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Abstract

This research explores the question how interactions between customer and firm affect firm growth. To test suggested

hypotheses, this study collects data on social commerce industry in Korea during the period from the beginning of social

commerce industry in Korea, May 2010, to March 2012, and investigates the effect of social media on the growth of social

commerce firms. We suggest two hypotheses in this study. First, as web traffic inflow through social media into a focal

social commerce increases, the growth rate of the focal social commerce increases. Second, the more diverse social media

channel through which web traffic inflows into a focal social commerce, the weaker the positive effect of web traffic inflow

on the growth rate of the focal social commerce. Analysis of data shows that inflow through social media is positively related

to the growth of social commerce. In addition, our analysis shows that inflow channel diversity weakens the positive relationship

between web traffic inflow through social media and growth rate of social commerce firms. These results suggest that firms

need to concentrate on few social media in order to attract customers. The study contributes to understanding how interaction

between firms and customers influences the growth of the firm.
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1. 서 론

기업의 성장요인을 밝히고자 한 선행연구들은 기

업의 내부적 요소인 자원, 팀, 기업연령, 규모 및 경

험 그리고 기업을 둘러싼 환경적 요소인 산업의 성

장률, 경쟁강도 등에 중점을 두었다[17, 33, 34, 42,

55]. 또한 기업을 둘러싼 기술적 니치(Technologi-

cal niche)를 결정짓는 기술적 위치와 과밀(crow-

ding) 정도가 성장에 미치는 영향에 대한 연구가 이

루어 졌다[57]. 기업을 둘러싼 환경과 내부적 자원

에 대한 강조는 전략경영 주요문헌에서 강조하는 자

원기반관점(resource-based view)이나 산업매력

도를 구조적으로 바라보는 시각과 맥을 같이 한다

[18, 58]. 인터넷 기업의 성장을 밝힌 연구 또한 이러

한 관점을 따르고 있다. Gallaugher와 Downing[35]

은 브랜드효과와 선도자 이점(first mover advant-

age), 전환비용(switching cost) 등이 인터넷 포탈의

성장에 영향을 미치는 것을 밝혔으며, Gandal[37]은

서치엔진의 특성과 브랜드효과 등이 인터넷 검색 업

체의 성장에 영향을 줌을 검토하였다. 박경민[6]은

인터넷 기업의 카테고리 다각화와 전략적 균형이 인

터넷 포털의 성장에 미치는 영향을 연구하였으며,

박성희 외[7]는 인터넷 쇼핑몰의 실질경쟁(actual

rivalry)과 고객충성도(customer loyalty)가 인터넷

쇼핑몰의 성장에 미치는 영향을 제시하였다. 또한

문희진, 박경민[4]은 규모 국지적 경쟁과 포탈에 대

한 자원의존성이 인터넷 기업의 성장에 미치는 영향

을 보였다.

앞에서 살펴본 연구들은 기업의 성장요인을 밝

히며 많은 이론적 공헌을 하였지만, 소비자의 역할

을 고려하지 않고 있다는 점에서 그 한계가 있다. 이

공백을 메꾸기 위해 최근 전략경영 연구들은 소비

자의 역할이 기업의 지속적인 경쟁우위를 창출하는

주요 잠재요소임을 밝히고자 하고 있다[56]. Adner

와 Snow[10, 11]의 연구는 소비자 관점에서의 접

근방식이 기업의 기술적 혁신에 긍정적인 영향을

줌을 보였으며, Benner와 Tripsas[20]의 연구는

혁신의 수요 견인(demand pull)적 성향이 존재함

을 보였다. 또한 Adner와 Zemsky[12]는 기술적

특징과 소비자의 다양성이 자원의 가치에 영향을

주어 니치전략(niche strategy)과 일반화 전략(gene-

ralist strategy)의 효능이 변화함을 모델을 통해

보여주었다. 소비자의 역할이 전략경영 연구자들에

게 완전히 새로운 것은 아니다. Penrose[55]는 기

업이 소비자를 관리할 때 비로소 성공적인 성장을

실현한다고 이야기 하였으며, Porter[58]는 사업부

전략이 얼마나 효과적인지는 소비자의 다양성에 기

반할 수 있다고 제안하였다. 하지만, 소비자를 고려

한 연구는 아직 초기 단계이며, 주로 소비자의 참

여가 기업의 성과 혹은 혁신에 미치는 영향을 밝히

고자 하고 있다. 인터넷 산업은 기업들과 소비자들

의 다양한 관계의 영향을 많이 받으며, 이는 기업

의 성장 및 경쟁에 중요한 역할을 한다[38, 63]. 특

히, 인터넷기업은 소비자와 기업의 상호작용이 용

이해짐에 따라 그 빈도가 잦아지고, 파급력이 더욱

강화 되었다[35]. 따라서, 본 연구는 소비자와 기업

의 상호작용이 성장에 미치는 역할을 규명하고자

하며, 국내 인터넷 기업 중 소셜커머스 업체의 웹

트래픽 자료를 바탕으로 하였다.

2. 소셜커머스와 소셜미디어

2.1 소셜커머스

웹 2.0의 등장으로 소비자들은 블로그, 커뮤니티,

SNS(Social Network Service)와 같은 소셜미디

어를 통하여 사용자 생성 컨텐츠(User-Generated

Content)를 다양한 방법으로 공유할 수 있게 되었

다[39, 51]. 소셜미디어의 발달은 컨텐츠의 공유를

더욱 촉진시켰는데, 특히 소비자들은 Facebook과

같은 SNS를 통해 더욱 많이 대화하고 정보를 공

유할 수 있게 되었다[23, 65]. 이 변화는 E-com-

merce에도 영향을 미쳐 소셜커머스를 탄생시켰다.

소셜커머스는 새로운 방식의 E-commerce로,

2005년 야후를 통해 공식적으로 소개되었다[24].

소셜커머스에 대한 표준화된 정의는 존재하지 않으
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나 일반적으로 소셜미디어와 E-commerce가 합쳐

진 형태를 의미한다[64]. 소비자는 소셜미디어와 E-

commerce가 결합된 형태를 이용하여 소셜미디어

상에서 새로운 정보에 접하거나 자신의 정보를 공

유하고, 이는 제품 구매여부를 선택할 때 중요한

역할을 한다[47, 51, 53]. 실제로 소비자들은 소셜

커머스에서 쇼핑에 유용한 정보를 얻기 위해 기업

이 제공하는 정보뿐 아니라 블로그, 커뮤니티, 소셜

네트워크, 랭킹 및 추천 시스템 등을 활용하여 정

보와 경험을 공유한다[43].

