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서 론

스마트폰 이용자의 급증과 함께 소셜 미디어를 통한 자

유로운 소통은 이제 하나의 문화로 자리 잡고 있다. 소셜 미

디어 문화는 소통 방식을 변화시키는 것에 그치지 않고 경

제 영역까지 변화시키고 있는 데 소셜커머스가 바로 그 대

표적인 예이다.1 

소셜커머스는 페이스북, 트위터 등의 소셜 네트워크 서

비스를 활용하여 이루어지는 신 개념의 전자상거래의 일

종이다. 소셜커머스의 마케팅 방식은 일정 수 이상의 구매

자가 쿠폰을 구매할 경우 기존의 가격과는 차별되는 파격

적인 할인가로 소비자들에게 상품을 제공하여 판매하는

방식이다.2 다시 말하면 소셜커머스는 유통구조와 가격의

변화를 통해 활성화된 인터넷 쇼핑에 소비자들의 쌍방향

ABSTRACT

Purpose: The purposes of this study were to investigate eating behavior of university students through social commerce

and to analyze factors affecting university students' attitude regarding social commerce. Methods: Questionnaires were

distributed to 445 university students in Changwon, Korea from March 28 to April 28, 2013. A total of 339 questionnaires

were used for the final analysis, which excluded improperly-completed questionnaires. Results: The major factor considered

for eating behavior through social commerce was price (37.2%). Purchasing experiences of foodservice products according

to types of foodservice were 64.9% for coffee shop, 59.3% for fast food restaurant, 53.4% for family restaurant, 46.0% for

specialty restaurant, 35.7% for pizza restaurant, 35.4% for buffet, and 31.9% for bakery. Factors affecting satisfaction with

social commerce for purchasing foodservice products were ‘service quality of foodservice company’, ‘communication of

social commerce’, and ‘discount rate of social commerce’. Factors affecting repurchasing intention of foodservice products

through social commerce were ‘service quality of foodservice company’, ‘site design of social commerce’, and ‘discount

rate of social commerce’. Conclusion: In order to increase satisfaction with social commerce, ‘service quality of foodservice

company’, ‘communication of social commerce’, and ‘discount rate of social commerce’ should be increased. And, to

increase repurchasing intention of social commerce, ‘service quality of foodservice company’, ‘site design of social

commerce’, and ‘discount rate of social commerce’ should be increased. In addition, two factors ‘service quality of

foodservice’ and ‘discount rate of social commerce’ were found to have an effect on satisfaction and repurchasing intention

of social commerce. For development of social commerce and foodservice industry, cooperative relationship between social

commerce and foodservice industry is needed, and a reasonable price strategy should be established. The university

students considered price as a major factor of eating behaviors and did not consider menu and taste as a major factor.

From a longer perspective, such an eating behavior would have an effect on university students' dietary life and it would

cause nutrition and health problems for university students. Thus, it implied that further studies from the perspectives of

nutrition and health regarding eating behavior through social commerce service should be conducted. 
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커뮤니케이션을 이용한 구매 유도가 포함된 개념이라 할

수 있다.1 

우리나라에서는 2010년 중반 이후 스마트폰의 대중화로

인해 미디어 환경이 변화함에 따라 소비자들은 스마트폰

을 이용하여 시간과 장소를 구애받지 않고 다양한 상품 정

보를 제공받을 수 있게 되었다. 주로 레스토랑, 카페, 피부

미용 및 인스턴트식품 관련 상품이 판매되고 있지만 최근

에는 국내여행 뿐만 아니라 해외여행, 각종 축제 그리고 벤

츠와 같은 명품 브랜드 등으로 그 영역이 확장되고 있다.2

우리나라 소셜커머스 시장은 2010년에는 600억원을 기록

했고, 2011년에는 3천~5천억, 2012년에는 7천~8천억원 규

모로 추정되고 있다.1,3 그리고 소셜커머스 시장은 스마트

폰의 발전과 함께 앞으로 지속적으로 확대될 것으로 예상

된다.2

소셜커머스에 대한 선행 연구들을 살펴보면 소셜커머스

가 활성화된 것이 2010년 이후이기 때문에 최근에 수행된

연구가 대부분을 차지한다. Seo1는 소셜커머스의 주이용

층인 Y세대 소비자를 대상으로 유형 분류 후 각각 유형에

따른 마케팅 전략을 제시한 바 있으며, Zhou 등4의 연구에

의하면 소셜커머스의 불만족은 한국보다 중국 소비자가

더 높게 조사되었으나 재구매의도는 한국과 중국 소비자

간의 통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았다. Jin과 Lee3

는 소셜커머스의 만족도과 재구매 의도에 영향 미치는 서

비스 품질 요인을 규명하였으며, 이외에도 소셜커머스 이

용자의 만족도 측정 도구 개발,5,6 소셜커머스 소비자의 신

뢰,7-9 이용 동기,2,10,11 만족도와 재구매 의도2,3,12에 대한

연구가 이루어 졌다.

소셜커머스를 통해 구매하는 제품 분류를 살펴보면 Han

등2의 연구 발표에서는 전체 상품 카테고리 중 음식점이

67.5%를 차지하였으며, Jin과 Lee3의 연구에서는 조사대

상의 36.5%가 외식 및 식품을 이용하였으며, Lee11의 연구

에서는 조사대상의 46.0%가 외식 상품을 구매하였다. 즉

선행 연구 모두에서 공통적으로 음식 및 외식 상품이 다른

구매 품목에 비해 가장 많은 부분 차지함을 알 수 있었다.

