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Abstract

Due to the recent development of SNS(Social Network Service) which is represented by Twitter and Facebook, social

commerce market which combines on-line shopping mall and SNS is expanding. With increasing speed of its market, this

study is to focus on detecting the crucial variables promoting the use intention, which results in the sustainable competitive

advantage in social commerce market. This research empirically analyzed the use intention of social commerce. Also, this

study explores the moderating effects of gender in explaining intention to use social commerce. A technology acceptance

model is applied for pinpointing the antecedents of intention to use social commerce and for revealing cross-gender

differences. The results from a survey of 452 participants reveal that the effects of perceived risk, perceived usefulness,

ease for use and subjective norm on intentions to use social commerce differ across gender. Findings imply that the risk-free

quality and portrayal of in-group or out-group situations of social commerce need to be communicated to female consumers,

along with the social norms of using social commerce. When targeting male consumers, the technological features illustrating

the usefulness of social commerce should be focused. This study will provide diverse implications companies providing social

commerce services.
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1. 서 론

소셜커머스는 트위터나 페이스북 등 소셜 네트

워크 서비스(social network service, SNS)를 이

용한 전자상거래를 뜻한다. 주로 특정일에 특정 상

품이나 서비스를 공동구매 형식으로 저렴한 가격

에 판매하는 사업이다. 일정 인원 이상이 모여야

할인 가격이 적용되기 때문에 제품을 사려는 사람

들은 트위터나 페이스북 같은 소셜 미디어를 활용

해 자발적으로 이 거래를 널리 알리게 된다. 소셜

커머스 업체는 판매 금액의 20～50%를 수수료로

받고 할인 서비스를 제공한 업체는 빠른 시간 안

에 업체를 홍보하고 고객을 끌어 모으는 효과를

본다[24].

소셜커머스라는 용어는 2005년 야후가 처음 사

용했지만 널리 알려지기 시작한 것은 미국 그루폰

(Groupon)이 성공하면서부터였다[1]. 2008년 11월

시카고에서 설립된 그루폰은 서비스 개시 2년여 반

에 회원 1,300만 명을 돌파하였고 미국 76개 도시

를 비롯해 세계 각국의 주요 도시에 진출한 거대

기업이 되었다[1]. 그루폰의 회사 가치가 최소 10억

달러에서 최대 30억 달러라는 평가가 나오는 점

[17]을 고려할 때 소셜커머스는 앞으로 전자상거래

의 새로운 축을 차지할 가능성이 높다고 예상된다.

국내 소셜커머스 산업도 빠르게 성장하고 있다. 정

보통신정책연구원(KISDI)이 2011년에 발표한 ‘소

셜커머스 시장 현황’에 따르면 국내 소셜커머스 업

체는 2011년 5월 말 기준 500여 개에 이르며, 거래

금액은 2011년 3월 월 매출액 640억 원을 넘어섰으

며, 2012년에는 그 시장규모가 약 7,000억 원에서

8,000억 원에 이를 것이라고 한다[2, 16].

소셜커머스는 페이스북, 트위터 등과 같은 소셜

네트워킹 서비스를 통해 제품 및 서비스에 대한

정보를 공유하고, 소비자 간의 자유로운 의견 교환

이 용이하다는 특성을 가지고 있다. 기존의 단체

할인은 일정 수의 고객을 모아 단체로 구매하는

방식이었지만 소셜커머스는 구매를 한 소비자가

할인 가격을 적용 받기 위해 직접 다양한 방법으

로 그 제품을 홍보하고, 추가 구매자를 모집한다.

회사가 고객을 모으는 방식이 아니라 고객이 다른

고객을 모아 온다. 따라서 전파력이 강하고 소비자

가 자신의 개인적 친분을 온라인에서 활용할 수

있다. 또한 소비자들은 교류를 통해 소셜커머스 사

이트에 대한 긍정적 감정을 경험하게 되고, 이러한

긍정적인 감정은 소셜커머스에서 제품을 구매하는

과정에서도 긍정적인 영향으로 작용하게 된다.

이렇게 소셜커머스의 급속한 성장이 예견되기

때문에 학계와 업계에서는 소셜커머스 이용자의

특성과 이용행태에 대한 연구의 필요성이 대두되

고 있다. 그러나 소셜커머스의 경우 아직 진입 초

기에 있다 보니 소셜커머스에 대하여 갖고 있는

구체적인 관심사나 인식, 수용의도에 대한 기본적

인 연구가 충분히 이루어지지 않은 상태이다. 조기

수용자들의 개인적 속성에 따른 소셜커머스 인식

과 이용에 대한 보다 심층적인 연구의 필요성이

대두된다. 특히 마케팅 전략 수립단계에서 가장 기

본적인 시장 세분화 요인인 성별(gender)에 따른

인식 차이에 관한 연구는 진입 초기에 있는 소셜

커머스의 본격적인 성장에 필요한 의미 있는 세분

화 정보를 제공함으로써 목표 시장 별로 차별화된

전략 수립에 도움을 줄 것으로 기대되며, 이론적으

로는 기존의 온오프라인 마케팅 연구를 통하여 입

증된 것과 같이 소셜커머스에 대한 태도 및 수용

에 존재하는 남녀 간의 태도 및 행위의 차이를 설

명, 예측할 수 있는 실증적 정보를 제공할 것으로

기대된다.

남성과 여성은 제품이나 서비스를 선택할 때 판

단의 기준이 다르기 때문에 전통적으로 성(gender)

은 시장세분화의 가장 기본적인 변인으로 활용되어

왔다. 이미 많은 연구에서 다양한 마케팅 자극에 대

한 성별 반응의 차이에 관해 살펴보았다[84, 42, 68,

41]. 이러한 남녀 간의 차이는 소비자행동연구에서

대상물에 대한 태도와 행위 예측변인으로 효용성이

입증된 바 있다[47]. 선행연구에 의하면 남성은 필

요한 제품이나 서비스를 선택할 때 모든 요인들을

고려하며 여성은 필요한 요인들을 선택적으로 고려
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한다고 한다[66]. 특히 최근의 여러 연구를 통하여

새로운 서비스나 정보통신 기술의 수용에 있어서

남녀 간의 인식차이를 입증하는 실증적 결과가 제

시되고 있다. Venkatesh and Morris[83]은 정보기

술수용 측면에서 성별의 차이에 관해 살펴보았으

며, Nysveen et al.[68]은 성별의 차이를 고려하여

모바일 서비스 수용의도에 대한 연구를 수행하였

다. 구체적으로 Nysveen et al.[68]의 연구에서는

모바일 채팅서비스 이용동기에 존재하는 성별차이

에 관해 알아보았다. 또한 Rodgers and Harris[68]

의 연구에서는 온라인쇼핑의 기능적 측면에 대한

남녀 간의 인식차이에 관해 살펴보았다. 이러한 연

구의 결과를 볼 때 온라인 쇼핑몰과 소셜 네트워크

서비스가 결합한 새로운 형태의 쇼핑몰인 소셜커머

스에 대한 인식과 이용동기에 있어서도 남녀 간의

차이가 존재할 것으로 예측된다.

한편, 소셜커머스에서 소비자의 이용의도에 영

향을 미치는 요인들에는 제한시간, 할인율, 정해진

구매수량 등 다양하다. 또한 소셜커머스는 페이스

북, 트위터 등과 같은 소셜 네트워킹 서비스를 통

해 제품이나 서비스에 대한 정보를 공유하고, 소비

자 간 의견 교환이 용이하기 때문에 소비자들은

교류를 통해 소셜커머스 사이트에 대한 긍정적 감

정을 경험하게 되고 이러한 긍정적인 감정은 소셜

커머스에서 제품을 구매하는 과정에서도 긍정적인

영향으로 작용할 수 있다. 본 연구에서는 소셜커머

스 이용의도에 영향을 미치는 이러한 요인들을 고

려해볼 때 성별에 따라 소비자들이 느끼는 소셜커

머스의 유용성이나 용이성, 태도, 이용의도 등이

다를 것이라 예상하였다. 더 나아가 마케터 입장에

서 어떠한 요인들이 남녀 간의 소셜커머스의 이용

에 긍정적 또는 부정적 영향을 주는지 알 수 있다

면 차별화된 마케팅 전략수립에 도움을 줄 것이며

결국 소셜커머스 시장 확대에 도움이 될 수 있을

것이라 보았다.

따라서 본 연구에서는 기존의 온라인 쇼핑이나

모바일 서비스, 인터넷 쿠폰 이용에 대한 연구를 소

셜커머스 연구로 확장하고자 한다. 구체적으로 소

셜커머스 이용의도에 어떠한 요인들이 영향을 미

치는 지 살펴보고, 이용자 특성을 세부적으로 파악

하는 측면에서 성별에 따라 소셜커머스 이용의도

에 어떠한 차이가 있는지 검토하였다. 이를 위하여

기술 수용모형(technology acceptance model, 이

하 TAM, Davis[44])과 계획적 행동이론(theory of

planned behavior, 이하 TPB, Ajzen and Fishbein

[28])을 토대로 소셜커머스 이용의도 예측모형을

구성하였다. 신기술 수용과 성별차이와 관련한 선

행연구 조사결과를 토대로 하여 지각된 유용성, 지

각된 즐거움, 지각된 이용용이성, 지각된 위험, 개

인의 혁신성, 주관적 규범 등 영향 요인을 추출하

여 연구모형을 구성하였다. 특히 성별요인을 조절

변수로 삽입하여 독립변수와 종속변수의 인과관계

에 나타나는 성별 차이의 조절효과를 검증하고자

하였다.