소셜커머스는 SNS 내 직접 판매 방식, 기존 웹

과의 연계 방식, 그리고 공동구매 방식으로 분류할

수 있다[9]. 소셜커머스가 각광을 받기 시작한 것은

2008년 미국의 그루폰이 등장하고 폭발적인 성장

을 거듭하면서부터이다. 대표적 소셜커머스 기업인

그루폰은 구글의 60억 달러 매각 권유를 거절하며

크게 이슈화되기도 하였고, 한국에서는 2010년 5월

업계 최초로 티켓몬스터가 등장하였다.

한국 소셜커머스 시장은 아직 초기 단계이며 현

존하는 거의 모든 기업형태는 공동구매형 소셜커머

스이다. 이 업체들은 할인 조건을 위한 최저 구매

량을 명시하고 있는데, 소셜미디어와 오픈마켓의

일종인 공동구매 업체가 결합된 형태이기 때문이

다. 이들은 소셜미디어를 통하여 입소문을 내는 방

식을 사용하는데, 입소문에 의해 새로운 소비자들

이 유입됨에 따라 기업은 성장해 갈 수 있으며, 소

비자는 할인 조건이 충족되어 저렴한 가격에 물건

을 구입할 수 있다. 또한, 이 업체들은 지역별로 요

식업, 공연, 미용 등 지역밀착형 서비스를 주로 판

매하며 반값사이트라는 이름으로도 알려져 있다.

2010년 5월 티켓몬스터의 출현 이후 한국의 소

셜커머스 산업이 점점 성장해감에 따라 2011년 3

월 국내 소셜커머스 시장에 세계 최대업체인 그

루폰이 참여한 이래로 최근까지 쿠팡(Coupang),

위메이크프라이스(We make price), 티켓몬스터

(Ticket monster), 그루폰(Groupon) 등 네 개의

주요 업체들이 국내 시장을 과점하고 있다. 최근 국

내 소셜커머스 업체들은 최저 할인조건을 없애고,

지역밀착형 서비스가 아닌 옷이나 전자제품을 판매

하며 점차 판매제품 카테고리를 다양화하는 등 기

존 특성에서 벗어나면서, 오픈마켓이나 온라인 쇼핑

몰과 시장영역이 겹쳐 경쟁관계를 형성하고 있다.

또한, 산업 초기 티켓몬스터가 시장을 주도하던

때와 달리 2011년 3월 그루폰이 한국시장에 진출

하고, 후발업체인 쿠팡이 선발주자인 티켓몬스터

와 업계 1위를 다투는 등 산업 내 경쟁은 더욱 치

열해지고 있다. 더욱이 Amazon과 같은 기존 온라

인 쇼핑몰들 역시 소셜미디어와 결합을 통해 소셜

커머스의 속성을 띄어가고 있으며, Facebook이나

LinkedIn과 같은 소셜네트워크 사이트들 또한 상

업활동이 가능한 기능을 추가하면서 더욱 치열한

경쟁이 일어날 것으로 전망된다[47].

2.2 소셜미디어

사람들은 정보 검색, 물건 매매, 친구 검색, 혹은

정치적 참여 등을 목적으로 인터넷을 이용한다[66].

또한 미국의 경우 75%의 성인들과 93%의 10대가

사용하는 것으로 나타났으며, 주 사용목적으로 대

부분 다른 사람들과의 커뮤니케이션을 꼽는다[44].

커뮤니케이션 도구의 하나로서 소셜네트워크 사이

트나 블로그와 같은 소셜미디어의 활용도가 점점

높아짐에 따라, 그 파급력 또한 커지고 있다.

소셜미디어는 일반적으로 웹 2.0을 기반으로 ‘사

용자 생성 콘텐츠’를 만들고 교환할 수 있는 인터

넷 기반의 어플리케이션으로 정의된다[45]. 소셜미

디어는 형태에 따라 SNS, 커뮤니티, 블로그 등을

포함한다. 웹 2.0이란, 모든 사용자들이 주어진 데

이터를 활용하여 새로운 데이터를 창출할 수 있는

‘플랫폼으로써의 웹’(Web as Platform)을 의미하

며, 서비스 생산에 소비자를 참여시키기 위한 플랫

폼의 성질을 갖는다[3, 50]. 또한 ‘사용자 생성 콘텐

츠’는 사용자가 소셜미디어를 통해 생성하는 모든

것인데, 크게 다음의 세 가지 특징을 띤다. 첫째,

모든 사람들 혹은 허가된 그룹의 사람들이 접근 가

능해야 한다. 둘째, 생성된 컨텐츠는 새로움을 담고
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있어야 한다. 셋째, 이윤추구를 목적으로 개발되지

않아야 한다[52].

인터넷 기반 소셜미디어의 등장은 한 사람이 수

백 혹은 수 천명의 다른 사람들과 제품이나 기업에

대해 이야기 할 수 있도록 만들며 커뮤니케이션 패

턴에 큰 변화를 주었다[49]. 소비자와 기업의 상호

작용에는 ‘기업에서 소비자로’, ‘소비자에서 기업으

로’ 그리고 ‘소비자에서 소비자로’의 세 가지 관계

가 존재한다[40, 50]. 소셜미디어는 이 상호작용에

두 가지 측면에서 영향을 미쳤다. 첫째, 소비자와

기업간 세 가지 형태의 상호작용이 동시다발적이며

더욱 빈번하게 일어나 전체적으로 더욱 활발하게

되었다[36]. 둘째, 각각의 상호작용을 고객이나 기

업이 모니터링 할 수 있게 되었다[36]. 이 효과들은

소비자와 기업의 상호작용이 더욱 큰 파급력을 갖

게 하었다. 특히, 점차 많은 소비자들이 소셜미디어

를 사용하게 되면서 소셜미디어에서 발생하는 구전

효과(word-of-mouth effect)는 사용자들의 행동

이나 태도를 결정짓는 중요한 역할을 하게되었다

[47]. 따라서 소셜미디어의 적절한 사용은 기업들

의 성공에 있어 중요한 요소가 되었으며 많은 기업

들이 이를 전략적으로 활용코자 한다.

3. 소셜미디어를 통한 기업과 소비자의
상호작용과 소셜커머스의 성장

전략경영연구에서의 수요 측면(demand-side)을

중심으로 한 연구는 소비자의 참여가 전략적 결과

물에 미치는 영향에 중심을 두고 있으며, 소비자와

기업의 상호작용의 역할을 밝힌 연구는 없다. 소셜

커머스에 대한 연구 또한 초기 단계이며 선행연구

는 그 자체의 특징이나 딜(Deal) 단위 성공요인 분

석, 사용자의 이용의도에 미치는 영향, 소셜커머스

를 이용한 신생업체의 진입 전략에 대한 연구 그리

고 이를 하나의 E-commerce로 보았을 때 불확실

성을 제거하는 요인에 대한 분석 등에 국한되어 있

으며 소셜커머스 자체의 성장 요인에 집중하지 않

았다[1, 24, 31, 32, 46]. 따라서 본 연구는 소비자

와 기업의 상호작용이 기업의 성장에 어떠한 영향

을 미치는지 소셜커머스 산업의 웹 트래픽 자료를

활용하여 간접적으로 밝혀보고자 한다.