이와 같이 소셜커머스를 이용한 구매 품목에서 외식 상

품이 가장 많은 부분을 차지함에도 불구하고 이에 관련한

연구는 매우 미비한 실정이다. 소셜커머스를 이용한 외식

상품 구매와 관련한 선행 연구를 살펴보면 소셜커머스의

만족도 및 재구매의도에 대한 연구12-14 그리고 쇼핑 가치

와 만족도의 관계 분석에 대한 연구15만이 이루어 졌을 뿐

소셜커머스를 통한 외식상품 구매 실태 및 소비자 태도에

대한 심도 있는 연구는 거의 이루어지지 않았다.

소셜커머스를 이용하여 일반 상품을 구입하는 일반 성인

을 대상으로 수행된 연구를 살펴보면 Choi16는 소셜커머스

의 내재적 서비스 품질 5개 요인(정보, 거래, 사이트디자인,

의사소통, 인지된 안정성)과 외재적 서비스 품질 3개 요인(할

인율, 제약, 차별)이 고객만족에 영향 미치는 지에 대한 가

설을 검증하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과

사이트 디자인을 제외한 정보, 거래, 의사소통, 인지된 안정

성, 할인율, 제약, 차별 요인은 고객만족에 유의한 영향을

미치는 것으로 분석되었다. Jin and Lee3의 연구에서는 소

셜커머스의 서비스 품질 요인 중 반응성을 제외한 정보성,

상품다양성, 소통가능성, 가격성이 고객만족에 유의한 영

향을 미쳤으며, 가격성을 제외한 정보성, 상품다양성, 소통

가능성, 반응성 요인은 재구매의도에 유의한 영향을 미치

지 못 하는 것으로 검증되었다. 소셜커머스가 외식 사업의

온라인 마케팅에 미치는 영향을 분석한 Lee17의 연구에 의

하면 고객만족에 유의한 영향을 미치는 요인은 소셜커머

스의 상호작용성 요인과 음식점의 서비스 품질 요인이었

으며, 소셜커머스의 상호작용성 요인보다는 음식점의 서

비스 품질이 고객만족에 상대적으로 큰 영향을 미친다고

보고하였다. 이는 소셜커머스를 이용하여 외식 상품을 구

매하는 경우 고객만족에 영향 미치는 요인으로 소셜커머

스의 서비스 품질도 중요하지만 음식점의 서비스 품질도

중요함을 의미한다. 이상과 같이 살펴본 바에 의하면 고객

만족에 영향 미치는 것으로 규명된 요인은 연구마다 차이

가 있었으며, 외식상품 구매자는 일반 상품 구매자와는 다

른 특성을 보이므로 소셜커머스를 이용하여 외식 상품을

구매하는 소비자를 대상으로 한 심층 연구가 필요하다 하

겠다.

대학생층은 상대적으로 구매력이 낮으나 청소년기와 성

인기의 중간 기점에 있고 향후 구매력 있는 성인으로 성장

할 것임을 고려할 때9 이들을 대상으로 한 소셜커머스 이용

현황 및 소비자 태도에 대한 조사가 향후 소셜커머스 업계

의 운영 전략 수립에 중요한 기초자료가 될 것이다. 이에 본

연구에서는 조사 대상을 대학생 소비자로 선정하였다. 또

한 선행 연구와는 차별적으로 소셜커머스를 이용한 구입

품목을 외식 상품으로 한정하여 소셜커머스를 통한 외식

행동을 조사하고 소비자 태도에 영향 미치는 서비스 품질

요인을 분석함으로써 소셜커머스와 외식업체의 동반 성장

을 위한 방향을 제시하고자 하였다.

본 연구 목적을 달성하기 위한 세부 목적은 다음과 같다.

첫째, 대학생 소비자의 소셜커머스를 이용한 외식 행동을

조사하고 성별에 따른 외식 행동의 차이를 분석한다. 둘째,

소셜커머스의 고객만족도에 영향 미치는 서비스 품질 요

인을 분석하고, 셋째, 소셜커머스의 재구매의도에 영향 미

치는 서비스 품질 요인을 규명하고자 하였다. 
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연구
 

방법

조사대상
 

및
 

기간

본 연구의 조사 대상은 편의표본추출법 (convenience

sampling method)에 의하여 창원시에 위치한 K대학교에

재학 중이며, 소셜커머스를 이용하여 외식 상품 구매 경험

이 있는 대학생 450명을 선정하였다. 2013년 3월 20일부

터 3월 25일까지 예비조사를 실시하여 설문 문항을 수정·

보완하였으며, 2013년 3월 28일부터 4월 28일까지 총 450

부의 설문지를 배포하였다. 회수된 설문지 341개 (회수율 :

75.8%) 중 잘못 기재되었거나 부실하게 기재된 2부를 제외

하고 연구에 적합한 339부를 최종 분석에 사용하였다 (이

용률 75.3%).

