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SNS 사회적 자본이 외식상품 신뢰와 구매의도에 미치는 영향:

지각된 위험과 SNS 수신자 특성의 조절효과를 중심으로
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Abstract

The purpose of this study was to verify the effects of two types of social capital on trust andpurchase 
intention of food products. In addition, the moderating roles of perceived risk and SNS receiver characteristics 
were also examined. The survey for this study was conducted from the 17th to the 30th of June, 2016 through 
SNS using the convenience sampling method. A total of 230 responses were collected, of which 200 were 
used for analysis, after excluding responses containing missing data. Multiple regression and moderated 
regression were conducted to verify the hypotheses. The results from this study are as follows. First, it was 
found that social capital (bridging social capital and bonding social capital) had an effect on trust of food 
product. Second, perceived risk of food product was found to moderate the relationship between social capital 
(bridging social capital and bonding social capital) and trust. Third, trust of food product significantly impacted 
purchase intention. Fourth, SNS receiver characteristics of food product were found to moderate the 
relationship between trust and intention;, and trust of food product was found to mediate the relationship 
between bridging social capital and purchase intention.
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Ⅰ. 서 론

SNS는 과학기술 발달로 인터넷이라는 미디어
를 통해 사람들과의 관계를 손쉽게 유지할수 있

는 기반을 제공하고 있다(Donath & Boyd 2004). 
또한 SNS는기술적이며, 사회적인친숙함과더불

어 SNS상에서 이용자들의 상호작용이 증대되어
(Steinfield et al 2009) 약한유대관계가크게증대
될 뿐만 아니라, 광범위한 사회적 연결이 가능하
게되었다. 특히, SNS에서형성된네트워크중어
떤 네트워크는 강한 연결을 강화하기도 하지만, 
대부분 네트워크는 많은 수의 약한 연결의 영향
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력을확장시킨열린네트워크이다. 이와관련하여
자주 등장하는 개념이사회적 자본(social capital)
이다(Helliwell & Putnam 2004). 사람들은 SNS를
이용하여 자신들의 네트워크를 유지하고 증가하

려고 노력하며(Ellison et al 2007), SNS 이용자들
은 처음 만나는 사람들과 상호작용의 결과로 의

식적또는무의식적으로사회적자본을형성하게

된다. 이러한사회적자본이증가하면커뮤니티에
대한몰입도가높아지고, 사람들사이에상호작용
이 증가하는 등 긍정적인 효과가 나타나게 되며

(Helliwell & Putnam 2004), 외식업계에서도고객
과직접적인 소통을위해스마트폰, 페이스북, 트
위터 등을 이용한 SNS 마케팅을 많이 사용하고
있다. 특히, 경쟁이 치열한 외식업체간에 특정한
공간에서 많은 사람들과 연결되어 커뮤니케이션

을할수있는 SNS는다수의의견을바탕으로최
적 대안을 찾는 효과적인 방법 중 하나로 볼 수

있다. 또한소비자들은구매의사결정과정에서소
비자간의사용후기같은온라인구전(e-WOM)을 
더욱 신뢰하게 되었으며(Chaterjee 2001; Bickart 
& Schindler 2001), 이렇게 온라인상에서의 커뮤
니케이션은 주로 개인 블로그와 미니홈피 등을

통해서네트워크를형성하던소비자들이이제페

이스북이나트위터와같은소셜네트워크서비스

(Social Network Service, SNS)를 통해 다른 사람
들과관계를 맺고 있다(Shin MH․Ahn JA 2005). 
온라인커뮤니케이션은주로 SNS에의해일상화
되고, SNS에의한온라인구전이소비자들에게높
은신뢰를주고있다(Park TW 2014). 이러한온라
인을통한사회적관계형성은소비자들이상업적

이익과는상관없이외식상품에대해자신이직접

체험한 실질적인 의견이나 정보를 공유함으로써

외식상품을 구매하려는 소비자들에게 신뢰를 주

는데큰역할을할것으로보여진다. 또한새로운
제품을구매하는많은소비자들은정보탐색과수

용에서 준거집단(reference group)이나 혹은 타인
들이 제공하는 의견이나 정보를 반영하고 있다

(Shin SY et al 2011). 즉, 소비자들은새로운제품

을구입할때지각된위험을제거하기위해준거집

단의의견을 포함한다양한 정보원으로부터직․

간접적인 영향을 받고 있다(Hill et al 1996; King 
& Balasubramian 1994). 특히, 소비자의지각된위
험이 높은 특정 음식에 대한 불안감이 커질수록

SNS상에서의약한유대관계로형성된연결적사
회자본(bridging social capital)이나강한유대관계
로형성된결속적사회자본(bonding social capital)
이 외식상품에 대한 신뢰에 다른 영향력을 미칠

것으로 보여진다. 한편, SNS는 정보를 받아들이
는 수신자 또는 발신자가 어떤 사람이냐에 따라

그 효과가 많이 달라진다. 발신자가 전문지식이
많거나친분관계가강하고호감이클수록의사결

정에 미치는 효과도 매우 크게 나타난다(Katz & 
Lazardfeld 1955; Borgida & Nisbett 1977). 또한
수신자의 관여도가 높을수록 구전정보 수용정도

가 높으며, 수신자가 소비상황에서 수행해야 할
의사결정이얼마나위험한지정도에따라구전커

뮤니케이션 효과가 달라질 수도 있다(Lee HS․
Kim JS 1994). 이렇게소비자들이구전정보에의
존하는 이유도 불확실성과 관련이 있으며, 특히
이성적인소비자들은불확실성에대한위험을줄

