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요 약   본 연구는 공동구매형 소셜커머스 이용자의 재구매의도에 미치는 영향을 알아보고자 시행된 연구이다. 

연구 가설을 검정하기 위해 최근 중국에서 공동구매형 소셜커머스를 이용해 본 소비자를 대상으로 396부 설문지를 

수집하였으며 AMOS 22.0으로 분석하였다. 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 가치, 만족, 신뢰는 재구매의도에 유

의한 영향을 미치고 영향강도는 만족, 신뢰, 가치인 것으로 나타났다. 둘째, 시스템품질, 서비스품질과 정보품질은 

가치, 만족 및 신뢰에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났다. 또한, 쇼핑습관의 조절효과에 대한 검증 중에서 쇼핑습

관이 낮은 경우보다 높은 경우에 가치가 재구매의도에 더 영향을 미치고 쇼핑습관이 높은 경우보다 낮은 경우에 

신뢰와 만족이 재구매의도에 더 영향을 미치는 것으로 검증하였다. 마지막으로 연구의 시사점과 한계점도 제시되었다.

• 주제어 :  재구매의도, 쇼핑습관, 가치, 만족, 신뢰

Abstract   This is a study to examine the factors that affect group-buying social commerce users’ 

repurchase intention. In order to verify research hypotheses, this paper collected data from 396 users who 

currently use the group-buying social commerce in China. We used the AMOS 22.0 analysis. The results 

show that value, trust and satisfaction are the strong predictors of repurchase intention. And Information 

quality, System quality and Service quality are the significant antecedents of value, trust and satisfaction. 

Finally, perceived value exerts stronger effect on repurchase intention for high-shopping habit customers, 

where as trust and satisfaction have higher influence on repurchase intention for low-shopping habit 

customers. Implications and limitations are discussed.
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1. 서론
최근 몇 년간 소셜 네트워크 서비스(Social Network 

Service)가 각광을 받으면서 e-commerce와 SNS가 결합

한 소셜커머스(Social Commerce)라는 새로운 온라인 유

통채널로 주목받고 있다[1]. 인터넷의 발달과 보급률의 

확대, 그리고 모바일 쇼핑의 급증으로 빠르게 성장하고 
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있는 중국 전자상거래시장에서도 소셜커머스에 대한 관

심이 커지고 있다[1].

따라서 최근 많은 학자들이 중국 소비자들을 대상으

로 공동구매형 소셜커머스의 재구매 의도에 대한 연구를 

진행하였는데, 선행 연구들은 소셜커머스의 서비스품질

을 중심으로 이루어져 왔다[2].

재구매 의도의 결정 요인에서 소비자의 온라인 쇼핑

습관에 관련된 연구와[3] 습관을 조절변수로 하여 신뢰

가 재구매 의도에 미치는 영향에 대해 실증적으로 검증

하였다[4]. 만족과 재구매 의도 사이에 습관의 조절효과

에 대해 실증적으로 검증하였다[3,5]. 가치, 만족, 신뢰 그

리고 재구매 의도 간에 쇼핑의 조절효과를 연구하였다[4,6].

정보시스템 성공모델인 시스템품질, 서비스품질과 정

보품질이 재구매 의도의 결정요인인 가치, 만족, 신뢰에 

어떤 영향을 미치는지, 이런 품질요인들이 소비자의 재

구매 의도를 결정한다는 것에 대한 연구는 아직 미흡하

다. 본 논문에서는 재구매 의도와 그의 결정 요인들 간에 

쇼핑습관의 조절효과를 검증하고자 한다.

따라서 본 논문은 공동구매형 소셜커머스에 적용되는 

시스템품질, 서비스품질과 정보품질이 소비자의 가치, 만

족, 신뢰에 어떤 영향을 미치는지, 그리고 가치, 만족, 신

뢰는 재구매 의도에 어떤 영향을 미치는지를 규명하고자 

한다. 또한, 가치, 만족, 신뢰가 재구매 의도에 미치는 영

향은 쇼핑습관에 따라 차이가 있는지를 실증적으로 검증

하고자 한다. 

2. 이론적 배경
2.1 공동구매형 소셜커머스

공동구매형 소셜커머스는 온라인 공동구매 사이트가 

소셜네트워크 서비스와 결합한 형태로, 제품별로 정한 

구매 수량이 달성되면 할인 혜택을 받을 수 있도록 하여 

소비자들이 소설네트위크를 통해 지인을 공동구매에 참

여하도록 유도하는 방식이다. 공동구매형 소셜커머스는 

판매 업체와 소비자간 네트워크를 통해서 판매 업체에게

는 제품 홍보 및 매출 증대의 효과를 가져다주고 소비자

들에게는 가격 할인의 혜택을 제공해 주는 유형이다[7].

2.2 중국 공동구매형 소셜커머스 현황

2015년 중국 공동구매형 소셜커머스 시장 거래규모는 

1,140억 위안(약 20조 4470억 원)에 달할 것으로 예측하

고 있다. 이 가운데 2011년 7월 알리바바그룹이 5000만 

달러 투자한 메티투안(美团), 텐센트가 2014년 2월16일 4

억달러로 20% 지분을 매입한 따중디엔핑(大众点评), 바

이두가 2013년 8월 1.6억 달러로 59% 지분 매입한 바이

두누오미(百度糯米)등의 중국 3대 포털사이트의 시장점

유율은 84.2%에 달한다[8]. 중국 공동구매형 소셜커머스 

산업의 기업 수는 감소하고 있지만, 시장규모는 오히려 

빠르게 성장하고 있다. 실제로 한국의 모바일뱅킹 수준

이 중국보다 2년 뒤쳐져 있다는 주장이 제기되기도 했으

며, 美团, 窝窝团등 중국의 주요 공동구매형 소셜커머스 

기업들은 연이어 흑자를 기록하면서 투자자들의 관심을 

받고 있다.

2.3 정보시스템 성공 모델

Delone and McLean(2003)은 정보시스템 성공의 개념

화 및 평가를 위한 프레임워크로서 분류체계적이고 상호

작용적인 정보시스템 성공모델(Information System Success 

Model)을 제시하였다[9]. 연구에 의하면, 시스템의 질, 정

보의 질 서비스의 질이 시스템 사용도, 사용자 만족도에 

영향을 주고, 시스템 사용도와 사용자 만족도는 개인의 

성과 및 조직의 성과에 영향을 준다는 모델이다. 이 모델

은 정보시스템 성공요인에 관한 연구들의 종속변수로서, 

또한 정보시스템 평가의 측정지표로서 지난 십여 년간 

광범위하게 사용되어왔다. 따라서 본 논문에서는 정보시

스템 성공 모형을 공동구매형 소셜커머스에 대한 고객만

족과 재구매 의도 측정에 적용해보고, 측정요소들을 제

시하여 실증적으로 분석하였다[9].

