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The convergence of e-commerce and social media have given rise to a social commerce of online group-buying. 

Social commerce of online group-buying is a subset of B2C (Business to Consumer) and uses social media for 

marketing to facilitate online buying of products and services. The social commerce of online group-buying offers new 

and popular products or services every day, and uses social media to bring together separated consumers. In these 

backgrounds, we think that personality trait associated with seeking new and popular products or services, and social 

influence from social media are likely to be related to intention to use in social commerce of online group-buying. 

This study aims to examine and analyze novelty seeking and social influence that influence intention to use in social 

commerce of online group-buying in China. Our research model, which included novelty seeking and social influence, 

was developed based on the technology acceptance model. A questionnaire survey was carried out for empirical 

analysis. The results of empirical analysis based on a sample of 218 users showed that novelty seeking has a significant 

positive impact on intention to use, and social influence has a significant positive impact on perceived usefulness. 

We suggested academic implications and practical implications based on our empirical research.
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1. 서  론

ICT의 발전은 전자상거래의 새로운 패러다임을 

불러일으키고 있다. 최근에는 전자상거래와 소셜미

디어가 융합되면서 B2T(Business to Team)라는 

온라인 공동구매형 소셜커머스를 지칭하는 전자상

거래 유형이 등장하였고, B2T 시장규모는 지속적

으로 증가하는 추세를 보이고 있다. KIEP(2016)의 

보고서에 따르면, 글로벌 B2C(Business to Con-

sumer, B2T 포함) 전자상거래 시장규모는 2013년 

1조 2,300억 달러에서 2018년 2조 3,600만 달러까

지 성장할 것으로 예상되고 있으며, 매년 10% 정도 

꾸준히 성장할 것으로 전망되고 있다(KIEP, 2016). 

특히, 아시아 지역의 B2C 전자상거래 시장규모가 

급격히 성장하고 있는데, GDP 대비 B2C 전자상거

래 규모는 중국 4.9%, 한국 2.6%, 일본 2.3% 정도 

성장하였으며, 중국의 높은 성장이 가장 특징적이

다(KIEP, 2016; eMarketer, 2014). 무엇보다도 중

국의 온라인 공동구매형 소셜커머스의 시장규모가 

2011년 약 34억 위안에서 2015년 약 769억 위안 이

상 증가 하면서 B2C 전자상거래 성장에 일조한 것

으로 관측되고 있다(iResearch, 2015, Kotra, 2012).

온라인 공동구매형 소셜커머스란 “소셜미디어 등

의 온라인 미디어를 연계하여 온라인상으로 재화

나 서비스를 공동구매 형태로 사고파는 전자상거

래 유형”을 의미한다. 다시 말해, 온라인 공동구매

형 소셜커머스는 온라인상의 공동구매 거래의 형

태와 소셜미디어의 특징이 결합된 형태이다. 공동

구매는 자신과 동일한 상품의 구매를 원하는 다수

의 공동구매자들이 모여서 해당 상품 또는 서비스

를 구매하는 형태인데, 구매자 입장에서 시중가격 

보다 저렴한 가격에 원하는 상품 및 서비스를 구

매할 수 있고, 판매자 입장에서는 상품가격을 시장

가격 보다 낮췄지만 대량판매를 통해 높은 수익을 

얻을 수 있다. 따라서 구매자, 판매자 모두가 만족

(win-win)할 수 있는 상거래 형태로 볼 수 있다. 

온라인 공동구매형 소셜커머스의 정의에서 살펴볼 

수 있듯이, 이 전자상거래는 일반적인 공동구매 형

태에 소셜미디어가 융합되어 있다.

온라인 공동구매형 소셜커머스의 특성을 살펴보

면 다음과 같다. 첫째, 온라인 공동구매형 소셜커머

스는 소셜미디어를 통한 온라인상의 인맥을 기반으

로 마케팅 활동을 펼친다. 스마트기기의 급속한 보

급화와 더불어 소셜 네트워크 서비스의 활성화로 인

해, 온라인상에서 사람들 간의 관계가 쉽게 연결 되

었고, 이 관계를 바탕으로 다양한 정보가 급속히 확

산될 수 있다. 상품 및 서비스의 정보 또한 예외는 

아니다. 전자상거래에서 이슈가 되는 상품 및 서비

스의 정보는 단시간에 많은 사람들에게 전달될 수 

있다. 특히, 이렇게 소셜네트워크 서비스 이용자가 

해당 상품 및 서비스의 정보를 주고받는 사이에 사회

적 영향(social influence)이 발현 될 가능성이 있다. 

둘째, 온라인 공동구매형 소셜커머스는 온라인 공동

구매의 특성을 가진다. 온라인 공동구매형 소셜커머

스는 온라인 공동구매처럼 매번 새로운 주제를 바탕

으로 새로운 상품과 새로운 서비스로 구성되지만 소

셜미디어의 인적 네트워크에 기반한 신속한 정보 확

산을 바탕으로 대부분의 상품 및 서비스를 공동구매 

형태로 판매한다. 따라서 적게는 몇 백 명, 많게는 

몇 천, 몇 만 명 단위의 다수 구매자가 모일 수 있는 

소수의 이슈 상품 및 서비스에 초점을 맞춘다. 따라

서 매번 새로운 주제를 바탕으로 스토리텔링 하듯 

이슈 상품과 서비스를 극적으로 소개하고, 이를 통

해 다수의 소비자가 소수의 상품 및 서비스에 집중

할 수 있도록 한다. 특히, 이를 위해 온라인 공동구

매형 소셜커머스의 콘텐츠는 매번 새로운 상품과 새

로운 서비스로 채워지고, 소비자는 이에 흥미를 느끼

고 해당 전자상거래에 관심을 가질 가능성이 높다.  

본 연구진은 앞서 소개한 온라인 공동구매형 소

셜커머스의 특성인 소셜미디어를 통한 사회적 영

향, 그리고 매번 새로운 이슈상품 및 서비스에 대

한 소개는 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용

의도와 밀접한 관계가 있을 것이라고 생각한다. 

또한 앞서 살펴본 것처럼, 중국의 온라인 공동구

매형 소셜커머스가 급격한 성장을 이루고 있고, 

이용자가 지속적으로 증가하는 추세에 있으므로, 
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중국 이용자를 대상으로 이러한 특성의 관계를 면

밀히 살펴보고자 한다. 따라서 본 연구는 온라인 

공동구매형 소셜커머스가 가진 2가지 특성이 전자

상거래 이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 중국 

이용자를 대상으로 실증적인 방법을 통해 확인해 

보고자 한다. 