이기 위해서 다른 소비자들에게서 얻은 구전 정

보에의존한다. 최근에는온라인상소셜네트워크
가 형성되어 정보가 사람들의 입으로 전해지는

구전효과의 개념이 온라인상으로 확장되고 있으

며, 오프라인 상품을 구매하더라도 구매 전 온라
인 리뷰에 의존한다는 점에서 타인의 리뷰가 구

전효과 역할을 함으로써 구매결정에 큰 영향을

준다(Zhu & Zang 2010).
따라서 본 연구의 목적은 SNS상에서 사회적

자본이 외식 상품구매 시신뢰와 구매의도에미

치는 영향력을 살펴보고자 하며, 사회적 자본과
신뢰 및구매의도간에 외식상품에대한 지각된

위험과 SNS 수신자특성이조절역할을하는지에
대해서도조사하고자한다. 이러한연구결과를토
대로 기업 측면에서는 대규모 외식기업 뿐만 아

니라, 소규모외식자영업자들에게도사회적자본
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을 기저로 한 SNS 마케팅을 통해 효과적인 마케
팅 전략을 구축하는데 도움이 되고자 한다. 또한
소비자측면에서는 SNS 사회적자본을통해다양
한 구전정보를 얻음으로써 소비자들이 외식상품

구매시지각된위험을줄일수있을것이며, 외식
상품에대한 SNS 수신자특성에따라외식상품에
대해 신뢰가 형성되었을지라도 구매의도에 차이

가 있을 것이라고 예측할 수 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 사회적 자본

사회적 자본은 유연성이 높은 개념으로(Adler 
& Kwon 2002), 지금까지연구된 ‘경제적자본’이
나 ‘인적자본’에서의개념과다르게사회관계속
에서 존재한다는특징을가지고있다(Rhee JW et 
al 2005). Bourdieu & Wacquant(1992)는 사회적
자본을 ‘개인이나 집단에게 축적된 실제 혹은 가
상의 자원의 합’이라고 정의하였다. 그러나 아직
사회적 자본에 대한 개념은 넓은 의미로 사용되

고있으며, 공통적으로신뢰와관계, 네트워크, 규
범과 결속 등을 이용하여 개념을 설명하고 있다

(Ko DW 2009). 최근 사회적자본에 대한연구들
을 살펴보면, 네트워크 특성을 중심으로 연결적
사회자본(bridging social capital)과결속적사회자
본(bonding social capital)의 두 가지로 구분하고
있다(Putnam 2000). 연결적사회자본은약한유대
관계(week tie)를말하며, 사회적현상의다양성을
설명하고 분류하는데 중요한 역할을 한다(Grano- 
vetter 1973). 반면, 결속적 사회자본은 강하게 연
결되어있으며, 감정적으로도친밀한친구나가족
과 같은 강한 유대관계(strong tie)에서 나타난다
(Granovetter 1982). 이러한결속적사회자본은관
계활성화, 정보탐색, 영향력강도등구전행동에
서 중요한 역할을 한다(Brown & Reingen 1987). 
선행연구를 살펴보면, Lee SN․Lee KY(2013)는
결속적사회자본에비해연결적사회자본이온라

인 구전행동에 더욱 큰 영향을 미친다고 밝혔으

며, 특히, 페이스북이용자의경우, 결속적사회자
본이연결적사회자본에비해온라인구전행동에

더욱큰영향을미치는것으로나타났다. 한편, 트
위터이용자들의경우, 연결적사회자본이결속적
사회자본에 비해 더욱 큰 영향을 미친다고 하였

다. 또한 Han JS․Lee HJ(2016)는 SNS상에서 연
결적사회자본이결속적사회자본에비해외식상

품신뢰에더욱큰영향을미친다고밝혔다. 따라
서 SNS 상에서의 사회적 자본(연결적 사회자본, 
결속적 사회자본)이 외식상품에 대한 신뢰를 향
상시키고, 이는외식상품에대한구매의도에도유
의한 영향을 미칠 것으로 예측할 수 있다.

2. 신뢰

신뢰는 사람들이 상호작용을 위해 특정대안을

선택할 때 의사결정에 영향을 미치는 중요한 요

인이라할 수있으며(Stewart 2003), 신뢰는 ‘믿을
만함의 정도’라고 정의할 수 있다(Tseng & Fogg 
1999). Gefen(2000)은 온라인상의 신뢰성에 대하
여 ‘다수의 경험을통해 상대방이 호의적으로 행
동할 것이라는 확신’이라고 정의했다. 또한 제공
되는 정보 형태가 정확하게 전달되고, 이러한 정
보로 인해고객이제품에 대한 지각된 위험을낮

출 수 있도록 도와주는 정보에 대한 믿음이라고

볼수있다(Lee SD 2009). 한편, 온라인신뢰란온
라인 환경의 특수성으로 인해 생기는 소비자의

거래취약성을자신의이익만을위해악용하지않

고, 성실하게고객을대함으로써믿고의존할만한
확신이나 기대를 의미한다(Lee & Turban 2001). 
소비자는제품 구매 시 사전에 갖고있던 제품에

