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< 국문초록 >

소셜 네트워크의 확산에 따라 플랫폼을 기반으로 한 소셜커머스는 다중 스마트 기기의 사용과 함께 빠르게 성장해왔

다. 쿠팡과 티켓몬스터와 같은 소셜커머스 사이트들의 빠른 성장을 감안한다면 소셜커머스 환경에서 사용자의 구매 의사

결정 과정을 이해하는 것은 매우 중요하다. 본 연구의 목적은 첫째, 소셜커머스를 이용하는 사용자들의 목표에 대한 이

해를 보다 풍부하게 발전시키고자 한다. 둘째, 사용자의 목표를 분석하기 위한 방법론적 대안을 소개한다. 본 연구에서는

래더링 인터뷰와 수단-목적사슬 분석을 활용했다. 소셜커머스를 활용한 구매 경험이 6개월 이상인 사용자 40명을 대상으

로 실시한 인터뷰 분석 결과, 사용자의 목표 구조를 보여주는 위계적 목적지도가 도출되었다. 본 지도는 타인과의 따뜻

한 관계, 쇼핑의 재미와 즐거움, 성취감, 만족감, 금전적 저축, 편의성 등을 포함한 소셜커머스의 22가지 궁극적인 목표를

담고 있다. 또한 활동에서부터 궁극적인 목표까지 다양한 경로가 존재하기에 사용자가 추구하는 목표를 조사하면 사용자

를 이해하는 통찰력을 얻을 수 있다.

주제어: 소셜커머스, 수단-목적사슬 분석, 래더링 인터뷰, 가치-추구 접근, 사용자 가치
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1. 서론
 

글로벌 보도자료 배포 회사인 미국의 비즈니스와이

어(BusinessWire) 및 글로벌 시장조사기관 리서치앤마

켓(Research And Markets)의 2021년 모바일 커머스 시

장 보고서에 의하면 전 세계 모바일 커머스 시장 규모

는 이미 작년 기준 6,280억 달러를 기록하였다. 또한 

올해부터 2026년까지 연평균 약 34%의 성장률을 보일 

전망이다. 이와 같은 모바일 커머스의 지속적인 성장은 

국내도 예외가 아니다. 국내시장의 경우 PC기반의 온

라인 쇼핑 시장의 성장세는 둔화된 반면 모바일 커머스 

시장의 성장세는 빠르게 증가하고 있다. 현재는 온라인 

쇼핑 시장과 모바일 커머스 시장이 하나의 e커머스 시

장으로 통합되었으며 그 규모는 2017년 약 94조원에서 

2020년 약 160조원까지 성장하였다(국가통계포털). 특

히 소셜커머스 업체들이 모바일 커머스 시장의 주요 

플레이어로 단기간에 성장한 것은 주목할 만하다. 소셜

커머스는 기존의 Web 2.0 기술을 활용한 전자상거래 

플랫폼이 모바일 디바이스와 소셜미디어와 접목되면

서 확장된 형태의 전자상거래로 볼 수 있다(Meilatinova, 

2021). 이는 기존에는 존재하지 않았던 새로운 형태의 

쇼핑몰 형식이며 SNS와 결합되면서 ‘쇼핑’을 넘어선 새

로운 미디어로서 기능하였다(윤지현, 곽기영, 2015). 소셜

커머스는 소비자의 다양한 니즈를 반영하고 있으며, 모

든 세대에 걸쳐 각양각색의 방식으로 소비자들에게 쇼

핑 문화를 전달해 주고 트렌드를 만들어간다(한은경 등, 

2011). 소셜커머스는 기존의 전자상거래와 구분되는 독

자적인 특성을 가지고 있으며, 이러한 특성을 밝히려는 연구

들이 수행되어 왔다. 기술수용모델(Technology acceptance 

model) 관점에서 사용자의 지속사용의도나 만족에 대한 

연구(이경탁, 노미진, 2011; 김상현, 박현선, 2013; 김일

중 등, 2014), 이용과 충족 이론(Uses and gratifications 

theory) 관점에서의 소셜커머스 이용동기, 만족에 미치

는 영향 관계에 대한 연구(Blumber, 1979; 한은경 등, 

2011), 소셜커머스가 어떠한 메커니즘에 의해 작동하는

가에 대한 연구(Stephen and Toubia, 2010), 조망이론

(Prospect theory)과 수단-목적사슬(Means-end chain)이론

을 기반으로 실용적 가치와 쾌락적 가치에 따른 재구매 

의도에 대한 연구(Chiu et al., 2014) 등 다양한 관점의 

연구들이 초기에 진행되었다. 이후로도 소셜커머스 특

성과 구매(김진권 등, 2019; 김귀자, 김현주, 2019) 또는 

이용의도(정행로, 양동우, 2019; 초리민, 김철중, 2021)

와의 관계에 관한 연구, 소셜커머스 특성 요인에 관한 

연구(김선희, 이희찬, 2021; Meilatinova, 2021) 등이 수행

되어왔다. 하지만 Yoo(2010)의 연구에 의하면 기술수용

관점의 접근방식은 IT를 통해 사용자가 추구하는 다양

한 목적 파악에 한계가 있다고 하였다. 또한 과거와 

비교했을 때 사용자권한강화 정보기술(user-empowering 

IT) 환경에서는 사용자들이 상대적으로 광범위한 경험

을 통해 다양한 가치를 추구하고 있다. 따라서 추상적 

변인들에 주목하여 사용자를 이해하려는 기존 접근방

식은 사용자가 추구하는 목적이나 가치의 스펙트럼을 

포괄하기에는 부족하다고 하였다(Jung, 2014)

본 연구에서는 사용자권한강화 정보기술(user- 

empowering IT)의 한 예인 소셜커머스에 대해 사용자

가 정보획득이나 구매결정과정에서 지각하는 다양한 

가치(사용목적)를 수단-목적사슬이론을 통해 알아보

고자 한다. 사용자 관점에서 소셜커머스를 통한 소비

경험을 통해 어떤 소비가치를 추구하는지 심층인터뷰

를 통해 사용자 개인적인 관심이나 특성 및 사용목적 

등을 파악하고 그 결과로 도출된 위계적 목적지도

(Hierarchical goal map)를 통해 사용자의 라이프 스타

일(lifestyle)과는 어떤 관계가 있는지 확인하고자 한다. 

특히 스마트폰을 통한 SNS 사용은 실시간 정보공유를 

가능하게 하였다(이승호, 곽기영, 2018). 이것은 상품에 

대한 평가, 추천 등을 쓰고 읽으면서 상품 구매 후 얻게 
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될 가치나 원가 등을 포함한 구체적이고 다양한 정보를 

획득할 수 있고 실시간으로 확산시킬 수 있게 하였다. 

즉, 정보 교환의 양이 증가하는 것은 사용자에게 전통

적인 전자상거래에서 제품구매를 통해 얻게 되는 가치 

이상의 새로운 가치를 부여하게 된다. 이러한 새로운 

가치를 알아보고자 하는 차원에서 본 연구는 시작되었

으며 소셜커머스의 최종 사용목적을 탐색하고 소셜커

머스 구매과정에 내재된 사용자의 개인적 가치 사이의 

연결을 찾아내는데 그 목적이 있다. 또한 본 연구에서 

수단-목적사슬이론을 채택한 것은 변수 간의 인과관계

를 설명하는 이론이 아니라 조사 대상(제품이나 서비

스)에 대한 사용자의 가치 단계도를 도출하는 것으로 

미리 정해진 가치분류 대신 사용자 스스로 추구하는 

가치를 말할 수 있게 하기 위함이고 이러한 사용자의 가

치를 확인하는 방법적 차원으로 래더링 방법론(laddering 

method)을 사용하였다. 소셜커머스 사용자의 가치를 

분석하는 것은 사용자가 어떤 선택기준을 가지고, 왜 

이 기준들이 중요한 것인가를 깊이 있게 규명함으로 

사용자의 의사결정 과정을 이해할 뿐만 아니라 실무

적 관점에서 향후 소셜커머스 산업발전과 서비스 제

공자의 성공적인 커뮤니케이션 혹은 포지셔닝 전략을 

수립하는데 사용될 기초 자료를 제공하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 소셜커머스 정의 및 특징

넓은 의미에서 소셜커머스는 기존의 전자상거래가 

소셜 미디어와 결합한 관계 기반 전자상거래로 정의할 

수 있다(Stephen & Toubia, 2010). 소셜커머스는 소셜 

쇼핑과 같은 특정 비즈니스 모델이 아닌 커머스의 소비

자 영역에 나타나는 하나의 흐름이자 포괄적인 개념이

다. 단지 소셜커머스 사이트에 SNS(트위터, 페이스북 

등)와 연동되는 버튼을 추가하는 것 외에도, SNS안에 

상거래 전용 공간을 여는 것 모두가 소셜커머스이다. 