본 연구의 목적은 온라인 공동구매형 소셜커머스

의 특성으로 고려될 수 있는 사회적 영향과 탐색추

구성향이 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의

도에 어떠한 영향을 미치는지 확인하는 것이다. 지

금까지 전자상거래의 이용의도 연구는 많은 연구자

들로부터 수행되어 왔다(Jing et al., 2015; Liu and 

Yang, 2011; Xiaobin and Hui, 2012). 하지만 소

셜미디어가 융합된 새로운 전자상거래 형태인 온라

인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도 연구는 상대

적으로 드문 편이다. 또한 기존의 연구들은 온라인 

공동구매형 소셜커머스의 본질적 특성보단 B2T 

전자상거래의 위험이나, 인지도, 관계품질 등 전자

상거래 자체의 특성에 초점이 맞추어져 연구되었

다. 따라서 본 연구는 온라인 공동구매형 소셜커머

스 특성인 소비자의 정보적 영향과 탐색추구성향을 

고려하고자 하며, 이 요인들이 온라인 공동구매형 

소셜커머스의 이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 

확인하고자 한다. 특히, 오늘날 높은 경제성장으로 

주목받고 있는 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이

용의도와 연계된 요인을 발굴하는 것은 학술적, 실

무적으로 큰 의의를 가진다고 볼 수 있다.  

궁극적으로 본 연구는 실증적인 분석결과를 바

탕으로 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도 

요인을 제시함으로서 학술적, 실무적 시사점을 제

공하고자 한다. 

2. 연구배경 및 연구가설

2.1 중국의 온라인 공동구매형 소셜커머스 현황

일반적으로 전자상거래 유형은 거래당사자에 따라 

분류 되는데, 기업과 기업 간의 거래인 B2B(Busi-

ness to Business), 기업과 소비자 간의 거래인 

B2C(Business to Consumer), 소비자와 소비자 간

의 거래인 C2C(Consumer to Consumer)로 나뉜

다. 그러나 최근 온라인을 통한 공동구매가 증가함

에 따라 B2C에서 B2T(Business to Team)의 전

자상거래 개념이 파생되었고, 온라인 공동구매 및 

소셜커머스가 융합된 전자상거래를 일컫는 용어로 

사용되고 있다(Jing et al., 2015; Liu and Yang, 

2011; Wei and Song, 2011).

B2T 전자상거래는 상품 판매량의 목표치를 초

과하면 기존 가격보다 큰 폭의 할인혜택을 제공하

는 온라인 공동구매형 전자상거래를 의미한다(Jing 

et al., 2015; Liu and Yang, 2011; Wei, 2011). 

B2T 전자상거래에서 구매자, 판매자 모두가 거래

에 만족하기 위해서는 소비자 유치가 가장 중요하

므로, 이를 위한 마케팅 도구로 상품 및 서비스의 

정보 전달에 가장 강력한 기능을 가진 소셜미디어

를 이용한다. 그래서 B2T 전자상거래는 온라인 공

동구매형 소셜커머스라고도 불린다. 온라인 공동구

매형 소셜커머스는 주로 숙박, 레스토랑, 공연 티켓, 

부동산 등 오프라인에서 이용 가능한 상품을 온라

인에서 판매함에 따라 O2O(Online to Offline)의 

비즈니스 모델로 알려져 있으며(Kotra, 2012), 오

늘날 전자상거래 분야에서 새로운 경제성장의 동력

으로 각광받고 있다(iiMedia Research, 2013).

이러한 온라인 공동구매형 소셜커머스의 경제적 

성장은 중국에서 가히 폭발적이다. 최근 스마트 

기기의 보급과 모바일 간편결제서비스의 출현으로 

인해 중국의 온라인쇼핑 이용자 수는 2016년에 전

년 대비 43.9% 증가한 3억 4천 만 명을 돌파하였

고(CNNIC, 2015), 중국의 모바일 온라인쇼핑의 

시장규모는 2015년에 전년대비 123.8% 증가한 2조 

1,000억 위안을 초과한 것으로 나타났다(iResearch, 

2015). 특히, 온라인 공동구매형 소셜커머스가 차지

하는 전체 거래액은 2015년 상반기에 769억 4,000

만 위안 이상인 것으로 나타났다(CNNIC, 2015). 

중국에서 가장 인기 있는 온라인 공동구매형 소셜

커머스는 메이퇀(美团), 바이두 눠미(百度糯米), 워
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워탄(窝窝团) 등이 있다(iResearch, 2015).

본 연구진은 이렇게 급격한 성장세를 보이는 중국

의 온라인 공동구매형 소셜커머스를 2가지 특성으

로 살펴보고자 한다. 첫째, 온라인 공동구매형 소셜

커머스는 소셜미디어를 중심으로 마케팅 활동과 전

자상거래를 수행한다. 중국의 온라인 공동구매형 소

셜커머스는 소셜미디어 서비스인 위챗(wechat) 등

을 통해 마케팅, 서비스, CRM, CS 등 다양한 비즈

니스 활동을 수행하는데, 이러한 활동의 결과들은 

이용자 후기 등의 컨텐츠 생산으로 이어지고, 소셜

미디어는 이를 주변 사람들에게 쉽게 전파하도록 도

와준다(MOTIE and KIDP, 2014). 즉, 소셜미디어

의 본질적 기능은 온라인상의 인적 네트워크를 통해 

상품 및 서비스의 정보가 확산되는 것을 도와준다. 

다시 말해, 온라인 구전(online word-of-mouth) 

효과를 극대화시키는 특성을 가진다. 그러므로 많은 

사람들이 새로운 공동구매 정보에 쉽게 접근할 수 

있고 처리절차, 후기 등이 빠르게 공유된다. 둘째, 

온라인 공동구매형 소셜커머스는 매번 새로운 주제

를 바탕으로 스토리텔링 하듯, 소수의 새로운 이슈 

상품 및 서비스를 만들어내고 이를 대량으로 판매하

는 것에 초점을 맞춘다. 기존의 전자상거래는 소위 

롱테일법칙(long-tail law)과 같이 다양한 상품의 

접근에 초점을 맞춘 반면(Anderson, 2006; King 

and Turban, 2004), 온라인 공동구매형 전자상거래

는 특정 상품에 다수의 소비자가 발생하도록 한다. 

이로 인해 판매자는 대량의 상품판매가 약속됨에 따

라 일반 판매가 보다 낮은 가격으로 상품을 제공할 

수 있고, 소비자는 저렴한 가격으로 상품 또는 서비

스를 제공받는 혜택을 누릴 수 있다. 가장 중요한 것

은 이러한 대량의 공동구매가 형성될 수 있도록 트

렌드를 가진 새로운 상품을 지속적으로 소개하거나, 

이슈가 되는 상품을 계속해서 교체하여 소개한다. 

따라서 소비자는 새로운 상품 또는 서비스의 동향을 

살펴보기 위해 온라인 공동구매형 소셜커머스를 이

용하게 된다. 이러한 특성들은 오늘날 온라인 공동

구매형 소셜커머스가 각광받는 이유이며, 온라인 공

동구매형 소셜커머스의 특성이라고 볼 수 있다. 

본 연구는 중국의 온라인 공동구매형 소셜커머

스가 가진 이러한 특성이 실제 이용의도에 어떠한 

영향을 미치는지 확인해 보고자 한다. 지금까지 

다양한 공동구매형 소셜커머스의 이용행태 연구가 

수행되어 왔지만(Liu and Yang, 2011; Jing et al., 

2015; Wei and Song, 2011), 앞서 제시한 특성이 

동시에 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도

에 어떠한 영향을 미치는지 확인한 연구는 드물다.

