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중소 요식업체의 소셜커머스 활용 전략에 관한 연구
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Recently, Social Commerce that provides customer with cheap deals is under the spotlight. The purpose of this study is to 
propose how to use social commerce on small restaurant business, which encompass almost a half of entire deals. We analyzed 
each element from the last transaction data of three social commerce company and survey obtained from the restaurant business. 
As a result, we can find that the purpose of promoting, the location of restaurant, whether is franchise or not, price and menu 
composition have an effect on sales of coupon. Based on these results, we proposed two step approaches to use the social com-
merce company. The first step is to decide whether social commerce is used or not and the second step is to define the detail 
content of deal including the social commerce company. We convinced that our proposed strategy is very helpful to the small 
restaurant which considers utilization of social commerce company.
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1. 서  론1)

소셜커머스는 소셜미디어를 이용한 상품의 정보를 공

유하거나 다양한 마케팅 활동을 통해 이루어지는 상거래

라 정의하고 있으며, 익명의 집단지성이 모여 정보를 공
유하고 이를 이용하여 전자상거래가 일어나는 전체의 흐

름이며 새로운 패러다임을 만들어 가고 있다. 
소셜커머스의 형태는 SNS(Social Network Service)와 

온라인 쇼핑몰을 연동시키는 소셜링크형, SNS 플러그인을 
이용해 SNS 회원이라면 회원가입 절차 없이 쇼핑몰을 
이용할 수 있는 소셜웹형, 최소구매 수량을 넘기면 50%
이상 할인해주는 공동구매형, 위치기반 서비스와 SNS 
서비스를 연동하여 오프라인 상점에서의 경험을 모바일을 

통해 SNS에 게시하는 오프라인 연동형으로 구분되어질 
수 있다. 이중에서 현재 우리나라에서 소셜커머스의 큰 
흐름은 공동구매 형으로 이 형태는 일정기간동안 하나의 

상품이나 서비스를 50% 이상 할인한 쿠폰을 판매하는데 
일정 인원 이상이 구매해야 계약이 이루어지기 때문에 

이용자들이 SNS 서비스 등으로 지인들과 쇼핑정보를 공
유하도록 하고 있고, 특히 SNS를 통한 지인들의 평가를 
마케팅에 활용할 경우 신뢰도가 높아져 실제 제품구매로 

이어질 가능성이 높은데다 정보가 삽시간에 퍼져나가 마

케팅 비용을 줄일 수 있다는 장점을 보유하고 있다. 공동
구매 소셜커머스를 운영하는 주체는 크게 소비자, 지역
기반판매업체, 소셜커머스 업체로 구성된다[7]. 지역판매
사업자는 홍보효과와 고객확보를 위하여 소셜커머스 업
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체에게 판매를 의뢰하면 소셜커머스 업체는 지역기반 판

매자에게 고객확보와 홍보효과를 보장하기 위해 본 판매

가의 50%정도의 할인을 조건으로 업체를 섭외하여 고객
들에게 게시한다. 고객들은 최소구매수량 이상이 판매되
도록 업체를 홍보하고 최소구매수량을 초과하여 판매가 

되면 본 가격의 50%를 할인을 받는 구조로 되어있다.
고객에게 50%의 할인을 제시하는 매력적인 소셜커머

스는 매년 급격히 성장하였다. 세계적으로 소셜커머스의 
원조 격인 그루폰의 경우를 살펴보면 2008년 11월 미국 
시카고에서 서비스를 처음 시작한 이후 현재까지 8백만 
명 이상의 가입자를 보유하고 있으며 1,800만개의 제품
을 팔아 20억불의 매출, 5억불의 수익을 내었고 구글의 
인수제의를 받는 등 시장 및 소비자들의 뜨거운 관심을 

받고 있다[11]. 우리나라의 경우에 살펴보면 소셜커머스 
업체 위폰의 첫 등장 이후 2011년 2월 현재 약 807개의 
소셜커머스 업체가 네이버 디렉터리에 등록되어 있다. 
시장형성 4개월여 만에 소셜커머스는 오픈마켓의 43%, 
종합쇼핑몰의 51%에 해당하는 방문자를 끌어들이고 있다. 
티켓몬스터, 위메이크프라이스 등으로 대변되는 국내 소
셜커머스 업체들의 매출은 2010년 2월 이후 누적매출 
500억 원을 달성하였고 2011년 3,000~5,000억 원 수준으로 
기대하고 있다. 매출 규모는 향후 5년 내 5,000억 원~1조
원 대까지 급성장 할 것으로 추정된다. 최근 소셜커머스 
시장의 파급력을 인정한 대기업, 인터넷 대형포털에서도 
2010년 11월부터 소셜커머스 시장에 활발히 진출하고 
있다[6, 8]. 
최근 급성장하는 소셜커머스는 많은 논의가 진행되고 