2.4 가치

인터넷의 등장과 같은 급격한 구매환경의 변화는 과

거릐 소비자에게 요구되던 가치가 현재에는 요구되지 않

는 상황에 직면하게 되었다[10]. 즉, 소비자가 원하는 가

치가 시대상황, 경제적 상황에 따라 다르게 나타나고 있

는 것이다. 이러한 상황에서 고객 지각 가치에 기초한 마

케팅 전략이 필요하게 되었다. 고객은 제품이나 서비스

를 구매할 때, 고객이 얻는 혜택의 양과 소비자가 지불해

야 하는 희생의 양을 비교하여 구매하게 되므로 혜택과 

희생이라는 두 가지를 동시에 고려한 고객 지각 가치라

는 개념에 기초하여 마케팅 활동을 수행할 필요성이 증

대되고 있는데[11], 이런 점에서 볼 때, 공동구매형 소셜

커머스 환경에서 제품이나 서비스에 대한 고객의 구매행
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위에 대한 결정요소로써 지각된 가치를 분석할 필요가 

있다.

지각된 가치는 인지된 이점과 인지된 비용의 비율에 

기초한 서비스에 대한 전반적인 평가를 의미한다[12]. 본 

연구에서는 지각된 가치가 주어진 시간과 노력을 들인 

온라인 거래에서 얻은 혜택으로 정의된다. 일반적으로 

지각된 가치는 실용적 가치와 쾌락적 가치로 분류된다

[4]. 실용적 가치는 효율적인 방법으로 제품을 획득하는 

것을 의미하는데 쾌락적 가치는 쇼핑 경험에 대한 멀티 

감각, 공상과 감정적인 측면으로부터 받는 가치를 반영

한다[4]. 본 연구에서는 지각된 가치를 실용적 가치와 쾌

락적 가치로 구성된 한 구성물이라고 본다. 더욱이 지각

된 가치는 만족의 강한 예측요인으로 발견하였다([4,12]). 

연구모형에서 지각된 가치를 가치로 명시하고자 한다. 

2.5 신뢰

전자상거래와 같은 온라인 환경에서의 신뢰는 그 중

요성이 널리 인식되고 많은 연구가 수행되었다[13][14]. 

그 이유는 온라인 환경이 불확실성과 의존성이 존재하는 

예측 불가한 환경이기 때문이다. 또한, 온라인 환경에서

는 상대방과 직접 접촉할 수 없고, 그들에 대한 평가 기

회가 없기 때문에 사회 및 경제적 상호작용을 위해서는 

신뢰가 효과적이고 중요하게 작용하고 이런 점에서 신뢰

는 전자상거래에서 중요한 요인이라 할 수 있다[13,15].

전자상거래에 관한 연구에서는 판매자와 구매자간의 

관계뿐만 아니라 인터넷 웹사이트와 같은 온라인 환경적 

특성과의 관계도 살펴보아야 하므로 온라인 신뢰라는 용

어를 사용하기도 한다. 온라인 신뢰란 온라인 환경의 특

수성으로 인해 발생되는 소비자의 거래취약성을 자신의 

이익만을 추구하기 위해 악용하지 않고 정직, 공평, 호의 

및 성실을 통해 고객을 대하고 거래함으로써 믿고 의존

할만하다는 확신이나 기대를 의미한다[16,17,18].

소비자들이 직접 만지거나 볼 수 없으므로 인터넷 쇼

핑에 대해 형성된 신뢰는 당사자 간의 목표 달성을 원활

하게 하고 상호작용을 원활하게 해주며, 거래의 불확실

성과 위험을 감소시켜주고 효율성을 증가시켜준다[19]. 

이런 점에서 신뢰는 공동구매형 소셜커머스에서 거래를 

가능하게 해주는 주요한 요인이라 할 수 있으며, 공동구

매형 소셜커머스를 이용하는데 있어서 소비자가 느끼는 

불안감과 불확실성을 해소해야만 안정적이고 지속적인 

성장을 누릴 수 있다.

2.6 만족

만족은 제품이나 서비스 경험에 대한 전반적인 평가

에서 비롯된 감정적인 상태를 말한다[20]. 여기에는 제품 

및 서비스의 개별적 속성뿐만 아니라 구매 전 탐색, 구매 

경험, 구매 후 평가로 이루어지는 전 구매 기간 동안의 

모든 경험이 고객의 전반적 만족도로 나타나게 된다. 또

한 만족은 소비자의 충족상태에 대한 반응으로[21], 소비

자는 제품이나 서비스를 사용하면서 우수한 품질과 저렴

한 가격 등의 이성적인 요소를 추구함과 동시에 소비 과

정에서의 사회적인 의미와 쾌락적인 경험 등의 심리적인 

요소도 고려하게 된다[22]. 이러한 만족은 기업의 경쟁력

을 강화시키는 핵심적인 원천으로 인식되고 있으며[23], 

고객의 적극적이고 협력적인 행동을 유도하는 강력한 동

기를 제공한다는 점에서 중요한 의미를 지닌다.

오늘날 마케팅의 핵심 개념은 고객에게 제품이 아니

라 만족을 전달하고 이의 대가로서 이익을 추구하는 것

이다. 그러므로 고객만족은 공동구매형 소셜커머스 연구

에서 역시 고려해야 할 중요한 요인 중의 하나이다.

2.7 재구매의도

일반적으로 재구매의도(repurchase intention)는 고객

만족의 결과로서 이해되고 있다[24]. 만족한 고객은 동일 

제품을 향후에도 지속적으로 구매하고자 하며, 경쟁기업

의 가격유인활동에 덜 민감하며, 긍정적인 구전활동으로 

새로운 고객을 유인하여 기업의 이익 증대에 중요한 역

할을 담당한다[25]. 재구매의도는 고객이 앞으로도 제품

을 반복하여 구매할 가능성으로 실제적인 재구매행동과 

고객유지 관리에 중요한 변수이다.

