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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

최근에 스마트폰, 태블릿PC등과 같은 모바일 

기기의 빠른 확산으로 사람들은 시간과 공간에 

구애받지 않고 SNS를 통해 쉽고 빠르게 정보를 

공유할 수 있게 되었으며, 다른 사람들과 소통하

기 위해 더 적극적이고 자발적으로 참여할 수 

있는 기회를 가지게 되었다(김민선, 2012). 뿐만 

아니라, SNS는 기존의 비즈니스와 결합하여 새

로운 형태의 비즈니스 모델이 만들어질 수 있는 

개방된 기회를 제공하고 있는데 그러한 서비스 

중 최근에 가장 주목을 받고 있는 서비스가 바로 

소셜 커머스(social commerce)이다.

소셜커머스는 스마트폰의 보편적 확산과 

SNS의 인기에 힘입어 새롭게 등장한 비즈니스 

모델이다. 소셜커머스는 SNS를 비롯한 소셜미

디어와 온라인미디어를 기반으로 하는 전자상

거래의 일종으로 개인이 SNS를 통해 물건을 

판매하는 것까지 포함하는 포괄적으로 광범위

한 개념이다(Park and Chen, 2007). 소셜커머스 

업체가 등록한 상품은 일정기간, 일정 인원 등

의 공동구매조건을 제시한 후 거래가 성사되면 

30%에서 80%까지의 높은 할인율을 적용하여 

판매한다. 또한 온라인과 오프라인의 협력을 통

해 유형의 상품과 무형의 상품을 모두 온라인

상에서 제공할 수 있는 이점이 있다.

소셜커머스는 SNS를 이용한 소셜네트워크

에 의해 형성된 구전효과를 바탕으로 한다(강현

모 등, 2013). 소비자는 직접 정보를 생산하고 

유통시키는 주체가 되며, SNS에서는 소셜커머

스에 대한 소비자들의 경험 및 정보가 실시간으

로 공유되고 소비자들의 상호작용과 참여가 적

극적으로 이루어진다(Verhagen and Dolen, 

2011). 특히 SNS는 소셜커머스를 사용하는 개

별 소비자들이 상호간 네트워크로 형성된 하나
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의 군집으로 묶이고, 공통된 관심사를 가진 소비

자들이 집단을 형성할 수 있는 환경을 제공해준

다. 이러한 소비자집단에 속한 소셜커머스 이용

자들은 SNS를 경험을 공유하는 채널로서 인식

하고 상품과 소셜커머스 업체에 대한 의견과 정

보를 교환함으로써 합리적인 구매의사결정을 

하고자 노력한다(이보경 등, 2012).

특히 소셜커머스는 SNS와 결합함으로써 구

성원집단간 실시간으로 대화가 가능하고, 상거

래가 이루어지는 공간이 온라인커머스 사이트

에 국한되지 않고 소셜웹(social web)으로 확장

된다는 점에서 기존의 전자상거래와는 다른 새

로운 쇼핑 개념으로 설명되고 있다(김준우 등, 

2012). 또한, 기존의 인터넷 공동구매에서는 사

람들이 많이 모이기만 하면 할인된 가격의 상

품을 구매할 수 있지만, 소셜커머스에서는 구매

자들이 SNS를 통한 인맥과 입소문을 활용하고 

이를 통해 일정 규모 이상의 사람들이 모이면 

할인된 가격으로 상품을 구매할 수 있다는 점

에서 차이가 있다. 따라서 소셜커머스에서는 

SNS가 소셜지성(social intelligence)을 바탕으

로 더 많은 구매자들을 끌어 모을 수 있는 중요

한 역할을 한다. 

기존의 소셜커머스에 관한 연구들이 쇼핑 동

기나 SNS, 소셜커머스 그리고 사용자 특성에 

초점을 두고 있는 반면, 본 연구는 SNS를 기반

으로 형성된 소셜집단의 특성을 도출하고 가치

지각, 신뢰 및 재구매의도에 미치는 영향을 실

증적인 연구를 시도한다는 점에서 향후 소셜커

머스에 대한 연구들에게 중요한 정보를 제공할 

수 있을 것으로 생각된다. 또한, 실증분석을 통

한 본 연구는 소셜커머스 업체들에게 SNS관련 

소비자들의 활동이 소셜커머스운영에 많은 영

향을 미칠 수 있음을 인식하고 SNS관련 소비

자활동을 활성화하기 위한 방법연구에 초점을 

둘 것이다.

지금까지, 국내 대부분의 소셜커머스 업체들

이 파격적인 할인에만 초점을 맞춘 마케팅 활

동에만 주력하고 있을 뿐 SNS를 적극적으로 

활용하고 소셜집단을 지원함으로서 기대할 수 

있는 효과를 놓치고 있다는 점에서 중요한 시

사점을 제공할 수 있을 것이다(박귀정 등, 

2014). 따라서 소셜커머스 업체들은 고객과 업

체간 장기적인 관계효익을 증진시키는데 소셜

집단의 영향이 유용하게 활용될 수 있음에 주

목하고, 이들의 활동에 고객지원 시스템을 집중

시키고 지속적으로 이를 유지하고 관리하는 방

법에 본 연구결과가 이용될 수 있을 것이다.

이와 같은 연구결과를 획득하기 위해 본 연

구는 SNS사용자의 재구매의도 행위를 유발하

는 요인들을 밝히는 모형을 개발하고자 한다. 

소셜커머스에서는 SNS를 바탕으로 형성된 소

셜집단 혹은 소비자집단의 역할이 더욱 중요하

다고 할 수 있으며, 소셜집단의 특성을 대상으

로 한 연구의 필요성이 제기된다. 하지만 그 동

안 진행된 소셜커머스에 관련된 연구들은 SNS

의 기능적 측면, 소셜커머스 이용자들의 특성 

및 소셜커머스 사이트의 품질 등을 중점적으로 

살펴보고 있는 연구가 대부분이며, 소셜집단에 

관련된 연구는 미흡한 형편이다. 이에 본 연구

에서는 소셜집단의 특성을 경제적 이익, 사회적 

영향, 개인혁신성, 보안성 및 명성이라는 5가지

로 제안하고, 이러한 변수들이 가치지각과 소셜

커머스 업체에 대한 신뢰에 어떠한 영향을 미

치는지 그리고 궁극적으로 재구매의도에 어떤 

영향을 미치는지를 검증하고자 한다. 
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본 연구에서는 소셜집단의 특성을 넓은 의미

에서 경제적 이익, 사회적 영향, 개인혁신성, 보

안성 및 명성의 5가지 요인을 소셜집단의 특성

으로 고려하여 연구모형을 설정하였으나, 한편

으론 좁은 의미에서 이들 요인들은 변수의 대

상이 되는 소셜커머스 사이트(보안성, 명성) 혹

은 개인(경제적이익, 개인혁신성)과 관련된 변

수들이고, 따라서 소셜집단의 특성으로 보기에

는 무리가 있는 것으로도 보여진다. 그러나 본 

연구에서는 넓은 의미에서 소셜집단의 특성을 

포함한 소셜집단과 관련이 있는 모든 주변 환

경들을 소셜집단의 특성으로 고려하여 연구모

형을 구축하였다. 또한 본 연구에서 SNS와 소

셜커머스의 연관 관계는, 소셜커머스의 운영체

제 및 구매소비자들의 구성방법보다는 넓은 의

미에서 요즈음 대부분 소셜커머스는 스마트폰

을 통하며 이루어지고 또한, 스마트폰의 이용은 

SNS와는 불가분의 관계라는 의미에서 SNS와 

소셜커머스와의 관계를 설정하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 소셜 커머스 관련연구

SNS는 개인의 프로필 정보를 통해 개인과 

개인을 연계하여 시스템 내에서 다른 사람들이 

형성한 정보를 볼 수 있도록 구축한 웹 기반 서

비스이다(이경탁 등, 2013). 이는 개인들 간 소

통하고, 유용한 정보를 주고받을 수 있기 때문

에 개인 간에 상호작용과 네트워크 구축이 가

능하다. 소셜커머스는 SNS의 인기에 힘입어 함

께 성장하기 시작하였으며, 소비자를 중심으로 

소비자 참여와 소통이 상거래에 직접적인 영향

을 미치는 새로운 비즈니스 영역이다(Stephen 

and Toubia, 2010). 따라서 소셜커머스는 상거

래를 목적으로 SNS등을 활용하여 거래되고 온

오프라인의 경계가 없고, 유무형의 재화를 모두 

포함하는 소비자 참여형 쇼핑으로 정의된다

(Well et al., 2011). 

