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Web 2.0 has affected existing e-commerce and created a new business model of e-commerce, known as social 

commerce. Social commerce is a subset of e-commerce using social network services and is emerging as an important 

platform due to increased popularity of social networking services. This study focuses on analyzing the factors that 

influence the shopping value and intention to repurchase of social commerce users. Based on prior researches, we 

develop a research model, including individual characteristics of social commerce users (Collectivism, Price Sensitivity, 

Impulse Buying) and social commerce characteristics (Cost saving, Product Variety, Shopping Convenience). Further-

more, this study proposed the moderating effect of Perceived Security and the relationship between shopping value 

and intention to repurchase. To empirically validate, the data were collected from 220 social commerce users. The 

results indicated that individual characteristics (collectivism, price sensitivity, impulse buying) were positively related 

to hedonic shopping value. In addition, social commerce characteristics (cost saving, shopping convenience) were 

positively related to utilitarian value. The shopping value(hedonic and utilitarian) had a significant influence on intention 

to repurchase. The moderating effects of perceived security also was significant. Lastly, the implications for theory 

and practice are discussed.

Keyword：Social Commerce, Intention to Repurchase, Hedonic Value, Utilitarian Value, 

Perceived Security

韓國IT서비스學會誌
第12卷 第2號
2013年 6月, pp.31-53



32 김상현․박현선

1. 서  론

웹 2.0은 블로그, 소셜 네트워크 서비스와 같은 

채널을 통한 개인들 간의 의사소통을 증가시켰으

며, 기업이 고객과 쉽고 빠르게 접촉하고 소통할 수 

있는 새로운 채널을 제공해주었다. 또한, 사이버공

간에서 커뮤니티 활동을 하는 것에서 나아가 사진, 

동영상 등의 콘텐츠를 생성하고 공유하는 것을 가

능하도록 해주었다. 이러한 웹 기술과 인터넷의 

발전은 상거래 도구로서의 역할 뿐만 아니라 마케

팅 채널로서 중요성이 점차 증대되고 있으며 고객

과 기업 모두에게 더 많은 매력을 제공해 줄 수 

있는 이점을 가진다[13]. 더 나아가 이러한 변화는 

기존의 전자상거래 분야에 접목되어 환경의 변화

를 가져와 새로운 형태의 비즈니스 모델이 만들어

질 수 있는 개방된 기회를 제공하였다. 특히, 그 

중에서도 소셜 네트워크 서비스와 전자상거래가 

결합한 소셜 웹을 활용하고 있는 전자상거래 서비

스가 바로 소셜커머스(social commerce)이다. 

소셜커머스는 온라인 사회적 자본을 이용하여 소

셜미디어 상에서 다양한 형태의 상거래 활동을 수

행한다는 점을 주요 특징으로 가지는 전자상거래의 

발전된 형태를 의미한다[3, 13, 39]. 2005년 야후1)에 

의해서 시작된 소셜커머스는 2008년 그루폰2)이 공

동구매형 소셜커머스 비즈니스 모델을 만들고 서

비스를 시작하면서 전 세계적으로 이슈화되었다. 국

내의 경우 2010년 3월에 소셜커머스 사이트가 처음 

등장하면서 시장을 형성하가 시작하였으며, 2011

년 3월 기준 약 232개의 업체가 등록되는 등 전자

상거래 트렌드로서 치열한 경쟁 속에서 꾸준히 발

전해 가는 중이다.

소셜커머스가 주목을 받는 이유는 소셜커머스에

서 판매자는 소셜미디어를 활용하여 제품이나 서

비스를 온라인상에서 판매하거나 구매하는 것을 

지원할 수 있으며, 소비자의 온․오프라인 인맥을 

마케팅에 활용할 수 있다는 점이다. 뿐만 아니라, 

1) www.yahoo.com.

2) www.groupon.com.

소셜미디어를 새로운 마케팅 수단으로 활용할 수 

있고, 소비자들이 저렴한 가격으로 원하는 제품이

나 서비스를 쉽게 구매할 수 있다는 점에서 주목

받는다. 특히, 소비자들의 소비문화나 성향은 점차 

변화하고 있으며 단순하게 필요한 것을 구매하고 

선택하는 것에서 나아가 소셜커머스 이용자들은 쇼

핑하는 과정 자체에서 더 저렴한 제품을 찾거나 주

변 사람들에게 이를 알리는 등의 활동을 통해 인

지하는 즐거움과 오락성, 기분전환 등을 중요하게 

여긴다는 점에서 쇼핑에 대해 소비자가 지각하는 

가치를 살펴볼 필요성이 있다. 

소셜커머스에 관한 초기 연구들은 최근 2∼3년 

사이에 등장하여 급속히 성장한 온라인 거래 형태

라는 점에서 소비자의 구매 및 이용의사를 주로 살

펴보고 있다[9, 13, 39]. 하지만 최근 연구들은 소

셜커머스 이용자들이 구매행동을 지속적으로 해오

고 있고, 해당 사이트들도 꾸준한 인기를 끌고 있

다는 점에서 재구매의도에 영향을 미치는 요인들

을 살펴보고 있다[18]. 하지만 소셜커머스에서 소

비자들이 지각하는 가치가 중요하게 고려되고 있

는 상황에서 쇼핑 가치가 재구매의사에 미치는 영

향을 살펴보는 연구는 전혀 이루어지지 않은 상태

이다. 따라서 본 연구에서는 소셜커머스 이용자들

이 지각하는 쇼핑 가치에 주목하여 재구매의도 간

의 관계를 살펴보고자 한다. 일반적으로 쇼핑 가

치는 쇼핑에 대해서 개인이 지니고 있는 지속적인 

신념에 관한 개념으로서 구매와 관련된 소비자행

동을 설명할 수 있는 주요한 개념 중 하나로서 제

시되어 왔다[19]. 오프라인에서 뿐만 아니라 온라

인 거래에서도 쇼핑에 대한 가치는 개인마다 다르

게 인지될 수 있다. 

본 연구에서는 쇼핑 가치를 Babin et al.[19]이 

설명한 쾌락적 가치와 실용적 가치로 제시하고 소

셜커머스를 통한 재구매의도와 쇼핑 가치에 개인 

및 소셜커머스 특성요인이 어떤 영향을 미치는지

를 실증적으로 살펴보고자 한다. 이를 위해 개인 

특성으로는 집단주의성향, 가격민감성, 충동구매성

향의 3가지 변수와 소셜커머스 특성으로는 비용절
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감, 상품다양성, 쇼핑 편의성의 3가지 변수를 제안

하였다. 더 나아가 본 연구에서는 소셜커머스 업

체가 개인의 거래 및 개인 정보를 얼마나 정확하

고 철저하게 보호해주는가에 주목하여 지각된 보

안 변수를 조절변수로 제안한다. 개인 및 거래정

보에 대한 보안 이슈는 소셜커머스 사이트만이 가

지고 있는 문제만은 아니지만 최근 들어 개인정보 

유출, 해킹 등과 같은 사고가 소셜커머스 업체에

서도 자주 발생하고 있다. 

또한, 앞으로 소셜커머스 업체들이 성장하고 시

장이 안정적으로 유지되기 위해서는 소비자들에게 

불신을 줄 수 있는 문제를 해소하여 주는 것이 무

엇보다 중요하다 할 수 있고 이를 위해서는 거래

의 안전성, 정보의 보안 등의 문제는 반드시 고려

할 필요성이 있다. 따라서 본 연구에서는 소셜커

머스 사이트 및 업체에 대해 소비자들이 지각하는 

거래 및 정보의 보안성이 쇼핑 가치와 재구매의도 

간의 관계에 어떠한 조절 효과를 주는지를 살펴보

고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 소셜커머스

소셜커머스는 소셜 네트워크를 통한 소통과 공

유가 활발하게 이루어지고 서비스가 확산됨에 따

라 기존의 e-커머스에 소셜 네트워크 서비스를 적

용하여 새로운 형태로 등장한 온라인 상거래를 의

미한다. 위키피디아3)에서 소셜커머스는 제품 및 

서비스의 구매와 판매를 지원하기 위해 소셜미디

어와 온라인 미디어를 활용하는 e-커머스의 한 종

류로 설명되고 있다. 또한, 연구자에 따라서는 특

정 사이트뿐만 아니라 소셜 네트워크 서비스를 활

용하는 상거래 모두를 소셜커머스의 개념에 포함

시키기도 한다[2, 9]. 기존의 블로그나 카페 등에서 

공동구매 방식을 활용한 온라인 상거래 형태가 존

재했으나 소셜커머스는 소셜 네트워크 서비스를 

3) www.wikipedia.co.kr.

기반으로 하는 실시간성과 확산성을 주요 특징으

로 가지고 있다는 점에서 차이가 있다. 뿐만 아니

라 기존의 e-커머스의 주체는 사업자였으나 소셜

커머스에서는 소셜 네트워크 서비스를 기반으로 한 

소비자의 인맥과 입소문이 마케팅에 활용된다는 

점에서 주체가 소비자에게 있다는 차이점을 가진

다. 더 나아가 상거래의 범위가 온라인에서 오프

라인으로 확장되며 소셜 웹이 플랫폼으로 활용된

다는 점도 기존의 e-커머스와 뚜렷하게 구별되는 

소셜커머스의 특징이라 할 수 있다[4]. <표 1>은 

기존의 e-커머스와 소셜커머스의 차이를 구분하

여 제시하고 있다.

소셜커머스라는 용어는 2005년 야후가 처음 사

용하면서 알려지기 시작했으며, 2008년에 그루폰

이 서비스 시작하면서 전 세계적으로 확산되었다. 

