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Currently, Social Commerces have increasingly gained popularity with the growth of Social Network Services (SNS). 

As the applications of smartphones are being applied in widespread areas, social commerces in the smartphone 

environment have entered a new chapter. The applications of social commerces on smartphones are widely used, which 

has increased the market share of social commerces exponentially. Thus, we tried to find out factors which may affect 

the user acceptance of social commerces in the smartphone environment. We develop a research model to examine 

how social commerces in the smartphone environment are accepted by users based on the academic factors-switch 

costs, trend-seeking tendency, richness in media. The theoretical model is validated through an survey of social 

commerce users in the smartphone environment from the undergraduates and the graduates in Seoul, Korea. The 

structural equation analysis is conducted based on the partial least square (PLS) approach. The results reveal that 

the switch cost will have positive mediating influences to the intention to use social commerce in the smartphone 

environment. We also find that the perceived usefulness of the smartphone is affected by the media richness. The 

results also suggest that the trend-seeking tendency has no influences to the users of social commerces in the 

smartphone environment. Also, theoretical and practical implications are discussed. The findings are believed to 

increase our understanding an interesting mobile phenomenon, as well as making contributions.
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Social Commerce, Social Network Service(SNS)
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1. 서  론

최근 빠른 속도로 발전하고 있는 모바일 통신 

서비스 및 관련된 산업 중에 소셜커머스(Social 

Commerce) 부분이 스마트폰과 연동되어서 그 진

화 속도가 더욱 가속화 되고 있다. 특히, 대형 소

셜커머스 업체들의 월간거래액이 각각 2000억 원

을 넘어서고, 연간 방문객숫자가 1억 2천만 명에

서 1억 5천만 명 수준으로 증가하면서 소셜커머스 

시장에 대한 관심이 증가하고 있다. 특히, 모바일

커머스(Mobile Commerce)의 시장 확대와 연관

되어서 소셜커머스가 온라인 쇼핑의 성장을 견인

하고 있다. 이는 모바일 통신 기기의 혁신적인 기

술 발전과 이용자의 패러다임 변화 그리고 이에 

따른 시장 환경의 변화 때문이다. 

소설커머스를 두산 백과에서 정의하기를 페이스북, 

트위터 등의 소셜 네트워크 서비스(SNS; Social 

Network Service)를 활용하여 이루어지는 전자상

거래의 일종으로, 일정 수 이상의 구매자가 모일 

경우 파격적인 할인가로 상품을 제공하는 판매 방

식이다. 소셜 쇼핑(Social Shopping)이라고도 한

다. 상품의 구매를 원하는 사람들이 할인을 성사시

키기 위하여 공동구매자를 모으는 과정에서 주로 

소셜 네트워크 서비스를 이용하기 때문에 이런 이

름이 붙었다. 소셜커머스라는 용어는 2005년 야후

의 장바구니(Pick List) 공유서비스인 쇼퍼스피어

(Shoposphere) 같은 사이트를 통하여 처음 소개

되었으며, 2008년 미국 시카고에서 설립된 온라인 

할인쿠폰 업체 그루폰(Groupon)이 공동구매형 소

셜커머스의 비즈니스 모델을 처음 만들어 성공을 

거둔 이후 본격적으로 알려지기 시작하였다. 특히, 

스마트폰 이용과 소셜 네트워크 서비스 이용이 대

중화되면서 새로운 소비 시장으로 주목받고 있다

(Doopedia, 2014; Rhie, 2013).

특히, 2014년도에는 국내 소셜커머스 시장의 규

모가 급성장하였다. 업계에 따르면 지난해 소셜커

머스 3사의 거래규모는 5조 5000억 원 안팎에 달

하는 것으로 파악됐다. 쿠팡 거래규모가 처음으로 

2조 원 대에 올라선 것으로 추정되며 위메프와 티

몬도 바싹 뒤쫓고 있다. 이는 지난 2013년의 거래

규모인 3조 4000억 원과 비교해 60%대에 달하는 

높은 성장률이다. 2010년 120억 원을 시작으로 2011

년 7900억 원, 2012년 1조 9200억 원 등 큰 폭의 성

장세를 이어갔다(Etnews, 2015).

지난해 초반까지만 해도 작년 소셜커머스 시장 

규모로 5조 원 수준으로 예상했다. 다른 유통채널

이 대응에 나선 데다 소셜커머스 시장이 개화한 지 

만 3년이 지나면서 성장세가 꺾일 것으로 예측됐

다. 하지만 업계 간 주도권 경쟁이 이어진 데다 스

마트폰을 통한 모바일 이용 고객이 급증하면서 높

은 성장세를 이어갔다. 티몬은 지난해 초반만 해도 

모바일 거래규모가 전체의 50%를 약간 넘는 수준

이었지만 연말에는 78%에 달했다. 지난해 연 평균

으로는 모바일 비중이 65%에 달했다. 업계 관계자

는 “스마트폰으로 소셜커머스를 검색하는 게 고객

의 생활패턴으로 자리를 잡으면서 다른 유통채널 

구매비중이 소셜커머스로 넘어온 것 같다”는 현상

이 나타나고 있다(Etnews, 2015).

소셜커머스의 전반적인 평가를 보면, 저렴한 가

격에 쇼핑을 즐길 수 있다는 긍정적인 평가와 함

께 소비자들의 불만과 함께 부정적인 인식도 상당

부분 자리하고 있다. 이러한 소비자 불만은 소셜

커머스 시장의 성장과 더불어 급속하게 증가하고 

있다.

이와 같은 이유로 스마트폰을 이용하여 모바일

로 주로 온라인 거래를 하는 소셜커머스 사용자들

을 대상으로 소셜커머스를 이용하게 하는 요인에 

대한 연구가 필요하다. 이에 소셜커머스 이용에 

영향을 미치는 요인들을 분석하고 그 결과를 바탕

으로 전략을 제시하려고 한다.  

본 논문은 다음과 같이 구성된다. 우선 제 2장

에서는 본 연구의 토대를 이루는 각종 이론적 배

경에 대해 고찰할 것이다. 

