장이다. 통계에 따르면 SNS

는 만 6세 이상 인터넷 이용자의 66.5%가 최근 1

년 이내에 SNS를 이용한 경험이 있으며 1개월 내

에 이용한 경험은 53%에 달한다[19]. 이는 SNS의 

붐이 일어난 것이 오래되지 않았다는 을 생각해

보면 목할 만한 성장세라 할 수 있다. 이는 국민

의 90%가 사용하는 휴 폰 시장이 스마트 폰으로 

변화하는 것과 맞물려 더 큰 성장세를 보이고 있

는 상황이다. 

이러한 인터넷의 새로운 변화의 시기에 맞물려서 

등장한 것이 바로 ‘소셜 커머스(Social Commerce)’

이다. 소셜 커머스는 단어가 갖는 의미 그 로 ‘소셜

(Social)+e-Commerce’라고 할 수 있다. 소셜 커

머스가 좀 더 다양하게 활성화되어 있는 미국의 

연구를 보면 미국의 소비자들은 한 방향(one-way)

의 고나 정보보다는 사용 경험자들이 매기는 

인기도, 추천 등의 경험 구 을 더 신뢰한다고 밝

히고 있는데[39], 이는 앞으로의 시장에서는 고객 

간의 정보의 교환, 매자-소비자 간의 소통의 

활성화가 요한 요소가 될 것이라는 것을 뒷받

침하는 것이다. 미국의 소셜 커머스 업체들은 서

비스를 시작한지 불과 3～4년, 국내 업체들 역시 

1～2년에 불과하지만, 이미 성공 인 비즈니스 

모델로 인정받고 있고 앞으로 몇 년 간 계속해서 

격한 성장세를 이룰 것이라 상되고 있다. 

2010년 소셜 커머스에 한 국내의 연구는 10건 

미만에 그쳤지만, 2011～2012년에 들어오면서 

련 연구들이 빠르게 쏟아져 나오고 있다. 하지만 

부분의 연구들은 ‘이용 동기, 이용의도, 소비자 

특성요인’ 등 ‘왜 소셜 커머스를 이용하는가’ 라는 
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구 분 내용 연구자

소셜링크 SNS 이동이 가능한 버튼 형식 링크

김철환
(2011)

소셜 웹 커머스 안에 소셜 네트워크 기능 구

공동구매 제품 별로 정한 최소 구매 수량이 달성되면 엄청난 할인 혜택 제공

오 라인 오 라인 공간과 SNS를 연결시킨 형태

래쉬 세일
온라인에서 제한된 시간 동안만 상품 매 
) Ventre-Privee

이경
(2011)

그룹 바이
제한된 시간 동안 정해진 인원이 모이면 특정 상품을 할인된 쿠폰으로 매 
) Groupon

소셜 쇼핑
이용자들이 온라인에서 찾아낸 좋은 사이트, 혹은 상품을 공유하는 형태 
) Polyvore, Pinterest

소셜 쇼핑앱스 오 라인 상으로 상거래 범 를 확장시킨 형태 ) Shopkick

퍼체이스 쉐어링
소비자가 자신의 상품구매 정보를 공유하게 함으로써 사업자에게 마  수단, 
구매 소비자에게는  보상 ) Swipley

퍼스  쇼퍼
제품에 해서 고민할 경우, 타인의 객  조언을 얻을 수 있는 형태 
) GoTryItOn

<표 1> 소셜 커머스의 형태 분류 방법

주제에 심을 두고 있다. 이용 동기나 의도만큼 

요한 것이 바로 ‘왜 이용하지 않는가’라는 것과 

‘이용하지 못하게 하는 원인’인데 이러한 주제에

도 을 돌려볼 필요가 있다. 소셜 커머스라고 하

면 흔히 ‘ 렴한 가격’을 장 으로 꼽지만, 이러

한 장 이 험요인이 될 수도 있고 최근에 등장

한 서비스 형태인 만큼 그에 따른 신뢰의 부족과 

이용경험이 부족하다는 험요소 역시 존재하고 

있다. 

따라서 본 연구에서는 1) 이용자가 소셜 커머스

를 이용하면서 느끼게 되는 지각된 험 요인에 

한 탐구, 2) ‘소셜’ 커머스의 특성인 구 을 그 

방향성에 따른 향력에 한 검증을 심으로 하

여 기존 이용자가 갖는 소셜 커머스에 한 험

요소에 해서 탐구해보고 이에 향을 주는 변수

를 탐구하는 데에 그 목표를 두고자 한다.

2. 이론  배경  가설 설정

2.1 소셜 커머스

소셜 커머스를 통한 제품이나 서비스의 매는 

고객에게는 렴한 가격으로 구매하고 새로운 제

품이나 서비스를 하는 기회를 제공하게 되고, 

매업체에게는 렴한 가격으로 홍보  마 의 

기회와 집객을 할 수 있는 기회를 제공받게 된다. 

한, 그 가운데에서 소셜 커머스 업체는 개 수

수료와 랜드 이미지, 고객층 확보 등의 효과를 

리게 된다[31].

소셜 커머스는 야후(Yahoo!)의 데이비드 비치

가 2005년 처음 언 한 용어로 미국에서는 2007년, 

국내에는 2010년 3월에 처음 모습을 드러냈다. 

재 국내 다수 소셜 커머스의 형태는 ‘공동구

매형’[2]이라고 할 수 있다. ‘특정 시간, 인원이 충

족되면 제시한 큰 할인율을 통해서 제품을 구매’

하는 형태가 공동구매형이자 그룹바이(Group- 

buy) 형태의 소셜 커머스라 할 수 있다(<표 1> 

참조). 

소셜 커머스와 기존의 서비스들의 차이 은 단

순히 ‘소셜’이라는 단어가 붙음에서 나오는 것이 

아니라, 서비스 속에서 고객과 매자, 그리고 고

객과 고객 간에 방향 소통을 가능하게 함으로써 

서로 간의 장벽을 허무는 것에서 나온다. 소셜 커
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<표 2> 소셜 커머스와 타 서비스 간의 형태

형태 매체 계 방향 커뮤니 이션

TV홈쇼핑 TV, 화 1  多
“내가 당신에게 이야기 하겠습니다”
(당신에게 이 물건을 팔고 있습니다)

자상거래 인터넷 사이트 1  多
“내가 당신에게 이야기 하겠습니다”
(당신에게 이 물건을 팔고 있습니다)

오 마켓 인터넷 사이트 多  多
“당신이 원하는 걸 우리에게 이야기 해주세요”
(이 에 당신이 원하는 물건이 있습니다)

소셜 커머스 인터넷 사이트, SNS 1  多  多
“함께 이야기 합시다”

(우리가 물건을 함께 사고 팔 수 있습니다)

출처 : VIP REPORT[20].

<표 3> 소셜 커머스 시장의 성장 규모
(단  : 억 원)

구분/연도 ‘10 ‘11 ‘12

시장규모 5,000 3～5,000 7～8,000

출처 : 자신문[14].

머스는 고객과 ‘함께’라는 방향 소통이 주된 포

인트라 할 수 있다(<표 2> 참조). 한, 소셜 커

머스를 통한 고객-업체 간의 소통방식은 [그림 1]

을 통해서 설명되고 있다.