3.1 소셜미디어를 통한 웹 트래픽의 유입과 소셜

커머스

소셜커머스는 소비자와 상호작용을 통해 현재 자

원의 문제점을 파악하고, 잠재적으로 가치를 창출

할 수 있는 자원을 발견할 수 있다. 자원기반관점은

기업이 지속가능한 경쟁우위 확보를 위하여 고유한

내부자원이 필요하다고 이야기 한다[18]. 하지만,

그 자원의 가치는 고정되어 있지 않으며 소비자와

기술의 영향을 받는다[12]. 기업 자원에 대한 소비

자의 지불 용의액(willingness-to-pay)은 변화하

는데, 기업의 성과변화에 따라 소비자의 한계효용

이 변하기 때문이다[12]. 기업은 소비자와 상호작용

을 통해 자원을 평가 받을 수 있으며, 이를 통해 그

가치를 확인할 수 있다[56]. 실제 기업도 소비자들

의 평가에 주목하며, Benner와 Tripas[20]는 디지

털카메라 산업 분석을 통해 소비자의 제품에 대한

평가에 따라 기업행동이 변화함을 발견하였다. 또

한 기업은 소비자와 상호작용을 통해 잠재적인 니즈

(needs)를 발견할 수 있다. 실제로 많은 기업들은

고급사용자를 제품개발에 참여시키는 ‘open sour-

cing’의 비즈니스 모델을 개발하고 있다[16]. 이와

같이 소비자와 상호작용을 통하여 기업은 현존하는

자원의 지속가능성과 가치를 판단하고 새로운 가치

를 창출하여 성장을 도모할 수 있다.

소셜미디어가 기업이 주체가 되어 대화의 장 형

성, 관찰 및 참여를 가능하게 해줌에 따라 기업과

소비자의 상호작용이 소비자간 구전효과에도 영향

을 미치게 되었다[30, 36, 49, 60, 62]. 개인은 소속

집단에서 다른 조직원들에 대한 영향력을 얻기 원

하기 때문에 소셜미디어에 자신의 경험을 알리며

적극적으로 구전효과를 일으킨다[14, 30]. 다른 소

비자들은 이 구전효과를 통해 제품, 브랜드, 서비스

그리고 이슈에 대한 정보에 접한다[21]. 소비자는
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사용자나 전문가들이 남긴 특정 상품과 관련된 정

보에 높은 신뢰감을 갖기 때문에, 이 정보들은 소

비자의 행동과 인식에 영향을 미친다[14, 54]. 소비

자들이 생성하는 정보에는 긍정적인 구전효과와 부

정적인 구전효과가 공존하는데, 기업은 피드백을

통해 긍정적인 구전효과의 영향을 강화킬 수 있으

며 부정적인 구전효과의 확산을 막거나 생성을 예

방할 수 있다[26, 30]. 따라서 기업과 소비자의 상

호작용 증대는 기업의 성장을 도모할 수 있다.

소셜커머스는 소셜미디어에 직접 웹페이지를 만

들고 새로운 제품이나 프로모션에 대한 링크를 걸

어 소비자와 상호작용을 한다. 특히, 이들은 소셜미

디어의 플랫폼에 따라 각 제품이나 프로모션에 대

한 긍정 혹은 부정의 피드백을 받으며 새로운 가치

를 창출하고 동시에 긍정적인 구전효과를 확산시킨

다. 소비자가 제품의 링크를 통해 제품이나 프로모

션을 확인하고 기업과 상호작용을 하는 과정에서

웹 트래픽이 발생하게 되는데, 이는 소셜미디어를

통하여 들어오는 웹 트래픽의 형태로 나타난다. 소

셜커머스로 유입되는 웹 트래픽의 경로는 크게 포

털이나 이메일, 소셜미디어 그리고 E-commerce모

음 사이트를 통한 유입으로 나눌 수 있다. 여기에서

이메일이나 E-commerce모음 사이트는 소비자가

기업광고에 반응하여 형성되며, 포털을 통한 유입

또한 기업과의 상호작용이 아닌 소비자의 호기심이

나 웹상의 광고를 통한 유입효과라 볼 수 있다. 반

면, 소셜미디어를 통한 웹 트래픽의 유입은 소셜미

디어 상에서 소비자와 기업의 상호작용이 발생시킨

것으로, 이를 간접적으로 나타내는 지표라 할 수 있

다. 소셜커머스 기업은 소셜미디어 사용자의 의견

에 답변을 신속하게 제공하거나 의견을 반영하는

방법 그리고 홍보캠페인을 통해 보다 많은 서비스

사용을 유도한다. 그러면 소셜미디어 사용자는 여

기에 의견게시 또는 대화를 통해 자신의 친구, 회

원, 방문자, 팔로우어 등에게 사회적 영향을 끼친다.

이는 다른 소셜미디어 사용자가 소셜커머스의 제품

정보를 참고하도록 유도하는 역할을 하며 나아가

또 다른 친구의 친구와 팔로우어의 팔로우어에게

영향을 끼쳐 더 많은 방문객들을 끌어오는 선순환

적 영향을 끼친다. 따라서 기업과 소비자의 상호작

용이 증가하면 소셜미디어를 통한 웹 트래픽 유입

이 증가하고, 소셜커머스는 성장할 수 있다. 위와

같은 논리에서 다음의 첫 번째 가설을 제시할 수

있다.

가설 1 : 소셜미디어를 통한 웹 트래픽의 유입이

증가할수록 소셜커머스의 성장률이 높

아진다.

3.2 소셜미디어 다양성

소셜커머스는 웹 트래픽이 유입되는 소셜미디어

의 경로가 다양할수록, 앞서 살펴본 성장효과를 얻

기 힘들어지는데, 이는 각 소셜미디어가 서로 다른

콘텐츠와 사용자를 가지고 있기 때문이다. 직관적

으로 웹 트래픽 증가와 함께 유입경로가 다양해지

는 것은 더욱 많은 소비자 집단과 상호작용이 일어

남을 의미하기 하기 때문에 기업의 성장을 견일할

것이라 생각하기 쉽다. 하지만 이는 기업으로 하여

금 올바른 정보를 획득하기 어렵게 만들고 구전효

과의 영향을 약화시키기 때문에 오히려 성장의 이

익을 저해한다.