최근에 소셜커머스 사이트가 증가하면서 업체들 간의 

치열한 경쟁으로 인해 장기적으로 고객을 확보하기가 점

차 어려워지고 있다. 이에 소셜커머스 연구에서 소비자

의 재구매의도는 중요한 이슈이다.

최근 연구들은 제품 또는 서비스의 성공이 소비자의 

최초 사용이 아닌 재구매에서 비롯됨을 강조하고 있다

[26]. 재구매의도는 기존 고객을 유지하는 것과 관련되며 

고객유지는 장기적 관점에서 기업의 이익을 지속적으로 

창출하는 중요한 부분이다.

고객이 제품이나 서비스에 대해 좋은 인식을 가지고 

있는 경우에 고객의 재구매의도는 증가하며, 반대로 나

쁜 인식을 가지고 있는 경우에 재구매의도는 감소한다.

재구매의도가 기업과 고객이 장기적으로 관계를 유지
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하는데 핵심적인 선행변수이며, 재구매의도의 형성은 과

거의 경험을 토대로 형성된 기대감이 중요한 역할을 한

다고 강조하였다[27].

2.8 쇼핑습관

습관은 일반적으로 특별한 상황에 대한 자동적인 반

응인 학습적 행위 순서로 정의되고 어떤 목표와 최종상

태를 얻는 기능적 행동이다[28]. 연구자들은 습관이 과거

의 경험에서 얻은 행위의 결과라고 제시하고[3], 그리고 

사람들은 사회와 경제활동에 투입하기 전에 이성적인 평

가에 주력하지 않는다고 한다[3]. 인터넷 쇼핑습관은 사

람들이 과거의 인터넷 쇼핑 경험에 의해 생각과 의식적

인 정신의 과정이 없는 조건과 상황에서 자동적으로 쇼

핑을 수행하는 정도를 의미한다[4,29].

기존 연구에 의해 습관과 재구매 의도 간의 관계는 두 

가지 관점으로 분류될 수 있다[3,4]. 첫 번째 관점은 습관

이 재구매 의도에 직접적인 영향을 미치는 것이다. 두 번

째 관점은 습관이 재구매 의도와 그의 선행요인들 간의 

관계를 조절하는 것이다. 기존 연구에서 습관이 재구매 

의도에 직접적으로 영향을 미치는 것을 이미 검증하였기 

때문에 본 논문에서는 습관의 조절 역할을 중심으로 진

행할 것이다[3,4]. 따라서 습관 정도에 따라 재구매 의도

의 선행요인들에 대한 영향력의 변화를 검증하는 것은 

습관의 역할을 더 잘 설명할 수 있다[3].

이전의 문헌에 따르면 습관은 신뢰와 만족도가 재구

매의도에 미치는 영향 관계를 조절할 수 있는 것으로 밝

혀졌다. 시간에 따라 습관이 증가하면 신뢰의 중요도가 

감소한다는 것을 발견했다[4]. 온라인 쇼핑의 습관이 형

성되지 않았을 때는 만족도로 인해 인터넷 상점으로 돌

아오고자 하는 의향을 유도하지는 않았을 것이라고 주장

한다[3]. 습관이 만족도와 고객 충성도 사이의 영향관계

를 낮춘다고 단정한다[5]. 온라인 반복구매 의향의 결정 

요소의 영향은 온라인 쇼핑의 습관에 대해 불확정적일 

수 있다고 인정한다[3]. 본 논문에서는 재구매의도와 그

의 결정 요인들 간(예: 가치, 만족, 신뢰)의 영향관계에 대

한 습관의 조절효과를 검증하는 것을 목표로 하였다. 본 

논문에서는 재구매 의도와 그의 결정 요인들 간(예: 가치, 

만족, 신뢰)의 영향관계에 대한 쇼핑습관의 조절효과를 

검증하는 것을 목표로 하였다.

3. 연구모형 및 가설설정
3.1 연구모형

본 논문은 기존의 문헌적 연구를 바탕으로 설정한 연

구 모형은 다음 [Fig. 1]과 같다.

[Fig. 1] Research model

3.2 가설설정

Delone and McLean은 수정된 IS(Information System) 

성공모형에서 제시한 시스템품질, 정보품질, 서비스품질

을 바탕으로 소셜커머스의 품질요인을 선택하였다[9]. 사

이트의 품질요인은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미친 

것으로 검증하였다[30]. 사회교환이론에 의하여 소비자

들이 가치를 느꼈으면 거래를 진행할 것으로 검정하였다

[6]. 정보시스템 성공모형의 품질요인인 시스템품질, 정

보품질, 서비스품질이 사용자 만족과 사용에 영향을 미

치는 것을 증명하였다[9]. 인터넷 쇼핑 환경에서 시스템

품질, 서비스품질, 정보품질이 소비자의 후기 구매의도에 

미치는 중요한 영향요인으로 검증하였다[31]. 그리고 이 

사이트의 시스템품질, 서비스품질, 정보품질이 높은 소비

자들이 이에 대한 신뢰도가 높아질 것으로 검증하였다

[15]. 많은 연구에서 소비자의 만족도는 신뢰에게 중요한 

영향요인이다[32].

시스템, 서비스, 정보 품질을 가설 1로 설정하여 품질

요인이 가치, 만족도, 신뢰에 미치는 영향으로 서령하고 

이를 세부적으로 가설 1-1. 1-2, 1-3 등으로 설정하였다. 

따라서 다음과 같은 가설들을 설정하였다.

가설 1. 품질요인은 가치, 만족, 신뢰에 긍정적인 영향

을 줄 것이다.

가설 1-1. 품질요인은 가치에 긍정적인 영향을 줄 것

이다.

가설 1-2. 품질요인은 만족도에 긍정적인 영향을 줄 

것이다.
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가설 1-3. 품질요인은 신뢰에 긍정적인 영향을 줄 것

이다.

가설 2. 만족은 신뢰에 긍정적인 영향을 줄 것이다.

가설 3. 가치는 재구매 의도에 긍정적인 영향을 줄 것

이다.

가설 4. 만족은 재구매 의도에 긍정적인 영향을 줄 것

이다.

가설 5. 신뢰는 재구매 의도에 긍정적인 영향을 줄 것

이다.