소셜커머스는 페이스북과 미투데이 같은 소

셜미디어를 활용한 전자상거래의 한 형태로, 

2008년 11월 미국 시카고에 기반을 둔 그루폰

(Groupon)에 의해서 소셜커머스라는 새로운 비

즈니스 모델이 탄생되었다. 처음에는 시카고 지

역 주민을 대상으로 서비스가 시작되었지만, 지

금은 한국을 포함한 40여 개국 500개의 도시로 

빠르게 시장이 확장되고 있다. 국내에서도 

2010년 3월 위폰을 시작으로 티켓몬스터, 헬로

디씨, 쿠팡 등 많은 소셜커머스 업체가 생겨나 

소비자들에게 다양한 서비스를 제공하고 있다. 

소셜커머스는 소셜네트워크를 이용하여 이

용자들 간에 소통을 기반으로 이루어지는 전자

상거래 형태이다(김대업 등, 2014). 모든 소셜

커머스 기업은 이윤의 극대화를 목표로 하며 

이러한 목표달성을 위해 기업은 고객의 구매의

도를 파악하는 것이 무엇보다 중요하며, 구매의

도는 소셜커머스를 통해 제품 또는 서비스를 

구매하고자 하는 의도로 정의된다(김국선 등, 

2012). 기존연구에서는 소셜커머스의 태도, 만

족, 충성도, 이용의도 등을 결과변수로 선택한 

연구들이 다수 존재한다. 반면에 소셜커머스 연

구에서 구매의도를 결과변수로 선택한 실증연

구는 그리 많지 않고, 연구결과도 선행변수와 

결과변수에만 국한되어 있다(김성진 등, 2014). 

강태훈 등(2013)은 소셜네트워크의 특성이 소
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셜커머스 사이트의 신뢰와 구매의도에 미치는 

영향에 관하여 연구하였고, 김준우 등(2012)은 

소셜커머스의 특성과 개인특성이 구매의도에 

미치는 영향을 실증분석하였다.

소셜커머스에서 디지털 아이템 판매가 활성

화되기 위한 전제조건은 사용자들의 지속적인 

서비스 사용이다(전벙호 등, 2013). 전 세계적

으로 200개가 넘는 SNS업체들이 경쟁하고 있

는 상황에서 사용자들의 지속적인 서비스 사용

을 확보하는 것은 매우 어려운 과제이다. 이런 

이유로 SNS 사용자들의 지속사용행위를 유발

하는 메커니즘을 밝히는 연구들도 진행되고 있

다(Hsu and Lin, 2008). 대부분의 기존 연구들

은 SNS 실제 사용이 행동 의지에 의해서 결정

된다고 가정하고 있지만, 행동의지와 행동간 관

계는 거의 매일 빈번하게 사용되는 IT 서비스

의 경우에는 이와 같은 관계를 적용하기 힘들

다. 왜냐하면 빈번하게 수행되는 행동은 시간이 

지남에 따라서 무의식적으로 습관화되는 경향

이 있기 때문이다. 실제로, Limayem et 

al.(2007)은 IT 서비스에 대한 습관이 지속 사용 

의지와 실제 사용 관계를 약화시킴을 증명하였

다. SNS는 미국인들이 온라인에서 보내는 시간 

중 22.5%를 차지할 정도로 빈번하게 사용되는 

IT 서비스 중의 하나이다(Nielsen, 2011). 이와 

같은 SNS 특성을 감안했을 때, SNS 습관적 사

용은 SNS 사용자 행동에 아주 핵심적인 역할

을 맡고 있을 것으로 예상된다. 또한, SNS 환경

에서도 습관적 사용은 디지털 아이템 구매를 

이끄는 주요 요인으로 작용할 것이라고 예상 

할 수 있다.

이전의 인터넷 공동구매는 많은 사람들이 집

단적으로 모이기만 하면 할인된 가격으로 원하

는 상품을 구매할 수 있는 반면 소셜커머스는 

SNS를 기반으로 소비자의 인맥과 입소문을 활

용하여 일정 규모 이상의 사람을 모으고 할인

된 가격으로 상품을 구매할 수 있다(서수석 등, 

2011). 이에 따라 소셜커머스는 상거래의 범위

를 온라인에서 오프라인으로 확장시키며, 상거

래의 주체가 사업자에서 소비자로 옮아간다는 

특징을 가진다(이보경 등, 2012). 소비자는 할

인된 가격으로 상품을 구매하기 위하여 SNS를 

활용하여 더 많은 구매자를 끌어 모으는 역할

을 하며, 의사결정에 필요한 정보를 얻거나 자

신이 가진 정보를 공유하기 위해 SNS를 활용

하여 더 많은 구매자를 끌어 모으는 역할을 하

며, 의사결정에 필요한 정보를 얻거나 자신이 

가진 정보를 공유하기 위해 SNS를 활용하게 

된다(Shin, 2009). 판매자는 단기간에 높은 홍

보효과를 얻을 수 있다는 점 때문에 소셜커머

스를 선호하게 되며, 지정된 날짜에 특정 상품 

혹은 서비스를 소비자들이 대량으로 구입하기 

때문에 파격적인 가격으로 제품 공급이 가능하

다는 특징을 가진다(Lee et al., 2007).

고객의 행동을 예측하기 위해서는 의도를 파

악하는 것이 매우 중요하다(Shin, 2009). 고객

의 구매의도는 구매행위를 결정하고, 예측할 수 

있기 때문에 소셜커머스 이용고객의 구매의도

를 파악하고 마케팅의 도구로 이용하는 것이 

중요하다. 본 연구는 소셜커머스 업계 관계자들

에게 실무적 시사점을 제공할 수 있다는 점에

서 의미가 있으며, 최근 우리사회의 핫이슈인 

소셜커머스의 구매의도에 대해 실증분석을 시

도한다는 점에서 학술적 의미를 지닌다. 향후 

전자상거래 시장에서 소셜커머스의 성장과 발

전을 위해서는 소셜커머스 이용고객의 구매 결
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정요인에 대해 연구가 지속적으로 이루어져야 

한다. 또한, 고객의 구매를 유도할 수 있는 새로

운 소셜커머스 유형으로 확장되고 진화될 수 

있도록 학술적 차원의 다양한 연구가 필요하며 

이와 같은 점에서 본 연구의 기여도가 있다고 

본다.

2.2 소셜커머스 결정요인

SNS는 모바일과 웹상에서 중요한 마케팅의 

도구로 활용될 수 있고 새로운 비즈니스모델인 

소셜커머스를 구성하는 핵심 서비스요소이다

(표진우 등, 2014). 김준우 등(2012)에 따르면 

SNS 사용자 중 84%가 SNS를 통해 정보를 수

집하고, 구매의사 결정시 소비자의 71%가 가족

이나 친구의 의견에 영향을 받는다고 하였다. 

이는 SNS를 통해 이루어지는 개인간 상호작용

이 상거래 활동에 중요한 역할을 하고 있음을 

의미하고, SNS를 활용한 소셜커머스가 획기적

인 비즈니스 모델임을 보여준다. 현재 국내 소

셜커머스 시장은 그룹바이형의 기업이 주류를 

이루고 있으며 대형 소셜커머스 업체를 중심으

로 시장이 편중되어 있다(이보경 등, 2012). 또

한 소셜커머스의 기본적 특징인 SNS를 활용한 

입소문 마케팅에 기업의 역량을 쏟기보다는 기

존 대중매체에서의 광고에 기업의 역량을 집중

하고 있는 형편이다.

소셜커머스 업계가 반값 할인에 대한 그룹바

이유형(반값할인)으로 편중되는 것과 대중매체 

광고에 집착하는 것은 향후 소셜커머스의 지속

적인 성장에 부정적일 수 있다(강태훈 등, 

2013). 소셜커머스는 좀더 사회적인 상거래형

태로 진화하는 것이 필요하며, 시장의 확대를 

위해서는 현재 국내 소셜커머스 업계의 주류인 

그룹바이유형뿐만 아니라 다양한 소셜커머스 

유형으로 진화되어야만 한다(김병수, 2011). 이

를 위해 소셜커머스 고객이 일반적으로 인식하

고 있는 가격의 이점이외에 고객의 구매의도에 

직접적인 영향을 미치는 요인이 무엇이 있는지

를 밝히는 연구가 필요하다.