쇼핑을 하다가 마음에 드는 옷을 사진으로 찍어 친구들

에게 바로 물어보거나, 상품 태그에 있는 QR코드를 인

식해서 자신의 SNS에 북마크 하는 등 오프라인과 온라

인의 경계가 없어지게 되고, 온/오프라인의 정보들이 

SNS를 연결 고리로 하여 자유롭게 넘나들 수 있게 된

다. 소셜커머스는 비교적 새로운 개념이지만 기존 전자

상거래와 마찬가지로 인터넷에서 중간 판매자가 커미

션을 붙여 판매하거나 생산자가 직접 판매하는 형태는 

유사하다. 하지만 인터넷 쇼핑몰은 비대면으로 제품의 

판매가 이루어지기에 제품의 진위에 대한 불확실성이 

증가하고(이규하, 곽기영, 2014), 판매자 제공 정보 및 

선구매자들의 리뷰만을 고려하여 제품을 구매해야하기

에 정보 측면에서 제한된 부분들이 존재한다(이애리, 

2021). 소셜커머스는 사용자의 입장에서 상품을 사기 

전에 SNS를 통해 상품의 가치나 가격 등의 정보를 미

리 알 수 있다는 장점이 있다. 기존 상거래 형태와의 주

요 차이점은 판매자와 소비자 사이에 지속적인 대화가 

이루어지면서 소비자가 판매자의 일부 역할을 대신한다

는 것에 있다.

Stephen and Toubia(2010) 연구에서는 소셜커머스와 

기존 전자상거래와의 차별된 특성을 다음의 네 가지

로 제시하였다. 먼저 판매자(sellers or shopkeepers)가 

기업이 아닌 개인이다. 두 번째, 판매자가 개인화된 

온라인 상점(personalized online shops)을 통해 제품 구

색을 갖추고 세 번째, 판매자가 개인화된 온라인 상점 

간 하이퍼링크(hyperlink)를 생성한다. 마지막으로 판

매자의 수익은 그들의 온라인 상점에서 발생하는 매

출 커미션으로부터 발생한다. 소셜커머스라는 용어는 

2005년 쇼퍼스피어(shoposphere)라는 야후의 장바구니

(pick list) 공유서비스 사이트에서 처음 소개되었으며
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(이상용, 최성호, 2014), 2008년 공동구매형 소셜커머스 

서비스 모델을 성공시킨 미국의 그루폰(groupon)이라

는 온라인 할인쿠폰 업체로 인해 본격적으로 알려지기 

시작하였다.

소셜커머스의 특성을 살펴보면 첫 번째 가격 경쟁

력이다. 가격은 전통적인 관점에서, 특정 제품이나 서

비스를 얻기 위해 포기해야 하는 돈의 양으로, 금전적 

희생을 가짐으로써 가격 자체는 부정적인 역할을 한

다(Kukar-Kinney, 2011). 소셜커머스의 가격할인은 사

이트에서 제시된 조건이 이루어졌을 때, 명시된 가격

에서 일정률만큼 가격을 할인해주는 것으로 판매자는 

저렴한 가격을 제공하여 소비자를 소셜커머스 사이트

로 끌어들여서 시장규모를 확대하고, 제휴회사의 홍

보와 구매를 유도할 수 있다(조광현, 2012). 두 번째는 

상호작용성이다. 상호작용성이란 사전적 의미로 사람

들 또는 사물들이 서로 영향을 주고 받는 행위로, 둘 

또는 그 이상의 소비자들 사이에 일어나는 행동이나 

호혜적인 행동과정이다. 기업은 소비자의 쌍방향 교

환이 상호작용의 기본이라 전제하였으며, 기업이 소

비자에게 개인 정보 및 서비스를 제공할 때 상호작용성

이 구현된다고 하였다(이두희, 구지은, 2001). 소셜커머

스 업체에서 사용자의 구매 패턴에 맞는 제품의 정보를 

제공하는 것을 바탕으로 구매가 이루어질 수 있으며, 

구매하는 사용자는 구매까지 정보를 수집하기 때문에 

상호작용성은 소셜커머스에서 주요한 특성이다(조광

현, 2012). 세 번째 특성은 기회 희소성이다. 제품이나 

서비스를 접할 수 있는 기회가 제한될수록 사용자는 이

에 대해 희소가치를 인식하게 되는데 이를 기회 희소성

이라고 한다. 소셜커머스에서는 제품이나 서비스를 구

매할 기회를 제한하는 방법으로 수량 및 시간 한정 메

시지를 활용하는데(김선희, 이희찬, 2021), 촉박함이 느

껴질수록 해당제품이나 서비스에 대한 사용자의 지각

<표 1> 소셜커머스 관련 선행연구

연구자 연구유형 표본 연구내용

안준환 등(2021) 실증연구
호텔이용고객

229명
소셜커머스의 이용가치가 고객 신뢰와 지속이용의도에 

미치는 영향을 분석

황우념, 이정기(2021) 실증연구
구매 경험자

226명
비공개 페이스북 그룹에서 동질성과 검증이론 변인이 

소셜커머스 상품 구매의도에 미치는 영향을 분석

김선희, 이희찬(2021) 실증연구
구매 경험자

262명
소셜커머스의 특성 요인이 만족과 구매의도에 미치는 

영향을 분석

주재훈, 후앙진(2021) 실증연구
구매 경험자

220명
커뮤니티 기반 소셜커머스의 신뢰와 고객 충성도를 

결정하는 요인을 분석

안상희(2020) 실증연구 구매 경험자 180명
소셜커머스 쇼핑몰의 속성과 업체 특성 요인을 파악하고, 

만족도와 충성도에 미치는 영향을 분석

이창경(2020) 실증연구 구매 경험자 300명
소셜커머스 구매 특성이 고객 만족과 충성도에 미치는 

영향을 분석

Tajvidi et al.(2021) 실증연구
중국 최대 소셜 네트워크 

사이트 Renren 회원 192명
상호작용성, 사회적 지지, 관계 품질 요인들을 활용한 
소셜커머스에서의 브랜드 가치 공동 창출 모델 제안

Busalim and 
Ghabban(2021)

실증연구
4개 소셜커머스 웹사이트 

203명
소셜커머스 플랫폼에서의 고객 참여 행동 분석

Akram et al.(2021) 실증연구 온라인 쇼핑 유경험자 585명
소셜커머스 플랫폼에서 소비자들의 온라인 구매 의도와 
감성(쾌락주의) 및 이성(실용주의)적 동기 간 관계 분석

Meilatinova(2021) 실증연구
구매 경험자

421명
소셜커머스에서 고객의 재구매 행위 및 구전 의도에 영향을 

미치는 요인 분석
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된 가치가 증대되고, 궁극적으로 구매의사결정을 촉진

한다(박현희, 전중옥, 2012). 마지막으로 충동구매 가능

성이다. 소셜커머스는 큐레이션을 통해 일반 쇼핑몰에

서는 얻을 수 없었던 새로운 가치를 제공한다. 큐레이

션은 수많은 상품 중에서 좋은 상품을 대신 골라 주는 

차별화된 서비스로 충동구매 가능성이 높다. 최근 수행

된 소셜커머스 관련 선행연구를 <표 1>과 같이 요약 정

리하였다.

상업을 의미하는 커머스와 소셜 미디어라는 단어의 

결합과 같이 온라인에서 구전효과를 극대화하여 상품

을 구매하는 것을 의미하는 소셜커머스는 2010년 국

내에서도 열풍이 불기 시작했다. 처음에는 소셜커머

스는 반값 할인 공동구매라는 인식이 지배적이었다. 

그러나 해외의 경우 소셜커머스가 여러 가지 유형으

로 다양하게 구현되고 있으며 국내 소셜커머스 산업 

또한 변화를 맞이하고 있다. 해외에서는 진정한 소셜

을 가미한 다양한 유형의 소셜커머스가 존재하고 있

으며(김윤화, 2011), Wired Magazine의 David Rowan등

이 소셜커머스의 유형을 다음의 <표 2>와 같이 6가지

로 제시하고 있다. 

