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서론

정보기기와 정보기술의 발전으로 인해 현재 소비자의 생활은 이미 크게 변화하였다. 현대사회는 

인터넷을 중심으로 움직임에 따라 소비자들의 소비생활뿐 아니라 생산자인 기업의 마케팅 전략, 그

리고 정부 각 분야에서도 인터넷과 정보를 활용하여 다양한 정책과 제도를 펼치고 있다.

최근 소셜 네트워크 서비스(social network service, SNS)라는 개념의 등장은 우리 사회와 개인

의 삶에 중요한 영향을 미치고 있으며, 인터넷 환경에서도 중요한 비즈니스 영역 중의 하나로 확산

되고 있다. 또한 다양한 사업 분야에서 SNS 웹사이트를 기반으로 활용하고 있는데, 대표적인 것이 

바로 ‘소셜커머스(social commerce)’이다. 기업들은 SNS의 인기와 고유한 특성을 이용하여 새로운 

수익모델을 개발하려는 관심과 노력을 쏟고 있다. 소셜커머스는 SNS와 함께 성장한 새로운 비즈니

스 영역으로 넓은 의미에서 전자상거래와 SNS를 결합한 형태로 전자상거래를 위해 SNS를 사용하

는 소비방식을 의미한다. 소셜커머스는 기존의 전자상거래의 소비방식과 다르며 새로운 네트워크 
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Abstract
Social commerce has a large impact on the emergence of the concept of society and individual lives that is 

recognized as one of the most important business areas in the Internet environment. A marketing agency, 

Trend Monitor (http://www.trendmonitor.co.kr), conducted a survey on social commerce usage and satisfaction 

level; subsequently, we used survey result data from 221 adult males and females for our research sample. Data 

analyses were conducted by reliability test, confirmatory factor analysis, t-test or one-way analysis of variance, 

and structural equation model (SEM) with IMB SPSS ver. 21.0 and ver. AMOS ver. 21.0. This study focused on 

multi-dimensional consumer innovativeness and found three elements of acceptability, competence, and 

distribution. Empirical verification through SEM presented data that suggests the three consumer innovativeness 

factors have a direct positive effect on social commerce that causes factors to indirectly affect satisfaction levels. 

This study indicated that the main consumption patterns in modern society take advantage of social commerce 

and satisfaction by improving a market economy to promote restoration. First, this study considers consumer 

innovativeness to have three factors. Secondly, research results help to understand relations between consumer 

innovativeness, use and satisfaction with social commerce that can help the social commerce industry establish 

effective market strategies through consumer innovativeness. The conclusion discusses implications for academic 

research and marketing strategies.
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이승신

방식으로 판매자와 소비자 사이에 지속적인 커뮤니케이션을 통한 

소비자에게 판매하는 수단이다[47, 51].

2010년에 첫 등장한 소셜커머스의 시장은 점차 성장하여 거래

액을 기준으로 2012년 2월 작년 동기에 비하여 853억 원이 증가

되었다. 소셜커머스의 시장은 4개의 업체(쿠팡, 티몬스터, 위메

프, 그루폰)가 국내시장을 주도 하고 있는데, 4개 업체의 2012년 

2월 거래액이 1,036억 원으로 소셜커머스 업체의 전체 판매액의 

85.0%로 차지하였다[47]. 하지만 2014년 5월 31일 그루폰 서비

스가 중료되어 현재 국내 소셜커머스 시장은 쿠팡, 티몬스터와 위

메프의 3대 업체가 주도하고 있다.

소셜커머스는 SNS를 기반으로 발전한 새로운 소비방식임으로 

전통의 소비방식과 많이 다르며 젊은 층 소비자들이 주로 이용하

고 있는 실정이다[47]. 이 같은 새로운 기술의 등장, 발전, 그리고 

성숙까지 소비자마다 받아들이는 정도가 다른데 소비자의 새로운 

정보, 기술이나 아이디어 등을 수용하는 정도가 다르기 때문에 결

국 소셜커머스를 활용하기를 위하여 소셜네트워크서비스를 잘 이

용하는 것이 중요한 전제이며, 또한 소셜커머스 같은 새로운 소비

방식을 잘 수용하는 능력도 필요하다.

개인마다 기존의 형태에 비해 새롭게 느껴지는 사물, 행동, 사

상을 빨리 수용하는 정도에 대한 차이가 있다. 따라서 새로운 라

이프 스타일, 제품, 혹은 소비패턴을 상대적으로 수용하는 정도

도 개인차가 있다. 즉 소비자가 새로운 정보기술을 시험해 보려는 

개인의 자발적 의지가 다르며 이를 소비자의 혁신력(consumer 

innovativeness)이라고 한다[2, 14, 22]. 혁신력은 사회시스템에

서 개인이 다른 구성원보다 혁신을 상대적으로 빨리 수용하는 성

향으로 신제품의 채택여부와 채택속도에 중요한 영향을 미치기 

때문에 소비자의 혁신력이 중요한 의미를 갖는다.

소비자 혁신력이 소비자의 의사결정에 커다란 영향을 미치며 

혁신력이 낮은 소비자에 비하여 높은 소비자가 신제품이나 자신에

게 익숙하지 않은 제품에 대해 더 개방적이고 더 빠르게 수용하는 

것이다. 전통적인 시장상황과 달리 현재 시장은 빠르게 변화하고 

있으므로 소비자 요구에 대한 불확실성을 내포하고 있다[13]. 따

라서 기업들은 생존과 지속 가능한 성장을 위해서 이런 소비환경

의 변화에 따라 제품, 서비스, 심지어 기업문화에 대한 혁신을 통

하여 다양한 고객지향적이고 혁신적인 신제품을 출시하고 있다.

그러므로 높은 혁신력을 갖고 있는 소비자들에게 새로운 제품

이나 서비스를 항상 제공해야 하는 것이 바람직한 반면 혁신력이 

낮은 소비자에게는 신제품이나 서비스를 빠르게 개발하여 제공하

는 것이 뚜렷한 효과를 얻지 못할 수도 있다. 또한 소비자들에게 

자사의 혁신 제품들을 체험할 수 있는 공간을 제공하는 것도 소비

자들의 창조적인 사고를 촉진할 수 있고 혁신소비자들이 가격에 

덜 민감하다는 의미이기도 한다[39]. 따라서 기업경영 관점에서 

볼 때 소비자의 혁신력의 수준을 파악하는 것이 중요하다. 그리고 

혁신력이 높은 소비자들이 독특성 욕구가 높아 창의적이고 독창

성이 있는 제품, 혹은 새로운 소비수단 등을 선호한다. 그러므로 

소비자 혁신력이 기업의 경영과 소비자 의사결정에 중요한 요소

로 적용하기 때문에 소비자 혁신력에 대해 많은 관심을 갖고 소비

자 혁신력이 소비생활에서 어떤 역할을 하고 영향을 주는지를 탐

색할 필요가 있다.

본 연구는 선행연구들을 바탕으로 소비자 혁신력을 소비자의 

수용력, 활용력, 그리고 제공력의 세 가지 측면으로 구분하여 연

구를 수행하였다. 수용력은 잠재적 수용집단에게 새로운 것으로 

인지되는 아이디어나 개념 등을 수용하는 능력이며, 활용력은 받

아들이는 새로운 정보나 기술 등을 어느 정도를 이용할 수 있는지

로 정의하였다. 마지막 제공력은 재구축한 정보를 필터링·파급

시키는 능력을 의미한다. 즉, 소비자의 수용력이 활용력의 전제이

고 또한 활용력을 제공력의 전제로 간주하였다. 또한 소셜커머스

는 소셜네트워크를 기반으로 등장한 새로운 소비수단이며 소비자

의 혁신력에 따라 소셜커머스의 이용에 대한 차이가 존재하는지

를 탐색하고, 나가서 소비자 혁신력이 소셜커머스의 만족도에 어

떤 영향을 주는지를 살펴보고자 한다.

소셜커머스가 안정적으로 정착하고 계속해서 발전하기 위해서

는 제공되는 서비스에 만족하여 지속적인 구매의사를 가지는 고

객의 확보가 중요하다. 최근 소셜커머스에 대한 소비자불만족이 

증가하여 위기설까지 대두되고 있는 만큼 고객만족에 영향을 주

는 요인들에 대한 연구가 필요하다. 따라서 본 연구에서는 소비자

의 혁신력에 따른 소비자의 소셜커머스의 이용을 살펴보고, 소비

자의 능력과 이용이 소셜커머스의 만족도에 영향을 주는 요인을 

실증적인 분석을 통하여 확인해보고자 한다.