지금까지 수행된 온라인 공동구매형 소셜커머스 

이용의도 연구를 살펴보면, 소셜커머스의 가치(Lee 

et al., 2011), 소셜커머스의 위험(Noh and Lee, 

2012), 소셜커머스의 신뢰(Chen and Wang, 2016), 

소셜커머스의 인지도 및 품질(Kai, 2013; Oh, 2014; 

Park, 2013) 등 개인이 가진 소셜커머스의 평가가 

이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 확인하는 연

구가 주를 이룬다. 또한 소셜커머스의 특성으로 기

능적 구조(Hajli, 2015) 등 소셜커머스가 제공하는 

기능적 측면과 이용의도와의 관계가 연구되기도 

하였으며, 집단주의(Kim et al., 2012)가 소셜커머

스의 이용의도에 어떠한 영향을 미치는지 연구되

었다. 선행연구를 종합해 볼 때, 온라인 공동구매형 

소셜커머스의 이용의도 연구는 주로 이용자가 느

끼는 소셜커머스의 평가를 중심으로 수행되어 왔

으나, 소셜미디어의 사회적 영향 측면과 공동구매

형 전자상거래에 느끼는 소비자의 흥미에 초점을 

맞춰 수행한 연구는 드물다. 따라서 본 연구는 앞

서 제시한 온라인 공동구매형 소셜커머스의 특성이 

이용의도에 미치는 영향력을 탐구해 보고자 한다.

또한 본 연구는 온라인 공동구매형 소셜커머스 

시장이 가장 활성화 되어있고, 시장경제성이 높은 

중국의 온라인 공동구매형 소셜커머스 이용자를 

대상으로 연구를 수행하고자 한다. 

2.2 연구가설 및 연구모형

2.2.1 지각된 유용성(Perceived Usefulness) 및 

지각된 이용 용이성(Perceived Ease of Use)

전자상거래(electronic commerce, EC)는 ICT
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를 기반으로 재화나 서비스를 사고파는 행위를 일

컫는다. 즉, 전자상거래에서 발생하는 행위들은 정보

기술을 기반으로 이루어진다. 따라서 온라인 공동

구매형 소셜커머스의 이용의도에 미치는 요인을 확

인하는 본 연구는 기술수용모형(technology accep-

tance model, TAM)에 근거하여 탐구하고자 한다. 

Davis et al.(1989)의 기술수용모형(TAM)은 합

리적 행동이론(theory of reasoned action, TRA) 

(Ajzen and Fishbein, 1975)과 계획된 행동이론

(theory of planned behavior, TPB)(Ajzen, 1985)

에 기초한 이론으로서 인간의 기술수용 과정을 제

시한 이론이다. 기술수용모형은 2가지 주요 신념인 

지각된 유용성(perceived usefulness)과 지각된 

이용 용이성(perceived ease of use)을 기반으로 

형성된 태도(attitude)가 실제 이용의도(intention 

to use)에 영향을 미친다고 설명한다. 지각된 유용

성은 특정한 정보기술을 이용함으로서 자신의 성

과를 향상시킬 수 있을 것이라는 믿음의 정도로 

정의된다. 그리고 지각된 이용 용이성은 특정한 정보

기술을 이용할 때 이를 쉽게 이용할 수 있는지에 

대한 믿음의 정도로 정의된다(Davis et al., 1989). 

기술수용모형(TAM)은 e-헬스케어(Holden and 

Karsh, 2010), e-러닝(Cheung and Vogel, 2013; 

Park, 2009), e-커머스(Gefen et al., 2003) 등 정보

통신기술이 융합된 다양한 대상으로 연구되어 왔으

며, 기술의 수용의도를 밝히는데 보편타당한 적용

가능성을 인정받아 왔다. 본 연구는 기술수용모형

(TAM)에 근거하여, 온라인 공동구매형 소셜커머

스의 이용의도는 지각된 유용성과 지각된 이용 용

이성에 의해 이루어질 것이라는 가설을 수립한다.

본 연구에서 지각된 유용성은 “이용자가 온라인 

공동구매형 소셜커머스를 유용하다고 인지한 정

도”라고 정의하였으며, 지각된 이용 용이성은 “이

용자가 온라인 공동구매형 소셜커머스를 노력 없

이 쉽게 이용할 수 있다고 인지한 정도”라고 정의

하였다. 그리고 지각된 유용성과 지각된 이용 용

이성이 궁극적으로 영향을 미치는 이용의도는 “이

용자가 상품 및 서비스를 구매하기 위해 온라인 공

동구매형 소셜커머스를 이용하고자 하는 의도”라고 

정의하였다. 측정변수는 Davis et al.(1989) 및 Gefen 

et al.(2003) 연구를 토대로 관측변수를 설계하였

으며, 지각된 유용성은 4개, 지각된 이용 용이성은 

3개, 이용의도는 3개의 문항으로 구성하였다. 

기술수용모형(TAM)에 기반 한 3가지 변수 간

의 가설은 다음과 같다. 

가설 1 : 온라인 공동구매형 소셜커머스의 지각된 

유용성은 이용의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

가설 2 : 온라인 공동구매형 소셜커머스의 지각된 

이용 용이성은 이용의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

 

가설 3 : 온라인 공동구매형 소셜커머스의 지각된 

이용 용이성은 지각된 유용성에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

2.2.2 탐색추구성향(Novelty Seeking)

탐색추구성향(novelty seeking)은 “새로운 경

험을 추구하고, 신기하고 새로운 것에 대한 호기

심”을 의미하는 개념으로 다양한 학문분야에서 활

용되고 있다(Berlyne et al., 1966; Midgley and 

Dowling, 1978; Hirschman, 1984). 다양한 연구

에서 탐색추구성향은 관심과 흥미를 충족시키기 

위해 새로운 것을 추구하는 개인의 특성을 설명하

는 요인으로 사용되고 있다. 더불어 이러한 개인적 

특성은 특정한 행동의 동기가 된다(Hirschman, 

1984). 본 연구의 배경에서 볼 때, 탐색추구성향은 

전자상거래에서 새로운 상품이나 서비스를 찾거나 

시도할 개인적인 의지로 볼 수 있다(Agarwal and 

Prasad, 1998; Robinson et al., 2005). 

Hirschman(1980)의 연구에서 탐색추구성향을 가

진 소비자들은 새로운 상품을 받아들이는 능력이 

뛰어나다고 하였다. Venkatraman et al.(1990)의 

연구는 탐색추구성향으로 인하여 새로운 상품이나 
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서비스를 찾는 성향이 있다고 보았으며, 이는 새로

운 경험이나 새로운 상품을 구입하고 싶은 욕망 때

문이라고 보았다. 또한 Goldsmith and Hofacker 

(1991)의 연구에서 소비자는 특정한 관심영역에 포

함된 혁신제품을 학습하고 수용하려는 욕구가 존

재한다고 보았고, Tellis et al.(2009)의 연구는 대

부분의 소비자가 새로운 제품을 수용하려는 경향

을 가진다고 주장하였다. 특히, 전자상거래 배경의 

연구를 살펴보면, Wang et al.(2006) 연구는 탐색

추구성향에 근거하여 인터넷에서 정보를 많이 검

색하는 경향의 소비자가 온라인 쇼핑을 할 가능성

이 높다고 제시하였다. 