소셜커머스 시장은 2005년 미국에서 처음 탄생하여 

2010년 즈음 국내에 도입된 이후 새로운 소비 시장으

로 주목받았다. 하지만 많은 기업들이 소셜커머스 시

장에 진입하면서 점점 역효과가 나타났고, 손해를 입

고 사업을 포기한 기업들이 증가했다. 하지만 COVID- 

19로 인한 비대면 상황이 길어지면서 다시금 성장세

를 보이고 있다. 시장조사업체 eMarketer는 2020년 기

준 약 270억 달러인 미국 소셜커머스 시장이 2025년 

약 800억 달러 규모에 이를 것으로 예상하는 등 시장 

규모가 급속하게 확대되고 있다. 국내는 4개의 업체

(네이버, 쿠팡, 티몬, 위메프)가 시장을 주도하고 있으

며 이 업체들은 국내 100대 광고주에 진입할 정도로 

빠른 성장을 보여왔다. 국내의 소셜커머스 서비스는 

일반적으로 온라인 공동구매를 의미해왔으며 새로운 

양상이 나타나고 있지만 아직 형태를 규정짓기는 쉽

지 않다. 따라서 본 연구는 국내의 공동구매형 소셜커

머스 사용 경험자를 대상으로 진행되었다. 기존 인터

넷 쇼핑몰의 수익구조와 달리 공동구매형 소셜커머스

의 비즈니스 모델은 소셜커머스 업체와 이와 계약한 서

비스 제공업체로 나뉜다(리지에 등, 2018). 소셜커머스 

업체는 자체적으로 지역 소규모 기업의 상품과 서비스

를 골라 사진 및 체험후기 등을 사용자들에게 알리고 

<표 2> 소셜커머스 유형 분류

유 형 정 의 예

플래쉬 세일
(Flash Sale)

제한된 시간 동안 온라인 딜을 프로모션하는 모델 Vente-Privĕe
그룹 바이

(Group-Buy)
정해진 인원에게 특정 상품을 할인된 가격으로 구매할 수 있는 쿠폰 

판매 담당
Groupon

소셜 쇼핑
(Social Shopping)

온라인상의 판매자와 상품을 사용자간 공유 Polyvore, Kabodle, Lockerz

소셜 쇼핑 앱
(Social Shopping Apps)

위치기반 소셜 쇼핑 앱 Shopkick

퍼체이스 쉐어링
(Purchase-Sharing)

사용자의 상품구매 정보를 공유하여 사업자에게 마케팅 수단을 
제공하고 사용자에게는 금전적 보상 제공

Swipely

퍼스널 쇼퍼
(Personal Shopper)

소셜 네트워크를 사용하여 다른 사용자의 특정 상품에 대한 
어드바이스를 얻는 것

GoTryItOn

http://digitalintelligencetoday.com/speed-summary-wired-feb-2011-cover-story-on-social-commerce/
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그 업체의 상품이나 서비스에 대한 할인쿠폰을 판매한

다. 그 외 실질적으로 상품이나 서비스를 제공하는 역

할은 서비스 제공업체가 담당한다(이지은, 최인석, 

2012).

2.2. 수단-목적사슬이론

수단-목적사슬이론은 소비자의 인식을 바탕으로 제

품 속성과 소비를 통해 나타나는 결과 혹은 혜택, 그리

고 의사결정 과정에 함축되어 있는 개인적 가치 사이의 

연결 관계를 설명하는 이론이다(Gutman & Alden, 1984). 

본 접근방식은 Reynold and Gutman(1988)의 연구에서 

처음 마케팅 조사에 활용되었다. 그 후 다양한 제품군 

중 특정 제품군과 고객의 선호 간 인지 구조를 밝히는 

방법으로 널리 알려지게 되었다. 여기서 수단(means)은 

활동을, 목적(ends)은 상태를 의미하는데, 활동이란 제품 

혹은 사람들이 관계하는 행위를 의미하고 목적은 개인

이 선호하는 궁극적인 존재 상태를 말한다(Gutman, 

1982). 마케팅 및 소비자 조사에 수단-목적사슬이론을 

적용하게 된 목적은 개개인이 가진 소비에 대한 가치를 

이해하고자 함이다. 다시 말해, 수단-목적사슬이론은 사

용자 개개인의 가치가 서비스나 제품의 속성에 기초함

을 전제하고 있다(Hofstede et al., 1998). 수단-목적의 가

장 일반적이며 표준화된 단계는 ‘속성, 기능적 결과, 심

리적 결과, 가치’의 네 단계 분류이다. 각 개념을 살펴보

면 속성(attribute)은 상품 혹은 서비스의 특성, 결과

(consequences)는 상품 혹은 서비스가 소비자에게 제공

하게 되는 기능적이고 심리적인 결과, 가치(value)는 소

비자의 기본적인 욕구를 반영하며 고차원적이며 추상적

인 목적 상태를 뜻한다(Hofstede et al., 1998). <그림 1>은 

수단-목적사슬이론의 속성-결과-가치의 관계의 추상화 

단계를 보여준다(Reynold & Gutman, 1988).

수단-목적사슬이론은 마케팅과 커뮤니케이션 영역

의 이론적, 학문적 발전에 영향을 미쳤다. 특히 시간

이 흐를수록 미디어의 발전과 함께 미디어 사용에 대

한 연구에 수단-목적사슬이론이 많이 활용되었다

(Leitner et al., 2008). 송기인(2012)의 연구에서는 과거 

수단-목적사슬 관련 연구가 단순히 사용 동기, 만족도, 

사용자 지향 가치에 대한 파악에 그쳤지만 현재는 그

러한 연구경향에서 진일보 하였다고 평가했다. 조사 

대상의 속성과 사용자가 추구하는 추상적 가치가 하

나의 구조를 이루고 나아가 의사결정과 행동으로 이

어지는 관계에 대한 심층적 이해가 가능하다는 점이 

곧 기존 연구와의 차이점이자 시사점으로 볼 수 있다. 

수단-목적사슬이론을 활용한 선행연구를 <표 3>과 같

이 요약 정리하였다.

2.3. 래더링(Laddering) 방법론

2.3.1. 래더링 정의 및 종류

래더링(Laddering)은 수단-목적사슬이론에 근거하

여, 소비자들이 제품의 속성을 자신의 입장에서 어떻

게 의미 있는 연관 관계로 이해하는지 파악하기 위해 

사용되는 심층(in-depth), 일대일(one-on-one) 인터뷰 방

<그림 1> 수단-목적사슬이론 추상화 단계
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법이다(Reynolds & Gutman, 1988). 수단-목적사슬이론

을 연구에 적용하기 위해서는 소비자의 행위 이면에 숨

어 있는 동기를 알아내기 위한 인터뷰 진행이 필수적이

고 그 인터뷰 내용을 중요한 항목 간의 사슬로 연결하

여 심층적이고 질적으로 해석하는 조사 방법을 진행하

게 된다(Reynolds & Gutman, 1988).

래더링 인터뷰는 “당신에게 왜 이것은 중요합니까”

와 같은 직접적인 질문들을 여러 번 묻게 되면서, 속

성, 결과, 가치 등의 주요 지각 요소들 간 관계를 결정

하는 목적을 표현하도록 한다. 이 과정에서 연구자는 

사용자가 무엇을 중요하게 여기는지, 이유가 무엇인

지 혹은 스스로 인지하지 못하고 있는 것 등의 내면을 

파악하게 된다.

래더링 기법의 종류는 크게 하드 래더링(hard laddering)

과 소프트 래더링(soft laddering)으로 나눌 수 있다

(Phillips & Reynolds, 2010). 소프트 래더링은 래더링 인

터뷰의 표준이라고 할 수 있다. 소프트 래더링 기법의 

장점은 일반 설문지와는 달리 좀 더 심층적으로 개개인

의 소비자가 추구하는 가치를 알아볼 수 있는 통찰력을 

제공해 줄 수 있다. 하지만 개별 심층면접 인터뷰를 위

<표 3> 수단-목적사슬 관련 선행연구

연구자 연구 대상 표 본 래더링 방법

김윤경, 이형룡(2021) 해외 와이너리 투어 참가자의 가치 와이너리 투어 참가자 211명
비구조적 래더링
(심층 인터뷰) /

하드 래더링(추가)

이혁기 등(2021)
공부하는 학생 선수상 정립을 위한 

공공스포츠클럽 가치 
학생 선수 132명 APT 래더링

양조예, 유형숙(2020)
1인 미디어 여행 브이로그(Vlog) 시청자의 

가치
한/중 브이로그 시청자 71명

하드 래더링
(대면 인터뷰)

강원철(2020) 도심형 음식축제 품질과 지각된 가치 음식축제 방문자 322명
온라인 설문
(래더링 X)

이혁기(2020) 파크골프 동호인의 가치 동호인 205명 APT 래더링

이은진 등(2020) 레스토랑 혼밥족이 지각하는 서비스스케이프
레스토랑 혼밥 유경험자 

332명
온라인 설문
(래더링 X)

고진현(2019)
스페인 산티아고 순례길 도보여행자의 가치 

비교(종교 여부 기준)
순례길 관련 커뮤니티 가입자 

(예정자) 247명
하드 래더링

(설문지->소프트)

박종민, 문안나(2019) 은행의 브랜드 아이덴티티 구축
부산은행 관련 네이버 

기사(8년간)
단어 유사도 분석 래더링

석미정 등(2019)
경주 도심 고분에 대한 지역 주민과 관광객의 

가치 비교
지역주민 및 관광객 336명 APT 래더링

Schaefers et 
al.(2021)