경제적 이익은 상품 또는 서비스를 얻기 위

해 발생되어지는 기회비용을 제외한 금전적 이

익이다(서수석 등, 2011). 김병수 등(2011)은 

가격할인의 정도에 따른 효과 연구에서 낮은 

가격을 의식한 고객들의 구매의도가 높아진다

고 주장하며, 가격할인은 고객의 호의적 반응을 

유발하며 구매 행동까지 이어진다고 주장하였

다. 가격할인 쿠폰을 이용하는 고객들은 심리적 

보상과 즐거움을 얻기 때문에 해당 쿠폰을 이

용하고자 하는 의도에 영향을 미칠 수 있다(김

병수 등, 2011). 이러한 선행연구결과는 가격할

인으로 인해 발생하는 경제적 이익이 구매의도

를 설명하는 매우 중요한 요인임을 알 수 있다.

보안성은 시스템의 안전, 거래정보의 보호, 

자산보호, 개인프라이버시 보호 등에 대한 소셜

커머스 이용고객의 신념으로 정의된다(Liang 

and Turban, 2012). Verhagen and Dolen(2011)

은 소셜커머스의 시장규모가 성장하고 이용고

객수가 급증하면서 고객이 원하지 않는 개인정

보유출 문제인 프라이버시의 문제가 대두하고 

있다고 주장하였다. 이는 SNS를 이용하는 회원

의 지역 정보, 구매 이력 정보, 선호상품 정보 

등을 활용하여 타깃광고를 하는 등 기업의 프

라이버시 침해행위와 개인정보노출의 문제점

들이 있음을 의미한다(박성계 등, 2011).

명성은 이미지와는 구별되는 개념으로, 자신
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이 주로 이용하는 소셜커머스 웹사이트의 평판, 

인지도에 대해 지각하는 정도로 정의된다

(Stephen and Toubia, 2010). 기업의 이미지는 

피상적인 것으로써 순간적으로 나타날 수 있는 

느낌들과 같은 기업의 비본질적인 요소들에서

부터 파생되는 개념이지만, 기업의 명성은 고객

이 오랜 시간에 걸쳐 관찰한 기업의 이미지들

을 인식함으로써 하나의 명성으로 지각된다. 즉 

명성은 기업의 이미지로부터 영향을 받는다는 

것을 알 수 있다(Well et al., 2011). 명성은 이

용자들 사이에서 빠른 속도로 공유된다. 특히 

소셜커머스의 경우 이용자들 사이에 소통을 쉽

게 하고, 추천의 편의성을 높여 이용자들 간 상

품을 추천하고 소통하는 비즈니스 형태를 보인

다. 소셜커머스에서 명성의 개념은 매우 중요하

다. 왜냐하면, 명성의 경우 빠르게 공유되지만, 

명성을 쌓기 위해서는 매우 많은 시간이 필요

하기 때문이다(표진우 등, 2014). 

사회적 영향은 SNS와 같은 개인의 ICT 수용 

및 사용행동에 있어 유용한 영향요인으로 알려

져 있다. 합리적 행동이론(theory of reasoned 

act; TRA)과 계획된 행동이론(theory of 

planned behaviour; TPB)에서는 사회적 규범으

로 설명되었다. 또한 기술수용모델(technology 

acceptance model; TAM)에서는 이미지와 사회

적 규범으로, 통합기술수용모델(unified theory 

of acceptance and use of technology; UTAUT)

에서는 사회적 영향으로 설명력이 입증되었다

(박성계 등, 2011).

가치는 소비 및 서비스 환경에서 개개인의 

행동의 차이를 이해할 수 있는 중요한 변수 중 

하나로서 고객의 인지과정과 행동에 포괄적인 

영향을 미친다(김준우 등, 2012). 가치에 대한 

기존의 연구들은 가치의 개념을 추상적이고 다

차원적인 것으로 설명한다(유로 등, 2013). 따

라서 가치의 개념적 정의는 연구자의 관점 및 

맥락에 따라 다양하게 정의될 수 있으나, 가치

를 고객이 제품/서비스를 통해 얻은 이득과 혜

택을 얻기 위한 희생간 지각된 상쇄(trade-off)

에서 비롯된 것으로서 정의될 수 있다(전병호 

등, 2013). 따라서 가치는 이익과 희생에 대한 

고객의 전반적인 평가로서 개념화할 수 있으며, 

고객이 지각하는 이익의 정도가 커지거나 지각

하는 희생의 정도가 감소할 때 증가할 수 있다.

신뢰요인은 사회, 심리, 경제 등 다양한 분야

에서 연구되어 왔는데 이는 불확실성과 의존성

이 존재하는 사회 및 경제적 상호작용에서 신

뢰가 중요한 변수로서 작용하기 때문이다(김민

선 등, 2012). 김국선 등(2012)은 신뢰를 믿을 

수 있는 거래상대에게 의존하려는 의지의 정도

로서 정의하고 있으며, 신뢰를 거래 당사자들 

간에 장기간에 걸쳐 이루어진 상호작용의 경험

을 바탕으로 형성된 믿음으로서, 거래당사자가 

기회주의적으로 행동할지도 모른다는 두려움

을 없애주는 기대감으로 정의하고 있다. 이외에

도 신뢰의 개념에 대한 다양한 정의가 이루어

지고 있는데, 일반적으로는 신뢰자의 감독이나 

통제 능력에 상관없이 거래의 상대방이 신뢰자

에게 각별하고, 선의적으로 특정 행동을 수행할 

것이라는 기대하에서 거래 상대방의 행동을 기

꺼이 받아들이려는 신뢰자의 믿음으로 광범위

하게 이용되고 있다.
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Ⅲ. 연구모형구축 및 가설설정

3.1 연구모형구축

현재 소셜 커머스에 관한 학술연구는 다양하

게 이루어지고 있으나 기존 전자상거래 관련 

연구에서 빈번하게 제시된 요인을 사용한 구조

모형연구에서 벗어나지 못하고 있다(강태훈 등, 

2013). 소셜커머스는 최근 등장한 새로운 비즈

니스 모델이기 때문에 소셜커머스 만이 지니고 

있는 특성이 있을 수 있다. 또한, 소셜커머스와 

관련 연구는 이론적 배경이 빈약한 상태이기 

때문에 관련 변수들간의 관련성을 추측해 볼 

수 있는 모형이 필요하다(전병호 등, 2013). 이

에 본 연구는 소셜커머스의 특성을 반영하여 

고객의 재구매 결정요인들의 관련성을 추측해 

볼수 있는 모형을 구축해 보았다. 소셜커머스가 

전자상거래시장에 미치는 영향은 매우 크며, 최

근 매우 큰 성장세를 보여주고 있다. 현재 G마

켓과 옥션 등 기존 전자상거래업체 중 매출액 

상위 10위안에 3개의 소셜커머스 업체가 랭크

되었을 정도이다. 따라서 소셜커머스에서 고객

의 재구매의도에 영향을 미치는 요인이 무엇인

지에 대한 실증분석은 새로운 전자상거래형태

인 소셜커머스 이용고객의 재구매현상을 이해

하는데 유용할 수 있다. 

소셜커머스 사용자들은 SNS를 활용해 소셜

집단을 형성하고 구매자와 관련된 정보와 경험

을 공유하며 이를 통해 소셜커머스 사이트에서 

더 저렴한 비용으로 상품을 구매한다(서수석 

등, 2011). 따라서 소비자들이 소셜커머스를 통

한 상품구매를 결정하는데 있어서 소셜집단이 

가지고 있는 특성은 소비자들의 가치지각, 신뢰 

및 재구매의도에 중요한 영향을 미칠 것으로 

판단된다. 이에 본 연구는 SNS에서의 소셜집단

의 특성이 가치지각, 신뢰 및 재구매의도에 어

떠한 영향을 주는지를 살펴보고자 한다. 이는 

소셜커머스 업체 및 판매자가 소셜커머스의 지

속적인 발전과 활성화를 위해 SNS를 적극적으

로 활용하기 위해 필요한 전략의 구축에 유용

한 정보를 제공할 수 있을 것으로 여겨진다.

