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ABSTRACT
ㄴ

   Along with the recentdevelopmentofSocialNetwork Service (SNS),such as

Facebook and Twitter, social commerce market is expanding rapidly. As much,

understandingconsumers’purchaseintentioninsocialcommercebecomesimportant.This

study attempted to investigatethe factors ofconsumers’purchaseintention,and the

effects ofthese determinants(price discount,perceived risk and productreview) on

consumer’spurchasingintensioninsocialcommercenetworks.Also,theinteractioneffects

betweenthesefactorsonconsumer’spurchasingintensionwerestudied.

Theresultsshowedthattheeffectofperceivedriskonconsumer’spurchaseintentionfound

tobesignificantlynegative.Theinteractioneffectbetweenpricediscountandperceivedrisk,and

theinteractioneffectbetweenpricediscountandreview weremeaningfulonconsumers’purchase

intention.Itindicatesthattheimportantfactorforconsumerstopurchaseproductsinsocial

commerceisnotjustpricediscountbutperceivedrisk,andthatreviewwhichconsumersthinkis

manipulatedhasnegativeeffectonpurchaseintention.

Keywords:socialcommerce,pricediscount,review,consumer’spurchasingintension,customerrelated

knowledge

Ⅰ.서 론1)

소셜 쇼핑(socialshopping),또는 소셜 커머스

(socialcommerce)는 온라인 쇼핑몰과 소셜 네트
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워크 서비스(SNS:SocialNetworkService)가 결

합한 새로운 형태의 쇼핑몰이다(한은경 외,2011).

소셜 커머스의 대표적인 특징은 특정 제품 및 서

비스의 가격을 할인해 주며,제품 및 서비스를 구

매할 수 있는 인원이나 시간을 제한하면서 소셜

네트워크를 통해 구매자들을 모집한다.국내에서
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소셜 커머스의 대표적인 모델은 정상가에서 50%

이상 할인된 금액으로 가격을 제시하면서 품목,

거래가능 시간,사용기간,물량 등과 같은 특정 거

래조건을 제약하는 형태를 취한다.이는 소비자의

관심도와 호기심을 높여 극대화하는 모델이라 볼

수 있다(공영일,2010).

국내에서의 소셜 커머스는 정해진 시간 동안 일정

인원이 모이면 가격을 할인해 주는 판매 방식으로

일종의 온라인 공동구매라고 볼 수 있지만,한편으

로 소셜 커머스 업체가 선정한 제품을 이용자에게

소개하는 형태를 취함으로써 공동구매와 다르다고

볼 수 있다(한은경 외,2011).따라서 구매욕구를 가

지고 있지 않은 소비자라 하더라도 업체에서 제공하

는 제품 또는 서비스에 대한 정보와 가격할인으로

인해 구매욕구가 생성될 수 있다.이렇게 이전에 존

재하지 않던 수요를 창출해낼 수 있다는 점에서 소

셜 커머스는 공동구매와는 전혀 다른 새로운 상거래

방식으로 볼 수 있다(김철환,2010).

국내 소셜 커머스 시장은 스마트폰의 발전과 함

께 지속적으로 확대되고 있음에도 불구하고 소셜 커

머스에 대한 연구는 상대적으로 많지 않다.소셜 커

머스를 통해 제품을 판매하고 활성화하기 위해서는

매우 중요한 지식으로써 가격할인율과 소셜 커머스

에 대한 위험인식,그리고 기존 구매자의 상품후기

를 들 수 있는데,이러한 지식을 어떠한 방식으로

구성하고 관리하여야 하는 지에 대한 연구가 필요하

다.아직 소셜 커머스의 특유한 특성들과 아울러 이

러한 지식적 요소들이 소비자의 구매의도에 어떤 영

향을 미치는지에 대한 연구는 그리 많지 않다.본

연구에서는 소셜 커머스 사이트에서 상대적인 높은

가격할인이 소비자 구매의도에 미치는 영향을 알아

보았으며,소비자들이 소셜 커머스 사이트에 들어가

제품을 구매할 의도를 높일 수 있는 요인이 어떤 것

이 있는지를 고찰하였다.또한 소비자들이 쇼핑에

있어 구매를 결정함에 있어 소비자들에게 지각된 위

험수준이 일반적인 위험수준보다 더 높다는 것을 감

안할 때 소셜 커머스 사이트에서 소비자들이 제품에

대한 지각된 위험이 구매의도에 어떤 영향을 미치는

지도 아울러 검증하였다.더불어 온라인상에서 이루

어지는 상품사용 후기인 상품평(review)및 상품후

기가 소비자 구매의도에 미치는 영향을 검토하고,

또한 이러한 요인들 간의 상호작용을 고찰하였다.