현재 소셜커머스는 여러 가지 유형으로 다양하게 

구현되고 있으나 명확하게 이론적으로 소셜커머스

의 유형 구분에 대한 기준이 제시되어 있지는 않

다. 소셜커머스에 관한 국내 연구보고서에 따르면, 

소셜커머스를 플래쉬 세일, 그룹 바이, 소셜 쇼핑, 

소셜 쇼핑 앱스, 퍼체이스 쉐어링, 퍼스널 쇼퍼 등

의 대략 6가지 유형으로 구분하고 있다[3, 12]. 플

래쉬 세일(flash sale)은 온라인상에서 제한된 시

간 동안만 상품을 판매하는 방식을 의미하며, 그룹 

바이(group buy)는 제한된 시간 동안 정해진 인원

이 모이면 특정 상품을 할인된 쿠폰으로 판매하는 

방식이다. 소셜 쇼핑(social shopping)은 단순히 상

품을 할인된 가격에 판매하는 것이 아니라 이용자

들이 온라인상에서 찾아낸 사이트나 상품을 서로 

공유하게 하는 형태를 취하는 방식을 말한다. 소

셜 쇼핑 앱스(social shopping apps)는 상거래의 

범위를 온라인에서 오프라인까지 확장시키는 것을 

가능하게 하는 형태로 앱을 다운받은 일반 소비자

들이 오프라인 상점을 방문할 때마다 일종의 포인

트가 쌓이고 이를 활용할 수 있는 방식을 의미한

다. 퍼체이스 쉐어링(purchase sharing)은 소비자

가 자신의 구매 정보를 공유함으로써 사업자에게 

마케팅 수단을 제공하고 소비자에게는 금전적 보
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<표 1> e-커머스와 소셜커머스의 차이

구 분 e-Commerce Social Commerce

핵심 개념 커머스 플랫폼의 개방과 공유 커머스 플랫폼과 SNS의 결합

변화 동인 Mash-up, open API SNS, Mobile, AR, LBS

합리성의 기준 집단지성 소셜지성

커머스 플랫폼 웹 소셜 웹, 온․오프라인 통합

화폐 금전 금전, 구전

주체 판매자 소비자

자료：김철환[4].

상을 해주는 방식을 말하며, 마지막으로 퍼스널 쇼

퍼(personal shopper)는 소셜 네트워크를 통해 타

인의 객관적인 의견을 얻을 수 있는 형태의 소셜

커머스 방식이다[3]. 국내의 경우 현재 쿠팡,4) 티

켓몬스터,5) 그루폰코리아6) 등의 업체들이 전체 소

셜커머스 시장의 대부분을 차지하고 있으며, 이들 

업체들은 제한된 시간 동안만 할인된 상품을 판매

하거나 정해진 인원이 모이면 특정 상품을 할인된 

가격에 판매하는 형태를 취하고 있다. 뿐만 아니

라 소비자가 자신의 구매 정보를 소셜미디어를 통

해 다른 사람들과 공유할 수 있는 기능을 제공하고 

있다. 즉, 국내의 소셜커머스 업체들은 플래쉬 세

일, 그룹 바이, 소셜 쇼핑 등이 결합된 형태라 할 

수 있다[3]. 따라서 본 연구에서는 국내 소셜커머

스 시장의 대부분을 차지하고 있는 주요 소셜커머

스 업체들을 사용한 경험이 있거나 사용하고 있는 

이용자들을 대상으로 연구를 진행하면서 국내 소

셜커머스 업체들이 제공하는 반값 할인 공동구매 

방식과 소셜미디어 활용 기능 및 다양한 제품 및 

서비스의 취급에 대해 이들이 지각하는 쇼핑 가치

와 재구매의도를 살펴보고자 한다. 

2.2 쇼핑 가치

쇼핑 가치(shopping value)란 쇼핑에 대해 개인

4) www.cupang.co.kr.

5) www.ticketmonster.co.kr.

6) www.groupon.co.kr.

이 가지는 신념으로서 개인의 정성적, 정량적, 주

관적 및 객관적인 쇼핑 경험을 통해 이루어지는 

쇼핑에 대한 소비자의 상대적인 평가를 나타낸다

(Babin et al., 1994). 일반적으로 가치(value)는 소

비자가 희생하는 것에 대해 얻는 이익의 정도를 

나타내는 추상적이고 다차원적인 개념이다[19, 20, 

50]. 마케팅 및 경영정보 관련 연구에서 가치는 고

객가치, 쇼핑 가치 등으로 개념화되어 있으며, 개

인의 행동이나 태도를 설명하는 변수로 제시된다. 

쇼핑 가치 역시 소비 및 서비스 환경에서 소비자 

행동의 차이를 이해할 수 있는 주요 개념 중 하나

로서 설명되고 있다[6, 19]. 

쇼핑 가치와 관련된 초기 연구들은 주로 쇼핑의 

실용적 가치에 초점을 두고 가치가 구매태도 및 

행동에 어떤 영향을 주는지를 살펴보았으나, 근래

의 연구들은 실용적 가치와 쾌락적 가치가 소비자

행동을 결정하는 선행요인임을 설명하고 이들 요

인을 적절하게 고려해야 함을 주장한다[19, 20]. 

즉, 쇼핑을 하면서 필요한 제품을 구매하는 것에

만 관심을 가지는 것이 아니라 쇼핑 행위 자체에

서 즐거움을 느끼고 동시에 기분전환을 하려는 쾌

락적 성향을 가지고 있기 때문에 이들 가치를 동

시에 경험하게 된다[6]. 먼저 실용적 가치는 제품

이나 서비스를 쇼핑하는 것이 의도적이고 이성적

인 경우에 지각하는 가치로서 제품의 기능을 상대

적으로 중요하게 고려한다[21]. 또한, 뚜렷한 필요

에 의해 개인이 정보를 수집한 결과로서 나타나는 

가치로서 실제적이고 가시적인 속성을 포함한다. 
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<표 2> 실용적 가치와 쾌락적 가치의 특징

구 분 실용적 가치 쾌락적 가치

소비자 문제 해결자 즐거움 추구자

제품에 대한 욕구 이성적, 기능적, 합리적 동기 감정적 동기

제품 속성 기능적 요소 체험적 요소

소비자와 상품의 상호작용 상호작용이 덜 중요 상호작용이 매우 중요

주) 박종희, 진이환[7]의 자료를 재구성.

따라서 실용적인 가치를 추구하는 사람들은 뚜렷

한 목적을 가지고 있으며, 쇼핑과 관련된 정보를 

탐색하는데 있어서 능동적이고 과업 지향적이며 

합리적인 의사결정을 추구한다[20]. 뿐만 아니라, 

이들은 제품이나 서비스에 대한 경제성, 효율성, 

효용성을 바탕으로 구매결정을 하며, 자신의 목적

을 충족시킬 수 있거나 이익을 증가시키는 제품을 

발견하거나 구입했을 때 만족을 느끼고 쇼핑의 가

치를 인식하게 된다[19].

다음으로 쾌락적 가치는 쇼핑 과정에서 나타나는 

여러 가지 상징적이고 경험적인 편익을 추구하는 

가치를 나타낸다. 다시 말해, 쇼핑행위 자체에서 

즐거움과 재미를 얻음으로써 충족되는 가치를 의

미하며, 제품 자체의 기능이나 특성보다는 환경이

나 분위기 등에 더 많은 영향을 받는다[45]. 또한, 

쾌락적 가치는 실용적 가치보다 주관적이며 무형

적인 속성을 포함한다. 쾌락적인 가치를 추구하는 사

람들은 특정 목적의 성취보다는 그것을 실현하는 과

정에서 지각하는 감정적인 혜택을 통해 더 높은 가

치를 지각한다. 뿐만 아니라, 쾌락적 가치는 계획된 

구매행동과는 관계없이 그 과정에서 경험하는 쇼핑 

그 자체의 재미와 즐거움, 기분전환, 오락성 등과 

관련이 있다[19, 33]. <표 2>는 실용적 가치와 쾌

락적 가치의 특징을 구분하여 나타낸 것이다[7].

쇼핑에 관한 선행연구에서 쾌락적 가치와 실용

적 가치는 오프라인 환경뿐만 아니라 온라인 환경

에서의 소비자행동이나 구매의사결정을 설명할 수 

있는 선행변수로서 제시된다. Chang and Tseng 

[22]은 e-커머스에서 실용적 가치와 쾌락적 가치

가 직접적으로 소비자들의 온라인 구매의도에 긍

정적인 영향을 미침을 증명하였다. To et al.[47]은 

e-커머스에서 인터넷 쇼핑 동기로서 실용적 가치

와 쾌락적 가치를 제안하였으며, 이들 요인이 구매

의도의 결정요인임을 설명하였다. Lee et al.[38]은 

온라인 옥션에서 소비자들이 인지하는 실용적 가

치와 쾌락적 가치가 선호도에 긍정적인 영향을 미

치며, 실용적 가치는 직․간접적으로, 쾌락적 가치

는 선호도를 통해 간접적으로 행동의도에 영향을 

주는 선행변수임을 설명하였다. Kim et al.[36]은 

인터넷 쇼핑에서 소비자의 재구매의도를 설명할 수 

있는 선행요인으로서 쾌락적 가치와 실용적 가치

를 제안하고 이를 설명하였다. 이들은 이러한 결

과가 소비자들의 실용적 및 쾌락적 가치의 인지가 

특정 인터넷 쇼핑 웹 사이트에 대한 선호도를 증

가시킴을 의미한다고 주장하였다. 이와 같이 온․

오프라인 환경에서 제품 및 서비스를 구매하는 소

비자들은 쇼핑 과정에서 실용적 가치와 쾌락적 가

치를 동시에 추구하고자 하는 성향이 있다. 

본 연구에서는 소셜커머스 이용자가 지각하는 

실용적 가치와 쾌락적 가치가 재구매의도에 미치

는 영향을 살펴보고자 한다. 개인의 쇼핑 상황에

서 쾌락적, 실용적 혜택으로 지각하는 쇼핑 가치

는 해당 사이트나 쇼핑 과정이 얼마나 적절하고 

중요한가를 평가하는데 있어 중요한 역할을 한다. 