본 연구는 모바일 애플리케이션이라는 시스

템 특성을 고려하여 영향 변수에 경제적 이익, 

사회적 영향, 개인혁신성, 보안성 및 명성 이라

는 새로운 변수들을 도입하고, 이들 변수들이 

가치지각과 신뢰 그리고 최종적으로 재구매의

도에 미치는 영향을 분석하고자 시도하였다. 

즉, 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 가치지

각과 소셜커머스 사업자 신뢰에 영향을 미칠 

것으로 판단되는 소셜집단의 특성으로서 경제

적 이익, 사회적 영향, 개인혁신성, 보안성 및 

명성의 5가지 변수를 도출하였으며, 이들을 독

립변수로 설정하였다.

쇼핑과 관련한 가치의 개념은 쇼핑 가치라는 

용어로서 설명되고 있는데, 이는 소비자가 정성

적, 정량적, 주관적 그리고 객관적인 쇼핑경험

을 통해 이루어지는 쇼핑에 대한 소비자의 상

대적 평가를 나타낸다(박경자, 2014). 쇼핑 가

치는 제품/서비스의 기능적 편익을 상대적으로 

중요하게 여기는 실용적 가치와 그 과정에서 

나타나는 여러 가지 상징적·경험적 편익을 추

구하는 쾌락적 가치를 포함한다. 실용적 가치 

및 쾌락적 가치에 관한 선행연구에 따르면 실

용적 가치를 추구하는 사람들은 정보탐색에 있

어서 능동적이고 과업 지향적이며 합리적인 의

사결정을 추구한다고 주장하였다(김대업 등, 
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2014). 이러한 사람들은 제품/서비스에 대한 경

제성, 효율성 및 효용성 등을 바탕으로 신중하

게 의사결정을 진행하며 구매가 이루어지고 자

신이 계획했던 목적을 성공적으로 달성했을때 

높은 가치를 인식하게 된다(김국선 등, 2012).

만일 온라인상에서 신뢰할 수 있는 요인에 

의해 거래 상대방에 대한 구매자들의 신뢰수준

이 높게 형성된다면 거래 당사자들간 상호작용

이 더욱 원활해질 수 있다(김상현 등, 2013). 나

아가 구매자들이 인지하는 거래의 불확실성과 

위험을 감소시켜줌으로써 지속적인 거래로도 

이어질 수 있다. 이처럼 신뢰는 개인의 행동에 

영향을 주는 선행요인으로 고려될 수 있으며, 

신뢰수준이 높을수록 재구매의도를 높일 수 있

고, 재구매의도에 긍정적인 영향을 미치며 고객

의 충성도가 높아지는 것으로 볼 수 있다. 따라

서 본 연구에서는 이와 같은 점을 감안하여 가

치지각 및 신뢰를 매개변수로 채택하였다. <그

림 1>은 본 연구에서 제안한 연구모형과 가설

을 보여주고 있다.

<그림 1> 연구모형

3.2 가설설정

3.2.1 경제적 이익

현재 소셜커머스 고객의 대부분이 인지하고 

있는 소셜커머스의 비즈니스 유형은 정해진 인

원이 정해진 시간 안에 모이면 파격적인 가격

할인을 해주는 공동구매 형태인 그룹바이 유형

이다(김재현 등, 2014). 이러한 공동구매 형태

의 장점은 경제적 이익을 주는 것이며, 가격할

인은 소셜커머스의 가장 큰 특징이자 강점이다

(이보경 등, 2012). 최근 대형 소셜커머스 업체

들은 소셜커머스의 고유한 특징인 사회적 소통

기능을 배제하고 오로지 가격경쟁에 역량을 집

중하고 있다. 가격할인이 고객의 만족도, 구매

의도 및 이용의도 등에 큰 영향을 미치고 있다

고는 하나, 장기적인 관점에서 소셜커머스 업체

의 성장에 한계점으로도 작용할 수 있다(김준

우 등, 2012). 

특히, 연구설계를 하기 전 이용경험이 있는 

고객과의 짧은 인터뷰를 한 결과, 소셜커머스 

업체의 가격할인을 가장 중요하게 생각한다는 

응답자가 다수였고, 대부분의 기존연구에서 경

제적 이익이 고객의 만족과 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 따라서 

고객이 인지하는 경제적 이익은 소셜커머스 이

용고객의 가치지각을 결정하는 매우 중요한 요

인임을 알 수 있다. 이는 가격할인을 핵심 마케

팅전략으로 수행하여 온 소셜커머스 기업의 마

케팅 전략적 측면에서 기존 전략을 뒷받침하

는 전략적 의미를 제공하는 것으로 볼 수 있다. 

따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하

였다. 
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H1: 경제적 이익은 가치지각에 양의 관계를 

가질 것이다.

3.2.2 사회적 영향

사회적 영향은 특정한 사회적 상황에서 자신

의 준거집단(reference group)의 주관적 문화에 

동의하는 것으로 정의된다(김재현 등, 2014).  

IT수용과 관련한 여러 이론은 사회적 영향을 

정보기술 수용의 중요한 외부 선행변수로 간주

하였다(전병호 등, 2013). 하지만 정보기술 수

용에 사회적 영향은 대부분 주관적 규범 중심

으로 연구되어 왔거나, 각 연구들마다 사회적 

영향에 대한 조작화가 다르기 때문에 일관된 

연구결과를 보여주지 못하였다. 

특히 주관적 규범은 개인의 준거가 되는 중

요한 개인 및 집단이 자신의 행위의 성과에 대

하여 갖게 될 견해에 대한 인지이다(김국선 등, 

2012). 즉, 조직내에서 혁신적인 정보시스템을 

사용하는 사용자가 가시적으로 드러날 정도로 

광범위하게 사용하고 있다면 이는 사회적 압력

으로 작용하여 잠재적 수용자들로 하여금 혁신

을 받아들이게 한다는 것이다(강현모 등, 

2013). 이는 사용자가 증가하면 증가할수록 효

용이 높아지는 현상을 의미하는 네트워크 효과

와 관련이 있다. 따라서 사회적 영향은 소셜커

머스의 가치지각에 영향을 미칠 것이며 다음과 

같은 가설을 설정해 볼 수 있다. 

H2: 사회적 영향은 가치지각에 양의 관계를 

가질 것이다.

3.2.3 개인혁신성

개인혁신성은 새로운 기술 도입과 관련된 연

구에서 사용되어 온 개념이다(표진우 등, 

2013). 이경탁 등(2013)은 개인 혁신성은 다른 

사람의 영향을 받지 않고 혁신적인 제품이나 

서비스를 수용하려는 성향이라고 하였고, 개인 

혁신성은 혁신의 채택과 확산에 관련된 중요한 

개인적 특성으로 새로운 정보기술의 채택시점

과 관련이 있다고 주장하였다. 박경자 등(2014)

은 혁신은 본질적으로 위험을 내포하고 있기 

때문에 혁신이 이익이 된다고 생각하더라도 모

든 사람들이 혁신을 받아들일 것이라는 보장은 

없으며 실제로 혁신을 수용하는 사람은 혁신성

향이 높을 것이라고 주장하였다. 

IT와 관련된 개인혁신성은 개인의 기술수용 

의도를 결정하는 중요한 요인이다(김민선 등, 

2012). Lee et al.(2007)은 온라인 관광객들의 행

동을 개인혁신성 관점에서 살펴보았다. 그 결과 

혁신성이 높은 사람들은 온라인 쇼핑에 있어서

도 긍정적인 태도변화가 있었지만 혁신성이 낮

은 고객들은 주변의 의견에 영향을 받는 것으로 

나타났다. 표진우 등(2013)은 개인혁신성과 신

뢰가 전자정부 이용의도에 영향을 미치며 그 중

에서도 새로운 것을 시도해 보려는 개인적 성향

이 전자정부와 같은 새로운 정보시스템의 이용

의도에 많은 영향을 미치는 것으로 분석하였다. 

따라서 소셜커머스와 관련되어 개인혁신성은 

쇼셜커머스의 가치지각에 영향을 줄 수 있으며 

다음과 같은 가설을 설정해 볼 수 있다.