웹 트래픽이 유입되는 소셜미디어 다양성 증대

는 상호작용하는 소비자 집단의 증대를 의미한다.

예를 들어 소셜미디어의 한 형태인 커뮤니티는 특

정 주제나 목적을 갖고 있기 때문에 커뮤니티별 사

용자의 특성이 매우 상이하다. 올바른 정보를 얻기

위해서는 다양화된 정보가 일관된 가치있는 정보로

결집되어야 하는데, 서로 다른 특성을 갖고 있는

사회적 집단의 정보일수록 그 모든 정보를 모아 전

달하기가 어려워진다[59]. 특히, 서로 다른 소셜미

디어의 사용자들은 자신이 주로 사용하는 플랫폼

내에서 상호작용을 하기 때문에, 다른 플랫폼의 정

보는 집결되지 않는다[45]. 따라서 유입경로가 다

양해짐에 따라, 소비자와의 상호작용을 통해 가치

있는 정보를 얻기 어렵다. 나아가 정보를 수집하는
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경로의 다양성이 증가하면, 각 채널에서 얻을 수

있는 정보의 대역폭은 감소한다[15]. 따라서 소셜

미디어를 통한 웹 트래픽의 유입이 증가할 때, 상

호작용하는 소셜미디어의 종류가 다양해지면 기업

은 소비자와의 상호작용을 통해 자원의 가치를 파

악하고 잠재적 가치가 있는 자원을 발견하기 어려

워 진다.

또한, 유입 경로가 다양해지면 소셜미디어를 통

한 웹 트래픽의 유입이 증가할 때, 긍정적인 구전

효과의 영향이 감소된다. 서로 다른 소셜미디어의

사용자들은 각 소셜미디어 플랫폼 내에서 상호작용

을 하며 개별 플랫폼에서 생성된 콘텐츠는 서로 공

유되지 않기 때문에 한 소셜미디어 내에서 발생하

는 구전효과는 부가적 효과를 기대하기 어렵다[45].

나아가, 소비자간 상호작용을 발생시키는 구전효과

가 영향력을 행사하기 위해서는 적정 수준 이상의

소비자 집단이 필요한데, 소비자가 서로 다른 플랫

폼으로 분산되면 적정 규모에 도달하기 어렵다[30].

이와 같이 유입 경로 다양성 증대는 소셜미디어를

통한 웹 트래픽의 유입이 증가할 때, 기업이 소비

자와 상호작용을 통해 얻고자 하였던 기업 자원의

가치와 잠재적 니즈에 대한 정보를 파악하기 어렵

게하며, 나아가 구전효과의 영향도 약화시킨다. 따

라서 유입경로 다양성은 소셜미디어를 통한 웹 트

래픽 유입이 소셜커머스의 성장에 미치는 영향을

약화시킨다.

가설 2 : 소셜미디어를 통한 웹 트래픽 유입경로

의 다양성이 높을수록 가설 1에서의 소

셜미디어를 통한 웹 트래픽의 유입과 소

셜커머스의 성장률의 관계는 약화된다.

4. 자료수집 및 방법론

4.1 표본

본 연구는 코리안클릭의 웹 트래픽 자료를 사용

하였다. 이 자료는 각 도메인 별 자료를 제공할 뿐

만 아니라, 사용자들의 유입․유출 경로를 보여준다.

2010년 5월부터 2012년 3월까지의 월별 데이터로

총 23개월간 자료를 수집하였다. 데이터는 2010년

5월부터 수집되었는데, 그 이유는 티켓몬스터가 국

내 최초의 소셜커머스 업체로 출시된 시점이기 때

문이다. 분석대상은 코리안 클릭에서 소셜커머스로

분류되어 있는 도메인으로 한정 지었으며 쿠팡, 그

루폰, 위메이크프라이스, 티켓몬스터의 4개 도메인

이 포함된다. 분석대상을 국한시킨 이유는 4개 업

체의 시장 점유율이 90%에 가깝기 때문이다.

소셜미디어 유입․유출 리포트는 상위 20개의

유입․유출 도메인만을 보여주어 여기에 속하지 못

한 소셜미디어의 비율은 분석에 추가하지 못하였

다. 포착된 도메인 중 소셜미디어 도메인들을 직접

골라 합하여 소셜미디어로 보았다. 소셜미디어별로

특징이 있으나, 본 연구에서는 그 특징별로 가중치

를 고려하지 않았다. 포착된 소셜미디어는 블로그,

소셜네트워크 사이트, 그리고 가상커뮤니티가 전부

였고 이들은 서로 특징을 모방하며 비슷해져가거나

융합하는 등 그 경계가 점점 모호해지고 있기 때문

이다[22].

4.2 종속변수

일반적인 기업의 경우 매출 혹은 영업이익과 같

은 재무적 정보를 바탕으로 성장을 측정한다[41].

하지만 웹사이트는 목적에 따라 그 성과를 측정하기

가 어렵고 상대적으로 신생 산업이어서 잠재 수익성

평가가 용이하지 않아, 해당 사이트에서 생성되는

트래픽을 기반으로 성과를 측정하였다[13]. 소셜커

머스는 E-commerce의 일종으로 구체적인 매출수

치를 갖고 있으나, 수수료를 받고 무료 쿠폰을 배포

하거나 신규 업체의 프로모션이나 무료 문화 행사의

광고수단으로 이용되는 등 재무적 정보보다 트래픽

을 기반으로 성과를 측정하기에 적합한 특징을 띄고

있다.

따라서 본 연구에서는 웹트래픽을 기준으로 총

체류시간(total time spent, TTS)의 성장률을 사
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용하였다. 총 체류시간은 인터넷 관련산업에서 웹

사이트의 성과를 설명할 때 자주 사용되는 변수로

서 다른 비슷한 변수보다 높은 신뢰도를 갖고 있다.

웹사이트의 성과로는 주로 총 체류시간과 순 방문

자 수(unique visitors, UV) 그리고 페이지뷰(page-

view, PV)가 사용된다. 이 중, 순 방문자 수는 집

계과정에서 한 명의 방문자가 여러 번 중복 방문하

여도 한 번 방문한 것으로 집계되는 문제점을 가진다.

또한 페이지뷰는 각기 다른 홈페이지들의 서로 다

른 구조가 영향을 미칠 수 있다는 문제점이 있다.