‘ 폰’(2010)을 시작으로 국내시장에 첫 발을 내

딛은 소셜 커머스는 폭발 인 성장세를 기록하고 

있다. 재 국내에는 약 500여 개의 업체가 등록

되어 있으며, 매하는 제품군은 외식, 공연 할인

권부터 아 트 분양권까지 그 폭이 상당히 넓다. 

<표 3>을 보면 향후 5년 내에 1조 원의 시장으로 

성장할 것이라 측할 수 있다. 

문기 의 설문조사 결과[31], 응답자 425명  

66%가 소셜 커머스의 이용경험을 갖고 있으며, 

여성과 2～30 의 활용이 높다고 밝 졌다.

한, 비 이용자의 향후 이용의도가 75%, 이용객

의 재이용의도도 83.9%의 높은 응답률을 보 다. 

하지만 서비스 신뢰도가 이용고객의 35.5%, 비 이

용고객의 13.2%에 그쳐 아직은 소비자에게 믿음

을 주는 서비스라고 말하기에는 한계가 있다.

소셜 커머스는 완 히 새로운 서비스라기보다는 

기존 서비스에 없던 과 보완 을 추가해서 나온 

진화된 서비스라고 할 수 있다. 이러한 서비스에

서 기존의 유사환경 연구결과를 입해보고 새로

운 시사 을 찾는 것은 의미 있는 일이라 할 수 

있다.

2.2 지각된 험

소비자는 제품이나 서비스의 선택, 그리고 희생

되는 기회비용에 한 불안, 불확실성, 험을 느

끼게 되는데 이러한 특정 구매목 을 해 랜드, 

상 , 구매방법의 선택 등의 상황에서 지각하게 

되는 주  험을 지각된 험(Perceived Risk)

이라 처음 정의 내린 연구로부터[25] 지각된 험

에 한 연구는 시작되었다. 

지각된 험에 한 연구는 주로 새로 생긴 서

비스나 제품의 선택, 혹은 집단을 선택하는 데 

있어서 사용되었고 소비자의 심리상태에 해서 

알아볼 수 있기에 많은 연구자들로부터 다양한 

형태로 연구가 되어왔다. 특히, 소비자 행동 연구 

분야에서 많이 사용되었는데 제품이나 서비스를 

구매하는 있어서 불확실성과 부정  결과를 소
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연구자(연도) 내 용

Bauer(1960) 소비자가 불 확신했던 선택의 결과들  나타날 수 있는 손실

Peter and Ryan(1976) 소비자가 구매에 련하여 지각하는 손실과 그로 인해 구매를 방해하는 부정  효과

Roselius(1971)
제품이나 서비스를 구매하는데 있어서 불확실성(uncertainty)과 부정 인 결과에 한 소비자의 
지각

<표 4> 지각된 험에 한 선행연구의 정의

비자 지각의 에서 정의한다는 에서 그 이

유를 찾을 수 있다[32]. 기존 선행 연구에서의 지

각된 험은(<표 4> 참조) 소비자가 갖게 되는 

손실, 불확실함, 부정 인 결과에 한 것이다. 

기존 연구에서는 신뢰(Trust)를 같이 다루거나 구

매의도(Purchase Intention)나 이용의도(Usage In-

tention)를 함께 다루고 있다. Jarvenpaa, Tractinsky, 

and Vitale[43]는 지각된 험을 통해서 신뢰와 구

매의도에 미치는 향을 검증했고 태도의 선행요인

으로 작용한다고 밝히고 있다. 유 진 등[9]은 구매

의사결정과 련된 결과가 불확실하고 일부 결과가 

다른 결과보다 더욱 선호될 경우 험이 수반되며, 

지각된 험이 발생할 확률이 아주 높은 경우 소비자

는 구매를 연기하거나 피하는 결과를 낳게 된다고 

설명하고 있다. 즉, 지각된 험은 신뢰와 같이 경험

을 통해서 쌓이면서 태도와 행동에 향을 주게 되

고, 이 수 이 높아지면 소비자는 구매와 련되어 

부정 인 태도나 생각을 갖게 되고 자연스럽게 행

동은 부정 인 방향으로 흐르게 된다는 것이다. 이

는 구매의사결정의 여러 단계의 형태를 통해 소비

자행동에 향을 끼친다고 밝힌 연구를 통해서도 

뒷받침된다[28]. 한, Margaret and Goodstein 

[51]의 연구에서는 지각된 험은 소비자의 선택, 

행동  평가에 있어서 심 인 역할을 수행한다

고 밝히고 있고, Mitchell[53]의 연구에서는 소비자

는 구매에 있어서 최  이익(maximize utility)보다

는 최소 손실(avoid mistake)을 추구하기 때문에 지

각된 험은 소비자의 구매의도에 결정 인 향을 

 수 있다고 밝히고 있다. 이러한 지각된 험이 

해소되면 소비자의 구매 의도는 증가할 것이라 기

된다[34]. 

온라인상의 거래에서 지각된 험은 더욱 크

게 작용할 수 있다. 온라인의 특성상 산 상으

로 고객이 매자와 실시간으로 화를 할 수 있

지만, 직  면하는 것에 비해서는 한계를 갖고 

있다. 한, 제품을 화면으로 제공되는 이미지, 

사진, 상 정도로 밖에 할 수 없고, 지불-수령 

역시 재화를 지불하고 바로 제품을 수령하는 것

이 아니라는 사실 역시 지각된 험을 높이게 된다. 

이 원[12]은 온라인 구매 시에는 소비자들이 일

반 상품 구매에서 갖는 험(혹은 품질이 떨어지

는 제품이나 서비스를 구입하는 것이 아닌가 하

는 두려움) 뿐만 아니라 사  결제 등의 온라인 

구매 방법에 한 두려움 등 다 인 부담을 가

질 수 있다고 밝히고 있고, 2009년의 연구에서는

[11] 서비스의 경험  특성상 제품보다 서비스에

서 지각된 험이 높게 나타난다고 설명하고 있다. 

본 연구를 통해서 알아보고자 하는 소셜 커머스

의 경우, 국내 소셜 커머스 업체의 특성상 구매

시 과 제품을 사용하는 시 이 상당히 거리가 

있는 경우도 많이 있고 시장 발달 기단계이기

에 신뢰 등 지각된 험을 낮춰  요인들이 어 

지각된 험의 향은 다른 서비스 보다 더욱 클 

것이라 여겨진다. Klein and Oglethorpe[46]에 따

르면 지각된 험을 불확실성의 결과에 련하

여 정의하고 있는데, 불확실성 수 이 증가하고 

부정  결과와 결합된 가능성이 커질수록 소비

자는 지각된 험을 크게 느끼게 된다고 이야기

한다. 이를 통해 소셜 커머스가 갖는 불확실성

이 지각된 험과 연 될 것이라고 생각할 수 

있다.

지각된 험, 신뢰, 태도, 구매의도 간의 계를 
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밝히는 연구에서는[43] 지각된 험을 단일 차원

(single dimension)으로 측정하여 험을 느끼는 

수 이 어떠한가에 따라서 다른 변인이 어떻게 

작용하는가를 살펴보았다. 하지만 본 연구에서는 

지각된 험을 좀 더 다양한 측면에서 바라보고

자 인터넷 뱅킹이나 온라인 상거래 연구 등에서 

다루고 있는 다차원(multi-dimension)으로 지각

된 험을 살펴보고자 한다. 이를 통해 소셜 커

머스의 어떠한 특성이 소비자에게 험을 인지

하게 하는가를 알아볼 수 있을 것이라 기 하기 

때문이다. 