쇼핑습관은 과거의 쇼핑경험의 축적에 의하여 쇼핑에 

대한 무의식적인 반응이다[4]. 예상된 이익이 개인의 행

동을 추진된다고 주장한다. 반대로, 불확실성은 온라인 

거래에서 소비자의 구매의도를 낮춘다[17]. 선행연구에 

의하며 습관의 형성은 안정된 환경이 필요하다[29]. 즉, 

소비자는 불확실성의 인식이 완화될 때 고객의 행동을 

자동으로 수행할 수 있다. 온라인 쇼핑에서 소비자의 쇼

핑습관은 지각된 가치가 재구매의도에 미치는 영향을 증

가한다[2]. 그리고 온라인 쇼핑의 동작이 안정적인 환경

에서 반복적으로 실행되고 습관이 되면 온라인 판매자에 

대한 신뢰도 평가에 참여해야 할 필요성이 억제될 것이

다[4]. 온라인 쇼핑의 습관이 형성되지 않았을 때는 만족

도로 인해 인터넷 상점으로 돌아오고자 하는 의향을 유

도하지는 않았을 것이라고 주장한다. 온라인 반복구매 

의향의 결정 요소의 영향은 온라인 쇼핑의 습관에 대해 

불확정적일 수 있다고 인정한다[3]. 습관이 만족도와 고

객 충성도 사이의 영향관계를 낮춘다고 단정한다. 따라

서 다음과 같은 가설들을 설정하였다[5].

가설 6. 쇼핑습관이 낮은 경우보다 높은 경우에 가치

가 재구매 의도에 더 큰 긍정적인 영향을 미

친다.

가설 7. 쇼핑습관이 높은 경우보다 낮은 경우에 만족

이 재구매 의도에 더 큰 긍정적인 영향을 미

친다.

가설 8. 쇼핑습관이 높은 경우보다 낮은 경우에 신뢰

가 재구매 의도에 더 큰 긍정적인 영향을 미

친다.

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정

시스템품질은 소셜커머스에서 사용자가 시스템을 쉽

고 편리하게 이용하고 기술적인 문제가 발생하지 않는 

서비스를 제공하는 정도이다[9,33]. 정보품질은 소셜커머

스에서 제공하는 정보의 정확성, 다양성, 충실성, 유용성

이 사용자의 요구사항에 부합하는 정도이다[9,33,34]. 서

비스품질은 소셜커머스에서 제공하는 서비스의 사용이 

쉽고 용이하도록 적절한 정보를 제공하는 정도이다[9,21]. 

시스템품질, 정보품질, 서비스품질을 측정하기 위하여 선

행연구의 척도를 활용하여 소셜커머스 항목에 적용하였

다.

가치는 공동구매형 소셜커머스의 소비자가 제품을 구

매나 서비스 이용하는데 있어 소비자가 거래의 가치와 

지각하는 전반적인 효용에 대한 평가이다[2,4,35,36]. 가

치를 측정하기 위하여 선행연구의 척도를 활용하여 소셜

커머스 항목에 적용하였다.

만족은 제품이나 서비스가 소비에 대한 충족을 즐거

운 수준으로 제공하였는가에 대한 판단이다[4,29]. 만족

을 측정하기 위하여 선행연구의 척도를 활용하여 소셜커

머스 항목에 적용하였다.

신뢰는 공동구매형 소셜커머스에 대해 위험을 극복하

여 소비자와 판매자 상대방의 이익을 극대화 시킨 구매 

결과를 인식하는 신뢰이다[2,37,38,39,40]. 선행연구의 척

도를 활용하여 소셜커머스 항목에 적용하였다.

쇼핑습관은 인터넷 쇼핑환경에서 과거의 쇼핑경험의 

축적에 의하여 쇼핑행위를 무의식적으로 수행하는 정도

이다[2,4,29]. 쇼핑습관을 측정하기 위하여 선행연구의 척

도를 활용하여 소셜커머스 항목에 적용하였다.

재구매 의도는 소셜커머스 사이트를 통하여 서비스 

및 제품에 대하여 재구매가능성이 있거나 다른 사람들에

게 해당쇼핑몰에 대해서 자발적으로 추천할 가능성의 정

도이다[3,4,41]. 재구매의도를 측정하기 위하여 선행연구

의 척도를 활용하여 소셜커머스 항목에 적용하였다.

모든 측정 항목들은 리커트 5점 척도(1 = 강한 거부, 

5 = 강한 동의)를 활용하였다.

4. 연구방법 및 실증분석
4.1 자료수집 및 연구방법

본 연구는 실제 공동구매형 소셜커머스를 사용해 본 

경험이 있는 중국 소비자를 대상으로 설문하였다. 설문

조사는 응답이 불성실한 설문지를 제외한 396부의 수집

된 설문자료를 분석에 이용하였다. 자료의 분석은 SPSS 

22.0과 AMOS 22.0 통계 프로그램을 활용하여 실행하였

다. 본 연구는 연구 가설들을 검증하기 위해 구조방정식 

분석방법을 사용하였다. 첫째, 연구대상자의 인구통계학
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적 특성을 확인하기 위해 기술적 통계분석을 실시하고 

탐색적 요인분석과 신뢰성을 파악하기 위해 SPSS 22.0

프로그램으로 검증하였다. 둘째, 측정모형 부합도 지수, 

확인적 요인분석, 판별타당성，구조모형의 부합도와 경

로관계를 파악하기 위해 AMOS 22.0 프로그램으로 검증

하였다.

조사대상자의 인구 통계적 특성은 <Table 1>과 같다.

Characteristic n %
Gender

Male 174 43.9

Female 222 56.1

Age
(years)

Below 19 14 3.5

20-29 268 67.7

30-39 76 19.2

40-49 32 8.1

Above 50 6 1.5

Job title

Student 158 39.9

housewife 24 6.1

public official 45 11.4

employee 111 28.0

self-employment 40 10.1

other 18 4.5

Education

High school 21 5.3

College 131 33.1

University 185 46.7

Graduate 59 14.9

Monthly
Salary
(10,000won)

below 100 227 57.3

100-200 108 27.3

200-300 23 5.8

300-400 11 2.8

400 over 27 6.8

<Table 1> Characteristics of participants

4.2 신뢰성과 타당성 분석

연구모형 및 가설 검증에 앞서, 본 연구에서 측정하고

자 하는 개념이 측정 도구에 의해 정확하게 측정되었는

지를 알아보기 위해 AMOS 22.0을 이용하여 확인적 요

인분석을 실시하였다. 적정한 수준의 신뢰성 및 타당성

을 확보하기 위해 SPSS 22.0프로그램으로 실시된 신뢰

성과 탐색적  요인분석과정에서 기준 값을 상회하지 않

는 3문항(만족1, 재구매 의도1, 재구매 의도4)을 제거하

였다. 신뢰성은 한 구성요소를 다 항목으로 측정하였을 

때 항목들이 일관성이나 동질성을 갖는가에 대한 것이다. 