조사내용
 

및
 

방법

설문 문항은 크게 조사대상자의 일반 사항, 소셜커머스

를 이용한 외식 행동, 소셜커머스의 서비스 품질, 외식업체

의 서비스 품질, 소셜커머스에 대한 소비자 태도의 5부분으

로 구성하였다. 첫째, 조사대상자의 일반 사항은 성별, 연

령, 학년, 한달 용돈의 4개 문항으로 구성하였으며, 둘째, 소

셜커머스를 이용한 외식 행동 실태에서는 외식상품 구매

시 주로 이용하는 소셜커머스, 평균 1인당 소비 지출액, 외

식상품 구매 시 고려 요인, 외식업체 유형별 이용 경험의 4

개 문항으로 구성하였다. 외식업체 유형별 이용 경험은 외

식업체 유형(커피전문점, 패스트푸드, 패밀리 레스토랑, 전

문식당, 베이커리, 피자레스토랑, 뷔페)별로 각각에 대하여

이용 경험 유무에 대하여 응답하도록 하였다. 셋째, 소셜커

머스의 서비스 품질은 선행 연구16에서 제시한 8개 요인 35

개 문항으로 구성하였다. 8개 요인은 정보 요인, 거래 요인,

사이트 디자인 요인, 의사소통 요인, 인지된 안정성 요인,

할인율 요인, 제약 요인, 차별 요인이다. 정보 요인에 해당

되는 4문항은 ‘상품에 관한 정보 전달이 명확하여 이해하

기 쉽다.’, ‘상품에 관한 정보를 정확히 제공하고 있다.’, ‘상

품에 관한 정보를 충분히 제공하고 있다.’, ‘다양한 종류의

상품을 판매하고 있다.’이다. 거래 요인의 6문항은 ‘상품의

주문 내역을 쉽게 확인하고 수정할 수 있다’, ‘상품 검색부

터 주문까지의 절차가 간단하다’, ‘주문한 상품을 정해진

기간 내에 정확히 전달해 준다’, ‘실제 배송된 상품이 게시

된 광고와 일치한다’, ‘거래과정에서 발생하는 문제에 대한

해결이 용이하다’, ‘상품의 교환/환불이 용이하다’이다. 사

이트 디자인 요인의 6문항은 ‘화면은 전체적인 구조를 쉽

게 파악할 수 있다’, ‘화면의 메뉴(구조)는 일관성 있게 구성

되어 있다’, ‘그림과 글씨가 멋있게 구성되어 있다’, ‘전체

적인 화면의 조화가 잘 이루어져 있다’, ‘각 화면에 게시된

내용들은 읽기 쉽게 되어 있다’, ‘누구나 쉽게 사용 방법을

배울 수 있다’이다. 의사소통 요인에 해당되는 4문항은 ‘고

객들 간의 정보를 교류할 수 있는 수단이 마련되어 있다’, ‘취

지가 정립된 이용자 커뮤니티가 형성되어 있다’, ‘이용자가

다양한 방법으로 의견과 불만을 회사에 제기할 수 있는 통

로가 있다’, ‘이용자가 제기한 불만과 의견에 대해 적극적

으로 응답한다’이다. 인지된 안정성 요인 5문항은 ‘시스템

은 안정적으로 운영되고 있을 것이다’, ‘이용자의 개인 정

보를 잘 보호하고 있을 것이다’, ‘개인의 거래 관련 기록을

정확히 관리해 줄 것이다’, ‘허가되지 않은 외부의 침입으

로부터 안전할 것이다’, ‘거래는 믿을 수 있다’이다. 할인율

요인의 4문항은 ‘할인율이 크면 구매하고 싶어진다’, ‘할인

율은 큰 편이다’, ‘할인율이 크지 않으면 소셜커머스에서

구매하지 않을 것이다’, ‘할인율이 크기 때문에 소셜커머스

에서 구매하였다’이다. 제약 요인의 3문항은 ‘구매한 상품

이나 서비스는 사용을 위한 장소의 제약이 있었다’, ‘구매

한 상품이나 서비스는 사용을 위한 시간대의 제약이 있었

다’, ‘구매한 상품이나 서비스는 사용을 위한 기간의 제약

이 있었다’이다. 차별 요인의 3문항은 ‘오프라인에서 직접

구매할 때보다 상품이나 서비스의 질이 떨어지는 것 같다’,

‘오프라인에서 직접 구매할 때는 없었던 부당한 대우를 받

는 것 같다’, ‘소셜커머스를 통해 구매하지 않은 일반 고객

들에 비해 차별을 받는 같다’이다. 넷째, 외식업체 서비스

품질은 선행 연구17에서 제안한 6개 문항 (외식업체의 음식

이나 음료의 맛이 괜찮았다, 약속된 메뉴가 제공되었다, 음

식이 적절한 시간에 제공되었다, 위치가 방문하기에 편리

하였다. 인테리어와 같은 실내 분위기가 좋았다. 고객에게

친절하게 대하였다)으로 구성하였다. 다섯째, 소셜커머스

에 대한 소비자 태도는 고객만족도와 재구매의도의 2개 부

분으로 구성하였다. 고객만족도는 선행 연구16의 4개 문항

(소셜커머스를 이용했던 선택에 대해 만족한다, 소셜커머

스에 대해 전반적으로 만족한다, 소셜커머스의 서비스에

대해 만족한다, 소셜커머스에서 구입한 제품 (음식, 음료)

에 대해 만족한다)을 선정하였고, 소셜커머스의 재구매의

도는 Han 등2이 제시한 3개 문항 (소셜커머스를 통해 외식

업체의 음식 (음료) 및 서비스를 다시 구매할 의사가 있다,

다른 사람들에게 소셜커머스를 이용한 외식업체 이용을

권유할 것이다, 소셜커머스를 이용한 외식업체 이용 후 만

족하여 더 자주 방문할 것이다)을 선정하였다. 소셜커머스

의 서비스 품질, 외식업체의 서비스 품질, 소셜커머스에 대

한 소비자 태도 문항은 5점 척도를 이용하여 측정하였다. 