매체풍요도 이론(Media richness theory), 전환

비용(Switch cost)에 대한 다양한 기존 연구들을 

이 장에서 소개하게 될 것이다. 이어 제 3장에서는 
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본 연구에서 제안하는 스마트폰 환경에서 소셜커머

스 사용자 모형을 제시하고, 이와 관련한 가설을 함

께 소개한다. 제 4장에서는 제안 모형의 검증을 위

한 연구방법론과 함께, 분석 결과가 제시될 것이며, 

끝으로 제 5장에서 결론과 함께, 연구의 한계점, 그

리고 향후 연구방향에 대해 제시하도록 한다.

2. 이론적 배경

2.1 스마트폰의 정의 및 특징

최근 모바일 통신시장의 최대 이슈로 등장한 스

마트폰은 다양하게 정의할 수 있다. 최초로 1993

년에 IBM사에서 시몬이란 이름으로 대중에게 공

개된 이후 노키아, 애플 및 삼성전자 등의 업체들

이 시장에 진입하여 다양한 모델을 출시하였다. 

이러한 스마트폰은 기능적으로 PDA와 비슷한 통

화, 문자메시지 송수신 등 기본적인 휴대전화 기

능에 오락, 계산기, 메모장, 세계시각, 팩스 송수신 

등의 부가기능을 가지고 있었다. 현재는 인터넷, 

전자우편, 전자책 읽기, 내장형 키보드 또는 외장 

USB 키보드, VGA 단자 등의 고급기능을 탑재하

고 있다. 제품으로서 스마트폰의 산업표준에 대한 

정의는 없다. 따라서 스마트폰을 간단하게 정의하

면, 애플리케이션 프로그램 개발자를 위해 표준화

된 인터페이스와 플랫폼을 제공하고 OS가 탑재되

어 실행되며, 애플리케이션의 설치와 삭제 및 활

용이 자유로운 소형 컴퓨터 기능을 가진 모바일 

단말기라고 설명할 수 있다. 그러나 PC와는 다르

게 애플리케이션이나 콘텐츠를 앱 마켓에서 구매

해야 한다는 차별성을 가지고 있다. 

최근 들어 스마트폰 제조업체들이 다양한 애플

리케이션과 강력한 프로세서, 풍부한 메모리와 대

형 인터페이스가 지원되는 단말기들을 개발하여 

경쟁적으로 시장에 출시하고 있다. 스마트폰은 다

양한 차원의 개인적, 사회적 변화를 가져오고 있

는데, 이용자들은 스마트폰을 이용하여 기존의 공

적, 사적 업무를 처리하는 동시에 사회적 연결망

(social network) 접속에도 활용하고 있다(Kwon 

et al., 2013). 특히, 스마트폰의 활용과 관련하여 

앱마켓, 트위터(twitter) 등 관련 산업들도 주목

받게 되었는데 앱 마켓은 애플의 아이폰이 압도

적인 우위를 차지하고 있어 2013년 현재 백만 개 

이상의 애플리케이션이 등록되어 있으며, 구글플

레이 스토어에도 약 10만 개 이상의 앱이 등록 되

어 있다. 사회적 연결망에 대해서는 트위터나 페이

스북(facebook) 그리고 카카오톡(kakao talk) 등을 

활용하는 사용자들이 지속적으로 증가하고 있다. 

스마트폰을 이용하여 다양한 애플리케이션을 사

용하고 수용하는 행위는 기존의 정보시스템을 사

용하고 수용하는 행위와 몇 가지 차이가 있다. 우

선, 휴대성이 좋기 때문에 언제 어디서나 네트워

크에 접속하여서 원하는 작업을 처리할 수 있다. 

하지만, 크기가 작기 때문에 일반적인 정보시스템

에서 가능한 모든 업무를 처리하기는 어렵다는 단

점도 존재한다. 

2.2 기술수용모형 

본 연구에서 활용하고자 하는 TAM은 Davis

(1989)가 제시한 이후 이론적 충실화를 기하면서 

신기술 또는 새로운 시스템의 채택이나 수용과 관

련된 요인들을 설명하는데 매우 유용한 이론으로 

적용되어 왔다. 따라서 스마트폰의 이용자 및 잠재

이용자들의 정보기술수용에 영향을 미치는 다양한 

요인을 분석하기 위한 본 연구에서도 Davis(1989)

가 제시한 TAM을 기반으로 하여 연구모형을 설

계 하였다. 또한, 모형을 설계하는데 관련된 이론 

또는 개념으로는 매체풍요도 이론과 자아효능감 그

리고 유희성 등이 있다(Kwon et al., 2013). 

정보기술의 수용에 관한 이론적 바탕으로는 신념, 

태도, 행위의도, 실제행동 등을 다루는 사회심리학 

이론인 Fishbein과 Ajzen(1975)의 합리적(또는 이

성적) 행동이론(Theory of Reasoned Action : TRA)

과 이를 확장한 계획된 행동이론(Theory of Planned 

Behavior : TPB), 그리고 TRA를 수정한 TAM을 
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들 수 있다. 이 중 Davis(1989)가 제시한 TAM은 

1990년 이후 많은 연구에 적용하여 재검증되고 수

정하거나 확장된 모형들로 제시되고 있다. 

본 연구에서는 스마트폰의 이용자 및 잠재이용

자들의 기술 수용에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 

예상되는 매체풍요도 이론을 비롯한 몇 가지 이론

과 개념들을 새로운 변수로 확장 적용하여 이론적 

향상과 함께 실무적인 측면에서 소셜커머스 이용 

활성화에 기여할 수 있는 실질적인 요소들을 살펴

본다. 