다시 말해, 과거 구매 의사결정과정에서 해당 소

셜커머스에서의 구매 활동이 쾌락적이고 실용적인 

혜택을 제공했다고 인지한다면 이는 재구매 행동

으로 연결될 수 있을 것이다. 따라서 본 연구에서
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는 선행연구를 통해 실용적 가치와 쾌락적 가치가 

재구매의도에 어떤 영향을 주는지를 살펴보고 실

용적 가치와 쾌락적 가치를 이끄는 동기 요인을 

도출하여 이들의 영향 관계를 알아보고자 한다.

2.3 지각된 보안

지각된 보안은 e-커머스 웹 사이트에서 쇼핑을 

하는 동안 소비자들이 느끼는 보안 수준을 의미한

다[48]. 또한, 지각된 보안은 소비자들이 지불 및 

개인 정보와 같은 민감한 정보들이 보호되고 있다

고 믿는 정도로서 그들이 그러한 정보를 적절하게 

통제할 수 있다고 인지하는 정도로 정의된다[37].

소비자들이 온라인을 통해 원하는 것을 제품이

나 서비스를 구매하기 위해서는 금전적인 비용의 

지불하는 것뿐만 아니라 자신과 관련된 개인정보

나 지불과 관련된 금융정보를 제공해야만 한다. 따

라서 소비자들은 온라인을 통해 제품 및 서비스를 

구매할 때 사이트 및 거래의 안전성, 거래 및 개인

에 관한 정보 보안, 프라이버시 보호 등을 중요하

게 고려한다[30, 43]. 이는 온라인 환경에서 소비자

들은 판매자와 직접적인 대면접촉을 할 수 없고, 

불확실성이 오프라인보다 온라인에서 더 크게 존

재하기 때문이다. 이러한 불확실성과 같은 특성은 

소비자들이 제품 및 서비스 구매를 위한 매체로서 

인터넷을 선호하지 않게 되는 원인이 되기도 한다

[30].이런 점에서 보안이라는 개념은 온라인 환경

에서 소비자들이 가장 중요시하는 요소이자, 잘 

갖추어지지 못한 보안은 온라인을 통한 소비자들

의 구매행동을 지체시키는 주된 요인으로서 제시

되고 있다[31].

온라인 쇼핑의 보안에 관한 연구들은 웹 사이트

의 시스템상의 보안과 관련된 문제, 판매자의 정

보관리 및 정보보안에 관련된 문제를 다루고 있거

나 보안에 대한 소비자들의 인식이나 신념에 주목

한다[35, 48]. Ranganathan and Ganapathy[43]는 

B2C 웹 사이트에서 보안에 대한 소비자의 인지가 

구매의도에 가장 큰 영향을 미치는 요인임을 설명

하고, 판매자는 온라인에서 소비자의 관심을 끌기 

위해서 그들이 웹 사이트와 판매자에 대해 기대하

는 바가 무엇인지를 이해하는 것이 중요하다고 주

장하였다. Park and Kim[42]은 소비자가 자신의 

개인 및 지불정보가 안전하게 보호되고 있고 웹 

사이트가 거래의 안전 및 보안과 관련된 정보를 자

세하고 명확하게 제공하고 있을 때 만족하고 사이

트에 더 몰입할 수 있음을 설명하였다. 또한, 소비

자의 이러한 인식이 구매행동에 긍정적인 영향을 

미칠 수 있다고 주장하였다. Ha and Stoel[28]은 지

각된 보안이 e-커머스 사용여부를 결정하는 중요

한 요인임을 설명하였으며, Suh and Han[46]은 프

라이버시 보호와 보안 통제에 대한 인식이 e-커머

스 수용에 긍정적인 영향을 미침을 주장하였다. 

국내 소셜커머스 시장의 경우 최근 몇 년 사이 급

속도로 성장하면서 많은 영세업체가 난립하고, 이

에 따른 부실 서비스, 사기위험과 같은 다양한 문

제점들이 발생하고 있다. 뿐만 아니라, 개인정보보

안이나 거래 안전성과 관련해서도 소비자의 불안

과 불신은 여전히 존재하고 있는 실정이다. 또한, 

소셜커머스를 이용하기 위해서 개인정보를 제공하

는 것이 안전하지 않고, 동의 없이 이용되는 정보

로 인해 개인의 프라이버시가 침해받을 수 있다고 

소비자들이 인지하는 위험은 소셜커머스 이용에 부

정적인 영향을 주는 것으로 나타났다[5]. 이처럼 소

비자들이 소셜커머스를 이용할 때 그들이 인지하

는 보안에 대한 소셜커머스 업체의 태도는 소비자

들의 행동 및 의사결정에 영향을 미칠 것으로 판

단된다.

기존 연구들에서는 지각된 보안을 구매의도나 재

구매의도와 같은 행도의도의 직접적인 영향 요인

으로서 제안하였다. 하지만 본 연구에서는 지각된 

보안을 소셜커머스 업체들이 소셜커머스 이용자들

의 거래 및 개인정보를 보호하고 부적절하게 사용

하지 않을 것이라고 믿는 정도가 쇼핑 가치와 재

구매의도 사이에서 어떤 역할을 하는지를 규명하

고자 연구모형의 조절 변수로서 제안하였다.
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CO：Collectivism, PS：Price Sensitivity, IB：Impulse Buying, CS：Cost Saving, PV：Product Variety, 

SC：Shopping Convenience, HSV：Hedonic Value, USV：Utilitarian Value, PSE：Perceived Security, 

IRP：Intention to Repurchase.

[그림 1] 연구모형 및 가설설정

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구모형

본 연구는 소셜커머스를 이용한 경험이 있거나 

현재 이용 중인 개인을 대상으로 개인 및 소셜커

머스 특성이 쇼핑 가치에 어떤 영향을 주고 나아

가 소셜커머스 재구매의도에 어떤 영향을 주는지

를 살펴보기 위해 선행연구들을 바탕으로 [그림 1]

과 같은 연구모형을 도출하였다. 먼저 본 연구에

서는 선행연구들을 바탕으로 소셜커머스 이용자들

의 쾌락적 가치를 결정할 수 있는 개인 특성으로 

집단주의성향, 가격민감성, 충동구매성향의 3개 변

수를 제안하고, 실용적 가치를 결정할 수 있는 소

셜커머스 특성으로 비용절감, 상품다양성, 쇼핑편

의성의 3개 변수를 제안하였다. 또한, 본 연구에서

는 소셜커머스 이용자들이 지각하는 소셜커머스의 

안전성의 중요성을 살펴보고자 지각된 보안의 조

절효과를 제안하고 쇼핑 가치와 재구매의도간의 

관계에서 어떤 영향을 주는지를 살펴보고자 가설

을 제안하였다.

3.2 가설설정

3.2.1 개인 특성

본 연구에서 제안한 개인 특성에 관한 요인 중 

집단주의성향은 다른 사람들과 함께 참여함으로써 

집단구성원들이 이익을 얻을 수 있다고 믿는 정도

를 나타낸다[16]. 집단주의 이론은 비교문화 심리

학, 조직심리학, 문화인류학 등 서로 다른 문화권

에 있는 사람들의 행동을 비교하기 위한 주요한 개

념으로 제시되어왔으며, 경영학에서는 소비자 행

동을 연구하는데 있어서 중요한 변수로서 고려되

고 있다[5, 8, 16]. 집단주의는 구성원들이 내집단

과 외집단을 구분하도록 하는 사회적 인식으로서 

자기가 속한 집단 구성원들의 이익을 최우선으로 

생각하는 개인의 성향을 의미한다[32]. 국내 소셜커

머스의 경우, 이용자들이 집단으로 동일한 제품이
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나 서비스를 구매하는 방식을 취하고 있기 때문에 

개인은 자신이 필요로 하는 제품이나 서비스를 구

매하기 위해서는 집단에 종속되어야 한다[5]. 따라

서 집단주의성향이 강한 이용자일수록 소셜커머스 

방식의 구매 프로세스에 더 흥미를 가지고 쉽고 

즐겁다고 지각할 수 있을 것이다. 뿐만 아니라 개

인의 집단주의성향은 공동구매 방식 및 소셜커머

스의 구매 프로세스를 통한 구매 태도와 행동에 

유의한 영향을 주는 변수로서 설명되었다[5, 8]. 

두 번째 개인 특성 요인으로 제안한 가격민감성

은 개인이 가격수준과 가격변화를 지각하고 반응

하는 정도를 나타낸다[27]. 가격민감성은 개인에 따

라 차이가 있는 변수로서 가격민감성의 정도가 높

은 개인일수록 가격변화에 강하게 반응하는 것으

로 알려져 있다[26, 27]. 따라서 얼마나 많은 소비

자들이 돈을 지불하고 구입할 것인가를 알아보는 지

표로서도 이용되고 있다. 일반적으로 가격민감성

은 쇼핑 가치 중 실용적 가치를 설명할 수 있는 합

리적이고 논리적인 변수로서 선행연구에서 고려되

어 왔으나, 최근에는 정상가격보다 싸고 질 좋은 

제품이나 서비스를 찾는 것으로부터 쾌락적 가치

를 얻는 사람들이 많아짐에 따라 쾌락적 가치를 설

명할 수 있는 선행변수로서 고려된다[19, 34]. 또한, 

동일한 제품을 더 싸게 살 수 있다는 인식은 쾌락

적 가치에 긍정적인 영향을 주는 것으로 설명되었

으며, 가격민감성은 구매행동 및 기업의 수익에도 

긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다[19, 29].