산업 고객의 관점에서 본 결과 기반 계약
산업 종사자

(관리자/임원) 32명
래더링 인터뷰
(대면 설문)

Bapiri et al.(2021) 탐방객들이 문화 유적지에 부여하는 의미 탐방객 50명 래더링 인터뷰

Nam and Jung(2021)
디지털 네이티브 세대가 스낵 콘텐츠 

소비로부터 얻는 목표 가치
20~30대 대학생 30명 래더링 인터뷰

Kilwinger and van 
Dam(2021)

수단-목적사슬 분석의 방법론적 고려사항 
재검토

바나나 농장 농부 31명 소프트 래더링

Pieters et al.(1995) 다이어트 미국 대학생 51명 래더링 인터뷰

Bagozzi and 
Dabholkar(1994)

물품 재활용 일반인 130명 전화 래더링인터뷰



최정아, 임영우, 곽기영

8 지식경영연구 제23권 제1호

주로 하기 때문에 시간과 비용이 많이 소요되고 자료 

수집과 분석과정에서 객관성을 확보하기가 어렵다. 또

한 연구자가 직접 인터뷰를 진행하기 때문에 연구자의 

태도나 반응이 응답에 영향을 미칠 수 있다는 단점이 

있다. 

하드 래더링은 구조화된 설문지 래더링으로써 앞서 

언급한 소프트 래더링의 단점을 보완하기 위해 개발

되었다. 소프트 래더링이 적은 수의 표본을 대상으로 

질적인 조사를 수행할 수 있었다면 하드 래더링은 소

수의 표본 조사를 많은 대상자로 확대시킬 수 있고 인

터뷰에 소비되는 시간을 줄임으로써 소프트 래더링의 

문제점을 해결하였다. 래더링 조사 및 분석 절차 과정

에서 래더링을 통해 속성, 결과, 가치가 도출되는 소

프트 래더링과는 달리 하드 래더링은 속성, 결과, 가

치를 먼저 도출하고 래더링을 진행한다는 차이점을 

가지고 있다.

하드 래더링 기법 중 국내 및 국외에서 가장 많이 

사용되고 있는 방법은 설문지를 매트릭스로 제시하여 

구조화한 APT(Association pattern technique) 래더링이 

대표적이다(Hofstede et al., 1998). APT 래더링 기법은 

설문 응답자로 하여금 매트릭스표로 제시된 수단-목적

사슬이론의 단계별 연결관계의 교차 셀에 각각의 관계

를 표시하게 하는 방법이다. 즉, 속성단계와 결과단계 

간의 항목별 매트릭스와 결과단계와 가치단계 간의 항

목별 매트릭스를 구성하여 응답자로 하여금 표시하게 

하는 편리한 설문지 래더링 기법이다. 매트릭스표에서 

속성은 행, 결과는 열에 배치되고, 결과 항목 가치 항목 

매트릭스도 동일한 형태로 구성되어 제시된다(송기인, 

2008). APT 래더링 기법 외에도 컴퓨터 프로그램을 이

용한 면접 래더링(Gengler, 1990), 카드를 분류하는 작업

(card-sorting task), 개방형 설문지(Vallette-Florence & 

Rapacchi, 1990; Walker & Olsen, 1991) 완성된 전체 사슬

제시 래더링(Vaden-Abeele, 1990) 등이 있다. 

2.3.2. 래더링 인터뷰 및 데이터 분석

연구자는 래더링 인터뷰를 진행하는 과정에서 신중

을 기하여야 한다. 참여자가 여러가지 내용을 진술했

을 때 질문에 대한 응답이 섞일 가능성이 있는데 이와 

같은 상황을 방지하기 위해 해당 내용을 속성, 결과, 

가치로 잘 구별하기 위해 주의를 기울여야 한다. 그러

기 위해서 진행자는 연구 주제, 질문 구조, 제품 속성, 

기능적/심리적 결과, 최종 가치 등을 정확히 이해한 

후에 인터뷰를 진행해야 한다. 래더링 인터뷰에서 중

요한 테크닉은 참여자가 응답한 마지막 내용을 기반

으로 적절한 다음 질문을 하는 것이다(김현숙, 2013). 

예를 들어 높은 단계로 갈수록 인터뷰 참여자는 제품

이나 서비스의 사용으로 발생하는 혜택이나 느낌을 

중요하게 생각할 것이다. 즉 ‘왜 그것이 중요합니까?’ 

보다 ‘그것은 당신에게 어떤 기분(느낌)을 느끼게 하나

요?’ 같은 문장을 사용하는 것이 바람직하다(Reynolds 

& Olson, 2001). 아래 <표 4>는 래더링 인터뷰 진행 시 

인터뷰 참여자가 추상화의 수준 위쪽으로 이끌릴 수 

있게 하는 질문법을 긍정적인 질문과 부정적인 질문

으로 구분하여 정리한 것이다(Reynolds & Olson, 

2001).

래더링 방법론을 통해 수집된 데이터의 분석과정은 

표준화된 컨텐트 분석(content analysis)에 의해 주요 

항목들을 요약하는 것에서 시작된다. 인터뷰 데이터

를 속성(A), 결과(C), 가치(V)로 나누고 이를 단계적으

로 분류한다. 예를 들면 Phillips and Reynolds(2010)의 

연구에서는 고객의 요구에 의해 리조트의 테니스 코

트를 하드 코트에서 클레이 코트로 교체를 고려중인 

상태에서 래더링 인터뷰를 진행하였다. 인터뷰는 “당

신은 왜 하드 코트보다 클레이 코트를 더 선호합니

까?” 라는 질문으로 시작하였다. 그에 대한 답변을 내

용분류하여 추상화 단계(level of abstraction)(A-C-V)를 

도출할 수 있다.
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내용 분류 작업을 마친 후 항목들 간 연결 관계의 

횟수를 나타내는 함축 매트릭스(implication matrix)를 

작성한다. 응답자 래더를 통해 도출된 함축 매트릭스

로부터 주요한 연관 관계는 계층적 가치지도(HVM: 

hierarchy value model)로 불리는 관계 모형으로 표현한

다. 그리고 마지막 단계는 전체적인 데이터를 컷오프

(cut-off) 값을 기준으로 재구성하여 라인으로 연결된 

계층적 가치지도를 작성한다.

3. 연구 방법 및 절차

3.1. 수단-목적사슬 분석 절차

본 연구의 자료 수집 및 분석 방법을 위해 Pieters 

et al(1995)과 Bagnozzi and Dabholkar(1994)의 연구 절

차를 수정 및 변형하여 총 5가지 절차로 진행하였다. 

먼저 래더링 인터뷰를 진행하고, 인터뷰 내용을 정

리하여 내용분석을 수행하였다. 다음으로 함축 매트

릭스 작성은 속성(A)-목적(G)의 2단계로 배열하였다. 

즉, 전통적인 수단-목적사슬 분석에서는 각 목적(코

드)을 결과(consequence)와 가치(value)로 분류하고, 계

층적 가치지도(HVM)를 작성하지만, 본 연구에서는 

각 목적의 추상성(abstractness) 값에 따라 목적들을 위

계적 목적지도(Hierarchical Goal Map)로 시각화하여 

나타낸다(Jung, 2014).

3.2. 자료수집(래더링 인터뷰)

인터뷰 참여자는 소셜커머스 이용 경험이 풍부한 

20-30대 남녀 직장인 및 학생을 대상으로 하였다. 래

더링 인터뷰 및 내용분석 등 일련의 과정에서 축소되

거나 편향된 결과가 아닌 보다 정확한 내용을 도출하

기 위해 사전에 2회에 걸친 파일럿 테스트를 진행하

였다. 1차 파일럿 테스트를 통해 나온 조언들을 반영

하여, 설문항목의 의미를 쉽게 이해할 수 있도록 가독

성을 높이는 작업을 하였고 2차 파일럿 테스트를 통

해 인터뷰의 절차나 내용 등을 점검하여 보완하였다. 

표본의 크기와 관련하여 Reynolds(2001)의 래더링 연

구에서 최소 20명의 응답자를 대상으로 해야 하며, 그 

정도의 표본은 주요한 속성, 결과 그리고 가치에 대한 

충분한 정보를 제공할 것이라고 하였으며 Coolen and 

Hoekstra(2001) 연구에서 래더링 인터뷰의 대상은 50

명 혹은 60명을 초과하지 않는 것을 권장하였다. 래더

링 인터뷰는 속성, 결과, 가치 간의 관계를 밝혀내는 

것을 본질로 하는 것이지 응답자의 설문지 분석이 연

구대상은 아니다. 따라서 본 연구에서는 최소 표본과 

최대 표본의 평균 값을 기준으로 소셜커머스 이용 경

험자 40명을 대상으로 수행하였다.