Ⅱ.소셜 커머스(SocialCommerce)에
대한 선행연구

한은경,송석재,임한나(2011)는 SNS의 발

달로 온라인 쇼핑몰과 SNS가 결합된 형태

의 ‘소셜 커머스’시장이 확대되고 있다고 제

시한다.소셜 커머스는 특정 사이트를 기반

으로 운영되는 전자상거래뿐만 아니라 개인

이 SNS를 통해 물건을 판매하는 것까지 포

함하는 보다 확장된 개념이다.즉,소셜 커머

스는 기존의 온라인 쇼핑과 구전 마케팅

(WordofMouthMarketing)의 효과가 결합

해 탄생한 새로운 개념이며,50% 이상의 할

인율과 특정 거래 조건의 제약을 통해 관심

의 경제를 극대화한 비즈니스 모델이라 할

수 있다(공영일,2010).소셜 커머스와 기존

의 전자상거래의 가장 큰 차이점은 새로운

네트워크 방식으로 판매자와 소비자 사이에

지속적인 커뮤니케이션을 통하여 소비자가

자연스럽게 판매자의 역할의 일부를 맡게

된다는 점이다.

소셜 커머스에 대한 연구는 아직 별로 많지 않은

데,주로 소셜 커머스의 특성 분석,그리고 소셜 커

머스 이용의도,신뢰,구전의도,재구매의도에 미치는

영향에 대한 연구들이 대부분이다.이전의 연구들에

서 소셜 커머스 이용의도에 영향을 미치는 주요 요

인으로는 인터넷 쇼핑동기,사이트 속성,그리고 개

인특성(리지에,박철,2011),소비자의 지각된 가치

(이경탁,구동모,노미진,2011),사회적 규범과 가격

의식성(이경탁,노미진,2011)의 연구들이 수행되어

왔다.또한 서비스 실패의 심각성(이지은,최인석,

2011)과 거래안전성(김상현,박현선,김근아,2011)

의 영향력,가격(김국선,이종호,2012;방림,서수석,
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2011; 손증군 등,2012)과 가격할인(한은경 외,

2011),구전효과 (한서형 외,2011)등을 연구 대상

으로 삼고 있다.이에 본 연구에서는 소셜 커머스에

서 가격할인,지각된 위험,그리고 상품 후기의 세

가지 특성들을 같은 연구 모형에서 동시에 상호작용

까지 포함하여 실증연구를 수행하였다.

Ⅲ.연구모형 및 가설의 설정

본 연구는 소셜 커머스 사이트에서 판매

하는 제품 및 서비스의 구매의도를 종속변

구로 설정하여 구매의도에 영향을 미치는

요인들을 파악하였다.구매의도는 행동으로

표현되기 이전의 단계이며 행동의 지표로

간주되고 있다(박철,2000)([그림 1]참조).

본 연구에서는 소셜 커머스 환경을 적용하

여 구매의도를 ‘소셜 커머스 사이트에서 소

비자가 제품을 구매하려고 하는 정도’로 정

의하였다.

[그림 1]연구의 모형

1.가격할인

가격은 전통적으로 소비자의 구매결정에

매우 큰 영향을 미치는 요인으로 여겨져 왔

다.가격할인은 마케팅의 중요한 촉진수단의

하나로써(문태현 & 박주영,2007)가격비교

가 용이하고 거래비용 절감이 가능한 온라

인 구매 상황에서는 더욱 그 중요성이 커지

고 있다(문태현·박주영,2007).

가격과 관련하여 온라인 쇼핑몰에서 가장 중요한

속성 중의 하나는 가격절감(savingmoney)이라고

할 수 있다.공동구매형 소셜 커머스는 높은 할인율

과 특정 거래조건의 제약을 주요 특성(공영일,2010)

으로 보다 단시간에 많은 사람들이 파격적인 가격할

인을 받는다는 특성이 있다(한은경 외,2011).

Berkowitz& Walton(1980)은 가격할인에 대한

단서를 제공하면 소비자의 호의적 반응을 유발할 수

있다고 제시한다.공동구매형 소셜 커머스의 경우에

도 마찬가지로 제품할인율이 공동구매형 소셜 커머

스 이용의도에 유의한 영향을 미치고,제품할인율을

중요시할수록 공동구매형 소셜 커머스를 이용하고자

하는 의도가 높아졌다(리지에,박철,2011).이에 소

셜 커머스에서 높은 가격할인이 소비자 구매의도에

영향을 미칠 수 있다고 예상된다.따라서 본 연구에

서는 다음과 같은 가설 1을 도출하였다.