마지막으로 개인 특성의 세 번째 변수인 충동구

매성향은 사전에 구체적인 구매에 대한 계획 없이 

자기 행동을 통제하지 못하고 일시적으로 감정을 

조절하지 못해 제품이나 서비스를 구매하는 개인

의 구매성향이나 행동을 나타낸다[15]. 이러한 충

동구매성향은 온라인에서 주로 제품이나 서비스를 

구매하는 사람들이 오프라인을 주로 이용하는 사람

들보다 더 강하게 나타난다[14, 38]. Lee et al.[38]

은 온라인 쇼핑에서 소비자의 인지된 가치에 고객

특성인 상습적이고 충동적인 구매성향이 긍정적인 

영향을 주며, 온라인 쇼핑이 가지고 있는 쾌락적

인 측면 때문에 충동적으로 구매 활동에 더 적극적

으로 참여하게 된다고 주장하였다. 또한, 상습적이

고 충동적인 구매성향은 온라인 쇼핑에서 소비자

가 인지하는 가치에 영향을 주는 선행요인에 포함

될 수 있다고 하였다. Sharma et al.[44]은 소비자

가 온라인 쇼핑에서 구매 의사결정을 내릴 때 충

동구매성향이 영향을 미치며, 인구통계학적 특성

(예：성별, 나이, 수입), 쇼핑의 즐거움, 위험 추구 

정도, 문화적 영향, 정보탐색 정도 등이 충동구매 

수준에 영향을 미친다고 주장하였다. 한서형 등

[16]은 소셜커머스 비즈니스 모델의 핵심 중의 하

나가 비용절감 요인을 통해 충동구매를 자극하는 

것에 있으며, 충동구매가 이성적인 판단보다는 쾌

락적인 동기 부여에 따른 구매에 대한 느낌이나 

쇼핑의 즐거움과 같은 감정적 반응을 수반한다고 

주장하였다. 따라서 본 연구에서는 집단주의성향, 

가격민감성, 충동구매성향과 같은 소셜커머스를 이

용하는 개인이 가지는 특성이 쾌락적 가치에 어떠

한 영향을 주는지를 살펴보기 위해 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

가설 1：집단주의성향은 쾌락적 가치에 정(+)의 

영향을 줄 것이다.

가설 2：가격민감성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영

향을 줄 것이다.

가설 3：충동구매성향은 쾌락적 가치에 정(+)의 

영향을 줄 것이다.

3.2.2 소셜커머스 특성

소셜커머스는 소셜 네트워크 서비스를 활용한 

e-커머스이기 때문에 e-커머스와 유사한 특성을 

가진다. 하지만 일정 인원이 정해진 기간에 모일 

경우 기존의 e-커머스보다 더 저렴한 가격으로 제

품과 서비스를 제공하고 있으며, 기존의 카페나 

커뮤니티 사이트를 통해 이루어진 공동구매 방식

보다 더 다양한 제품 및 서비스를 취급하고 있다

는 장점을 가지고 있다. 또한, 소셜커머스 사이트

가 활성화되어 있고 시간과 장소의 제약없이 실시



소셜커머스의 쇼핑 가치와 재구매의도에 영향을 미치는 개인 및 소셜커머스 특성과 지각된 보안의 조절효과에 대한 연구    39

간으로 소셜 네트워크 서비스를 이용해 제품과 서

비스에 대한 정보를 확산시키고 일정 인원을 모아 

구매를 성사시킬 수 있다는 특징을 가진다. 

소셜커머스 특성의 첫 번째 변수인 비용절감은 

소셜커머스 사이트를 통해 제품이나 서비스를 더 

저렴한 비용으로 구입하고 그 과정에서 발생하는 

비용 역시 줄어드는 정도를 나타낸다[47]. 비용절

감은 소비자들이 온라인을 통해 제품이나 서비스

를 구매하는 주요한 동기 요인으로 제시되어 왔으

며, 제품이나 서비스를 구매하는 비용뿐만 아니라 

필요로 하는 것을 탐색하는 비용까지도 포함하는 

개념이다. 특히, 온라인 쇼핑의 경우 구매 비용과 

탐색 비용을 줄일 수 있다는 장점을 가지고 있으

며 이는 소셜커머스에도 적용될 수 있다. 더 나아

가 소셜커머스의 경우에는 정해진 시간 내에 일정 

인원이 해당 제품이나 서비스를 구매할 경우 더 

낮은 가격으로 구매할 수 있다는 점에서 비용절감

의 이점은 더 강하게 작용할 수 있다. To et al.[47]

은 온라인 쇼핑에서 소비자들이 더 낮은 가격으로 

원하는 제품을 구입할 수 있을 때 이를 더 가치가 

있고 경제적인 구매라고 인식하며 이러한 점이 소

비자가 온라인 쇼핑에 대해 인지하는 실용적 가치

에 긍정적인 영향을 준다고 설명하였다. 안광훈 등

[10]은 소비자가 소셜커머스를 이용하는 이유가 비

용이 절감되기 때문이며, 소비자에게 가장 큰 영향

력을 미치는 요인 중 하나라고 주장하였다. 한서형 

등[17]은 비용절감이 소셜커머스가 가지는 주요한 

특성 중의 하나이며, 소비자가 제품을 구매할 때 

중요한 영향을 미치는 요인이 됨을 설명하였다.

소셜커머스의 두 번째 변수인 상품다양성은 소

셜커머스가 다양한 종류의 제품이나 서비스를 제

공하는 정도를 나타낸다. 온라인 쇼핑에서 소비자

들이 선택할 수 있는 제품이나 서비스가 다양하다

면 소비자의 욕구를 충족시킬 수 있고 제품 탐색

의 욕구나 구매행동에 더 긍정적인 영향을 미칠 

수 있다. 기존의 공동구매 방식의 경우 카페나 커

뮤니티 사이트에서 특정 제품을 대상으로 구매집

단을 형성하고 일정 인원이 모이면 구매가 이루어

지는 형태를 취한다. 하지만 소셜커머스의 경우 특

정 제품을 대상으로 하지 않고 유용한 제품이나 

서비스를 취급하고 소비자들이 더 저렴하게 다양

한 상품을 구매할 수 있는 환경을 제공하고 있다. 

김국선, 이종호[2]는 소셜커머스가 다양한 상품을 

소비자에게 제공함으로써 소비자가 원하는 제품이

나 서비스를 구매할 수 있도록 한다는 점에서 소

셜커머스가 가지는 서비스 품질 중 하나로서 상품

다양성을 제시하였다.

쇼핑 편의성은 온라인 쇼핑의 주요한 동기 요인 

중 하나로서 소비자들은 온라인을 통해 원하는 제

품이나 서비스를 구매함으로써 시간과 비용을 줄

일 수 있다. 특히 온라인에서는 쉽고 빠르게 원하

는 것을 찾을 수 있기 때문에 편의성과 시간 효율

성은 온라인 쇼핑의 구매행동에 긍정적인 영향을 

미치는 선행요인으로서 설명되고 있다[40, 47]. 또

한, 쇼핑 편의성은 소비자가 인지하는 실용적 가

치에 유의한 영향을 미치는 요인으로서 온라인 쇼

핑이 더 편안하고 편리한 쇼핑 환경을 제공한다고 

인지하는 소비자일수록 온라인 쇼핑을 더 선호하

는 경향이 있다[47]. 소셜커머스의 경우 소비자의 

입장에서 소셜 네트워크 서비스와 같은 소셜미디

어를 통해 빠르고 쉽게 정보를 탐색할 수 있고 공

유할 수 있으며, 다양한 경로를 통해 제품이나 서

비스에 대한 타인의 의견을 참고할 수 있다는 특성

을 가진다. 뿐만 아니라, 소셜커머스는 기존의 e-

커머스의 거래 방식과 유사한 형태를 취하고 있으

며, 쉽고 빠르게 원하는 제품이나 서비스를 더욱

더 저렴하게 구매할 수 있다는 이점을 가진다. 따

라서 본 연구에서는 비용절감, 상품다양성, 쇼핑편

의성과 같은 소셜커머스가 가지는 특성이 실용적 

가치에 어떠한 영향을 주는지를 살펴보기 위해 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4：비용절감은 실용적 가치에 정(+)의 영향

을 줄 것이다.

가설 5：상품다양성은 실용적 가치에 정(+)의 영

향을 줄 것이다.
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가설 6：쇼핑편의성은 실용적 가치에 정(+)의 영

향을 줄 것이다.

3.2.3 쇼핑 가치와 재구매의도

쇼핑 가치는 쇼핑 경험을 통한 소비자의 상대적인 

평가로서 소비 및 서비스 환경에서 개인의 태도와 

행동을 설명할 수 있는 주요 개념 중 하나로서 설

명되고 있다[19]. 쇼핑 가치는 쾌락적 가치와 실용

적 가치라는 두 가지 측면으로 나누어 살펴볼 수 

있는데 실용적 가치는 소셜커머스를 통한 제품 및 

서비스 구매에 있어 경제적인 구매와 소셜커머스

가 가지는 기능적 효익에 대한 소비자의 의도적이

고 이성적인 평가의 정도를 나타낸다. 다음의 쾌

락적 가치는 쇼핑 과정에서 경험하는 즐거움이나 

재미, 소비자의 주관적이고 정서적인 느낌에 대한 

평가의 정도를 나타낸다. 소비자는 자신만의 뚜렷

한 목적을 가지고 필요한 제품이나 서비스를 소셜

커머스를 통해 구매하기도 하지만 쇼핑 과정에서 

느끼는 즐거움과 기분전환 등의 쾌락적인 요소 때

문에 제품이나 서비스를 구매하기도 한다[6, 22]. 