웹 페이지가 동시에 보여지는 프레임방식을 취하거

나 사용자가 계속 새로고침 기능을 사용할 경우 측

정되는 페이지뷰의 양은 늘어나게 된다. 총 체류시

간은 사용자가 탐색을 위해 하나의 사이트를 여러

번 반복적으로 방문하여도 이를 고려하여 측정되

며, 잠깐씩 방문한 경우와 같은 비정상적인 체류시

간은 무시되도록 설계되어 있다. 따라서 본 연구는

소셜커머스의 성장지표로 총 체류시간을 채택하였

고, 최종 종속변수는 Podolny et al.[57]의 연구에

사용되었던 모델을 따라 해당 시점의 총 체류시간

을 전 시점 체류시점으로 나눈 값에 로그를 취하여

성장률을 계산하였다. 식 (1)에서 i는 개별 소셜커

머스를, t는 그 시점을 의미한다.

Growthi,t+1 = log(TTSi,t+1)/log(TTSi,t) (1)

4.3 독립변수

소셜미디어를 통한 웹 트래픽의 유입(Inflow) :

각 소셜커머스 도메인으로 들어오는 트래픽을 순

방문자 기준으로 모든 소셜미디어 도메인을 통한

유입을 선택하여 더하는 방식으로 유입의 양을 측

정하고 해당 소셜커머스의 총 방문자 수로 나누어

주었다. 여기에서 순 방문자를 선택한 이유는 소비

자들이 소셜커머스를 어느 경로를 통해 들어오는가

비중을 파악하기 위함이다. 또한, 소셜미디어를 통

한 총 방문자 수의 증가는 소셜커머스 전체 방문자

수의 성장에 비례하여 증가하기 때문에, 총 방문자

수로 나누어 소셜미디어를 통한 유입 비중을 사용

하였다. 식 (2)에서 i, j는 각각 소셜커머스와 웹 트

래픽 유입이 일어난 소셜미디어를 의미하며, UVi,t

는 i소셜커머스의 t시점 전체 방문자 수이다.

Inflowi,t = ∑UVi,j,t/UVi,t (2)

소셜미디어를 통한 웹 트래픽 유입경로의 다양성

(Diversity) : 특정 소셜커머스에 얼마나 다양한

소셜미디어를 통하여 트래픽이 유입되는가를 나타

내는 척도로, 가설 2를 검증하기 위한 변수이다. 이

변수는 소셜커머스로 트래픽이 유입되는 모든 소셜

미디어를 도메인별로 구분하여, 허핀달 지수(Her-

findahl index)를 이용하여 구하였다. 허핀달 지수

는 산업 내 경쟁 강도를 측정할 때 일반적으로 사

용되는 지표로, 해당 시장 내 모든 기업들의 시장

점유율을 제곱하여 더함으로써 총괄적인 시장집중

도를 산출한다[27]. 본 변수는 다양성을 나타내는

반면 허핀달 지수는 시장집중도를 의미하기 때문

에, 1에서 유입 비중을 기반으로 한 허핀달 지수를

빼주어 측정하였다. w는 각 소셜미디어가 전체 소

셜미디어의 유입 중 차지하는 비율의 의미하며, i는

각각의 소셜커머스 그리고 j는 해당 소셜커머스로

유입되는 소셜미디어를 나타낸다.

Diversityi = 1-∑(wij)
2

(3)

4.3 통제변수

고객충성도(User Loyalty) : 고객충성도는 해당

쇼핑몰의 고객이탈을 막음으로써 시장의 경쟁과 기

업의 성장의 전반에 영향을 미친다. 본 연구에서는

해당 소셜커머스의 소비자 잔존율(retention ratio)

을 사용하였다. 기존의 인터넷 사이트 관련 연구에서

는 고객충성도를 1인당 평균 방문빈도, 1인당 평균

체류시간, 비경유 유입 등으로 측정하였다. 이와 같

은 경우, 잔존율에 비해 신뢰도가 떨어지는 경향이

있는데 방문빈도의 경우 상품 탐색의 목적으로의 방

문자들을 많이 포함하기 때문에 오류가 생길 가능성

이 있다. 특히 여러 업체를 오가며 가격비교나 탐색
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을 위해 재방문하는 경우가 많아지게 되면 방문 빈도

를 고객 충성도의 값으로 선택하기에는 무리가 따른

다. 또한 평균 체류시간의 경우, 해당 홈페이지의 구

조적 특성상 오랜 시간 머무르게 될 경우도 있으며

높은 체류시간이 높은 탐색비용을 유발하였다고 볼

수 있다. 비경유 유입 역시 아직 많은 소셜커머스가

존재하지 않고 특히 4대 기업의 독점력이 높아 해당

업체들을 오가며 탐색이 일어나는 경우가 많기 때문

에, 오류가 생길 수 있다. 그러나 소비자의 잔존률은

기존 소비자들의 잔존비율이기 때문에 해당 쇼핑몰

에 대한 충분한 신뢰를 가지고 있는 충성고객이라고

생각할 수 있다. 따라서, 본 연구에서는 소비자 잔존

율을 고객충성도를 나타내는 지표로 사용하였다.

소셜커머스의 규모(Size) : 소셜커머스는 다른 산

업과 마찬가지로 규모에 의해 영향력이 변화된다.

예를 들면, 대형 소셜커머스는 인지도나 광고와 같

은 마케팅 면에서 규모가 작은 다른 업체들에 비해

월등한 우위를 점하게 되며, 시장에 미치는 파급력

또한 막대하다. 때문에 규모가 큰 소셜커머스는 노

출이 될 가능성이 높으며, 여러 면에서 시장 전체에

영향을 미칠 여지가 충분하다. 그러므로 본 연구에

서는 소셜커머스의 규모를 해당 도메인의 총 체류

시간에 로그 값을 취함으로써 통제해주었다.

Sizei,t = log(TTSi,t) (4)

기업 연령(Age) : 소셜커머스는 역사가 매우 짧은

산업으로, 산업 초기에 설립된 업체일수록 신생 업

체들에 비해 얻을 수 있는 선도자의 이점이 크다. 또

한, 소셜커머스는 인터넷 쇼핑몰의 일종으로, 진입

장벽이 낮고 전환비용이 적다는 특징을 가지고 있

다. 따라서 오랜 생존기간은 다른 기업들에 비해 경

쟁우위를 갖고 있음을 의미하며, 시장 양상에도 영

향을 미칠 것이다. 이 효과를 통제하기 위해 각 소셜

커머스의 기업연령을 통제변수로 추가하였다. 기업

연령은 개별 소셜커머스가 서비스를 시작한 월에서

데이터를모으기시작한월을빼준값으로계산하였다.