일반적으로 가장 많이 사용되는 신뢰성 평가방법은 

Cronbach’ α 계수를 이용하는 것이다. 그러므로 본 연구

는 신뢰성을 검정하기 위하여 Cronbach’ α 분석을 사용

하였고 일반적으로 Cronbach’ α 값이 0.6이상이면 신뢰

성이 있다고 할 수 있으며 모든 요인의 Cronbach’s α값

이 0.8 이상이므로 신뢰성이 있다고 평가된다. 확인요인

분석을 실시함으로써 측정모형의 적합도를 평가하였으

며, 측정모형의 적합도 지수는 /df = 1.801(≤3.0), p = 

0.007(≤0.05), GFI = 0.905(≥0.9), AGFI = 0.821(≥0.8), 

CFI = 0.908(≥0.9), NFI = 0.921(≥0.9), TLI = 0.917(≥

0.9), RMSEA = 0.029(≤0.08)로 나타나, 적합도 지수가 

양호한 편으로 본 논문의 측정모형이 적합하다고 할 수 

있다.

Construct Indicator loading CR AVE Cronbach’
s α

IQ

IQ1 0.806***

0.953 0.649 0.922

IQ2 0.825***

IQ3 0.789***

IQ4 0.823***

IQ5 0.804***

IQ6 0.846***

SYQ

SYQ1 0.832***

0.956 0.665 0.882

SYQ2 0.784***

SYQ3 0.803***

SYQ4 0.708***

SYQ5 0.732***

SEQ

SEQ1 0.772***

0.963 0.706 0.901

SEQ2 0.825***

SEQ3 0.804***

SEQ4 0.813***

SEQ5 0.807***

TR

TR1 0.869***

0.960 0.685 0.905
TR2 0.881***

TR3 0.839***

TR4 0.778***

VA

VA1 0.762***

0.954 0.655 0.888

VA2 0.78***

VA3 0.823***

VA4 0.808***

VA5 0.771***

SA

SA2 0.809***

0.929 0.650 0.868
SA3 0.781***

SA4 0.772***

SA5 0.785***

SH

SH1 0.824***

0.847 0.649 0.869SH2 0.807***

SH3 0.729***

RP

RP2 0.794***

0.833 0.624 0.939RP3 0.807***

RP5 0.793***

IQ:Information Quality; SYQ:System Quality; SEQ: Service 
Quality; TR:Trust; VA: Value;  SA:Satisfaction; 
SH:Shopping Habit; RP:Repurchase.

<Table 2> Results of reliabilities and AVE

확인적 요인분석 결과를 통해 측정모형의 적합도가 

확보된 상태이므로 신뢰성과 타당성을 살펴보았다. 측정 

모형에서는 고려된 요인들의 신뢰성, 집중 타당성, 판별 
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Cons
truct AVE Correlation

IQ SYQ SEQ TR VA SA RP SH
IQ 0.649 0.806 　 　 　 　 　

SYQ 0.665 0.148 0.816 　 　 　 　

SEQ 0.706 0.279 0.359 0.840 　 　 　

TR 0.685 0.126 0.234 0.369 0.828 　 　

VA 0.655 0.386 0.296 0.263 0.251 0.809 　

SA 0.650 0.259 0.158 0.27 0.316 0.136 0.806

RP 0.624 0.146 0.135 0.117 0.235 0.268 0.186 0.790

SH 0.649 0.325 0.128 0.237 0.247 0.154 0.212 0.307 0.806

Notes: Diagonal elements (in shade) are the square root of the 
AVE. Off-diagonal elements are the correlations among 
constructs.

<Table 3> Correlations of latent variables and AVE

타당성을 검증하였다.

첫째, 집중타당성 검증을 위해 합성 신뢰성(composite 

reliability: CR), 요인 적재량과 평균 분산 추출(average 

variance extracted: AVE)을 같이 살펴보았다. 각 요인들

의 CR 값이 0.70 이상이고, 요인적재량이 0.50 이상이고, 

평균분산추출(AVE) 값이 0.5 이상이면 집중 타당성도 

확보된다[42.43]. <Table 2>에 제시한 것과 같이 CR 값, 

요인 적재량, AVE 값이 모두 기준 값을 상회하였으며, 

이를 통해 집중타당성은 확보되었다고 판단할 수 있다.

다음으로 판별 타당성을 확인하였다. 판별타당성은 잠

재변수들 간의 개념이 분명하게 구분되는 정도를 말하며, 

구성 개념들 간의 판별타당성을 파악해보기 위하여 각 

요인들 간의 상관계수와 개별요인의 평균분산추출값

(AVE)를 계산하였다. 판별타당성은 잠재변수들 간의 상

관계수 행렬에서 변수의 AVE값의 제곱근이 해당 변수

와 타 변수들 간 상관계수보다 큰 값을 가지는지를 확인

하였다[43].

<Table 3>에서와 같이 각 잠재변수의 AVE값의 제곱

근 값이 다른 변수의 상관계수 보다 크기 때문에 판별타

당성도 확보되어, 구조모형 분석에 문제가 없는 것으로 

나타났다.

4.3 가설검정

연구모형을 분석하려면 다중회귀분석만으로 끝나는 

것이 아니라 위계적 회귀분석, 매개 회귀분석을 같이 생

각해야 하고, 변수들 간에 총효과, 직접효과, 간접효과를 

동시에 확인할 수 있도록 AMOS 22.0을 이용하여 구조

방정식모델을 통해 분석하였다. 가설1, 가설2, 가설3, 가

설4, 가설5는 분석된 모형의 적합도 지수는 /df = 

1.925(≤3.0), GFI = 0.939(≥0.9), AGFI = 0.914(≥0.8), 

CFI = 0.967(≥0.9), NFI = 0.940(≥0.9), TLI = 0.961(≥

0.9), RMSEA = 0.031(≤0.08)이므로 전반적으로 양호한 

수준임을 알 수 있다.