인터뷰를 진행하기 전 최근 6개월 이내 소셜커머스

에서 구매 경험이 있으며 소셜커머스에 대한 이해와 

경험 정도를 확인 후 참여 가능여부를 결정하였다. 인

터뷰 소요시간은 평균 20분에서 30분정도 비교적 적

<표 4> 래더링 인터뷰의 테크닉(Laddering Method: Moving to Higher levels)

긍정적 질문

그것은 왜 당신에게 중요합니까?

그것은 어떻게 당신에게 도움이 되지요?

당신은 그것으로부터 무엇을 얻게 되나요?

당신은 왜 그것을 원하게 되지요?

그 결과로써 당신에게 무엇이 일어나지요?

그것은 당신이 어떻게 느끼게 합니까?
 

부정적 질문

그것은 왜 당신에게 부정적입니까?

그것은 당신이 하고 있는 것을 어떻게 방해하나요?

그것은 무엇이 문제가 됩니까?
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은 시간이 소요되었다. 대신 내용 분석 과정에서 인터

뷰 내용이 불충분하거나 보충할 부분이 있는 경우, 인

터넷 메신저 등을 통해 보완하였다. 인터뷰 순서는 소

셜커머스의 일반적 현황과 인구통계 관련 설문을 먼

저 진행하여, 참여자가 소셜커머스에 대한 경험을 생

각해 볼 시간을 가질 수 있게 한 후, 본격적인 인터뷰

를 진행하였다. 

인터뷰의 시작은 소셜커머스를 통한 구매를 선호하

는 이유에 대해 먼저 질문하고 그에 이어지는 답변에 

대해 “그것은 왜 당신에게 중요합니까?”, “그것은 어

떻게 당신에게 도움이 되는지요?”, “당신이 그것으로

부터 얻는 기능적 결과(혜택)은 무엇입니까?”, “당신

이 그것으로부터 얻는 심리적 결과(혜택)은 무엇입니

까”, “그것은 당신이 어떻게 느끼게 합니까?” 라는 등

의 질문들을 연속적으로 하였다. 이러한 인터뷰 과정

은 인터뷰 참여자가 반복적인 답을 하거나 답을 할 수 

없을 때까지 진행하였다. 답을 할 수 없는 단계에 도

달한 것은 이미 가장 추상적인 단계인 가치 단계의 내

용까지 답을 한 것으로 판단하였다. 참여자는 이러한 

인터뷰를 통해 자신의 소셜커머스 구매과정에서의 선

택과 행동에 대한 수단-목적의 의미구조 사다리를 타

고 올라갔다고 이해할 수 있다. 소셜커머스의 속성에

서 시작하여 가장 추상성이 높은 가치 항목까지 서로 

연결되어 사슬이 완성된 것이다. 

본 연구에서 래더링 인터뷰의 첫 번째 질문은 분석

의 간결성을 위해 소셜커머스의 속성을 미리 선별하

여 제시하고 선택하도록 하였다. 선행연구들에서 제

시하고 있는 기능적(편리/다양), 감정적(재미), 금전적

(절약), 정보적(유용한 정보), 사회적(의견 교환) 속성 

등 총 5가지의 소셜커머스 속성 중 참여자에게 3가지

를 선택하게 한 후, 각 속성에 대해 그것이 왜 중요한

지에 대한 질문을 이어갔다. 소셜커머스의 속성은 사

용자의 이해를 돕기 위해 쉬운 문장 형식으로 제시하였

으며, Hairong Li et al.(1999), Yang and Jolly(2009), 

Sweeney and Soutar(2001), 박현희, 전중옥(2012)의 선

행연구에서 사용된 측정 항목을 참고하여 본 연구에 맞

게 수정하였다. 

<표 5>는 인터뷰 내용을 바탕으로 내용분류(content 

classification)를 하고 추상화 단계(A-C-V)를 도출한 예

이다.

인터뷰 진행과정에서 질문에서 주어진 상황을 좀 

더 구체적으로 바꾼다거나, 인터뷰 진행자가 개인의 

경험이나 주변 사례 등을 예시로 제시하여 참여자가 

소셜커머스에 대한 자신의 생각을 쉽게 떠올리고 자

<표 5> 인터뷰의 예

V. 즐거운 삶

C. 새로운 제품 발견 가능성

A. 쇼핑의 재미

질 문
소셜커머스를 통한 구매를 선호하는 이유가

쇼핑의 재미를 느낄 수 있기 때문이라고 하셨는데
그러한 소셜커머스의 기능이 당신에게 왜 중요합니까?

답 변
소셜커머스는 MD가 상품을 컬렉션한다는 느낌을 줍니다.

타 쇼핑채널과 비교해서 상품 설명이 판매자가 아닌
소비자가 전하는 것 같은 동질감을 느낄 수 있습니다.

질 문
그러한 재미나 동질감이 당신에게 왜 중요합니까?

어떤 기분을 느끼게 하나요?

답 변

타 쇼핑채널은 제품 구매의 필요성에 의해 방문하는 경우가 많은데 
소셜커머스는 단순히 킬링타임용으로 방문하는 경우가 많습니다. 주로 
출퇴근 이동시 스마트폰을 이용해서 새로운 제품들을 발견하는 재미를 

느끼고 시간을 때울 수 있습니다.
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신의 경험이나 감정을 말할 수 있게 하였다. 또한 높

은 단계로 올라갈수록 참여자가 질문의 의도를 제대

로 이해 못하거나 어렵게 느끼는 경우가 발생하여 “당

신에게 왜 중요합니까?” 라는 질문보다는 질문에서 

주어진 상황을 좀 더 구체적으로 바꾸어서 참여자가 

좀 더 자유롭게 답할 수 있게 하였다.

4. 연구 결과 및 해석

4.1. 컨텐트분석

4.1.1. 인터뷰 참여자 인구통계 분석

본 연구에서 인터뷰 참여자들의 인구통계학적 분류

를 위해 진행한 설문내용은 일반적인 성별, 나이, 직

업 외 소셜커머스 관련 사업자들에게 도움이 될만한 

문항들도 포함시켰다. <표 6>에서 인터뷰 참여자의 

표본 특성을 살펴보면, 성별로는 남자가 14명, 여자가 

26명으로 여자가 65%를 차지하였으며, 직업 분포는 

학생 20명, 직장인 15명, 주부 5명으로 학생이 50%로 

가장 높게 나타났다. 결혼유무는 미혼이 29명, 기혼이 

11명으로 미혼이 72.5%로 더 높았으며, 연령분포는 20

∼25세가 6명, 26∼30세가 23명, 31∼35세가 4명, 36∼

40세가 5명, 41세 이상 2명으로 응답자 중 26∼30세가 

57.5%를 차지하여 가장 높은 비중을 보여주었다.

소셜커머스 이용에 관한 일반적인 질문문항의 설문 

결과는 다음과 같다. <표 6>을 보면 주로 이용하는 쇼

핑채널은 오픈마켓(45%), 소셜커머스(30%), 백화점형

몰(15%), 전문몰(5%), 홈쇼핑(5%)로 오픈마켓이 가장 

높은 비중을 차지하며, 소셜커머스의 이용빈도는 주 

1∼2회(20%), 주 3∼4회(12.5%), 한 달 1∼2회(45%), 

한 달 1번미만(22.5%)로 한 달 1∼2회가 가장 높았다. 

다음으로 소셜커머스 이용 시 SNS 활용경험은 SNS의 

상품이나 쿠폰이용 후기 등을 참고한 경험(40%), 소셜

커머스 쇼핑몰 후기를 참고한 경험(30%), SNS 활용경

험이 없다(30%)로 SNS 참고한 경험이 가장 높았고, 

소셜커머스 이용 시 충동구매 경험이 있다(70%), 없다

(30%)로 충동구매 경험이 높은 편이며, 소셜커머스 브

랜드 선호도는 쿠팡(40%), 티켓몬스터(32.5%), 위메프

<표 6> 표본 특성

구분 빈도 비율(%)

성별

남자 14 35

여자 26 65

합계 40 100

직업

학생 20 50

직장인 15 37.5

주부 5 12.5

합계 40 100

결혼유무

미혼 29 72.5

기혼 11 27.5

합계 40 100

연령

20~25세 6 15

26~30세 23 57.5

31~35세 4 10
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(22.5%), 기타(5%)로 쿠팡에 대한 선호도가 가장 높게 

나타났다.