실질경쟁(Actual Rivalry) : 실질경쟁 정도는 산

업 환경을 결정짓고 산업 내 기업에도 영향을 미친

다[5]. 실질경쟁의 측정은 허핀달 지수에 기반을 두

고 있다. 실질 경쟁은 허핀달 지수에서 자사의 시장

점유율이 차지하는 부분을 제거한 것으로, 수정된

허핀달 지수를 사용한다[28]. 때문에 해당 기업이

시장 점유율이 높을 때는 실질경쟁이 작아지고, 반

대의 경우에는 높아지게 된다. 본 연구에서는 Cool

과 Leleux[28]의 연구에서 사용된 실질경쟁 측정

방법을 인용하였다. 여기에서 시장점유율은 해당

산업의 전체 총 사용시간(TTS) 대비 해당 소셜커

머스의 총 사용시간(TTS)이 차지하는 비율을 기반

으로 하였다. Cool과 Leleux[28]의 논문에서는 산

업간 가중치를 곱하여 실질경쟁을 측정하였으나,

본 연구는 소셜커머스라는 단일 산업만을 다루고

있으므로 이 가중치를 곱하지 않았다. TTSt는 산

업 내 기업 전체 총 사용시간의 t시점 값이다.

HHI = ∑(TTSi,t/TTSt)
2

(5)

ActualRivalry=HHI-(TTSi,t/TTSt)
2

(6)

5. 모델 및 분석결과

본 연구는 코리안클릭에서 제공하는 월별 패널

데이터를 이용하였다. 통계분석 패키지인 STATA

11.0을 사용하였으며 패널자료 분석을 실시하였다.

실제 성장효과가 나타나기 위한 시차를 검토하기 위

해 1개월에서 6개월까지의 차이를 두고 within-R2

값을 비교해보았다. 그 결과, 1개월의 시차가 가장

높은 설명력을 갖고 있었다. 모든 변수가 포함된 모

델을 기준으로 하였을 때, 1개월 시차의 within-R2

값이 0.4743으로 가장 높았고, 나머지는 0.4694와

0.1447사이의 값을 보였다. 또한, 기본모델도 1개월

의 시차가 0.4199로 가장 높았고, 나머지는 0.4155

와 0.1281사이의 within-R
2
값을 나타내었다. 따라

서 1개월의 시차를 채택하였다. 또한 각 변수의 단

위차이로 인해 나타날 수 있는 문제를 통제하기 위

해 소셜커머스의 성장률과 규모의 변수를 제외한 모
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평균 표준편차
소셜커머스
성장률

고객
충성도

규모 기업연령 실질경쟁 유입
유입경로
다양성

소셜커머스
성장률

0.08891 0.16391 1.0000

고객
충성도

0.08923 0.8542 -0.1004 1.0000

규모 7.82844 0.46916 -0.5549**** 0.5868**** 1.0000

기업연령 0.00000 1.0000 0.6270**** -0.3871** -0.7291** 1.0000

실질경쟁 -0.12052 0.69459 -0.1541 -0.2626 -0.0075 -0.2406 1.0000

유입 -0.08558 0.69232 0.5670**** -0.2793** -0.6839**** 0.8099**** -0.3427**** 1.0000

유입경로
다양성

-0.1374 0.8935 -0.2737** -0.1194 -0.3495**** 0.4937**** -0.1592 0.6970**** 1.0000

<표 1> 기본 통계량 및 변수간 상관관계

주) 관측수(N) = 63 †p < .10, *p < .05, **p < .01.

든 변수를 표준화시켰다. 그리고 각 변수에 대해 이

상치(outlier)를 제거한 값을 사용하였다.

Growthi,t+1 = β0 + β1×UserLoyaltyi,t + β2×Sizei,t +

β3×Agei,t + β4×ActualRivalryi,t +

β5×Inflowi,t + β6×Diversityi,t +

β7×Inflowi,t×Diversityi,t + ε (7)

최종 식은 위와 같으며, 각 변수가 의미하는 값들

은 다음과 같다. Growth = 소셜커머스의 성장률,

Inflow = 소셜미디어를 통한 웹 트래픽의 유입,

Diversity = 소셜미디어를 통한 웹 트래픽 유입경로

의 다양성, AcrualRivalry = 실질경쟁, UserLoyalty

= 고객충성도, Size = 소셜커머스의 규모, Age = 기

업 연령. 각 변수간의 상관관계 분석(pairwise cor-

relation)과 패널분석을 통해 계수의 값을 추정한 결

과는 각각 <표 1>과 <표 2>와 같다. <표 1>은 변

수들의 기초 통계량과 상관관계를 산출한 결과를

나타낸 것이다. 상관계수 값들은 대부분 0.5 이하의

값을 나타냈으며, 다중공선성 문제로 인한 추정상

의 문제가 발생할 가능성을 확인해 보기 위해 변수

들의 VIF(variance inflation factor) 값 또한 산출

해 보았다. 그 결과, 모두 6 이하의 값을 갖고 있었

으며 대부분 3정도의 값을 갖고 있었다. 일반적으

로 사용되는 기준인 10에 비해 현저히 작은 값이

나타나 다중공선상 문제의 가능성은 적다고 볼 수

있다[19].

가설을 검정하기 위해 회귀분석 식을 기본으로

각 소셜커머스 도메인의 월별 패널데이터를 실증분

석하여 모델별로 나타낸 것이 <표 2>이다. Model

1에서 통제변수인 고객충성도, 규모, 기업연령, 실

질경쟁을 포함하여 추정한 결과, 고객충성도의 계

수가 유의미한 값을 보였다. 계수 추정치가 0보다

크며 동시에 통계적으로 유의하여(p < 0.01), 높은

고객충성도를 유지하는 것이 성장에 도움이 된다는

것을 나타낸다. 또한 기업연령 역시 0보다 큰 계수

추정치에 통계적으로 유의한의 값을 보여 주었다(p

< 0.01). 이는 기업이 오래 될수록 성장에 도움이

된다는 것을 의미하는데, 매우 흥미로운 결과였다.