Hypotheses Path Path 
coefficient C.R. p

H 1

H 1-1

SYQ->VA 0.567 13.108 ***

SEQ->VA 0.227 5.55 ***

IQ->VA 0.115 2.86 **

H 1-2

SYQ->SA 0.127 2.852 ***

SEQ->SA 0.515 12.206 ***

IQ->SA 0.268 6.477 ***

H 1-3

SYQ->TR 0.264 6.425 ***

SEQ->TR 0.155 3.431 ***

IQ->TR 0.35 8.822 ***

H 2 SA->TR 0.202 4.4 ***

H 3 VA->RP 0.156 3.21 **

H 4 SA->RP 0.36 6.761 ***

H 5 TR->RP 0.288 5.184 ***
*
p < 0.05. 

**
p < 0.01. 

***
p < 0.001.

<Table 4> Results of Hypotheses

<Table 4>경로분석 결과를 바탕으로 가설의 유의성

을 살펴보면 다음과 같다. 공동구매형 소셜커머스의 3가

지 품질요인들이 가치에 긍정적인영향을 미친 것으로 나

타났다(SYQ->VA: 경로계수 = 0.567, C.R.값 = 13.108; 

SEQ->VA: 경로계수 = 0.227, C.R.값 = 5.55; IQ->VA: 

경로계수 = 0.115, C.R.값 = 2.86). 따라서 가설 1-1은 채

택되었다.

그리고, 공동구매형 소셜커머스의 3가지 품질요인들

이 만족에 미치는 영향은 유의한 것으로 나타났다(SYQ->SA: 

경로계수 = 0.127 C.R.값 = 2.852; SEQ->SA: 경로계수 

= 0.515, C.R.값 = 12.206; IQ->SA: 경로계수 = 0.268, 

C.R.값 = 6.477). 따라서 가설 1-2는 채택되었다.

또한, 공동구매형 소셜커머스의 3가지 품질요인들이 

신뢰에 긍정적인영향을 미친 것으로 나타났다(SYQ->TR: 

경로계수 = 0.264, C.R.값 = 6.425; SEQ->TR: 경로계수 

= 0.155, C.R.값 = 3.431; IQ->TR: 경로계수 = 0.35, C.R.

값 = 8.822). 따라서 가설 1-3은 채택되었다.

한편, 공동구매형 소셜커머스에 대한 만족이 신뢰에 

긍정적인영향을 미친 것으로 나타났다(가설 2, 경로계수 

= 0.202, C.R.값 = 4.4). 마지막으로 공동구매형 소셜커머

스에 대한 가치, 만족과 신뢰가 소비자의 재구매의도에 

미치는 영향은 유의하게 나타났다(가설 3, 경로계수 = 
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0.156, C.R.값 = 3.21; 가설 4, 경로계수 = 0.36, C.R.값 = 

6.761; 가설 5, 경로계수 = 0.288, C.R.값 = 5.184). 따라서 

가설 2, 가설 3, 가설 4는 채택되었다.

쇼핑습관의 조절효과를 검증하기 위하여 쇼핑습관의 

충 평균값(3.214)에 의해 낮은 쇼핑습관집단(N=211)과 

높은 쇼핑습관집단(N=185)으로 나누고 AMOS 22.0을 이

용하여 분석하였다. 대상 분류는 거의 비슷한 수준으로 

보이고 있다. 조절변수의 효과를 분석하기 위하여 두 번

의 구조모형 분석을 실시하였다. 즉 하나는 자유 모형이

고 다른 하나는 제약모형이다. 소비자의 지각된 가치, 만

족과 신뢰가 재구매 의도에 미치는 영향은 쇼핑습관에 

따라(높은 습관집단과 낮은 습관집단) 차이가 없다는 것

으로 설립된 귀무가설을 설명하기 위한 제약모델을 제시

하였다.

Hypotheses Group Path 
coefficient(T) ∆

H6 RP<-VA
Low-Habit 0.312(2.431) 4.635***

(△d.f=1)High-Habit 0.530(5.933)

H7 RP<-SA
Low-Habit 0.734(4.371) 5.354***

(△d.f=1)High-Habit 0.573(3.754)

H8 RP<-TR
Low-Habit 0.433(3.668) 4.311**

(△d.f=1)High-Habit 0.265(3.143)
*p < 0.05. **p < 0.01. ***p < 0.001.

<Table 5> Moderating testing

<Table 5>과 같이 쇼핑습관이 높은 경우 가치가 재구

매의도에 미치는 영향은 쇼핑습관이 낮은 경우보다 더 

크게 나타나고 조절효과의 방향성이 가설과 같은 것으로 

나타난다(높은 집단: β=0.530, t=5.933; 낮은 집단:β

=0.312, t=2.431). 또한   차이검증에 의해 Δ=4.635(Δ

d.f=1) >   =3.84(d.f=1, p=0.05수준)이기 때문에 쇼핑습

관이 높은 집단과 낮은 집단 간의 지각된 가치가 재구매

의도에 미치는 영향이 다르다는 것은 통계적으로 유의적

인 것으로 보이고 있다. 따라서 가설 6이 지지되었다.

쇼핑습관이 낮은 경우 만족이 재구매의도에 미치는 

영향은 쇼핑습관이 높은 경우보다 더 크게 나타나고 조

절효과의 방향성이 가설과 같은 것으로 나타난다(낮은집

단 :β=0.734, t=4.371; 높은 집단 : β=0.537, t=3.754). 또한 

차이검증에 의해 Δ=5.354(Δd.f=1) > =3.84(d.f=1, 

p=0.05수준)이기 때문에 쇼핑습관이 높은 집단과 낮은 

집단 간의 만족이 재구매의도에 미치는 영향이 다르다는 

것은 통계적으로 유의적인 것으로 보이고 있다. 따라서 

가설 7이 지지되었다.

쇼핑습관이 낮은 경우 신뢰가 재구매의도에 미치는 

영향은 쇼핑습관이 높은 경우보다 더 크게 나타나고 조

절효과의 방향성이 가설과 같은 것으로 나타난다(낮은 

집단:β=0.433, t=3.668; 높은집단: β=0.265, t=3.143). 또한 

차이검증에 의해 Δ=4.311(Δd.f=1) >   =3.84(d.f=1, 

p=0.05수준)이기 때문에 쇼핑습관이 높은 집단과 낮은 

집단 간의 신뢰가 재구매의도에 미치는 영향이 다르다는 

것은 통계적으로 유의적인 것으로 보이고 있다. 따라서 

가설 8이 지지되었다.