대한 신뢰와 정보의 신뢰를 통해 영향을 받으며, 
많은 정보 속에서 소비자가 실질적으로 구매에

반영할 정보를 선택할 때 기준이 되는 중요한요

인이라고할 수있다(Park HJ 2011). 신뢰에 관한
연구들은신뢰를형성하는선행변수를크게, 고객
의개인적특성에기반을둔요인, 웹사이트특성
에 기반을 둔 요인, 기업이나 조직에 기반을 둔
요인으로 구분하고 있다(Teo & Liu 2007; Kuan 
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& Bock 2007). 이러한 신뢰에 관한 선행연구들
중 온라인 구전에서는 상품을 직접 보지 못하기

때문에정보제공자에대한신뢰가매우중요하다

(Elliott 2002). 또한 신뢰는 이용자들이 인식하고
있는인터넷공간이라는불안요소를해소하는중

요한 매개체 역할을 한다(Han JS․Lee HJ 2016). 
Song HG(2014)는 맛집 블로그에 대한 신뢰성이
높을수록외식소비자의지각혜택과온라인구전이 
증가한다고 하였다. Han JS․Lee HJ(2016)의 연
구에 의하면, SNS 상에서의 외식상품에 대한 신
뢰는 사회적 자본 중 연결적 사회자본과 구매의

도 및 구전의도 간에 매개역할을 한다고 밝혔다. 
이렇게온라인환경에서의신뢰는비대면거래라

는 특성 때문에 그 중요성이 더욱 요구되어지고

있으며, 인터넷 등과 관련된 정보기술 그 자체가
신뢰의 대상으로서 중요하게 부각된다.

3. 구매의도

구매의도는 상품이나 서비스를 구입하려는 소

비자의경향으로, Engel et al(1990)은구매의도를
소비자의예상된또는계획된미래행동을의미하

는 것으로 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 가능

성이라고 정의하였다. 전자상거래와관련된 연구
들에서, 제품이나 기업, 웹사이트에 대한 신뢰는
구매의도에유의한영향을미치는변수로서증명

되어 왔으나, 웹사이트에 대한 신뢰의 경우 태도
를매개로하여구매의도와같은행동의도에긍정

적인영향을미칠수있음이증명되었다(McKnight 
et al 2002; Gefen 2000; Jarvenpaa & Todd 1997). 
또한 최근 소비자들은 인터넷의 발달로 인해 정

보탐색 또는 오락적 목적을 위한 도구에서 벗어

나, 구매활동을위한의사결정도구로활용하고있
다(Oh MH 2014). 소비자들이이용하는다양한온
라인 구전매체중 SNS에관한연구를살펴보면, 
Lee SH(2012)는 SNS의유용성, 신속성, 유희성이
SNS 사용자의 지속적인 이용의도를 증가시키고, 
지속적인 이용의도는 구매의도를 증가시킨다고

밝혔다(Han JS 2016). Park TW․Lee KY(2014)는

SNS 발신자특성, SNS 수신자특성, SNS 구전정
보 특성이 신뢰성 및 유용성, 구매영향력에 유의
한영향을미친다고하였다. 또한 Joung YS(2015)
는 외식제품의 SNS 발신자 특성, SNS 구전정보
특성이소비자태도, 구매의도및구전의도에관한
영향관계를 밝혔다. Han JS․Joung YS․Lee HJ 
(2016)는 SNS상에서의 외식상품 추구편익이 구
매의도 및 구전의도에 영향을 미친다고 하였다. 
Han JS․Lee HJ(2016)는 SNS 상에서의외식상품
에대한신뢰는구매의도와구전의도에유의한영

향을미친다고하였다. 따라서 SNS상에서의외식
상품에대한신뢰는구매의도에유의한영향을미

칠 것으로 본다.

4. 지각된 위험

지각위험은 소비자가 구매목적을 달성하기 위

하여상품이나구매방식을결정하고자할때지각

되는심리적위험이자(Byun GI et al 2008) 정보원
으로부터 느끼는 불확실성으로 정의된다(Assael 
2004). 지각위험에는 두 가지 중요한 차원인 ‘불
확실성(uncertainty)’과 ‘결과(consequence)’라는개
념이포함되어있다(Bauer 1960). 즉, 구매의사결
정에관한결과를예측할수없을때, 소비자가느
끼는 불확실성을 지각위험이라고 볼 수 있다.
지각위험은 소비자가 위험을 수용하는 것보다

구매의사결정에 더욱 중요하게 작용하고(Assael 
2004), 지각위험이 식생활과 관련된 위험에 대한
태도에서 매우 중요한 요인으로 볼 수 있다(Fre- 
wer et al 1998). 식품의 안전과 관련하여 잠재적
인위험이따를때대개일치하거나일어날수있

는 결과와 관련된 가능성조차도 알 수 없으므로

소비자가 지각하는 것은 위험보다는 불확실성이

며, 결과에 잠재된 심각성에 대하여 주의를 기울
이는 경향이 있다(Yeung & Yee 2003). 소비자의
지각된 위험이 높은 특정한 음식에 대한 불안감

이 커질수록 지각된 위험은 그 결과를 중요하게

인식하고, 지각된 위험이 높은 식생활과 관련된
태도에서정보제공자에대한신뢰성은매우중요
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하게 평가함을 알 수 있다(Frewer et al 1998). 특
히, 온라인 이용 소비자들은 매장을 방문하여 구
매할 때와는 달리 제품을 직접 살펴보고, 만져보
고, 주변의다른제품들과비교해볼수없기때문
에 제품의 기능적 신뢰성에 대한 위험요인을 크

게지각하게되고, 결국인터넷쇼핑을통한구매
를 하지 않겠다는 의사결정을 하게 된다(Kim et 
al 2008). 따라서 SNS를 이용하는 소비자들의 외
식상품에 대한지각위험의정도에 따라 SNS상에
서의 사회적 자본이 외식상품 신뢰에 영향을 미

칠 때 유의한 차이를 나타낼 수 있을 것이다.