스마트폰을 사용하고 있거나 향후 사용할 계획

이 있는 잠재 이용자들이 스마트폰을 이용하여서 

소설커머스의 이용을 결정할 때 어떤 가치나 심리

적인 요인들이 작용하는지에 대한 분석을 TAM

의 기본 모형만으로 분석할 경우 인지된 유용성으

로 실용적인 측면(Utilitarian)만을 검증하게 되는 

결과가 될 우려가 있다. 즉, 종합적 정보통신 미디

어 단말기라고 할 수 있는 스마트폰의 기능 및 용

도의 특수성에 따른 새로운 요인이나 스마트폰의 

사용을 통해 소셜커머스에 참여할 때 얻게 되는 

주관적, 심미적, 감정적인 측면의 수용결정 요인들

이 검증되지 못하게 될 수 있다. 이에 따라 본 연

구에서는 스마트폰의 가장 기본적이며 중요한 기

능이라고 할 수 있는 커뮤니케이션(의사소통) 기

능을 가지고 있는 매체로서의 스마트폰에 대한 특성

을 분석해 보기 위해서 매체풍요도 이론을 새로운 변

수로 적용할 것이다(Daft and Lengel, 1986; Kwon 

et al., 2013). 또한, 스마트폰 이용자들은 스마트

폰이라는 하나의 제품과 통신서비스 상품을 이용

하게 되는 소비자로서 스마트폰을 활용한 여가선

용, 레저, 동영상, 게임, 쇼핑 등을 통해서 얻게 되

는 유행 추구 성향(Trend-seeking tendency), 그

리고 스마트폰이란 매체로 소셜커머스에 참여할 때 

그 이전에 사용하던 온라인 매체의 변화와 전환을 

함으로 발생하는 비용인 전환 비용(Switch cost) 

등과 같은 이론이나 개념들을 추가적인 변수로 채

택할 것이다(Jones et al., 2000; Kim et al., 2009; 

Yao et al., 2015).

2.3 매체풍요도이론

커뮤니케이션 매체 선택에 영향을 주는 변수로 

수용자들의 매체 경험에 대한 매체풍요도를 들 수 

있다. 매체풍요도란 매개된 커뮤니케이션 상황에

서 풍부한 단서를 제공할 수 있는 매체의 정보전

달 능력을 말한다(Daft and Lengel, 1986). 커뮤니

케이션 매체는 사람들 간에 의미를 공유하게 하는 

능력에 따라 ‘풍부한(rich)’ 미디어와 ‘풍부하지 못

한(lean)’ 미디어로 나눌 수 있다고 보는 것이다

(Daft and Lengel, 1986; Kwon et al., 2013).

Daft와 Lengel(1986)은 미디어 풍요성 이론에 

영향을 주는 4가지 요소를 다음과 같이 제시하였다. 

첫째는 멀티플 큐(multiple cues)를 전달하는 미디

어의 역량으로서, 얼마나 풍부한 단서를 제공할 수 

있는가의 여부이다. 음성전달, 제스처의 사용, 단

어, 숫자, 그래픽 등의 다양한 단서들을 담아낼 수 

있는가 이다. 이는 정보전달에 있어서 중요한 사

항으로 정보 큐(cue)의 다원성(multiplicity)과 연

결되는 개념이다. 정보가 소통되는 방식은 텍스트, 

언어적 단서, 비언어적 단서 등으로 나눌 수 있는

데 이러한 요소들을 매체가 얼마나 제공할 수 있

느냐에 따라 풍요도의 정도가 달라진다는 것이다. 

둘째는 피드백의 즉시성(immediacy of feedback)

이다. 피드백의 속도로, 정보전달이 즉각적이며 상

호 피드백이 가능함을 말한다. 셋째는 얼마나 자

연스러운 언어를 사용했는가의 여부인데, 커뮤니

케이션에서 의미를 다양하게 전달할 수 있는 언어 

다양성이 얼마나 확보되어 있는가와 같은 의미이

다. 넷째는 개인화(personal focus)로 개인적인 감

정이 커뮤니케이션 매체에 얼마나 주입될 수 있는

가 즉 개인의 미디어에 대한 집중화 정도를 말한

다(Daft and Lengel, 1986; Kwon et al., 2013).

정보전달이 즉각적이며 상호 피드백이 가능하고 

다양한 채널로 동시에 정보교환이 이루어지고 표

현이 자유로운 언어로 대화하고 개인적인 감정을 

실어 보낼 수 있는 매체가 풍부한 매체라고 할 수 

있을 것이다. 따라서 이러한 요소들을 많이 활용
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할 수 있는 미디어일수록 풍요도가 높은 미디어라고 

볼 수 있다. 이러한 관점에 따라 Daft와 Lengel

(1986)은 면대면 커뮤니케이션이 가장 풍요도가 뛰

어난 미디어라고 보았는데, 면대면 커뮤니케이션

에서는 신속한 피드백을 보내고 여러 가지 멀티풀 

큐(몸짓 언어, 표정 표현, 음색과 목소리 톤 등)를 

동시에 사용할 수 있고, 실로 다양한 자연 언어를 

쓸 수 있고, 감정을 이입할 수 있기 때문이라고 본 

것이다. 이어 전화통화, 전달되는 문서(노트, 메모, 

편지), 그냥 공개된 문서(게시판, 표준 보고서) 등의 

순으로 미디어가 풍요하다고 보았다(Daft and 

Lengel., 1986; Kwon et al., 2013).

매체풍요도 이론은 미디어가 정보를 얼마나 사

실적으로 잘 표현하고 전달하느냐에 따라 커뮤니

케이션의 풍요도가 다르다는 가정에서 출발한다. 

이는 매체풍요도가 매체 자체의 특성으로서 객관

적인 것이며 매체 자체의 속성이 커뮤니케이션 과

정이나 효용에 영향을 미친다는 것이다. 이러한 논

의는 커뮤니케이션 상황에 따라 적합한 매체가 정

해져 있다는 주장으로 이해될 수 있다. 

매체마다 사용하기에 알맞은 상황이 다른데 이

는 매체 자체의 특성, 특히 정보 전달 능력 때문이

다. 일반적으로 사람들은 풍요로움의 정도가 높은 

매체를 선호하는 경향이 있다. 이와 관련하여 경

영자들이 어떻게 그리고 왜 다른 미디어를 이용하

는지에 대해 설명하기 위해 즉 매체 속성과 과업 

특성의 관련성을 설명하기 위해 매체풍요도 이론

이 적용되어왔다(Trevino et al., 1987; Kwon et 

al., 2013).