본 연구의 결과를 통해 기업에는 소셜커머스에 대한 만족도를 

높이는데 기초자료로 제공할 수 있으며, 또한 소비자에게는 새로

운 소비수단을 합리적으로 사용할 수 있는 소비자능력을 강화시킬 

수 있도록 소비자교육자료 콘텐트의 기초자료를 제공할 수 있다.

이론적 고찰

1. 소셜커머스

현재 사회에서 인간의 의사소통은 옛날과 달리 장소를 구애 받

지 않는다. 인터넷을 통해서 같은 공간뿐만 아니라, 지구 반대편
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에 있는 사람들과도 자유롭게 의사소통이 가능해졌다. 이러한 인

터넷의 네트워크를 활용하여 새로운 의사소통의 도구로 SNS의 

개념이 등장하였다.

SNS의 ‘social’은 사회를 뜻하는 말로 공동체, ‘network’는 일

련의 과정을 통해 연결된 관계망, 그리고 ‘service’는 이러한 것들

이 가능할 수 있도록 기반을 만들어준다는 것을 뜻한다[51]. SNS

는 인터넷으로 정보를 공유하고 의사소통을 도와 사용자들이 서

로 친구를 소개하고 관계를 넓히는 것을 목적으로 개설된 커뮤니

티 형 웹사이트로 오프라인 상의 사회적 관계 개념을 온라인 공간

으로 가져와 개인의 일상 및 관심사를 공유 및 소통시켜 인맥 구

축 및 네트워크 형성을 지원하는 서비스라고 말할 수 있다. 우리

나라의 SNS 이용현황은 살펴보면 살펴보면, 2013년까지 SNS 이

용률이 31.3%(전년대비 7.8% 포인트 증가)이며 남성이 여성보다 

더 높았으며, 연령별로 20대 인터넷 이용자 10명 중 7명이 SNS

를 이용하고 있는 것으로 나타났다[8].

소셜커머스는 SNS 인기와 함께 성장한 새로운 비즈니스 영역

으로 넓은 의미에서 전자상거래와 SNS를 결합한 형태로 전자상

거래를 위해 SNS를 사용하는 것을 의미한다[46]. 소셜커머스는 

기존의 전자상거래와는 다른 방식으로 소비자에게 접근하며 기존 

전자상거래와의 가장 큰 차이점은 바로 새로운 네트워크 방식으

로 판매자와 소비자 사이에 지속적인 커뮤니케이션을 통하여 소

비자에게 자연스럽게 판매자의 역할을 한다는 점이다[12]. 소셜

커머스의 마케팅 방식은 기업에서 지정한 일정 수 이상의 구매자

가 쿠폰을 구매할 경우 기존의 가격과는 차별되는 파격적인 할인

가로 소비자들에게 상품을 제공하여 판매하는 방식이다. 이전의 

인터넷 공동구매에서는 많은 사람들이 집단적으로 모이기만 하면 

할인된 가격의 상품을 구매할 수 있지만, 소셜커머스에서는 소비

자의 인맥과 구전을 활용하여 일정 규모 이상의 사람이 모이면 할

인된 가격으로 상품을 구매할 수 있다. 따라서 소셜커머스에서 할

인된 가격 또는 무상으로 상품을 구매하기 위해서 소비자는 트위

터, 페이스 북 등 자신의 소셜네트워크를 활용하여 더 많은 구매

자를 모으는 역할을 하게 된다[21].

또한 소셜커머스는 소비자들에게 한정된 시간, 최소인원의 충

족으로 반값할인을 제공할 수 있으며 소비자와 기업들이 모두 소

셜커머스를 통하여 많은 이익을 취할 수 있다. 소비자의 측면에서

는 저렴한 가격을 제공받으며, 이에 관한 정보를 자신이 참여하고 

있는 소셜 미디어에 구전을 통해 다른 사람들에게 제공한다. 판

매자 측면에서는 광고, 홍보 효과를 기존의 비용보다 저렴하게 할 

수 있으며, 단시간 내에 대량판매를 통해 수익을 증가시킬 수도 

있었다[6].

소셜커머스들이 첫 등장한 해인 2010년 매출 규모가 500억 원

에서 2011년 1조원을 돌파하면서 시장 규모가 점차 성장을 하고 

있다. 올해는 작년 대비 약 2배 이상의 시장 규모가 확대될 것으

로 예상되며, 점차 증가하여 2015년까지 50%이상의 시장규모가 

확대될 것으로 예상하고 있다[47].

소셜커머스를 통한 소비는 전통적인 오프라인의 소비 경우와 

많은 차이가 있다. 전통적인 오프라인에서의 구매는 판매원과 대

면관계의 형성이 구매상황과 관계가 있지만, 소셜커머스에서는 

대면관계 보다는 자신이 속한 네트워크나 커뮤니티에서 얻어진 

정보가 구매상황에 영향을 미친다. 즉 소비자가 직접 제품과 서

비스를 만져보거나 확인을 할 수 없기 때문에 품질에 대한 확신이 

없음으로 자신이 신뢰하는 지인의 소개나 자신과 관계가 있는 네

트워크에서 얻어진 정보를 통해 확신하고 신뢰하는 제품이나 서

비스들을 중심으로 거래가 이루어진다. 소셜커머스는 기존의 인

터넷 쇼핑몰과 공동구매의 형식을 가지고 있고, SNS와 결합하여

서 구성된 만큼 인터넷 쇼핑몰의 특성과 공동구매, SNS의 특성을 

바탕으로 구전효과, 상호작용성, 보안/프라이버시, 다양성제공과 

가격할인 등을 고려하였다.

소셜커머스는 SNS에 기반으로 발전한 새로운 소비방식임으로 

전통의 소비방식과 많이 다르며 젊은 층 소비자들이 많이 이용하

고 있는 실정이다[47]. 이 같은 새로운 기술의 등장, 발전, 그리고 

성숙까지 소비자마다 받아들이는 정도가 다른데 소비자의 새로운 

정보, 기술이나 아이디어 등을 수용하는 정도, 즉 소비자의 혁신

력이 다르기 때문이다.

따라서 본 연구는 소비자의 혁신력에 따라 소셜커머스의 이용

에 대한 차이가 있는지를 탐색하고, 나가서 소비자 혁신력이 소셜

커머스의 만족도에 영향을 주는지를 알아보고자 한다.

2. 소비자 혁신력

1) 소비자 혁신력의 정의

Midgley와 Dowling [32]은 혁신력에 관한 정의를 “개인이 새

로운 아이디어를 받아들이거나 다른 사람들과 의사교환이 된 경

험과 독립적으로 새로운 것에 대한 의사결정을 내리는 정도”로 

보았으며 혁신력을 개인이 타고난 성격특성이라고 보고 있었다. 

또한 혁신은 상대적이고, 양립가능성, 복잡성, 시험가능성과 가

시성 등 특성을 가지고 있으며, 즉 혁신이 상대적 이점을 가지고, 

기존의 가치나 소비자행동과 양립이 가능하며, 쉽게 관찰하고 시

험해 볼 수 있을 때 혁신은 쉽게 수용될 수 있지만 혁신이 복잡하

다고 지각되는 경우에는 수용에 어려움이 따르게 된다고 하였다
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[45]. 혁신력은 소비자 혁신력과 제품 혁신력의 크게 두 가지로 

나눌 수 있으며, 본 연구에서는 소비자 혁신력을 중심으로 연구를 

수행하였다.