본 연구에서는 기술 수용모형(TAM)과 계획적

행동이론(TPM)을 토대로 소셜커머스 이용의도

예측모형을 제안하였다. 또한 성별요인을 조절변

수로 삽입하여 여러 영향 요인과 종속 변수 간의

인과관계에 나타나는 성별 차이의 조절 효과를

검증하고자 하였다. 본 연구의 결과는 소셜커머스

에 대한 인식과 태도에 존재하는 남녀 소비자집

단의 차이를 설명할 수 있는 이론적 시사점을 제

공할 수 있을 것이다. 또한, 최근 급성장 하고 있

는 소셜커머스 시장에서 마케터들이 커뮤니케이

션 전략을 수립하는데 있어 성별에 따라 어떻게

다른 메시지를 제공할 것인가에 대한 유용한 실

무적 정보와 전략적 시사점을 제공할 수 있을 것

으로 기대된다.

2. 이론적 배경

본 연구에서는 쿠폰 사용 행동에 대한 기존 연

구결과를 확장하여 소셜커머스 이용의도를 설명하

고자 하였다. 이를 위하여 기술 수용모형과 계획적

행동이론을 토대로 소셜커머스 이용의도 예측모형

을 구성하였다. 따라서 본 장에서는 소셜커머스와
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쿠폰 사용 행동 및 기술 수용모형에 대한 선행 연

구들을 정리하였다.

2.1 소셜커머스

소셜커머스는 페이스북, 스위터 등의 소셜 네트

워크 서비스를 활용하여 제품이나 서비스를 사고

파는 신 개념의 전자상거래이다. 정해진 시간 동안

일정 인원이 모이면 가격을 할인해 주는 판매방식

으로 일종의 온라인 공동구매의 형식을 갖고 있다.

소셜커머스는 기존의 전자상거래(e-commerce)와

같이 인터넷에서 중간 판매자가 수수료를 붙여 판

매를 한다. 하지만 소셜커머스는 새로운 네트워크

방식으로 판매자와 소비자 사이에 지속적인 커뮤

니케이션을 통하여 소비자가 자연스럽게 판매자의

역할을 한다는 점에서 기존의 전자상거래와 다르

다고 볼 수 있다. 공동구매형 소셜커머스는 정해진

시간 내에 일정한 판매량이 충족되었을 때에만 혜

택이 적용된다는 특징을 갖는다. 따라서 소비자들

은 큰 할인 혜택을 받기 위하여 소셜 네트워크 서

비스를 통해 다른 소비자를 끌어올 수밖에 없다.

그루폰이나 티켓 몬스터와 같은 특정 소셜커머스

사이트는 소셜 네트워크를 통해 친구를 소개하고

구매가 이루어지는 경우 보상을 하는 방식으로 바

이럴 마케팅을 장려하기도 하였다. 그루폰은 제품

을 구매한 소비자가 이에 대한 정보를 주변 사람

들에게 알리고, 지인을 통해 정보를 얻은 소비자가

그루폰에서 판매하는 제품이나 서비스를 구매 하

면 특별 적립금을 제공하는 이벤트를 하였다. 또한

추천으로 구매가 많이 이루어질수록 추가 혜택이

증가하는 이벤트를 열기도 하였다. 이렇게 소셜커

머스에서의 소비자는 소셜 네트워크를 통해 상품

에 대한 정보를 다른 소비자에게 제공하는 역할을

한다. 이는 기존의 판매자 역할 중 하나인 홍보의

역할이 자연스럽게 소비자에게 전환되고 있음을

의미하며[12], 기존의 전자상거래에서의 판매자와

소비자 간 커뮤니케이션과 매우 다르다고 볼 수

있다.

소셜커머스 이용동기는 경제, 정보획득, 흥미, 편

리성의 네 가지 차원으로 온라인 쇼핑 이용 동기와

유사하였다[22]. 그러나 온라인 쇼핑에서는 쾌락

요인이 가장 높은 설명력을 보였으나[20], 소셜커

머스에서는 정보획득 요인이 흥미 요인보다 높은

설명력을 보였다. 이는 기존의 온라인 쇼핑과 소셜

커머스의 가장 큰 차이점이 소셜 네트워크 서비스

를 통해 소비자들 사이에 상품 정보가 실시간으로

교류된다는 점이기 때문인 것으로 보인다. 또한, 네

차원의 소셜커머스 이용 동기 중 경제, 정보획득

동기만이 소셜커머스 만족도에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 그리고 소셜커머스 이용 만족도는 소

셜커머스 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다.

앞에서 기술한 대로 소셜커머스는 신뢰를 바탕

으로 한 친구나 믿을 만한 지인의 추천이 중요하

다는 특징을 갖는다. 따라서 소셜커머스에서는 스

마트폰을 기반으로 하는 모바일과 입소문을 가장

빠르게 전달할 수 있는 소셜 미디어가 결합해 시

너지를 발휘할 수 있다. 최근 스마트폰이 대중화

되기 시작하여 미디어 환경이 변화하였다. 소비자

들은 스마트 폰을 통해 시간과 장소에 구애 받지

않고 다양한 정보를 제공받을 수 있게 되었다. 특

히 스마트폰을 통한 소셜 네트워크 서비스 사용은

실시간으로 정보를 공유하는 것을 가능하게 하였

다. 따라서 소셜 미디어와 온라인 미디어를 이용하

는 소셜커머스 시장은 스마트폰의 발전과 함께 앞

으로 더욱 지속적으로 확대될 것이라 예상된다.

소셜커머스에서는 주로 식당, 카페, 미장원, 피

부미용 등 지역 밀착 서비스 상품이 거래되고 있

다. 대표적 소셜커머스 회사인 티켓몬스터에서 판

매하는 상품의 종류를 보면 식당이 49%, 미용/헬

스(18%), 공연(16%)이었으며 그 외 카페, 리조트

와 같은 서비스 업종이 대부분을 차지하고 있다

[17]. 또한 최근에는 국내 여행뿐만 아니라 해외

여행, 각종 축제 및 벤츠와 같은 자동차나 돌체앤

가바나 등의 명품 브랜드 등으로 그 영역이 확장

되고 있다. 소셜커머스는 전자상거래 사이트와 소
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셜 네트워크 서비스의 연결, 소셜 네트워크 서비스

안의 전자상거래, 온라인 공동구매, 온-오프라인

연동의 형태로 유형을 분류할 수 있다[3]. 이 중

전자상거래 사이트와 소셜 네트워크 서비스의 연

결을 통해 소비자가 소셜 네트워크 서비스에서 상

품에 대한 정보를 교환하고 전자상거래 사이트에

서 구매하는 형태가 가장 기본적이다[22]. 따라서

본 연구에서는 서비스 및 상품에 큰 폭의 할인율

을 적용해 웹사이트에서 일정 인원 이상이 구매할

때 판매가 이루어지는 일종의 공동 구매 형태인

공동구매형 소셜커머스에 한정지어 연구를 진행하

였다.

2.2 쿠폰 이용에 관한 선행연구

소셜커머스에서 거래 되는 상품의 절반 이상이

식당, 미용 등 서비스 상품이다[17]. 소셜커머스 서

비스를 이용하는 경우 소비자들이 할인된 가격으

로 서비스를 구매하고 이에 대한 비용을 지불하면,

소셜커머스 업체가 소비자들에게 서비스 이용 쿠

폰을 발송한다. 소비자들은 발송 받은 쿠폰을 인쇄

하거나 휴대전화에 저장해 해당 사업자에게 제시

하고 쿠폰에 대한 서비스를 제공받게 된다. 이렇게

소셜커머스를 이용하는 소비자들은 쿠폰을 상환하

고 할인된 가격으로 서비스를 제공 받게 된다. 따

라서 소셜커머스 이용 의도는 쿠폰을 이용하는 고

객들과 유사한 점을 가질 것으로 예상할 수 있다.

본 연구에서는 쿠폰 이용 행동에 대한 기존 연구

를 바탕으로 소셜커머스 이용 의도에 대한 연구

모형을 제안하였다.

마케팅 분야에서 쿠폰에 대한 연구는 쿠폰 특성

에 관한 연구[34, 60, 72], 쿠폰에 대한 소비자의 평

가에 관한 연구[52, 35], 쿠폰사용자(Couponer)에

대한 연구[38, 41, 74], 쿠폰사용 행동(coupon usage

behavior)에 대한 연구[75, 32, 59] 등이 있다.

Shimp and Kavas[75]는 합리적 행동 이론[51]

을 쿠폰 사용 행동에 적용해 쿠폰 사용 행동을 합

리적 행동 이론으로 설명할 수 있다는 연구 결과

를 보였다. 이 연구에서는 쿠폰 사용의 7가지 중요

한 행동 결과들에 대한 신념(beliefs; bi)와 평가

(evaluation; ei)를 측정하였다. 이러한 행동관련 인

지구조(cognitive structure : )는 행동에 대한

태도를 결정하는 요인으로 작용한다. Bagozzi et al.

[32]는 개인의 성향이 상태지향적(state-oriented)

인지, 혹은 행동지향적(action-oriented)인지에 따라

합리적 행동이론을 구성하는 두 개의 연구 단위인

주관적 규범(subjective norm)과 태도(attitude)가

행동의도(behavioral intention)와 행동(behavior)

에 미치는 영향력이 달라짐을 밝혀냈다. 주관적 규

범이란 어떤 행동을 하거나 혹은 하지 말아야 한

다는 지각된 사회적 압력, 또는 의사결정에 현저한

영향을 주는 준거인이 자신의 특정행위를 지지할

것인가에 대한 인식 정도로 정의할 수 있다[51,

27]. 이들의 연구 결과 개인의 태도와 주관적 규범

이 행동의도에 영향을 미치는데 있어서 상태지향

성이 강할수록 주관적 규범의 상대적 중요성이 높

아지고, 행동지향성이 강할수록 태도의 상대적 중

요성이 높아지는 것으로 나타났다.