Chang and Tseng[22]은 e-커머스에서 지각된 쇼

핑 가치(쾌락적 가치와 실용적 가치)가 직접적으

로 소비자의 온라인 구매의도에 긍정적인 영향을 

미친다고 하였다. 또한, 소비자의 구매의도는 e-커

머스 사이트의 이미지에 대해 소비자가 인지하는 

쾌락적 가치와 실용적 가치에 의해 결정된다고 주

장하였다. To et al.[46]은 소비자가 인지하는 실용

적 가치와 쾌락적 가치가 온라인에서 제품이나 서

비스를 탐색하려는 의도와 구매의도에 긍정적인 

영향을 주는 동기요인임을 설명하였다. 따라서 본 

연구에서는 소셜커머스 이용자들이 인지하는 쇼핑 

가치를 쾌락적 가치와 실용적 가치로 제안하고 쇼

핑 가치가 재구매의도에 어떤 영향을 주는지를 살

펴보기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 7：쾌락적 가치는 재구매의도에 정(+)의 영

향을 줄 것이다.

가설 8：실용적 가치는 재구매의도에 정(+)의 영

향을 줄 것이다.

3.2.4 지각된 보안

지각된 보안이란 소셜커머스를 통해 제품이나 

서비스를 구매할 때 개인 및 결제 정보와 프라이

버시가 보호되고 있다는 믿는 정도를 나타낸다[37, 

48]. 웹 사이트를 통해 거래가 안전하게 이루어질 

수 있다는 믿음과 민감한 정보들이 보호될 수 있

다는 믿음은 소비자들의 구매태도 및 행동을 설명

할 수 있는 주요 선행변수로서 제시된다. 특히, 소

셜커머스와 같은 온라인상에서 거래가 이루어지는 

경우에 소비자들은 직접적인 접촉 없이 제품을 구

매하여야 하기 때문에 오프라인보다 불안감을 가

지게 된다. 또한, 웹 사이트의 정보유출이 빈번하

게 이루어지고 있기 때문에 정보보안에 대한 소비

자들의 우려와 관심은 커질 수밖에 없다. Suh and 

Han[46]은 소비자들이 자신과 관련된 정보를 적절

하게 통제할 수 있을 것이라는 인식이 온라인을 

통한 구매를 결정하는데 긍정적인 영향을 미침을 

설명하였고, Ranganathan and Ganapathy[43]는 

e-커머스 사이트에서 보안에 대한 소비자의 인식

이 구매의도에 가장 큰 영향을 미친다고 설명하였

다. 또한, 노미진, 이경탁[5]은 소비자들이 개인정

보 제공에 대한 안전성을 확신할 수 없고 프라이

버시가 침해받을 수 있다고 인지하는 위험 수준이 

구매 행동에 부정적인 영향을 미침을 주장하였다. 

구승환, 장성용[1]은 소셜 쇼핑의 특징 요인 중의 

하나로서 보안요인을 도출하였으며, 보안은 재구

매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 소셜커머스에서도 기존의 e-커머스와 마찬

가지로 소비자들은 보안과 관련된 요소를 중요시

하고 있음을 알 수 있다. 최근 들어 소셜커머스 업

체들이 개인정보를 부실하게 관리하여 과징금을 

부과 받거나 해킹피해를 입는 등의 정보보안과 관

련된 좋지 않은 사고가 자주 발생하고 있기 때문

에 소비자들의 입장에서는 소셜커머스 업체들이 

얼마나 잘 보안의 문제를 잘 해결하고 있는가는 

주된 관심사가 될 수밖에 없다. 만일 정보 및 거래

에 대한 전반적인 보안이 잘 이루어지고 있다고 

생각한다면 소비자들은 아무런 거부반응과 불안감
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을 가지지 않고 제품을 선뜻 구매하려고 할 것이

다. 기존 연구들은 지각된 보안을 행동이나 태도

에 직․간접적으로 영향을 주는 선행요인으로 제

안하였다. 하지만 본 연구에서는 소셜커머스 이용

자들이 지각하는 보안이 소비자들의 쇼핑 가치와 

재구매의도간의 인과관계에 어떤 영향을 주는지를 

살펴보기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 9：지각된 보안은 쾌락적 가치와 재구매의도

간의 관계를 더 강화시킬 것이다.

가설 10：지각된 보안은 실용적 가치와 재구매의

도간의 관계를 더 강화시킬 것이다.

4. 연구방법 및 분석

4.1 연구대상 및 측정도구

본 연구에서 제안한 연구모형 검증을 위해 소셜

커머스를 사용해 본 경험이 있거나 현재 사용 중

인 개인들을 대상으로 설문지법을 통해 데이터를 

수집하였다. 연구대상 선정은 국내에 소재한 대학, 

공공장소 및 기업 종사자들을 대상으로 다양한 자

료를 수집하여, 연구결과의 타당성을 높이고자 시

도하였다. 데이터 수집은 이메일, 직접방문, 우편 

및 현장조사를 통한 다차원적인 방법을 사용하여 

3주간 이루어졌으며, 연구모형의 각 변수를 측정

하기 위한 설문의 모든 항목들은 (1) 강한 부정에

서부터 (7) 강한 긍정에 걸친 7점 리커트(seven- 

point Likert scale) 항목으로 측정하였다. 

연구모형에서 제안하는 각 잠재변수의 측정을 

위한 측정항목은 1차적으로 기존의 연구를 바탕으

로 추출하여 본 연구의 목적과 내용에 맞게 수정 

및 보완하였다. 또한, 이렇게 도출된 설문항목은 

각 항목의 정확성 및 어법 등을 확인하기 위해 경

영정보 및 마케팅 관련 연구자들을 대상으로 각 

관측변수에 대한 내용타당성(content validity) 검

증을 실시하여 각 측정항목에 대한 정확성과 정교

화를 높였다. 마지막으로 대학(원)생 및 일반인을 

대상으로 사전조사를 실시하여 설문항목에 대한 

타당성을 재검증하여 최종 설문항목을 도출하였다. 

<표 3>은 연구모형에서 제안하는 각 변수의 조작

적 정의 및 관련연구에 대해 보여주고 있다.

본 연구의 연구모형을 실증적으로 검증하기 위

해, 총 1,000부의 설문지가 배포되어 이 중 238(회

수율 23.8%)개의 설문지가 회수되었다. 하지만 이 

중 18부는 설문이 완성되지 않은 채로 수거되어 

18부를 제외한 220부의 사용 가능한 설문지가 본 

연구의 연구모형 분석을 위해 최종 사용되었다. 

자료 분석에 사용된 설문 응답자의 특성과 응답자

들의 소셜커머스 이용 특성은 <표 4>와 <표 5>

에서 보여주고 있다. 우선, 응답자의 특성을 살펴

보면, 성별은 여성이 56.4%로 남성 사용자보다 조

금 더 많았으며, 연령은 20대(48.2%)가 가장 많았

으며, 30대(34.1%), 40대(13.2%) 그리고 50세 이

상(4.5%)의 순으로 나타났다. 다음으로 소셜커머

스 이용 특성을 살펴보면, 접속횟수는 주 1～2회

(31.8%)가 가장 많고, 월 1～2회(24.5%), 하루 1～

2회(20.0%)의 순으로 나타났다. 응답자의 최근 3

개월 동안 소셜커머스를 통한 제품 및 서비스의 

구매횟수는 1～2회(65.5%)가 가장 많은 것으로 나

타났다. 이들이 주로 구매한 제품 및 서비스는 맛

집/외식쿠폰(38.6%)이 가장 많았으며, 다음으로 

의류/패션(29.1%), 영화/공연(24.5%), 뷰티(메이크

업/안마/피부관리 등)(16.8%)의 순으로 나타났다.

4.2 측정모형 검증

본 연구에서 제안하는 연구가설에 대한 검증에 

앞서 분석에 사용된 총 220부의 응답을 대상으로 

측정모형에 대한 검증을 실시하였다. 측정모형 검

증은 구조방정식 접근 방법인 편최소제곱법(Partial 

Least Square：PLS) 방법을 사용하였으며, 주요 

분석 도구로는 SmartPLS2.0을 사용하였다. 본 연

구에서 PLS 접근방법을 사용한 주요 이유는 크게 

두 가지가 있다. 첫째, 본 연구에서 사용한 표본의 

수가 적으며, 둘째, 본 연구의 주요 목적이 최상의 
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<표 3> 변수의 조작적 정의 및 관련 연구

변수 조작적 정의 관련 연구

집단주의

성향

나는 혼자서 시간을 보내는 것보다 여러 명과 함께 시간을 보내는 것이 더 즐겁다.

나는 다른 사람들과 어울리는 것을 좋아한다.

나는 혼자서 쇼핑하는 것보다 여러 명과 함께 쇼핑하는 것을 더 선호한다.

한상린, 성형석[16]

노미진, 이경탁[5]

가격

민감성

나는 조금 더 저렴한 가격의 물건을 사기 위해 하나 이상의 사이트를 방문하는 

편이다.

나는 상품을 구매할 때 가격에 민감하게 반응하는 편이다.

나는 낮은 가격의 상품을 찾기 위해 노력이나 시간을 투입하는 편이다.

Goldsmith 

et al.[27]

Lee et al.[38]

충동구매

성향

나는 가끔 무엇인가를 사고 싶다는 충동을 느낀다.

나는 자주 생각 없이 물건을 산다.

나는 원하는 물건을 발견하면 즉시 구매해야 마음이 편하다.

Lee et al.[38]

Sharma et al.[44]

비용절감

소셜커머스는 가격 할인으로 쇼핑에 드는 비용을 줄여준다.

소셜커머스는 제품 구매 시 금전 지출을 줄여준다.

소셜커머스는 경쟁력 있는 가격을 제공하고 있다.

한서형 등[17]

To et al.[47]

상품

다양성

소셜커머스는 다양한 상품을 취급하고 있다.

소셜커머스에서 주문할 수 있는 상품이 풍부하다.

소셜커머스는 내가 구입하려는 물건을 많이 취급하고 있다.