있는 분야이나 이에 대한 연구는 상대적으로 많이 이루

어지지 않았다. 지금까지 진행된 기존연구에 대해 살펴
보면 소셜커머스 업체의 현황과 소비자들에 대한 분석, 
소셜커머스 업체의 관점에서 운영전략, 방안을 제시, 소
셜커머스 업체의 문제점 및 전망을 제시한 연구로 나누

어 볼 수 있다.
성가희[5]는 소셜커머스 매출액 상위 5개 업체의 서비

스 매출을 분석하여 소셜커머스 주 고객층이 소셜미디어 

활용에 익숙한 20~30대 젊은 층이며, 이로 인해 거래되
는 서비스도 음식, 미용, 공연관련 서비스 상품이 주를 
이룸을 알고 있었다. 그리고 각 사이트의 구매율이 높았
던 서비스의 단가는 대부분 50% 이상의 할인율을 보이
고 있는데 이는 평소에 비용문제로 체험하기 힘들었던 

서비스들을 저렴하게 판매되어 소비자에 부담을 줄이고 

있다고 분석하였다. DMC미디어[11]는 소셜커머스의 초
창기부터 최근까지의 발전모습을 살펴보고 이를 3단계
로 소셜커머스 1.0, 2.0, 3.0으로 구분지었다. 소셜커머스 
1.0은 기존 원데이몰의 확장개념으로 소셜커머스 업체가 
생겼고 이후 각 소셜커머스의 정보를 종합 검색할 수 있

는 소셜커머스 포탈의 등장을 소셜커머스의 유형을 소셜

커머스 2.0이라고 하였다. 마지막으로 최근 대기업의 소
셜커머스 참여를 소셜커머스 3.0시기라 정의하였다. 또
한 이 보고서에서는 소셜커머스의 유형을 4가지로 소셜
링크형, 소셜웹형, 공동구매형, 오프라인 연동형으로 구
분하였다.
김철환[3]은 소셜커머스 운영업체을 대상으로 소셜커

머스를 기획하고 실행하는 10단계 전략을 제시하였다. 그
는 소셜커머스를 기획/실행/점검/피드백 하는 일련의 과정
은 소비자와 신뢰가 소셜커머스에 미치는 모멘텀 효과를 

극대화 시키는 방향으로 반복되어야 하는 점을 강조한다. 
그리고 소셜커머스 업체들 간에 갈수록 경쟁이 치열해지

는 상황에서 시장에 살아남기 위한 요소들과 소셜커머스 

업체들이 향후 진화될 방향에 대한 전략을 제시하였다.
대한상공회의소가 2011년에 20∼50대 소비자 1000명

을 대상으로 소셜커머스 활용실태와 만족도를 조사해 보

고서[4]를 발표하였다. 이 보고서에 따르면 과다 판매로 
인한 서비스 이용불가에 대한 응답이 32.0%로 높은 불만 
사항으로 나타났으며 이러한 문제점은 높은 할인율로 판

매되는 상품 수는 많지만 이를 감당하지 못하기 때문에 

일어나게 된다. 일반적인 상품판매는 광고와 마케팅에 
대한 의존도가 높지만 소모되는 비용을 계획적으로 세울 

수 있는 반면에 소셜커머스는 소비자들이 소셜 네트워크 

서비스를 하여 자발적으로 상품을 홍보하면서 구매자를 

모으기 때문에 할인율을 제외한 마케팅에 들어가는 비용

이 거의 들지 않지 않고 장기적인 고객을 확보할 수 있

는 장점을 가지고 있지만 50% 이상의 할인으로 인해 판
매금액에서 재료비, 인건비, 수수료를 제외하고 나면 판
매업체들이 남길 수 있는 수익이 전무하기 때문에 상품

이 감당 범위를 넘어선 수량이 팔리게 되면 손해를 보는 

상황이 발생하게 된다. 그래서 소셜커머스를 통해 상품
을 판매하고 홍보하려는 판매업체들도 소셜커머스를 이

용하기 위해서 반드시 체계적인 전략이 필요하다. 하지
만 최근 진행되는 많은 연구에서는 판매업체가 아닌 소

셜커머스 업체의 입장에 초점이 맞춰진 연구를 중심으로 

진행되고 있고, 판매업체의 관점에서 진행된 연구는 찾
아보기 힘들다. 따라서 본 연구에서는 판매업체 입장에
서 소셜커머스를 효과적으로 사용하기 위한 활용전략을 