2.3 기술 수용 모형에 관한 선행연구

새로운 정보 시스템 및 정보기술 서비스의 채택

과 이용의도는 합리적 행동이론을 기초로 한 기술

수용 모형(TAM)에 의하여 설명될 수 있다. 기술

수용 모형은 여러 다양한 외부 요인에 의해 어떤

정보 시스템의 유용성과 용이성에 대한 인지(per-

ception)가 형성되며, 이러한 지각된 유용성(per-

ceived usefulness)과 지각된 용이성(perceived ease

for use)이 해당 시스템에 대한 태도와 사용 의도를

매개로 하여 채택(acceptance)과 사용(usage)에 영

향을 미친다는 이론적 모형이다. 지각된 유용성이

란 개인의 업무성과나 생활의 질을 향상시키는 데

도움을 주는 신기술의 생산성, 성과, 효과에 대한

인식을 의미하며[44, 45, 58, 6], 지각된 용이성은 기

술을 적용하여 구체적인 행위를 수행하는 것이 얼

마만큼 쉬운가 혹은 어려운가에 대한 인식수준이라
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고 정의할 수 있다[27, 58, 6]. 따라서 새롭게 도입

한 정보기술이 업무와 생활을 편리하게 해 주고 이

용이 복잡하고 어렵지 않다면 이용자들은 적극적으

로 수용한다는 것이다. 일반적으로 기술 수용 모형

은 정보시스템의 이론적인 프레임워크로 많이 적용

되어 왔으며, 특히 인터넷 상거래[55], 모바일 서비

스[37, 68], 소셜네트워크[70] 등 최신 정보시스템

연구에 활용되고 있다. 이와 같이 기술 수용 모형은

정보기술 수용에 대한 사용자의 수용행위를 설명하

기 위해서 광범위하게 이용되고 있으며, 소셜커머

스와 같은 인터넷 기반의 쇼핑 채널을 연구하기 위

한 유용한 프레임워크이다.

여러 선행연구들을 통하여 지각된 유용성은 신

기술수용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다[82, 61]. Lu et al.[64]의 연구에 의하면 지각

된 유용성은 무선인터넷 서비스의 이용의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, Agarwal

and Karahanna[26], Venkatesh and Davis[82]의

연구에서는 정보시스템의 활용에도 유의미한 영

향을 주는 것으로 나타났다. 또한 Rodgers and

Harris[73]의 연구에서는 지각된 유용성에 따라

인터넷쇼핑 수용의도가 다르게 나타나는 것을 보

였다. 심성욱[9]에서는 인터랙티브 TV광고의 특징

인 상호작용성과 플로우를 외부변수로 하여 인터

렉티브 TV광고가 수용자들에게 어떠한 형태로 수

용되는지를 지각된 유용성과 지각된 용이성을 중

심으로 살펴보았다. 지각된 유용성과 함께 기술 수

용 모형을 구성하는 또 하나의 핵심변인인 지각된

용이성은 신기술 이용과 관련한 개인의 경제상황,

경험, 숙련도 등과 직접적인 관련이 있으며, 여러

연구에서 실제 이용행위에 긍정적인 영향을 주는

것으로 나타났다[15, 37, 68, 46]. 예를 들면 인터

넷 이용초기인 1990년대 중반 대학생을 대상으로

한 연구에서 Elasmar and Carter[49]는 e메일의

이용경험 등을 통하여 인터넷 이용에 필요한 기술

과 정보를 축적하게 되면 인터넷 이용에 따르는

불안감을 감소시켜 향후 이용에 긍정적인 영향을

미치는 것을 보였다. 최근 Bhatti[37]와 Nysveen

et al.[68]의 연구를 통하여 모바일서비스 이용상황

에서도 지각된 이용용이성은 수용의도에 유의미한

영향을 주는 것으로 나타났다.

한편, 기술 수용 모형은 기본적으로 주로 회사

나 조직 내에서 비자발적 이용이 요구되는 상황에

서 신기술의 수용여부를 다루었기 때문에 기술의

기능적 요인 이외에 이용자의 개인적 요인에 대한

고려가 없었다[8]. 따라서 소셜커머스와 같이 소비

자가 자발적으로 이용여부를 결정할 수 있는 경우

에는 유용성과 용이성 이외에 추가적인 영향요인

을 고려해야 보다 완전하게 수용자의 태도와 행위

를 설명할 수 있을 것이라 보았다.

기술 수용 모형은 단순하고 범용적이면서도 일

관되고 강력한 설명력을 보여주는 한편, 다양한 상

황에 맞게 확장이 용이하여 많은 연구자들이 정보

기술 기반 서비스들의 초기 채택 및 지속적 사용

현상을 설명하는데 사용해왔다. 특히 기술 수용 모

형은 주로 새로운 기술을 받아들이는 과정에서 관

련된 변수들을 정의하고 그들 간의 관계를 설명하

는데 적용되었으나 최근에는 그 적용 영역이 확대

되고 있다[18]. 따라서 본 연구에서는 소셜커머스

가 기존의 온라인 쇼핑과 구별되는 차별화된 특성

이 있고 구매하는 품목도 물리적인 제품이 아니라

레스토랑, 카페 이용권, 미용/헬스 이용권 등으로

확대되었으며 소비하는 행태 역시 기존 온라인 쇼

핑과는 많이 다르기 때문에 기술 수용 모형을 이

용해 소셜커머스의 이용의도를 설명하는데 무리가

없을 것이라 판단하였다.

3. 연구모형과 가설

본 연구에서는 쿠폰 사용 행동에 대한 모형과 기

술 수용 모형을 토대로 소셜커머스 이용의도 예측모

형을 제안하였다. 구체적으로 기술 수용 모형의 지

각된 유용성과 지각된 용이성을 기본으로 하여 지각

된 위험과 주관적 규범 요인, 그리고 소셜커머스 이

용 동기 중 하나인 지각된 즐거움을 추가하여 다음

과 같이 연구모형을 구성하였다([그림 1] 참조).
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태도

지각된 유용성

지각된 용이성

이용 의도

지각된 즐거움

지각된 위험
주관적 규범

[그림 1] 연구모형

Davis et al.[46]에 의하면 이용 의도는 내재적,

외재적 동기에 의하여 모두 영향을 받는다고 한다.

내재적 동기가 특정 행위를 수행함으로서 얻게 되

는 감정적 만족을 의미한다면 외재적 동기는 기능

적인 수행 성과를 의미한다. 즉, 행위 자체를 수행

하는 만족이 내재적 동기라면 행위의 결과로 얻게

되는 성과의 향상, 금전적 혜택 등 수단적인 가치

성과의 증가는 외재적 동기라고 할 수 있다. 지각

된 유용성은 바로 이러한 외재적 동기에 해당되며,

또한 이는 한은경 외[22]의 연구에서 제시된 소셜

커머스 이용 동기 중 정보획득과 경제적 요인과

관련된다고 볼 수 있다. 소셜커머스 이용자들은 소

셜커머스를 통해 제품이나 서비스에 대한 설명 및

구매 정보 등 유용한 정보를 얻을 수 있기 때문에

소셜커머스를 이용하는 것으로 나타났다[22]. 국내

소셜커머스는 기존의 온라인 상거래가 취급하지

못했던 지역 레스토랑이나 미용실, 피부미용 상품

뿐 아니라 공연, 여행 상품에 이르는 다양한 종류

의 상품들의 위치, 가격, 메뉴 등의 정보를 제공하

고 있다. 따라서 소비자들이 다양한 정보를 획득하

고자 하는 동기를 충족시키기 위해 소셜커머스를

사용한다는 것이다. 많은 소셜커머스 사이트들이

‘반값할인’을 강조하고 있으며, 소셜커머스의 주요

특징은 파격적인 할인정책에 있다. 따라서 소셜커

머스 이용자들은 쇼핑에 소요되는 비용을 절감하

고 실리적이고 실용적이기 때문에 소셜커머스를

이용한다. 이는 소비자들이 소셜커머스를 통해 제

품을 구매하는 것이 다른 구매방식에 비하여 경제

적이기 때문에 이를 이용한다는 것으로 지각된 유

용성과 관련된다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에

서는 기존의 기술 수용 모형에 대한 연구와 소셜

커머스 이용동기를 토대로 다음과 같은 가설을 제

안하였다.

가설 1 : 소셜커머스의 지각된 유용성은 태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : 소셜커머스의 지각된 유용성은 소셜커머스

이용 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

지각된 용이성은 기술 수용 모형의 구성 개념 중

하나로 지각된 유용성과 함께 소셜커머스의 긍정

적인 가치를 인지적으로 평가할 수 있는 중요한

개념이다. 지각된 용이성은 어떤 행위를 수행하는

것이 얼마만큼 쉬운가에 대한 인식 수준으로 한은경

외[22]의 연구에서 제시된 소셜커머스 이용 동기

중 편리성 요인과 관련된다고 볼 수 있다. 소셜커

머스 사이트는 소비자들이 거래 지역을 선택 할

수 있도록 하며 원하는 상품의 카테고리를 설정하
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는 방식으로 사용 용이성을 높이고 있다. 소비자들

은 소셜커머스를 통하여 원하는 상품을 빠르고 쉽

게 찾을 수 있고, 구매에 대한 시간과 노력을 절약

할 수 있으며 다양한 구매 방식으로 인해 구매가

편리하기 때문에 소셜커머스를 이용할 수 있는 것

으로 나타났다[22]. 따라서 지각된 용이성과 관련

하여 다음과 같은 가설을 제안하였다.