H1:소셜 커머스에 있어 가격할인이 큰 경우가

가격할인이 적은 경우보다 구매의도가 높을 것이다.

2.지각된 위험

Cox& Rich(1964)는 지각된 위험을 ‘특정

한 구매목적을 달성하려고 하는데 있어 관

련비용에 의해 결정되는 구매상황에서의 위

태로운 정도’라고 제시하였다. Bettman

(1973)의 연구에 의하면 지각된 위험은 인터

넷에서의 구매행동에 영향을 미치며,소비자

가 지각하는 위험이 부정적인 측면이라면

신뢰는 긍정적인 측면으로 기여한다.노미진,

이경탁(2012)은 소셜 커머스 수용에 있어 지

각된 위험을 경제적 위험,사회적 위험,심리

적 위험,시간손실 위험,프라이버시 위험,

소스 위험,시간제한 위험으로 구분하고 이

러한 위험들은 태도에 부정적인 영향을 미

친다고 검증하였다.그러므로 소셜 커머스에

서 제품에 대한 지각된 위험이 소비자 구매

의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다고 예

상된다.따라서 가설 2는 다음과 같다.
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H2:소셜 커머스에서 지각된 위험이 낮은 경우가

높은 경우보다 구매의도가 높을 것이다.

3.상품후기

박철,정수연(2006)의 연구에 의하면,온라

인에서의 소비자들은 전혀 모르는 사람들이

올려놓은 상품사용 후기에 의존하여 제품에

대한 태도를 형성하고 구매의사를 결정하는

등 온라인 구전정보에 민감하게 반응한다.

그러나 소셜 커머스에서는 사업모델상 상

품구매 후기가 그 때 그 때 이루어질 수 없

기 때문에 소셜 커머스에서의 상품구매 후

기는 판매자가 임의로 지난 시즌의 후기들

을 모아 상품 설명시 첨부하는 형태이다.따

라서 이러한 판매자의 의도가 들어간 상품

구매 후기 제시방법에 소비자들이 어떻게

반응하는가 하는 것이 초점이라 할 수 있다.

기존 온라인 마켓에서의 구매후기의 영향을

소셜 커머스에서 사업자가 홍보수단으로 의

도적으로 활용하고자 한 것으로 소비자들이

인지할 수도 있다.그러나 한편으로는 제품

을 구매했거나 사용한 경험이 있는 다른 소

비자들이 전하는 온라인 쇼핑의 제품사용

후기로 여길 수 있으므로,이럴 경우 제품

사용 후기는 구매의사결정에 있어 매우 중

요한 역할을 하기 때문에(차태훈,이경아,

2006)다른 조건이 같을 경우에는 상품사용

후기의 영향이 온라인과 비슷하게 작용할

것으로 예상하고 다음의 가설 3을 제시하였

다.

H3:소셜 커머스에서 상품후기가 있는 경우가 없

는 경우보다 구매의도가 높을 것이다.

4.가격할인과 상품 사용후기 유무의

상호작용 효과

가격할인의 영향에 따라 소비자들이 제품

에 대한 인식이 어느 정도 변할 수 있는데

이 때 지난 시즌에 판매했던 상품에 대한

소비자들의 사용 후기를 보여주면 제품에

대한 신뢰도가 많이 올라갈 것이고 구매의

도도 커질 것이라고 예상할 수 있다.즉,가

격할인이 적을 때보다 클 때 구매의도가 커

지지만,상품후기가 있으면 구매의도가 더

높아질 것으로 보는 것이다.그러나 소셜 커

머스의 경우에는 사용후기가 즉각적으로 사

용자에 따라 올라오는 것이 아니라 한 시즌

이전의 후기를 판매자가 재량껏 올리는 것

이기 때문에 본 연구에서는 상품후기의 영

향이 가격할인의 영향과 합쳐져서 구매의도

에 오히려 부정적으로 작용할 수 있을 것이

라 예상한다.과다한 가격할인은 소비자에게

제품에 대한 신뢰를 떨어뜨리는 역효과를

일으킬 수 있고(문태현,박주영,2007),상품

후기가 판매자에 의해 선별된다고 생각할

수 있기 때문이다.이에 다음의 가설 4가 도

출되었다.

H4:가격할인이 크고 상품 사용후기가 있을 때의

구매의도가 가격할인이 크고 사용후기가 없을 때의

구매의도보다 더 낮을 것이다.