매체풍요도 이론에서 사용자가 매체를 선택하는 

가장 중요한 기준은 전달되는 메시지의 모호성 정

도이다. 모호성이 높은 과업을 완수하기 위해서는 

풍요도가 높은 매체를 사용해야 하고, 반면 모호성

이 낮은 과업에는 풍요도가 낮은 매체를 사용해도 

된다는 것이다(Daft and Lengel., 1986). 인간은 

합리적인 선택을 하기 때문에 조직 내에서 효율적

인 결과를 위해서는 과업의 모호성 정도에 부합하

는 풍요도를 가진 매체를 선택하게 된다는 것이다. 

소셜네트워크 서비스(Social Network Service)에 

기반을 둔 소셜커머스의 경우는 매체풍요도가 중

요한 요소로 작용하게 된다(Kwon et al., 2013).  

2.4 전환 비용

전환 비용은 고객이 공급자를 변경하기 어렵도

록 만드는 재무적인 손실이나 행정 혹은 관련비용

과 같은 희생이나 불이익과 같은 비효율이다. 정보

시스템 환경에서 전환 비용은 기존 서비스에서 다

른 서비스로 변경하게 될 때, 기존의 경제적, 사회

적, 심리적 투자가 쓸모없게 되는 것 때문에 기존

의 서비스에 의존적이 되는 정도를 의미한다. 불확

실성 비용과 혜택손실 비용으로 구성되는 연속성 

비용, 초기설립 비용과 사후인지비용인 학습비용, 

그리고, 매몰 비용은 재구매 의도와 정의 관계를 

갖는다(Jones et al., 2000; Kim et al., 2009; Yao 

et al., 2015). 또한, 전환 비용은 태도(attitude; per-

ceived value)와 정의 관계를 갖는다(Kim et al., 

2009). 

2.5 유행 추구 성향(Trend-Seeking Tendency)

유행 추구 성향은 가장 최신의 기술 서비스에 

관심이 있는 사람들이 가장 최신의 기술 서비스를 

사용하려는 개인의 성향으로 정의한다. 이 개념은 

기술 수용 문헌에 등장하는 개인의 혁신성과 비슷

하지만, 새로운 기술 서비스를 초기에 수용하려는 

개인의 혁신성과 달리 새로운 기술로 전환하려는 

점에 초점을 맞추어 확장한 개념이다. 정보시스템

에서 유행 추구 성향은 시스템의 도구적 가치 이

외에 컴퓨터 시스템 사용 활동의 확장으로서 오늘

날과 같이 빠르게 변하는 기술의 변화에 있어서 

개인의 선택 성향을 말한다(Yao et al., 2015). 

이 연구에서는, 스마트폰을 이용하여서 소셜커

머스를 이용함에 있어서 기존의 온라인 쇼핑 채널

과 다른 요인이 존재하고, 이러한 요소가 TAM의 

다른 요인과 함께 소셜커머스 사용에 미치는 영향

에 대해서 분석하는 모형을 제시한다. 
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3. 연구 모형

하단의 <Figure 1>은 본 연구가 제안하는 연구

모형을 개괄적으로 제시하고 있다. 본 연구의 제안

모형은 Davis(1989)의 연구에서 제안된 TAM을 

근간으로 하여, 스마트폰으로 소셜커머스를 이용

할 때, 고려되는 변수들을 기존 문헌들을 토대로 

확장하는 형태이다. <Figure 1>에 제시된 바와 

같이, 제안모형은 총 6가지의 가설로 구성되어 있

다. 각각의 가설별로 도출과정을 보다 상세히 설명

하면 다음과 같다.

<Figure 1> Research Model 

3.1 유행 추구 성향과 관련된 가설

개인이 어떤 업무를 수행하거나 서비스를 이용

함에 있어 유행이 지난 제품이나 서비스를 이용하

기 보다는 최근 가장 새롭고 유행을 선도하는 최

신의 제품이나 서비스를 사용하고 싶어 하는 성향

을 갖고 있다. 여러 가지 SNS 서비스가 있지만, 

최근에 언급되고 있는 Instagram과 같은 새로운 

SNS 서비스를 젊은 세대의 사람들이 찾는 경향과 

같은 것이다. 마치, 사용자들 사이에서 동질감이나 

동일한 정체성(Identity)을 새롭고 최신유행의 서

비스를 사용하는 것으로 표현하고 싶어 하는 경향

이다. 정보시스템 영역에서 사용자들이 새롭고 최

신의 서비스를 따르는 것에 민감하게 반응하는 것

과 같을 것이다(Yao et al., 2015). 특히나 스마트

폰의 발전으로 SNS라는 새로운 서비스가 폭발적

으로 성장하고, 이를 기반에 둔 소셜커머스도 스

마트폰의 보급률과 사용자들의 증가에 따라서 빠

른 성장세를 보이고 있다. 마치 이런 서비스를 사

용해야 최신의 유행을 따르고 선도하는 집단의 일

원이라는 동질감을 가질 수 있다고 여긴다. 개인

의 최신 서비스 혹은 제품의 이용 능력에 대한 믿

음이나 신념은 그 업무의 수행과 서비스의 이용성

과에 결정적인 역할을 하게 된다. 따라서, 정보검

색, 게임, 동영상 등의 기능과 아울러 소형컴퓨터 

기능까지 포함된 정보통신기기로서의 스마트폰을 

이용함에 있어서 ‘유행 추구 성향’은 그 사용의도

에 지대한 영향을 미칠 수 있는 주요 요소일 것이다. 

시간과 공간의 제약을 따르지 않고 언제 어디서나 

편리하게 자신이 원하는 업무를 처리할 수 있는 

모바일 환경에서 스마트폰을 이용하여서 소설커머

스에 참여하며 좀 더 저렴하고 품질 좋은 제품을 

쇼핑하려고 하는 요구는 사용자들이 최근의 경향

에 따라서 기술을 이용하여서 최신의 유행을 추구

하겠다는 성향과 밀접하게 연관되어진다(Kim et 

al., 2013; Kim et al., 2014). 따라서 ‘유행 추구 

성향’을 스마트폰 사용자의 소셜커머스 사용의도

를 파악하는 본 연구 모형에 추가적인 변수로 적

용하여 다음의 가설을 설정하였다. 