이렇게 선행연구를 종합해 보면, 소비자들은 일

반적으로 새로운 상품이나 서비스에 대한 흥미를 

가지고 있으며, 더 나아가 이 때문에 해당 상품이나 

서비스를 취할 가능성을 가진다. 따라서 선행연구

의 결과를 본 연구의 배경에 비추어 볼 때, 소비자

에게 있어 매번 트렌드에 맞춰 새로운 상품과 서비

스를 소개하는 온라인 공동구매형 소셜커머스는 소

비자의 탐색추구성향 욕구를 충족시키기에 유용할 

수 있을 것이다. 뿐만 아니라, 새로운 상품, 새로운 

서비스를 소개하는 온라인 공동구매형 소셜커머스

의 가장 두드러진 이 특성은 소비자들이 해당 전자

상거래를 이용하는 주요 동기가 될 것이다.

본 연구에서 탐색추구성향은 “소비자가 온라인 

공동구매형 소셜커머스에서 새로운 상품 및 서비스 

또는 이에 대한 정보를 추구하는 성향”이라고 정의

하였다. Hirschman(1980) 연구 및 Venkatraman 

et al.(1990) 연구를 토대로 관측변수를 설계하였으

며, 3개의 문항으로 구성하였다. 

선행연구를 기반으로 한 온라인 공동구매형 소

셜커머스의 탐색추구성향과 관련된 가설은 다음과 

같다.

가설 4 : 새로운 상품 및 서비스에 대한 소비자의 

탐색추구성향은 온라인 공동구매형 소셜

커머스의 지각된 유용성에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 5 : 새로운 상품 및 서비스에 대한 소비자의 

탐색추구성향은 온라인 공동구매형 소셜

커머스의 이용의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

2.2.3 사회적 영향(Social Influence)

온라인 공동구매형 소셜커머스는 소셜미디어를 

통해 잠재적 소비자에게 새로운 상품 및 서비스에 

대한 정보를 공유, 확산시키는 마케팅 활동을 펼

친다. 그리고 다수가 구매하면 비교적 저렴한 가

격으로 상품이 제공되는 공동구매 특성상, 해당 

정보는 주변인에게 다시 확산될 가능성이 매우 

크다. 즉, 소셜미디어를 통해 공동구매 상품의 정

보가 주변인에게 전파, 확산되는 과정에서 소비자

는 사회적 영향을 가질 가능성이 있다(Li, 2013; 

Papadopoulos et al., 2013). 사회적 영향이란 사

회적인 관계 속에서 서로가 서로의 의사결정 행위

에 영향을 주고받는 정도를 의미한다(Rice et al., 

1990). 사회적 영향은 크게 정보적 영향과 규범적 

영향으로 구분된다(Burnkrant and Cousineau, 1975; 

Deutsch and Gerard, 1955). 정보적 영향과 규범

적 영향 모두는 개인의 태도나 믿음, 행동의 동조

를 이끌어 낸다고 잘 알려져 있다.

(1) 정보적 영향(Informational Influence) 

정보적 영향은 타인의 의견, 주장, 태도가 판단

의 근거가 되어 자신의 의견이나 태도, 행동이 동조

되는 현상을 의미한다(Kassarjian, 1971; Kelman, 

1961). 다시 말해, 소비자가 타인의 정보를 참고

하여 구매행위에 대한 의사결정을 내릴 때, 타인

의 정보가 신뢰성을 가진다고 판단하게 되면 구매 

의사결정을 강화하게 된다(Bearden et al., 1989; 

Becker, 1991; Bikhchandani et al., 1998). 즉, 

정보적 영향은 타인의 판단이나 행동을 개인 판

단의 근거로 활용함으로서 유사한 행동을 보이

는 동조현상의 원인이 된다. 이러한 정보적 영

향으로 인한 동조는 자신의 판단보다 타인의 정

보를 활용하는 것이 더 좋은 결과를 얻어낼 것
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이라는 믿음 때문인 것으로 알려져 있다(Lascu 

and Zinkhan, 1999). 그리고 정보적 영향은 타인

과의 의사소통의 질이 높을수록 더 큰 영향력을 

발휘한다(Celen and Kariv, 2004). 특히, 전자상거

래 상황에서 정보적 영향이 발휘 될 수 있는데, 

Kim and Srivastava(2007) 연구는 온라인 쇼핑 

사이트에 등록된 타인의 구매평가나 별점, 퍼센

트 평가 등의 후기 정보가 정보적 영향력을 발휘

한다고 보였다.

온라인 공동구매형 소셜커머스는 공동구매 특성

상 소셜미디어를 통해 주변 지인으로부터 상품 및 

서비스의 정보가 확산될 것이다. 그러므로 정보적 

영향에 따라, 잠재소비자들은 주변 지인으로부터 

전달받은 상품 및 서비스에 대한 정보를 소비행위

의 근거로 활용할 가능성을 가진다. 특히, 새로운 

상품이나 서비스는 제품의 특성을 파악하기 어려

울 수 있으므로, 온라인 공동구매형 소셜커머스 

상에서 정보적 영향은 크게 발휘 될 수 있을 것이

다. 이 경우, 타인으로부터 전달 받은 공동구매형 

소셜커머스의 상품 및 서비스에 대한 정보가 유용

하다고 느낄 수 있을 것이다. 더 나아가, 정보적 

영향으로 해당 상품 및 서비스에 대한 이용의도를 

가질 수도 있을 것이다. 본 연구에서 정보적 영향

은 “소비자가 온라인 공동구매형 소셜커머스 이용 

시, 타인의 정보에 의존하는 경향”으로 정의한다. 

Bearden et al.(1989) 연구와 Bikhchandani et al. 

(1998) 연구를 토대로 관측변수를 설계하였으며, 3

개의 문항으로 구성하였다. 

본 연구의 정보적 영향과 관련된 가설은 아래와 

같다.

  

가설 6 : 정보적 영향은 온라인 공동구매형 소셜

커머스의 지각된 유용성에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 7 : 정보적 영향은 온라인 공동구매형 소셜

커머스의 이용의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

(2) 규범적 영향(normative Influence)

규범적 영향은 개인이 타인이나 집단의 기대에 

순응하게 되어 자신의 믿음, 태도, 행동을 변화시키게 

하는 영향력을 의미한다(Kassarjian, 1971; Kelman, 

1961). 규범적 영향으로 인해 개인은 타인이나 집

단이 갖는 사고나 행위를 동일시하려는 성향을 갖

는다(Akerlof and Kranton, 2000; Burnkrant and 

Cousineau, 1975). 특히, Chu and Kim(2011) 연구

에서 규범적 영향이 SNS(Social Network Ser-

vice)의 구전효과를 설명하는 요소임을 보이기도 

하였다.