5.가격할인과 지각된 위험의 상호작용 효과

소셜 커머스의 특성인 가격할인은 그 자

체만으로는 매력적인 요소가 될 수 있으나,

지각된 위험이 클 경우에 높은 가격할인은

과다하게 느껴질 수도 있다.과다한 가격할

인은 소비자에게 제품품질의 신뢰를 떨어뜨

리는 역효과를 일으킬 수 있다(문태현,박주

영,2007).따라서 지각된 위험이 클 경우에

는 큰 가격할인을 소비자는 과다한 것으로

판단하고 소비자의 구매의도가 낮아질 것으

로 예상된다.즉,지각된 위험에 따라 가격할

인이 구매의도에 미치는 영향이 달라질 수

있다는 것이다.이에 다음과 같이 가설 5가

도출되었다.
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H5:지각된 위험이 낮을 때에는 가격할인이 클수

록 구매의도가 커지지만,지각된 위험이 높을 때에

는 가격할인이 클 때가 작을 때보다 구매의도가 더

낮을 것이다.

6.지각된 위험과 상품후기 유무의

상호작용 효과

상기한 지각된 위험과 가격할인의 상호작용과 마

찬가지로 지각된 위험이 클 경우에는 상품 후기의

영향이 부정적으로 미칠 수 있다고 예상한다.위험

이 클 경우에 판매자에 의한 의도적인 댓글의 조합

은 조작된 후기로 여겨질 수 있으며 이에 따라 소비

자들의 구매의도는 낮아진다.따라서 다음과 같은

가설 6이 도출되었다.

H6:지각된 위험이 높은 경우에는 상품후기가 있

는 경우가 없는 경우보다 구매의도가 더 낮고,지각

된 위험이 낮은 경우에는 상품 후기가 있는 경우가

구매의도가 더 높을 것이다.

Ⅳ.연구방법 및 분석

1.연구방법

1.1실험설계

본 연구에서 가설을 검정하기 위해 2(가격할인:

50% vs.80%)⨯2(제품에 대한 지각된 위험:높은

경우 vs.낮은 경우)⨯2(상품 사용후기:있는 경우

vs.없는 경우)집단간 실험설계를 실시하였다.종속

변수로는 구매의도가 사용되었고 구매의도에 대한

측정문항을 기존 연구를 바탕으로 ‘구매할 것이다’,

‘구매하는 것이 매력적이라고 생각한다’,‘구매하고

싶다’,‘구매하는 것이 가치있다고 생각된다’의 총 4

가지 문항을 일부 수정하여 Likert7점 척도를 사용

하여 측정하였다.

1.2변수의 조작

소셜 커머스에 있어 소비자 구매행동에 영향을 미

치는 요인에 대하여 알아보기 위해 8명의 서울소재

대학의 대학원생을 대상으로 표적집단 면접법(Focus

GroupInterview)을 실시하여 ‘소셜 커머스에 대해

서 어떻게 생각하는지,소셜 커머스를 이용해서 제

품을 구매해 본 적이 있는지,소셜커머스에서 자주

나온 제품이 무엇인지,잘 알려져 있는 소셜 커머스

사이트가 무엇인지’등을 자유롭게 응답하게 하였다.

면접 결과에 의해 본 연구에서는 소셜 커머스 상위

4개 사이트(티켓몬스터,쿠팡,위메이크프라이스,그

루폰)(구동수,2012)중의 ‘쿠팡’에서 지갑형 가죽 핸

드폰 케이스를 구매하는 경우에 관한 실험을 실시하

였다.구체적으로 본 연구에서는 가격할인과 지각된

위험,그리고 상품평의 유무를 시나리오로 구성된

자극으로 제시하였다.

소셜 커머스에서는 가격할인율이 매우 높게 나타

나는데 보통 50% 이상의 할인율을 제시하고 있다.

서울소재 대학에서 34명의 대학생을 대상으로 사전조

사를 한 결과 소셜 커머스 사이트에 있어 가격할인이

높은 대안으로는 가격할인율이 80%로,가격할인이

낮은 대안으로는 가격할인율이 50%를 정하였다.

본 연구에서는 제품에 대한 지각된 위험이 높은

구매대안으로 브랜드명이 ‘머큐라’라는 제품을,지각

된 위험이 낮은 구매대안으로 브랜드명이 ‘머큐리

(MERCURY)’라는 제품을 고려하였다.

 상품후기에 대하여는 상품후기가 있는 경우와 상

품후기가 없는 경우로 구분하였다.구체적으로 4그

룹의 설문지에서 ‘대박,완전 예쁘고 너무 좋아요’,

‘별 기대 안하고 주문해봤는데 정말 좋습니다.많이

파세요’등과 같은 상품후기 다섯 개를 제시하였고

나머지 4가지 그룹의 설문지에서 상품후기를 제시하

지 않았다.