제시하도록 한다.
소셜커머스를 이용하는 판매업체의 업종은 다양하고 

모든 업종에서 소셜커머스 활용전략이 필요하다. 하지만 
모든 업종을 대상으로 하기보다는 전체적으로 가장 많이 

활용하는 있는 분야인 요식업을 중심으로 연구를 하고자 

한다. 이는 대한상공회의소 자료 <그림 1>과 같이 요식
업이 차지하는 비중이 높고 또한 많은 불만 사례가 이 

분야에서 가장 많이 차지하고 있어 이 분야로 집중하여 
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<표 1> 연구 가설 

구 분 연구 가설

환경
인자

H1 : 가게의 위치와 판매율에 영향을 미친다.

H2 : 독립 업체와 프랜차이즈 업체의  판매율의 차이는 없다.

H3 : 각 업종간 판매율의 차이는 없다.

결정
인자

H4 : 소셜커머스의 활용의 주요 목적은 홍보이다.

H5 : 소셜커머스 업체별로 판매율의 차이가 없다.

H6 : 세트메뉴와 단품 메뉴의 판매율의 차이가 없다.

H7 : 판매가격이 저렴할수록 판매율이 좋다.

H8 : 할인율이 클수록 판매율이 좋다.

분석하는 것이 효율적이라 판단된다. 또한 기업형 외식
업체보다는 전문적인 분석 능력이 부족한 개인사업자 외

식업체를 중소요식업체라 정의하고 이들 업체들을 대상

으로 현재의 소셜커머스 활용에 대한 정보를 분석하고, 
이들 요식업체에 정보를 제공하는 것이 이 연구 결과를 

보다 유용하게 활용할 수 있을 것이라 판단된다.

<그림 1> 소셜커머스 업종별 구매비중

본 연구는 제 2장에서는 연구 가설을 설정을 하고, 이 
가설에 대한 검정은 딜과 설문조사 결과를 바탕으로 제 

3장에서 검증하며, 이 분석 결과를 토대로 제 4장에서 
효율적인 소셜커머스 활용전략을 제시하고, 제 5장은 결
론을 서술하고자 한다.

2. 연구 가설 설정

본 연구는 중소 요식 업체에 입장에서 소셜커머스를 

활용하기 위한 전략을 수립을 지원하기 위한 기초 정보

를 제공해 주는데 있다. 따라서 전략을 수립을 위해서 고
려해야 할 요소들을 업체 입장에서 현재 환경에서 조절

할 수 없는 인자인 환경인자와 조절이 가능한 결정인자

라는 2가지 측면에서 각 요소들에 대해서 가설을 설정하
고 이를 검증함으로써 활용 전략 수립을 위한 기초 자료

로 사용하고자 한다. 이러한 고려 요소는 정유경 외[9] 
이 외식업체의 성공 요인으로 제시한 요인들을 바탕으로 

소셜커머스의 특성의 특성을 반영하여 선정하였다. 특히 
소셜커머스를 활용하기 위한 의사 결정에 관한 요인을 

위주로 선정하였다. 
연구 가설에 대한 전체적인 사항은 <표 1>에 제시하

고 있다. 요식 업체의 환경 인자로는 크게 업종 및 업체
의 위치가 가장 중요한 요인이라 할 수 있다. 또한 요식
산업에 있어 프랜차이즈 업체의 비중이 갈수록 증가하고 

있어, 프랜차이즈 업체 여부도 중요한 인자라 할 수 있다. 

소셜커머스를 이용하는 업체는 매출증대를 기대하고 

있고 또한 홍보를 기대하고 있다. 그러나 상권에 위치하
지 않는 업체인 경우 이러한 홍보가 절실히 필요하다. 하
지만 일반적인 경우와 같이 상권에 있지 않으면 접근성

이 떨어지기 때문에 소비자들의 소셜커머스를 이용함에 

있어도 이런 부분을 참고할 것으로 판단이 된다. 따라서 
상권에 따라 판매율이 차이가 있을 것으로 추정할 수 있다.
요식업에는 다양한 업종이 존재한다. 그리고 이러한 업