소비자 혁신력은 소비자 혁신성, 소비자 혁신수용성 등의 용어

로 표현하기도 한다. 소비자 혁신력이란 “다른 사람들에 비해 새

로운 라이프 스타일, 제품, 소비패턴을 상대적으로 먼저 수용하는 

정도[14]”를 의미하며, 또한 소비자 혁신력은 사회 다른 구성원들

보다 혁신을 먼저 수용하는 정도 혹은 기존의 형태에 비해 새롭게 

느껴지는 사물, 행동, 사상을 상대적으로 빨리 수용하는 정도를 

의미한다[22]. 또한 혁신력은 새로운 정보기술을 시험해 보려는 

개인의 자발적 의지로 볼 수도 있다[2]. Goldsmith와 Hofacker 

[9]는 혁신력을 새로운 것을 시도하고자 하는 의도라고 정의하며 

대부분의 소비자 관련행동이 상황 특징적으로 발생하는 것이므로 

혁신력도 특정제품과 관련하여 측정하는 것이 바람직하다고 밝히

고 있다. 즉 사회시스템에서 개인이 다른 구성원보다 혁신을 상대

적으로 빨리 수용하는 성향으로 소비자 혁신력이 중요한 의미를 

갖는 것은 소비자의 신제품 채택여부와 채택속도에 중요한 영향

을 미치기 때문이다[26].

Rogers [45]가 제시한 혁신확산이론(diffusion of innovations 

theory, DIT)에서는 혁신 자체가 개발되는 과정, 개인 차원에서

의 혁신의 채택 결정 과정, 혁신 확산의 커뮤니케이션 채널, 혁신

의 특성, 그리고 혁신력에 기초하여 채택 단계별로 다섯 개의 그

룹별 특성 등이 연구되었고 세부 이론으로 발전되어 왔다. 혁신확

산이론에 따르면 혁신적인 아이디어, 새로운 기법, 새로운 기술 

등은 예측 가능한 패턴으로 사회 전반에 확산되거나 퍼져나간다

고 한다[45]. 새로운 미디어가 출현할 때마다 많은 관련 연구들이 

혁신확산이론에 의거하고 있으며 본 연구에서 소셜커머스를 대상

으로 연구를 수행하였다.

소비자 혁신력이 소비자의 다양한 의사결정 및 행동에 중대한 

영향을 미치며, 혁신력이 높은 소비자는 신제품이나 자신에게 익

숙하지 않은 제품에 대해 개방적인 반면, 혁신력이 낮은 소비자는 

변화를 빨리 수용하지 않고 익숙하지 않아 신제품을 위협적인 것

으로 본다고 하였다. 제품이 아직 완전하게 기술을 구현하지 못해

도 구매하는 사람들이 있고 좋은 기술이 완벽하게 구현되어도 구

매를 거부하는 경우가 있다. 그러므로 소비자 혁신력은 누구나 가

지고 있으나 그 정도가 다르므로 높은 혁신력을 갖고 있는 소비자

들에게는 새로운 상품이나 서비스를 항상 제공해야 하는 것이 바

람직하다. 전자상거래에 관한 선행연구[19]에 의하면 혁신력이란 

인터넷이라는 특정 분야에서 최신 웹사이트나 기술 등 특정한 분

야에서 다른 사회 구성원보다 더 많이 알고 먼저 채택, 수용하는 

경향으로 정의를 내렸다. 따라서 혁신자(innovator)는 새로운 경

험과 새로운 자극에 개방적인 개인 소비자라 할 수 있다[29].

Park과 Oh [39]에 따르면 혁신력이 높은 소비자들이 독특성 

욕구가 높은 것으로 밝혀졌으며 창의적이고 독특한 디자인의 제

품, 또한 새로운 소비수단 등을 선호하는 것으로 나타났다. 따라

서 소비자들에게 자사의 혁신 제품들을 체험할 수 있는 공간을 제

공하는 것도 소비자들의 창조적인 사고를 촉진할 것이다. 혁신력

이 높은 소비자들은 새로운 자극을 추구하려는 욕구가 높아 새로

운 경험을 추구하고, 물질적 재화를 소유하고 모으려는 욕구가 상

대적으로 높다. 이를 바꿔서 말하면 혁신소비자들이 가격에 덜 민

감하다는 의미이기도 한다.

2) 소비자 혁신력의 유형

소비자 혁신력의 유형은 다양하며 분류 기준에 따라 학자마다

가 다르게 주장되고 있다(Table 1). 선행연구들을 살펴보면 Price

와 Ridgway [44]의 연구에서 ‘사용 혁신력 척도(Use Innovation 

Scale)’를 제시하였고, Kim과 Lee [24]가 그 척도를 정교화하

여 사용 혁신력과 정보 혁신력으로 나누어 사용하였다. 그 이후 

Park과 Noh [33]는 소비자 혁신력을 기술 혁신력과 정보 혁신력

으로 분류하였다. 기술 혁신력은 새로운 정보기술을 시험해 보려

는 개인이 자발적 의지를 의미하며 이러한 기술 혁신력은 새로운 

정보기술에 대한 유용성과 이용용이성에 영향을 주고 사용의도에 

영향을 미치는 것으로 조사되었다. 정보 혁신력은 정보를 빨리 수

용하고 이해하는 정도라고 하였다.

소비자 혁신력이 인터넷 쇼핑몰 속성, 소비자 만족을 매개로 

충성도에 미치는 영향을 살펴본 Park과 Park [41]의 연구에서는 

인터넷 쇼핑몰에서 의류제품 구매와 관련된 혁신력을 크게 인터

넷 혁신력과 유행 혁신력으로 구별하여 사용하고 있다. 여기에서 

인터넷 혁신력은 인터넷이라는 특정분야에서 최신 웹 사이트를 

많이 알고 다른 사람보다 먼저 인터넷 관련 기술이나 정보를 채

택·이용하는 경향을 의미하며, 유행 혁신력은 의복과 같이 유행

성이 강한 제품의 채택과 이용에 영향을 미치는 새로운 유행에 대

Table 1. Review of the Consumer Innovativeness Types

Study Type of consumer innovativeness

Kang & Jin [18] Fashion innovativeness and technology innovativeness

Kim & Lee [24] Use innovativeness and information innovativeness

Park & Park [41] Internet innovativeness and fashion innovativeness

Kim [27] Inherent innovativeness, vicarious innovativeness and adoption 
innovativeness

Park & Noh [33] Technology innovativeness and information innovativeness



Vol.53, No.3, June 2015: 293-307 | 297

Family and Environment Research

www.fer.or.kr

소비자 혁신력이 소셜커머스 이용만족도에 미치는 영향

한 개인의 구체적인 태도나 행동의 정도를 의미한다. 또한 Kang

과 Jin [18]의 소비자의 혁신력이 스마트 의류에 대한 태도와 구

매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서는 혁신력을 유행 혁신력

과 기술 혁신력 두 가지 별개의 성향으로 나타났다. 유행 혁신력

은 의복과 같이 제품수명시기가 짧고 시간 경과에 따른 가치의 변

화가 크며 물리적 효용보다는 심리적 효용의 가치가 큰 유행성이 

강한 제품에 나타난 새로운 유행의 수용 정도를 의미한다.

또한 Kim [27]의 소비자 혁신력, 제품관연도와 제품 관련 전

문성에 관한 연구에서는 소비자의 혁신력을 내재적 혁신력, 정보

탐색 혁신력, 그리고 수용 혁신력의 3가지로 분류하였다. 내재적 

혁신력은 새롭고 차별화된 자극에 대해서 매력을 느끼는 경향성

이며, 정보탐색 혁신력을 소비자가 직접적 또는 간접적인 커뮤니

케이션을 통해서 새로운 제품에 대한 정보 습득이나 경험을 하는 

것으로 정의하였다. 마지막으로 수용 혁신력은 소비자가 습득한 

정보를 실제로 받아들이고 활용하는 정도를 의미하였다. 정보탐

색 혁신력이 제품관연도와 제품 관련 전문성으로부터 영향을 받

아 수용 혁신력을 결정하였다.

본 연구는 소비자의 혁신력을 소비자의 수용력, 활용력, 그리

고 제공력으로 분류하여 연구를 수행하였다. 수용력은 잠재적 수

용집단에게 새로운 것으로 인지되는 아이디어, 사물, 개념 등을 

수용하는 능력으로 정의를 하였으며, 활용력은 받아들이는 새로

운 정보나 기술 등을 어느 정도를 이용할 수 있는지를 정의하였

다. 마지막 제공력은 제구축한 정보를 필터링·파급시키는 능력

을 의미한다.