5. SNS 수신자 특성

최근 소셜커머스나 블로그, SNS를 통한 상품
구매후기가늘어나고있으며, 소비자들은화려한
광고보다는직접상품을구매한소비자들의리뷰

를통해자기주도적으로구매를결정하는추세이

다. 또한온라인상소셜네트워크가형성되어정
보가사람들의입에서입으로전해지는구전효과

의개념이온라인상으로확장되고있으며, 오프라
인 상품을 구매하더라도 구매 전 온라인 리뷰에

의존한다는점에서타인의리뷰가구전효과역할

을 함으로써 구매결정에 큰 영향을 준다(Lee H
S․Kim JS 1994). 모바일 사용이 늘수록 소비자
들은 각자의 방식대로 상품에 대한 정보를 서로

공유하는 행동을 하고, 이 순간이 상품을 구매하
려는 순간보다 더 중요해졌다는 것이다. 이렇게
소비자들의 구전 정보의 의존성은 의사결정과정

과 구전효과에 많은 영향을 미치는 요인으로 연

구되어지고 있다(Choi NH․Park SJ 2001; Nam 
JH․Kim GY 2012; Park TW 2014). 또한 기존의
온라인구전효과에영향을미치는수신자특성에

관한 연구들은 제품관여도, 제품지식, 소비경험, 
개인적성향, 온라인구전동기, 구전정보의이용
경험과 같은 요인들을 중심으로 논의되어 왔다

(Choi NH․Park SJ 2001; Yang HB et al2011; 
Henning et al 2004). Flanagin & Metzger(2000)는
인터넷이용경험이더많은이용자들이덜경험한 

이용자들보다인터넷정보에대해더욱신뢰한다

고 밝혔다. 따라서 SNS상에서 외식상품에 대한
신뢰가구매의도에영향을미친다고할지라도수

신자들이 SNS 구전정보의 이용경험이나 의존도
의정도에따라달라질수있을것으로예측할수

있다.

Ⅲ. 연구 내용 및 방법

1. 연구모형 및 가설설정

본 연구에서는 SNS 사회적 자본이 외식상품
신뢰와구매의도에미치는영향력을살펴보고, 특
히지각위험과 SNS 수신자특성의조절효과에대
해실증분석을통해검증하고자한다. 연구모형은
<Fig. 1>과 같다. 

H1: SNS상에서의 사회적 자본은 외식상품 신
뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-1: SNS상에서의연결적자본은외식상품
신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-2: SNS상에서의결속적자본은외식상품
신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2: 지각된위험은 SNS 상에서의사회적자본
과 외식상품 신뢰 간에 조절역할을 할 것

이다. 
  H2-1: 지각된 위험은 SNS 상에서의 연결적

자본과 외식상품 신뢰 간에 조절역할

을 할 것이다. 
  H2-2: 지각된 위험은 SNS 상에서의 결속적

자본과 외식상품 신뢰 간에 조절역할

을 할 것이다. 
H3: SNS상에서의 외식상품 신뢰는 구매의도
에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H4: SNS 수신자특성은외식상품신뢰와구매
의도 간에 조절역할을 할 것이다.

2. 연구방법

본연구의가설을검증하기위해설문지조사법
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     <Fig. 1> Research model.

을 채택하였으며, 설문조사기간은 2016년 6월 17
일부터 6월 30일까지 실시하였으며, 편의표본추
출법(convenience sampling)에 의해서 서울․경기
지역의대학가및회사밀집지역에서 SNS를경험
해본외식소비자를대상으로진행하였다. 설문지
는 230부를배포하였으며, 이중불성실하게응답
했거나, 연구목적에부합하지않는설문지를제외
한유효한자료 200부를분석에사용하였다. 가설
검증을 위해 수집된 자료는 통계패키지인 SPSS 
20.0을이용하여다중회귀분석과조절회귀분석을
실시하였다.

3. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 설문문항을 측정하기 위한 척도는

리커트 7점 척도를 사용하였다.

1) 사회적 자본

본연구에서는사회적자본을개인이나집단에

게 축적된 실제혹은 가상의 자원의 합이라고 정

의하였다. 본연구에서는사회적자본을광범위하
게 사람들 간의 관계에서 축적된 자원의 개념으

로 보고자 한다. 측정항목은 Chu & Choi(2012), 
Lee SN․Lee KY(2013), Han JS․Lee HJ(2016)의
연구를토대로본 연구에적합하게수정․보완하

여 총 11문항을 리커트 7점 척도를 사용하였다. 

2) 신뢰

본 연구에서는 신뢰를 SNS상에서의 외식상품
또는외식업체에대한믿음으로정의하였다. 측정
항목은 Bickart & Schindler(2001), Je MJ․Kim GY 
(2011), Song HG(2015), Han JS․Lee HJ(2016)의
연구를 토대로 본연구에적합하게 수정․보완하

여 총 4문항을 리커트 7점 척도를 사용하였다.