H3: 개인혁신성은 가치지각에 양의 관계를 

가질 것이다.

3.2.4 보안성

전자상거래 환경에서 보안성은 고객의 태도, 
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만족, 구매의도 등에 영향이 있음을 밝히고 있

는 연구가 많이 있고, 이들 연구에서는 다양한 

관련 변수들을 함께 논의하고 있다(유로 등, 

2013). Lu et al.(2010)은 시스템 안전성이 높을

수록 고객의 태도에 정(+)의 영향을 미친다고 

하였고, 개인 프라이버시는 인터넷쇼핑에 대한 

태도와 관계가 있다는 것을 밝혔다. 강태훈 등

(2013)은 소셜커머스에서 대금결제 보안과 개

인정보 보호에 대한 거래 안전성이 태도에 영

향을 미치고, 이러한 태도는 재구매의도에 영향

을 미친다고 하였다. 강현모 등(2013)은 시스템

의 거래 보안성이 높을수록 인터넷을 통해 많

은 구매가 일어난다고 하였으며, 웹 쇼핑 상에

서 제품(서비스)구매를 많이 하는 고객일수록 

인터넷 정보보안의 지각수준이 높다고 주장하

였다. 이러한 기존의 연구를 바탕으로 하여 소

셜커머스 웹사이트에 대한 보안성과 시스템의 

신뢰간 긍정적인 영향관계가 있을 것이라는 다

음과 같은 가설을 설정하였다. 

H4: 보안성은 신뢰에 양의 관계를 가질 것이다.

3.2.5 명성

김재현 등(2014)은 인터넷 쇼핑몰의 명성이 

신뢰에는 영향을 주었지만, 만족에는 영향을 주

지 않는다는 연구결과를 제시하였으며, 인터넷 

쇼핑몰의 명성이 신뢰와 태도를 매개로 만족에 

영향을 미친다고 주장하였다. 김상현 등(2011)

은 소셜커머스 연구에서 명성요인을 소셜커머

스 특성요인의 중요한 변수로 보고 이러한 명

성이 신뢰를 통해 구매의도와 구전의도에 어떤 

영향을 미치는지에 대해 실증 분석하였으며, 명

성과 신뢰의 관계, 신뢰와 구매의도간 영향관계

는 모두 유의한 것으로 나타났다. 

이처럼 소셜커머스 사이트의 명성이 고객의 

신뢰와 태도에 긍정적인 영향을 미친다는 연구

는 다수 존재하며, 이는 명성이 고객의 신뢰와 

태도를 결정하는 중요한 요인임을 의미한다(전

병호 등, 2013). 반면에 명성과 구매의도간 직

접적인 영향관계를 검증한 연구는 매우 드물었

으며, 기존연구에서 명성은 신뢰와 태도를 매개

로 하여 구매의도에 영향을 미치는 요인이라고 

설명되었다. 본 연구는 탐색적 연구로 진행되기 

때문에 명성요인과 신뢰간의 긍정적 영향관계

가 있을 것이라는 가설검증은 매우 의미 있는 

과정이며, 따라서 다음과 같은 인과관계를 제시

하였다.

H5: 명성은 신뢰에 양의관계를 가질 것이다.

3.2.6 가치지각

가치개념 및 측정은 단일차원의 개념과 다차

원적인 개념으로 구별할 수 있다. 일반적으로 

단일차원의 측정은 주로 총체적 기준으로 가치

를 측정하는 것으로 만족이나 충성도로 연결되

는 모델에서 사용한다. 반면 다차원적인 개념의 

측정은 가치의 범위와 속성을 제시하고 이를 

실증적으로 측정하는데 주로 이용하고 있다(강

태훈 등, 2013). 이와 같이 가치에 대한 개념과 

측정은 연구자의 관점에 따라 다르지만, 개인의 

행동에 중요한 영향을 미치는 요인이라는 점에

서는 공통된 견해를 보이고 있다. 

본 연구에서는 가치지각을 특정 소셜커머스

의 선택행동에 관한 전반적인 평가로 보고 있

다. 인간은 기본적으로 자신의 욕구를 충족시켜 

줄 수 있는 대안 가운데 가장 바람직한 가치를 
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지닌 특정 제품이나 서비스를 선택하는 경향을 

가지고 있다(김병수, 2011). 왜냐하면 여러 대

안적 제품이나 서비스가 제공되는 상황에서 각 

대안이 개인에게 제공해 주는 가치는 선택의 

지침이 될 수 있기 때문이다. 따라서 소셜커머

스의 가치지각은 재구매의도 및 신뢰에 영향을 

미칠 수 있으며 다음과 같은 가설을 설정해 볼 

수 있다.

H6: 가치지각은 재구매의도에 양의 관계를 

가질 것이다.
H7: 가치지각은 신뢰에 양의 관계를 가질 

것이다.

3.2.7 신뢰

신뢰는 거래 관계에서 상대방과의 관계를 결

정하고 지속적인 관계를 유지하는데 중요한 역

할을 하는 요인으로 고려할 수 있다(김상현 등, 

2013). 특히, 그 중에서도 전자상거래와 같은 

온라인 환경에서는 더욱 신뢰의 중요성이 요구

된다. 그 이유는 온라인에서는 직접적인 대면접

촉 없이 서로를 잘 알지 못하는 가상공간에서 

교환관계가 이루어지기 때문이다. 뿐만 아니라 

고객들은 재무적 손실, 제품배달 및 품질문제, 

프라이버시 침해 등과 같은 위험에 직면할 수 

있기 때문에 거래 당사자에 대한 신뢰를 더욱 

중요시하게 된다(서수석 등, 2011). 따라서 전

자상거래 업체들은 거래 당사자인 고객들에게 

신뢰할 수 있는 요인을 제공하여야 성공적으로 

사업을 유지해나갈 수 있다. 따라서 본 연구에

서는 소셜커머스 사업자에 대한 고객들의 신뢰

수준이 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는지

를 살펴보고자 하며 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

H8: 신뢰는 재구매의도에 양의 관계를 가질 

것이다.

3.3 자료수집 및 조작적 정의

본 연구는 이론적 배경을 기반으로 기존 모

바일상거래 분야에서 실증적으로 분석한 연구

변수들을 도출해 연구모형을 개발하였다. 본 연

구목적을 달성하기 위해 선행연구에 대한 깊고 

폭넓은 검토를 지속해서 수행하였으며, 소셜커

머스의 재구매의도를 포괄적으로 설명할 수 있

는 연구변수를 선정하여 본 가설을 수립하였다. 

본 논문과 관련된 선행연구들은 종속변수로 구

매의도를 측정한 연구들도 있었지만, 본 연구는 

연구모형의 구축시 소셜커머스의 이용도를 측

정하는 한가지 방법으로 재구매의도를 종속변

수로 설정하였다. 이는 단순한 구매의도보다는 

다양한 항목들로 구성된 재구매의도를 측정하

면 고객들의 소셜커머스에 대한 충성도를 측정

하는데 좀더 신뢰성이 있을 것으로 보인다. 또

한 개인혁신성과 같은 문항은 소셜커머스와 같

은 구체적 대상의 지정보다는, IT 최신기술과 

관련된 보다 넓은 의미로 지정하는 것이 분석

결과에 보다 타당성에 있는 것으로 보였다.

본 연구에서 소셜커머스의 결정요인으로 선

정된 경제적 이익, 사회적 영향, 개인혁신성, 보

안성 및 명성과 관련된 조작적 정의를 <표 1>

에 나타내었다. 이와 함께 매개변수인 가치지각 

및 신뢰 그리고 종속변수인 재구매의도와 관련

된 조작적 정의를 <표 1>에 나타내었다. 소셜

커머스에서 고객의 구매 결정요인을 설명하기 

위한 변수들은 기존 소셜커머스 연구를 참고하
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였으며, 이들 변수들을 본 연구에 적합하도록 

일부수정 및 보완과정을 거친 후 활용하였다. 

본 연구의 모든 변수는 5점 리커트(likert) 척도

로 측정하였으며 구조방정식 모형을 이용하여 

관련 가설들을 실증분석하였으며, 자료분석을 

위한 도구는 SPSS와 AMOS를 사용하였다. 자

료의 수집은 대한민국 성인 남녀를 대상으로 

2014년 9월 1일부터 2014년 10월 30일까지 약 

2개월간 조사하였다. 설문조사결과 총 298부의 

설문지를 회수하였으며, 이 중에서 응답이 불성

실한 19부를 제외한 279부의 자료를 분석에 이

용하였다.