온라인 공동구매형 소셜커머스는 소셜미디어

를 통해 새로운 상품 및 서비스에 대한 정보를 제

공하는 등의 마케팅 활동을 펼치기도 하고, 이러

한 정보들은 소셜미디어를 통해 주변 지인들에게 

다시 확산되곤 한다. 이러한 과정에서 소비자는 

마케팅 정보를 사회적 트렌드로 받아들여 해당 

상품 및 서비스를 확인하거나 구매하는 행위가 

이루어 질 수 있다. 또한 지인으로부터 해당 상품 

및 서비스 정보를 전달 받는 과정에서 암묵적인 

추천을 느낄 수도 있다. 따라서 이러한 규범적 영

향에 의해 해당 상품 및 서비스를 제공하는 온라

인 공동구매형 소셜커머스가 유용하다고 느낄 수 

있을 것이다. 또한 규범적 영향 자체가 해당 상품 

및 서비스를 제공하는 온라인 공동구매형 소셜커

머스의 이용의도를 불러일으킬 수 있을 것이다. 

본 연구에서 규범적 영향은 “소비자가 온라인 공

동구매형 소셜커머스 이용시, 지인의 기대에 의

존하는 경향”으로 정의한다. Bearden et al.(1989) 

연구와 Bikhchandani et al.(1998) 연구를 토대로 

관측변수를 설계하였으며, 3개의 문항으로 구성

하였다. 

본 연구의 규범적 영향과 관련된 가설은 아래와 

같다. 

가설 8 : 규범적 영향은 온라인 공동구매형 소셜

커머스의 지각된 유용성에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다. 
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<Figure 1> Research Model

가설 9 : 규범적 영향은 온라인 공동구매형 소셜

커머스의 이용의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다. 

2.2.4 신뢰성(Trust)  

다수의 연구들로부터 신뢰성은 전자상거래 이용

에 매우 중요한 요인으로 확인되었다(Gefen and 

Straub, 2004; Hassanein and Head, 2007; Lu et 

al., 2010; Mutz, 2005; Pavlou, 2003). 전자상거래

에서 신뢰성은 소비자가 판매자를 대면하지 못해 

느낄 수 있는 불안함, 초조함 등의 부정적 지각

을 줄일 수 있도록 도와준다(Gefen and Straub, 

2004). 뿐만 아니라, 신뢰성은 소비자가 전자상거

래를 통해 상품 및 서비스를 구매할 때 갖는 불

확실성을 최대한 줄여줄 수 있는 강력한 요인으

로도 알려져 있다(Pavlou, 2003). 신뢰성은 소비자

가 전자상거래를 통해 쇼핑을 하도록 만드는 동

기가 되며, 전자상거래가 자체가 유용하다고 느끼

는 계기가 되기도 한다(Gefen and Straub, 2004; 

Hajli, 2015). 

온라인 공동구매형 소셜커머스는 가장 최근에 

선보여진 전자상거래의 유형에 포함된다. 따라서 

지금까지 수행된 전자상거래의 연구결과처럼, 신

뢰성은 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도

에 영향을 미치는 요인으로 판단된다. 그러므로 

본 연구는 신뢰성이 온라인 공동구매형 소셜커머

스의 이용의도에서도 주요한 영향을 미치는 요인

임을 확인하고자 한다.

본 연구는 신뢰성을 “소비자가 온라인 공동구매

형 소셜커머스 자체를 믿을 수 있는 정도”로 정의

한다. Pavlou(2003) 연구 및 Gefen and Straub 

(2004) 연구를 토대로 관측변수를 설계하였으며, 3

개의 문항으로 구성하였다. 

본 연구의 신뢰성과 관련된 가설은 아래와 같다.

가설 10 : 온라인 공동구매형 소셜커머스의 신뢰

성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

가설 11 : 온라인 공동구매형 소셜커머스의 신뢰

성은 이용의도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

본 연구에서 수립한 가설은 총 11개이며, 이를 바

탕으로 도식화한 연구모형은 <Figure 1>과 같다.
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Variables Types Frequency
Percent
(%)

Gender
Male 101 46.30%

Female 117 53.70%

Age

10s 43 19.70%

20s 82 37.60%

30s 69 31.70%

over 40s 24 11.00%

Job

Student 154 70.64%

Technician 16 7.34%

Self-employed 9 4.13%

Service provider 30 13.76%

Profession 3 1.38%

etc 6 2.75%

Device that use 
social commerce 

of online 
group-buying

Smartphone 135 61.93%

Tablet or Laptop 55 25.23%

Desktop PC 28 12.84%

Frequency 
visit in social 
commerce per 

day

< 1 43 19.72%

1～2 82 37.62%

3～5 54 24.77%

6～9 26 11.93%

> 10 13 5.96%

Average time 
spent on social 
commerce per 

day

< 10 minutes 53 24.31%

10～20 minutes 77 35.32%

20～30 minutes 55 25.23%

30～60 minutes 19 8.72%

> 1 hour 14 6.42%

Frequency
of buy per month

< 1 62 28.44%

1～2 78 35.78%

3～5 55 25.23%

6～9 17 7.80%

> 10 6 2.75%

Total 218(100%)

<Table 1> General Characteristics of the Sample4. 연구방법 및 분석결과

4.1 데이터 수집 및 표본 특성

본 연구는 수립한 가설을 실증적으로 검정하기 

위해 설문조사를 실시하였다. 설문문항은 크게 2

가지 범주로, 온라인 공동구매형 소셜커머스 이용

자의 현황 및 특성에 대한 인구통계학적 설문문항

과 연구모형에서 제시된 각 요인에 대한 설문문항

으로 구성하였으며, 각 요인에 대한 설문문항은 리

커트(likert) 5점 척도로 구성하였다. 온라인 공동

구매형 소셜커머스의 이용경험이 있는 중국인을 대

상으로 2017년 6월 15일부터 6월 17일까지 온라

인 설문조사를 실시하였으며, 불성실한 응답을 제외

한 총 218개의 샘플데이터를 실증적 분석에 이용

하였다. 본 연구의 실증분석에 이용한 표본의 인구

통계학적 분석 결과는 <Table 1>과 같다. 

전체응답자 218명 중, 남성은 101명(46.3%), 여

성은 117명(53.7%)로 나타났다. 연령대는 10대가 

43명(19.7%), 20대가 82명(37.6%), 30대가 69명

(31.7%), 40대 이상이 24명(11%)인 것으로 나타났

다. 직종은 학생이 154명(70.64%)으로 응답자의 대

다수를 차지하였으며, 그 다음으로 서비스업이 30

명(13.76%), 기술업이 16명(7.34%), 자영업이 9명

(4.13%), 전문직이 3명(1.38%)인 것으로 나타났으

며, 그 외 기타는 6명(2.75%)인 것으로 나타났다. 

온라인 공동구매형 소셜커머스를 이용하는 기기로

는 스마트폰이 135명(61.93%)로 가장 많았으며, 태

블릿 또는 휴대용 PC가 55명(25.23%)으로 차순의 

비중을 차지하였다. Desktop PC로부터의 이용은 

28명(12.84%)로 가장 적은 비중을 차지하였다. 