3) 구매의도

본연구에서는구매의도를 SNS를통해얻은구
전정보를바탕으로외식상품에대해구매할의도

정도로정의하였다. 측정항목은 Park TW․Lee KY 
(2014), Park JY(2013), Han JS․Lee HJ(2016)의
연구를 토대로 본연구에적합하게 수정․보완하

여 총 3문항을 리커트 7점 척도를 사용하였다.

4) 지각된 위험

  본 연구에서는지각된위험을 SNS 구전정보를
통해 외식상품이나 외식업체를 검색하고, 방문의
사를 결정하기 전까지의 과정에서 겪게 되는 불

확실성이나 불안감으로 정의하였다. 측정항목은
Salo & Karjaluoto(2007), Je MJ(2011), Song HG 
(2015)의 연구를 토대로 본 연구에 적합하게 수
정․보완하여총 4문항을리커트 7점척도를사용
하였다.
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5) SNS 수신자 특성

본연구에서는 SNS 수신자특성을외식상품구
매결정시 SNS의구전정보에의존하는정도로정
의하였다. 측정항목은 Blodgett & Hill(1991), Park 
TW(2014), Joung YS(2015)의연구를토대로본연
구에맞게수정․보완하여총 5문항을리커트 7점
척도를 사용하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 특성

본연구의표본의특성은 <Table 1>과같다. 성
별은 남자가 107명(53.5%), 여자가 93명(46.5%)

<Table 1> Demographic characteristics (N=200)

Characteristic N %

Gender
Male 107 53.5

Female 93 46.5

Marital status
Single 91 45.5

Married 109 54.5

Age

20∼29 63 31.5

30∼39 46 23.0

40∼49 60 30.0

50 yrs ≤ 31 15.5

Education

High school 60 30.0

College 50 25.0

University 68 34.0

Graduate school 17 8.5

Others 5 2.5

Occupation

Student 15 7.5

Office job 82 41.0

Executive 21 10.5

Professional 22 11.0

Housewife 13 6.5

Freelancer 10 5.0

Other 37 18.5

으로나타났으며, 결혼여부는미혼이 91명(45.5%), 
기혼이 109명(54.5%)으로 고른분포를보이고 있
다. 연령은 20대가 63명(31.5 %), 30대가 46명(23.0 
%), 40대가 60명(30.0%), 50대이상이 31명(15.5%)
으로나타났다. 최종학력은 고졸 60명(30.0%), 전
문대졸 50명(25.0%), 대졸 68명(34.0%), 대학원이
상 17명(8.5%)으로나타났다. 직업은대학생이 15
명(7.5%), 회사원이 82명(41.0%), 자영업자가 21명
(10.5%), 전문직이 22명(11.0%), 주부가 13명(6.5 
%), 프리랜서가 10명(5.0%), 기타 37명(18.5%)으
로 나타났다.

2. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증

측정도구의타당성검증을위해탐색적요인분

석(exploratory factor analysis)을 실시하였다. 다차
원인 SNS 사회적자본에관한요인분석은직각회
전방식인베리맥스(Varimax) 방법에 의해 실시되
었으며, 요인은 아이겐 값이 1 이상 되도록 추출
하였다. 분석결과, 총 분산설명력은 71.556(%)이
며, f1: 연결적사회자본과 f2: 결속적사회자본의
2개요인이추출되었다. 변수중신뢰도를떨어뜨
리는 ‘SNS 친구들과소통은내가더큰공동체일
부임을 느끼게 만든다’는 본 분석에서 제거하였
다. 단일차원인 신뢰와 구매의도, 지각된 위험의
총 분산설명력은 각각 72.358%, 87.553%, 71.631 
%로 나타났다. 선행연구에서 다차원으로 측정된
SNS 수신자특성은본연구에서단일차원으로추
출되었으며, 총분산설명력은 74.319(%)로 나타났
다. 또한각변수의공통성과요인적재값이모두
0.5 이상이며, 직각회전을실시하였으므로 집중판
별타당성이 입증되었다고 볼 수 있다(Kim GS 
2010). 신뢰성검증은 Cronbach Alpha 계수를기준
으로 사용하였으며, 요인의 Cronbach Alpha 계수
가모두 0.8 이상으로나타나신뢰성이높다고 볼
수 있다. 분석결과는 <Table 2>와 같다.

3. 가설의 검증

각 구성개념들 간에 어떤 관련성을 갖는지를
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<Table 2> Exploratory factor analysis and reliability of items

Factors Items
Factor 
loading

Commu-
naility

Eigen 
value

Variences
(%)

Cronbach's 
α

Social capital
(71.556%)

KMO=.880,
Bartlett의
구형성검정

(p=.000)

Bridging 
social 
capital

SNS makes me try new things. .893 .820

3.647 36.474 .896

SNS takes an interest in others with diffe-
rent opinions. 

.838 .774

SNS makes me interested in things happe-
ning outside

.820 .697

SNS makes me curious about the outside 
world.

.806 .744

SNS makes me communicate with new 
people.

.606 .589

Bonding 
social 
capital

On SNS, there are many people who can 
give me advice on making a decision. 

.864 .803

3.508 35.082 .885

On SNS, I have some true friends. .830 .690

On SNS, there are many people who can 
solve my problems. 

.810 .743

On SNS, there are some people who help 
me when I am in trouble. 

.770 .710

On SNS, I can strengthen relationships with 
whom I know. 

.624 .584

Trust (72.358%)
KMO=.776,

Bartlett의 구형성검정
(p=.000)

I believe food product information on SNS. .864 .746

2.894 72.358 .872

I receive help regarding food product infor-
mation on SNS.