H1 : 유행 추구 성향은 스마트폰 환경에서 소셜커머

스 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 매체풍요도에 대한 가설

인터넷의 발달로 인해 커뮤니케이션 매체가 

다양해져서 개인과 사회 저변에 큰 영향을 미치

게 되고 업무와 개인의 일상생활은 물론 문화 트

렌드도 변화되어 가고 있는 실정이다. 따라서 스

마트폰 환경 하에서 소셜커머스의 이용을 연구

함에 있어 스마트폰의 가장 기본적이면서 중요

한 기능인 커뮤니케이션 기능을 배제하고는 올
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바른 수용성 조사가 불가능 할 것이다. 무엇보다

도 스마트폰은 음성통화를 비롯하여 영상통화, 

SMS/MMS, 이메일, 사회적 연결망(SNS) 참여, 

그리고 정보검색에 이르기까지 커뮤니케이션 매

체로서의 종합적인 기능이 구현되어 있는 매체

이므로 연구모형에서 ‘매체풍요도’는 반드시 포

함되어야 할 주요 변수임에 틀림없다. 따라서 인

지된 유용성의 선행변수로 ‘매체풍요도’를 채택 

하였으며, ‘인지된 유용성’에 양의 영향을 미치게 

될 것으로 판단하고 본 연구는 다음과 같은 가설

을 도출하였다(Daft and Lengel., 1986; Trevino 

et al., 1987; Kwon et al., 2013).

H2 : 매체풍요도는 인지된 유용성에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.3 전환 비용에 대한 가설

<Figure 1>에 제시된 바와 같이, 본 연구에서

는 사용자가 새로운 소셜머커스 서비스 계정에 가

입하고 새로운 프로파일(profile)을 작성하는데 추

가적인 시간과 노력이 필요하다고 느끼며, 현재 사

용 중인 소셜커머스 애플리케이션의 사용 중단 시 

예상되는 불편이 크다고 느낀다면, 현 서비스를 

계속해서 사용하려는 의도는 강해지게 된다. 즉, 

사용 중인 애플리케이션 서비스의 전환 비용을 높

게 인지한다면 현재 사용하는 서비스의 가치를 높

게 평가하고 기존 애플리케이션 서비스의 사용 태

도에 긍정적인 영향을 주게 될 것이다. Burnham 

et al.은 전환 비용이 직접적으로 고객유지에 영향

을 미친다는 사실을 실증하였다(Burnham et al., 

2003). 즉, 전환 비용은 태도를 매개로 하여서 사

용의도에 간접적인 영향을 미치게 될 것이다. 따라

서 다음의 가설을 설정 하였다.

H3 : 전환 비용은 스마트폰 환경에서 기존 소셜

커머스 사용에 대한 태도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.4 인지된 유용성에 대한 가설

Sussman과 Siegal(2003)은 정보시스템의 유용

성에 의해 정보시스템의 수용태도가 결정된다는 

TAM의 관점을 기반으로 하여, 정보의 유용성이 

그 정보의 수용에 대한 사용자의 태도와 정(+)의 

인과관계를 갖는다는 모형을 제시하고, 이러한 관

계를 실증적으로 증명하였다. 동일한 원리가 스마트

폰 환경에도 적용되어진다(Sussman et al., 2003, 

Kwon et al., 2013). ‘인지된 유용성’은 시스템이 

기존의 다른 기기보다 성능이나 기능면에서 뛰어나서 

그 이용가치가 높다는 것을 의미한다. 또한, TAM

의 주요 매개변수로서 정보기술 수용에 대한 많은 

연구에 적용되고 있으며 본 연구에서도 스마트폰 

환경에서 소셜커머스의 이용을 결정하는 태도를 조

사함에 있어서 아래와 같은 가설을 설정하였다. 

H4a : 인지된 유용성은 스마트폰 환경에서 소셜

커머스 이용에 대한 태도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H4b : 인지된 유용성은 스마트폰 환경에서 소셜

커머스 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3.5 태도에 대한 가설

태도란 사용자가 어떤 기술에 대하여 긍정 또

는 부정적으로 생각하는 정도를 의미하는 것으

로, 과거의 경험이나 유용성 지각, 사용편의성 지

각과 같은 인지 정보에 의해 형성되는 것이다. 

‘스마트폰 환경에서 소셜커머스 사용에 대한 태

도’도 이와 같은 과거 경험 또는 인지 정보에 의

해 형성될 것이며, 이와 같은 태도는 스마트폰을 

수용하여 사용하게 되는 ‘스마트폰 환경에서 소

셜커머스 사용의도’에 직접적인 영향을 미치게 

되는 것이므로 다음의 가설을 설정하였다(Davis, 

1989; Venkatesh, 1999; 2000; Venkatesh et al., 

2001).
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H5 : 스마트폰 환경에서 소셜커머스에 대한 태도

는 스마트폰 환경에서 소셜커머스 사용의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 연구모형의 검증 

4.1 실험 설계

본 연구는 스마트폰 환경에서 소셜머커스의 사

용에 초점을 맞추고 있다. 이를 위해 본 연구에서

는 서울시내 소재 대학교와 대학원에 재학하고 있

는 학생들을 대상으로 설문을 수행하였다. 설문은 

2014년 9월에 10일간 진행되었다. 이렇게 수집된 

샘플 중에서 불성실한 응답을 제외한 총 151개의 

응답이 본 연구에서 최종적으로 사용되었다. 다음

의 <Table 1>은 본 연구에서 모형검증에 사용된 

설문 응답자에 대한 기본적인 인구통계 정보를 제

공하고 있다. 이 표에서 볼 수 있듯이, 남녀 비율

은 남성 80명, 여성 71명이었으며, 대부분의 응답

자가 20대 연령을 가진 학생으로 구성되어 있다.

<Table 1> Descriptive Analysis

Frequency Percent

Gender
Male 80 52.9%

Female 71 47.1%

Age

20～29 145 96.1%

30～39 5 3.3%

40～49 1 0.6%

설문과 관련해서는 모형에 포함된 각 변수들을 3∼6

개 사이의 측정도구로 조작화하였으며, 리커트(Likert) 

7점 척도를 사용하여 측정문항을 개발하였다. 그리고 

본격적인 설문의 분석에 앞서 신뢰성분석, 요인분석이 

수행되었으며, 이어 구조방정식모형 기반의 분석기법 

중 PLS(Partial Least Squares)를 이용해 가설 검증

을 시도하였다. PLS 기법은 종속변수에 대한 설명력

을 극대화할 수 있는 최소자승추정법(Least Squares 

Estimation)에 기초한 인과관계 예측 중심의 기법이

다. 본 연구는 표본의 수가 충분치 않다는 점을 고려해, 

LISREL 대신 PLS 기법을 사용하였다.