3. 소비자 혁신력이 소비행동에 미치는 영향

소비자 혁신력이 소비행동과 밀접한 관계가 있으며 혁신력이 

높은 소비자는 제품 구입시 새로운 경험을 추구함으로써 체험의 

다양성을 추구하는 성향이 높았으며, 또한 연구결과에 의하면 혁

신적인 소비자들이 비혁신적인 소비자보다 혁신제품의 이용의도

가 더 높은 것으로 나타났다[25].

전자상거래에 관한 선행연구들을 살펴보면 소비자 혁신력은 

전사상거래의 이용동기와 이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 소비자 혁신력이 제품 사용의 편리성에 영향을 미치는 중요

한 요소이며[44], 제품에 대해 지각된 유용성과 사용 용이성에도 

영향을 미치고[5, 30, 50], 또한 소비자의 혁신력이 스마트폰에 

대한 지각된 유용성과 유희성에 영향을 주고 채택의도와 실제사

용에도 영향을 미치는 것으로 나타났다[35].

또한 Citrin 등[7]은 인터넷 혁신력이 높을수록 쇼핑을 위한 인

터넷 사용이 증가한다고 하였다. Kang과 Jin [17]의 연구에서 유

행 혁신력과 기술 혁신력은 별개의 성향으로 나타났으며, 유형 혁

신력이 기술 혁신력보다 스마트 의류의 구매의도와 태도에 더 많

은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 소비자 혁신력이 낮은 집단

보단 높은 소비자가 인터넷을 더 많이 이용하며[10], 혁신력이 높

을수록 쇼핑을 위한 인터넷 사용이 증가한다고 밝혀진다[7]. Kim 

등[23]의 연구에서도 기술 혁신력이 디지털 컨버전스 제품의 구

매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Ha와 Stoel [10]는 인

터넷 쇼핑이용자는 비이용자보다 높은 인터넷 혁신력을 나타내

며, 인터넷 혁신력이 높은 사람일수록 의류제품 관련 정보수집을 

위해 인터넷을 많이 사용한다고 하였다.

Donthu와 Garcia [8]에 따르면 전자상거래를 많이 이용하고

자 하는 의도가 높은 소비자들이 가정에서 하이테크 매체를 사용

하는 경향성이 높고 인터넷 이용자들은 더욱 혁신적이고 덜 위험

회피적인 경향이 있다고 하였다. 그리고 UCC 활용[4], DMB 서

비스[20]와 디지털사진 인화서비스[16] 등 특수한 매체/상품들에 

대한 소비자 이용의도에도 혁신력이 영향을 미친다는 결과도 있

었다. 따라서 이상의 선행연구들에 의하여 본 연구는 소비자 혁신

력에 따라 소셜커머스에 대한 이용이 다르며 혁신력이 높을수록 

소셜커머스의 이용이 높아진다고 주장하였다.

4. 소비자 혁신력이 만족도에 미치는 영향

소비자만족은 소비자의 욕구와 기대에 부응하여 제품 또는 서

비스 구매가 이루어진 후 그 결과가 자신의 욕구와 기대에 일치된 

상태로, 소비자들이 구매한 상품이나 서비스에 대해 기대한 수준, 

혹은 그 이상의 성과를 얻었을 때 느끼는 정석적 반응으로 정의된

다[3]. Agarwal과 Karahanna [1]는 개인의 기술 혁신력이 인지

적 몰두에 영향을 미친다고 하였다. 여기서 인지적 몰두란 소프트

웨어와 깊이 관여된 상태, 즉 정보기술과의 상호작용 그 자체에서 

만족을 느끼는 것으로 지각된 즐거움과 유사하다고 할 수 있다. 

이러한 맥락에서 신기술에 대한 개인의 혁신력 정도가 높으면 소

셜커머스의 이용과 만족도 높아질 것이라고 예측된다.

소비자 혁신력이 인터넷 쇼핑몰 속성, 소비자 만족을 매개로 

충성도에 미치는 영향을 살펴본 Park과 Park [41]의 연구에서는 

인터넷 쇼핑몰에서 의류제품 구매와 관련된 혁신력을 인터넷 혁

신력과 유행 혁신력으로 구별하여 사용하고 있었다. 소비자들은 

인터넷 혁신력과 유행 혁신력이 높을수록 인터넷 쇼핑몰의 속성

들을 중요하게 인지하였고, 인터넷 쇼핑몰에서 잘 정리된 정보 혹

은 도움말, 또한 다양한 상품이나 저렴하면서도 유행에 맞는 상품

이 제공될 때 쇼핑몰에 대해 더 만족한다고 하였다. Kim과 Lee 

[24]의 컨버전스 제품의 사용확산 및 재수용에 관한 연구에 의하
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면 소비자의 정보 혁신력과 사용 혁신력이 모두 만족도에 정적

의 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 전자상거래에서 소비자만

족은 쇼핑몰에 대한 호의적인 태도, 구전의사, 재구매의도 및 충

성도에 직접적인 영향을 주는 것은 물론 쇼핑몰의 생존을 결정짓

는 중요한 요인으로 제시되었다[3]. Park과 Park [43]에 따르면 

인터넷쇼핑에서 소비자만족에 영향을 미치는 요인으로는 쇼핑몰

속성(편리성, 보안성), 서비스, 상품품질 등이 제시되었고 소비자 

혁신력이 쇼핑몰속성에 대한 소비자 인지에 직접적인 영향을 주

어 쇼핑몰속성을 통하여 간접적으로 소비자 만족도와 충성도에도 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한 혁신력이 소비자의 새로운 매체/상품들의 이용뿐만 아니

라 매체/상품에 대한 태도에도 영향을 주는 것을 밝혀졌다. Park

과 Noh [33]는 소비자 혁신력을 기술 혁신력과 정보 혁신력으로 

나누어 센서기반 스마트 의류 수용의도에 미치는 영향에 관한 연

구에 의하면 기술 혁신력이 지각된 즐거움에 정적인 영향을 미친 

반면 정보 혁신력은 지각된 유용성에만 정적인 영향을 주는 것으

로 나타났다. 또한 Park [37]의 소비자 혁신력이 온라인 쇼핑행

동에 주는 영향에 관한 연구에서는 혁신력이 높은 집단이 낮은 집

단에 비하여 인터넷 쇼핑에 대한 사용용이성, 유용성, 태도, 사용

의도에 대해 더 긍정적인 반응을 보이는 것으로 나타났다. Park 

[36]의 인터넷 쇼핑과 관련된 연구에서도 기술 혁신력이 높은 집

단이 낮은 집단에 비해 인터넷을 통한 상품구매에 대해 더 긍정적

으로 평가한다는 결과가 나타났다.

따라서 본 연구는 소비자 혁신력이 소셜커머스의 이용에 영향

을 미치며, 즉 소비자의 혁신력이 높을수록 소셜커머스에 대해 더 

긍정적으로 평가를 하며 소셜커머스를 더 잘 활용하여 혁신력이 

낮은 소비자에 비하여 높은 소비자가 소셜커머스의 이용에 대해 

더 만족한다고 예상하였다.

연구방법

1. 연구문제

본 연구는 소셜커머스를 이용하는 소비자 혁신력의 유형과 수

준을 파악한 후 소비자의 혁신력에 따른 소셜커머스의 이용의 차

이를 검토하고, 마지막으로 소비자 혁신력과 이용이 소셜커머스 

이용만족도에 미치는 영향을 파악하는 것을 연구목적으로 두고 

있다. 따라서 다음과 같은 연구문제를 선정하였다.

연구‌�문제 1. 소비자의 일반적 특성 및 혁신력에 따라 소셜커머스 

이용은 어떠한 차이가 있는가?

연구‌�문제 2. 소비자의 일반적 특성 및 혁신력에 따라 소셜커머스

의 이용만족도는 어떠한 차이가 있는가?

연구‌�문제 3. 소비자 혁신력은 소셜커머스 이용과 이용만족도에 

어떤 영향을 미치는가?