가설 3 : 소셜커머스의 지각된 용이성은 태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

소셜커머스의 주요 이용 동기 중 하나는 흥미 요

인이다[22]. 소비자들은 소셜커머스를 통해 구매하

는 것이 재미있고 흥미롭기 때문에 소셜커머스를

이용하는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 파격

적인 할인과 인원 수의 제한을 두면서 이루어지는

소셜커머스의 새로운 판매 방식에 호기심을 가지

고 이용하고 있음을 의미한다. 또한 소셜커머스 이

용자들이 소셜커머스를 기분전환과 재미를 위해,

시간을 보내기 위해 이용한다는 것은 소셜커머스

이용이 쾌락적인 특성을 가지고 있다는 것을 나타

낸다. 따라서 본 연구에서는 Davis et al.[46]이 제

안한 내재적 동기를 이러한 쾌락적 특성에 대응시

켜 고려하였다. 앞에서 설명한 대로 지각된 유용성

과 지각된 용이성은 외재적 동기와 관련된다고 볼

수 있으며 내재적 동기는 지각된 즐거움(perceived

enjoyment)과 관련 지어 생각할 수 있다[7]. 지각

된 즐거움이란 예상되는 어떠한 부가적인 결과를

배제하고 그 자체로 즐거움을 인지하게 되는 정도

를 의미한다[51]. 소셜커머스 이용의 쾌락적인 특성

을 고려하여 다음의 가설을 제안하였다.

가설 4 : 소셜커머스의 지각된 즐거움은 태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

자발적인 이용 상황에서 소비자의 기술수용에 대

한 연구들은 기술의 물리적, 기능적 속성과 함께 지

각된 위험(perceived risk)을 고려하였다[37, 62].

지각된 위험은 신기술의 이용이 야기할 수 있는 부

정적 결과에 대한 우려, 또는 불안감의 정도라고 정

의할 수 있다. 지각된 위험은 기술력을 바탕으로 한

새로운 유통채널이 등장할 때 유통채널의 수용 의

도와 실제 구매행위에 영향을 주는 요인으로 여러

연구에서 다루어 왔다. Cox[43]의 전화구매, Spence

et al.[78]의 우편구매, Alba et al.[30]의 홈쇼핑 구

매, Akaah and Korgaonkar[29]의 다이렉트마케팅

연구 등 무점포 형태의 다양한 신규 쇼핑채널 수용

에 지각된 위험이 영향을 주는 것으로 나타났다.

Wu and Wang[85]은 모바일 커머스에서 지각된

위험이 이용의도에 부정적 영향을 미친다는 결과를

보였다. 모바일 커머스는 구매자의 통제력이 떨어

지고 제품의 확인이나 배송, 교환 등에 대한 확신을

갖기 힘들기 때문에 전통적인 쇼핑환경에 비하여

불확실성과 위험이 높은 쇼핑채널이기 때문이다.

또한 조사결과 소셜커머스 이용자들의 쿠폰 사용

시 주요 불만 사항으로 상품이나 서비스 질에 대한

불확실성, 소셜커머스 업체에 대한 불신, 쿠폰 유효

기간 내 사용 등 관리의 어려움 등이 있었다. 특히

소셜커머스를 통해 구매하는 상품의 절반 이상이

서비스라는 점을 감안할 때 소셜커머스 이용의도에

지각된 위험이 중요한 영향을 미칠 것이라 판단되

어 다음의 가설을 제안하였다.

가설 5 : 소셜커머스의 지각된 위험은 태도에 부정

적인 영향을 미칠 것이다.

기술 수용 모형의 확장에 있어 주목할 만한 내

용 중 하나가 사회적 영향 변수의 추가이다. 사회

적 영향 변수는 특정행동을 수행하도록 개인이 받

는 지각된 압력이다[20]. 이러한 사회적 영향을 나

타내는 변수로서 전통적으로 가장 많이 사용된 것

은 계획적 행동이론에서 제시된 주관적 규범이다

[83, 80]. 계획적 행동 이론은 대상에 대한 태도와

함께 주관적 규범을 개인의 행동의도에 영향을 미

치는 영향 요인으로 제시하고 있다. 즉 소비자들은

자신이 속한 집단의 다른 구성원과의 관계를 강화,
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유지하거나 또는 따돌림 받지 않기 위하여 준거인

이 갖고 있는 가치관과 의견에 맞는 행동을 보이

려는 경향이 있다는 것이다. 또한 기술 수용 모형

역시 주관적 규범은 신기술의 지각된 유용성에 대

한 인지적 신념에 영향을 주는 형태로 수용의도에

간접적인 영향을 미치고 있음을 제시하고 있다. 주

관적 규범에 대한 연구결과는 긍정과 부정의 결과

가 혼재하지만 여러 실증연구를 통하여 신기술수

용의도를 설명하는 주요 요인으로 입증된 바 있다

[51, 82]. Venkatesh and Morris[83]의 연구에서

는 사회적 관점에서 주관적 규범과 신기술의 수용

의도 간의 유의미한 관계를 보였으며, Bhatti[37]

는 모바일커머스 수용의도에 미치는 주요 요인으

로 주관적 규범의 영향력을 보였다. 또한 쿠폰 사

용 행동에 대한 연구에서도 주관적 규범은 쿠폰

사용 의도를 설명하는 중요 요인으로 나타났다[75,

33, 59]. 소셜커머스는 소셜 네트워킹 서비스를 통

해 제품 및 서비스에 대한 정보를 서로 공유하고,

소비자 간 자유로운 의견 교환이 용이하다는 특성

을 가지고 있다[13]. 이렇게 소비자가 마케터의 역

할까지 담당하게 되었다는 소비자 역할 변화는 소

셜커머스의 주요 특징 중 하나이며, 이러한 특성은

주관적 규범에 포함시켜 고려할 수 있다. 따라서

본 연구에서는 주관적 규범에 대한 다음의 가설을

제시하였다.

가설 6 : 주관적 규범은 소셜커머스 이용 의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

합리적 행동 이론과 계획적 행동 이론을 살펴보

면 태도와 행동 형성에 대한 연결 고리를 알 수

있다. 소비자의 태도란 어떤 대상에 대해 일관성

있게 호의적 혹은 비호의적으로 반응하게 되는 학

습된 선유경향이며 구매행동은 선호하는 대안을

획득하는 것으로 정의된다. 즉 태도는 신념과 달리

‘좋다-싫다’와 같은 감정적인 요소의 성격을 가진

다. 따라서 소비자는 제품에 대해 호의적인 태도를

가질수록 해당 제품을 구매할 가능성이 높아지게

된다[51]. 이는 소셜커머스에 대한 소비자의 태도

와 이용 의도 간의 관계에도 적용될 수 있을 것으

로 예상할 수 있다.

가설 7 : 태도는 소셜커머스 이용 의도에 긍정적인

영향을 미칠 것이다.

남성과 여성은 제품이나 서비스를 선택할 때 판

단의 기준이 다르다. 선행연구에 의하면 남성은 필

요한 제품이나 서비스를 선택할 때 모든 요인들을

고려하며 여성은 필요한 요인들을 선택적으로 고

려한다고 한다[66]. 엄명용, 김태응[11]은 성별에

따라 e러닝 만족도 및 편의성에 차이가 있음을 보

였으며, Fischer et al.[50]은 성별에 따라 기대와

지각된 서비스 품질간에 차이가 있음을 실증적으

로 보였다. Venkatesh and Morris[83]은 정보기

술수용 측면에서 성별의 차이에 관한 연구 결과를

발표하였으며, Nysveen et al.[68]은 성별의 차이

를 고려하여 모바일 서비스 수용의도에 대한 연구

를 수행하였다. 따라서 본 연구에서는 소셜커머스

에서도 서비스 이용의도에 이러한 남녀 간의 차이

가 있을 것이라 보고 이를 검증하기 위하여 성별

요인을 조절변인으로 고려하였다. 즉 각각의 독립

변인이 종속변인에 미치는 영향력의 절대적 강도

와 상대적 중요도가 남녀 소비자 간에 다르게 나

타날 것이라 보았다.

Hofstede[57]의 연구에 의하면 성별 역할차이 측

면에서 수단적 가치는 남성적 가치와 긍정적인 관

계가 있어, 행위의 결과로 얻게 되는 외재적 동기는

여성에 비하여 남성이 더 높다고 한다. 따라서 소셜

커머스에 대한 지각된 유용성은 수단적 가치를 의

미하므로 성별에 따라 지각된 유용성의 영향이 다

를 것이라 예상할 수 있다. 한편 지각된 용이성 및

지각된 즐거움의 영향력 또한 성별에 따라 다를 것

이라 예상된다. Qershi and Hoppel[71]는 컴퓨터 도

입초기에 기술적 용이성 및 즐거움에 대해 남성과

여성 간에 차이가 있음을 보였으며, Teo and Lim

[81]의 연구에서도 컴퓨터 사용에 대한 흥미와 자
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신감, 이용의도 등에 성별에 따른 차이가 있음을 보

였다. 또한 Nysveen et al.[68]은 지각된 용이성이

모바일서비스 이용의도에 미치는 영향력이 성별에

따라 다름을 보였다. 이러한 기존 연구결과를 종합

할 때 성별에 따라 지각된 용이성과 지각된 즐거움

이 태도에 미치는 영향력이 다를 것이라 예측된다.

소셜커머스에는 높은 할인율을 적용한 특정 제품이

나 서비스의 판매수량과 판매시간을 한정하는 것과

같은 특수한 제약들이 있다. 일반적으로 불확실성,

위험을 회피하고자 하는 소비자의 성향에 비추어

보았을 때 이같은 제약은 소셜커머스에서 소비자의

구매행동에 영향을 미칠 것이라 생각할 수 있다. 소

셜커머스는 벤더에 대한 신뢰, 제품 품질, 거래 프

로세스, 쿠폰 상환 기간 등 다양한 위험요인들이 존

재하고 있으며, 이러한 위험 요인들은 고객들의 소

셜커머스 이용에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 선

행연구에 의하면 성별에 따라 지각된 위험 인식에

차이가 존재하는 것으로 나타났다[79]. 일반적으로

여성이 남성에 비하여 지각된 위험수준이 높으며

[42], 온라인쇼핑의 경우 여성은 신용카드정보의 보

안, 개인정보유출, 배송지연, 제품하자 등 여러 사항

에 대하여 남성에 비하여 높은 수준의 위험을 인식

하는 것으로 나타났다[53]. 마지막으로 주관적 규범

의 영향력 또한 성별에 따라 다를 것이라 예상된다.