종별로 다양한 고객층이 존재하며, 판매하는 품목의 종류
와 가격이 업종별로 어느 정도 차별화가 이루어져 있으며, 
소셜커머스를 이용하는 주 고객층이 20~30대 젊은 층이라 
알려져 있으며, 이러한 고객층의 영향에 따라 업종별로 판
매율에 상당한 차이가 있을 것으로 추정할 수 있다.
마지막 환경인자로 프랜차이즈 여부라 할 수 있는데, 

프랜차이즈에 대한 대중적인 인식이 판매율에 상당한 영

향을 미칠 수 있을 것이라 추정할 수 있다. 
이러한 세 가지 인자는 소셜커머스 활용을 고려하고 

있는 요식업체가 활용을 결정하기 전에 꼭 검토해 보아

야 할 사항이며 성공 확률이 높지 않다면 굳이 소셜커머

스를 활용할 필요성이 없을 것이다. 
앞서 제시한 인자들은 이미 결정되어진 환경 인자들

인 반면 소셜커머스를 활용하기 위해선 결정해야 하는 

몇 가지 요소가 존재한다. 이러한 요소들이 판매율에 어
떠한 영향을 미치는 것에 대한 분석도 소셜커머스 활용

에 있어 상당히 중요한 요소이며, 이는 어떤 소셜커머스 
업체를 선택할 것인가와 판매할 쿠폰에 대한 여러 가지 

옵션을 어떻게 선택할 것인가가 주요 인자라 할 수 있을 

것이다. 또한 근본적으로 소셜커머스를 활용하는 의도가 
중요한 인자이다. 
먼저 소셜커머스를 활용하는 것은 고객 유치, 홍보, 판

매 수익 증대 등 다양한 목적을 존재한다. 그러나 많은 
연구 결과를 보면 고객 유치나 판매 수익 증대에는 큰 

효과를 가지고 있는 것으로 나타났다. 즉 소셜커머스를 
쿠폰 판매는 일시적 홍보 효과라는 것으로 볼 수 있으며 
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이러한 현상을 실질적으로 검증할 필요가 있다.
현재 국내에 수많은 소셜커머스 업체가 존재하나 모

든 업체가 비슷한 경쟁력을 가지고 있지는 않는 것으로 

파악되고 있으며, 또한 각 업체별로 판매율에 있어서 차
이가 나는 것으로 추정하고 있다. 각 제품별로 많이 차이
가 있을 것으로 판단되나 평균적으로도 많은 차이를 보

일 것으로 추정되며, 이에 따라 보다 판매율이 높은 업체
를 선택하는 것이 타당하다.
또한 소셜커머스를 통해 쿠폰을 판매할 경우 쿠폰에 

대한 다양한 옵션이 전체 판매율에 큰 영향을 미칠 수 

있을 것으로 추정된다. 이러한 옵션으로는 판매 가격, 할
인율이 있으며, 요식업의 경우 제품의 종류도 중요한 결
정 요인으로 추정할 수 있다. 따라서 이러한 옵션들의 신
중한 조합이 판매율과 깊은 관계를 가지는 것으로 추정

할 수 있다. 
이와 같이 환경 인자에 관한 3개의 가설과 결정인자에 

관한 5개의 가설을 검증하고자 하며, 이를 위해서 각 소
셜커머스 업체에 올라와 있는 자료와 설문조사를 통한 

자료를 수집하고 통계적 처리를 통해 검증 절차를 진행

하고 이 결과를 바탕으로 각 업체별 소셜커머스 활용 전

략에 대해 정리하고자 한다. 

3. 가설 검정

앞서 제시한 가설을 검증하기 위해 두 가지 종류의 자

료를 사용하였다. 먼저 딜 분석을 실시하였다. ‘딜(Deal)’ 
이란 각 소셜커머스 사이트에서는 판매업체가 고객에게 

제공하는 하나의 거래를 의미하는데 딜에는 판매가격, 
할인율, 한정수량, 장소 등의 가설 검증에 매우 유용한 
상세정보를 포함하고 있다. 본 연구에서는 소셜커머스 
상위 세 개의 업체를 2011년 1월부터 7월까지 총 310개의 
딜에 대한 할인율, 동시수용인원, 한정수량, 판매가, 포스
팅 기간, 사용기간, 상권과의 거리에 대해 수집하였다. 
또 하나의 자료는 소셜커머스를 이용하였던 판매업체로

부터 설문조사를 실시하여 가설을 검증하였다. 조사 대
상자들이 설문을 직접 기술하도록 배부하고 회수하는 직

접 조사 도구 방법을 사용하였고 설문지는 2011년 8월 
16일부터 8월 31일까지 실시하였다. 설문지는 총 50부 
배포하였으나, 무응답 오류 및 폐기된 설문을 제외한 30
부를 본 연구의 표본으로 사용하였다.