통계처리

조사 자료의 통계적 분석을 위해 SPSS/WIN Program을
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이용하였다. 일반 사항, 소셜커머스를 이용한 외식 행동, 소

셜커머스의 서비스 품질, 외식업체의 서비스 품질, 소셜커

머스에 대한 소비자 태도의 분석을 위하여 기술 통계 분석

을 실시하였다. 대학생 소비자의 성별에 따른 외식 행동의

차이는 카이검증을 통해 분석하였다. 본 연구에서 사용한

소셜커머스의 서비스 품질, 외식업체의 서비스 품질, 소셜

커머스의 고객만족도 및 재구매의도의 측정도구에 대한

신뢰도 검증을 위해 크론바하 알파계수 (cronbach's alpha)

를 산출하였다. 소셜커머스의 서비스 품질과 외식업체의

서비스 품질이 소비자 태도에 미치는 영향을 분석하기 위

하여 다중회귀분석을 실시하였다. 다중회귀분석 시 독립변

수들 간의 다중공선성을 판단하기 위해 공차한계 (tolerance)

와 분산팽창요인 (VIF : variance inflation factor)의 지표를

사용하였다. 

결 과

조사대상의
 

일반
 

사항

조사대상자의 일반사항은 Table 1에 제시하였다. 성별은

여학생이 240명 (70.8%)으로 대부분을 차지하여 소셜커머

스를 이용하여 외식 상품을 구입한 경험이 있는 대학생 중

남학생보다는 여학생이 비율이 높음을 알 수 있었다. 평균

연령은 21.4세였으며, 한 달 용돈 수준은 조사 대상의 절반

이상이 20만원 이상 40만원 미만에 분포하고 있었다. 

대학생
 

소비자의
 

소셜커머스를
 

이용한
 

외식
 

행동
 

실태

소셜커머스를 이용한 외식행동 실태는 Table 2와 같다.

외식업체 이용을 위해 주로 사용하는 소셜커머스는 CP 업

체가 196명 (57.8%)으로 절반 이상을 차지하였으며, 그 다

음으로는 T 업체가 99명 (29.2%)으로 두 번째로 많은 부분

을 차지하였다.

소셜커머스를 통해 외식업체 방문시 평균 1인당 소비 지

출액을 살펴보면 ‘1만원 이상 2만원 미만’이 139명 (41.0%)

이 가장 많은 분포를 보였으며, ‘5천원 이상 1만원 미만’ 75

명 (22.1%), ‘2만원 이상 3만원 미만’ 72명 (21.2%)의 순으

로 많은 분포를 보였다.

소셜커머스를 통한 외식 상품 구매시 고려하는 요인은

가격, 맛, 위치, 메뉴, 상품평, 외식업체 명성의 순으로 조사

되어 소셜커머스를 통한 외식 상품 구매시 가장 많이 고려

하는 요인은 가격임을 알 수 있었다.

소셜커머스를 이용한 외식 상품 구매시 외식업체 유형별

이용 경험 유무에 대한 조사 결과 커피전문점, 패스트푸드,

패밀리 레스토랑, 전문식당, 베이커리, 피자레스토랑, 뷔페

의 순으로 조사되었다. 커피전문점, 패스트푸드, 패밀리 레

스토랑의 경우 조사 대상의 절반 이상이 이용 경험이 있어

이들 유형의 외식업체 방문시 소셜커머스의 이용율이 다른

유형의 외식업체에 비해 상대적으로 높음을 알 수 있었다.

대학생 소비자의 성별에 따른 소셜커머스를 이용한 외식

행동의 차이를 분석한 결과 외식업체 이용을 위해 주로 사

용하는 소셜커머스와 소셜커머스를 통한 외식 상품 구매

시 고려하는 요인에서는 성별에 따른 차이를 보이지 않았

다. 하지만 소셜커머스를 통해 외식업체 방문시 평균 1인당

소비 지출액과 외식업체 유형별 이용 경험 유무에서는 성

별에 따른 유의한 차이가 있었다. 평균 1인당 소비 지출액

은 남학생이 여학생보다 큰 경향을 보였으며, 패밀리 레스

토랑, 피자레스토랑, 뷔페의 경우 남학생의 이용 경험 비율

이 여학생 보다 높았다. 

측정도구의
 

신뢰도
 

분석

본 연구에서 사용된 소셜커머스의 서비스 품질, 외식업

체의 서비스 품질, 소셜커머스에 대한 고객만족도 및 재구

매의도의 측정도구에 대한 신뢰도 검증을 위하여 크론바

하의 알파값 (cronbach's alpha)을 산출한 결과 모두에서 내

적일관성을 지니고 있어 측정 항목의 신뢰도에는 문제가

없는 것으로 판단되었다.18-20 

소셜커머스의
 

고객만족도에
 

영향
 

미치는
 

요인
 

분석

소셜커머스의 만족도에 영향 미치는 요인을 분석하기 위

해 소셜커머스 서비스 품질 요인과 외식업체 서비스 품질

을 독립변수로, 소셜커머스에 대한 고객만족도를 종속변

수로 하여 다중회귀분석을 실시하였다 (Table 4). 다중공선

선 통계량 지표인 공차한계값과 분산팽창요인값을 살펴보

면, 공차한계값은 .01보다 훨씬 크며, 분산팽창요인은 10보

Table 1. General characteristics of subject (n = 339)

Personal characteristics Frequency Percentage (%)

Gender
Male  99  29.2

Female 240  70.8

Grade

Freshmen 37 10.9

Sophomore 70 20.6

Junior 105 31.0

Senior 127 37.5

Monthly

income

(won)

< 100,000 10 2.9

100,000 ≤ and < 200,000 29 8.6

200,000 ≤ and < 300,000 106 31.3

300,000 ≤ and < 400,000 117 34.5

400,000 ≤ and < 500,000 44 13.0

500,000 ≤ 33 9.7

Mean ± SD Min Max

Age (yr) 21.4 ± 1.9 15 27
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다 훨씬 작으므로 공선성의 문제는 없다고 판단되었다.18,19 