일반적으로 남성은 타인의 의견이나 충고를 대수롭

지 않게 여기는 반면 여성은 상대적으로 타인에 대

한 의존도가 높다고 한다[48]. 이는 여성이 타인과

의 관계 하에서의 목표달성과 성공에 더 주의를 기

울이기 때문이라고 볼 수 있는데[83] 이는 이용의

도에 미치는 주관적 규범의 영향력이 여성에게 더

클 수 있음을 암시하는 연구결과로 볼 수 있다. 또

한 정보통신 신기술 수용연구에서도 이와 같은 주

관적 규범의 영향력 차이가 입증된 바 있으며[83],

Nysveen et al. [68]의 모바일서비스 연구에서도 이

러한 성별의 차이가 존재하는 것으로 나타났다. 따

라서 본 연구에서는 지금까지의 논의를 바탕으로

소셜커머스 이용의도에 대한 성별에 따른 차이를

살펴보기 위하여 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 8-1 : 성별에 따라 소셜커머스의 지각된 유용

성이 태도에 미치는 영향력이 달라질

것이다.

가설 8-2 : 성별에 따라 소셜커머스의 지각된 유용

성이 이용의도에 미치는 영향력이 달라

질 것이다.

가설 8-3 : 성별에 따라 소셜커머스의 지각된 용이

성이 태도에 미치는 영향력이 달라질

것이다.

가설 8-4 : 성별에 따라 소셜커머스의 지각된 즐거

움이 태도에 미치는 영향력이 달라질

것이다.

가설 8-5 : 성별에 따라 소셜커머스의 지각된 위험

이 태도에 미치는 영향력이 달라질 것

이다.

가설 8-6 : 성별에 따라 주관적 규범이 소셜커머스

이용 의도에 미치는 영향력이 달라질

것이다.

4. 실증분석

4.1 조작적 정의 및 측정

변수들의 측정 척도는 신뢰성과 타당성을 검증

받은 기존 연구들의 측정 항목들을 본 연구의 목

적에 맞게 수정하여 이용하였다. 이 때 측정 항목

들에 대해 37명의 대학생을 대상으로 예비조사과

정을 거쳐 항목들의 이해도에 대한 검토를 수행하

였다. 본 연구에서 사용된 설문 문항은 인구통계

변수를 제외한 모든 문항이 리커트 7점 척도(1점-

전혀 그렇지 않다, 7-매우 그렇다)로 측정되었다.

지각된 유용성과 지각된 용이성은 Nysveen et

al. [68], Bhatti[37], Davis[44], Heijden[56]의 연구

를 토대로 하였다. 지각된 유용성은 소셜커머스 서

비스를 이용하여 구매를 할 경우 쇼핑의 방식이 효

율적인지(PU1), 일반 가격보다 할인된 가격으로

(비용 절감) 제품을 구입할 수 있는지(PU2), 소셜

커머스 서비스를 통해 이전에 알지 못했던 유용한
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정보를 얻을 수 있는지(PU3), 소셜커머스 서비스

가 유익한지(PU4)의 항목으로 측정하였다. 지각된

용이성은 소셜커머스 서비스를 이용하여 구매를

하는 경우 구매 편리성(PE1) 및 용이성(PE2), 시간

과 노력 절약(PE3), 제품/서비스 검색 용이성(PE4)

에 대한 항목으로 측정하였다. 지각된 즐거움은

Davis et al.[46]과 Moon and Kim[67]의 연구를 토

대로 소셜커머스 서비스 이용의 즐거움(PP1), 기분

전환(PP2), 재미(PP3), 소셜 커머스 서비스를 통해

새로운 방식으로 제품이나 서비스를 구입하는 것

이 흥미로움(PP4) 등으로 설문지를 구성하였다. 지

각된 위험과 주관적 규범은 각각 Garbarino and

Strahilevits[53]과 Bhattacherjee[36] 연구에서 사

용한 항목을 가지고 측정하였다. 지각된 위험은 소

셜커머스에서 판매하는 업체가 믿을 수 있는 업체

인지에 대한 우려(PR1), 금전적 가치를 얻지 못할

까 걱정됨(PR2), 구매한 제품이나 서비스를 제대로

사용하지 못할까 봐 걱정됨(PR3), 전체적으로 안전

하지 않다고 생각됨(PR4)으로 측정하였다. 주관적

규범은 소셜커머스의 소셜 네트워크 특성을 고려

해서 나와 가까운 사람들이 내가 소셜커머스를 이

용하는 것이 좋을 것이라고 생각하는지(SN1), 내

생각과 행동에 영향을 미치는 사람들이 내가 소셜

커머스를 이용하는 것이 좋을 것이라고 생각하는

지(SN2), 내 주변 사람들이 내게 소셜커머스를 이

용해 보라고 권하는지(SN3)로 측정하였다. 태도와

이용의도는 Mathieson [65], Davis et al.[46], Shin

[76], Taylor and Todd [80], 민동원 외[4], 홍문경,

곽기영[23]의 연구를 참고하였다. 태도는 소셜커머

스 서비스 이용에 대해 좋은(AT1), 긍정적인(AT2),

유익한 정도(AT3)로 측정하였으며, 이용 의도는 소

셜커머스 이용의도(IN1) 및 이용계획(IN2), 추천의

향(IN3) 등으로 측정하였다.

4.2 표본 및 조사방법

본 연구는 직접 설문을 통하여 자료를 수집하였

으며, 설문조사는 2011년 11월부터 12월에 걸쳐 수

행되었다. 총 457명의 응답자로부터 자료를 수집하

였고불성실한응답지 5부를 제외한총 452부가분석

에 사용되었다. 본 연구의 일반적 표본의 특성을 살

펴보면, 남자가 220명(48.7%), 여자가 232명(51.3%)

이었다. 응답자의 연령은 10대 17명(3.7%), 20대

286명(63.3%), 30대 130명(28.8%), 40대 이상 19명

(4.2%)의 분포를 보이고 있어 20대와 30대가 대부

분을 차지하고 있어 소셜커머스를 주로 이용하는

연령층이 주요 설문 대상이었음을 알 수 있다. 응

답자들의 직업은 학생이 244명(54.0%)로 가장 많

았고, 회사원 128명(28.3%), 주부 47명(10.4%) 순이

었다. 응답자들이 소셜커머스에서 구매하는 품목

은 맛집/외식이 159명(35.5%), 의류/패션이 87명

(19.2%), 공연/문화가 53명(11.7%)으로 높은 비중

을 차지하고 있었다. 주로 이용하는 소셜커머스 사

이트는 쿠팡이 136명(30.1%)으로 가장 높은 비중

을 차지하고 있었고, 다음으로 티켓몬스터가 112명

(24.8%), 그루폰이 105명(23.2%)의 순으로 나타났

다. 한편, 응답자들의 1일 평균 인터넷 이용시간은

1시간 미만이 84명(18.6%), 1～2시간이 128명

(28.3%), 2～4시간이 152명(33.6%), 4시간 이상이

88명(19.5%)인 것으로 나타났다.

4.3 측정도구의 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 다 항목으로 측정한 척도들의 단

일차원성(uni-dimensionality)을 검증하고 신뢰성

(reliability)과 타당성(validity)을 확인하기 위해

Gerbing and Anderson[54]의 연구와 Singh and

Rhoads[77]의 연구에서 제시한 척도정제(scale re-

finement) 절차를 사용하였다.

먼저 각 연구단위별 측정 항목들의 내적 일관성

을 검정하기 위하여 Cronbach’s 분석을 수행하

였다. 연구 단위에 대한 측정 항목의 값을 판단한

결과 모두 기준치인 0.7을 상회하는 것으로 나타나

각 요인들에 대한 신뢰성이 있다고 할 수 있다
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<표 1> 신뢰성 분석

요인 초기 항목수 최종 항목수 Cronbach’s 

지각된 유용성 4 3 0.775

지각된 용이성 4 4 0.856

지각된 즐거움 4 4 0.845

지각된 위험 4 4 0.801

주관적 규범 3 3 0.884

태도 3 3 0.790

이용의도 3 3 0.845

<표 2> 상관관계 분석결과

지각된
유용성

지각된
용이성

지각된
즐거움

지각된
위험

주관적
규범

태도 이용의도

지각된 유용성 0.72

지각된 용이성 0.34 0.74

지각된 즐거움 0.31 0.35 0.71

지각된 위험 -0.27 -0.14 -0.29 0.72

주관적 규범 0.28 0.31 0.34 -0.27 0.78

태도 0.35 0.38 0.34 -0.29 0.31 0.76

이용의도 0.33 0.29 0.32 -0.33 0.38 0.53 0.70

주) 대각선에 제시되어 있는 값은 평균분산추출값의 제곱근.

(<표 1> 참조).

타당성은 내용타당성(content validity), 예측타당

성(predictive validity), 개념타당성(construct validity)

등으로 나뉜다. 본 연구는 선행연구를 통해 그 타

당성이 충분히 입증된 항목을 이용하였다. 또한 설

문지에 대한 사전조사 등을 하였기 때문에 구성개

념의 내용 타당성은 확보되었다고 볼 수 있다. 그

러나 기존 연구에서 이미 검증된 항목이라고 하더

라도 본 연구 환경에 맞게 수정되면서 개념타당성

을 측정할 필요가 있을 것으로 판단되어 수집된

자료에 대해 다음과 같은 분석을 실시하였다.