한서형 등[17]

김국선, 이종호[2]

쇼핑

편의성

소셜커머스를 통해 원하는 상품을 쉽고 빠르게 찾을 수 있다.

소셜커머스를 통해 구매에 대한 시간과 노력을 절약할 수 있다.

소셜커머스의 거래 방법은 명확하고 이해하기 쉽다.

Morganosky 

and Cude[40]

To et al.[47]

쾌락적

가치

소셜커머스를 이용하는 것은 재미있고 즐겁다.

소셜커머스에 빠져드는 느낌을 받는다.

소셜커머스를 통한 구매가 즐겁다.

소셜커머스는 흥미롭다.

Babin et al.[19]

Chang and 

Tseng[22]

실용적

가치

소셜커머스를 이용하면 경제적이다.

소셜커머스를 이용하면 시간과 노력이 절약되어 편리하다.

소셜커머스는 내게 가치 있고 중요한 정보를 제공한다.

소셜커머스의 정보는 상세하고 전문적이다.

Babin et al.[19]

Chang and 

Tseng[22]

지각된

보안

소셜커머스 업체(사이트)는 개인정보를 철저히 보호하고 관리한다.

소셜커머스 업체(사이트)는 거래와 관련된 정보를 철저히 보호한다.

소셜커머스 업체(사이트)는 거래기록을 정확하게 유지하고 관리한다.

소셜커머스 업체는 거래 오류로 인한 금전적 손실을 고객에게 보상해준다.

Yenisey et al.[48]

Ho and Oh[30]

재구매

의도

앞으로 주로 이용하는 소셜커머스 업체를 통해 상품을 다시 구매할 의향이 있다.

앞으로 소셜커머스에서 계속해서 상품을 구매할 것이다.

필요한 상품이 생겼을 때 소셜커머스를 통해 구매할 의향이 있다.

앞으로 동일한 상품이라면 다른 쇼핑몰보다 소셜커머스를 통해 구매할 것이다.

Lee et al.38]

Kim et al.[36]

인과관계를 찾기 보다는 특정 경로에 대한 예측 타

당성을 증명하는 것이기 때문이다[48].

측정모형의 검증은 신뢰성(reliability) 검증, 집

중타당성(convergent validity) 및 판별 타당성(dis-

criminant validity)의 총 3가지 요소를 검증 하였

다. 우선 신뢰성은 일반적으로 가장 많이 사용하고 

있는 Cronbach’s Alpha 값을 사용하였으며, Alpha 

값이 0.7 이상이면 신뢰성에 문제가 없는 것으로 

판단된다[41]. 둘째로 집중타당성 검증은 각 요인

의 요인적재값(factor loading), 구성신뢰도(com-

posite reliability) 및 AVE 값을 사용하였다. 각 항

목에 대한 요인적재값은 0.6 이상이어야 하며, 각 

잠재변수에 대한 구성신뢰도 지수는 0.7 이상 그

리고 각 잠재변수의 AVE 값은 0.5 이상이어야 집
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<표 4> 응답자 특성

분류
빈도
(명)

응답비율
(%)

성별
남 96 43.6

여 124 56.4

나이

20～29세 106 48.2

30～39세 75 34.1

40～49세 29 13.2

50세 이상 10 4.5

학력

고졸(이하) 70 31.8

대학교 재학/졸업 108 49.1

대학원 42 19.1

직업

학생 89 40.5

사무직 62 28.2

교육직 13 5.9

연구직 8 3.6

자영업 8 3.6

기술/엔지니어직 20 9.1

영업판매직 14 6.4

기타 6 2.7

합계 220 100.0

<표 5> 소셜커머스 이용 특성

분류
빈도
(명)

응답비율
(%)

접속
횟수

하루 1～2회 44 20.0

하루 3회 이상 18 8.2

주 1～2회 70 31.8

월 1～2회 54 24.5

6개월 1～2회 34 15.5

구매
횟수
(최근
3개월)

1～2회 144 65.5

3～4회 51 23.2

5～6회 22 10.0

7회 이상 3 1.4

구매한 
제품/
서비스
(복수
응답)

맛집/외식 쿠폰 85 38.6

영화/공연 54 24.5

뷰티(메이크업
/피부 관리)

37 16.8

술집/Bar 3 1.4

의류/패션 64 29.1

화장품 19 8.6

디지털/가전 18 8.2

여행패키지 14 6.4

호텔/펜션숙박권 23 10.5

기타 22 10.0

주로 이용
하는 소셜
커머스

쿠팡 78 34.5

티켓몬스터 58 26.4

그루폰코리아 27 12.3

위메이크프라이스 27 12.3

해피바이러스 10 4.5

기타 22 10.0

합계 220 100.0

중타당성이 존재한다고 할 수 있다[25]. 마지막으

로 판별타당성은 Fornell and Larcker[25]이 제안

한 평균 분산추출(Average Variance Extracted：

AVE)의 제곱근 값과 잠재변수들 간의 상관관계분

석 방법을 통해 판단하였다. 각 잠재변수의 AVE 

제곱근 값이 다른 잠재변수간의 종과 횡의 상관계

수 값을 초과하면 판별 타당성에 문제가 없는 것

으로 판단된다.

본 연구의 측정모형의 신뢰성 및 타당성 검증 결

과는 <표 6>～<표 8>에서 보여주고 있다. 먼저 

검증결과에서 보여주듯이 신뢰성 검증에 사용된 

Cronbach’s Alpha 값은 0.805에서 0.916으로 나타

나 신뢰성에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 

다음으로 각 잠재변수의 AVE 값(0.721～0.847)

과 구성신뢰도(0.885～0.943)를 살펴보면 모두 기

준값 이상으로 나타났고, <표 7>의 구성개념의 각 

측정항목에 대한 요인적재값은 지각된 보안을 측

정하는 2번째 항목(PSE2)을 제외한 모든 항목에

서 0.6 이상으로 집중타당성이 확보된 것으로 나

타났다. PSE2는 상품 다양성에 0.711로 높은 교차

요인값을 보여 추후 검증에서 삭제하였다. 마지막

으로 <표 8>에서 보여주듯이 연구모형에 포함된 

각 잠재변수의 AVE 제곱근 값이 인접하고 있는 

종과 횡의 잠재변수들 간의 상관계수보다 높게 나

타나 측정모형의 판별 타당성에는 문제가 없는 것

으로 나타났다.
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<표 6> 신뢰도 및 타당성 분석 결과

변수 측정항목수 AVE 구성신뢰도 Cronbach’s Alpha

집단주의성향 3 0.811 0.928 0.885

가격민감성 3 0.815 0.930 0.887

충동구매성향 3 0.757 0.903 0.839

비용절감 3 0.816 0.930 0.887

상품다양성 3 0.847 0.943 0.910

쇼핑편의성 3 0.721 0.885 0.805

쾌락적 가치 4 0.799 0.941 0.916

실용적 가치 4 0.727 0.914 0.873

지각된 보안 4 0.793 0.939 0.913

재구매의도 4 0.800 0.941 0.916

4.3 구조모형 검증

측정모형을 검증 한 후 본 연구에서 제안하는 

가설, 즉 연구모형 변수들 간의 영향 관계를 검증

하기 위한 구조모형 분석을 실시하였다. 구조모형 

분석을 통해서 연구모형의 변수들 간 영향(인과) 

관계를 알 수 있는 경로계수(β)와 내생변수(또는 

의존변수)에 대한 결정계수(R2)결과 값을 알 수 있

다. 구조모형 분석을 위해 역시 SmartPLS2.0을 사

용하였으며, SmartPLS2.0에서 제공하는 부스트랩 

리샘플링 방법(bootstrap resampling method)으

로 500번 리샘플링을 한 후 연구모형의 각 경로를 

분석하였다.

분석 결과를 살펴보면, 우선 개인 특성 요인과 쾌

락적 가치 간의 관계에서 집단주의 성향(β = 0.210)

은 쾌락적 가치와 유의수준 0.05에서 지지되었으며, 

가격민감성(β = 0.245), 충동구매성향(β = 0.439)

은 유의수준 0.01에서 지지되었다. 따라서 가설 1, 

가설 2, 가설 3은 채택되었다. 또한, 소셜커머스 특

성 요인과 실용적 가치간의 관계에 대한 결과를 살

펴보면, 비용절감(β = 0.313), 쇼핑편의성(β = 

0.538)은 실용적 가치와 유의수준 0.01에서 지지되

었다. 따라서 가설 4와 가설 6은 채택되었다. 하지

만 상품다양성은 실용적 가치에 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타나 가설 5는 기각되었다. 다

음으로 소셜커머스에 대한 쾌락적 가치(β = 0.267)

와 실용적 가치(β = 0.285)는 재구매의도와 유의수

준 0.01에서 지지되어 가설 7, 가설 8은 채택되었다.

본 연구에서 조절변수로 제시한 지각된 보안의 

효과를 검증하기 위해서는 Chin et al.[23]이 제안

한 조절효과 분석 방법인 (1) 독립변수가 종속변수

에 미치는 직접효과, (2) 조절변수가 종속변수에 미

치는 효과, (3) 독립변수와 조절변수를 곱한 상호

작용 변수가 종속변수에 미치는 효과를 하나의 구

조방정식 연구모형으로 구성해서 조절변수의 효과

를 검증하였다. 검증 결과, 조절변수에 대한 가설 

9와 가설 10는 모든 효과가 유의한 것으로 나타나 

조절변수인 지각된 보안은 쾌락적 가치와 재구매

의도 및 실용적 가치와 재구매의도 사이의 관계를 

더 강화시키는 조절효과가 있는 것으로 나타났다.