4.2 분석 결과

문항의 신뢰성은 크론바 알파(Cronbach’s alpha)

를 통해 검정하였다. 또한 타당성 분석을 위해 베

리맥스(Varimax) 회전을 통한 요인분석을 수행하

였다. 그 결과는 다음의 <Table 2>와 같다. 크론

바 알파 값을 살펴보면 모든 값들이 0.7 이상으로 

나타났다. 또한 요인적재량들이 통계적으로 유의

적이라면(t-value > 2.00), 집중타당도가 있다고 

보는데(Gerbing et al., 1988), 요인 분석의 결과 

요인 적재량이 적절한 수준으로 나타나서 타당도

가 유의한 것으로 나타났다.

<Table 2> Reliability and Factor Analysis

Construct Item Loading Cronbach’s alpha

Media
Richness

RI1 0.923

0.821
RI2 0.644

RI3 0.673

RI4 0.781

Trend-seeking 
Tendency

TST1 0.732

0.814TST2 0.740

TST3 0.873

Perceived 
Usefulness

PU1 0.787

0.876

PU2 0.764

PU3 0.844

PU4 0.813

PU5 0.824

PU6 0.851

Switch Cost

SC1 0.774

0.854

SC2 0.831

SC3 0.721

SC4 0.852

SC5 0.811

SC6 0.795

Attitude

AT1 0.822

0.797
AT2 0.791

AT3 0.741

AT4 0.778

Intention to
Use

INT1 0.782

0.849
INT2 0.827

INT3 0.735

INT4 0.776
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구성변수의 측정 타당성 분석으로 판별타당성

(discriminant validity)과 수렴타당성(convergent 

validity) 분석을 수행하였다. 수렴타당성은 구성변

수 신뢰성(composite reliability)이 0.8 이상이며, 

AVE(Average Variance Extracted)가 0.5 이상

이면 일반적 기준을 만족시키는데, <Table 3>을 

보면 모든 변수가 이러한 조건을 만족시키는 것을 

볼 수 있다. 판별타당성은 AVE가 다른 변수와의 

상관계수의 제곱보다 크면 만족되는데, 모든 구성 

변수에 대해서 이러한 조건을 만족시키는 것을 

<Table 3>을 통해서 확인할 수 있다. 즉, 본 설

문연구는 판별타당성과 수렴타당성의 조건을 모든 

변수가 만족시킨다.

<Table 3> Discriminant and Convergent Validity

Construct CR
*
AVE RI TST SC PU AT INT

RI 0.812 0.721 1 　 　 　 　 　

TST 0.824 0.502 0.341 1 　 　 　 　

SC 0.846 0.609 0.253 0.579 1 　 　 　

PU 0.872 0.685 0.266 0.523 0.428 1 　 　

AT 0.892 0.641 0.256 0.471 0.413 0.496 1 　

INT 0.819 0.713 0.279 0.351 0.395 0.417 0.378 1

*CR : Composite Reliability.

앞서 분석을 통해 신뢰성과 타당성을 확인한 다

음에는 PLS-Graph 3.0 소프트웨어를 이용하여, 

PLS 분석을 시도하였다. PLS 구조방정식 모형을 

통해 가설을 검정한 결과가 다음의 <Figure 2>

에 제시되어 있다.

<Figure 2> Result of the Structural Analysis 

이 결과에서 볼 수 있듯이, 태도, 인지된 유용성

과 매체풍요도가 99% 신뢰수준에서 유의하게 영

향을 미치는 것으로 나타났다. <Figure 2>에서 

볼 수 있듯이, 스마트폰 환경에서 소셜커머스에 대

한 사용 태도는 ‘인지된 유용성’과 ‘전환 비용’에 

의하여서 영향을 받는다. ‘인지된 유용성’은 ‘매체

풍요도’에 의해 영향을 받고, ‘사용의도’는 ‘인지된 

유용성’과 ‘태도’에 의하여 영향을 받는다. 특히, 그 

중에서도 ‘태도’에 의해 훨씬 더 크게 영향을 받음

을 알 수 있다. 또한 ‘매체풍요도’는 ‘인지된 유용

성’에 유의한 영향을 미친다. 이는 커뮤니케이션 

기능의 중요성을 다시 한 번 확인시켜준다. 기본적

인 통신의 역할인 충분하고, 폭넓은 커뮤니케이션

이 스마트폰 환경에서 소셜커머스 사용의 유용성

을 증대시킨다는 것을 시사한다. 

그런데, 연구모형 설계 시 유의한 영향을 미칠 

것으로 생각되었던 ‘유행 추구 성향’은 이번 실험

결과에서 영향이 미약한 것으로 나타났다. 이는 

한계점에서도 이야기하겠지만, 고객들이 스마트폰

을 이용하여서 소셜커머스에 참여하는 것을 최신 

유행의 젊은 세대의 행위로 인식하지 않는 것 같

다. 혹은, 연령에 따른 차이로 설문을 다시 수정하

거나, 설문의 주 대상인 20대나 30대에 적절한 설

문으로 한정하여 연구를 수행하였다면, 이 변수도 

유의하게 나타날 수 있지 않을까 생각된다. 