먼저 각각의 측정변수들을 대상으로 두 변수

사이의 일차적인 관계를 나타내는 지수인 상관계

수가 전반적으로 유의한 것으로 나타나 기준타당

성이 있는 것으로 볼 수 있다(<표 2> 참조). 그리

고 구성항목 간의 수렴성, 상관관계에 관한 집중

타당성(convergent validity), 잠재요인 간의 개념적

차별성에 관한 판별타당성(discriminant validity)

등을 검증하기 위하여 확인적 요인분석(CFA :

Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 분

석 결과 적합도 지수가 모두 적합 기준을 만족하

는 것으로 나타났다(<표 3> 참조). 구성개념의 조

작화가 갖는 수렴타당성을 조사한 결과 측정항목

들의 표준화요인부하량이 모두 p ＜ .001에서 통

계적으로 유의한 것으로 나타나 집중타당성이 확

보되었다[31]. 평균분산추출값(AVE)도 모두 수용

할 만한 수준인 0.5[26]보다 큰 것으로 나타났다.

개념신뢰도(ICR)의 경우 0.70 이상[39]이고 AVE

값의 제곱근이 0.707을 초과[86]하면 만족스러운

수준이므로 본 연구의 변수들은 모두 기준치를

초과하므로 신뢰성과 구성개념 간의 타당성이 있

다고 판단하였다.
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<표 3> 측정모형 분석

요인 측정항목
표준화

요인부하량
t값 AVE ICR

지각된 유용성

PU1 0.87 -

0.58 0.89PU2 0.86 18.64

PU3 0.89 19.47

지각된 용이성

PE1 0.76 -

0.52 0.85
PE2 0.81 18.52

PE3 0.76 17.15

PE4 0.81 18.63

지각된 즐거움

PP1 0.85 -

0.51 0.81
PP2 0.87 18.51

PP3 0.86 19.29

PP4 0.86 17.95

지각된 위험

PR1 0.80 -

0.54 0.88
PR2 0.88 21.25

PR3 0.80 18.52

PR4 0.75 17.85

주관적 규범

SN1 0.76 -

0.56 0.86SN2 0.87 19.22

SN3 0.88 19.84

태도

AT1 0.88 -

0.53 0.85AT2 0.84 22.56

AT3 0.82 19.81

이용의도

IN1 0.89 -

0.57 0.89IN2 0.87 15.92

IN3 0.91 16.87

4. 가설 검증

본 연구에서는 전체적인 구조모형을 기반으로 가설

을검증하였다. 연구 모형의 적합도와가설의검증을

위해 본 연구에서는 LISREL을 이용한 공분산 구조

분석을 실시하였으며 분석 투입자료로 correlation

matrix를 이용하였다. 적합도는 χ2값, 비교적합도

(CFI), 기초적합치(GFI), 조정적합치(AGFI), 자승잔

차(RMSEA)를 가지고 분석하였는데, 결과에 의하면

측정모형은 χ2
= 265.85(df = 96, p ＜ .001), CFI = .97,

GFI = .96, AGFI = .93, RMSEA = .05의 적합도를

보여주었다. 자승잔차는(RMSEA)는 기준치인 0.08

보다 작은 것으로 나타나 수용할만한 수준으로 볼

수 있으며, GFI, AGFI, NFI, CFI가 모두 추천기준치

(GFI ≥ 0.9, AGFI ≥ 0.8, CFI ≥ 0.9)를 충족시키고

있고, χ2/df = 2.77 비율도 기준치에 근접하게 나타나

잠재요인을 구성하는 측정항목의 구성이 경로모형

에 부합하고 설명력을 갖는 것으로 볼 수 있다.

본 연구에서 제시된 연구모형이 적합한 것으로

판단할 수 있기에 구조방정식을 통해 가설에서 설

정된 각 경로에 대한 분석 결과를 살펴보았다. 구

조 모형의 경로계수는 최우추정 방법(Maximum

Likelihood)을 이용하여 추정하였으며, 각 경로에

대한 분석결과는 <표 4>와 같다.
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<표 4> 구조방정식 모형을 이용한 분석결과

가설 경로 경로계수 표준오차 t값 채택여부

가설 1 지각된 유용성 → 태도 0.32 0.05 6.15* 채택

가설 2 지각된 유용성 → 이용의도 0.17 0.05 3.54
*

채택

가설 3 지각된 용이성 → 태도 0.11 0.08 1.31 기각

가설 4 지각된 즐거움 → 태도 0.28 0.09 3.29
*

채택

가설 5 지각된 위험 → 태도 -0.24 0.04 -6.15* 채택

가설 6 주관적 규범 → 이용의도 0.30 0.04 8.57* 채택

가설 7 태도 → 이용의도 0.58 0.08 7.73
*

채택

주) *p < 0.01.

가설검증결과를 살펴보면 다음과 같다. 소셜커머

스에서 지각된 유용성은 소셜커머스에 대한 태도와

이용의도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설 1과 가설 2가 모두 채택되었다. 이는 소셜

커머스를 통해 유용한 정보와 경제적 혜택을 얻을

수 있기 때문에 소셜커머스를 이용한다는 한은경

외[22] 연구와 일관된 결과라 볼 수 있다. 그러나

지각된 용이성이 태도에 미치는 영향력은 유의하지

않은 것으로 나타나 가설 3은 기각되었다. 지각된

용이성은 어떤 행위를 하는 것이 얼마만큼 쉬운가

에 대한 인식 수준으로 본 연구에서는 소비자들이

소셜커머스를 통하여 원하는 상품을 쉽게 찾을 수

있고, 다양한 구매 방식으로 인해 구매가 편리하기

때문에 소셜커머스를 이용할 것이라 생각하였다.

그러나 소비자들은 소셜커머스를 이용한 구매가 다

른 인터넷 쇼핑몰 등을 통한 구매와 비교해 특별히

쉽다고 느끼지 않으며, 소셜커머스 특성상 판매하

는 제품이나 서비스가 며칠 혹은 매일 바뀌기 때문

에 소비자들이 원하는 제품이나 서비스를 찾는 것

이 쉽지 않게 느껴졌기 때문에 가설 3이 기각된 것

으로 예상된다. 또한 소셜커머스로 구매를 하는 많

은 소비자들이 소셜커머스 서비스를 이용해 제품이

나 서비스를 구매하는 것이 편리하기 때문이라기

보다는 충동구매를 하는 경향이 강하기 때문에[87]

지각된 용이성의 영향력이 유의하지 않은 것으로

나타난 것이라도 예상된다. 한편, 소셜커머스 이용

의 쾌락적인 특성인 지각된 즐거움이 태도에 미치

는 영향력은 유의한 것으로 나타났다. 소셜커머스

에는 높은 할인율을 적용한 특정 제품이나 서비스

의 판매수량과 판매시간을 한정하는 것과 같은 특

수한 제약들이 있다. 이 같은 파격적인 할인과 판

매량에 제한을 두면서 이루어지는 소셜커머스의 새

로운 판매 방식은 소비자들에게 기분전환과 재미를

제공하며[3] 이러한 지각된 즐거움은 태도에 긍정

적인 영향을 미쳐 가설 4는 지지되었다.

소셜커머스를 통해 구매하는 상품의 절반 이상

이 서비스라는 점을 고려할 때 소셜커머스를 이용

하는 소비자들은 서비스의 질에 대한 불확실성, 쿠

폰 사용에 대한 불확실성 등 지각된 위험을 느낀

다. 분석결과 이러한 지각된 위험이 소셜커머스에

대한 태도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 5가 지지되었다. 주관적 규범의 영향력 역

시 유의하게 나타나 가설 6이 지지되었으며 정보

기술수용 영역의 선행연구와 일치하는 결과가 나

타났다. 즉, 소셜커머스 이용 시 소비자들이 주위

의 의견을 중요하게 생각하며 주변의 영향력도 큰

것으로 나타났다. 사회적 영향력은 특히 새로운 기

술이나 서비스를 수용하는데 있어 이용자의 자신

감 형성에 영향을 주기 때문에[37, 73] 마케터들은

이러한 사회적 환경 요인에 대해서도 관심을 가져

야 할 것으로 생각된다. 마지막으로 예상대로 소비

자들이 소셜커머스에 대해 긍정적인 태도를 가질

수록 소셜커머스를 이용할 의도가 높은 것으로 나

타나 가설 7이 지지되었다.
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<표 5> 매개효과 분석결과

독립변수 매개변수 종속변수 95% 신뢰구간하한 95% 신뢰구간상한 p

지각된 유용성

태도 이용의도 0.07 0.16 0.009
지각된 용이성

지각된 즐거움

지각된 위험

<표 6> 조절변수에 대한 경로분석결과

가설 경로계수(남, n = 220) 경로계수(여, n = 232) 경로계수차이 t값 채택여부

가설 8-1 지각된 유용성 → 태도 0.39
*

0.33
*

10.22
*

채택

가설 8-2 지각된 유용성 → 이용의도 0.15
*

0.11
*

6.26
*

채택

가설 8-3 지각된 용이성 → 태도 0.10 0.20* -18.12* 채택

가설 8-4 지각된 즐거움 → 태도 0.24
*

0.24
*

1.55 기각

가설 8-5 지각된 위험 → 태도 -0.18* -0.27* -17.13* 채택

가설 8-6 주관적 규범 → 이용의도 0.28* 0.32* -15.78* 채택

주) *p < 0.01.

다음으로 적합도가 검증된 구조방정식 모형에서

매개효과를 검증하기 위하여 Bootstrapping을 실

시하였다. 분석결과는 <표 5>와 같다. 태도에 대

한 매개효과의 95% 신뢰구간은 0.07에서 0.16으로

0을 포함하지 않으므로 매개효과가 없다는 귀무가

설을 기각하였다. 즉, 지각된 유용성, 지각된 용이

성, 지각된 즐거움, 지각된 위험과 소셜커머스 이

용의도의 관계에서 태도의 매개효과는 p = 0.009

수준에서 통계적으로 의미있는 것으로 나타났다.