2. 설문지 구성

본 연구는 소비자 혁신력을 소비자의 수용력, 활용력, 그리고 

제공력으로 나누어 연구를 수행하였다. 수용력은 잠재적 수용집

Table 2. Main Variables

Variable Factor Item No. Study
Consumer innovativeness Consumer acceptability I find a new product or service before others. CA1 [31, 44]

I have an idea for a new product or service. CA2

I am sensitive on the performance of new product or service. CA3

I enjoy looking for product or service information. CA4

Consumer competence I am confident in using a new product or service. CC1 [31, 44]

I like the use of a new product or service. CC2

I am proficient at using a new product or service. CC3

I take full advantage of a new product or service. CC4

Consumer distribution I will introduce a new product or service to others. CD1 [31, 49]

I comment on a new product or service. CD2

I find information about a new product or service through the media. CD3

I answer questions about a new product or service. CD4

Satisfaction I am satisfied with the product or service purchased from social commerce. Sat1 [6, 42, 48]

I am more satisfied with the social commerce website than I had expected. Sat2

I am satisfied with the shopping experience of purchasing from social commerce. Sat3
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단에게 새로운 것으로 인지되는 아이디어, 사물, 개념 등을 수용

하는 능력으로 정의하였으며, 활용력은 받아들이는 새로운 정보

나 기술 등을 활용하는 능력으로 정의하였다. 마지막 제공력은 재

구축한 정보를 필터링·파급시키는 능력을 의미한다. 선행연구

들[31, 34, 50]을 토대로 측정문항들을 정리하여 만점 7점 척도로 

측정하였다. 그리고 소비자의 소셜커머스 이용을 측정하기 위하

여 소셜커머스의 이용시간, 방문시간, 방문횟수와 구매금액 등을 

조사하였다[6, 40, 48]. 또한 소셜커머스 이용에 관한 만족도도 

만점 7점 척도로 측정하였고[3, 51], 마지막으로 소비자의 성별, 

연령, 지역, 수입과 직업 등의 일반적 특성도 조사하였다. 소비자 

혁신력과 만족도에 대한 척도문항은 다음 Table 2와 같다.

3. 표본수집 및 조사분석

본 연구는 소셜커머스를 이용하고 있는 국내 성인 소비자를 조

사대상으로 하여 온라인 설문조사를 실시하였다. 선행연구를 참

고하여 연구목적에 맞게 설문지를 작성하였으며 1차 설문지를 작

성한 후 예비조사를 실시하여 예비조사의 결과를 통하여 설문지

의 미비한 점을 추가하고 답변하기 어려운 문항들을 삭제·수정

하여 최종 설문지를 완성시켜 본조사를 실시하였다. 최종분석에

서 쓰이는 조사대상은 총 221명이었다.

자료 분석은 IBM SPSS ver. 21.0 (IBM Co., Armonk, NY, 

USA)과 IBM AMOS ver. 21.0 프로그램을 활용하였다. 조사대

상의 일반적 특성, 소셜커머스의 이용, 그리고 소비자 혁신력 수

준을 알아보기 위하여 기술통계분석을 실시하여 평균(표준편차)

과 빈도를 살펴보았다. 또한 변수의 타당성을 알아보기 위하여 확

인적 요인분석을 실시하였고, 혁신력과 만족도에 관한 척도의 신

뢰성은 Cronbach’s a를 이용하여 검증하였다. 그리고 조사대상

자의 일반적 특성과 혁신력에 따른 소셜커머스 이용과 만족도의 

차이를 알아보기 위하여 분산분석(t-test, one-way analysis of 

variance [ANOVA], analysis of covariance [ANCOVA])을 실시

하였다. 소비자 혁신력이 소셜커머스 이용과 만족도에 미치는 영

향을 구조방정식모형을 통하여 분석하였다.

연구결과

1. 조사대상의 일반적 특성

본 연구의 조사대상이 총 221명이며 남자가 52.5%로 여자

(47.5%)보다 약간 높은 비율로 나타났다. 연령의 평균은 만42세

이며, 40대와 50대가 모두 31.7%이었고, 그 다음은 30대 27.6%, 

20대 9.0%의 순으로 나타났다. 거주지역은 서울 거주자 36.7%

로 가장 많았으며, 광역시 거주자 26.2%, 경기 거주자 19.5%, 그

리고 다른 지역이 17.6%로 나타났다. 평균월수입이 311만원이며 

400만원 이상일 경우가 33.0%로 가장 많았다. 직업에서는 사무

직/공무원이 40.3%로 가장 많은 것으로 나타났다(Table 3).

2. 변수의 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구의 측정도구의 타당성을 검증하기 위해 확인적 요인

분석을 실시한 결과는 다음 Table 4와 같다. 확인적 요인분석 과

정에서는 표준화 요인적재량이 .5 이하인 항목 1개(소셜커머서

를 통한 구매금액)을 제거시켜 나머지 항목은 일반적으로 제시되

는 기준에 적합하였다. 모형의 적합도지수는 c2=212.544***로 유

의하게 나타났지만, 표본수가 많을수록 c2값이 커진다는 한계성

을 고려하여 표본수에 따른 변동이 없는 적합도 지수인 Tucker-

Lewis index (TLI＞.09), comparative fit index (CFI＞.09), 

Table 3. General Characteristics of Subjects (N=221)

Variable n %
Gender Male 116 52.5

Female 105 47.5

Age 20s 20 9.0

30s 61 27.6

40s 70 31.7

50s 70 31.7

M (SD) 42.36 (.50)

Area Seoul 81 36.7

Gyeonggi 43 19.5

Metropolitan city 58 26.2

Other areas 39 17.6

Income (10,000 KRW) 0-199 53 25.0

200-299 46 20.8

300-399 49 22.2

≥400  73 33.0

M (SD) 311.41 (190.44)

Job Office employee 89 40.3

Housewife 38 17.2

Self-employee 33 14.9

Student 20 9.0

Sales/service/
specialized job

25 11.3

Other jobs 16 7.2

KRW, Korean Won.
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root mean square error of approximation (RMSEA＜.05)를 

참고하여 모형의 적합성을 판단하였다. 확인적 요인분석의 결과 

TLI=.955, CFI=.963, RMSEA=.066으로 우수한 수준으로 나타

났다. 또한 연구척도들의 집중타당성을 조사하기 위해 개념신뢰

성(construct reliability)을 계산한 결과 모든 요인의 개념신뢰성

이 .6이상으로 나타나 연구척도의 집중타당성이 검증되었다. 단, 

요인 소셜커머스 이용의 구성항목에서 방문시간과 방문빈도가 .6 

미만이지만, 개념신뢰성이 .610으로 우수한 수준으로 나타났다. 

따라서 전반적으로 모형이 적합하다고 판단하였다[28].

확인적 요인분석의 결과에 의하여 척도의 신뢰성을 검증하기 

위해 내적일관성 기준에 따른 Cronbach’s a를 활용하였다. 분석

한 결과는 모두 변수의 a값이 .8이상임으로[11] 측정도구의 신뢰

성과 내적일관성을 검증하였다(Table 5).

3. 변수의 일반적 특성

1) 소비자 혁신력

소비자 혁신력의 세 가지 하위요인인 수용력, 활용력, 그리고 

제공력에 대한 분석결과는 활용력이 7점 만점에 4.75 (1.08)로 가

장 높았으며 다음 수용력이 4.59 (1.08), 그리고 제공력이 4.46 

(1.18)의 순으로 나타났다(Table 5).

2) 소셜커머스의 이용

소비자의 소셜커머스 이용을 알아보기 위하여 소셜커머스 이

용기간, 1회 평균 이용시간, 월 이용빈도와 1회 평균 구매금액

을 측정하였다(Table 6). 조사대상의 지금까지 소셜커머스의 이

용기간은 평균 1.60 (.98)년이었으며, 그 중에 2년 이상 이용한 

Table 4. Confirmatory Factor Analysis Results

Factor Item Unstandardized estimate Standardized estimate SE t Construct reliability
Consumer acceptability CA4 1 .803 .917

CA3 1.058 .863 .071 14.965***

CA2 1.109 .873 .073 15.227***

CA1 1.128 .889 .072 15.631***

Consumer competence CC4 1 .865 .945

CC3 1.076 .886 .059 18.353***

CC2 1.077 .908 .056 19.297***

CC1 1.220 .940 .059 20.77***

Consumer distribution CD4 1 .847 .888

CD3 1.065 .828 .072 14.817***

CD2 1.021 .881 .063 16.207***

Social commerce using Using time 1 .716 610

Visiting time .848 .509 .156 8.6674***

Visiting frequency .830 .523 .113 8.9166***

Satisfaction Satt3 1 .775 .869

Sat2 1.172 .825 .095 12.382***

Sat1 1.265 .886 .099 12.738***

χ2=212.544***(df=108), χ2/df=1.968,
Tucker-Lewis index=.955, comparative fit index =.963, root mean square error of approximation =.066

***p<.001.

Table 5. Reliability Analysis Results

Category Variable No. of item Cronbach’s a M (SD)

Consumer innovativeness Consumer acceptability 4 .877 4.59 (1.08)

Consumer competence 4 .916 4.75 (1.08)

Consumer distribution 3 .849 4.46 (1.18)
Satisfaction 4 .868 4.66 (.93)
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경우가 38.9%, 1년 이상 2년 미만이 36.7%, 그리고 1년 미만이 

24.4%의 순으로 나타났다. 1회에 소셜커머스 평균 방문 시간이 

28분이었으며, 16-30분 동안 방문하는 경우가 51.1%로 가장 많

았다. 한 달에 소셜커머스 평균 방문 횟수가 12회이었으며, 1-10

회 방문하는 경우가 71.5%로 대다수였다. 1회에 평균 구매금액

이 9.27만원이었으며 1-5만원 미만인 경우가 65.2%로 가장 많

은 것으로 나타났다.