온라인 쇼핑에서의 지각된 험에 해서 다룬 

연구에서는[41] 지각된 험을 ‘재정, 성과, 시간손

실, 사회 , 물리 , 심리 , 소스, 개인 ’의 총 8가

지 차원으로 나 어 다루고 있고 여타의 연구들에

서도 이와 같은 범주 안에서 차원을 나눠 연구를 

진행했다.  다른 연구에서는[40] 온라인 쇼핑 상

황에서 4가지 유형의 지각된 험(재정, 성과, 심

리, 시간/편리함 손실)에 해서 측정하 다. 이러

한 다차원 인 지각된 험에 한 연구는 온라인 

상거래 에서도 인터넷 뱅킹(Internet Banking)

에 련된 연구, 온라인 시장에 한 연구에서 많

이 다 져왔다. 본 연구에서는 이러한 선행 연구들을 

종합하여 성과(Performance), 심리(Psychological), 

소스(Source)의 3가지 차원에서 지각된 험을 다

루고자 한다. 인터넷 뱅킹에서 다루게 되는 , 

시간손실, 보안 등의 차원은 소셜 커머스를 다루는 

데 있어서는 합하지 않고, 소셜 커머스 이용자들

에게는 제품에 한 우려, 이용에 한 심리 인 

우려, 그리고 서비스를 제공하는 해당 소셜 커머스 

자체에 한 우려가 가장 크게 나타날 것이라 측

된다.

따라서 와 같은 선행연구와 논리에 의해 아래

와 같은 가설을 제시하고자 한다.

가설 1 : 소셜 커머스에 한 지각된 험은 구매

의도에 향을 미칠 것이다.

가설 1-1 : 지각된 성과  험은 구매의도에 

부정  향(-)을 미칠 것이다.

가설 1-2 : 지각된 심리  험은 구매의도에 

부정  향(-)을 미칠 것이다.

가설 1-3 : 지각된 소스 험은 구매의도에 부

정  향(-)을 미칠 것이다.

2.3 구   구  방향성

2.3.1 구 (Word-Of-Mouth, WOM)

우리는 늘 타인과 이야기하고 정보를 공유하고 

있다. 그것은 비단 제품의 선택이나 그에 따른 정보

뿐만 아니라 문화나 술 같은 다양한 분야에 걸쳐 

있고 이것이 구 의 가장 기본  형태이다. 기존의 

연구를 살펴보면 개인들의 경험을 바탕으로 면을

(face-to-face) 통해서 이 지는 커뮤니 이션[35], 

정보 수신자가 주변인들에게 이야기를 함으로써 때

로는 정보의 원천이 되는 형태의 커뮤니 이션[23], 

특정제품 는 서비스에 하여 개인 이고 직간

인 경험에 한 정  혹은 부정  정보를 서로 

간에 비공식 으로 교환하는 자발 인 의사소통 행

나 과정을 구 이라고 정의하 다[21]. 이러한 구

의 효과에 해서는 이미 수많은 연구가 진행되

었고 그에 한 효과도 입증되었다. 특히 소비자들

은 불확실성이 크고 상황에 한 인식이 애매모호

할수록 스스로의 단에 확신과 몰입이 어들어서 

타인의 단에 의존하는 경향이 있기 때문에 구

정보를 이용하게 된다[55].

온라인 구 은 인터넷에서 구  커뮤니 이션을 

하는 것을 뜻하는데, 온라인 구 과 통 (오 라

인) 구 은 그 방향이나 효과에 있어서 차이를 갖

고 있다(<표 5> 참조). 온라인 구 은 통 인 

면의 형태가 인터넷을 통해서 이 진다는 에

서 한계 으로 작용할 수 있으나, 오 라인에 비

해서 매우 빠르게 확신되고[8], 장이 가능하고 

수많은 사용자들이 동시에 그 정보에 근할 수 

있다는 특징을 갖고 있다[33]. 소비자들은 주로 정

보제공과 감정표 을 목 으로 하여 온라인 구

을 하게 되는데, 온라인 환경에서는 소비자는 
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<표 5> 통 인 구 과 온라인 구 의 비교

특징 통  구 온라인 구

커뮤니 이션 속 면 면(face to face) 인터넷 기반

메시지의 흐름 방 일방  or 방

메시지의 지속성 일회 , 장불가능 장가능, 사용자의존

메시지의 달형태 음성언어 문자

메시지의 속도 비교  늦음 사용자에 의존(기하 수 )

즉각 인 피드백 즉각 지연된 피드백, 사용자 의존

기  효과 태도형성, 변화 지식변화, 태도형성, 변화

참여자의 유 강도 강함(strong tie) 약함(weak tie)

출처 : 정수연, 박철[18].

장되어 있는 수많은 구  사례를 짧은 시간에 

할 수 있기 때문에 체 인 구 효과는 온라인 

구 이 오 라인 구 의 효과보다 오히려 크다고 

볼 수 있다[8]. 소비자들의 경우 원하는 제품에 

한 정보를 얻기 해 인터넷을 검색하고 잘 알지

도 못하는 타인의 사용 후기를 읽고 제품을 구매하

는 경향이 있다고 한다[38]. 한, 온라인 구 은 

정보 달자와 수신자가 친분 계가 있어야 가능

한 것이 아니기 때문에[24] 서로 모르는 타인끼리 

넓은 범 에서 구 을 통해 정보를 교류하는 것이 

가능한 장 을 지니고 있다. 

2.3.2 구 방향성( 정  vs. 부정 )

소비자가 온라인에서 하게 되는 구 의 형태

는 다양한 기 으로 나뉠 수 있지만, 후기나 리뷰 

등을 통해서 타인의 의견을 구하는 경우 원하게 

되는 가장 기본 인 형태는 ‘좋다/나쁘다’라는 평

가이다. 구 의 방향성은 그러한 소비자의 욕구를 

기 으로 칭찬 등을 하는 정  구 , 비  등을 

하는 부정  구 을 지칭하는 것이다[26]. 구 은 

정보 인 측면에서 실제 소비자의 태도와 구매행

동에 많은 향을 미치는데[27], 이미 많은 연구를 

통해서 구  정보의 방향성이 검증되어 왔고, 오

라인 구  방향성의 비 칭성 효과(부정  메시

지가 정  메시지보다 소비자 평가에 더 큰 

향을 미침)은 여러 연구자들에 의해서 확인되어 

왔다[10].

Brown and Reigen[27]은 구 은 정보 인 측

면에서 실제 소비자의 태도와 구매 행동에 많은 

향을 미친다고 이야기하고,  다른 연구에서

는[1] 구 정보의 방향성이 쇼핑몰에서의 구매

의도에 향을 미친다고 이야기한다. 구  방향

성의 효과에 한 선행 연구를 살펴보면 비 칭

성을 확인할 수 있는데, 소비자는 정 인 경

험을 평균 5명에게 달하는 반면에 불만족한 

소비자는 10명 이상에게 달한다고 한다[58]. 