일반적으로 기업연령의 경우는 성장에 도움이 되지

않는 것으로 알려져 있다. 하지만 이 같은 결과가

나타난 것은 E-commerce 산업의 특성에서 비롯

된 것으로 볼 수 있다. 사용자들은 E-commerce를

사용할 경우, 오프라인에 비해 위험 부담을 크게

갖게 된다. 여기서, 오래 생존한 기업일수록 갖게

되는 명성(reputation)이 사용자들의 인지적 힘을

줄여주는데, 이것이 소셜커머스의 성장을 불러왔다

고 할 수 있다[25]. 기업의 규모는 유의미하지 않았

으며 이는 “Gibrat’s law”가 설명하듯이 이 둘의

관계가 독립적임을 보여준다.
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<표 2> 회귀분석 결과

변수 Model 1 Model 2 Model 3

Constant
-0.8780
(0.4977)

0.0787
(0.2817)

-0.1125
(0.0877)

고객충성도
0.0776**

(.0226)
0.0674**

(0.0206)
0.0778***

(0.0203)

규모
-0.1025
(0.0635)

0.0009
(0.4020)

0.0241
(0.0174)

기업연령
0.0833

**

(0.0225)
0.0576

*

(0.0283)
0.0139
(0.0359)

실질경쟁
0.0427
(0.0318)

0.0747*

(0.0372)
0.0547
(0.0519)

유입(H1 : +)
0.0996

*

(0.0388)
0.3004

**

(0.0813)

유입경로 다양성
-0.1162

**

(0.0351)

유입경로 다양성×유입(H2 : -)
-0.0695

*

(0.0299)

Autocorrelaton coefficient 0.0046 0.1281 0.4320

Fraction of variance 0.1740 0.2506 0.2733

R2(within) 0.4199 0.4207 0.4743

Number of groups 4 4 4

†p < .10, *p < .05, **p < .01 괄호안의 값은 추정치의 표준오차 값.

가설 1을 검증하기 위해 Model 2를 추정한 결과

소셜미디어를 통한 트래픽의 유입이 소셜커머스의

성장률의 증가에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

계수는 0보다 큰 값을 보였으며, 5%의 유의수준에

서 통계적으로 유의한 추정 값을 얻을 수 있었다.

전체 변수를 넣어 검정한 모델인 Model 3에서도

추정값이 유의하였으며, 더욱 높은 신뢰수준도를

보였다(p < 0.01). 이를 통해 소셜미디어를 통한

소비자들의 유입이 소셜커머스의 성장에 영향을 준

다는 가설 1을 강력하게 지지하는 결과를 얻었다.

가설 1이 지지되었으므로, Model 3에서 가설 2인

소셜미디어를 통한 웹 트래픽의 다양성이 가설 1의

관계를 약화시키는 조절변수의 역할을 하는지 검정

하였다. ‘유입 경로 다양성’과 ‘유입 경로 다양성x

유입’이라는 두 가지 변수를 추가하여 Model 3을

추정하여 보았다. ‘유입 경로 다양성×유입’ 변수는

‘유입 경로 다양성’과 ‘유입’을 곱한 변수이다. 검정

결과 ‘유입 경로 다양성×유입’의 계수가 유의미한

값을 보였으며(p < 0.05), 음의 값을 갖는 것으로

나타났다. 실증 결과 가설 2 또한 지지되는 것으로

나타났으며, 소비자들이 다양한 소셜미디어에 분산

되어 소셜커머스로 유입하는 성향이 강할수록 소셜

미디어를 통한 웹 트래픽 유입이 소셜커머스의 성

장에 미치는 영향이 약화됨을 보여준다. 이 결과는

소셜커머스가 소셜미디어를 통한 웹 트래픽을 주요

성장 동력으로 사용할 경우, 특정 소셜미디어에 전

략적으로 집중하여 소비자들을 끌어모아야 함을 의

미한다.

Model 3의 결과를 살펴보면, 웹 트래픽의 유입

경로 다양성이 가설 1의 관계를 조절할 뿐 아니라

소셜커머스의 성장을 직접적으로 저해하는 것으로

나타났다. Model 3의 검정 결과 ‘유입경로 다양성’

의 회귀계수는 0보다 작은 값으로, 유의미한 값을

보이고 있다(p < 0.01). 이는 유입경로 다양성에 따

른 올바른 정보 파악의 어려움이 잘못된 정보의 습

득으로 이어지기 때문으로 생각해 볼 수 있다. 또



소셜커머스의 성장요인 분석 1 81

한, 부정적인 구전효과의 영향을 통제하지 못해 기

업에 미친 악영향 때문으로도 생각할 수 있다. 이

결과는 기업이 소비자와 상호작용을 할 경우 소수의

소셜미디어에 집중해야함을 시사할 뿐 아니라, 다

양한 소셜미디어를 통한 상호작용이 기업의 성장을

직접적으로 저해할 수 있다는 것을 보이는 것이다.

본 연구에서는 종속변수로 총 체류시간(TTS)의

성장률을 보았는데, 이를 페이지뷰(PV)와 방문자

수(UV)의 성장률을 기준으로 하였을 때 또한 유의

하게 나오는지 확인해 보았다. 방문자수의 성장률

을 기준으로 하였을 때는 첫 번째 가설은 지지되었

으나 두 번째 가설은 지지되지 않았다. 반면, 페이

지뷰를 기준으로 하였을 때 첫 번째 가설과 두 번

째 가설이 모두 지지되는 결과가 나왔다. 방문자수

를 기준으로 하였을 때 두 번째 가설이 유의하지

않은 이유는 방문자수를 기준으로 하였을 때 발생

할 수 있는 문제 때문으로 생각할 수 있다. 중복방

문이 1회로 측정되기도 하며 잠깐씩 방문하는 비정

상적인 유입 또한 같은 1회로 측정되기 때문에 엄

밀한 측정이 불가능하기 때문이다.

6. 결 론

본 논문은 소셜미디어를 통한 소셜커머스와 소

비자의 상호작용이 소셜커머스의 성장률에 미치는

영향을 밝힌 연구로 소셜커머스에 대한 선행연구가

주로 개인단위에 집중하거나 가격할인요인, 신뢰도

및 프로모션의 수익성에 미치는 영향을 밝힌 것과

는 달리 소셜커머스 성장에 영향을 주는 요인에 집

중하였다[61]. 또한, 소비자의 역할을 고려하여 기

업과 소비자의 상호작용을 기업 성장의 결정요인으

로 제안하였고, ‘소셜미디어를 통한 웹트래픽 유입’

을 이용하여 간접적으로 측정하였다. 실증분석 결

과 소셜미디어를 통한 웹트래픽의 유입이 성장에

긍정적인 영향을 주는 것을 확인할 수 있었으며,

유입 매체가 다양화되면 트래픽의 유입과 성장의

긍정적 관계가 약해지는 것으로 나타났다. 이 결과

는 실무자들과 연구자들 모두에게 시사점을 준다.

우선 실무자들에게 주는 시사점을 정리하면 다음과

같다.

첫째, 기업은 소셜미디어를 통해 적극적으로 소

비자들과 상호작용하고, 이를 철저하게 관리해야

한다. 연구결과가 보여주듯이 소셜미디어를 통한

트래픽의 유입은 성장에 긍정적인 영향을 준다. 이

는 소셜커머스가 성장하기 위하여 기존의 이메일이

나 포털을 통해 광고를 하는 방식뿐만 아니라, 소

셜미디어를 통해 소비자들에게 광고를 하고 직접

유입을 받는 소비자들과의 상호작용이 필요함을 보

여준다. 특히, 기업은 소비자와의 상호작용을 통해

현재 자원의 가치를 평가받고 동시에 새로운 가치

를 창조해야 한다. 또한, 적극적으로 소비자들의 요

구에 응답하며 부정적인 구전효과의 영향을 막고

긍정적인 구전효과의 영향이 늘어날 수 있도록 하

여야 한다.