성별차이에 대한 가설검증을 위하여 남성(220

명)과 여성(232명)의 집단별 경로에 대한 차이분

석을 수행하였다. 연구가설에서 성별에 따른 지각

된 유용성, 지각된 용이성, 지각된 즐거움, 지각된

위험, 주관적 규범이 태도 및 이용의도에 미치는

영향력을 분석하기 위하여 경로계수에 대한 차이

를 분석하였으며, Chin[39]이 제안한 아래의 공식

을 활용하여 조절변수에 대한 차이분석을 수행하

였다(<표 6> 참조).
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pi : i번째 경로계수

ni : i번째 표본크기

SEi : i번째 경로계수의 표준오차

tij의 자유도 : n1+n2-2

성별에 따른 지각된 유용성과 태도 간의 분석 결

과, 남성의 경로계수(0.39)가 여성의 경로계수(0.33)

에 비해 높게 나타났다. 경로계수차이 t값이 10.22

로 나타나 통계적으로 의미 있는 결과를 보여주므

로 가설 8-1은 채택되었다. 또한 가설 8-2는 성별

에 따른 지각된 유용성과 이용의도 간의 관계로

남성의 경로계수(0.15)가 여성의 경로계수(0.11)보

다 높았으며, 이 차이가 통계적으로 유의해 가설

8-2 역시 채택되었다. 이는 Hofstede[57]의 연구와

도 일관된 결과로 새로운 서비스에 대한 지각된

유용성은 수단적 가치를 의미하므로 남성에게 그

효과가 큰 것으로 추론할 수 있다. 또한 Oumil and

Erdem[69]의 남성이 여성에 비하여 감정적 가치보

다 목표달성에 필요한 실질적 효용을 더 중시한다

는 결과와도 일관된다고 볼 수 있다. 본 결과는 지

각된 유용성에 대한 관심도가 다른 정보기술의 수

용의 경우와 마찬가지로 여성보다 남성 소비자들에
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게 더 큰 중요성을 갖는 것을 의미한다. 이는 소셜

커머스가 정보기술을 활용한 다른 쇼핑채널과 마찬

가지로 실용성과 편리성 측면에서 남성 소비자의

이용을 자극할 수 있다는 점을 보여주는 결과라고

할 것이다. 따라서 수단적 가치를 중시하고 실질적

인 혜택에 의해 영향을 받는 남성 소비자들의 이용

을 자극하기 위하여 제품이나 서비스와 관련하여

소비자가 이전에 알지 못했던 유용한 정보를 제공

한다든지, 정보 검색을 빠르게 할 수 있어 효율적으

로 구매를 할 수 있게 하는 지 등의 노력이 필요할

것으로 보인다. 가설 8-3은 성별에 따른 지각된 용

이성과 태도간의 관계로 여성의 경로계수(0.20)가

남성(0.10)보다 높은 것으로 나타났으며 이 차이가

통계적으로 유의하였다. 이는 여성이 남성보다 지

각된 용이성이 클수록 긍정적인 태도를 갖는다는

것으로 여성 소비자는 새로운 서비스를 이용할 때

이용/사용 용이성에 대한 인식이 부정적이고, 따라

서 그 부정적 효과가 남성에 비하여 더 크게 나타난

다는 기존 연구[71 81, 68]와 일관된 결과라 볼 수

있다.

한편, 지각된 즐거움의 영향에 관한 가설 8-4의

경우 남녀 집단 모두 태도와 유의미한 경로관계가

나타났지만(남성 경로계수 = 0.24. 여성 경로계수 =

0.24), t값 분석결과 집단 간 차이는 통계적으로 유

의하지 아닌 것으로 나타났다. 이는 남, 녀 모두

새로운 방식의 소셜커머스 서비스를 통해 재미와

흥미를 더 많이 느낄수록 긍정적인 태도를 가지며,

그 영향력에 차이가 없다는 것을 의미한다.

소비자의 구매의사 결정에 영향을 미치는 지각된

위험에 대한 인식에 남녀 간에 차이가 존재한다는

선행 연구[79, 53] 결과와 일관되게 경로계수를 분

석한 결과 소셜커머스 서비스에 대한 지각된 위험

이 태도에 미치는 영향력은 여성에게 높게 나타났

고(남성 경로계수 = -0.18. 여성 경로계수 = -0.27),

차이검증 결과 경로계수의 차이가 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다. 따라서 가설 8-5는 지지되었

다. 이는 여성이 남성에 비하여 지각된 위험수준이

높으며 따라서 태도에도 높은 영향을 미친다는 것

을 의미한다. 마지막으로 주관적 규범의 영향력 역

시 성별에 따라 다른 것으로 나타났다. 성별에 따른

주관적 규범과 이용의도 간의 관계에 대한 가설

8-6 검증결과 여성의 경로계수가 0.32로 남성의 경

로계수 0.28보다 높게 나타났으며, 이 차이가 통계

적으로 유의해 가설 8-6은 지지되었다. 이는 여성

이 남성에 비하여 구매행동을 사회적 활동으로 인

식하는 경향이 높다는 것을 의미한다. 또한 새로운

기술 수용이나 새로운 서비스 이용 시 여성이 남성

보다 주변 사람들의 영향을 더 많이 받는다는 기존

연구와 일관된 결과라 볼 수 있다[48, 83, 68]. 남성

은 유용성과 같이 수단적 가치나 실질적 혜택을 중

요하게 생각하는 반면, 여성은 쇼핑을 일종의 사회

적 활동으로 여기기 때문에 주위의 의견을 중요하

게 생각하고, 다른 사람들의 영향을 크게 받는다.

따라서 여성 소비자들은 가까운 지인들이 소셜커머

스를 많이 이용하고, 소셜커머스에 대해 긍정적으

로 생각할수록 소셜커머스를 통해 구매를 할 가능

성이 높아지게 된다. 특히 소셜커머스는 페이스북,

트위터 등과 같은 소셜 네트워킹 서비스를 통해 제

품 및 서비스에 대한 정보를 공유하고, 소비자 간의

자유로운 의견 교환이 용이하다는 특징을 가지고

있다. 따라서 여성 소비자들을 주 타켓고객으로 하

는 마케터들은 다른 소비자를 통한 구전효과에 주

목할 필요가 있다. 정보 공유 및 의견 교환이 용이

한 소셜커머스의 특징을 고려할 때, 소비자들이 소

셜커머스를 통해 유용한 정보를 얻거나, 파격적인

할인 등으로 긍정적 감정을 경험하고 이를 주변 사

람들과 서로 공유하게 되면 다른 소비자가 소셜커

머스를 이용하는 과정에도 긍정적인 영향을 미칠

수 있기 때문이다.

5. 결 론

최근 들어 스마트폰의 빠른 보급에 힘입어 소셜

커머스 이용이 크게 증가하고 있으며, 이에 따라 이

러한 서비스들을 제공하는 사업자들의 가치도 급등

하고 있다[19]. 우리나라에 소셜커머스라는 개념의
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전자상거래가 등장한 지 3년이 되면서 소셜커머스

서비스는 2011년 시장규모가 1조 원을 넘길 정도로

급격하게 성장하여 오픈마켓과 함께 온라인 유통

채널의 양대산맥으로 자리잡게 되었다[25]. LG경

제연구원이 조사한 ‘한국인의 관심사’ 자료에 따르

면 2011년 경제분야 키워드 중 하나로 소셜커머스

가 추출될 정도로 소셜커머스에 대한 관심은 매우

컸으며, 소셜커머스에 대한 검색량은 소비자들이

인터넷 쇼핑을 할 때 습관적으로 찾는 가격비교사

이트보다 많은 것으로 나타났다[5].

본 연구에서는 온라인 쇼핑 및 쿠폰 이용에 대

한 연구를 바탕으로 소셜커머스 이용의도에 어떠

한 요인들이 영향을 미치는 지를 특히 성별을 고

려하여 남녀 집단 간의 차이에 주목하여 분석하였

다. 주요 연구 결과를 종합하면 소셜커머스에 대한

태도에 영향을 미치는 네 개의 예측변수 중 지각

된 유용성, 지각된 즐거움, 지각된 위험이 영향을

미치는 것으로 나타났으며, 지각된 용이성의 영향

은 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 또

한 지각된 유용성은 태도뿐만 아니라 소셜커머스

이용의도에도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 주관적 규범과 태도 역시 이용의도에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 남녀 집단 간

의 차이분석 결과 태도에 영향을 미치는 네 개의

예측변수 중 지각된 유용성, 지각된 용이성, 지각

된 위험의 효과는 집단 간 유의미한 차이를 나타

내었지만 지각된 즐거움의 효과는 차이가 없는 것

으로 나타났다. 구체적으로 지각된 유용성의 영향

력은 남성이 여성보다 더 높았으며, 지각된 용이성

과 지각된 위험은 여성의 경우 더 높은 영향력을

보였다. 또한 지각된 유용성과 주관적 규범이 이용

의도에 미치는 영향력 역시 성별에 따라 다른 것

으로 나타났으며, 지각된 유용성은 남성이 여성보

다 영향력이 더 높았으며, 주관적 규범은 여성이

더 높은 영향력을 보였다.

본 연구의 결과는 소셜커머스 이용의도에 영향

을 미치는 요인들이 성별에 따라 다름을 의미하므

로, 향후 시장 세분화를 통한 마케팅전략 수립에

필요한 기본적인 정보를 제공할 수 있다고 생각된다.