한, 실제 소비자들은 반 인 평가에 있어서 

정  정보보다 부정  정보에 더 가 치를 두

게 되는데[37, 45], 황의록, 김창호[22]의 연구에

서는 구 의 방향성에 해서 정  구 보다 

부정  구 정보가 수신자에게 더 큰 향을 미

치게 된다고 설명하고 있다. 부정  사건이 

정  사건에 비하여 인간의 각성, 주의, 감정, 

평가, 귀인, 사회  행동의 거의 모든 반응에 더 

강력한 향을 끼친다고 밝힌 연구도 있다[57]. 

이 게 부정 인 구 이 정 인 구 보다 더 

향력이 큰 이유를 소비과정에서 정 인 경

험보다 부정 인 경험이 소비자의 기억 속에 각

인되며[6], 소비자를 자극하여 부정 인 구 활

동을 극 으로 하게 하기 때문이라고 설명하

고 있다. 

따라서 선행연구의 결과들과 논리에 따르면 소

셜 커머스의 지각된 험은 불확실성을 근거로 하

여 부정  결과를 도출하는 ‘부정  상황’ 이라고 
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* 지각된 험(Perceived Risk, PR), 구매의도(Purchase Intention, PI), 

구  방향성(Valence of WOM Information, WOM).

[그림 1] 연구 모형(Research Model)

할 수 있다. 한, 구  방향성이 이런 상황에 유

의한 향을 미칠 것이라 생각하여 아래와 같은 

가설을 제시하 다.

가설 2 : 소셜 커머스의 구  방향성에 따라 지각

된 험이 구매의도에 미치는 향은 다

를 것이다.

가설 2-1 : 지각된 성과  험이 구매의도에 

미치는 향은 부정  구 일 경우 

더 클 것이다.

가설 2-2 : 지각된 심리  험이 구매의도에 

미치는 향은 부정  구 일 경우 

더 클 것이다. 

가설 2-3 : 지각된 소스 험이 구매의도에 미

치는 향은 부정  구 일 경우 

더 클 것이다.

3. 연구모형

의 가설들을 토 로, [그림 1]과 같은 연구 

모형을 도출하 다. 독립변수인 지각된 험은 

하  3차원을 성과, 심리, 소스로 구분하여 종속

변수인 구매의도와의 계를 설정하 다. 조 변

수인 구  방향성은 정  구 과 부정  구

으로 구분하여 독립-종속 변수 사이에서 어떠한 

역할을 하는지 실험설계를 통해서 알아보았다.

4. 연구방법

4.1 사 조사

본 조사를 실시하기 이 에 소셜 커머스의 지각

된 험에 한 하  차원에 한 검증  조 변

수의 조작에 한 검을 해서 사 조사를 실시

하 다. 

4.1.1 구  방향성 조작

재 국내의 소셜 커머스 업체 자체의 피드백 

시스템이 활성화되지 않은 , 소셜 커머스의 이

용자들이 소셜 네트워크 서비스(SNS)를 주로 사

용한다는 에 착안하여 SNS를 통해 구  방향성

을 제시하 다( 정 /부정 ). 그 서비스는 국내 

인터넷 이용자들이 가장 많이 사용하는 페이스북

(facebook), 트 터(twitter)를 통해 응답자들에게 

제시하 다. 제시된 후기는 3～4건으로 선정해 응

답하기 쉽게 간소화 시켰다. 한, 그 내용도 특정

제품/서비스에 한 내용보다는 체 소셜 커머스 

사이트 서비스에 한 느낌을 표 하도록 제시하

다. ‘소셜 티켓’이라는 가상의 소셜 커머스 사이

트를 이용한 후기를 제시하 다. 정  후기에서

는 소셜 티켓의 가격이 렴함, 다양한 제품 구색, 

우수한 서비스 등을 언 하 다. 부정  후기에서

는 소셜 티켓의 한 서비스, 제품 사이즈의 부
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족, 추천받은 맛집에 한 불만족, 반품교환의 불

만족 등을 제시하 다.

[그림 2] 정  구 의 후기 시

[그림 3] 부정  구 의 후기 시

4.1.2 실험설계  차

사 조사는 K 학 학원생  학부생, 그리

고 직장인을 55명을 상으로 실시하 다. 실험 

참가자들에게 소셜 커머스에 한 간단한 소개

화면을 prezi를 통해서 제시하고 일련의 구매방

법에 한 짤막한 상을 통해서 소셜 커머스에 

해서 소개를 실시한 후에 약 15분간 설문을 

진행하 다. 설문은 조작  상황  시나리오에 

해서 응답자의 집 도를 높이기 해서 소셜 

커머스의 이용과 인구통계학  질문을 제외하고

는 스크린을 통해서 질문을 제시하고 배포한 설

문지에서는 련 응답을 체크만 하도록 설문지

를 구성하 다(지각된 험  구매의도에 한 

질문 9문항, 정/부정  구  화면제시와 각 1

문항).

4.1.3 변수의 조작  측정 

지각된 험의 3가지 차원에 해서는 지각된 

성과   소스 험은 Hassan, Kunz, Pearson 

and Mohamed[41]의 연구에서 사용된 측정항목

을, 지각된 심리  험은 Forthye and Shi[40], 

하홍열[17]의 연구에서 사용된 측정항목을 사용하

다. 각 차원별로 3가지, 총 9가지 측정항목을 통

해 이용자의 지각된 험을 측정하 다(<표 6> 

참조).

한, 이에 한 종속변수인 구매 의도 한, 

<표 6>처럼 제시하고 측정하 다. 측정항목들은 

리커트 7  척도를(Likert 7-Scale) 이용해 측정

하 다(1 =  그 지 않다, 7 = 매우 그 다). 

구  방향성에 한 측정은 박철, 이태민[4]의 

연구에서 사용된 항목을 사용하 다. 구  정보

의 방향성에 해서 어떻게 생각하는지를 묻고, 

생각하는 정도에 따라서 7  척도  하나를 고

르도록 제시하 다(1 = 매우 부정 , 7 = 매우 

정 ).

각 변수의 측정은 선행 연구에서 사용된 측정문

항을 본 연구에 합하게 수정하여 응답하도록 진

행하 다.
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측정변수 정의
문항
(수)

측정항목

성과  험
(Performance risk)

소셜 커머스를 통해서 구매한 제품
이나 서비스가 제 로 기능하지 않
거나 기 한 효과가 나타나지 않을 
험 

3

나는 화면상에서 보는 것만으로는 소셜 커머스에서 제공하
는 제품이나 서비스의 품질, 크기, 색상, 스타일 등 특징을 
정확히 알기 어렵다.

나는 소셜 커머스를 통해 구매 할 때, 구매하기 에 제품이나 
서비스에 한 느낌이나 사용 경험 등을 알기 힘들다.

나는 소셜 커머스를 통해 구매할 때, 화면 상에서 보는 것과 
배송된 제품이 일치하지 않을까 염려된다.

심리  험
(Psychological risk)

소셜 커머스를 통한 제품이나 서비
스의 구매로 인해 발생할 수 있는 
불안감, 긴장감 등의 심리  험 

3

나는 소셜 커머스를 통해 제품이나 서비스를 구매할 때 불
안감을 느낀다.