각 변수의 직접효과, 간접효과 및 총 효과를 살펴보면

<Table 6>과 같고 이는 모두 표준화 값으로 제시하였다. 

간접효과의 크기를 bootstrapping 방법을 사용하여 검증

하였다. 분석결과 사용자 만족이 간접효과가 유의미하기 

때문에 매개효과가 있다고 할 수 있다.

Endogenous
variable

Exogenous
variable

Direct 
effect

Indirect
effect

Total 
effect

VA

SEQ 0.227** 0.227**

IQ 0.115** 0.115**

SYQ 0.567** 0.567**

SA

SEQ 0.515** 0.515**

IQ 0.268** 0.268**

SYQ 0.127* 0.127*

TR

SEQ 0.155** 0.104** 0.259**

IQ 0.35** 0.054** 0.404**

SYQ 0.264** 0.026* 0.29**

SA 0.202** 0.202**

RP

SA 0.36** 0.058** 0.418**

TR 0.288** 0.288**

VA 0.156* 0.156*

SEQ 0.295** 0.295**

IQ 0.231** 0.231**

SYQ 0.218** 0.218**
*p < 0.05. **p < 0.01. ***p < 0.001.

<Table 6> Effect Factorization Results

4.4 인구통계학적 특성에 따른 쇼핑습관 차이

응답자의 인구통계학적 특성 중 성별에 따라 쇼핑습

관은 차이가 있는지를 검증하기 위하여 t-test를 실시하

였으며 결과는 <Table 7>과 같다.

Classification Mean t p
Gender

Male(n=174) 3.226
0.271 .786

Female(n=222) 3.204

<Table 7> Verification of the difference in shopping 
habit by gender
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<Table 7>과 같이 쇼핑습관은 성별에 따라 차이가 나

타나지 않았다(t=0.271<1.96, ; p=0.786>0.05).

또한, 응답자의 인구통계학적 특성 중 연령, 직업, 학

력, 월 수익에 따라 쇼핑습관의 차이를 검증하기 위하여 

일원분산분석(One-way ANOVA)을 통해 분석한 결과

이다(<Table 8>참조). 

Classification Mean F p

Age

Below 19(n=14) 3.452

12.815 .000

20-29(n=268) 3.369

30-39(n=76) 2.934

40-49(n=32) 2.541

Above 50(n=6) 2.833

Job
title

Student(n=158) 3.493

12.297 .000

housewife(n=24) 3.500

public official(n=45) 3.148

employee(n=111) 3.057

self-employment(n=40) 2.683

other(n=18) 2.685

Education

High school(n=21) 3.555

17.764 .000
College(n=131) 3.496

University(n=185) 3.138

Graduate(n=59) 2.700

Monthly 
salary

below 100(n=227) 3.425

13.605 .000

100-200(n=108) 3.055

200-300(n=23) 2.898

300-400(n=11) 2.606

400 over(n=27) 2.580

<Table 8> Verification of the difference in shopping 
habit depending on the Characteristics of 
participants

<Table 8>과 같이 쇼핑습관은 연령, 직업, 학력, 월수

익에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 밝혀졌다.

Scheffe의 사후 검증을 분석한 결과, 0.05 유의수준 하

에서는 연령에 따르면 쇼핑습관은 19세미만(3.452)과 40

대(4.54) 집단 간, 20대(3.369)과 30대(2.934) 집단 간, 20

대(3.369)과 40대(2.541) 집단 간에 통계적으로 유의한 차

이가 있었다.

직업에 따르면 쇼핑습관은 학생(3.493)과 회사원

(3.057) 집단 간, 학생(3.493)과 자영업자(2.683) 집단 간, 

공무원(3.148)과 자영업자(2.683) 집단 간에 통계적으로 

유의한 차이가 있었다.

학력에 따르면 쇼핑습관은 고졸(3.555)과 대학원졸

(2.700) 집단 간, 대재(3.496)과 대졸(3.138) 집단 간, 대재

(3.496)과 대학원졸(2.700) 집단 간, 대졸(3.138)과 대학원

졸(2.700) 집단 간에 통계적으로 유의한 차이가 있었다.

월수익에 따르면 쇼핑습관은 100만원 이하(3.425)과 

100-200만원(3.055) 집단 간, 100만원 이하(3.425)과 

200-300만원(2.898) 집단 간, 100만원 이하(3.425)과 

300-400만원(2.606) 집단 간, 100만원 이하(3.425)과 400

만원 이상(2.580) 집단 간에 통계적으로 유의한 차이가 

있었다.

5. 결론
5.1 연구결과

본 논문의 결과는 다음과 같다.

첫째, 시스템품질, 서비스품질과 정보품질은 가치에 

유의한 영향을 미친 것으로 나타났다. 특히 그 중에서 시

스템품질은 가치에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 둘째, 시스템품질, 서비스품질과 정보품질은 만족

에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났다. 특히 그 중에서 

서비스품질은 만족에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 셋째, 시스템품질, 서비스품질과 정보품질은 신

뢰에 유의한 영향을 미친 것으로 나타났다. 특히 그 중에

서 정보품질은 신뢰에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 넷째, 가치, 만족, 신뢰는 재구매 의도에 유의한 

영향을 미치고 영향강도는 만족, 신뢰, 가치인 것으로 나

타났다. 따라서 사업자들에게는 소비자의 재구매 의도를 

유도하려면 자사 소셜커머스의 시스템품질, 서비스품질

과 정보품질을 모두 같이 향상해야 하는 것을 제안하였

다.

또한, 쇼핑습관의 조절효과에 대한 검증 중에서 가치, 

만족, 신뢰와 재구매 의도 간의 관계 사이에 조절효과가 

있는 것으로 나타났다. <Table 5>에 의하여 쇼핑습관이 

낮은 경우보다 높은 경우에 가치가 재구매 의도에 더 큰 

긍정적인 영향을 미치는 것이고 쇼핑습관이 높은 경우보

다 낮은 경우에 만족와 신뢰가 재구매 의도에 더 큰 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 검증하였다. 따라서 가설 8, 

가설9, 가설 10은 채택되었다. 이 결과에 의해 소셜커머

스를 운영하는 사업자들은 소비자들을 쇼핑습관에 따라 

분류하고 다양한 사이트품질을 제공해야 하는 것을 제안

하였다. 또한, 쇼핑습관이 높은 소비자들은 소셜커머스에

서 쇼핑할 때 판매자에 대한 신뢰가 없어도 구매행동도 

정상적으로 진행할 것이다. 반대로 쇼핑습관이 낮은 소

비자들은 소셜커머스에서 쇼핑할 때 판매자에 대한 신뢰

가 높은 수준을 가져야 구매행동을 진행할 수 있다. 따라

서 쇼핑습관이 높은 경우보다 낮은 경우에 소비자들이 
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판매자에 대한 신뢰는 재구매 의도에 더 큰 긍정적인 영

향을 미칠 것이다. 그리고 <Table 5>에 의해 쇼핑습관이 

낮은 경우보다 높은 경우에 만족이 재구매 의도에 더 큰 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으므로 가설 8도 

채택되었다.