4.1.2. 인터뷰 참여자 인구통계 분석소셜커머스에 

대한 내용 코드 요약

각 코드 사이의 수단-목적관계를 분석하는 작업이

다. 내용분석은 아래 순서로 진행되었다. 인터뷰 자료

를 기록하여 완전성 여부를 검토하고 도출된 모든 개

념을 대상으로 컨텐트 분석을 수행하여 중복된 단어

를 정리한다. 다음은 단어 중심으로 나열하고 속성-결

과-가치로 분류 후 속성-목적의 단계로 조정하여 분류

에 따라 번호를 붙여 요약 코드를 작성한다. 그 결과 

<표 7>과 같은 내용 요약 코드를 도출하였다.

인터뷰 내용을 바탕으로 소셜커머스 사용목적을 정

리하면 22개의 사용목적이 도출되었고 <표 8>은 인터

뷰 내용을 기반으로 사용목적의 예시를 요약 정리하

였다.

4.2. 함축 매트릭스

내용코드 작성 후, 이를 다시 각각의 요소와 다른 요

소가 연결되는 횟수를 나타내는 함축 매트릭스를 작

구분 빈도 비율(%)

36~40세 5 12.5

41세 이상 2 5

합계 40 100

주 이용 쇼핑채널

오픈마켓 18 45

소셜커머스 12 30

백화점형몰 6 15

전문몰 2 5

홈쇼핑 2 5

합계 40 100

이용빈도

주 1∼2회 8 20

주 3∼4회 5 12.5

한 달 1∼2회 18 45

한 달 1번미만 9 22.5

합계 40 100

SNS 활용경험

SNS 16 40

쇼핑몰 후기 12 30

없다 12 30

합계 40 100

충동구매 경험

있다 28 70

없다 12 30

합계 40 100

소셜커머스 브랜드 선호도

쿠팡 16 40

티켓몬스터 13 32.5

위메프 9 22.5

기타 2 5

합계 40 100
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성하여 한 요소와 관련된 관계를 모두 파악하여 각 요

소의 중요성을 정확히 나타낸다. Reynoldsand Gutman 

(1988)의 연구에 의하면 함축 매트릭스는 요소들 수에 

따라 행과 열의 수가 정해지게 되며 보통 래더링 요소는 

30∼50개를 초과하지 않기 때문에 30×30에서 50×50의 

범위 내에서 그려지게 된다. 본 연구는 최종 도출된 

<표 7> 내용 요약 코드

속성(Attribute) 사용목적(Goal)

A1. 이용/구매가 편리하고 상품/서비스 다양 G1. 가족/지인과의 관계유지 G12. 스트레스 해소

A2. 쇼핑의 재미 G2. 금전적 절약을 통한 더 많은 상품 구매의 기회 G13. 시간 때우기

A3. 금전적 절약 G3. 구매에 소요되는 시간과 노력 절약 G14. 원하는 상품을 빠르고 쉽게 찾음

A4. 위치기반 할인정보 확인 G4. 심리적 안도감 G15. 인정/공감에 대한 욕구충족

A5. SNS 통한 정보공유 G5. 금전적 혜택에 대한 만족감 G16. 저렴한 가격에 구매했다는 뿌듯함

G6. 기분전환 G17. 정보 추구 성향

G7. 믿고 구매할 수 있는 신뢰형성 G18. 제품의 다양성

G8. 새로운 제품 발견 가능성 G19. 지인들과의 정보공유

G9. 생산성 향상 G20. 최신 트렌드/유행 파악

G10. 성취감 G21. 합리적 소비를 했다는 자기만족

G11. 쇼핑의 즐거움 G22. 효율성 추구

<표 8> 소셜커머스 사용목적

코드번호 코 드 예 시

A1
이용/구매가 편리하고 

상품/서비스다양
“구매부터 결제까지 한번 처리할 수 있다”

A2 쇼핑의 재미 “구매하지 않아도 사이트 방문이 재미있다”

A3 금전적 절약 “이왕이면 같은 물건을 저렴한 가격에 살 수 있다”

A4 위치기반 할인정보 확인 “가고 싶은 지역의 사야할 상품/서비스를 편리하게 이용한다”

A5 SNS 통한 정보공유 “SNS에 올린 후기를 참고해서 나의 구매 시 참고한다”

G1 가족/지인과의 관계 유지
“알뜰하게 모임을 이끌어가는 사람이라는 인식이 심어져서 좀 더 효율적인 소비
를 하는 사람으로 보이게 된다”

“친구에게 추천했을 때 칭찬받은 경험”

G2
금전적 절약을 통한 더 많은 상품 

구매의 기회
 같은 돈으로 더 많은 재화를 구매할 수 있다

G3
구매에 소요되는
시간과 노력 절약

“카테고리가 잘 정리되어 있어서 그 안에서 선택 할 수 있다”

“고민할 시간을 줄여준다”

G4 심리적 안도감
“카테고리가 잘 정리되어 있어서 그 안에서 선택할 수 있다”

“고민할 시간을 줄여준다”

G5 금전적 혜택에 대한 만족감 “합리적 소비를 했다”, “경제적 절약”

G6 기분전환 “취미가 쇼핑이다. 시간을 할애해서 확인한다”

G7
믿고 구매할 수 있는

신뢰형성
“MD가 선별한 것이 나옴으로, 1차적으로 누군가 선별했다는 것에 대한 신뢰”

G8 새로운 제품 발견가능성
“새로운 제품(가성비 좋은 제품)에 대한 발견을 통해 뜻하지 않은 상품발견이 주
는 재미를 느낀다”
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목적 22개 즉, 22×22의 범위 내에서 함축 매트릭스가 

작성되었다.

내용코드 매트릭스는 인터뷰 참여자 개개인이 응답

한 내용에 중점을 두어 표기한 것이고, 함축 매트릭스

는 속성(A1 ~ A5)과 목적(G1 ~ G22)이 어떻게 연결되었

는지 나타내는 표이다. <그림 2>에서 보는 바와 같이 

속성에서 속성으로 연결된 고리는 없었으므로 행에서 

속성 부분을 제외시켰다. 예를 들어 세로 열 A1과 가로 

행 G5에 3로 표시된 것은 속성 1(이용/구매가 편리하고 

상품/서비스가 다양)에서 목적 5(금전적 혜택에 대한 

만족감)과 연결 지어 응답한 경우가 다섯 번 있었다는 

의미로 표시한 것이다. 칸이 비어 있으면 연결 관계로 

응답한 경우가 없다는 것을 의미한다. 따라서 행과 열

에 연결된 수는 1번부터 33번까지 있었으며 응답 횟수

가 높을수록 요소간의 연결관계가 높다는 것이다. 즉 

속성과 목적 간의 연결고리가 높게 형성된 것을 의미한

다. 각 코드는 다른 코드와의 관계에서 수단이나 목적

으로 언급된 횟수에 따라 abstractness값을 갖는다. 

Abstractness값은 0과 1사이인데, 값이 클수록 목적으

로, 값이 작을수록 수단으로 인식됨을 의미한다(정윤

혁, 2014).

4.3. 위계적 목적지도(Hierarchical Goal Map)

위계적 목적지도는 속성과 목적 간의 상호 연결 관

계를 종합해 도식화한 것이다. 이 때 각 요인들 간의 

모든 관계를 표현할 경우 너무 복잡해 응답자들의 지

배적인 인지구조를 쉽게 파악하기 어렵다(임병훈과 

정선태, 2007). 컷오프 값을 설정해 그 기준을 상회하

는 관계만을 대상으로 표현하면 전체의 인지구조를 

파악하기가 쉽다. 컷오프 수준은 함축 매트릭스의 정

보들 중 얼마만큼 목적지도로 옮길지 결정하는 작업

이다. 예컨대 컷오프 수준을 ‘3’으로 설정하면 연결 관

계가 3번이상인 래더만 위계적 목적지도에 나타나게 

된다. Bagnozzi and Dabholkar(1994)연구에서는 전화 

래더링 참여자 130명의 목적지도를 빈도 4이상으로 

언급된 관계들 만을 분석하였으며, 컷오프 수준이 ‘4’ 

일 때 전체 관계들의 합의 62%에 해당하였다. 즉, 전

체관계의 62%를 설명하였다는 것이다. 정윤혁(2014)

의 연구에서는 개방형 설문지(paper-pencil) 래더링 참

여자 45명의 목적지도를 빈도 5이상으로 언급된 관계

들 만을 분석하였으며, 컷오프 수준이 ‘5’ 일 때 전체 

관계들의 70%를 설명하였다. 일반적으로 50명 내외의 

표본에서는 3∼5개의 관계를 기준치로 설정한다(Reynolds 

and Olson, 2001). <표 9>를 보면, 컷오프 수준에 따른 

통계량의 변화를 알 수 있다. 전체 매트릭스 상에서 

적어도 1회 이상 언급된 셀의 수는 76으로 나타났고, 

총 180개의 셀에서 활성화 셀의 수로 42%를 차지한

다. 그리고 함축 매트릭스 상에서 속성과 목적 간의 

연결 관계에서 적어도 1회 이상 언급된 래더의 수는 

180개로 나타났다. 컷오프 수준을 ‘2’로 설정했을 때

에는 활성화 셀 수는 전체 13%를 차지하였으며, 활성

화 래더의 비중은 71%로 나타났다. 컷오프 수준을 ‘3’

로 설정했을 때에는 활성화 셀 수는 12개로 전체 셀 

중 7%에 해당되며, 활성화 래더의 수는 104개로 전체 

래더의 58%를 차지한다. 즉 이것은 전체 관계의 58%

를 설명할 수 있다는 의미이다. 컷오프off 수준을 '2' 

하였을 때는 전체관계의 71%를 설명할 수는 있지만, 

Reynolds and Olson(2001)이 컷오프 수준과 이에 따른 

계층적 가치지도의 문제점에서 지적하였듯이 연결 관

계의 2/3(약 66%)를 해석하기엔 정보의 양이 많다는 

것이다. 따라서 본 연구에서는 컷오프 수준을 ‘3’으로 

정하였다. 즉 3번 이상 언급된 관계를 분석에 포함하

였으며 이것은 전체 관계의 58%에 해당하였다.