5. 결  론

본 연구에서는 스마트폰 환경에서 소셜커머스 사

용에 대한 모형을 제시하고자 하였다. 이를 위해 6

개의 변수들로 구성된 새로운 행동 모형을 제시하

고, 이를 설문에 기반한 PLS 구조방정식모형을 

통해 검증하였다. 그 결과, 스마트폰 환경에서 소

셜커머스 사용에 직접적으로 영향을 미치는 요인

으로는 인지된 유용성, 스마트폰 환경에서 소셜커

머스 사사용에 대한 태도가 있음을 확인하였으며, 

인지된 유용성은 매체풍요도에 의해 결정됨을 확

인하였다. 아울러, 스마트폰 환경에서 소셜커머스 
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사용의 태도는 인지된 유용성, 그리고, 스마트폰 

환경에서 소셜커머스를 사용할 때 경험하게 되는 

전환 비용으로 결정되는데, 앞에서 설명했듯이 전

환 비용이 태도에 미치는 영향은 90% 신뢰수준에

서 유의한 것으로 나타났다. 또한, 유행 추구 성향

이 통계적으로 유의하지 않게 나타났는데, 이는 

설문의 신뢰도 문제이거나 첨단 유행을 추구하는 

젊은 세대 설문대상에 적합한 설문이 작성되지 않

은 문제일 것이다. 전환 비용과 인지된 유용성은 

태도를 통해서 스마트폰의 사용의도에 영향을 미

치고, 또한, 인지된 유용성은 직접적으로 사용의도

에 영향을 미친다. 물론, 직접적인 영향은 예상보

다 약하게 나타난다.  

스마트폰을 대상으로 하는 대다수의 기존 연구

들과 달리 본 연구는 ‘스마트폰 환경에서 사용자

의 소셜커머스에 대한 사용 행동’을 설명하는 행

동 모형을 제시하고, 이를 설문 기반의 실증 분석

을 통해 검증했다는 점에서 학술적 의의를 갖는다. 

특히 지금까지 수행되어 온 많은 연구들과 달리 

매체풍요도, 전환 비용 등의 개념을 추가하여서 사

용자의 관점에서 모형을 설계하고 분석했다는 점

에서 또 다른 학술적 의미가 있다고 하겠다.

본 연구는 통신서비스를 제공하고 운영하는 운

영업체들과 소셜커머스를 제공하는 서비스 업체들

에게도 실무적인 시사점을 제공하고 있다. 본 연구

의 결과로 미루어볼 때, 소셜커머스 서비스업체들

은 소셜커머스를 활성화시키기 위해 소셜커머스 

애플리케이션이 제공하는 서비스중에 기본이 되는 

커뮤니케이션과 정보제공 능력을 활성화 시키고 

높이기 위한 노력을 기울일 필요가 있다. 아울러, 

제공되는 서비스의 유용성을 높이기 위해, 우선적

으로 사용자들의 전환 비용을 제고시켜야 하며, 이

를 위해 가급적이면 스마트폰을 사용하는 사용자

들이 자신이 애용하는 소셜커머스 애플리케이션에 

Lock in이 되어서 충성도(Loyalty)를 갖고 스마트

폰 환경에서 소셜커머스를 사용할 수 있도록 뒷받

침하는 여러 가지 프로그램이 필요하다. 스마트폰에 

설치된 소셜커머스 애플리케이션을 친근하게 느끼

고, 쉽고 자신 있게 사용하도록 하고, 할인 쿠폰이나 

포인트 등을 제공하고 기본적인 SNS 성격의 서비

스도 많이 제공할 수 있도록 유도해야 할 것이다. 

여러 학술적/실무적 의의가 있는 연구지만, 본 

연구가 앞으로 보완하여야 할 한계점 역시 많이 

있을 것으로 생각된다. 우선, 현재 모형에 포함된 

변수들 외에 스마트폰 환경에서 소셜커머스 사용

에 영향을 미치는 다른 독립변수들에 대해 더 고

려해 볼 필요가 있다. 특히 인지된 유용성과 태도

를 설명할 수 있는 충분한 선행변수에 대한 고려

가 현재 이루어지지 못하였다. 때문에, 보다 다양

한 선행변수에 대한 고찰과 보완이 향후 연구에서 

이루어져야 할 것으로 생각된다.

둘째로, 현재 수행된 분석은 대학생들과 대학원

생들을 대상으로만 설문을 수행함으로써, 상당히 

제한된 인구분포를 갖는 소수의 샘플을 통해 결과

를 도출하고 있다는 문제가 있다. 직업군에 있어

서도 단지, 20대 이외의 응답자 6명만이 직업을 

갖고 있다. 이는 구매력의 차이를 갖고 있을 수 있

기 때문에, 앞으로 더 넓은 모집단으로부터 더 많

은 설문을 확보해고 분석해야, 보다 일반화된 결

론에 도달할 수 있을 것이다.

또한 최근에 대부분의 젊은 세대가 스마트폰을 

사용하고 있었기 때문에 잠재적인 스마트폰 사용

자에 대한 연구로 진행하기에 어려움이 있었다. 

일반 유선 온라인 환경에서 PC를 통하여서 소셜

커머스를 사용하다가 스마트폰 환경에서 소셜커머

스를 사용하게 되는 과정이나 내용을 의도한 것처

럼 정확하게 구분하여서 분석하지 못하였다. 따라

서 추후 집단을 나누어서 스마트폰 환경에서 소셜

커머스를 사용하는 기존 사용자 집단과 아직 스마

트폰 환경에서 소셜커머스를 사용하지 않는 사용

자 집단을 비교하여 결과를 분석할 필요가 있다. 

끝으로 본 연구는 향후 스마트폰 환경에서 소셜

커머스 사용자들이 초기, 중기, 성숙기 등 각 단계별

로 어떻게 소셜커머스를 사용하고 충성도를 형성하

는지에 대하여 지속적으로 분석을 진행하고 논의 

되어야 할 것이다.



스마트폰 환경에서 소셜커머스 사용에 대한 연구    155

References

Burnham, T.A., J.K. Frels, and V. Mahjan, “Con-

sumer Switching Costs : A Typology, An-

tecedents, and Consequences”, Journal of 

the Academy of Marketing Science, Vol.31, 

No.2, 2003, 109-126.

Daft, R.L. and R.H. Lengel, “Organizational In-

formation Requirements, Media Richness and 

Structural Design”, Management Science, 

Vol.32, No.5, 1986, 554-572.

Davis, F.D., “Perceived usefulness, perceived 

ease of use, and user acceptance of infor-

mation technology”, Management Informa-

tion Systems Quarterly, Vol.13, No.3, 1989,  

319-339.