5.2 시사점

과거의 연구자들은 품질, 가치, 만족, 신뢰를 인터넷 

쇼핑분야에서 연구하였지만 이런 요인들을 동시에 고려

하고 그들이 재구매 의도에 미치는 영향 및 쇼핑습관의 

조절효과를 검증하는 연구가 아직 부족하다. 따라서 이 

논문의 공헌점은 기존의 IS성공모형과 소셜커머스를 기

초로 모형을 설정해서 재구매의도와의 관계를 설명한 것

이다.

첫째, 본 논문은 기술적 특성(시스템품질. 정보품질, 

서비스품질)과 고객 가치, 만족과 신뢰 사이의 연결을 설

명하기 위해 더 상세한 관점을 제공함으로써 기존 이론

을 확장시켰다. 실무적 관점에서, 이 결과는 온라인 판매

자들은 시스템품질, 정보품질, 서비스 품질과 같은 기술

적 특성을 개선하는 것을 통해 고객 만족도를 높일 수 있

다. 이것은 사용자 인터페이스, 고속의 전송 품질, 프라이

버시 보호 메커니즘, 안전 결제 장치를 잘 설계하는 것을 

통해 달성할 수 있다. 

둘째, 본 논문에서는 소비자의 가치가 외부(예: 온라인 

쇼핑의 효율성과 편리성) 및 고유(예: 즐거움과 쾌락성) 

가치로 구성하고 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 검정하였다. 이는 온라인 판매자들이 소비자의 

만족도와 재구매 의도를 높이기 위해 큰 기능적 가치와 

쾌락적 가치를 제공해야 함을 의미한다. 이것은 고객들

이 효과적이고 효율적으로 원하는 제품을 찾을 수 있도

록 판매자들이 효율적이고 효과적인 검색 기능과 충분한 

제품 정보를 제공함으로써 수행될 수 있다.

마지막으로, 본 논문은 습관의 역할에 대한 실증 연구

를 통해 습관이 소셜커머스에 중요하다는 사실을 검증한

다. 이는 소비자의 가치, 만족, 신뢰와 재구매 의도 간에 

쇼핑습관의 조절효과를 포함한다. 

재구매 의도와 그의 선행요인들 간에 습관의 조절 효

과를 검증하기를 통해 우리의 결과에서는 높은 쇼핑습관

의 소비자 만족도가 재구매 의도에 미치는 영향은 낮은 

집단보다 상대적으로 작은 것으로 나타낸다.

본 논문의 결과에서는 쇼핑습관이 신뢰와 재구매 의

도 간의 관계를 부정적으로 조절한 것을 보여준다. 이결

과는 선행 연구 결과와 일치하며[32], 소비자의 쇼핑습관

이 적을수록 신뢰가 재구매 의도에 미치는 영향이 증가

한다. 습관은 신뢰가 재구매 의도에 미치는 영향의 중요

성을 감소하기 때문에, 이는 신뢰의 영향이 계속적 행위

에 영향을 미치는 과정에서 제한 (또는 임계값)이 있다는 

것을 의미한다. 기존의 연구에 의하면 판매 업체에서 온

라인 쇼핑의 성공을 위해 소비자의 신뢰가 필수한 요소

이다. 그러나 신뢰는 단독으로 고객을 유지하는 것에 대

해 보편적으로 충분하지 않다. 따라서, 신뢰와 재구매 의

도 간의 관계와 쇼핑습관 간의 관계를 이해하는 것은 온

라인 소매 쇼핑 활동을 관리에 도움이 될 수 있다. 신뢰

가 일단 구축되고 충분한 수준에 도달하면 온라인 판매

자는 소비자가 자동으로 웹 사이트를 방문하는 것을 장

려해야 한다[4]. 따라서 온라인 판매자는 고객의 습관을 

개발하기 위해 고객 서비스 사이트에 인센티브를 제공하

여 자주 사용을 장려할 수 있다[16].

전반적으로, 쇼핑 습관은 가치, 만족, 신뢰와 관련된 

다른 요인에 비해 고객 유지에 영향을 미치는 가장 중요

한 요소를 반영한다. 이런 소비자의 가치, 만족, 신뢰는 

고객을 유치하기에 중요한 역할을 하지만 부족한 기능은 

고객 유지에 어려움이 발생할 수 있다. 이러한 어려움을 

피하기 위해, 온라인 소매 업체는 웹 상점에서 쇼핑습관 

없는 소비자가 물건을 얻기에 도와줘야 한다. 또한 쇼핑 

습관을 가진 고객의 경우에 온라인 소매 업체는 쇼핑 서

비스와 고객의 계속 전달을 밀접하게 모니터링해야 한다.

5.3 한계점 및 향후 연구

본 논문의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다.

첫째, 다른 연구 변수의 존재 가능성이 있다. 본 논문

은 소셜커머스에 대한 시스템품질, 서비스품질, 정보품

질, 가치, 만족, 신뢰를 영향요인으로 고려하여 모형을 설

정하였다. 향후에 더 다양한 고찰을 통하여 소셜커머스

의 재구매 의도에 미치는 영향을 찾아 볼 수 있을 것이다. 

둘째, 본 논문의 대부분 응답자들은 특정 소셜커머스 

사용자로 조사의 모집단은 제한이 있어서 앞으로 다양한 

소셜커머스를 선택할 뿐만 아니라 각 소셜커머스의 사용

자도 평균적으로 선택해야 한다.

셋째, 가치가 주는 만족에 대한 가설이 없다. 이러한 

가설 또한 중요한 요인으로 제시될 수 있으며, 기존 연구

에도 많은 제시가 있었다. 향후 연구에서 검증해야 한다.
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