3.1 환경 인자 분석

설문조사 등에 결과에 대한 소셜커머스 업체에 대한 

성공적인 활용의 인자로 판매율을 선정하여 분석하였는

데, 이는 총 판매량 보다는 판매율이 소셜커머스를 활용
하고자 하는 의도를 충실히 반영하는 것으로 볼 수 있으

며, 가설 및 자료에 따라 쿠폰 판매량을 참조하여 검증 
내용을 보완하고자 한다. 

<표 2>에서 제시된 바와 같이 가게 위치는 판매율에 
영향을 미치는 것으로 분석되었다. 본 연구에서 상권은 
주로 역세권이라 정의하였는데, 역세권은 김대웅 외[1]의 
자료를 보면 역을 기준으로 500m~1km로 정의하고 있으
나, 본 연구에서는 광범위하게 1km로 정의하였고, 거리
는 포탈의 지도 자료를 근거하여 계산하였다. 그리고 이
러한 역세권과 더불어 몇 개의 지구는 별도로 상권으로 

분류하였다. 
비록 비상권에 대한 표본의 수가 적은 측면이 있으나 

이는 기본적으로 상권에 위치한 업체를 중심으로 소셜커

머스를 활용되고 있다고 볼 수 있으며, 비상권에 위치한 
업체의 경우는 큰 효과를 보지 못해 소셜커머스 활용에 

대한 이용 실적이 저조한 것으로 유추할 수 있다.

<표 2> 상권에 따른 영향 

귀무 가설 표본개수 평균 T값 P값

상권과 비상권의 
판매율 차이는 없다.

상권 291 0.562
2.13 0.034

비상권 17 0.368

다음으로는 <표 3>에서 독립 업체와 프랜차이즈 업체
의 판매율차이를 보면 P값이 0.045로 프랜차이즈와 독립 
업체의 판매율 차이가 있다고 볼 수 있으며, 이러한 이유
로는 고객들이 소셜커머스를 구매할 때 프랜차이즈 업체

의 명성을 통해 기본적인 서비스 수준을 제공 받을 수 

있을 거라 기대하기 때문에 독립 업체에 비해 높은 판매

율을 보이는 것을 알 수 있다. 하지만 독립 업체들도 프
랜차이즈 업체보다 그리 큰 차이가 나지 않아 전략에 따

라 충분히 활용할 만한 가치가 있는 것으로 판단된다. 

<표 3> 프랜차이즈 vs. 독립업체

귀무 가설 표본개수 평균 T값 P값

독립 업체와 
프랜차이즈 업체의 
판매율차이는 없다.

독립 203 0.525
-2.01 0.045

비독립 101 0.615

마지막으로 업종 분류는 통계청의 한국 표준 산업 분

류를 참고하였는데[10], <표 4>와 같이 업종별로 판매율
의 차이는 유의하지 않은 것으로 볼 수 있다. 그러나 통
계적으로 판매율의 차이는 유의하지 않으나 중화요리 전

문점과 패스트푸드점을 필두로 하는 기타음식점이 다른 

음식점에 비해 높은 판매율을 보이는 것을 알 수 있다. 
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<표 6> 이벤트 종료 후 방문고객수의 증감 

항목 빈도 비율

방문 고객수 증가 9 32%

방문 고객수 동일 13 47%

방문 고객수 감소 4 14%

파악하지 않았음 2 7%

합계 28 100%

이는 패스트푸드점의 경우 대부분의 음식점이 프랜차이즈 
음식점이기 때문이기 때문에 기타 음식점이 다른 음식점

에 비해 높은 판매율을 보인 것으로 분석될 수 있으며, 
중국 음식점에 경우 상대적으로 다른 음식점에 비해서 

저렴한 가격으로 승부한다는 점이 다른 업종에 비해 강

점으로 작용하여 높은 판매율을 보인 것으로 분석된다.

<표 4> 업종별 비교

귀무 가설 표본개수 평균 F값 P값

각 업종간의 판매율 
차이는 없다. 