다중회귀분석 결과 독립변수 중 외식업체의 서비스 품질

(p < .05), 소셜커머스의 의사소통 요인(p < .05)과 할인율

요인(p < .05)이 소셜커머스에 대한 만족도에 유의적인 정

(+)의 영향을 미치고, 소셜커머스의 정보, 거래, 사이트디자

인, 인지된 안정성, 제약, 차별 요인은 유의한 영향을 미치

지 못 하는 것으로 나타났다. 즉 소셜커머스의 고객만족도

에 영향 미치는 요인은 3개 요인으로 외식업체의 서비스 품

질, 소셜커머스의 의사소통 요인과 할인율 요인임을 알 수

있었다. 이는 소셜커머스를 통해 외식 상품을 구매한 대학

생들이 외식업체의 서비스 품질을 높게 인지할수록, 소셜

커머스와 양방향 정보 교환이 잘된다고 인지할수록 그리

고 소셜커머스를 통해 구매한 외식 상품의 할인율이 크다

고 인지할수록 소셜커머스에 대한 만족도가 높아짐을 의

미한다. 

종속변수인 소셜커머스의 고객만족도에 대한 독립변수

들의 영향력의 상대적 크기를 나타내는 표준화된 회귀계

수를 살펴보면18,19 외식업체 서비스 품질이 .448로 가장 많

은 상대적 중요도를 차지하고 있었으며 할인율 (0.136), 의

사소통 (0.108)의 순이었다. 이상의 결과를 종합해 볼 때 소

셜커머스의 고객만족도에 영향 주는 요인은 외식업체 서

Table 2. University students’ eating behavior through social commerce according to gender Unit : N(%)

Personal characteristic Total
Gender

χ2

Male Female

Social commerce site used 

for purchasing foodservice 

product

G 16 (4.7) 4 (4.0) 12 (5.0)

9.593

D 3 (0.9) 0 (0.0) 3 (1.2)

M 2 (0.6) 2 (2.0) 0 (0.0)

B 7 (2.1) 2 (2.0) 5 (2.1)

W 13 (3.8) 3 (3.0) 10 (4.2)

CP 196 (57.8) 61 (61.6) 135 (56.2)

T 99 (29.2) 25 (25.3) 74 (30.8)

CC 3 (0.9) 2 (2.0) 1 (0.4)

Average expense for 

purchasing foodservice 

product (won/person)

< 5,000 30 (8.8) 15 (15.2) 15 (6.2)

20.082***
5,000 ≤ and <10,000 75 (22.1) 15 (15.2) 60 (25.0)

10,000≤ and < 20,000 139 (41.0) 31 (31.3) 108 (45.0)

20,000≤ and < 30,000 72 (21.2) 26 (26.3) 46 (19.2)

30,000 = 23 (6.8) 12 (12.1) 11 (4.6)

Factors considered for 

purchasing foodservice 

product through social 

commerce 

Price 126 (37.2) 37 (37.4) 89 (37.1)

3.883

Reputation of foodservice company 27 (8.0) 7 (7.1) 20 (8.3)

Menu 43 (12.7) 8 (8.1) 35 (14.6)

Taste 63 (18.6) 21 (21.2) 42 (17.5)

Location 45 (13.3) 16 (16.2) 29 (12.1)

Review of customer 35 (10.3) 10 (10.1) 25 (10.4)

Purchasing experience of 

foodservice product through 

social commerce according 

to types of foodservice

Family restaurant 181 (53.4) 62 (62.6) 119 (49.6)  4.791*

Fast food restaurant 201 (59.3) 63 (63.6) 138 (57.5) 1.093 

Pizza restaurant 121 (35.7) 48 (48.5) 73 (30.4) 9.969**

Coffee shop 220 (64.9) 64 (64.6) 156 (65.0) .004

Bakery 108 (31.9) 35 (35.4) 73 (30.4) .787

Specialty restaurant 1564 (6.0) 54 (54.5) 102 (42.5) 4.094

Buffet 120 (35.4) 45 (45.5) 75 (31.2) 6.184*

339 (100.0) 99 (100.0) 240 (100.0)

* : p < 0.05 ** : p < 0.01 *** : p < 0.001

Table 3. Reliability analysis of measurement tool (n = 339)

Personal characteristic
No. of 

items

Cronbach's 

Alpha

Service quality 

of social 

commerce site

Information 4 .730

Transaction 6 .751

Site design 6 .811

Communication 3 .804

Perceived security 5 .845

Discount rate 6 .681

Restriction 3 .641

Discrimination 3 .807

Service quality of foodservice company 6 .818

Satisfaction on social commerce 4 .859

Repurchasing intention of social commerce 3 .774



Journal of Nutrition and Health (J Nutr Health) 2014; 47(6): 426 ~ 434  / 431

비스 품질, 소셜커머스의 할인율, 소셜커머스의 의사소통

의 순서였으며, 고객만족도에 있어서 소셜커머스의 서비

스 품질보다는 외식업체의 서비스 품질이 차지하는 비중

이 큼을 알 수 있었다.

소셜커머스의
 

재구매의도에
 

영향
 

미치는
 

요인
 

분석

소셜커머스의 재구매의도에 영향 미치는 요인을 분석하

기 위해 소셜커머스 서비스 품질 요인과 외식업체 서비스

품질을 독립변수로, 재구매의도를 종속변수로 하여 다중

회귀분석을 실시하였다 (Table 5). 다중공선선 통계량을 나

타내는 지표인 공차한계값은 .01보다 훨씬 크며, 분산팽창

요인은 10보다 훨씬 작으므로 본 회귀식의 공선성의 문제

는 없음을 알 수 있었다.18,19 

다중회귀분석 결과 독립변수 중 외식업체의 서비스 품질

(p < .05), 소셜커머스의 사이트 디자인 요인 (p < .05)과 할

인율 요인 (p < .05)이 재구매의도에 유의적인 정 (+)의 영

향을 미치고, 소셜커머스의 정보, 거래, 의사소통, 인지된

안정성, 제약, 차별 요인은 유의한 영향을 미치지 못 하는

것으로 나타났다. 즉 소셜커머스의 재구매의도에 영향 미

치는 요인은 외식업체의 서비스 품질, 소셜커머스의 사이

트 디자인 요인과 할인율 요인임을 알 수 있었다. 이는 소셜

커머스를 통해 외식 상품을 구매한 대학생들은 외식업체

의 서비스 품질을 높게 인지할수록, 소셜커머스의 사이트

디자인이 미적인 측면에서 그리고 사용자 측면에서 잘 구

조화되었다고 인지할수록 그리고 소셜커머스의 할인율을

높게 인지할수록 소셜커머스의 재방문의도가 높아짐을 뜻

한다.