Ⅳ. 결과분석

4.1 표본의 특성

본 설문에 응답한 응답자의 특성을 보면 <표 

2>와 같다. 전체 조사대상자는 279명이며 이 

중 남자가 55%를 차지하고 있으며, 여자는 

45%로 구성되어 있다. 연령층을 보면 20대의 

비율이 58%로 가장 많은 응답을 보였으며, 30

대가 19%, 10대는 10%로 나타났다. 응답자의 

직업군을 보면, 학생이 58%로가 장 많은 것으

로 나타났으며, 일반직장인 19%, 전문직 종사

<표 1> 변수들의 조작적 정의

변수 설문지 항목 선행연구

경제적이

익

내가 쇼설커머스를 이용하면 가격할인을 받을 수 있다.
내가 쇼설커머스를 이용하면 할인쿠폰을 이용할 수 있다.
내가 쇼설커머스를 이용하면 구입비용을 절약할 수 있다.

김재현 등

(2014)

사회적영

향

내가 SNS를 사용하는 것은 사회적으로 널리 쓰이기 때문이다.
내가 SNS를 사용하는 것은 주변 사람들이 권하기 때문이다.
내가 SNS를 사용하는 것은 사회적으로 평판이 좋기 때문이다.

전병호 등

(2013)

개인혁신

성

나는 새로운 매체나 최신장비의 사용법을 배우려고 노력하는 편이다.
나는 새로운 기술이 제공하는 기능을 잘 인지하고 효과적으로 이용하는 편이다.
나는 새로운 기술이 제공하는 기능에 잘 적응하는 편이다.

표진우 등

(2013)

보안성

나는 쇼셜커머스 시스템은 안전하다고 생각한다.
나는 쇼셜커머스 시스템은 거래정보를 안전하게 보호하고 있다고 생각한다.
나는 쇼셜커머스 시스템은 개인의 자산을 안전하게 보호하고 있다고 생각한다.
나는 쇼설커머스 시스템은 개인의 프라이버시를 안전하게 보호하고 있다고 생각한다.

유로 등

(2013)
Lu et al
(2010)

명성

내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사는 잘 알려진 회사이다.
내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사는 관록있는 회사이다.
내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사는 고객들의 이용 빈도가 높은 회사이다.

김재현 등

(2014)

가치지각

SNS품질은 전반적으로 높은 편이다.
SNS사용은 다른 제품 및 서비스에 비해 만족도가 뛰어나다.
SNS사용은 다fms 제품 및 서비스에 비해 품질을 신뢰할 수 있다.

박경자

(2014)

신뢰

내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사는 믿음이 간다.
내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사는 고객의 모든 것들을 소중하게 생각한다.
내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사는 고객정보 및 환불여청을 소중하게 생각한다.

김상현 등

(2013)
서수석 등

(2011)

재구매의

도

내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사를 다른 사람에게 추천하고 싶다.
내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사를 다시 이용할 것이다.
내가 이용하고 있는 쇼설커머스 회사를 다시 방문할 것이다.

김상현 등

(2013)
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자 9%등으로 나타났다.

<표 2> 표본의 특성

구분 항목 빈도 비율(%)

성별
남자 154 55
여자 125 45

나이

10대 30 10
20대 161 58
30대 53 19
40대 35 13

직업

학생 161 58
직장인 53 19
전문직 25 9
가정주부 8 3
기타 32 11

SNS
사용기간

1년 이내 80 29
1-3년 111 40
3-5년 58 21
5년 이상 30 10

SNS
활용정도

매일사용 156 56
주 1-2일 35 13
주 2-3일 49 17
주 3-5일 39 14

SNS
사용시간

 (1일)

30분 이내 101 36
30분-1시간 98 35
1-3시간 46 16
3시간 이상 34 13

SNS사용기간에 대한 설문에서는 1년-3년이 

40%로 가장 높게 나타났으며, 다음으로 1년 이

내 29%로 나타났다. SNS의 활용정도에 관한 

설문에서는 거의 매일 사용한다고 응답한 설문

이 56%로 가장 높은 응답을 보였으며, 주 3-5

일 14%로 나타났다. 마지막으로 1일 SNS 사용

시간에 관한 설문에서는 30분이내 36% 그리고 

30분-1시간 35%로 나타났다.

4.2 측정모형 평가

본 연구에서는 측정모형에 대한 타당성과 신

뢰성을 분석하기 위해 확인적 요인분석과 

Cronbach's α 계수를 이용하여 신뢰성을 검정

하였다. 집중타당성(convergent validity)은 측

정변수들의 표준화 요인부하량(standardized 

factor loading)과 평균분산 추출값(average 

variance extracted: AVE) 등을 이용하여 분석

할 수 있으며 <표 3>에 분석결과를 나타내었다.

표준화 요인부하량은 0.5이상이 되어야 하

며, 0.7이상이 바람직하다. 또한 평균분산추출

값은 0.5이상이면 집중타당성을 갖는 것으로 

판단되는데, 분석결과 모든 변수들이 임계치를 

넘어 집중타당성이 확보된 것으로 판단 할 수 

있다. 또한 신뢰성을 측정하기 위해 Cronbach's 

α 및 합성신뢰성 분석을 실시하였으며, 측정결

과 모든 변수들이 0.7을 상회하는 것으로 나타

났으며 따라서 실증분석에 필요한 신뢰성을 만

족하는 것으로 나타났다. 다음으로 판별타당성

(discriminant validity)을 평가하였다. 모든 개

념에 대해 <표 4>는 측정모형에 대한 평가 결

과를 보여주고 있다. <표 4>에서 AVE 제곱근

값이 연구변수에 대한 상관계수 값을 상회하는 

것으로 나타나 모든 변수에 대하여 판별타당성

에 문제가 없는 것으로 입증되었다. 

4.3 구조모형 및 가설검증

본 연구에서 연구가설의 검증을 위하여 각 요

인들 간의 영향관계를 동시에 고려하는 구조방

정식 모형을 이용하였다. 먼저, 본 연구모형의 

적합도 지수에 대한 분석은 <표 5>와 같이 나타

났으며, 모든 적합도 기준은 요구수준을 충족하

고 있어 본 연구에서 제시한 연구모형은 적합한 

것으로 나타났다(Anderson and Gerbing, 1988).
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<표 4> 판별타당성 분석결과

연구
변수

평균
표준
편차

BFT SCR PRS SCR FMS VLU TRS BUY

BFT 3.64 0.61 0.72

SCL 3.51 0.62 0.32 0.73

PRS 3.39 0.58 0.41 0.31 0.74

SCR 3.62 0.60 0.21 0.17 0.23 0.75

FMS 3.41 0.71 0.23 0.24 0.16 0.28 0.72

VLU 3.47 0.64 0.32 0.26 0.15 0.18 0.24 0.71

TRS 3.74 0.66 0.39 0.31 0.22 0.09 0.17 0.17 0.73

BUY 3.69 0.63 0.29 0.24 0.22 0.15 0.10 0.21 0.24 0.76
진하게 처리된 대각선 값은 AVE의 제곱근.  대각선 값 밑부분은 상관계수

<표 3> 확인적 요인분석결과

구성개념 측정항목
표준화
추정치

t값 AVE
Cronbach 

α
합성
신뢰성

경제적 이익

  BFT1    0.747    9.239
 0.521  0.749  0.903  BFT2    0.732   10.765

  BFT3    0.689      -

사회적 영향

  SCL1    0.671    7.442
 0.534  0.788  0.910  SCL2    0.708   10.201

  SCL3    0.687      -

개인 혁신성

  PRS1    0.802   11.449
 0.554  0.776  0.902  PRS2    0.751   10.780

  PRS3    0.734      -

보안성

  SCR1    0.809   11.398

 0.566  0.732  0.882
  SCR2    0.752   10.779
  SCR3    삭제      
  SCR4    0.651      -

명성

  FMS1    0.688    8.101
 0.531  0.801  0.902  FMS2    0.758   10.776

  FMS3    0.745      -

가치지각

  VLU1    0.673    7.446
 0.508  0.776  0.912  VLU2    삭제   

  VLU3    0.813      -

신뢰

  TRS1    0.844   12.012
 0.529  0.792  0.903  TRS2    0.676    7.448

  TRS3    0.743      -

재구매의도

  BUY1    0.764   10.888
 0.578  0.786  0.912  BUY2    0.682    7.465

  BUY3    0.705      -
-’부분은 통계분석 시 1로 고정함.
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<표 5> 연구모형의 적합도 분석결과