3) 소셜커머스 만족도

소셜커머스의 전반적인 만족도를 측정한 결과는 7점 만점에 

평균 4.66 (.93)으로 높지 않은 것으로 나타났다(Table 5)

4) 일반적 특성에 따른 소셜커머스의 이용

소비자의 일반적 특성에 따라 소셜커머스 이용의 차이를 살펴

본 결과는 다음 Table 7과 같다. 소셜커머스의 이용기간은 성별(p

＜.05)에 따라 다르며 여자(17.4)에 비하여 남자(20.9)가 더 오래 

동안 소셜커머스를 이용한 것으로 나타났다.

소셜커머스의 평균 방문시간은 성별(p＜.05)과 직업(p＜.05)

에 따라 차이가 있었으며, 남자(26.1)에 비하여 여자(31.1), 기타 

직업(18.1)에 비하여 주부(32.4)와 판매/서비스/특수직(34.4)의 

1회에 평균 방문하는 시간이 더 긴 것으로 나타났다. 그러나 여

성의 직업은 판매/서비스/특수직일 경우가 많으며, 또한 대다수

의 주부가 여성이기 때문에 추가분석으로 성별을 통제변수(공변

량)로 설정하고, ANCOVA분석을 실시한 결과 독립변수인 직업

에 따라 방문시간에 대한 차이가 없는 것으로 나타났다(F=1.766, 

p＞.05). 따라서 성별에 따라서만 소셜커머스의 평균 방문시간에 

차이가 있다는 것이 검증되었다.

월평균 방문빈도는 연령(p＜.1)과 거주지(p＜.05)에 따라 차

이가 있었으며, 20대(5.9)에 비하여 40대(13.7), 또한 경기 거주

자(7.0)에 비하여 서울 거주자(13.8)가 소셜커머스를 더 자주 방

문한 것으로 나타났다.

소셜커머스를 통하여 1회에 평균 구매금액이 성별, 연령, 거주

지, 월평균수입과 직업에 따른 차이가 없는 것으로 나타났다.

4. 소비자 혁신력에 따른 소셜커머스의 이용

소비자 혁신력의 수준에 따라 소셜커머스의 이용의 차이를 알

아보기 위하여 평균값과 표준편차를 통하여 혁신력을 상·중·

하의 세 군집으로 분류하였다. 분석결과는 다음 Table 8과 같다. 

소셜커머스의 이용기간은 수용력(p＜.001)과 활용력(p＜.001)에 

따라 다르며, 수용력이 낮은 경우(14.6)와 중간 경우(19.0)에 비

하여 높은 소비자(24.9), 또한 활용력이 낮은 경우(13.4)에 비하

여 높은 소비자(24.53)가 소셜커머스를 더 오래 동안 이용한 것으

로 나타났다. 소셜커머스의 평균 방문시간에서는 활용력(p＜.05)

과 제공력(p＜.001)에 따라 다르며, 활용력이 낮은 경우(20.5)에 

비하여 높은 소비자(32.3), 또한 제공력이 낮은 경우(18.7)에 비

하여 보통(28.6)과 높은 소비자(34.1)가 한 번에 소셜커머스를 방

문하는 시간이 더 긴 것으로 나타났다. 소셜커머스의 방문빈도는 

수용력(p＜.001)과 활용력(p＜.01)에 따라 다르며, 수용력이 낮

은 경우(9.1)와 중간 경우(9.9)에 비하여 높은 소비자(21.1), 또한 

활용력이 낮은 경우(6.8)에 비하여 높은 소비자(16.1)가 소셜커머

스를 더 자주 방문한 것으로 나타났다. 소셜커머스를 통하여 한번

의 평균 구매금액에서는 활용력(p＜.01)과 제공력(p＜.05)에 따

라 다르며, 활용력이 낮은 경우(24.1)와 보통 경우(70.8)에 비하

여 높은 소비자(232.3), 또한 제공력이 낮은 경우(38.3)에 비하여 

높은 소비자(209.2)가 소셜커머스를 이용하여 더 많은 금액의 상

품을 구매한 것으로 나타났다.

5. 일반적 특성에 따른 소셜커머스의 만족도

소비자의 일반적 특성에 따라 소셜커머스 만족도의 차이에 대

한 분석한 결과는 다음 Table 9와 같다. 소비자 만족도는 성별과 

거주지에 따른 차이가 없었으며, 연령, 월평균수입과 직업에 따

라 5%수준에서 유의한 차이가 있었다. 20대(4.23)에 비하여 40

대(4.95)가 소셜커머스에 더 만족하였으며, 월평균수입이 0-199 

Table 6. Social Commerce Use

Variable n %
Using time (yr) <1 54 24.4

≥1 & <2 81 36.7
≥2  86 38.9
M (SD) 1.60 (.98)

Visiting time (min) 1-15 61 27.6
16-30 113 51.1
≥31  47 21.3
M (SD) 28.47 (17.57)

Visiting frequency (time) 1-10 158 71.5
11-20 29 13.1
≥21  34 15.4
M (SD) 11.51 (12.64)

Purchasing cost (10,000 KRW) <1 32 14.5
≥1 & <5 144 65.2
≥5 45 20.4
M (SD) 9.27 (31.87)

KRW, Korean Won.
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Table 7. Social Commerce Differences of Use according to Demographic Characteristics

Variable
Using time

(mo)
Visiting time

(min)
Visiting frequency

(time)
Purchasing cost
(10,000 KRW)

Gender Male 20.9 (12.3) 26.1 (16.9) 11.6 (12.8) 75.2 (193.5)
　 Female 17.4 (11.1) 31.1 (18.0) 11.5 (12.6) 112.0 (415.7)
　 t (df ) 2.228* (219) -2.125* (219) .071 (219) -.855 (219)
Age 20s 20.1 (19.4) 27.4 (19.6) 5.9 (6.5)a 47.9 (40.3)
　 30s 18.5 (10.5) 28.2 (14.9) 12.4 (11.9)ab 65.3 (99.9)
　 40s 19.4 (10.4) 30.9 (21.5) 13.7 (14.5)b 67.2 (237.1)
　 50s 19.1 (11.7) 26.6 (14.6) 10.1 (12.1)ab 154.9 (502.8)
　 F a) (df ) .115 (3) .753 (3) 2.441+ (3) 1.327 (3)
Area Seoul 20.3 (10.0) 32.11 (20.04) 13.84 (14.45)b 122.9 (465.8)
　 Gyeonggi 19.2 (13.5) 26.58 (15.22) 7.00 (8.13)a 66.5 (98.1)
　 Metropolitan city 18.6 (12.2) 26.98 (17.24) 13.16 (14.13)ab 86.7 (266.0)
　 Other areas 18.1 (13.1) 25.18 (13.91) 9.21 (8.27)ab 67.7 (106.7)
　 F a) (df ) .380 (3) 1.944 (3) 3.627* (3) .421 (3)
Income (10,000 KRW) 0-199 18.1 (15.1) 24.7 (16.1) 9.5 (11.8) 39.2 (39.5)