나는 소셜 커머스를 통해 제품이나 서비스를 구매할 때 걱
정하게 된다.

나는 소셜 커머스를 통해 제품이나 서비스를 구매할 때 후
회감이 든다.

소스 험
(Source risk)

소셜 커머스를 제공하는 업체에 
한 믿음이나 이들에 한 안정감에 
한 험 

3

나는 소셜 커머스의 문성과 신뢰성을 확신하기 힘들다.

나는 소셜 커머스의 명성을 확신하기 힘들다.

나는 소셜 커머스에 한 신뢰감과 믿음이 생기지 않는다.

구매의도
(Purchase intention)

소셜 커머스를 통해 제품이나 서비
스를 구매하고 싶은 정도 

3

나는 소셜 커머스를 통해 구매할 만 하다고 생각한다.

나는 소셜 커머스를 통해 구매하고 싶다.

나는 필요하다면 소셜 커머스를 통해 구매할 것이다.

<표 6> 실험 변수에 한 조작  정의 

변수 항목
회 된 성분행렬 공통성

(추출)

회  제곱한 재값 신뢰도
분석요인 1 요인 2 요인 3 합계 %분산 %

지각된
험

1 -.122 .741 .040 .566

2.445 27.161 27.161 .6912 .315 .740 -.187 .681

3 .071 .826 .085 .694

4 .311 -.096 .752 .671

2.080 23.109 50.270 .6545 .029 -.079 .874 .770

6 -.055 .439 .625 .586

7 .931 .063 .111 .884

1.793 19.924 70.194 .8488 .817 .268 .131 .757

9 .830 -.131 .039 .708

<표 7> 지각된 험에 한 요인분석과 신뢰도 분석(사 조사)

주) 1. 요인추출방법 : 주요인분석.

2. 회 방법 : Kaiser 정규화가 있는 베리맥스(Verimax).

3. 신뢰도 분석 : Cronbach α.

4.1.4 사 조사 결과

사 조사는 SPSS 18.0k를 통해서 구성개념 타

당성 분석을 한 요인분석(Factor Analysis), 신

뢰성 분석을 해 Cronbach α를 확인하 다. 

사 조사 결과는 다음 <표 7>과 같다.  

먼  요인분석을 통한 지각된 험의 하  3차

원에 한 분류 검증 결과는, 성과, 심리, 소스 험

이 각기 다른 차원으로 확인 되었다. 한, Cronbach 

α 값을 통해 타당성  신뢰성이 검증되었다. 종속 

변수인 구매의도 역시 높은 신뢰도 값(α = .725)

이 나왔다(<표 7> 참조).
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[그림 4] 소셜 커머스의 이용 황  응답자의 일반  통계사항

다음으로는 조작화한 구  방향성에 한 검

증을 실시하 다. 정  구 을 제시했던 것(M 

= 5.4255, t = -10.826, p < 0.01)과 부정  구

을 제시했던 것(M = 2.5745, t = -12.642, p < 

0.01)이 통계 으로 각각 유의하게 나타나 조작이 

상했던 로 되었음을 입증하 다. 따라서 사

조사 결과를 토 로 지각된 험의 차원, 그리고 

조  변수에 한 조작이 가설을 검증함에 문제가 

없음이 증명되었다. 

4.2 본 조사 

4.2.1 실험설계  상선정

본 조사(Main Test)는 <표 8>처럼 2개의 집단

으로 구분하여 실험을 실시하 다. 

구  방향성

정  구 부정  구

집단 1(n = 91) 2(n = 91)

<표 8> 본 조사 실험설계

본 조사는 K 학 학부생  직장인을 상으

로 소셜 커머스를 이용한 경험이 없는 응답자 77

명, 불성실한 응답자 18명을 제외한 182부를 

상으로 분석을 실시하 다. 실험은 약 15분간에 

걸쳐서 진행되었으며, 각 페이지별로 1분～2분 

정도의 시간을 용하여 외생변수의 향을 통제

하고 응답하는 사람의 주의가 흐트러지지 않게 

실험을 진행하 다. 실험은 소셜 커머스 이용에 

하여 9문항, 지각된 험-구매의도 하여 12

문항, 구  방향성 조작 1문항, 실험상황에 한 

지각된 험-구매의도에 하여 12문항, 인구 통

계학  질문 5문항으로 구성되었다. 실험의 각 

측정항목은 사 조사에서 설정한 것과 동일하게 

실시했으며, 사 조사에서 조작된 조 변수와 상

황을 용하여 실험을 진행하 다. 한 실험을 

진행함에 있어서 이용하는 상황에 해서 ‘소셜 

티켓(Social Ticket)’이라는 가상의 업체를 설정

하고, 이 업체는 응답 상자들이 자주 사용하는 

업체와 동일하다는 설정을 충분히 인지시킨 후, 

실험을 진행했다. 

변수의 조작  정의와 측정은 사 조사에서 

용했던 것과 동일하게 진행하 다. 사 조사에서 

요인분석을 통해서 지각된 험의 하  차원 구분

이 입증되었기 때문에 지각된 험에 한 차원도 

동일하게 사용되었다. 
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<표 9> 지각된 험  구매의도에 한 요인분석과 신뢰도 분석(본 조사)

변수 항목
회 된 성분행렬 공통성

(추출)

회  제곱한 재값 신뢰도
분석요인 1 요인 2 요인 3 합계 %분산 %

지각된
험

1 .166 .861 .151 .792

2.528 28.087 28.087 .8732 .180 .886 .093 .826

3 .172 .852 .155 .779

4 .136 .195 .860 .796

2.424 26.932 55.019 .8725 .237 .100 .858 .803

6 .160 .108 .877 .807

7 .829 .250 .223 .799

2.410 26.773 81.792 .9118 .922 .155 .171 .904

9 .895 .158 .170 .855

주) 1. 요인추출방법 : 주요인분석.
2. 회 방법 : Kaiser 정규화가 있는 베리맥스(Verimax).
3. 신뢰도 분석 : Cronbach α.

5. 연구 결과

5.1 소셜 커머스 이용 황 

소셜 커머스에 한 지각된 험과 구매의도에 

한 측정에 앞서 소셜 커머스에 한 이용 황에 

한 설문응답도 같이 실시하 다. 이용 횟수는 5

회 미만이 47.3%로 거의 과반을 차지하여 한창 확

산 이 서비스이어서 이용자들이 해본 횟수가 

그리 많지 않음을 알 수 있었다. 이용업체의 경우는 

여타 기 에서 밝힌 통계자료와 비슷하게 상  4개 

업체에 그 이용 빈도가 집 되었으며 특히 쿠팡

(Coupang)과 티켓몬스터(Ticket Monster)가 차

지하는 비율이 70.3%나 되었다. 소셜 커머스에서 

구매하는 상품은 소셜 커머스에서 활성화 되어있는 

서비스 이용권( 스토랑, 여행상품 등)이 30.2%로 

가장 많이 이용하는 것으로 나타났으며, 가방/의류 

등의 패션 제품(25.3%)이나 생활필수품(22.5%)도 

많이 구매하는 것을 나타났다. 주로 이용하는 고객

들이 뽑는 소셜 커머스의 장 은 상되었던 

로 렴한 가격이 65.4%로 가장 높게 나타났고, 

새로운 제품/서비스 기회의 제공이 21.4%이 뒤를 

이어 가격경쟁력만이 아닌 다른 부분에 한 마

 시사 을 제공했다. 반면에 소셜 커머스에 

해서 느끼는 험요인은 구매하는 제품에 한 

기능  우려(36.3%)가 높게 나타났고, 구매에 

한 후회(28%)와 가격에 한 불안함(19.8%)도 높

게 나타나서 소셜 커머스가 갖는 한계 을 드러내

고 있다.  