구조모형 분석의 두 번째 결과는 내생변수에 대

한 결정계수(R2)의 결과 값이다. R2 값은 예측변수

(내생변수)가 가지고 있는 총 변동 중에서 회귀선 

즉, 외생변수(예：독립변수)에 의해 설명되는 비율

을 의미한다. 조절효과에 대한 결과를 검증하기 

위해서는 주효과(main effect) 모델의 R2 값과 상호

작용(interaction effect) 모델의 R2 값을 검증하였

다. 우선 주효과 모델에서 개인 특성의 3개 변수는 

쾌락적 가치를 표현하는 분산의 56.1% 정도를 설

명하고 있다. 이는 곧 내생변수인 쾌락적 가치가 

가지고 있는 정보 중 56.1%는 외생변수인 개인 특

성의 집단주의성향, 가격민감성, 충동구매성향의 3



소셜커머스의 쇼핑 가치와 재구매의도에 영향을 미치는 개인 및 소셜커머스 특성과 지각된 보안의 조절효과에 대한 연구    45

<표 7> 구성개념의 요인적재값과 교차요인 적재값

구성개념
(변수)　

집단주의
성향

가격
민감성

충동구매
성향

비용
절감

상품
다양성

쇼핑
편의성

쾌락적
가치

실용적
가치

지각된
보안

재이용
의도

CO1 0.919 0.353 0.470 0.240 0.285 0.366 0.497 0.416 0.377 0.379 

CO2 0.899 0.307 0.440 0.234 0.298 0.303 0.421 0.327 0.326 0.318 

CO3 0.882 0.217 0.080 0.310 0.330 0.372 0.183 0.215 0.415 0.497 

PS1 0.242 0.898 0.293 0.403 0.307 0.337 0.373 0.103 0.361 0.415 

PS2 0.286 0.877 0.271 0.349 0.341 0.397 0.360 0.308 0.336 0.420 

PS3 0.272 0.933 0.335 0.207 0.379 0.342 0.365 0.496 0.306 0.411 

IB1 0.031 0.163 0.831 0.348 0.447 0.476 0.414 0.062 0.464 0.249 

IB2 0.168 0.438 0.889 0.288 0.449 0.442 0.415 0.003 0.406 0.202 

IB3 0.329 0.231 0.888 0.405 0.451 0.477 0.012 0.173 0.453 0.018 

CS1 0.394 0.013 0.136 0.923 0.437 0.426 0.413 0.268 0.457 0.023 

CS2 0.419 0.196 0.490 0.894 0.400 0.326 0.270 0.427 0.358 0.057 

CS3 0.050 0.367 0.239 0.893 0.392 0.442 0.158 0.118 0.484 0.208 

PV1 0.266 0.395 0.429 0.302 0.896 0.376 0.363 0.491 0.398 0.075 

PV2 0.128 0.430 0.469 0.328 0.932 0.334 0.357 0.466 0.326 0.483 

PV3 0.328 0.392 0.440 0.451 0.932 0.261 0.469 0.456 0.307 0.460 

SC1 0.382 0.404 0.354 0.451 0.352 0.879 0.095 0.239 0.393 0.257 

SC2 0.403 0.308 0.453 0.362 0.302 0.872 0.491 0.048 0.476 0.154 

SC3 0.394 0.338 0.471 0.344 0.334 0.793 0.455 0.036 0.465 0.256 

HSV1 0.323 0.357 0.446 0.265 0.288 0.385 0.918 0.469 0.400 0.496 

HSV2 0.373 0.352 0.421 0.344 0.439 0.164 0.878 0.185 0.425 0.041 

HSV3 0.369 0.361 0.425 0.400 0.341 0.164 0.929 0.154 0.378 0.463 

HSV4 0.267 0.308 0.381 0.309 0.311 0.009 0.849 0.433 0.325 0.388 

USV1 0.297 0.328 0.391 0.329 0.319 0.247 0.443 0.762 0.355 0.411 

USV2 0.390 0.157 0.274 0.468 0.399 0.484 0.183 0.902 0.369 0.056 

USV3 0.478 0.046 0.004 0.430 0.201 0.174 0.014 0.892 0.025 0.158 

USV4 0.291 0.431 0.469 0.389 0.376 0.463 0.475 0.848 0.465 0.025 

PSE1 0.447 0.462 0.155 0.350 0.397 0.471 0.377 0.006 0.910 0.205 

PSE2 0.346 0.335 0.392 0.303 0.711 0.390 0.456 0.036 0.931 0.466 

PSE3 0.330 0.289 0.334 0.318 0.586 0.460 0.392 0.290 0.851 0.447 

PSE4 0.317 0.312 0.390 0.390 0.439 0.434 0.452 0.045 0.868 0.261 

IRP1 0.309 0.447 0.390 0.045 0.431 0.148 0.300 0.194 0.429 0.912 

IRP2 0.409 0.476 0.049 0.469 0.190 0.070 0.160 0.263 0.476 0.918 

IRP3 0.443 0.223 0.090 0.410 0.140 0.328 0.070 0.021 0.232 0.886 

IRP4 0.270 0.385 0.479 0.335 0.484 0.111 0.170 0.364 0.035 0.860 

주) PSE2는 추후 분석에서 삭제됨.

개 변수의 변동으로 알 수 있다는 것을 의미한다. 

또한, 소셜커머스 특성의 상품다양성을 제외한 비

용절감과 쇼핑 편의성은 실용적 가치를 표현하는 

분산의 60.3%를 설명하고 있다. 마지막으로 쾌락
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<표 8> 잠재변수의 판별타당성 분석결과

변수 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. 집단주의성향 0.901 　 　 　 　 　 　

2. 가격민감성 0.289 0.903 　 　 　 　 　 　

3. 충동구매성향 0.321 0.247 0.870 　 　 　 　 　

4. 비용절감 0.349 0.300 0.344 0.903 　 　 　 　

5. 상품다양성 0.455 0.386 0.212 0.290 0.920 　 　 　

6. 쇼핑편의성 0.412 0.294 0.442 0.201 0.349 0.849 　 　

7. 쾌락적 가치 0.226 0.386 0.485 0.249 0.226 0.460 0.894 　

8. 실용적 가치 0.323 0.261 0.387 0.348 0.210 0.559 0.322 0.853

9. 지각된 보안 0.368 0.320 0.236 0.297 0.118 0.267 0.384 0.360 0.891

10. 재구매의도 0.298 0.310 0.435 0.411 0.248 0.338 0.361 0.356 0.429 0.894

주) 진하게 표시된 대각선 값은 AVE의 제곱근 값.

<표 9> 가설검증 결과

가설 경로
표준화된
경로계수

t 값
채택
유․무

가설 1 집단주의성향 → 쾌락적 가치 0.210* 2.401 채택

가설 2 가격민감성 → 쾌락적 가치 0.245
**
 2.969 채택

가설 3 충동구매성향 → 쾌락적 가치 0.439
**

4.941 채택

가설 4 비용절감 → 실용적 가치 0.313** 4.271 채택

가설 5 상품다양성 → 실용적 가치 0.079 0.921 기각

가설 6 쇼핑편의성 → 실용적 가치 0.538
**
 6.744 채택

가설 7 쾌락적 가치 → 재구매의도 0.267** 2.666 채택

가설 8 실용적 가치 → 재구매의도 0.285
**
 2.683 채택

 지각된 보안의 조절효과

가설 9

쾌락적 가치 → 재구매의도 0.267** 2.666 

채택지각된 보안 → 재구매의도 0.297
**
 3.514 

쾌락적 가치×지각된 보안 → 재구매의도 0.229
**
 3.810 

가설 10

실용적 가치 → 재구매의도 0.285** 2.683 

채택지각된 보안 → 재구매의도 0.297
**

3.514 

실용적 가치×지각된 보안 → 재구매의도 0.240
**

3.512 

주) 
*
 p < 0.05, 

**
 p < 0.01.

적 가치와 실용적 가치는 재구매의도를 표현하는 

분산의 54.5%를 설명하고 있다.

상호작용 모델의 R2 값은 주효과 모델의 R2 값

보다 조금씩 증가하였다. 상호작용 모델에서 쾌락적 

가치는 57.8%의 분산을 실용적 가치는 61.0%의 분

산, 재구매의도는 56.5%의 분산을 설명하고 있다. 

이에 대해 상호작용의 효과값(effect size)을 계산

하면 (0.565-0.545)/(1-0.565) = 0.068로 나타났다. 

Cohen[21]에 따르면 이는 작은 효과 값에 가까운 

값이라고 할 수 있다(0.02 = small, 0.15 = medium, 

0.35 = large). 다음 [그림 2]와 <표 9>는 가설검증 

결과와 가설 채택 유․무 결과를 보여주고 있다.
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         주) * P < 0.05, ** P < 0.01.

[그림 2] 구조모형 분석결과

5. 결  론

5.1 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 소셜커머스 이용자들이 지각하는 쇼

핑 가치에 영향을 미칠 것으로 예상되는 개인 및 

소셜커머스 특성을 살펴보고 재구매의도에 쇼핑 

가치가 어떤 영향을 미치는지를 살펴보기 위한 연

구이다. 먼저 본 연구에서는 소비자들이 지각하는 

쇼핑 가치를 선행연구를 바탕으로 쾌락적 가치와 

실용적 가치로 구분하였다. 쾌락적 가치는 소비자

들이 쇼핑경험을 통해 지각하는 즐거움, 재미, 기

분전환에 대한 상대적인 평가를 의미하는 것으로 

개인 각자가 가지고 있는 성향이 영향을 줄 것으

로 판단하였으며, 집단주의성향, 가격민감성, 충동

구매성향의 3가지 변수를 제안하였다. 실용적 가

치는 소비자들이 뚜렷한 목적을 가지고서 쇼핑에 

관련된 정보를 탐색하고 합리적인 의사결정을 추

구하는 것에 대한 상대적인 평가를 의미하는 것으

로 소셜커머스의 특성이 영향을 줄 것으로 예상하

고, 비용절감, 상품다양성, 쇼핑편의성의 3가지 변

수를 제안하였다. 또한, 소셜커머스 이용자들이 지

각하는 쇼핑 가치가 재구매의도에 어떤 영향을 주

는지를 살펴보았다. 마지막으로 e-커머스에서 결

제 및 개인정보 보안에 대해 소비자들이 지각하는 

정도가 구매행동을 결정하는 중요한 요소임에 주

목하여 지각된 보안이 쇼핑 가치와 재구매의도 간

의 관계에 어떠한 조절적 효과를 가지는지를 살펴

보았다. 본 연구는 이를 실증적으로 분석함으로써 

소셜커머스 이용자들의 재구매 의지를 이끌어내고 

소비자들이 인지하는 쇼핑 가치와 결제 및 정보보

안의 중요성에 대한 이해를 높이고자 한다.