1.3실험절차 및 표본특성

피험자들에게 간략히 연구에 대한 주의사항과 목
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개념 항목 요인
적재치

아이
겐값

분산
비율
(%)

Cronba
ch’sα

구매
의도

구매할 것이다 0.91

2.752 34.404 0.95

구매하는 것이
매력적이라고
생각한다

0.93

구매하고 싶다 0.93

구매하는 것이
가치있다고 생
각된다

0.91

적을 설명한 후에 질문에 응답하도록 하였다.참가

자들은 각각 무작위로 8개의 집단 중 하나에 배정

되었으며,그 집단에 주어진 시나리오를 읽은 후 설

문지를 작성하였다.연구는 2012년 4월부터 5월까지

약 한 달 동안 서울소재 대학교의 재학생 및 회사원

을 대상으로 실시되었다.설문지는 모두 241부를 수

집하였고 이 중 불성실하게 대답한 응답자를 제외하

고 총 200부의 설문지가 분석에 활용되었다.본 연

구의 자료의 통계분석은 SPSS18.0통계 프로그램

을 사용하여 ANOVA분석을 실시하였다.

2.실험 결과

2.1피험자의 구성

분석에 이용된 피험자의 평균 연령은 23세였으며,

남자가 45.5%(n=91),여자가 54.5%(n=109)로 여성

의 비율이 조금 높았다.97.5%의 피험자가 학생인데

대부분이 대학교 재학 중이었다.

 

[표 1]측정항목의 내적타당성 검정

2.2변수의 타당성 및 신뢰성

구매의도 측정항목의 타당성 및 신뢰성을 분석하

였다.[표 1]과 같이 요인분석 결과 하나의 요인으로

잘 묶였으며,신뢰도 역시 .95로 신뢰성이 있는 것으

로 나타났다.

2.3조작적 검정

본 연구에서는 가격할인이 높은 경우로 가격할인

율 80%로,가격할인이 낮은 경우로 가격할인율

50%로 실시하였다.실제로 피험자들이 의도대로 인

지하고 있는지를 분석하였다.측정항목 ‘앞에 있는

지갑형 핸드폰 케이스의 가격할인 폭이 크다고 생각

한다.’를 사용하여 분석한 결과 할인율이 80%로 기

술된 시나리오를 본 피험자들이 할인율이 50%를 제

시한 피험자들보다 제품의 가격할인율이 더 높다고

평가하였다(M = 5.35 vs. 4.67 ; t =3.054,

p<0.05).

본 연구에서는 제품에 대한 지각된 위험이 높은

구매대안으로 브랜드명이 ‘머큐라’라는 제품을,지각

된 위험이 낮은 구매대안으로 브랜드명이 ‘머큐리

(MERCURY)’라는 제품을 제시하였다.지각된 위험

에 대해 판단하기 위해 측정항목은 Jacoby &

Kaplan(1972),정승렬,강영신,이춘열(2006)의 연구

를 토대로 본 연구에 적합하다고 판단한 28문항을

일부 수정하여 Likert7점 척도를 사용하였고,‘머큐

라’라는 제품이 기술된 시나리오를 본 피험자들이

‘머큐리(MERCURY)’라는 제품을 제시한 피험자들

보다 제품에 대한 지각된 위험을 더 높게 평가하였

다(M =4.8714vs.4.4922;t=2.147,p<0.05).

본 연구에서 상품 사용후기가 있는 경우와 없는

경우에 소비자들의 구매의도를 비교하기 위해서 상

품 사용후기가 있는 시나리오와 상품 사용후기가 없

는 시나리오를 고려하였다.피험자들이 상품 사용후

기를 잘 봤는지를 확인하기 위해서 설문지에는 ‘앞

의 있는 제품정보에는 사용후기가 있습니까?’라는

항목이 제시되었다.피험자들의 대답(있다/없다)을

통해 상품 사용후기 유무가 잘 조작되는지를 분석하

였다.분석 결과 상품 사용후기가 제시된 시나리오

를 본 피험자들이 사용후기가 인지되었고,상품 사

용후기가 없는 시나리오를 본 피험자들이 사용후기

가 없다고 인지되어 있다(Pearson상관계수=0.951,

p<0.001).