<그림 3>의 위계적 목적지도에 표현된 다양한 경로

를 통해 소셜커머스 사용의 궁극적 목적에 도달하였
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음을 파악할 수 있다. 그 결과 소셜커머스 사용의 궁

극적 가치(목적)로는 가족/지인과의 관계 유지, 성취

감, 효율성 추구 등으로 파악된다.

소셜커머스 사용목적은 다섯 가지로 요약할 수 있

다. 첫째, 시간을 때우거나 기분전환 또는 재미를 찾

기 위함이다. 둘째, 여러 상품의 정보를 얻는데 걸리

는 시간이나 물질적 비용이 적으며 구매가 쉽고 편리

하기 때문이다. 셋째, 소셜커머스를 통한 다양한 경제

<표 9> 컷오프 수준의 결정을 위한 통계량

컷오프 수준 활성화 셀 수
활성화 셀 수 /

총 셀(%)
활성화 셀 수 / 적어도 한 번 이상 

언급된 셀 수(%)
래더 간연결 수

래더 간 연결 수 /총 
연결 수(%)

1 76 0.42 1.00 180 1.00

2 24 0.13 0.32 128 0.71

3
(컷오프 값)

12 0.07 0.16 104 0.58

4 7 0.04 0.09 89 0.49

5 5 0.03 0.07 81 0.45

6 5 0.03 0.07 81 0.45

<그림 3> 위계적 목적지도
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적 이득을 얻을 수 있기 때문이다. 넷째, 소셜커머스 

정보를 유용하다고 여겨 정보 획득의 창구로 활용하

기 위함이다. 마지막으로 재미와 편리보다는 ‘쇼핑을 

위한 효율적이고 효과적인 방식’으로 여기기 때문이

다. 위계적 목적지도에 나타난 소셜커머스 사용목적

의 다양한 경로들은 <표 10>과 같이 요약 정리할 수 

있다.

5. 결론

5.1. 연구결과 및 토의

본 연구의 결과를 통해 발견된 의미 있는 내용들은 

다음과 같다.

사용자가 소셜커머스의 속성(기능)으로 가장 중요

하다고 인지하는 항목은 기능적 속성(이용/구매가 편

리하고 상품/서비스가 다양하다)과 금전적 속성(금전

적 절약)으로 파악되었다. 또한 소셜커머스가 SNS 기

반의 구전효과를 기반으로 하는 비즈니스 모델임에도 

불구하고 사회적 속성(SNS를 통한 정보공유)는 매우 

낮게 나타났다.

중심성(centality) 값에서 볼 때, G3(구매에 소요되는 

시간과 노력 절약)과 G5(금전적 혜택에 대한 만족감) 

그리고 G14(원하는 상품을 빠르고 쉽게 찾음)가 소셜

커머스 사용의 지배적인 목적이다. 위 세 가지 목적은 

함축 매트릭스의 수단-목적 관계의 77%를 설명할 수 

있다. 추상성 값을 고려할 때 세 가지 목적(G3, G5, 

G14)은 중간 목적(mediated goal)으로 소셜커머스 사용

행위(action)와 궁극적인 목적(ultimate goal)사이에서 

중요한 역할을 수행함을 알 수 있다. G1(가족이나 지

인과의 관계유지), G10(성취감), G22(효율성 추구)와 

함께 G9(생산성 향상), G11(쇼핑의 즐거움), G2(금전

적 절약을 통한 더 많은 상품 구매의 기회)은 추상화 

수준이 매우 높게 나타난다. 

추가적으로 가족 및 지인과의 관계유지와 같은 감

정적 가치를 중요시한다고 볼 수 있다. 상품이나 서비

스를 소비함으로써 가족이나 지인과 나누는 감정적 

만족감이 소비의 중요한 요소인 것이다. 예를 들어 할

인혜택을 받아 가족이나 지인들과 외식을 했을 때 아

이들이 웃는 얼굴에서 받는 행복감, 훌륭한 어머니이

자 멋진 사람이 된 느낌, 사랑받고 인정받는 느낌, 지

인들과의 모임에서 듣는 칭찬과 인정, 똑똑하고 합리

적인 소비를 하고 있다는 느낌 등이 래더링 인터뷰에

서 사용자들이 표현한 감정이다. 이것이 상품이나 서

비스가 제공하는 감정 가치이며 소셜커머스가 사용자

<표 10> 소셜커머스 사용목적의 다양한 경로

소셜커머스 사용목적의 경로

G18(제품의 다양성) → G14(원하는 상품을 빠르고 쉽게 찾음) → G9(생산성 향상)

G18(제품의 다양성) → G14(원하는 상품을 빠르고 쉽게 찾음) → G3(시간과 노력 절약) → G9(생산성 향상)

G18(제품의 다양성) → G14(원하는 상품을 빠르고 쉽게 찾음) → G3(시간과 노력 절약) → G7(신뢰 형성)

G20(최신 트렌드 파악) → G17(정보 추구) → G11(쇼핑의 즐거움)

G5(금전적 혜택에 대한 만족감) → G10(성취감)

G5(금전적 혜택에 대한 만족감) → G2(더 많은 상품 구매의 기회)

G5(금전적 혜택에 대한 만족감) → G22(효율성 추구)

G8(새로운 제품 발견 가능성) → G11(쇼핑의 즐거움)

G16(저렴한 가격에 구매했다는 뿌듯함) → G11(가족/지인과의 관계유지)
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에게 주는 차별화된 가치이다. 

다음으로 G5(금전적 혜택에 대한 만족감)은 G10(성

취감), G2(더 많은 상품 구매의 기회), G22(효율성 추

구) 등 다양한 경로를 통해 목적에 도달한다는 것을 

파악할 수 있다. 소셜커머스에 대한 사용자가 가장 중

요하게 판단하고 민감하게 여기는 것은 가격 경쟁력

이다. 가격은 예전부터 소비자의 구매 결정에 영향을 

미치는 중요한 요인이었다. 가격을 비교하는 작업이

수월하고, 특히 온라인이기에 거래 비용을 줄일 수 있

는 상황에서는 더욱 그 중요성이 커지고 있다(Keeney, 

1999). 가격할인은 가격변화의 한 유형으로 할인된 금

액만큼 손실이 줄어들었다고 생각할 수도 있지만 반

대로 예산의 증가로 지각할 수도 있다. 즉 이득의 증

가로 여길 가능성 또한 존재한다. 다시 말해 가격할인

을 선호하는 이유는 손실의 감소가 아니라 예산(이득)

의 증가 때문일 수 있다(유연재, 2013). 사용자가 소셜

커머스에서 제시하는 반값 할인 등의 가격적 혜택으

로부터 얻는 가치는 만족감, 성취감도 있지만 할인 받

은 금액에 대해 증가된 예산으로 인식해서 같은 비용

으로 더 많은 재화를 구매할 수 있는 기회로 인식하여 

다른 쇼핑채널에 비해 충동구매가 더 많이 이루어지

는 요인이다. 본 연구에서도 소셜커머스에서의 충동

구매 경험에 대해 인터뷰 참여자의 70%가 충동구매 

경험이 있다고 응답한 것은 이와 같은 맥락이다. Dan 

Ariely(2008)에 의하면 공짜에 열광하는 소비자의 심

리를 ‘제로 코스트 효과(zero cost effect)’로 설명하였

다. ‘제로 코스트 효과’라는 것은 소비자가 공짜 제품

을 인식하고 제품을 획득함으로써 얻게 되는 효용이 

아니라, 제품을 획득하는 것에 대한 비용에 초점을 맞

춘다는 것이다. 다시 말해서 ‘공짜 제품’은 제품을 획

득하는 데 드는 비용이 ‘제로(0)’이기 때문에 잘못된 

구매 결정으로 인한 위험이 전혀 없다고 인식하는 것

이다. 소셜커머스의 반값할인도 사용자 관점에서는 

제품 획득의 비용에 초점을 맞춰 구매를 결정하는 것

으로 해석할 수 있다. G2(더 많은 상품 구매의 기회)가 

높게 나온 이유도 이와 같은 맥락으로 실제적으로 사

용자는 금전적 절약을 목적으로 소셜커머스를 이용하

지만 절약된 비용만큼 다른 상품 구매에 가능성이 높

기 때문에 실질적인 경제적 절약의 목적을 달성할 확

률은 낮다고 보여진다.