.854 .729

There is expert food product information on 
SNS. 

.844 .712

I believe food product information on SNS 
more than corporate advertisements. 

.841 .707

Purchase intention 
(87.553%)

KMO=.776,
Bartlett의 구형성검정

(p=.000)

I am going to buy food products through 
SNS.

.944 .891

2.627 87.553 .929I want to visit restaurants on SNS. .939 .882

I intend to buy food products based on SNS 
information. 

.924 .854

Perceived risk
(71.631%)

KMO=.805,
Bartlett의 구형성검정

(p=.000)

I think that I pay too much forfood products 
on SNS.

.884 .782

2.865 71.631 .867

I think that I am defensive at that restaurant 
on SNS.

.864 .747

I feel disappointed with food products on 
SNS. 

.822 .676

I think that food product son SNS are more 
uninviting than I expected. 

.813 .660
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<Table 2> Continued

Factors Items
Factor 
loading

Commu
naility

Eigen 
value

Variences
(%)

Cronbach's 
α

SNS receivers 
characteristics

(74.319%)
KMO=.755,

Bartlett의 구형성검정
(p=.000)

I get product information on SNS. .892 .795

3.716 74.319 .913

I make good use of SNS word of mouth 
information.

.863 .745

I communicate with SNS friends as I 
purchase products.

.860 .740

I ask SNS friends as I purchase the product. .851 .724

I have much experience using the SNS word 
of mouth information.

.844 .712

( ): total variences.

알아보기 위해 상관관계분석을실시하였다. 분석
결과, 각구성개념들간관계가양의방향성을보
이고 있어 연구가설에서 제시된 요인들 간의 관

계와일치하는것을알수있다. 분석결과는다음
<Table 3>과 같다.
본연구의가설검증을위해다중회귀분석과조

절회귀분석을 실시하였다.

1) 가설 1의 검증

H1: SNS 상에서의 사회적 자본이 외식상품에
대한 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

  H1-1: SNS 상에서의 연결적 사회자본이 외
식상품에 대한 신뢰에 유의한 영향을

미칠 것이다.
  H1-2: SNS 상에서의 결속적 사회자본이 외

식상품에 대한 신뢰에 유의한 영향을

<Table 3> Correlation matrix

구분 1 2 3 4

Bridging social capital  1

Bonding social capital  .597**  1

Trust  .384**  .414**  1

Purchase intention  .466**  .232**  .599**    1

** p<.01.

미칠 것이다.

가설 1에 관한 분석결과는 <Table 4>와 같다. 
종속변수인 외식상품에 신뢰에 대한 전체설명력

(R2)은 10.6%고, 회귀식에 대한 통계적 유의성을
검증하는 F 통계량 값은 24.693이며, 유의확률은
0.000으로나타나회귀식은 통계적으로 유의성이
있는것으로볼수있다. SNS 상에서의사회적자
본중 결속적사회자본(β=.254)이연결적사회자
본(β=.219)에 비해 외식상품 신뢰에 더욱 큰 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1은
채택되었다.

2) 가설 2의 검증

H2: 외식상품에대한지각된위험은 SNS 상에
서의 사회적 자본과 외식상품 신뢰 간에

조절역할을 할 것이다. 
  H2-1: 외식상품에 대한 지각된 위험은 SNS 

상에서의 연결적 사회자본과 외식상

품 신뢰 간에 조절역할을 할 것이다.
  H2-2: 외식상품에 대한 지각된 위험은 SNS 

상에서의 결속적 사회자본과 외식상

품 신뢰 간에 조절역할을 할 것이다.

본연구에서는외식상품에대한지각된위험이
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<Table 4> Regression results of H1

 
Unstandardized 
coefficient (B)

Standardized
error (S.E.)

Standardized 
coefficient (Beta)

t-value p-value

Constant 2.499 .302 8.112 .000

Bridging social capital  .219 .080 .212 2.672** .008

Bonding social capital  .254 .070 .287 3.621*** .000

R2=.200, adj R2=.192, df 1= 2, df 2=197, F=24.693, sig. F=.000

** p<.01, *** p<.001.

<Table 5> Regression results of H2

 
Unstandardized 
coefficient (B)

Standardized
error (S.E.)

Standardized 
coefficient (Beta)

t-value p-value

1

Constant 2.449 .032   8.112 .000

Bridging social capital .213 .080 .212   2.672 .008

Bonding social capital .254 .070 .287   3.621 .000

2

Constant 3.371 .367   9.916 .000

Bridging social capital .224 .077 .223   2.918 .004

Bonding social capital .244 .067 .276   3.616 .000

Perceived risk —.244 .059 —.253 —4.121 .000

3

Constant 3.764 .921   4.085 .000

Bridging social capital .740 .250 .737   2.963 .003

Bonding social capital —.472 .219 —.534 —2.154 .032

Perceived risk —.340 .235 —.352 —1.448 .149

Bridging social capital* perceived risk —.128 .062 —.826 —2.066* .040

Bonding social capital* perceived risk .177 .052 1.108  3.427** .001

* p<.05, ** p<.01.