둘째, 각 소셜커머스는 특정 소셜미디어와의 연결

에 집중하여야 한다. 인터넷의 경우 개인이 여러 홈

페이지로 넘어가기에 용이하기 때문에 현재 소셜커

머스 기업들은 Facebook, Me2day, Twitter 등 여

러 소셜미디어를 동시에 관리하는 방식을 취하고 있

다. 그러나, 서로 다른 소셜미디어의 사용자들은 자

신의 주사용 플랫폼 내에서 상호작용을 하기 때문

에, 소비자들이집중되지않으면정보는분산된다[45].

결국 소비자는 소셜미디어의 구전효과의 영향을 받

기 어렵게 되며, 기업은 가치있는 정보 획득이 어려

워진다. 따라서 소셜커머스 업체는 특정 소셜미디어

를 타깃으로 하여 소비자들을 한 곳으로 모이게 하

고, 그 공간 내에서 상호작용을 하는 것이 중요하다.

셋째, 다양한 소셜미디어를 통한 소비자와 기업

의 상호작용은 기업 성장의 직접적인 저해요인이

될 수 있다는 점에서 더욱 유의하여야 한다. 본 연

구는 웹 트래픽 유입이 일어나는 소셜미디어의 다

양성 증가가 소셜커머스의 성장율을 직접적으로 저

해함을 보였다. 이는 상호작용이 일어나는 소비자

집단의 다양화로 인해 잘못된 정보를 습득하거나

부정적 구전효과의 영향 때문으로 생각해 볼 수 있

다. 앞서 보인 소셜미디어를 통한 웹트래픽 효과가
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주는 긍정적인 영향을 고려하여 기업이 여러 소셜

미디어를 통한 상호작용을 시도할 수 있으나, 이는

오히려 역효과만 불러일으킬 것이다. 따라서 선별

된 소수의 소셜미디어를 전략적으로 활용해야 한다.

연구자들에게 본 논문이 제시하는 시사점은 다

음과 같다. 첫째, 기업과 소비자간 상호작용이 기업

의 성과에 미치는 영향을 웹 트래픽 데이터를 활용

하여 간접적으로 보여주었다. 기업의 성장을 중심

으로 한 선행연구는 전통적인 기업의 영역으로 이

루어져왔기 때문에 소비자들과의 관계는 잘 다루어

지지 않았다. 이런 면에서 본 연구는 소셜커머스가

E-commerce와 소셜미디어의 결합이라는 점에 착

안하여, 소비자들의 심리 및 행동과 거시적인 기업

행동의 상호작용이 서로 어떤 영향을 주는가에 대

해 밝혔다는 것에 의의가 있다. 특히 상호작용이

기존 자원의 가치 파악과 새로운 자원의 발견에 도

움이 됨을 보임으로써 자원기반관점 연구에서 제기

되었던 ‘어떻게 자원의 가치가 형성되는가’, 그리고

‘어떻게 기업이 가치있는 새로운 자원을 발견하는

가’라는 질문에 부분적인 대답을 하고 있다. 나아가

향후 두 집단간 상호작용이 기업성과에 미치는 영

향에 관한 연구가 이어질 수 있는 가능성을 보여주

기도 한다.

둘째, 본 연구에서 다루고 있는 소셜커머스 산업

역시 지금까지 소비자와 기업 간의 인지적, 심리적

이론에 기초한 연구가 중심이 되어온 것이 사실이다.

소셜미디어 또한 소비자들 혹은 작업그룹 내 개인

간의 심리적 측면을 다룬 연구가 주를 이루었고 브

랜드 및 기업충성도에 미친 영향을 밝힌 연구는 존

재하나, 소셜미디어를 기업의 성과 차원에서 다룬

연구는 찾아보기 어려웠다[2, 8]. 이런 면에서 본

연구는 소셜커머스 자체의 성장요인을 밝혔다는

점, 그리고 소셜미디어를 하나의 상호작용의 경로

로서 갖는 특징을 검토하여 기업의 성과 차원에서

다루었다는 점에 그 의의가 있다.

셋째, 소셜미디어를 통한 웹 트래픽 유입의 증가

와 유입 경로의 다양성이 갖는 트레이드오프 관계

를 밝혔다. 이 결과는 Aral와 Van Alstyne[15]의 ‘다

양성-대역폭의 트레이드오프(Diversity-Bandwidth

Trade-off)’의 연구가 제시한 정보 수집의 경로의

다양성에 따른 각 채널별 정보대역이 줄어든다는

주장과 상통한 것으로 소셜커머스 산업에서도 같은

현상이 나타남을 알 수 있다.

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다.

우선 실질적인 재무적 성장이 아닌 소비자들이 해

당 소셜커머스에서 머무는 총 체류시간(TTS)을

이용하여 성장을 측정하였다는 점이다. 보통 기업

의 성과는 매출액, 당기 순이익과 같은 회계적 성

과를 사용한다. 그러나 본 연구에서는 총 체류시간

을 사용하였기 때문에 실제 소비자들의 유입이 구

매로 이어져 재무적 성과도 성장하였는지 검토할

수 없었다는 한계점을 가지고 있다. 웹사이트의 특

성상 단순히 회계적 성과를 사용하는 것이 올바른

방법이지 않을 수 있으나, E-commerce의 한 형태

라는 점을 감안하였을 때 회계적 성과에 대한 고려

를 완전히 배제할 수 없다.

후속 연구자들은 앞서 제기한 한계점들을 보완

하는 방향으로 연구를 추진할 수 있을 것이다. 이

와 더불어 향후 기업과 소비자간의 행동의 연결을

여러 관점에서 조명해 볼 수 있을 것으로 기대한다.

예를 들어, 새로운 형태의 소셜미디어의 등장이나

기업과 소비자의 상호작용 경로가 형성되었을 때,

이들간의 경쟁관계의 영향과 기업의 반응을 살펴볼

수 있을 것이다. 이론적 관점을 바탕으로 실증 분

석을 통해 소셜커머스의 성장에서 소셜미디어의 역

할을 밝힌 본 논문은 기업과 소비자의 상호 관계를

조명하고, 이것이 기업의 성장에 어떠한 영향을 주

는가를 제시한 점에서 많은 시사점을 제공한다. 향

후 연구에서도 소비자들의 역할을 다양한 관점에서

밝혀줄 것을 기대한다.
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