소셜커머스 통해 제품이나 서비스를 구매한 경

험이 있거나 현재 소셜커머스를 활발하게 이용 중

인 개인 사용자들을 대상으로 총 220개의 표본을 

수집하여 연구모형을 분석한 본 연구의 결과를 요

약하면 다음과 같다. 첫째, 개인 특성의 3가지 변

수는 소셜커머스에 대해 소비자들이 인지하는 쾌

락적 가치에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났

다. 이는 국내의 대부분의 소셜커머스가 정해진 

시간 내에 일정 인원이 모여야 할인된 가격으로 

구매가 이루어지고 집단으로 동일한 제품이나 서
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비스를 구매하는 방식을 취하고 있기 때문에 집단

주의성향이 강하고 가격에 민감한 이용자일수록 

소셜커머스 방식의 구매 프로세스에 더 흥미를 가

질 수 있음을 의미한다. 또한, 소셜커머스가 주는 

할인 혜택과 같은 특성에서 비롯된 충동구매성향

이 쇼핑에 대해 즐거움과 흥미를 인지하는 것으로 

이어질 수 있음을 나타낸다.

둘째, 소셜커머스 특성의 3가지 변수 중 비용절

감과 쇼핑편의성은 실용적 가치에 긍정적인 영향

을 주는 것으로 나타났다. 이는 소셜커머스가 다

른 e-커머스 사이트에서 제공하는 가격보다 더 크

고 파격적인 할인 혜택으로 제품과 서비스를 취급

하고 있기 때문에 소비자들은 소셜커머스를 통한 

쇼핑이 실용적으로 가치가 있다고 지각하기 때문

으로 판단된다. 또한, 시간과 장소의 제약없이 필

요로 하는 것을 구매할 수 있을 뿐만 아니라 모바

일 기기의 발전으로 실시간으로 소셜 네트워크 서

비스를 이용해 제품이나 서비스에 대한 정보를 확

산시키고 구매인원을 충족시켜 거래를 성사시킬 

수 있기 때문으로 판단된다. 하지만 상품다양성은 

실용적 가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 이는 소셜커머스에서 제품

이나 서비스를 다양하게 취급하고 있으나 기존에 

존재하던 e-커머스에서도 이들을 취급하고 있기 

때문으로 판단된다. 또한, 국내의 소셜커머스의 경

우 구매 프로세스에 구매할 수 있는 시간을 정해

두기 때문에 일정 시간이 경과한 뒤에는 해당 제

품이나 서비스를 구매할 수 없는 경우가 대부분이

다. 따라서 본 연구의 응답자들은 소셜커머스가 

취급하는 상품의 다양성 측면에서는 실용적인 가

치를 인지하지 않는 것으로 판단된다. 

셋째, 소셜커머스를 통한 쇼핑 과정에서 소비자

가 인지하는 쾌락적 가치와 실용적 가치는 재구매

의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

이는 e-커머스의 한 유형이라 할 수 있는 소셜커

머스에서도 소비자가 인지하는 쇼핑 가치가 행동

을 결정할 수 있음을 의미하므로 소셜커머스 업체

들은 소비자들에게 소셜커머스의 실용적인 측면을 

부각시키고 소비자가 가진 성향을 바탕으로 쇼핑

의 즐거움에서 비롯된 쾌락적 가치를 고려한 서비

스를 제공할 수 있어야 할 것이다.

마지막으로 지각된 보안은 쇼핑 가치와 재구매

의도간의 관계를 더 강화시켜주는 것으로 나타났

다. 소셜커머스는 기존의 e-커머스와 마찬가지로 

거래가 온라인 환경에서 이루어지기 때문에 거래 

상대방과 제품 및 서비스를 확인할 수 없으므로 

불확실성이 높다. 또한, 이러한 상황에 의해서 소

비자들의 불신은 커질 수 있으며, 거래와 관련된 

금융 정보나 개인의 사적 정보의 유출에 대한 불

안감도 높게 나타날 수 있다. 본 연구에서는 쾌락

적 요인이 강한 소비자와 실용적 가치가 강한 소

비자 모두에게서 지각된 보안은 쇼핑 가치와 재구

매의도 간에 조절적 효과를 가지는 것으로 나타났

다. 특히, 쾌락적 요인이 강한 사용자의 경우 위험

수용자의 성향이 강하여 보안에 대해 인지하는 정

도가 낮거나 위험에 대해 인지하는 정도보다 쇼핑

에 대해 인지하는 가치가 더 크게 작용할 수도 있

다. 하지만, 연구자의 판단으로는 소비자가 소셜커

머스를 통해 제품이나 서비스를 구매하는 것이 경

제적이고 편리하다고 인식하는 경우와 마찬가지로 

쇼핑 과정이 즐겁고 흥미롭다고 인식하더라도 거

래 및 개인 정보가 안전하게 보호되고 있다고 인

식하지 않는다면 소셜커머스를 통한 재구매 행동

에 부정적일 수 있다고 판단한다. 그 이유는 최근 

들어 국내에서 금융거래와 관련된 정보유출 피해

가 더욱더 빈번하게 일어나면서 많은 사람들의 불

안감과 불신의 정도가 커져가고 있기 때문이다. 

뿐만 아니라, 소셜커머스의 허술한 보안 및 해킹

사고, 악성코드 감염 등과 같은 사건이 최근까지

도 발생하고 있기 때문에 아무리 위험수용자의 성

향이 강한 쾌락적 요인이 강한 사용자라 할지라도 

지각된 보안에 대해서 작은 조절효과의 영향도 받

을 것으로 판단된다. 따라서 소셜커머스 업체나 

판매자들은 소셜커머스 사이트가 거래 및 개인의 

정보를 안전하게 보호하고 있음을 소비자가 항상 

인지할 수 있도록 이에 대한 정보를 지속적으로 
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제공하고 보안에 대한 정책을 조직차원에서 체계

적으로 수립하여 이행하는 것이 무엇보다 중요하

다고 할 수 있다.

본 연구는 e-커머스에 관한 기존의 연구에서 소

비자 행동을 결정하는 중요한 선행변수로서 고려

되어 왔던 쇼핑 가치에 대한 개념을 소셜커머스에

서 적용하고 이를 실증적으로 검증하였다. 쇼핑 가

치는 온․오프라인에서 소비자의 행동이나 구매의

사결정을 설명할 수 있는 변수로서 소비자들이 실

용적 가치와 쾌락적 가치를 동시에 추구하고자 하

는 성향이 있는 것으로 설명되어 왔다. 소셜커머

스를 통해 제품이나 서비스를 구매하는 소비자의 

경우에도 가치에 관한 이들 변수가 의미를 가지고 

있다는 것을 실증적으로 제안하고 설명하였다는데 

본 연구의 의의가 있다. 또한, 소셜커머스 환경에

서 구매가 이루어질 때 거래에 대한 안전성이나 

정보의 보안에 대한 소비자들의 인식을 살펴보았

다는 점에서 의의가 있다. 실무적으로도 소셜커머

스 업체와 판매자들은 소비자들이 지각하는 보안

의 측면을 중요하게 고려해야 할 것이며, 이에 대

한 성공적인 전략을 수립할 수 있을 것이다. 뿐만 

아니라, 본 연구의 결과는 소비자들이 소셜 네트

워크 서비스를 활용한 소셜커머스에서 더 많은 쾌

락적 가치와 실용적 가치를 지각할 수 있는 기회

를 제공하기 위해서 어떠한 노력과 지원을 제공해

야 하는지에 대한 정보를 제공한다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 

본 연구에서는 소셜커머스 이용자들이 지각하는 

쇼핑 가치에 영향을 주는 선행요인으로서 개인 특

성과 소셜커머스 특성 등 2가지로 범주화하여 제

안하였다. 하지만 이 외에도 쇼핑 가치에 영향을 

미치는 요인들을 다양하게 도출해 볼 수 있을 것

으로 판단된다. 특히, 국내 소셜커머스의 경우 정

해진 시간 내에 일정한 인원이 모일 경우 할인된 

가격으로 상품을 구매하기도 하지만 할인된 가격

에 쿠폰을 구매하여 오프라인에서 이를 이용하는 

방식을 취하기도 한다. 이 경우 쿠폰을 상환하려

는 소비자의 노력도 수반되어야 하므로 이와 관련

된 변수들을 고려할 필요가 있을 것이다. 따라서 

향후 연구에서는 쿠폰상환노력, 소셜 네트워크를 

기반으로 한 사회적 관계에 대한 변수, 소셜커머

스와 e-커머스와의 차이를 대표할 수 있는 변수 

등을 도출하여 그 관계를 살펴보는 연구가 필요할 

것으로 판단된다. 더 나아가 재구매의도에 영향을 

미치는 요인들이 일반적인 구매의사에도 영향을 

미치는 요인으로서도 제안될 수 있는바 재구매의

사에 적합한 변수들만을 도출하는 연구가 수행되

어야 할 필요성이 있을 것이다.
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