소셜 커머스를 이용하지 않는 응답자가 꼽는 이

용하지 않는 이유는 이용하는 응답자들이 험으

로 꼽는 가격, 성능, 구매후회가 54.5%로 반 이

상을 차지했지만, 기타의 이유가 27.3%로 높게 나

타났다. 기타에 한 내용을 보면 ‘귀찮아서’, ‘이용

할 가치를 못 느껴서’ 등의 이유가 부분을 차지

해서, 소셜 커머스가 아직 소비자들에게 반드시 

필요한 제품 구매경로는 아닌 것으로 나타났다. 

소셜 커머스를 이용하지 않는 응답자가 꼽는 소셜 

커머스의 장 으로는 상한 것처럼 가격 인 경

쟁력이 77.9%로 앞도 인 수치를 기록했다. 

실험 응답자들을 상으로 한 이러한 조사는 

문기 에서 조사한[31] 자료와 비교했을 때도 비슷

한 결과를 갖고 있음을 알 수 있다. 문 인 조사 자

료를 보면 서비스에 한 신뢰가 이용자의 35.5%, 

비 이용자의 13.2%에 그쳐 신뢰도를 높이는 것이 

소셜 커머스가 갖는 숙제라 할 수 있고, 이러한 신

뢰를 높이기 해서는 앞에서 제시된 험요소들

을 제거하는 것이 선행되어야 한다. 
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<표 10> 조작된 구  방향성에 한 검증(t-test)

공통요인 응답유형 N 평균 표 편차 t값 유의확률

구
방향성

정 86 4.9419 1.06666 7.319 .000

부정 96 3.1563 1.36365 -6.781 .000

<표 11> 지각된 험과 구매의도에 한 다 회귀분석 결과(가설 1)

변수 차원
회귀계수
(β)

t
t-
유의도

공산성통계량
R
2

F
F-
유의도공차 VIF

지각된
험

성과 -.455 -13.447 .000 1.000 1.000 .203 47.109 .000

심리 -.554 -16.370 .000 1.000 1.000 .509 113.433 .000

소스 -.530 -15.649 .000 1.000 1.000 .792 244.886 .000

주) 1. 종속변수 : 구매의도.

2. R
2
  F 변화량은 각 변수가 더 해졌을 경우의 변화량.

3. 비 표 화된 회귀계수(β).

5.2 변수의 조작  검 

사용된 변수들에 한 타당성 검증을 해서 요

인분석을, 신뢰도 분석을 해서 Cronbach α 계수

를 사용하 다. 한, 검증을 해서 t-test를 실시

하 다. 

5.2.1 지각된 험, 구매의도 

사 조사를 통해 이미 입증된 지각된 험의 3개

의 하  차원 구분에 하여 본 조사 데이터를 통

해서 다시 한 번 검을 했다. 상되었던 로 지

각된 험차원의 구분이 되었고, 구매의도 역시 높

은 신뢰도 값(α = .858)을 보 다(<표 9> 참조).

5.2.2 구  방향성( 정 vs.부정 )

구  방향성을 SNS 메시지 형태로 정  구 , 

부정  구  2가지 형태로 제시하 다. 이를 t- 

test로 분석한 결과(<표 10> 참조), 정  구

으로 제시한 경우(M = 4.9419, SD = 1.06666)는 

정 으로 평가하 고, 그 값은 통계 으로도 유

의한 것으로 나타났다(t = 7.319, p < 0.01). 부정

 구 의 경우에도(M = 3.1563, SD = 1.36365) 

제시한 형태인 부정 인 형태로 인식했으며, 이 역

시도 통계 으로 유의했다(t = -6.781, p < 0.01). 

따라서 조작한 형태의 구  방향과 응답자의 응답

이 일치한다고 할 수 있다. 

5.3 가설 검증

본 연구에서는 지각된 험의 구매의도에 한 

향(H1), 구 방향성(H2)에 따른 집단별 차이를 

알아보기 해서 집단설계실험을 통해 데이터를 수집

하고 분석을 실시하 다. 가설 1의 경우, 다 회귀

분석(Multi-Regression)을 통해서 향력을 설명

하고 차이를 알아보았고, 가설 2는 2-way ANOVA

를 실시하 다.

가설 1의 검증 : 지각된 험-구매의도

가설 1은 다 회귀분석을 통해 독립변수와 종속

변수 간의 모형의 설명력과 향력을 검증했다. 

각 변수는 요인분석을 통해서 요인계수를 추출하

여 사용했다.

지각된 험의 각 차원을 포함한 회귀 모형에서 

R
2
값이 각 차원이 더해질 때마다 높아지는 것을 

통해서 독립변수인 지각된 험의 각 차원이 구

매의도에 향을 미친다는 설명력을 확인할 수 

있었다(<표 11> 참조, R
2 = .792, p < 0.01). 한, 
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<표 12> 지각된 험과 구매의도에 한 Pearson 상 계수(가설 1, 다 회귀분석)

구매의도
지각된 험

성과 심리 소스

구매의도 1.000 -.455 -.554 -.530

지각된 험

성과 -.455 1.000 .000 .000

심리 -.554 .000 1.000 .000

소스 -.530 .000 .000 1.000

<표 13> 지각된 험 차원의 구  방향성에 따른 ANOVA 결과(가설 2)

차원 변수 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

지각된
성과 험

성과 14.032 1 14.032 32.791 .000

구 13.804 1 13.804 32.256 .000

성과×구 1.951 1 1.951 4.558 .034

지각된
심리 험

심리 26.206 1 26.206 62.090 .000

구 4.462 1 4.462 10.571 .001

심리×구 2.109 1 2.109 4.996 .027

지각된
소스 험

소스 22.992 1 22.992 53.047 .000

구 1.977 1 1.977 4.561 .034

소스×구 1.977 1 1.977 4.561 .034

주) 종속변수 : 구매의도 × 제Ⅲ유형 제곱합.

Pearson 상 계수를 확인할 수 있는데, 이를 통해

서 종속변수와 각 독립변수들이 한 계를 

갖지만 각 독립변수들 간에는 상 계가 없음을 

알 수 있다(<표 12> 참조). <표 11>에 나오는 공

산성 통계량(공차 = 1.000, VIF = 1.000)을 통해서 

다 공산성 문제 역시 발생하지 않음 역시 확인

할 수 있었다. 각 지각된 험 차원 별로 종속변수

인 구매의도에 미치는 향력은 지각된 심리  

험(β = -.554) > 소스 험(β = -.530) > 성과 

험(β = -.455) 순으로 나타났다(<표 11> 참조). 

그러므로 지각된 험의 3가지 차원이 구매의도

에 부정  향(-)을  것이라는 가설 1과 그 세

부가설인 1-1, 1-2, 1-3이 채택되었다. 