지각된 유용성이 소셜커머스에 대한 태도 및 이용

의도에 강한 긍정적 효과를 준다는 결과는 여러

기술 수용모형 연구의 결과와 일치하는 것으로서

소셜커머스의 경우에도 기능적 효익에 대한 소비

자의 인식이 실제 이용의도를 설명하는 데 중요하

다는 점을 의미한다. 특히 성별 차이에 대한 가설

검증에서 나타났듯이 지각된 유용성에 대한 관심

도는 다른 정보기술의 수용의 경우와 마찬가지로

여성보다 남성 소비자들에게 더 큰 중요성을 갖는

것으로 나타났다. 이는 소셜커머스가 정보기술을

활용한 다른 쇼핑채널과 마찬가지로 실용성과 편

리성 측면에서 남성 소비자의 이용을 자극할 수

있다는 점을 보여주는 결과라고 할 것이다. 따라

서 수단적 가치를 중시하고 외재적인 효익에 의하

여 쉽게 자극되는 남성 소비자들의 이용을 자극하

기 위하여 특히 마케터들은 스마트폰과 같은 이동

기기의 기능적 효익과 소셜 미디어의 특성을 고려

한 마케팅 커뮤니케이션 노력이 필요할 것으로 보

인다.

한편, 여성의 경우에는 남성과 비교할 때 다른

요인들에 비하여 지각된 위험의 영향력이 높은 것

으로 나타났다. 이는 일반적으로 여성이 남성과 비

교하여 위험요소에 대한 불안과 우려가 높다는 견

해와 관련된다고 할 수 있으며, 소셜커머스의 위험

요소에 대한 인식수준 역시 여성에게 높은 것을

알 수 있다. 이러한 결과는 여성이 남성보다 판매

자의 신뢰감과 고객에 대한 선의를 더 중시한다는

온라인쇼핑에 대한 선행연구의 결과와도 일치한다

[41, 53]. 소셜커머스는 온라인쇼핑과 유사한 특성

을 가지고 있다. 온라인쇼핑은 인터넷을 기반으로

거래가 이루어지기 때문에 고객들은 온라인 쇼핑

몰 벤더, 제품, 프로세스 등 온라인 거래 전반에서

다양한 위험을 지각할 수 있다. 소셜커머스는 소셜

네트워크를 이용하고 있는 새로운 형태의 전자상

거래이기 때문에 고객들은 온라인 쇼핑에서 지각

하는 위험보다 더 많은 위험을 지각할 것이다. 소

셜커머스는 제품 및 서비스의 구매와 소비가 동시
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에 이루어지는 것이 아니라 인터넷 통하여 할인

쿠폰을 구매한 후, 차후에 제품이나 서비스를 소비

하는 시스템이다. 따라서 부실한 업체가 부도를 내

는 경우에는 그 제품이나 서비스를 이용할 수 없

게 된다. 또한 할인 쿠폰의 사용기간이 너무 짧아

서 제품이나 서비스를 이용하지 못할 수도 있으며

환불에 대한 어려움도 존재한다. 사실 지각된 위험

은 남녀에 상관없이 소비자신뢰와 관계형성에 영

향을 주는 중요한 변인이라는 점에서 기회와 동시

에 위협요인이 될 수 있다. 즉 제품이나 서비스에

대한 우려가 소비자와의 유대관계 형성에 걸림돌

이 될 수 있는 동시에 반대로 이를 감소시킬 수

있다면 신뢰도를 증가시켜 구매로 이어질 수 있다

는 것이다. 따라서 소셜커머스에 내재된 지각된 위

험요소를 찾아내고 이를 감소시키기 위한 노력을

기울이는 것은 소셜커머스의 활성화를 위하여 반

드시 필요하다고 할 수 있다.

주관적 규범의 효과가 남성보다 여성 집단에 더

크게 나타나 주관적 규범의 영향력 역시 선행연구

와 일치하는 결과가 나타났다. 이는 새로운 정보통

신 기술 수용과 마찬가지로 소셜커머스 서비스 이

용에도 사회적 메커니즘이 중요한 역할을 하고 있

다는 결과라고 할 수 있다. 기능적 욕구의 해결을

위주로 하는 남성과는 달리 여성은 쇼핑을 사회적

활동으로 여기기 때문에 주위의 의견이 중요하고

영향력도 크다는 점에서 원인을 찾을 수 있다. 따

라서 소셜커머스 서비스에서도 마케터들은 사회적

환경요인에 대하여 관심을 가져야 할 것이다. 예를

들면, 여성소비자들이 영향을 많이 받는 다른 소비

자를 통한 구전효과에 주목할 필요가 있다. 입장이

비슷한 다른 소비자와 정보와 경험의 공유는 위험

인식수준을 감소시키는 데 효과적이라고 할 수 있

기 때문이다.

최근 스마트폰과 소셜 네트워크 서비스의 대중

화로 인해 소셜커머스에 대한 소비자와 기업들의

관심이 급격히 증가하였다. 본 연구에서는 기술수

용모형과 계획적 행동이론을 토대로 소셜커머스

이용의도 예측모형을 제안하고, 여러 영향 요인과

종속 변수 간의 인과관계에 나타나는 성별 차이의

조절 효과를 파악하고자 하였다. 이를 위하여 기술

수용모형에 기반한 설문 조사를 통해 실증적인 분

석을 수행하였다. 그러나 연구 문제를 도출하고 연

구 모형을 세우는 과정에 소셜커머스의 주요 특징

중 하나인 소셜커머스에서 소비자가 마케터의 역

할까지 담당하게 되었다는 소비자 역할 변화가 구

체적으로 반영되지 않았다는 문제점을 가지고 있

다. 소셜커머스에서는 소비자가 단순한 제품 구매

자가 아니라 마케팅 채널의 역할까지 담당할 수

있게 되었다. 그러나 본 연구는 기존의 연구 모형

을 확장하여 소셜커머스 이용에 적용함으로써 이

러한 소셜 네트워크의 특성을 반영하는데 한계가

있었다고 판단된다. 향후 연구에서는 소셜커머스

의 소셜 네트워크 특성이 소셜커머스 이용의도에

어떠한 영향을 미치는가에 초점을 맞추어 살펴볼

필요가 있다고 생각된다.

또한 소셜커머스의 주요 특징 중 하나는 소셜

네트워크 서비스를 이용한다는 점이나. Liang et al.

[63]의 연구에서는 최근에 소셜커머스 이용이 크

게 증가한 원인으로 페이스북, 트위터 등과 같은

소셜 네트워킹 사이트의 성공을 들었다. 또한 소셜

네트워크 서비스 이용자를 대상으로 한 실증 분석

결과 주변 지인들과의 정보 공유와 웹 사이트의

품질이 소셜 커머스 구매의도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 그러나 본 연구에서는 기술

수용 모형에 기반하여 연구 모형을 제안하였기 때

문에 소셜 네트워크 서비스를 이용한다는 소셜커

머스의 특성을 충분히 반영하지 못했다는 한계점

을 갖는다. 본 연구에서 고려하고 있는 주관적 규

범이 소셜 네트워크의 특성을 일부 반영하고 있지

만 주관적 규범이라는 개념이 다소 포괄적인 정의

를 갖기 때문에 이를 통해 소셜 커머스의 특성을

반영하는 데에는 한계가 있다고 생각한다. 따라서

향후 연구에서는 본 연구를 확장하여 소셜 네트워

크의 특성을 반영할 수 있는 추천이나 관계에 대

한 변수(예를 들면 추천에 대한 수용 정도 또는

친구 관계에 대한 변수 등)를 추가한 연구를 진행



소셜커머스 이용의도에 영향을 미치는 요인에 대한 연구 1 135

할 필요가 있다고 생각한다.

혁신적인 상거래 방식으로 주목 받고 있는 소셜

커머스의 등장으로 소비의 주체가 불특정 다수에

서, 소셜 네트워크를 통해 결집한 소규모 집단으로

분화되고 있다. 특히 이들 소규모 집단은 제품, 서

비스에 대한 높은 관심을 통해 적극적으로 거래에

참여한다는 특징을 갖고 있다. 그러나 이렇게 소셜

커머스가 붐을 일으키면서 다양한 형태의 부작용

이 나타나고 있는 것도 사실이다. 본 연구의 결과

는 소셜커머스 서비스를 제공하는 마케터들이 커

뮤니케이션 전략을 수립하는데 있어 다음과 같은

실무적 시사점을 제공해 줄 수 있다. 우선 여성소

비자를 주고객으로 하는 제품을 판매할 경우에는

제품이나 서비스 제공 업체에 대한 신뢰를 높이고

다른 소비자와의 의견교환을 활성화 시키는 노력

이 필요할 것이다. 또한 소셜커머스가 지속적으로

성장하고 있어 사회적으로 통용되는 거래형태라는

점을 각인시키는 커뮤니케이션 메시지를 제공하는

것 역시 효과적일 것이다. 반면 남성소비자에게는

소셜커머스의 기능적 효용성, 편리함, 유용성 등을

강조하는 메시지가 효과적일 것이다. 결론적으로

정보통신 기술수용과 관련한 기존 연구의 결과와

일관되게 본 연구에서도 의미 있는 남녀 집단 별

인식차이가 나타났고 이는 소셜커머스의 성공적인

정착과 성장을 원하는 마케터들이 주목해야 할 여

러 정보를 제공한다고 생각된다.

하지만 소셜커머스는 기존의 온라인 쇼핑몰 등

과 비교할 때 아직 본격적인 쇼핑채널로서 자리가

덜 잡힌 상태라고 볼 수 있다. 또한 소셜커머스 거

래의 상당 부분이 특정 제품군이나 서비스에 치중

되어 있어 만약 향후 소셜커머스에서 판매하는 제

품이나 서비스가 다양화 될 경우 본 연구에서 고

찰한 성별차이 효과가 지속되지 않을 수도 있다고

예상된다. 따라서 앞으로 소셜커머스의 성장 추세

에 맞춘 후속연구를 통하여 같은 주제에 대한 시

계열적 연구가 이루어진다면 거래채널 혹은 새로

운 상거래 방식의 진화에 따르는 마케팅적 시사점

을 얻을 수 있을 것으로 생각된다. 같은 맥락에서

소셜커머스 이용행태에 대한 연구는 아직까지 부

족한 상태이므로 본 연구를 기반으로 다양한 후속

연구를 기대해 볼 수 있다고 생각된다.
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