비교기준 요구수준 측정치

절대

부합

지수

x2/df
카이제곱검증의 유의확률(p값)
기초부합지수(GFI)
조정부합지수(AGFI)
원소간 평균차이(RMR)

<3.0
p<0.05

>0.9(0.8.이상 양호)
>0.8

<0.05이하(0.10이하 수용)

1.701
0.041
0.907
0.890
0.044

증분

부합

지수

표준부합지수(NFI)
Tucker-Lewis지수(TLI)
비교부합지수(CFI)

>0.9(0.8이상 양호)
>0.9(0.8이상 양호)
>0.9(0.8이상 양호)

0.913
0.920
0.926

RMSEA(Root mean square error) <0.1채택 <0.05최적 0.045

본 연구의 가설검증 결과는 <표 6>과 같이 

나타났으며, 첫째, 가설 H1은 경제적 이익이 가

치지각에 미치는 영향을 분석한 것으로 β

=0.416 (p<0.01)로 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 가설 H2 사회적 영향이 가치

지각에 미치는 영향은 β=0.562 (p<0.01) 그리

고 H3 개인혁신성이 가치지각에 미치는 영향

은 β=0.047 (p=0.661) 로 나타나, 연구가설 H1

과 H2는 채택되었고, H3은 기각되었다. 둘째, 

보안성이 신뢰에 미치는 영향 H4는  β=0.409 

(p<0.01), 명성이 신뢰에 미치는 영향 H5는 β

=0.021 (p=0.813)로 나타났으며, 결과적으로, 

가설 H4는 채택되고 H5는 기각되었다. 

마지막으로, 가치지각이 재구매 의도 및 신

뢰에 미치는 영향을 살펴보면, H6의 경우, β

=0.233 (p<0.05), H7의 경우, β=0.410 (p<0.01)

로 나타났으며, 신뢰가 재구매의도에 미치는 영

향인 H8의 경우, β=0.219 (p<0.05)로 나타나, 

H6, H7과 H8은 모두 채택되었다. 이와 같은 연

구모형에 대한 구조방정식의 결과모형을 <그림 

2>에 나타내었다.

<표 6> 연구가설 검증결과

가설 내용
표준화된
경로계수

표준오차 p값 채택여부

H1 경제적이익→ 가치지각 0.416 0.140 ** 채택

H2 사회적영향 → 가치지각 0.562 0.150 ** 채택

H3 개인혁신성 → 가치지각 0.047 0.081 0.661 기각

H4 보안성 → 신뢰 0.409 0.134 ** 채택

H5 명성 → 신뢰 0.021 0.059 0.813 기각

H6 가치지각 → 재구매의도 0.233 0.130 * 채택

H7 가치지각 → 신뢰 0.410 0.136 ** 채택

H8 신뢰 → 재구매의도 0.219 0.115 * 채택

*표시: 유의수준 0.05에서 유의함.  **표시: 유의수준 0.01에서 유의함
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<그림 2>연구모형의 분석결과

4.4 분석결과의 의미

본 연구에서는 소셜커머스에서 고객의 가치

지각 및 신뢰에 유의한 영향을 주는 요인으로 

경제적 이익, 사회적 영향, 보안성 및 명성 등이 

채택되었고 개인 혁신성은 기각되었다. 우선 경

제적 이익과 사회적 영향이 소셜커머스에서 고

객의 구매결정에 영향을 준다는 것은 중요한 

의미를 가진다. 즉 경제적 이익은 가격 요소와 

관련이 있으며 사회적 영향은 구매에서의 소셜

커머스에 대한 주위 사람들의 분위기 및 영향

역 등과 관련된 것으로 이런 요인이 고객구매

의도에 중요한 영향을 준다는 것을 확인해 주

고 있다. 신뢰성, 보안성 등은 기존 전자상거래 

관련 연구들에서 고객구매의도에 유의한 영향

을 주는 요소로 많이 언급되고 있으며, 본 연구

에서도 이것을 재확인되었다는데 의미가 있다. 

전자상거래 관련연구에서 개인혁신성은 고

객의 신뢰, 태도, 만족 등에 영향을 주어 결국 

고객의 구매의도에 영향을 준다는 연구가 다수 

발견되었으며, 기업이나 브랜드의 명성도 마찬

가지이다. 그러나 소셜커머스에서는 이와 같은 

요인들의 영향력이 별로 유의한 영향을 미치지 

않은 것으로 나타났다. 반면 소셜커머스에서는 

경제적 이익과 사회적 영향이 매우 중요한 요

인으로 채택되었다. 고객들은 소셜커머스에서 

개인 혁신성과 명성보다는 경제적 이익과 사회

적 영향에 더 큰 영향을 받는 것으로 밝혀졌다. 

이는 일반 전자상거래에서의 고객 구매결정

요인과는 차이가 있는 것이다. 우선 개인혁신성

이 가치지각에 큰 영향을 주지 못하는 것은 소

셜커머스 고객이 주로 가격과 공동구매의 즐거

움 등의 요소에 크게 영향을 받는 것과 관련이 

있는 것으로 보인다. 또한 명성 요인이 기각된 

것은 현재 소셜커머스 시장이 몇몇 유명업체에 

의해 과점상태로 운영이 되고 있는 상태인 것
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에 기인한 것으로 보인다. 즉 대부분 주도적 소

셜커머스 업체가 시장에서 명성을 이미 확보한 

유명업체들이기 때문에 역설적으로 명성이 그

리 중요한 변수가 되지 못할 수 있는 것이다.

개인속성 중에서 경제적 이익과 사회적 영향

이 가치지각에 영향을 미치는 것으로 나타난 

것은 중요한 의미를 지닌다. 반면에, 개인 혁신

성이 가치지각에 영향을 주지 않는 것은 중요

한 의미를 지닌다. 이와 함께 카카오 톡과 같은 

앱 애플리케이션은 이미 사용자의 요구 사항을 

충분히 반영하여 여러 번의 수정을 거쳐서 누

구든지 쉽게 사용할 수 있도록 설계되어 있기 

때문에 명성이 가치지각에 영향을 주지 않는 

것으로 볼 수 있다. 이는 정보시스템이 복잡하

고 사용이 어려울수록 개인 혁신성이 높은 사

용자가 만족도 및 실제 사용도가 높지만 소셜

커머스와 같은 분야를 이용하는 사용자들은 기

존의 IT기술에 충분히 익숙해져 있고 따라서 

개인혁신성과 같은 요인이 유의한 영향을 미치

지 않은 것으로 볼 수 있다. 

소셜커머스의 가장 기본적인 특성은 소셜

(social)에 기반을 두고 있다는 것이다. 따라서 

고객들간 추천과 고객이 속해 있는 소셜집단에 

대한 인식, 평판 등에 따라 가치지각 및 구매의

도에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 사회적 영향

은 사회심리학, 문화심리학, 조직심리학 등의 

학문 분야에서 주로 다루어졌다. 사회적 영향은 

때때로 규범적 영향과 정보적 영향으로 나뉘어 

개념이 설명되는데 기존 연구에서 정보적 영향

은 믿음 구조에 영향을 미치고, 규범적 영향은 

행위나 의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다

(표진우 등, 2014). 

소셜 네트워크 서비스가 사용자들에게 큰 인

기를 얻고 있는 이유는 기존 오프라인에서 형

성되어오던 사람들 간 관계를 온라인상에서 관

계를 형성하여 시간과 공간을 초월해 서로 소

통하고, 사회적인 영향을 확장했기 때문이다. 

소셜커머스는 사용자들 간에 SNS라는 매개수

단을 이용하여 소통을 촉진하고, 고객들이 서로 

인식을 공유할 수 있도록 플랫폼을 형성하여 

서로간 구매를 자극하는 비즈니스 형태이다. 이

와 같은 측면에서 사회적 영향 요인을 소셜커

머스 연구에서 주요 변수로 다루는 것은 의미

가 있다고 본다. 