온라인 공동구매형 소셜커머스의 일간 이용빈도에 

대한 응답은 일간 1회～2회 이용이 82명(37.62%)

으로 가장 높은 비중을 차지하였으며, 그 다음으로 

일간 3회～5회 이용은 54명(24.77.0%), 일간 1회 이하 

이용은 43명(19.72%), 6회～9회 이용은 26명(11.93%)

의 비중을 차지하였다. 그 외 일간 10회 이상 이용

은 13명(5.96%)인 것으로 나타났다. 일간 이용시간

은 10분～20분이 77명(35.32%)로 가장 많았으며, 

그 다음으로 20분～30분이 55명(25.23%)의 비중을 

차지하였다. 그리고 10분 이하가 53명(24.31%), 30

분～1시간이 19명(8.72%), 1시간 이상이 14명(6.42%)

인 것으로 나타났다. 온라인 공동구매형 소셜커머

스를 이용한 월간 상품구매 빈도는 1회～2회가 78

명(35.78%)으로 가장 많은 비중을 차지하였으며, 3

회～5회는 55명(25.23%), 6회～9회는 17명(7.80%), 

10회 이상은 6명(2.75%)으로 나타났다.



Factor Items Items FL
Cron-
bach’s α 

CR AVE

Perceived 
Usefulness

PU1
I am able to accomplish my shopping goals more quickly when 
I shop with the social commerce of online group-buying.

.816

0.906 0.939 0.870

PU2
I am able to improve my shopping performance(e.g. save time 
or money) when I shop with the social commerce of online 
group-buying.

.900

PU3
I am able to increase my shopping effectiveness(e.g. get the best 
deal or find the most information about a product) when I shop 
with the social commerce of online group-buying

.798

PU4
I am able to increase my shopping productivity(e.g. make purchase 
decisions or find product, service within the sortest time) when 
I shop with the social commerce of online group-buying

.861

Perceived
Ease of Use

EU1 I find the social commerce of online group-buying easy to use. .868

0.923 0.974 0.926
EU2

I find it easy learning to use the social commerce of online 
group-buying.

.892

EU3
I find it easy to use the social commerce of online group-buying 
to find what I want.

.925

Trust

TR1
The social commerce of online group-buying firm give the 
impression that it keeps promises.

.911

0.868 0.946 0.854
TR2 The social commerce of online group-buying firm is trustworthy. .792

TR3 The social commerce of online group-buying is honest. .804

Novelty
Seeking

NS1
I like to explore a new product or new service on social commerce 
of online group-buying

.926

0.862 0.913 0.780NS2
I like to try new product or new service that I have never bought 
before on social commerce of online group-buying

.823

NS3
I like to investigate new product or new service on social commerce 
of online group-buying

.739

Informational 
Influence

II1
I often consult other people to help me choose the best alternative 
available from a product class or service class in the social commerce 
of online group-buying.

.943

0.952 0.976 0.857II2
I frequently gather information from friends about a product or 
service in the social commerce of online group-buying before 
I buy it.

.917

II3
If I have little experience with a product or service in the social 
commerce of online group-buying, I often ask my friends about 
the product or service.

.937

Normative 
Influence

NI1
I usually purchase the products or services in the social commerce 
of online group-buying that they expected me to buy.

.970

0.920 0.966 0.873NI2
I often identify with other people by purchasing the same products 
and service they purchase from the social commerce of online 
group-buying.

.807

NI3
I often try to buy the same products or services that they buy 
from the social commerce of online group-buying.

.909

Intention to
Use

IU1
I will use to purchase products or services from the social commerce 
of online group-buying.

.892

0.949 0.978 0.890IU2
I intend to purchase products or services from the social commerce 
of online group-buying

.963

IU3
I would likely visit the social commerce of online group-buying 
to shop for my needs.

.944

<Table 2> The Results of Factor Analysis
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Constructs [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7]

[1] Perceived Usefulness 0.933

[2] Perceived Ease of Use 0.651 0.962

[3] Trust 0.659 0.602 0.924

[4] Novelty Seeking 0.403 0.448 0.452 0.883

[5] Informational nfluence 0.632 0.443 0.376 0.205 0.926

[6] Normative Influence 0.403 0.298 0.260 0.356 0.205 0.934

[7] Intention to Use 0.843 0.683 0.698 0.562 0.585 0.406 0.943

<Table 3> Construct Correlation and Discriminant Validity

Goodness of Fit Item
Standardized 
RMR(SRMR)

CMIN/DF
(X2/DF)

GFI AGFI NFI CFI

Measurement value 0.0833 2.166 0.883 0.823 0.934 0.963

Recommended 
acceptance standard

0.085 or under 1.0～4.0
0.85 or
higher

0.80 or
higher

0.9 or
higher

0.9 or
higher

<Table 4> Goodness of Fit Test

본 표본을 바탕으로 집중타당도 및 판별타당도 

분석을 수행한다. 그 후, 타당성이 확보된 구조모

형을 바탕으로 요인 간 구조방정식모형 분석을 통

해 연구가설을 실증적으로 검정한다. 모든 통계분

석은 SPSS 18 및 AMOS 18을 이용하였다.  

4.2 집중타당도 및 판별타당도 

본 연구는 집중타당도(convergent validity)와 

판별타당도(discriminant validity) 분석을 바탕으

로 개발한 연구모형의 적절성을 판단한다. 집중타

당도를 평가하기 위해서 설문문항의 데이터를 바탕

으로 확인적 요인분석을 수행하였다. 집중타당도는 

요인적재량(factor loading), 합성신뢰도(composite 

reliability, CR), 분산추출지수(average variance 

extracted, AVE) 값으로 평가한다. 확인적 요인분

석 결과, 모든 요인의 요인적재량(factor load) 및 

합성신뢰도(CR)가 기준치인 0.7을 상회하는 것으

로 나타났다. 또한 분산추출지수(AVE) 역시 기준

치인 0.5를 상회한다. 따라서 측정모형의 집중타당

도는 확보되었다고 볼 수 있다(Cronbach, 1951; 

Van de Van and Ferry, 1980). 모든 요인의 신뢰

성 여부는 Cronbach’s α 값으로 평가하는데, 모든 

요인의 Cronbach’s α 값이 0.7을 상회하였다. 집중

타당도 및 신뢰도 분석 결과는 <Table 2>와 같다. 

다음으로 판별타당도를 평가하기 위해 상관관계

(Correlations) 분석을 수행하였다. 일반적으로 판별

타당도는 분산추출지수(AVE)의 제곱근 값이 다른 

구성개념들 간의 상관계수보다 큰 것을 확인하여 판

단한다(Bagozzi et al., 1998; Fornell and Larcker, 

1981). 판별타당도 분석 결과는 <Table 3>과 같으

며, 각 요인에 대응하는 대각선의 값은 AVE 제곱

근 값을 의미한다. 따라서 판별타당도는 확보되었

다고 볼 수 있다. 