마지막으로 F-test결과 인구통계 변수의 항목에

대해서는 그룹별 차이가 유의하지 않은 것으로 나타

났다.
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2.4가설의 검정

가설을 검정하기 위해 구매의도에 대한 네 가지

측정항목의 평균값을 종속변수 ‘총구매의도’로 하여

ANOVA 분석을 실시하였다.분석 결과 소셜 커머

스에 있어 가격할인이 높은 경우의 구매의도

(M=3.106)가 가격할인이 낮은 경우의 구매의도

(M=2.703)보다 높게 나타났다.그러나 이러한 차이

는 통계적으로 유의미한 차이는 아니었다

(F(1)=1.891,p>0.1).따라서 소셜 커머스에 있어

가격할인이 높은 경우가 가격할인이 낮은 경우보다

소비자 구매의도가 높을 것이라고 가정한 가설 1은

기각되었다.

가설 2의 경우,소셜 커머스에 있어 제품에 대한

지각된 위험이 낮은 경우의 구매의도(M=3.443)가

지각된 위험이 높은 경우의 구매의도(M=2.366)보다

크게 나타났다(F(1)=13.450,p<0.05).따라서 가설

2는 지지되었다.

가설 3의 경우,소셜 커머스에 있어 상품후기가

있는 경우의 구매의도(M=3.050)가 상품후기가 없는

경우의 구매의도(M=2.759)보다 크게 나타났지만 통

계적으로 유의하지 않다는 것을 알 수 있다(F(1,

137)=0.983,p>0.1).따라서 가설 3은 기각되었다.

가설 4는 가격할인과 상품후기 유무에 따른 이원

상호작용에 대한 것이다.분석 결과 [그림 2]에서와

같이 가격할인에 따른 구매의도는 상품평(상품후기)

이 있을 때보다 상품평(상품후기)이 없을 때 더 크게

나타났다.상호작용 효과(F(1,137)=7.775,p<0.05)는

유의하게 나타났다.즉,상품후기가 있을 때 가격할인

이 낮은 경우보다 가격할인이 높은 경우에 구매의도

가 더 적게 나타났고,반면 상품후기가 없을 때 가격

할인이 낮은 경우보다 가격할인이 높은 경우에 구매

의도가 더 크게 나타났음을 확인할 수 있다.따라서

가설 4는 지지되었다.

[그림 2]가격할인과 상품후기(상품평)유무에 따른

구매의도(H4)

가설 5는 가격할인과 지각된 위험에 따른 이원 상

호작용에 대한 것이다.분석 결과 [그림 3]에서와 같

이 가격할인에 따른 구매의도는 지각된 위험이 높을

때(2:지각된 위험이 높다)보다 지각된 위험이 낮을

때(1:지각된 위험이 낮다)더 크게 나타났다.상호

작용 효과(F(1,137)=3.847,p<0.1)는 유의하게 나타

났다.즉,지각된 위험이 낮을 때 가격할인이 낮은

경우보다 가격할인이 높은 경우에 구매의도가 더 크

게 나타났고,반면 지각된 위험이 높을 때 가격할인

이 낮은 경우가 가격할인이 높은 경우보다 구매의도

가 더 크게 나타났음을 확인할 수 있다.따라서 가

설 5는 지지되었다.

가설 6은 지각된 위험과 상품후기 유무에 따른 이

원 상호작용에 대한 것이다.분석 결과 지각된 위험

과 상품후기의 상호작용은 유의하지 않은 것으로 나

타났다.따라서 가설 6은 기각되었다.
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[그림 3]가격할인과 지각된 위험에 따른

구매의도(H5)

(1:지각된 위험이 낮다;2:지각된 위험이 높다)

[그림 4]지각된 위험과 상품 후기 유무에 따른

구매의도(H6)

(1:지각된 위험이 낮다;2:지각된 위험이 높다)

Ⅴ.결론 및 시사점

1.연구의 결과 및 의의

본 연구는 소셜 커머스에서 가격할인,지각된 위

험과 상품후기 유무가 제품의 구매의도에 미치는 영

향을 알아보고자 하였다.소셜 커머스에서 제품을

판매하기 위한 메시지를 어떠한 방식으로 전달할지

구체적인 내용들을 파악하고자 한 것이다.이러한

지식을 지속적으로 조사하고 관리함으로써 소설 커

머스 활용도를 높일 수 있을 것이라 판단된다.구체

적인 연구의 결과와 시사점은 다음과 같다.첫째,예

상한 것과 달리 가격할인 폭이 소비자 구매의도에

유의한 영향을 미치지 않았다.선행연구를 살펴보면

오프라인과 온라인 쇼핑몰에서 가격할인 폭이 소비

자 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결론이 많

이 있지만,소셜 커머스의 경우 단순히 가격할인 자

체만으로는 영향력이 없는 것으로 볼 수 있다.오히

려 지각된 위험을 낮추고 가격할인이 커진다면 그

영향력을 제대로 발휘할 수 있을 것으로 보인다.둘

째,소셜 커머스에서 소비자의 지각된 위험은 구매

의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

아직까지도 온라인 쇼핑에서 지각된 위험을 낮추고

신뢰를 높이는 것이 중요한 요소임을 알 수 있다.