가설 2의 검증 : 구  방향성

선행 연구들에서 밝 졌듯이 구 의 방향성은 

그 방향에 따라서 이용자의 구매의도를 변화시킬 

수 있는 요한 변수로 알려져 왔다. 가설2은 소

셜 커머스에 한 지각된 험이 구매의도에 미치

는 향에 구  방향성이 어떻게 작용할 것인가를 

알아보는 것을 주된 내용으로 한다. 선행 연구 결

과인 정  구 보다는 부정  구 이 미치는 

향이 더 크게 유의하다는 것을 용한 것이 가설 

2의 세부가설 2-1, 2-2, 2-3이라 할 수 있다. 

  가설 2-1 : 구  방향성의 지각된 성과  험

이 구매의도에 미치는 향에 한 조  역할은, 

상했던 것처럼 그 역할이 유의하게 나타남을 알 

수 있다(<표 13> 참조, F = 4.558, p < 0.05). 구

 방향성의 경우, 험 수 에 계없이 정  

구 은 구매의도를 높이고(M = 3.5792), 부정  

구 은 낮추는(M = 2.6961) 작용을 통해서 지각

된 성과  험과 구매의도 사이에 큰 향을 미

치는 것을 알 수 있다. 험 수 이 낮을 경우 정

 구 은 구매의도를 높이고(M = 4.2778, SD = 
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    주) L = 험수  낮음, H = 험수  높음(좌측부터 성과(가설 2-1), 심리(가설 2-2), 소스(가설 2-3) 순).

[그림 5] 지각된 험차원별 구  방향성에 따른 그래 (가설 2)

<표 14> 지각된 험 차원의 구  방향성에 따른 t-test 실시 결과(가설 2)

구 분 구  방향성에 따른 평균비교

변수 수
정 (N = 80) 부정 (N = 102)

평균차이 t통계량 유의확률
평균 표 편차 평균 표 편차

지각된
성과 험

낮음(L) 4.2278 .69527 3.1667 .99203 -1.11111 -2.979 .016

높음(H) 3.1600 .47733 2.6560 .68862 -.50397 -4.615 .006

지각된
심리 험

낮음(L) 4.1026 .79313 3.9630 .67586 -.13960 -.471 .641

높음(H) 3.3272 .64911 2.5735 .60266 -.75368 -6.965 .000

지각된
소스 험

낮음(L) 4.0000 .76980 4.0000 .77664 .00000 .000 1.000

높음(H) 3.2348 .60821 2.6000 .62380 -.63485 -5.678 .000

주) 종속변수 : 구매의도.

.69527) 부정  구 은 구매의도를 낮게 만들지만

(M = 3.1667, SD = .99203), 체 구매의도(M = 

3.0842)와 비교했을 때는 부정  구 의 향력은 

그리 크지 않게 나타났다. 하지만, 험 수 이 높

아지면 정  구 (M = 3.1600, SD = .47733)처

럼 부정  구 (M = 2.6560, SD = .68862)이 미

치는 향이 커지는 것을 알 수 있다. 한, 험 

수 이 높아지면 정  구 이 있더라도 구매 의

도는 험 수 이 낮을 때보다 크게 낮아지는 것

을 알 수 있다. <표 14>의 t-test 결과를 보면 지

각된 험 수 이 낮을 때(t = -2.979, p < 0.05)

와 높을 때(t = -4.615, p < 0.01) 모두에서 통계

으로 유의함을 알 수 있다. 한, t-통계량을 보

면 험 수 이 낮을 때보다 높을 때 그 향력이 

더 크고, 상했던 것과는 반 로 정  구 이 

부정  구 보다 구매의도에 미치는 향력이 더욱 

크게 나타났다. 그러므로 가설 2-1은 기각되었다.

가설 2-2 : ANOVA를 실시한 <표 13>을 보면 

지각된 심리  차원에서 구  방향성의 역할이 유의

하게 나타났음을 알 수 있다(F = 4.996, p < 0.05). 

구 의 방향성에 한 가설 검증의 경우 부분이 

[그림 5]의 두 번째 도표처럼 나타나는 것을 확인할 

수 있는데, 지각된 심리  험 차원에서는 그 향

력이 부정  구 이 정  구 의 경우보다 크다는 

것을 확인할 수 있다. 험 수 이 낮을 경우에는 부

정  구 의 향(M = 3.9630, SD = .67586)보다 

정  구 의 향(M = 4.1026, SD = .79313)이 

더 크게 나타났으며 부정  구 이 구매의도를 낮추

는 향은 유의하지 않았음을 알 수 있었다.(구매의

도 M = 3.0842) 하지만 험 수 이 높아지면 정

 구 의 향(M = 3.3272, SD = .64911)보다 부

정  구 의 향(M = 2.5735, SD = .60266)이 상

당히 커지는 것을 확인할 수 있다. 이를 좀 더 정확

히 확인하기 해서 t-test 결과를 보면(<표 14> 



88 심이석․이형재

참조) 지각된 험 수 이 낮을 경우에는 그 향이 

유의하지 않았음(t = -.471, p > 0.1)을 알 수 있고, 

높을 경우에는 그 향이 유의함(t = -6.965, p < 

0.01)을 알 수 있었다. 가설 2-1과 유사하게 지각된 

험 수 이 높아졌을 때 부정  구 의 향이 발

된다는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 2-2는 채택

되었다. 

가설 2-3 : 소스 험차원에서 구  방향성의 조

 역할이 유의함을 확인할 수 있다(<표 13> 참조, 

F = 4.561, p < 0.05). 각 험 수  별 향을 살펴

보면, 험 수 이 낮을 경우에는 부정  구 (M = 

4.0000, SD = .77664)이 정  구 (M = 4.0000, 

SD = .76980)과 같은 구매의도를 나타내 정  

구 은 유의한 향을 끼치지만 부정  구 은 유

의한 향을 미치지 않는 것으로 나타난다. 험 수

이 높을 경우에는 부정  구 (M = 2.6000)이 

정  구 (M = 3.2348)보다 높은 향을 미치는 

것으로 나타났다. t-test결과에서는 험 수 이 낮

을 경우에는 부정  구 과 정  구  사이의 차

이가 유의하지 않게 나타났지만(<표 14> 참조, t = 

.000, p > 0.1), 높아질 경우에는 향의 차이가 유

의하게 나타났다(t = -5.678, p < 0.01). 따라서 가

설 2-3 역시 채택되었다. 

구  방향성의 조  역할을 알아본 결과, 심

리   소스 차원의 경우에는 부정  구 의 

향이 더 큰 것으로 밝 졌다. 하지만 성과  험

의 경우에는 정  구 의 향이 더욱 클 것이

라고 나타났으며, 체 인 향에 있어서도 험 

수 이 낮을 경우에는 부정  구 의 향은 그리 

크지 않은 결과가 나타났다. 이는 이용자가 험

이 크지 않을 경우에는 상황을 정 이라 인식하

고 부정 인 정보가 있더라도 그 보다 자신이 갖

고 있던 정보나 생각을 우선시하게 되고, 오히려 

자신의 생각이나 정보를 지지해주는 정 인 구

에 더 큰 향을 받는다고 해석할 수 있다. 반면

에 험 수 이 높아지면, 기존의 연구에서도 밝

혔듯이 이용자는 정보를 탐색하려는 수 이 높아

지고 험 수 이 높은 상황을 부정 인 상황이라

고 인식하기 때문에 부정 인 구 의 향을 더욱 

민감하게 받는다는 사실을 알 수 있다. 기존의 선

행 연구들에서 부정  구 이 이용자에게 유의한 

향을 미친다는 결과는 많이 발생했으나, 정  

구 이 유의한 향을 미친다는 연구는 그리 많지 

않았다. 따라서 본 연구의 결과는 앞으로 정

인 구 의 역할에 한 시사 을 제공해주고 있다. 