SNS 상에서의사회적자본과외식상품신뢰간에
조절역할을 하는지를 살펴보기 위해 조절회귀분

석을 실시하였다(Sharma et al 1981). 조절회귀분
석은 3모형에서조절변수가예측변수와상호작용
을 하여 기준변수와 유의한 관계가 존재하면 조

절변수의 역할을 한다고 볼 수 있다. 분석결과는
<Table 5>와 같다. SNS 상에서의 연결적 사회자
본×지각된 위험(p=.040<.05)와 결속적사회자본×
지각된위험(p=.001<.01) 모두외식상품에대한신
뢰에유의한영향을미침으로써조절역할을하는

것으로 볼 수있다. 따라서 가설 2는 채택되었다.

3) 가설 3의 검증

H3: 외식상품에 대한 신뢰는 구매의도에 유의
한 영향을 미칠 것이다.

가설 1에 관한 분석결과는 <Table 6>과 같다. 
종속변수인 외식상품에 구매의도에 대한 전체설

명력(R2)은 35.9%이며, 회귀식에 대한 통계적 유
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<Table 6> Regression results of H3

 
unstandardized 
coefficient (B)

Standardized error 
(S.E.)

Standardized 
coefficient (Beta)

t-value p-value

Constant 1.791 .278  6.436 .000

Trust  .647 .062 .599 10.524*** .000

R2=.359, adj R2=.355, df 1=2, df 2=198, F=110.761, sig. F=.000

*** p<.001.

<Table 7> Regression results of H4

 
unstandardized 
coefficient (B)

standardized
error (S.E.)

standardized 
coefficient (Beta)

t-value p-value

1
Constant 1.791 .278   6.436 .000

Trust  .647 .062 .599  10.524 .000

2

Constant 1.561 .285   5.476 .000

Trust  .560 .068 .518   8.254 .000

SNS receivers characteristics  .151 .053 .179   2.846 .005

3

Constant  .028 .693     .040 .968

Trust  .919 .163 .850   5.643 .000

SNS receivers characteristics  .548 .172 .648   3.182 .002

Trust*
SNS receivers characteristics

—.089 .037 —.700 —2.420* .016

* p<.05.

의성을 검증하는 F 통계량 값은 110.761이며, 유
의확률은 0.000으로나타나회귀식은통계적으로
유의성이있는것으로볼수있다. 외식상품에대
한 신뢰(β=.599)는 구매의도에 유의한 영향을 미
치는것으로나타났다. 따라서가설 3은채택되었
다.

4) 가설 4의 검증

H4: SNS 수신자특성은외식상품에대한신뢰
와 구매의도 간에 조절역할을 할 것이다.

본 연구에서는 SNS 수신자 특성이 외식상품
신뢰와구매의도간에조절역할을하는지를살펴

보기위해 조절회귀분석을 실시한결과는 <Table 

7>과같다. 외식상품에대한신뢰×SNS 수신자특
성(p=.016<.05)이외식상품에대한구매의도에유
의한영향을미침으로써조절역할을하는것으로

볼 수 있다. 따라서 가설 4는 채택되었다.

Ⅴ. 결 론

본 연구에서는 SNS 사회적 자본이 외식상품
신뢰와구매의도에미치는영향력을살펴보고, 특
히지각위험과 SNS 수신자특성의조절효과에대
해실증분석을통해검증하고자하였다. 설문조사
기간은 2016년 6월 17일부터 6월 30일까지 실시
하였으며, 편의표본추출법(convenience sampling)
에의해서서울․경기지역의대학가및회사밀집

지역에서 SNS를 경험해 본외식소비자를대상으
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로 조사를 진행하였다. 설문지는 230부를 배포하
였으며, 이중불성실하게응답했거나, 연구목적에 
부합하지 않는설문지를제외한유효한자료 200
부를분석에사용하였다. 수집된자료는통계패키
지인 SPSS 20.0을 이용하였으며, 가설검증을 위
해 다중회귀분석과 조절회귀분석을 실시하였다.
본연구의가설검증에따른분석결과와전략적

시사점을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.
첫째, 가설 1의검증결과, SNS 상에서의 사회

적 자본 중 결속적 사회자본(β=.254)과 연결적
사회자본(β=.219)이 모두 외식상품 신뢰에 유의
한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 결속적 사
회자본이 연결적 사회자본에 비해 신뢰에 더욱

크게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결
과는 Han JS․Lee HJ(2016)의 SNS상에서연결적
사회자본이결속적사회자본에비해외식상품신

뢰에 더욱 큰 영향을 미친다는 연구결과와는 약

간의 차이를 보이고 있다. 최근에는 대표적인 트
위터같은유대관계가폭넓은연결적사회자본인

SNS에 비해 페이스북이나 카카오스토리와 같은
유대관계가강하고깊은결속적사회자본인 SNS
에 외식 소비자들은 외식상품에대해 더욱큰 신

뢰를 형성한다고 볼 수 있다.
둘째, 가설 2의 검증결과, SNS 상에서의 연결

적 사회자본×지각된 위험(p=.040<.05)와 결속적
사회자본×지각된 위험(p=.001<.01) 모두 외식상
품에 대한 신뢰에 유의한 영향을 미침으로써 조

절역할을하는것으로볼수있다. 이러한결과는
외식소비자들이 외식상품을 구매하기 전에 제품

사용에대한 경험을 얻기위해서앞서 제품을 사

용해본소비자의구전을얻기위해노력한다. 이
때 사용하는 가장 믿을만한 도구는 SNS라고 볼
수있다. 특히, 외식상품에대한지각된위험이높
을수록 결속적 사회자본(β=.177)이 신뢰에 정(+)
의 유의한 영향을 미치는 반면, 외식상품에 대한
지각된 위험이 높을수록 연결적 사회자본(β=
—.128)이 신뢰에 부(—)의 유의한 영향을 미치는
것으로 나타났다. 이는 지각된 위험이 높은 외식