5.2. 연구의 시사점

지금까지의 소셜커머스 관련 많은 연구는 실증적 

접근방법(empirical method)에 기초하여 탐구하여 왔

다. 특히 국내연구는 소셜커머스의 편익적 요인, 쾌락

적 요인, 사회적 요인 등 제한된 변수간의 인과관계를 

설명하는 연구가 주를 이루고 있다. 대부분 기존의 전

자상거래 관련 연구의 흐름에서 크게 벗어나지 않는

다. 하지만 사용자가 지각하는 가치측면에 대한 이해

(understanding)를 위한 해석적 접근방법(interpretative 

method)의 연구는 부족한 상태이다. 본 연구는 수단-

목적사슬이론과 래더링 인터뷰를 통한 해석적 접근방

법을 시도하였다. 사용자의 심층인터뷰를 통해 나온 

구체적인 사실들에 대한 관찰로부터 출발하여 다양한 

가치(사용목적)을 이해하고 잠정적인 결론에 이르는 

귀납적인 연구 과정을 진행하였다. 이 과정을 통해 사

용자의 다양한 가치추구 현상을 담아내고 있다. 방법

론적 측면에서도 본 연구는 수단-목적사슬이론과 래

더링 방법론을 정보기술 연구 영역으로 확장시켜 적

용하였다는 데에 학문적 기여가 있다.

소셜커머스 사용자가 G5(금전적 혜택에 대한 만족

감)에 대해 G10(성취감), G2(더 많은 상품 구매의 기

회), G22(효율성 추구) 등 다양한 경로를 통해 가치를 

추구하는 것은 소셜커머스에 대해 ‘오늘 하루만 반값 

할인’이라는 인식이 지배적이라는 것과 동시에 취향
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에 맞고 품질도 좋은 제품을 합리적인 가격에 구매하

려는 합리적 소비성향을 지향한다는 것을 시사한다. 

새로운 제품 발견 가능성, 최신 트렌드 파악의 가치를 

통해서 직접 구매로 연결되지는 않아도 정보획득 차

원에서 사이트 방문이 높다는 것을 알 수 있다. 즉 소

셜커머스 사이트에서 제공하는 정보를 유용한 것으로 

생각해 정보획득의 통로로서 기대하고 이용하는 경우

가 많다는 것이다. 최근에는 딜(상품) 정보에 대해 소

셜커머스 사이트에서 발송하는 이메일, 발송문자, 관

련 APP 등 다양한 경로를 통해 소셜커머스의 정보들

을 접할 수 있고 특히 스마트폰의 보편화로 언제, 어

디서든 원하는 시간에 접할 수 있게 되었다. 소셜커머

스 사이트가 신뢰할 수 있는 정보로 사용자에게 정보

획득의 사용목적을 더욱 만족시킨다면 새로운 쇼핑 

채널로서 지속적인 발전을 할 수 있을 것이다. 또한 

쇼핑정보획득의 목적이 높은 사용자는 소셜커머스를 

통해 충족시키고자 할 가능성이 높다. 앞으로의 전자

상거래 방향은 사용자의 정보획득에 대한 욕구를 보

다 더 충족시킬 수 있는 형태만이 살아남을 것이다. 

최근 ‘서브스크립션커머스(subscription commerce, 줄

여서 SubCom)’가 관심을 끌고 있다. 서브스크립션커

머스는 일정한 금액을 지불하면 사업자가 정기적으로 

특정 상품들을 선별해서 제공해 주는 서비스로 사용

자의 정보추구 성향을 잘 반영해 주는 비즈니스 모델

로 소셜커머스의 진화 방향이라고 할 수 있다. 본 연

구를 통해 나온 다양한 경로의 사용목적들은 쇼핑에 

대한 소비자들의 끊임없는 욕구에 적극 대응할 수 있

는 ‘신규 서비스 개발 전략수립’을 위한 가이드 자료

로 활용할 수 있을 것이다. 

또한 소셜커머스의 속성에서 SNS를 통한 정보공유

가 저조하게 나타난 것은 국내 소셜커머스 시장이 공

동구매에 집중되어 있어 기존의 오픈마켓과의 경계가 

뚜렷하지 않고 차별성이 부족하기 때문이다. SNS는 

사용자들이 자발적인 셀프마케터 역할을 하는 공간이

다. 이러한 특성을 고려하여 상품의 속성, 가치, 분위

기 등에 부합하는 인플루언서들과의 콜라보레이션 등 

소셜커머스 관련 사업자들에게 SNS 공간에서 구전을 

통해 상품에 대한 지식과 가치의 공유를 확산시킬 수 

있는 차별화된 전략이 필요하다는 것을 시사한다. 

5.3. 연구의 한계점 및 향후 과제

수단-목적사슬 분석은 정보기술 연구 영역에서는 

아직 초기 연구인 관계로 본 연구는 몇 가지 한계점을 

가지고 있다. 그러나 한편으로 연구의 한계점은 후속 

연구를 위한 긍정적 제언의 역할을 할 것으로 판단된

다. 연구의 한계점은 래더링 인터뷰 자료를 내용분석

하는 과정에서 인터뷰 대상자마다 다르게 표현하는 

여러 가지 애매한 표현들을 공통적인 용어로 다듬는 

과정을 거쳤기에 연구의 신뢰성을 완벽하게 보완할 

수는 없다는 점이다. 또한 국내시장의 특징인 공동구

매형 소셜커머스에 한정되어 연구가 진행되었다는 것

도 본 연구의 한계점이다. 또한 연구결과가 소셜커머

스의 긍정적인 결과만을 포함한다는 점이다. 본 연구

의 근본 가정은 사용자의 목적지향적(goal-directed) 행

위이기 때문에, 서비스 실패 사례와 소비자 피해 사례 

등의 부정적인 측면이 배제되었다. 

후속연구에서는 본 연구에서 도출된 가치를 토대로 

대규모 표본의 하드 래더링 방법을 통해 자료를 수집하

고 사용자의 소득수준이나 관여도 정도에 따른 사용자 

세분화를 한다면 통계적 타당성과 일반화를 확보할 수 

있을 것이다. 본 연구는 정해진 가치분류가 아닌 사용

자로부터 직접 끌어낸 가치이므로 기존의 실증연구영

역에서 새로운 변수(construct)로 활용해 소셜커머스의 

재구매 의도, 지속사용의도 등을 측정해 보는 것도 의

미 있는 연구주제가 될 것이다. 마지막으로 함축 매트



최정아, 임영우, 곽기영

20 지식경영연구 제23권 제1호

릭스 자료를 시각화(visualization)하는 단계에서 소셜

네트워크분석(SNA: Social network analysis)을 활용하

여 인디그리 중심성(indegree centrality), 아웃디그리 중

심성(outdegree centrality), 매개 중심성(betweenness 

centrality) 등을 측정하여 다양한 가치들 간의 영향력을 

측정해 보는 것도 좋은 대안이 될 것이다.
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< Abstract >

User Value Analysis in Social Commerce Using 

Means-End Chain Theory

 1)

Jeong-Ah Choi*, Yeong-Woo Lim**, Kee-Young Kwahk***

With the spread of social networks, platform-based social commerce has grown rapidly with the use of multiple smart 
devices. Given the rapid growth of social commerce sites such as Coupang and Ticket Monster, it is very important to 
understand the user's purchase decision-making process in a social commerce environment. The purpose of this study is to 
develop a richer understanding of the goals of users using social commerce. Second, a methodological alternative for 
analyzing the user's goals is introduced. In this study, laddering interview and means-end chain analysis were used. As a 
result of interview conducted on 40 users who have more than 6 months of purchasing experience using social commerce, 
a hierarchical goal map showing the user's goal structure was derived. This map contains 22 ultimate goals of social 
commerce, including warm relationships with others, fun and enjoyment of shopping, accomplishment, satisfaction, financial 
saving, and convenience. In addition, there are various paths from activities to ultimate goals, so investigating the goals 
pursued by users can give us insight into understanding user.

Key Words: Social commerce, Means-end chain analysis, Laddering interview, Value-oriented approach, 

User value
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