종속변수인 소셜커머스의 재구매의도에 영향 미치는 독

립변수의 상대적 중요도를 나타내는 표준화된 회귀계수를

살펴보면18,19 외식업체 서비스 품질 (0.263)이 가장 많은

Table 4. Multiple regression analysis for factors affecting customer satisfaction on social commerce

Independent 

variable

Unstandardized 

coefficients

Standardized

coefficients t Sig T
Multi-collinearity

ß Std error Beta Tolerance VIF

Constant .244 .285 .856 .392

Service quality of foodservice company .484 .051 .448 9.495 .000 .730 1.370

Service

quality of

social

commerce

Information .075 .062 .068 1.207 .228 .519 1.927

Transaction .047 .064 .041 .743 .458 .546 1.832

Site design .101 .060 .092 1.688 .092 .549 1.822

Communication .099 .047 .108 2.122 .035 .629 1.591

Perceived security .002 .050 .002 .045 .964 .615 1.627

Discount rate .157 .053 .136 2.959 .003 .772 1.296

Restriction .055 .042 .058 1.310 .191 .842 1.188

Discrimination -.073 .038 -.084 -1.917 .056 .837 1.194

 R2 = .465  Adjusted R2 = .450  F-value = 31.772*** 

*** : p < 0.001

Table 5. Multiple regression analysis for factors affecting repurchasing intention of  social commerce

Independent 

variable

Unstandardized

coefficients

Standardized

coefficients t Sig T
Multi-collinearity

ß Std error Beta Tolerance VIF

Constant .114 .365 .312 .755

Service quality of foodservice company .324 .065 .263 4.964 .000 .730 1.370

Service

quality of

social

commerce

Information .085 .079 .068 1.083 .280 .519 1.927

Transaction -.016 .082 -.012 -.197 .844 .546 1.832

Site design .252 .077 .200 3.278 .001 .549 1.822

Communication .108 .060 .103 1.809 .071 .629 1.591

Perceived security .012 .064 .011 .194 .847 .615 1.627

Discount rate .202 .068 .153 2.974 .003 .772 1.296

Restriction .040 .054 .037 .746 .456 .842 1.188

Discrimination -.078 .049 -.080 -1.610 .108 .837 1.194

 R2 = .326  Adjusted R2 = .308 F-value = 17.697*** 

*** : p < 0.001
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상대적 중요도를 차지하였으며 소셜커머스의 사이트 디자

인 요인 (0.200), 할인율 요인 (0.153)의 순으로 분석되었다.

따라서 외식업체의 서비스 품질, 소셜커머스의 사이트 디

자인, 할인율의 순서로 소셜커머스의 재구매의도에 영향

미치는 것을 알 수 있었다. 

여기서 특이할 만한 사항은 외식업체 서비스 품질과 할

인율은 소셜커머스의 만족도에 영향 미치는 요인이면서

재구매의도에도 유의한 영향을 미치는 요인으로 분석되었

다는 것이다. 그리고 외식업체의 서비스 품질과 소셜커머

스의 서비스 품질의 두 가지 측면에서 본다면 고객만족도

부분에서는 외식업체 서비스 품질이 소셜커머스의 서비스

품질보다 상대적 중요도가 더 높았던 반면 재구매의도에

서는 소셜커머스의 서비스 품질이 외식업체 서비스 품질

보다 상대적 중요도가 더 높았다. 즉 소셜커머스의 고객만

족도와 재구매의도라는 독립변수를 각각 설명함에 있어서

소셜커머스의 서비스 품질과 외식업체의 서비스 품질이

차지하는 상대적 중요도에서 서로 다른 경향을 보였다. 

고 찰

본 연구에서 대학생의 소셜커머스를 이용한 외식 행동을

조사한 결과 외식업체 이용을 위해 주로 사용하는 소셜커

머스는 쿠팡이 가장 많은 부분 (57.8%)을 차지하였는데 일

반 성인을 대상으로 수행한 Han 등2의 연구에서는 티켓몬

스터가 가장 많은 부분 (38.6%)을 차지하여 본 연구 결과와

차이를 보였다. 하지만, 본 연구와 동일하게 대학생을 대상

으로 실시한 Lee12의 연구에서는 쿠팡이 가장 많은 부분

(40.0%)을 차지하여 외식 상품 구입시 대학생의 이용 빈도

가 높은 소셜커머스는 쿠팡임을 알 수 있었다.