셋째,일반 온라인 쇼핑몰과 달리 소셜 커머스 사이

트에서는 소비자들이 구매하고 나서야 상품후기를

볼 수 있다.그러나 판매자의 홍보 수단으로 소셜

커머스 사이트에서 지난 시즌에 판매했던 상품에 대

한 소비자들의 사용후기를 올려 소비자들이 볼 수

있도록 하고 있다.연구 결과를 보면 상품후기 유무

의 주효과가 나타나지 않았음을 확인하였다.소셜

커머스에서의 상품후기가 거의 다 긍정적인 평가로

신뢰도가 많이 떨어질 수밖에 없다.따라서 본 연구

결과 상품후기 유무는 그 자체로는 구매의도에 영향

을 미치지 않았다.넷째,소셜 커머스에서 가격할인

과 상품후기 유무 간의 상호작용 효과가 있다.소비

자 구매의도에 미치는 영향을 보면 가격할인과 상품

후기 유무는 주효과가 없었지만 상호작용은 있었다.

다시 말하면 상품후기가 있을 때 가격할인이 낮은

경우보다 가격할인이 높은 경우에 구매의도가 더 적

게 나타났고,반면에 상품후기가 없을 때 가격할인

이 낮은 경우보다 가격할인이 높은 경우에 구매의도

가 더 크게 나타났다.소셜 커머스에서 상품후기의
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신뢰도가 많이 떨어지기 때문에 상품후기가 있을 때

가격할인 폭이 클수록 소비자들이 제품에 대한 불확

실성과 불신감이 더 높아질 것이라고 예상된다.따

라서 구매의도가 오히려 적어진 것으로 해석할 수

있다.다섯째,소셜 커머스에서 가격할인과 제품에

대한 지각된 위험 간의 상호작용효과가 있었다.즉,

제품에 대한 지각된 위험이 낮을 때 가격할인 폭이

클수록 소비자 구매의도가 커지며,제품에 대한 지

각된 위험이 높을 때 가격할인 폭이 클수록 소비자

구매의도가 오히려 적어진 것이다.지각된 위험이

높을 때 가격할인 폭이 클수록 소비자들이 제품에

대한 불확실성과 불신감이 더 높아질 것이라서 구매

의도가 적어지고,가격할인의 영향은 지각된 위험이

낮을 경우에 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로써,가격할인으로 구매를 유도하기 위해서는 지

각된 위험을 낮추는 것이 필요함을 알 수 있다.여

섯째,소셜 커머스에서 제품에 대한 지각된 위험과

상품후기 유무 간의 상호작용효과가 유의하지 않게

나타났다.제품에 대한 지각된 위험이 소비자 구매

의도에 미치는 부정적인 영향은 상품후기가 있는 경

우와 없는 경우에 비슷하게 나타났음을 확인하였다.

다시 말하면 소셜 커머스에서 상품후기가 소비자들

이 제품에 대한 지각된 위험을 줄일 수 없으며 소비

자 구매의도에 미치는 부정적인 영향을 상쇄할 수

없음을 확인하였다.