Doopedia, “Social commerce”, 2015, Available at 

http://terms.naver.com/entry.nhn?docId=1

354533&cid=40942&categoryId=31819(Ac-

cessed December 19. 2014).

Fishbein, M. and I. Ajzen, Belief, attitude, inten-

tion and behavior : an introduction to theory 

and research, 1975.

Gerbing, D.W. and J.C. Anderson, “An Updated 

Paradigm for Scale Development Incorpo-

rating Unidimensionality and Its Assess-

ment”, Journal of Marketing Research, Vol. 

25, 1988, 186-192.

Etnews, “Social Commerce Market”, 2015, Avai-

lable at http://www.etnews.com/2015012700 

0068(Accessed January 28. 2015).

Jones, M.A., D.L. Mothersbaugh, and S.E. Beatty, 

“Switching Barriers and Repurchase Inten-

tions in Services”, Journal of Retailing, 

Vol.76, No.2, 2000, 259-274.

Kim, H., K.K. Kim, and H. Lee, “Factors Affec-

ting Intention to Use Security Functions in 

SNS”, Journal of Information Technology 

Services, Vol.13, No.2, 2014, 1-17.

 Kim, S.H. and H.S. Park, “An Empirical Study 

on Individual and Social Commerce Factors 

Impacting Shopping Value and Intention to 

Repurchase in Social Commerce and Mode-

rating Effects of Perceived Security”, Jour-

nal of Information Technology Services, 

Vol.12, No.2, 2013, 31-53.

Kim, H. and A. Kankanhalli, “Investigating User 

Resistance to Information Systems Impli-

cation : A Status Quo Bias Perspective”, 

Management Information Systems Quar-

terly, Vol.33, No.3, 2009, 567-582. 

Kwon, Y.S. and H.-Y. Lee, “A Study on the 

User Acceptance Model of Smartphone”, 

Journal of Information Technology Appli-

cation and Management, Vol.20, No.1, 2013,  

133-148.

Novak, T.P., L.H. Donna, and Y. Yiu-Fai, “Mea-

suring the customer experience in online 

environments : A structural modeling app-

roach”, Marketing Science, Vol.19, No.1, 

2000, 22-42.

Rhie, J.H., “The Influence of Awareness and 

Shopping Experience about Social Com-

merce on Intention to Purchase Attitude

(Satisfaction)”, Journal of Information Tech-

nology Services, Vol.12, No.4, 2013,  337-347.

Steinfield, C.W. and J. Fulk, “Task demands and 

managers’ use of communication media : An 

information processing view”, Annual Mee-

ting of the Academy of Management, Chicago. 

1986.

Sussman, S.W. and W.S. Siegal, “Informational 

Influence in Organizations : An Integrated 

Approach to Knowledge Adoption”, Infor-

mation Systems Research, Vol.14, No.1, 

2003, 47-65.



156 안현철․이형용

Trevino, L.K., R.L. Daft, and R.H. Lengel, “Media 

Symbolism, Media Richness, and Media 

Choice in Organizations A Symbolic Interac-

tionist Perspective”, Communication Research, 

Vol.14, No.5, 1987, 553-574.

Venkatesh, V., “Creation of favorable user per-

ceptions : exploring the role of intrinsic 

motivation”, Management Information Sys-

tems quarterly, Vol.23, No.2, 1999, 239-260.

Venkatesh, V., “Determinants of perceived ease 

of use : Integrating control, intrinsic moti-

vation, and emotion into the technology ac-

ceptance model”, Information systems re-

search, Vol.11, No.4, 2000, 342-365.

Venkatesh, V. and S.A. Brown, “A longitudinal 

investigation of personal computers in homes : 

Adoption determinants and emerging chal-

lenges”, Management Information Systems 

quarterly, Vol.25, No.1, 2001, 71-102.

Yao, Xinlin, C.W. Phang, and H. Ling, “Under-

standing the Influences of Trend and Fa-

tigue in Individuals’ SNs Switching Inten-

tion”, In Proceedings of the 48th Hawaii 

International Conference o System Sciences 

(Kauai, Hawaii, January 2015). HICSS-48. 

IEEE Computer Society, 324-334.



스마트폰 환경에서 소셜커머스 사용에 대한 연구    157

<Appendix> Survey Measurement

Construct Items

Media

Richness

(RI)

RI1 I can communicate effectively with smartphones

RI2 Smartphones help our communication with voices, images, and messages.

RI3
Smartphones’ communication helps us to better understand each other through several 

functions.

RI4 Smartphones’ communication helps us exchange commucations quickly

Trend-seeking

Tendency

(TST)

TST1 I generally like to experiment with new sales tools. 

TST4 I am usually hesitant to try new and unproven sales tools.

TST5 I prefer to let other people work out with a new sales tool before I use it

Perceived 

Usefulness

(PU)

PU1 I can finish shopping quickly with a social commerce application on my smartphone

PU2 I can finish shopping efficiently with a social commerce application on my smartphone

PU3 I can finish shopping effectively with a social commerce application on my smartphone

PU4 I can get some more value with a social commerce application on my smartphone

PU5 I can finish shopping easily with a social commerce application on my smartphone 

PU6 It it very useful to use a social commerce application on my smartphone

Switch Cost

(SC)

SC1 Sign up for a new social commerce service is inconvenient

SC2 Build a new profile in a new social commerce service take too much time and effort

SC3 Entering required information to join a new social commerce service is annoying

SC4
It takes too much time to notify my friends about my movement to a new social 

commerce service

SC5 I may lose contact with some friends if I move from my current social commerce service 

SC6 It is difficult to build a new network of friends in a new social commerce service

Attitude

(AT)

AT1 It is good for me to use a social commerce application on samrtphones

AT2 It is satisfactory for me to use a social commerce application on samrtphones

AT3 It is appropriate for me to use a social commerce application on smartphones

AT4 I don’t like to use my smartphone in ordet to use a social commerce application 

Intention 

to Use

(INT)

INT1 I will use a social commerce application on my smartphone

INT2 I will always use a social commerce application on my smartphone

INT3 I will use several fuctions of the social commerce application on my smartphone

INT4 I will recommend a social commerce application on smartphone to my colleagues
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