상품일수록 연결적 사회자본보다는 결속적 사회

자본을 이용하여 구전정보를 얻는다면 외식상품

에 대한 신뢰 형성에 더욱 효과적일 것이다.
셋째, 가설 3의 검증결과, 외식상품에 대한 신

뢰(β=.599)는 구매의도에 유의한 영향을 미치는
것으로 나타났다. 이러한 결과는 SNS를 통한 사
진이나 글을 통한 외식상품에 대한 내용은 상품

을직접보지못하기때문에신뢰형성에큰역할

을할뿐만아니라, 외식상품을먹고싶거나, 구매
할 생각이 들게 할 것으로 본다.
넷째, 가설 4의 검증결과, 외식상품에 대한 신

뢰×SNS 수신자 특성(p=.016<.05)이 외식상품에
대한구매의도에유의한영향을미침으로써조절

역할을하는것으로볼수있다. 이는외식상품에
대한 신뢰가 구매의도에 영향을 미칠 때 SNS의
수신자의특성에따라달라질수있을것이다. 또
한신뢰×SNS 수신자특성(β=—.089)이외식상품
에 대한 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났기 때문에, SNS 수신자 특성인 SNS에
대한구전이용경험이나의존성이높을수록오히

려 외식상품에 대한 신뢰가 구매의도에 부(—)의
유의한 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다. 이는
외식상품에대한신뢰가형성이되었다고하더라

도 SNS구전의존성이 높은 수신자들일수록 구매
의도는 감소할 수 있을 것으로 판단된다. 
본연구에서는 SNS상에서의사회적자본이외

식상품에 대한 신뢰에 유의한 영향을 미치며, 이
렇게형성된신뢰는외식상품구매의도에도유의

한 영향을 미친다는결과를 도출하였다. 특히, 지
각된 위험이 SNS 사회적 자본과 외식상품 신뢰
간에 조절역할을 하며, SNS 수신자 특성은 외식
상품에 대한 신뢰와 구매의도 간에 조절역할을

한다는 결과를 밝혔다. 
이러한연구결과를토대로기업측면에서는대

규모 외식기업 뿐만 아니라, 소규모 외식 자영업
자들에게도사회적자본을기저로한 SNS 마케팅
을 통해 효과적인 마케팅 전략을 구축하는데 도

움이되고자한다. 특히, 소비자들은 기업이 생산
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한정보보다소비자들스스로가생산한정보에더

욱 민감하게 반응하고 신뢰하는 경향이 있기 때

문에, SNS 매체에서기업이나 제품, 브랜드가 소
비자나 팔로워들 간에 강한 또는 약한 유대관계

를 가진 네트워크를 통해 커뮤니케이션을 하는

것은기업의어떤마케팅전략보다도큰효과를볼

수있을 것으로판단된다. 한편, 소비자 측면에서
SNS 사회적자본을통해다양한구전정보를얻음
으로써 소비자들이 외식상품 구매 시 지각된 위

험을 줄일 수 있으며, 구전정보에 대한 의존경험
이많은 SNS 수신자일수록이성적인판단력이높
을수있기때문에, 외식상품에대한신뢰가형성
될지라도 구매의도는 감소할 수 있으므로 좀 더

구체적이고매력적인정보를제공하는것이중요

할 것으로 사료된다. 
본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과

같다. 본 연구에서는 SNS를 경험해 본 외식소비
자를대상으로조사를진행하였는데, 향후연구에
서는 외식소비자들이 외식상품 구매 시 자주 이

용하는 SNS를조사하여집단간비교분석을한다
면 더욱 적합한 결과를 도출할 수 있을 것이다. 
또한 본연구에서는서울․경기 지역으로한정하

여 조사를 실시하였으므로, 연구결과를 일반화하
기에는 다소 무리가 있으므로, 향후에는 공간적
범위를 확대하여 조사를 실시할 필요가 있다.

한글 초록

본 연구에서는 SNS 사회적 자본이 외식상품
신뢰와구매의도에미치는영향력을살펴보고, 특
히지각위험과 SNS 수신자특성의조절효과에대
해실증분석을통해검증하고자하였다. 자료수집
은 2016년 6월 17일부터 6월 30일까지 실시하였
으며, 편의표본추출법(convenience sampling)에의
해서서울․경기지역에서 SNS를경험해본외식
소비자를 대상으로조사를진행하였다. 설문지는
230부를 배포하였으며, 이중 불성실하게 응답했
거나, 연구목적에부합하지않는설문지를제외한
유효한 자료 200부를 분석에 사용하였다.

분석결과, 첫째, SNS 상에서의사회적 자본(연
결적 사회자본, 결속적 사회자본)이 모두 외식상
품 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 둘째, 지각된 위험은 SNS상에서의사회적자
본과 신뢰 간에 조절역할을 하는 것으로 나타났

다. 셋째, 외식상품에대한신뢰는구매의도에유
의한 영향을미치는 것으로 나타났다. 넷째, SNS 
수신자특성은외식상품에대한신뢰와구매의도

간에 조절역할을 하는 것으로 나타났다.

주제어: SNS 사회적자본(연결적사회자본, 결
속적사회자본), 외식상품, 신뢰, 구매의
도, 지각된 위험, SNS 수신자 특성
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