2.연구의 한계점 및 후속 연구

본 연구는 소셜 커머스에서 가격할인,지각된 위

험과 상품 사용후기 유무가 소비자 구매의도에 미치

는 영향을 검토하였는데 본 연구의 한계점과 후속

연구는 다음과 같다.첫째,본 연구는 소셜 커머스

사이트 ‘쿠팡’을 통해 지갑형 가죽 핸드폰 케이스를

구매하는 경우라는 상황을 가정하여 실험을 수행하

고 결과를 도출하였다.설문지에서 시나리오를 제시

함으로써 실험을 수행하였으므로 피험자들이 시나리

오를 자신의 실제 상황으로 여기도록 하는데 한계가

있다.둘째,표본대상이 한정되어 있다는 것이다.본

연구에서는 주로 소셜 커머스를 가장 많이 이용하는

20대 대학생을 대상으로 자료를 수집하였다.이에

다양한 연령대에서 조사하고 보다 보편적 확산이 이

루어지는 연구도 필요하다.또한 동일한 20대라도

대학생과 직장인의 소득에 따른 차이가 발생할 수

있다.향후 연구에서는 보다 다양한 인구통계학적

대상을 선정하고 폭넓은 계층을 걸쳐 표본을 선정하

여 엄밀성을 높이는 시도가 이루어져야 할 것으로

생각된다.표본과 관련하여 표본 수가 집단에 비해

적은 것도 한계점으로 볼 수 있다.표본수가 200이

었으나 집단이 8개이므로 향후 집단별로 조금 큰 표

본으로 이를 분석하는 것도 필요할 것을 보인다.셋

째,조사대상의 개인적 특성을 고려하지 않았다.조

사대상의 개인적 특성(예를 들면,가격에 대한 민감

성,제품에 대한 관여도 등)에 따라 구매의도가 다를

것이다.향후 소비자들의 개인적 특성을 같이 고려

해서 구매의도에 영향을 미치는 요인에 대한 연구가

필요하다.넷째,본 연구는 실제행동이 아닌 구매행

동 의도를 측정하였다.후속 연구에서는 소비자들의

실제행동을 측정하는 것이 필요하다.이렇게 해야

소비자 행동에 대한 더 많은 시사점을 제공해 줄 수

있을 것이다.다섯째,본 연구에서 소셜 커머스 사이

트의 가격할인을 50%와 80%로 정하였는데 이는 제

품군에 따라 차이가 있을 것이다.후속 연구에서 가

격할인 폭을 선정할 때 제품군의 다른 상황을 고려

해서 검토할 필요가 있다.가격할인과 상품후기 유

무 간의 상호작용 효과를 확인하였으나 가격할인 폭

의 변화에 따라서 상품후기 홍보 방법을 조절해야

한다는 시사점을 제시하였다.여섯째,지각된 위험과

관련하여 본 연구에서는 제품에 대한 지각된 위험만

고려하였다.향후 웹사이트에 대한 지각된 위험 등

다차원적으로 지각된 위험을 검토할 필요가 있다고

생각한다.본 연구를 통하여 소셜 커머스에서 가격

할인 폭이 크기 때문에 일반적인 온라인 쇼핑몰에서

보다 소비자들이 제품에 대한 지각된 위험이 더 높

게 나타나는데 마케팅 전략을 세울 때 지각된 위험
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을 감소시키도록 노력하는 것이 매우 중요하다는 점

을 알 수 있었다.또한 상품 사용후기에 대하여 소

셜 커머스에서 나온 사용후기가 판매자에 의해 임의

적으로 선택되는 것이므로 소비자의 이런 사용후기

에 대한 신뢰도를 측정할 후속 연구가 필요하다고

생각한다.아울러 본 연구는 소셜 커머스에서 구매

의도에 영향을 미치는 요인은 가격할인,지각된 위

험,그리고 상품후기 유무의 3요인을 도출하였다.

그러나 실제 구매의도에 영향을 끼치는 다른 요인은

더 많이 존재한다.후속 연구는 이러한 요인을 계속

도출하고 검증할 필요가 있다.
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저 자 소 개

방 정 혜 (JounghaeBang)

미국 PennStateUniversityMontAlto경영학과 교수(마케팅 전공)를 거쳐 현재

국민대학교 경영학부 부교수로 재직 중이다.이화여자대학교에서 경영학사,경영

학석사(MIS전공),미국 UniversityofRhodeIsland에서 경영학박사(마케팅 전

공)학위를 취득하였다.연구 관심 분야는 고객관계관리,서비스디자인,온라인

및 럭셔리 마케팅 등이며,한국 CRM 협회와 서비스디자인협의회,여성경제학회

에서 이사로 활동 중이다.

진 천 (Chen Qian)

국민대학교 대학원 경영학석사로 마케팅을 전공하고 현재 아모레 퍼시픽 계열사

중국지사에 재직 중이다.

김 민 선 (MinSunKim)

현재 협성대학교 경영대학 관광유통경영학부 호텔관광경영전공 주임교수로 재직

중이다.이화여자대학교 경영학과를 졸업하고,동 대학 경영학과에서 경영정보시

스템(MIS)전공으로 석사 및 박사학위를 취득하였다.주요 관심 분야는 호텔정보

시스템,온라인 관광,지식경영,스마트워크,전자상거래,CRM 등이다.

이 은 형 (Eun Hyung Lee)

현재 국민대학교 경영학부 부교수로 재직 중이다. KDI국제정책대학원에서 경영학박

사 학위를 받았으며 조직행동론 및 전략을 가르치고 있다. 주요 연구 분야는 CEO 승

계, 리더십, 그리고 창조경영 등이며 인사조직학회 및 여성경제학회에서 이사로 활동 

중이다. 기획재정부 공기업평가단 평가위원, 산업자원부 산업발전심의위원회 위원, 연

기금 평가위원 등을 역임했다. 