소셜커머스를 통한 외식업체 쿠폰 구매시 가장 많이 고

려하는 요인은 가격으로 조사되었으며 선행 연구17의 연구

에서도 가격이 가장 많이 고려하는 요인 (40.5%)으로 조사

되어 소셜커머스에서 대학생 소비자가 구매 결정시 가장

많이 고려하는 요인은 가격임을 알 수 있었다. 즉, 대학생들

이 소셜커머스를 통해 외식 상품을 구매하는 이유는 가격

할인을 통한 절약이므로 무엇보다 고객만족을 높이기 위

해서는 가격할인율을 높이기 위한 노력이 필요하다. 선행

연구21에 의하면 소셜커머스를 통한 외식 행동시 가장 만족

하는 부분이 가격 (51.7%)으로 나타나 소셜커머스를 통한

외식 행동에 있어서 가장 중요한 만족 요인 및 고려 요인이

가격임을 알 수 있었다. 메뉴, 맛, 위생 등이 아닌 가격만을

주요 요인으로 고려하는 소셜 커머스 이용 20대 대학생의

외식 행동은 장기적 관점에서 이들의 식생활 및 건강에 영

향을 미칠 수 있으므로 이에 대한 심도 있는 연구가 필요하

며, 그와 동시에 이들의 외식 행동을 합리적인 방향으로 이

끌 수 있는 방안도 도출되어야 할 것이다.

외식업체 유형별로 이용 경험을 조사한 결과 커피전문

점, 패스트푸드, 패밀리 레스토랑의 경우 조사 대상의 절반

이상이 이용 경험이 있어 이들 유형의 외식업체 방문시 소

셜커머스의 이용율이 다른 유형의 외식업체보다 상대적으

로 높음을 알 수 있었다. Lee17의 연구에서는 전문식당이

38.8%로 가장 높은 비율을 나타내어 본 연구 결과와 상이

한 결과를 보였는데 선행 연구17는 일반소비자를, 본 연구

는 대학생을 조사 대상으로 수행되었기 때문인 것으로 판

단되었다. 향후 커피전문점, 패스트푸드, 패밀리 레스토랑

의 마케팅 관리자는 소셜커머스를 이용한 마케팅 전략 수

립시 대학생들을 주요 표적 시장으로 선정하여 집중적으

로 마케팅 활동을 수행한다면 높은 성과를 기대할 수 있을

것이다.

학생 소비자의 성별에 따른 소셜커머스를 이용한 외식

행동의 차이를 분석한 결과 소셜커머스를 통해 외식업체

방문시 평균 1인당 소비 지출액에서 성별에 따른 유의한 차

이를 보여 남학생이 여학생보다 지출액 수준이 더 크게 분

석되었다. 선행 연구21에서도 마찬가지로 성별에 따른 분

석에서 남자가 여자보다 더 많은 비용을 지출하는 것으로

조사되어 본 연구 결과와 유사하였다.

본 연구 결과에서는 패밀리 레스토랑, 피자레스토랑, 뷔

페의 경우 남학생의 이용 경험 비율이 여학생 보다 높게 분

석되었는데, 선행 연구21에서는 선호하는 업종에 있어서

성별에 따른 유의한 차이가 없는 것으로 분석되어 연구 마

다 결과가 상이함을 알 수 있었다.

소셜커머스의 만족도에 영향을 주는 요인은 외식업체의

서비스 품질, 소셜커머스의 할인율, 소셜머스의 의사소통

의 3개 요인으로 분석되었다. Choi16의 연구에서는 할인율

요인이, Jin and Lee3의 연구에서는 가격성 요인이 고객만

족에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되어 본 연구에서

유의한 영향을 미치는 것으로 분석된 할인율 요인과 내용

면에서 유사한 경향을 보였다. Jin과 Lee3의 연구에서 소통

가능성이 고객만족에 영향 미치는 것으로 조사되었는데

이는 본 연구에서 분석된 의사소통 요인과 비슷한 개념이

라고 볼 수 있겠다. Lee17의 연구에서는 음식점의 서비스

품질 요인이 고객만족도에 영향 미치는 것으로 보고되었

는데 이는 본 연구의 외식업체의 서비스 품질과 유사한 개

념으로 소셜커머스의 고객만족도에 있어서 소셜커머스 자

체의 서비스 품질 뿐만 아니라 외식업체의 서비스 품질도

중요함을 의미한다.

소셜커머스의 고객만족도에 영향 미치는 독립변수들의

상대적 영향력을 분석한 결과 외식업체의 서비스 품질, 소
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셜커머스의 할인율, 소셜커머스의 의사소통의 순으로 분

석되었다. 여기서 주목해야할 사항은 외식업체의 서비스

품질이 소셜커머스의 서비스 품질보다 소셜커머스의 고객

만족도에 상대적으로 더 큰 영향을 미친다는 것이었다. 선

행 연구17의 연구에도 본 연구와 마찬가지로 음식점의 서비

스 품질이 소셜커머스의 상호작용성 요인보다는 고객만족

에 상대적으로 큰 영향을 미친다고 보고된 바 있다.

따라서 소셜커머스를 통해 외식 상품을 구매한 고객의

소셜커머스에 대한 만족도를 높이기 위해서는 소셜커머스

의 서비스 품질보다 상대적으로 더 큰 영향력을 차지하는

외식업체의 서비스 품질을 높이기 위한 노력이 우선적으

로 필요함을 알 수 있었다. 이는 소셜커머스와 외식업체 양

측이 상생하기 위해서는 소셜커머스와 외식업체의 상호

협력이 필요함과 동시에 외식업체의 서비스 품질에 대한

소셜커머스 운영자의 관심이 필요함을 의미한다. 왜냐하

면 소셜커머스 운영자가 소셜커머스 이용 고객의 만족도

와 재구매의도를 높이기 위해 외식업체의 서비스 품질보

다는 소셜커머스의 서비스 품질 관리에만 관심을 두게 되

면 궁극적으로 소셜커머스 이용 고객의 만족도와 재구매

의도를 향상시키는 데 한계가 있기 때문이다.