한, 체 으로 구  방향성에 한 향력은 

심리 > 소스 > 성과 순으로 나타났다(F = 4.996, 

4.561, 4.558, p < 0.05).

가설 2의 조 변수인 구  방향성이 미치는 향

은 감성  처리를 하게 되어 외부 변수의 향을 

크게 받게 되는 지각된 심리  소스 험 차원에

서 더 크게 나타나고, 인지  처리를 하는 성과차

원에서는 상 으로 작게 나타나게 됨을 알 수 있

다. 이 게 험 수 에 따라 구  방향성의 향

이 상이하다는 은 마  시사 을 제공한다.

6. 결론  논의 

6.1 연구결과 요약  시사

본 연구는 최근에 빠르게 성장세를 보이고 있는 

온라인 커머스의 한 형태인 소셜 커머스에 하여 

향을 미치는 요인이 무엇인지 알아보고자 하는 

연구로 소셜 커머스가 알려진지 많은 기간이 지나

지 않는 에서 오는 신뢰의 부족과 렴한 가격

의 장 의 다른 면인 가격에 한 의구심 등 소비

자가 느낄 수 있는 다양한 험차원과 구매의도에 

련해서 알아보았다. 한, 이러한 험을 감소시

키거나 향을  수 있는 요인으로 구  방향성

( 정  vs. 부정 )을 제시하 다. 이를 해서 2 

×2 집단 실험설계를 실시하 고, 다 회귀분석  

ANOVA, 그리고 t-test를 통해서 분석을 실시하

다. 

첫째, 다차원의 지각된 험이 구매의도에 유의

한 향을(부정  향) 미치는 것을 확인하 다. 
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즉, 지각된 험이 구매의도에 미치는 향이 단

일차원에서가 아닌 다차원에서도 증명되었다. 이

는 각 차원별로 독립 으로 향을 미친다는 것을 

뜻하며, 기존의 온라인 커머스  인터넷 뱅킹의 

연구와 유사한 결과를 얻을 수 있었다. 그리고 심

리  > 소스 > 성과  험 차원 순으로 향력

을 갖는 것으로 나타났다.

둘째, 구  방향성에 따른 지각된 험 수 과 

구매 의도에 미치는 향을 확인하 다. 구  방

향성을 정  구 과 부정  구 으로 구분하고, 

이들을 각각 실험 응답자에게 익숙한 SNS 메시지 

형태로 조작화 하 다. 선행연구에 따르면 구  

방향성은 비 칭성 형태를 갖는데, 부정  구 의 

향력이 상 으로 더 큰 것으로 알려졌다. 그

에 비해서 정  구 의 경우 그 향력에 한 

유의한 검증이 그리 많지 않았다. 본 연구의 실험

결과, 선행연구와 유사하게 부정  구 의 향이 

크게 나타났지만, 지각된 성과  험 차원에서는 

부정  구 보다 정  구 의 향이 크게 나타

났다. 이는 소셜 커머스의 이용자 계층의 특성에 

따른 결과로 해석될 수 있다. 구  방향성의 향

은 험 수 이 낮은 경우에는 지각된 성과  

험 차원을 제외하면 그 향력이 유의하지 않게 

나타났지만, 험 수 이 높은 경우에는 그 향

력이 두드러지게 나타났다. 이는 험 수 이 낮

은 경우에는 이용자가 구 이라는 외부 정보보다

는 자신이 기존에 갖고 있는 주 인 생각이나 

지식을 단의 기 으로 사용하기 때문이라 할 수 

있다.

이상의 연구결과를 심으로 실무  시사 을 

다음과 같이 도출할 수 있다. 첫째, 성과  험에

서는 험수 이 높은 경우, 부정  구 이 구매

의도에 미치는 향이 크게 증가하므로 소비자의 

부정  구 을 극 으로 응하여 이를 조기에 

해소시키는 것이 요하다. 한 성과  험에서

는 험수 이 낮은 경우, 구 의 향이 크게 감

소하므로 성과  험수  자체를 낮출 수 있는 

커뮤니 이션 략이 필요하다. 즉, 소셜 커머스의 

고를 기획할 때, 제품이나 서비스 구매할 때 품

질, 크기, 색상, 스타일 등 특징을 정확히 알 수 있

다는 과 구매하기 에 제품이나 서비스에 한 

느낌이나 사용 경험 을 SNS, 블로그나 게시  등

을 통해 다른 소비자의 사용후기를 통해 확인할 

수 있다는 과 배송시 기 한 바와 다른 상품인 

경우 환불이 보장된 다는 을 강조하는 것이 효

과 이다. 둘째, 심리  험과 소스 험에서는 

구 의 방향성 리보다는 험수 의 리가 선

행되어야 한다. 즉, 심리  험과 소스 험의 

험수 이 높은 경우에만 부정  구 의 피해가 발

생한다는 에 유의해야 한다. 따라서 소셜 커머

스를 통한 제품이나 서비스의 구매에 한 불안감, 

긴장감 등의 심리  험과 소셜 커머스를 제공하

는 업체에 한 믿음이나 신뢰에 한 소스 험

을 히 감소시키기 한 고와 홍보 등 소비

자 커뮤니 이션이 요하다.

6.2 연구 의의  한계

본 연구를 통해서 빠른 성장세를 보이고 있는 

소셜 커머스에 해서 다루고 기존의 연구와는 다

르게 이용 동기나 소셜 커머스 특징 변수를 탐색

하기 보다는 소셜 커머스에서 제품이나 서비스를 

구매하는 데 있어서 지각된 험, 구  방향성이 

각각 향을 끼친다는 것을 확인하 다는 은 소

셜 커머스 연구에 요한 기여를 하는 부분이라 

할 수 있다. 하지만 본 연구가 갖는 다음과 같은 

한계 은 앞으로 후속연구를 통해서 개선되고 보

안되어야 할 부분이라 여겨진다.

구  방향성  양면  구 , 그리고 더욱 다양

한 구 효과에 한 연구가 필요하다. 구  효과

를 보는 기 은 다양하게 있다. 주 /사실  정

보나 감정 /평가  정보, 추천의 유무, 정보의 유

용성 등 다양한 효과가 존재하기 때문에 이러한 

에서 연구를 진행할 필요가 있다. 특히 소셜 

커머스의 경우에는 소셜 네트워크를 통한 소통이 

활발하기 때문에 이러한 구 효과가 가장 극 화 
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될 것이라 여겨진다. 뿐만 아니라, 구 의 방향성

을 설정함에 있어도 제시하는 순서, 그리고 정

 내용과 부정  내용이 섞여있는 양면  구  

등의 차원도 있으므로 이에 한 연구도 앞으로 

진행될 필요성이 있다.
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