사회적 영향은 가치지각에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 현재 카카오 톡이 

국내 커뮤니케이션 애플리케이션 시장에서 선

두기업으로 높은 시장점유 비율을 차지하는 것

과 맥락을 같이 하는 것으로도 볼 수 있다. 모바

일 메신저 애플리케이션은 소셜 네트워크를 형

성하는데 많은 영향을 주기 때문에 주변 사람

들이 얼마나 많이 사용하고 있는지가 중요한 

요소이다. 다시 말해서 모바일 메신저 애플리케

이션은 얼마나 많은 사용자를 확보하느냐에 성

패가 달려있다고 할 수 있겠다. 

특히 소셜커머스에서 제품(서비스)추천으로 

인한 개인정보의 노출, 무형의 쿠폰거래 등은 

고객들의 보안성에 대한 우려 수준이 기존 오

픈마켓과는 다를 수 있다. 따라서 소셜커머스에

서 보안에 관한 이슈는 매우 중요하며, 소셜커

머스 웹 사이트는 고객의 보안요구 사항을 충

족시켜주는 것이 무엇보다 필요하다. 보안성에 

관한 문제는 전자상거래 환경에서 지속적으로 

제기되어온 이슈이다. 인터넷환경에서의 보안

은 매우 취약한 구조를 가지며, 신뢰요인과 마

찬가지로 거래자간 대면 거래와 비대면 거래인 
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오픈마켓에서의 보안성 요인에 대한 기존연구

는 많이 있다. 따라서 본 연구는 기존에 빈번하

게 연구되어온 오픈마켓에 대한 연구가 아닌 

소셜커머스 웹사이트에 대한 보안성과 가치지

각 및 구매의도 간 영향관계를 실증분석하는데 

의미가 있다고 본다.

고객이 해당 소셜커머스 웹사이트에 대해 보

안수준이 낮음을 인지하고, 마케팅활동을 위해 

개인정보의 무분별한 사용과 프라이버시 침해

행위 등을 인지한다면, 구매의도에 좋지 않은 

영향을 미칠 수 있다는 인과관계는 충분히 설

득력이 있다. 특히 소셜커머스의 추천서비스, 

온라인과 오프라인의 협력을 통한 판매형태, 쿠

폰 판매형태 등의 특징들로 인해 고객들이 지

각하고 있는 보안성은 오픈마켓들 보다 소셜커

머스가 더욱 취약하다고 인식할 수 있으며, 이

와 같은 측면에서 보안성 요인의 중요성을 특

별히 강조할 필요성이 있다고 볼 수 있다. 

Ⅴ. 결 론

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연

구는 소셜커머스를 통한 구매경험이 있는 개인

사용자들을 대상으로 가치지각, 신뢰 및 재구매

의도에 대해 연구하였다. 소셜커머스가 등장한

지 불과 2-3년밖에 되지 않았기 때문에 소셜커

머스에 대한 연구는 다양한 관점에서 시도되고 

있다. 본 연구도 그러한 연구들 중 하나로서 향

후 소셜커머스 연구에서 이론적 프레임워크 수

립에 있어 주요한 자료가 될 것으로 판단된다.

소셜커머스는 SNS와 전자상거래가 결합된 

형태의 비즈니스 모델로서 꾸준하게 성장세를 

유지하면서 시장에서 자리를 잡아가고 있는 추

세에 있으며 소셜커머스에 대한 연구 역시 다

양한 관점에서 이루어지기 시작했다. 이에 따라 

본 연구는 소셜커머스의 꾸준한 성장세를 바탕

으로 소비자들의 재구매행위에 영향을 미치는 

요인들 간의 관계를 살펴보고자 하였다. 이를 

위해 소셜커머스가 SNS를 활용한 소셜집단을 

바탕으로 한다는 점에서 소셜집단의 특성을 5

가지 변수로 도출하였으며 이들 변수가 소셜커

머스 사업자에 대한 가치지각과 신뢰에 미치는 

영향과 재구매의도와의 관계를 살펴보았다. 본 

연구는 이러한 실증 분석을 통해 소셜커머스에

서 재구매 및 고객만족과 사업자에 대한 신뢰 

수준을 높이기 위해 SNS를 바탕으로 한 어떤 

소셜집단의 요인들을 중요하게 살펴보아야 하

는지에 대한 이해를 높일 수 있을 것이다. 

이와 함께, 실무적인 차원에서 연구결과의 

활용은, SNS 경쟁력이 바로 ‘소셜’함에 있다는 

단순한 진리를 통해 경쟁구도에서의 전략적 가

이드라인을 제공할 수 있다. 먼저, SNS에 대한 

사용자의 가치를 높이는 것이 중요하다는 것이

다. 따라서 사용자가 중요하게 생각하는 가치요

소를 파악함으로써 이를 충족시키도록 해야 할 

것이다. 더불어 사용자의 이미지 향상에 기여할 

수 있도록 해당 서비스만의 독특하고 차별적인 

이미지를 형성하고, 네트워크 효과가 발생될 수 

있도록 사용의 가시화를 높여야 할 것이다. 그

리고 무엇보다 사용자간 소통이 원활하게 이뤄

질 수 있도록 커뮤니케이션 환경을 조성해야 

한다. 유용한 정보로의 접근을 확대・확장시키

고 사용자간 평가가 용이한 기술적 설계를 통

해 사회적 지지를 강화시킬수 있는 방법을 제

공한다는 점에서 본 연구의 기여도가 있다고 
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보여진다.

본 연구는 다음과 같은 몇 가지 한계점을 가

지고 있다. 첫째, 본 연구는 다양한 카테고리의 

애플리케이션 유형 중 특정 애플리케이션을 중

심으로 연구가 이루어졌기 때문에 연구 결과가 

모든 애플리케이션에 일반화하기에는 한계가 

있다. 향후에는 다양한 애플리케이션의 연구를 

통해 카테고리 간의 차이를 살펴보는 것도 의

미 있는 것이다. 둘째, 본 연구의 표본이 10대와 

20대가 주를 이루고 있기 때문에 모든 연령대

를 고려한 연구 결론으로 단정 짓기에는 그 한

계가 있다. 추후 스마트 폰 사용자의 계층이 확

대됨에 따라 다양한 연령대가 포함된 연구가 

필요할 것이다. 이와 함께, 본 연구의 모집단은 

남자가 여자보다 약간 많은 것으로 나타났지만, 

실제 소셜커머스의 경우에는 여자가 남자보다 

보다 많을 것으로 생각되기 때문에 이에 대한 

고려가 필요한 것으로 본다. 셋째 본 연구에서 

이론에 기반을 둔 확인적 요인분석을 실시하는 

과정에서 제외되는 설문항목이 발생하여 제한

된 개수의 설문항목을 이용하여 가설을 검정하

였다. 향후 연구에서는 사용된 설문 항목을 좀 

더 정교하게 다듬을 필요가 있다. 넷째, 본 연구

에서는 선행 연구 고찰과 모바일 특성을 고려

하여 경제적 이익, 사회적 영향, 개인혁신성, 보

안성 및 명성을 독립변수로 선정하고 모델을 

설정하였다. 향후 연구에서는 모바일 애플리케

이션과 관련된 포괄적인 요인을 추가적으로 탐

색하고 검증하여 이에 따른 모델의 확장이 필

요할 것이다.
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<Abstract>

The Determinants of the Repurchase in the Social Commerce

Son, Dal-Ho 

Purpose

This study identified the factors influencing on the continuous purchase of social commerce and 

analyzed the proposed model empirically using structural model.  

Design/methodology/approach

Five independent factors such as economic benefit, social pressure, personal innovativeness, security 

and reputation and two mediating factors such as value perception and trust were extracted and 

relationships were explored. This study was carried out through customer survey and statistical analysis 

on the survey.

Findings

The result showed that three independent variables such as economic benefit, social pressure and 

security significantly affected on value perception and trust. Moreover, personal innovativeness and 

reputation did not have significant influence on customer purchase intention showing different result 

from the cases of traditional electronic commerce. The results of this study are meaningful in that factors 

affecting customer purchase intention in social commerce were identified from comprehensive 

perspective and the importance of customer profit and social influence was verified through empirical 

study in social commerce.

Keyword: Social Commerce, Repurchase, Determinants
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