200-299 18.3 (9.6) 30.5 (14.9) 12.1 (12.7) 70.0 (106.7)
300-399 19.5 (11.0) 28.7 (17.5) 11.0 (10.2) 144.7 (504.8)
400 and more 20.4 (11.4) 29.8 (20.0) 13.1 (14.6) 111.0 (357.4)
F a) (df ) .500 (3) 1.152 (3) .854 (3) 1.076 (3)

Job Office employee 20.4 (10.2) 26.8 (16.7)ab 13.0 (11.4) 128.3 (448.3)
　 Housewife 15.6 (11.5) 32.4 (18.8)b 10.4 (12.3) 36.1 (37.3)
　 Self-employee 17.6 (11.2) 29.7 (19.40)ab 11.5 (16.4) 57.1 (49.9)
　 Student 20.1 (19.4) 27.4 (19.6)ab 5.9 (6.5) 47.9 (40.3)
　 Sales/service/special 21.1 (9.5) 34.4 (16.2)b 14.2 (15.6) 135.3 (403.5)
　 Other job 20.6 (13.1) 18.1 (8.7)a 8.6 (10.5) 91.9 (124.7)
　 F a) (df ) 1.211 (5) 2.333* (5) 1.524 (5) .708 (5)

KRW, Korean Won.
a)Post-hoc: Turkey, a<b.
+p<.1, *p<.05

Figure 1. Structural equation model.
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(4.35)에 비하여 200-299만원(4.86)과 400만원 이상일 경우

(4.84)가 더 만족하였고, 학생(4.23)에 비하여 판매/서비스/특수

직(5.07)이 더 만족하는 것으로 나타났다.

그러나 학생은 수입이 없는 경우가 더 많기 때문에, 본 연구에

서 추가분석으로 직업을 통제변수(공변량)로 설정하고, ANCOVA

분석을 실시한 결과 독립변수인 월평균수입에 따라 만족도에 차

이가 있는 것으로 나타났다(F=3.901, p＜.01). 반면에 월평균수

입을 통제변수(공변량)로 설정할 때 독립변수인 직업에 따라 만족

도에 차이가 없는 것으로 나타났다(F=1.811, p＞.05). 즉 직업에 

따른 만족도의 차이는 없었으나 월평균수입에 따라 소셜커머스의 

만족도에 대한 차이가 있다는 것이 검증되었다.

6. 소비자 혁신력에 따른 소셜커머스의 만족도

소비자 혁신력에 따라 소셜커머스 만족도의 차이에 대하여 분

석한 결과는 다음 Table 10과 같다. 소비자의 수용력(p＜.01), 

활용력(p＜.001), 그리고 제공력(p＜.001)에 따른 차이가 있었

으며, 수용력이 낮은 경우(4.39)과 보통 경우(4.61)에 비하여 높

은 경우(5.14), 활용력이 낮은 경우(4.18)에 비하여 보통(4.66)과 

높은 경우(5.02), 그리고 제공력이 낮은 경우(4.21)와 보통 경우

(4.61)에 비하여 높은 소비자(5.11)가 소셜커머스에 더 만족한 것

으로 나타났다.

7. 소셜커머스의 만족도에 영향을 미치는 요인

소셜커머스의 만족도에 영향을 미치는 요인을 알아보기 위

Table 8. Social Commerce Differences of Use according to Consumer Innovativeness

Variable n
Using time

(mo)
Visiting time

(min)
Visiting frequency

(time)
Purchasing cost
(10,000 KRW)

Consumer acceptability Low 34 14.6 (12.0)a 25.9 (17.9) 9.1 (12.1)a 42.8 (74.0)
Middle 152 19.0 (11.6)a 27.7 (15.8) 9.9 (10.7)a 85.2 (293.3)
High 35 24.9 (10.8)b 34.3 (23.0) 21.1 (16.5)b 173.6 (510.4)
F a) (df ) 6.997*** (2) 2.440 (2) 13.330*** (2) 1.594 (2)

Consumer competence Low 28 13.4 (12.0)a 20.5 (10.7)a 6.8 (9.6)a 24.1 (22.5)a

Middle 155 19.0 (10.5)ab 29.0 (17.1)ab 11.2 (11.7)ab 70.8 (176.7)a

High 38 24.5 (14.6)b 32.3 (21.8)b 16.1 (16.6)b 232.3 (669.5)b

F a) (df ) 7.752*** (2) 3.936* (2) 4.655** (2) 4.821** (2)
Consumer distribution Low 27 16.1 (12.8) 18.7 (12.0)a 9.7 (10.3) 38.3 (74.7)a

Middle 150 19.0 (11.2) 28.6 (16.1)b 10.7 (12.1) 68.3 (177.3)ab

High 44 21.91 (3.1) 34.1 (22.3)b 15.5 (15.0) 209.2 (624.2)b

F a) (df ) 2.118 (2) 6.764*** (2) 2.849 (2) 3.872* (2)

KRW, Korean Won; low, value≤(M-SD); middle, (M-SD)<value<(M+SD); high, value≥(M+SD).
a)Post-hoc:Turkey, a<b.
*p<.05, **p<.01, ***p<.001.

Table 9. Satisfaction Differences with Social Commerce according to Demographic 
Characteristics

Variable M (SD)
Gender Male 4.65 (.99)
　 Female 4.67 (.87)

t  (df ) .87 (219)
Age 20s 4.23 (.98)a

　 30s 4.48 (.70)ab

　 40s 4.95 (.85)b

　 50s 4.65 (1.09)ab

F a) (df ) 4.648** (3)
Area Seoul 4.72 (1.03)
　 Gyeonggi 4.53 (.81)
　 Metropolitan city 4.74 (.93)
　 Other areas 4.57 (.86)

F a) (df ) .611 (3)
Income (10,000 KRW) 0-199 4.35 (.84)a

200-299 4.86 (.83)b

300-399 4.53 (.85)ab

400 and more 4.84 (1.05)b

F a) (df ) 4.094** (3)
Job Office employee 4.77 (.87)ab

Housewife 4.58 (.97)ab

Self-employee 4.56 (.86)ab

Student 4.23 (.98)a

Sales/service/specialized job 5.07 (1.06)b

Other jobs 4.40 (.85)ab

F a) (df ) 2.498* (5)

KRW, Korean Won.
a)Post-hoc: Turkey, a<b.
*p<.05, **p<.01. 
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하여 구조방정식모형(Figure 1)을 통해 분석한 결과는 다음 

Table 11과 같다. 모형의 적합도지수는 c2=213.436***으로 유

의하게 나타났으며, 다른 적합도 지수 TLI=.955, CFI=.964, 

RMSEA=.065로 우수한 수준으로 나타나 모형이 적합하다고 판

단하였다[28].

소비자 혁신력이 소비자의 소셜커머스 이용에 영향을 미치

는지 여부에 대해 분석한 결과 3 가지 혁신력이 모두 통계적으

로 유의미하게 나타났다. 이 중에서 소비자의 수용력과 제공력

은 10%수준에서 유의하게 나타났다. 또한 소셜커머스 이용이 

만족도에 정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었다(p＜.001). 

따라서 소비자 혁신력이 높을수록 소셜커머스를 더 많이 이용

하여 이것이 소비자의 만족도에 정적인 영향을 미치는 것이 검

증되었다.

결론

본 연구는 소셜커머스를 이용하는 소비자 혁신력의 유형과 수

준을 파악한 후 소비자의 혁신력에 따른 소셜커머스 이용의 차

이를 검토하였고, 소비자 혁신력과 이용이 소셜커머스의 만족도

에 미치는 영향을 탐색하는데 연구 목적을 두었다. 본 연구의 주

요 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 소비자의 성별과 거주지

에 따라 소셜커머스의 이용에 차이가 있으며 소비자 혁신력의 하

위요인인 수용력, 활용력과 제공력에 따라 소셜커머스 이용은 차

이가 있는 것으로 나타났다. 둘째, 소비자의 연령과 월평균수입에 

따라 소셜커머스의 만족도가 다르며 소비자 혁신력의 하위요인인 

수용력, 활용력과 제공력에 따라 만족도에도 차이가 있는 것으로 

나타났다. 마지막으로 세 가지의 소비자 혁신력은 모두 소셜커머

스 이용에 정적인 영향을 주어 이를 통하여 만족도에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이 분석을 통해 소비자 혁신력, 소셜커머스

의 이용, 그리고 만족도 등을 살펴봄으로써 소비자들의 소셜커머

스의 이용 만족에 영향을 미치는 원인을 파악하고, 소비자들의 만

족도를 높임으로써 불만을 감소시킬 수 있는 서비스 및 플랫폼을 

구축할 수 있도록 하였다.