4.3 구조모형 : SEM 분석

본 연구에서 활용된 측정변수들은 집중타당도 및 

판별타당도 분석을 통해 적절성이 확인되었으므로, 

제시한 구조모형을 바탕으로 SEM 분석을 수행하

였다. 다음의 <Table 4>는 전반적인 모형 적합도

를 확인한 결과이다. 도출된 적합도 지수의 측정값

은 권고수용 기준치에 모두 부합하고 있다. 적합도 

검증결과를 살펴보면, SRMR은 Hu and Bentler 

(1999) 연구에서 0.085 이하의 측정값이 적합하다고 

제시된 바 있으며, 본 연구의 SRMR은 0.0833으로 
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Path Path coeff. S.E. T-Value Conclusion

H1 : Perceived Usefulness → Intention to Use .553*** .074 7.595 Supported

H2 : Perceived Ease of Use → Intention to Use .218*** .051 3.260 Supported

H3 : Perceived Ease of Use → Perceived Usefulness .261*** .057 4.293 Supported

H4 : Novelty Seeking → Perceived Usefulness -.012 .068 .132 Not supported

H5 : Novelty Seeking → Intention to Use .195** .068 4.076 Supported

H6 : Informational Influence → Perceived Usefulness  .399*** .045 6.655 Supported

H7 : Informational Influence → Intention to Use -.042 .044 -1.462 Not Supported

H8 : Normative Influence → Perceived Usefulness  .177*** .047 3.624 Supported

H9 : Normative Influence → Intention to Use .086 .042 .785 Not Supported

H10 : Trust → Perceived Usefulness .322*** .064 4.523 Supported

H11 : Trust → Intention to Use .209*** .058 3.935 Supported

<Table 5> The Results of Path Analysis

***p < 0.01, **p < 0.05.

<Figure 2> The Results of SEM Analysis

기준치를 만족하고 있다. 카이스퀘어(Chi-square) 

값을 자유도로(DF) 나눈 수치인 CMIN/ DF는 1.0 

이상, 4.0 이하가 권고수용 기준치로 제시되고 있는

데, 본 연구는 2.166으로 이를 만족하고 있다. 또한 

GFI, AGFI, NFI 또한 권고수용 기준치(Anderson 

and Gerbing, 1984; Bentler and Bonett, 1980; 

Maccallum et al., 1996)에 부합하고 있어 본 연구

에서 제시한 구조모형의 SEM 분석 결과는 신뢰 할 수 

있다. SEM 분석을 수행한 결과는 다음의 <Table 

5> 및 <Figure 2>와  같다. 가설검정 결과를 살펴

보면, 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성은 이용

의도에 0.01% 유의수준에서 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났으므로 가설 1, 2는 지지되었다. 

지각된 이용 용이성은 지각된 유용성에 0.01% 유

의수준에서 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

으므로, 가설 3은 지지되었다. 가설 1, 2, 3은 기술

수용모형(TAM)을 근간으로 하고 있으므로, 해당 

이론은 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도
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를 파악함에도 보편타당하게 적용할 수 있다고 판

단된다. 그리고 탐색추구성향은 지각된 유용성에 

영향을 미친다는 근거를 확인할 수 없었으나, 이용

의도에는 0.05%의 유의수준에서 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 따라서 탐색추구성향과 

관련된 가설 4는 지지되지 않았으며, 가설 5는 지지

되었다. 사회적 영향의 범주에 포함되는 정보적 영

향은 지각된 유용성에 0.01%의 유의수준에서 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 이용의도

에 영향을 미친다는 근거를 확인할 수 없었다. 따라

서 이와 관련된 가설 6은 지지되었고, 가설 7은 지

지되지 않았다. 사회적 영향의 범주에 포함되는 규

범적 영향은 지각된 유용성에 0.01%의 유의수준에

서 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난 반면, 규

범적 영향이 이용의도에 영향을 미친다는 근거를 

확인할 수 없었다. 따라서 이와 관련된 가설 8은 지

지되었으며, 가설 9는 지지되지 않았다. 마지막으로 

신뢰성은 지각된 이용 용이성과 이용의도에 0.01%

의 유의수준에서 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서 이와 관련된 가설 10과 가설 11

은 지지되었다. 

5. 결  론

5.1 연구결과

본 연구는 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이

용의도에 영향을 미치는 요인을 탐구하고자 하였

다. 기술수용모형(TAM)을 기조로 하여 탐색추구

성향과 사회적 영향을 외적변수 및 주요 이용요인

으로 고려하였다. 또한 온라인 공동구매형 소셜커

머스는 온라인 쇼핑몰의 유형에 속하므로, 온라인 

쇼핑몰에서 가장 중요한 요인으로 부각된 신뢰성

을 고려하였다. 최종적으로 총 11개 가설을 갖는 

연구모형을 수립하였다. 

실증분석 결과를 도출하기 위하여 설문조사를 

수행하였으며, 이를 통해 수집된 표본을 바탕으로 

측정모형의 타당성과 신뢰성을 확인하였다. SEM 

분석 결과, 기술수용모형의 요인인 지각된 유용성 

및 지각된 이용 용이성은 이용의도에 긍정적인 영

향을 미쳤고, 지각된 이용 용이성은 지각된 유용성

에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이 결과는 다른 기술

수용 연구처럼, 온라인 공동구매형 소셜커머스가 

이용자에게 유용하고, 쉽게 이용할 수 있다고 인지

될수록 이용의도는 높아진다는 것을 의미한다. 

탐색추구성향은 이용의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났지만, 지각된 유용성에 영향을 

미치는 근거를 확인할 수 없었다. 이 결과는 탐색

추구성향을 가진 이용자는 새로운 상품 및 서비스

를 찾기 위해 온라인 공동구매형 소셜커머스를 이

용한다고 볼 수 있으나, 탐색추구성향으로 인해 

온라인 공동구매형 소셜커머스 자체가 유용하다는 

인지를 갖는다고 볼 수 없음을 의미한다. 이는 탐

색추구성향을 가진 이용자는 유용성에 대한 별다

른 지각없이 새로운 상품이나 서비스를 찾는 성향

을 충족시키기 위해 온라인 공동구매 소셜커머스

를 이용하기 때문인 것으로 보여 진다.

정보적 영향과 규범적 영향 모두는 지각된 유용

성에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 이용의도에 영향

을 미치는 근거를 확인할 수 없었다. 이 결과는 정

보적 영향과 규범적 영향이 온라인 공동구매형 소

셜커머스의 유용성을 높이는 것으로 볼 수 있다. 

이는 온라인 공동구매형 소셜커머스에 대한 타인

의 정보에 의존, 또는 온라인 공동구매형 소셜커

머스에 대한 지인의 기대가 해당 전자상거래를 유

용하다고 느끼게 하지만, 궁극적으로 해당 전자상

거래를 통해 반드시 상품을 구입한다고 볼 수 없

다는 것으로 해석된다. 마지막으로 신뢰성은 지각

된 유용성과 이용의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 

기존의 전자상거래 이용의도 연구처럼, 온라인 공

동구매형 소셜커머스 역시 이용자의 신뢰성이 높

을수록 유용하다고 느끼고, 신뢰성이 높을수록 이

용의도를 더 갖는 것으로 보여 진다. 

기술수용 관점에서 온라인 공동구매형 소셜커머

스의 이용의도와 관련된 선행요인을 실증적으로 

확인한 본 연구는 다음과 같은 시사점을 갖는다.
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5.2 시사점

본 연구의 시사점은 학술적 관점과 실무적 관점

으로 제시할 수 있다. 먼저, 본 연구의 학술적 시사

점은 다음과 같다. 첫째, 이용자의 탐색추구성향이 

온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도에 미치

는 영향력을 확인하였다. 본 연구는 이용자의 탐색

추구성향이 온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용

의도에 긍정적인 영향력을 미친다는 것을 보였으

나, 유용성에 미치는 영향력을 확인할 수는 없었다. 