소셜커머스의 재구매의도에 영향 미치는 요인으로 외식

업체 서비스 품질, 사이트 디자인, 할인율의 3개 요인이 분

석되었다. 특히 외식업체 서비스 품질과 할인율은 소셜커

머스의 고객만족도에도 유의한 영향을 미치며, 재구매의

도에도 유의한 영향을 미치는 요인으로 분석되었다. 따라

서 소셜커머스에 대한 고객만족도와 재구매의도를 높이기

위해서는 외식업체 서비스 품질과 할인율 요인에 대한 서

비스 품질의 수준 향상이 전제되어야 할 것이다.

Jin과 Lee3의 연구에 의하면 가격성 요인이 고객만족도

와 재구매의도에 모두 유의한 영향 미치는 것으로 조사되

었는데 이는 본 연구에서 할인율이 고객만족도와 재구매

의도에 영향 미치는 요인으로 분석된 것과 유사한 내용이

라고 볼 수 있겠다. 본 연구에서 소셜커머스를 통해 외식상

품 구입시 가장 많이 고려하는 요인으로 가격이 조사되었

음을 고려한다면 소셜커머스를 통해 외식상품을 구매하는

대학생들의 고객만족도와 재구매의도를 높이기 위해서는

가격 할인에 해당되는 서비스 품질에 대한 기대 수준에 부

응할 수 있는 합리적인 가격 전략이 수립되어야 할 것이다.

여러 선행 연구2,3,15에 의하면 소셜커머스에 대한 고객만

족도는 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석

되어 소셜커머스에 대한 고객 만족도 형성은 재구매의도

로 연결된다고 제시된 바 있다. 본 연구 결과에 의하면 소셜

커머스의 만족도를 높이기 위해서는 외식업체의 서비스

품질이 소셜커머스의 서비스 품질보다는 상대적으로 더

중요하지만, 소셜커머스의 재구매의도를 높이기 위해서는

소셜커머스의 서비스 품질이 외식업체 서비스 품질보다는

상대적으로 더 중요함을 알 수 있었다. 이는 향후 소셜커머

스와 외식업체 양측이 상생하기 위해서 소셜커머스와 외

식업체 간의 공정한 관계 형성에 바탕을 둔 상호 간의 긴밀

한 협력이 필요함을 시사한다. 

요 약

본 연구는 창원시 마산에 소재한 K대학교에 재학 중이며

소셜커머스를 이용하여 외식 상품을 구매한 경험이 있는

대학생들을 대상으로 소셜커머스를 통한 외식 행동을 조

사하고 고객만족도와 재구매의도에 영향 미치는 서비스

품질 요인을 분석하기 위해 수행되었다. 본 연구 결과의 요

약은 다음과 같다. 첫째, 소셜커머스를 통한 외식 행동의 조

사 결과 외식상품 구매시 CP 업체를 가장 많이 이용하고 있

었으며, 평균 1인당 소비 지출액은 1만원 이상 2만원 미만

이 가장 많은 부분 (41.0%)을 차지하였다. 또한 소셜커머스

를 통해 쿠폰 구매시 고려하는 요인은 가격 (37.2%), 맛

(18.6%), 위치 (13.3%), 메뉴 (12.7%), 상품평 (10.3%), 외

식업체 명성 (8.0%)의 순으로 조사되었다. 외식업체 유형

별 이용 경험에서는 커피전문점 (64.9%), 패스트푸드

(59.3%), 패밀리 레스토랑 (53.4%), 전문식당 (46.0%), 피자

전문점 (35.7%), 뷔페 (35.4%), 베이커리 (31.9%)의 순으로

조사되었다. 둘째, 소셜커머스에 대한 고객만족도에 영향

을 주는 요인은 외식업체의 서비스 품질, 소셜커머스의 할

인율과 의사소통의 3개 요인으로 분석되었으며, 셋째, 소

셜커머스의 재구매의도에 영향을 주는 요인은 외식업체

서비스 품질, 사이트 디자인, 할인율의 3개 요인으로 분석

되었다. 본 연구 결과에 근거하여 다음과 같이 제언하고자

한다. 첫째, 소셜커머스 이용 시 가장 중요하게 고려하는 요

인이 가격이었으며, 소셜커머스의 고객만족도 및 재구매

의도에 공통적으로 영향 미치는 요인이 할인율임을 고려

할 때, 향후 소비자에게 좀 더 높은 가격 할인율을 제공하기

위한 다양한 노력이 필요함을 알 수 있었다. 이를 위해서는

향후 소셜커머스를 통한 외식 상품 구입 시 소비자가 인식

하는 가격에 대한 심층 분석 연구가 이루어 져야 할 것이다.

둘째, 고객만족도 및 재구매의도를 설명함에 있어서 외식

업체의 서비스 품질이 가장 많은 상대적 중요도를 보였으

므로 소셜커머스 사이트 운영자와 외식업체 운영자 모두

외식업체의 서비스 품질 향상을 위한 다양한 운영 전략 수

립을 위한 노력을 기울여야 할 것이다. 셋째, 본 연구에 의

하면 소셜커머스 이용 대학생의 외식 행동에 있어서 가격

에 가장 많은 가중치를 두고 메뉴, 맛 등의 요인에 대한 가
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중치가 낮음을 알 수 있었는데 이러한 외식 행동은 20대 대

학생들의 식생활에 영향을 미쳐 장기적 관점에서는 영양

및 건강 문제와 연결될 수 있다. 따라서 소셜 커머스 이용

대학생의 외식 행동이 영양 및 건강에 미치는 영향에 대한

후속 연구와 이들의 외식 행동을 합리적인 방향으로 이끌

어 낼 수 있는 방안에 대한 연구 또한 활발히 이루어 져야

하겠다.
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