본 연구는 소비자 혁신력과 새로운 미디어 소셜커머스의 사용

과 만족도 간의 관계를 탐색하였다. 본 연구를 통해 제시된 결과

에 대한 학문적·실무적 시사점을 정리하면 다음과 같다.

우선, 소비자 혁신력의 세 가지 하위요인인 수용력, 활용력과 

제공력이 모두 소셜커머스의 이용에 영향을 미치며 혁신력이 높

을수록 소셜커머스의 이용시간, 방문시간, 방문빈도와 구매금액

이 많아지는 결과로 나타났다. 이는 혁신력과 신제품, 신 서비스

의 이용의도 간의 관계에 대한 연구들[36, 38, 52]의 결과와 일치

하게 나타났다. 특히, 소비자의 수용력에 따라 소셜커머스의 이

용시간, 방문빈도와 구매금액에 대한 차이가 나타났으며, 이러한 

결과는 잠재적 수용집단에게 새로운 것으로 인지되는 아이디어나 

Table 10. Satisfaction Differences with Social Commerce according to Consumer 
Innovativeness

Variable n M (SD)
Consumer acceptability Low 34 4.39 (1.04)a

Middle 152 4.61 (.75)a

High 35 5.14 (1.34)b

F a) (df ) 6.597** (2)

Consumer competence Low 28 4.18 (.95)a

　 Middle 155 4.66 (.79)b

　 High 38 5.02 (1.28)b

F a) (df ) 6.851*** (2)

Consumer distribution Low 27 4.21 (.90)a

　 Middle 150 4.61 (.81)a

　 High 44 5.11 (1.16)b

F a) (df ) 8.944*** (2)

Low, value≤(M-SD); middle, (M-SD)<value<(M+SD); high, value≥(M+SD).
a)Post-hoc: Turkey, a<b.
**p<.01, ***p<.001.

Table 11. Structural Equation Model Results

Route Unstandardized estimate Standardized estimate SE t
Consumer acceptability → Social commerce use 2.471 .347 1.378 1.794+

Consumer competence → Social commerce use 2.115 .329  .941 2.247*

Consumer distribution → Social commerce use 1.980 .313 1.040 1.903+

Social commerce use → Satisfaction  .028 .305  .008  3.779***

χ2=213.436***(df=108), χ2/df=1.923,
Tucker-Lewis index=.955, comparative fit index=.964, root mean square error of approximation=.065

+p<.1, *p<.05, ***p<.001. 
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개념 등을 수용하는 능력이 강할수록 소셜커머스에 대해 더 일찍 

알게 되어 더 많은 시간을 이용하는 것을 알 수 있고, 소셜커머스 

웹사이트를 더 많이 방문하고, 더 많은 구매가 이루어지게 된다는 

것을 의미한다. 소비자가 받아들이는 새로운 정보나 기술 등을 활

용할 수 있는 정도에 따라 소셜커머스의 이용시간, 방문시간, 방

문빈도와 구매금액에 대한 모두 유의미한 차이가 나타났다. 마지

막으로 소비자가 소셜커머스를 수용하여 활용할 수 있게 되면, 정

보를 필터링·파급시키면서 웹사이트를 방문하는 시간이 더 길어

지고 더 많이 구매하게 된다.

또한 소셜커머스가 안정적으로 정착되고 계속해서 발전하기 

위해서는 소셜커머스에 만족하여 지속적인 구매의사를 가지는 고

객의 확보가 중요하다. 그러나 소셜커머스를 더 많이 이용할수

록 거래 시 소비자불만의 발생을 피할 수 없기 때문에 고객만족향

상을 위하여 소비자가 이용하면서 느끼는 불만을 최소화 시켜야 

할 것이다. 소셜커머스 이용에 관한 문제 발생 시, 소셜커머스 같

은 새로운 시장형태에 관련 법령 등을 입법하여 문제를 해결할 수 

있는 인프라구축 등의 지원 대책이 필요하다. 또한 Hong 등[15]

의 연구에 의하면 소비자 혁신력이 높을수록 소셜커머스 내 제품

에 대하여 더 긍정적으로 평가되었다. 본 연구에서는 소비자 혁신

력이 소셜커머스의 이용에 영향을 주어 이를 통하여 소셜커머스

의 만족도에 영향을 주는 요인임을 확인해 보았다. 기업에게는 소

비자 혁신력을 높여 소셜커머스를 더 많이 활용하므로 인하여 소

셜커머스에 대한 불만을 감소할 수 있는 마케팅전략을 제시할 수 

있으며, 혁신력이 낮은 소비자에게는 소셜커머스를 간단히 활용

하는 플랫폼을 제공함으로써 만족을 높이는 방안도 제안할 수 있

다. 따라서 소비자에게 소셜커머스 이용에 대한 적절한 교육의 실

시 및 교육내용의 범위 및 대상의 확대를 위한 재정적·정책적 지

원이 필요하며, 특히 소비자 혁신력이 낮은 집단, 소셜커머스의 

이용이 적은 집단(20대, 지방거주자)의 특성을 고려하는 교육이

나 홍보전략을 실시함으로 효과적이면서 효율적인 성과를 거둘 

수 있을 것이라고 판단된다. 더불어 소셜커머스 이용에 대한 접근

과 사용에 관한 기술적인 지원도 필요하며 소비자에게는 새로운 

소비수단을 빨리 수행할 수 있고 합리적으로 사용할 수 있는 소비

자능력을 강화시킬 수 있는 소비자교육자료 컨텐츠의 기초자료를 

제공할 수 있다.

본 연구의 결과에 의하면 첫째, 소비자 혁신력의 하위요인 수

용력, 활용력과 제공력이 모두 소설커머스 이용과 만족도 간의 관

계가 유의하며 모두 정적인 관계가 존재함을 알 수 있으므로 따라

서 소셜커머스 기업들이 소비자의 소셜커머스에 대한 이용과 만

족도를 높이기 위해서는 소셜커머스의 기능을 개선하고 향상시키

는 것이 요구되며, 혁신적인 소셜커머스 사용자를 실제사용으로 

연결될 수 있도록 유인하는 노력과 대책이 필요할 것으로 사료된

다. 본 연구결과에 의하여 소셜커머스의 활용과 만족도를 높임으

로써 시장경제의 건전화를 도모한다. 둘째, 소비자측면에는 소비

자들이 더 효율적으로 소셜커머스를 이용하기 위하여 합리적 소

비에 대해 국가기관이나 소비자단체가 소셜커머스의 이용방법, 

비교정보나 피해 발생 시 해결방법을 제공하며, 또한 소비자복지

를 위한 지원정책을 펼칠 수 있는 방안을 마련할 수 있도록 많은 

투자와 노력이 필요하다.

본 연구는 소비자 혁신력이 소비자행동과 관련된 요인으로써 

새로운 상거래인 소셜커머스의 이용과 만족도에 강한 영향을 미

치는 것을 알 수 있다. 그러나 소비자의 특성, 교육정도, 또한 새

로운 제품이나 서비스의 이용으로 인해 투자한 비용(경제적이나 

시간적) 등을 모두 고려해야 한다는 것은 본 연구의 한계점으로 

볼 수 있다. 따라서 향후, 이러한 변수들이 소비자의 실제 채택 행

동에 어떠한 방식으로 영향을 주는지를 살펴보고, 이를 바탕으로 

보다 세분화되고 다양해진 소비자들의 니즈를 충족시킬 때 소비

자의 소셜커머스의 이용과 만족도가 높아질 것으로 예상된다. 더

불어 새로운 소비자문제 영역에서 소셜커머스에 관련된 학술적 

연구들은 아직 미비한 실정이다. 따라서 소비자 지향적인 사고 중

심의 연구들이 더 활발하게 이루어져 소비자의 합리적인 선택을 

도출하고 궁극적으로 소비자의 신제품 수용, 활용, 그리고 제공력

을 높여 제품의 품질개선 및 기업경쟁력을 강화시킬 수 있는 다양

한 변수들을 이용한 많은 연구가 계속되어지길 기대한다.
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