이 결과는 이용자가 새로운 상품이나 서비스를 찾

고자하는 성향이 클수록 온라인 공동구매형 소셜

커머스의 이용의도가 높아짐을 의미한다. 따라서 

온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도 연구 

시에 이용자의 탐색추구성향 요인도 고려되어야 

할 것이다. 또한 탐색추구성향을 가진 이용자는 유

용성에 대한 별다른 지각없이 새로운 상품이나 서

비스를 찾는 성향을 충족시키기 위해 온라인 공동

구매 소셜커머스를 이용하는 것으로 보여 진다.

둘째, 이용자의 사회적 영향이 온라인 공동구매

형 소셜커머스의 이용의도에 미치는 영향력을 확

인하였다. 본 연구에서는 사회적 영향으로 정보적 

영향과 규범적 영향을 다루었고, 이 두 요인 모두

는 온라인 공동구매형 소셜커머스의 지각된 유용

성에 긍정적인 영향력을 가진 반면, 이용의도에 

미치는 영향력을 확인할 수 없었다. 이 결과는 온

라인 공동구매형 소셜커머스에 대한 타인의 정보 

의존이나 타인의 기대는 해당 전자상거래 자체가 

유용하게 느껴지도록 만들지만, 이 때문에 반드시 

해당 온라인 공동구매형 소셜커머스를 통해 상품 

및 서비스를 구매한다고 볼 수 없다는 것을 의미

한다. 

셋째, 이용자의 신뢰성이 온라인 공동구매형 소

셜커머스의 이용의도에 미치는 영향력을 확인하였

다. 기존의 B2C 전자상거래 이용의도 연구(Gefen 

and Straub, 2004; Hajli, 2015)와 마찬가지로, 신

뢰성은 온라인 공동구매형 소셜커머스의 지각된 

유용성과 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 확인되었다. 따라서 본 연구는 온라인 공동

구매형 소셜커머스의 유용성과 이용의도를 증가시

키는 중요한 요소로 신뢰성 요인을 제시한다. 넷

째, 지금까지 수행된 B2C 전자상거래의 수용의도 

연구와 같이, 온라인 공동구매형 소셜커머스의 수

용의도 역시 기술수용모형(TAM)에 기반 함을 확

인하였다. 본 연구의 대상인 온라인 공동구매형 소

셜커머스는 ICT 기술인 소셜미디어를 적극적으로 

활용하는 전자상거래 유형인 만큼, 정보기술수용 

이론이 보편타당하게 적용됨을 확인하였다. 따라

서 본 연구는 온라인 공동구매형 소셜커머스에서

도 정보기술수용에 주요 요인으로 알려진 지각된 

유용성과 지각된 이용 용이성이 이용의도를 증진

시키는 주요한 요소임을 확인하였다.  

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

온라인 공동구매형 소셜커머스는 이용자의 관심을 

불러일으키기 위해 매번 새로운 주제를 중심으로 

새로운 상품, 새로운 서비스를 제시할 필요가 있

다. 본 연구에서 소비자의 탐색추구성향은 온라인 

공동구매형 소셜커머스의 이용의도에 직접적으로 

영향을 미치는 요인인 것으로 확인되었다. 따라서 

온라인 공동구매형 소셜커머스는 소비자의 이용의

도를 증진시키기 위하여 새로운 이슈나 트렌드에 

적합한 새로운 상품 및 서비스를 지속적으로 제시

하여 소비자의 탐색추구성향을 충족시킬 필요가 

있을 것이다. 이 결과는 오늘날 새로운 이슈나 트

렌드에 민감한 소비자들이 일반 온라인 전자상거

래보다 온라인 공동구매형 소셜커머스를 더 찾을 

가능성이 있다는 것을 시사한다. 특히, 소비자의 

탐색추구성향은 본 연구에서 온라인 공동구매형 

소셜커머스의 주요 특성으로 제시된 요인인 만큼, 

온라인 공동구매형 소셜커머스 관리자는 전자상거

래 시장의 경쟁우위를 위해서 소비자의 탐색추구

성향의 중요성을 인지해야 할 것이다. 둘째, 온라

인 공동구매형 소셜커머스 관리자는 소셜미디어를 

소비자의 정보적 영향 및 규범적 영향에 대한 지

각을 높일 수 있는 수단으로 활용해야 할 것이다. 

본 연구에서 정보적 영향 및 규범적 영향은 온라



온라인 공동구매형 소셜커머스의 이용의도에 관한 연구    141

인 공동구매형 소셜커머스의 직접적인 이용동기가 

되진 못하지만, 해당 전자상거래의 유용성에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 

소셜미디어 상에서 온라인 구전(online word-of- 

mouth) 등을 적극적으로 활용하여 온라인 공동구

매형 소셜커머스의 유용성 증진을 위해 활용한다

면 해당 전자상거래의 활성화에 도움이 될 것으로 

판단된다. 셋째, 온라인 공동구매형 소셜커머스의 

활성화를 위해 무엇보다 소비자에게 신뢰를 줄 수 

있어야 할 것이다. 본 연구에서 신뢰성은 온라인 

공동구매형 소셜커머스의 유용성을 증진시킬 뿐만 

아니라, 직접적인 이용동기가 됨을 확인하였다. 따

라서 온라인 공동구매형 소셜커머스는 소비자 방

문을 증진시키기 위해 상품 및 서비스 등의 신뢰

성 유지에 각별히 신경 써야 할 것이다. 특히, 온

라인 공동구매형 소셜커머스에서 제공되는 상품 

및 서비스는 주로 공동구매 판매자에 의존하는 경

우가 많다. 실제 소비자가 공동구매 판매자로부터 

제공받은 상품 및 서비스가 곧 해당 전자상거래의 

신뢰로 이어질 수 있으므로, 판매자의 신뢰 유지

에 각별히 신경을 써야 할 것이다. 마지막으로 다

양한 정보기술이 융합된 온라인 공동구매형 소셜

커머스는 다른 전자상거래와 마찬가지로 소비자의 

이용증진을 위하여 전자상거래 자체의 유용성과 

이용 용이성을 근간으로 운영할 필요가 있다.

5.3 한계점

본 연구는 최근 각광받고 있는 온라인 공동구매

형 소셜커머스의 이용의도에 대한 선행요인을 실

증적인 방법으로 확인하였음에도 불구하고 연구결

과의 정확한 이해를 위해 몇 가지 사항에 유념해

야 한다. 첫째, 설문조사가 주로 20, 30대 여성, 대

학생 및 대학원생 위주로 진행되었다. 온라인 공

동구매형 소셜커머스는 최근에 소개된 전자상거래 

유형이므로 비교적 젊은 이용자층을 대상으로 설

문조사를 수행하는 것이 적절하긴 하나, 본 연구

의 결과는 모든 성별, 연령대, 직업군에 적용된다

고 볼 수 없다. 둘째, 본 연구의 결과는 다른 국가

의 온라인 공동구매형 소셜커머스 상황에 그대로 

반영되지 않을 수 있다. 본 연구에서 활용된 사회

적 영향의 범주에 해당하는 규범적 영향은 국가의 

문화적 특성에 따라 좌우될 가능성이 큰 편인데, 

본 연구는 중국 이용자에 초점이 맞추어져 있다.
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