한식 130 0.5369

0.92 0.466

서양 52 0.5671

중국 29 0.6208

일본 42 0.4758

기타
일반

20 0.5355

기타 35 0.6268

3.2 결정 인자 분석  

활용 목적에 대한 분석은 설문조사 자료를 통해 실시

하였다. <표 5>의 설문조사는 중복선택을 가능하도록 하
였고, 그 결과 단골고객유치, 수익확대, 가게경험 확보의 
목적에 비해 홍보목적이 45%로 약 2배 이상의 높은 비
율을 차지한 것을 알 수 있다. 이를 통해 판매업체 입장
에서 소셜커머스는 불특정 다수에게 많은 노출을 위한 

홍보목적이 주된 목적임을 알 수 있다.

<표 5> 기대효과

항목 빈도 비율

홍보목적 24  45%

단골손님 유치 13  25%

쿠폰 외 판매 통한 수익 7  13%

고객에게 경험주기 위한 목적 8  15%

기타 1  2%

합계 53 100%

뿐만 아니라 <표 6>의 결과는 이벤트가 끝난 후 방문 
고객의 수를 보면 고객 방문자수가 예전과 같다는 의견

이 가장 많았고 고객 방문수가 늘었다는 의견이 32%, 줄
었다는 의견이 14%이므로 소셜커머스가 홍보목적을 이
루는 데 있어서는 부정적인 효과보다는 긍정적인 효과를 

줌을 알 수 있으나 획기적인 수익 개선의 효과로 직결된

다고 볼 수는 없다. 또한 비록 표본의 수는 적지만 이벤
트로 인한 기존 고객의 불만 사례도 보고되고 있고 점으

로 미루어 보면 고객수의 감소 현상도 발생할 수 있는 

것으로 판단된다. 
소셜커머스 업체 선정에 관한 사항을 분석해 보면, 주

로 소셜커머스 활용 업체의 설문 조사 결과인 <표 7>을 
보면 소셜커머스 업체 선정에 중요 요인에 대해서는 소셜

커머스 업체의 평판이 가장 중요한 요소라 하였으며, 이
는 활용 업체도 소셜커머스 업체에 따라 판매율이 다르

다는 것을 판단하고 있는 것으로 보이며 이는 <표 8>에
서와 같이 소셜커머스 업체별로 판매율이 다르다고 분석 

결과에 일치함을 알 수 있다 .

<표 7> 소셜커머스 업체 선정 요인 

항목 빈도 비율

수수료 5 13.5%

영업사원의 거래능력, 정성 7  19%

소셜커머스의 평판 13  35%

소셜커머스의 사후 대응 5 13.5%

기타 7  19%

합계 37 100%

<표 8>에서  A업체는 후발주자이고 B와 C업체는 소
셜커머스 선도업체이다. B와 C의 경우 판매율이 서로 비
슷하지만 A의 경우 위 두 업체와 판매율에 차이가 있음
을 알 수 있다. A의 경우 국내에서 소셜커머스 후발업체
이기 때문에 고객들의 인식이 다른 업체들보다 부족한 

것이라고 볼 수 있다. 

<표 8> 소셜커머스 업체별 판매율 

귀무 가설 표본개수 평균 F값 P값

소셜커머스 업체별로 
판매율은 다를 것이다. 

A 123 0.4855

3.27 0.039B 70 0.5926

C 115 0.5965

<표 9>에서 메뉴 구성에서는 단품메뉴, 세트메뉴, 자
유이용권으로 3가지의 범주로 나누었다. 이를 분산분석
으로 분석한 결과 각 제품별로 차이가 있는 것을 알 수 

있다. 특히 자유이용권의 판매가 다른 두 세트의 비해 월
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등함을 알 수 있었다. 자유이용권을 제외한 세트와 단품
만을 가지고 T-test를 하였을 때에는 P값이 0.237로 유의
하지 않은 것으로 나왔다. 이 결과는 단품과 세트메뉴에 
따른 차이는 없고, 자유이용권에 대한 고객의 호응도가 
매우 높은 것을 알 수 있다. 일반적인 소셜커머스의 메뉴
는 특정 메뉴로 정해지기 때문에 고객의 자유도가 크지 

않았다. 하지만 특정 금액내의 한도 내에서 고객이 메뉴
를 자유롭게 선택하여 고객의 자유도를 높여주었기 때문

에 높은 호응을 이끌어 낸 것이라 볼 수 있다. 

<표 9> 메뉴 구성에 따른 영향

귀무 가설 표본개수 평균 F값 P값

세트메뉴와 
단품메뉴의 차이가 

없다.

단품 113 0.5698

5.55 0.004세트 185 0.5215

자유
이용

10 0.9051

다음은 양적 변수에 따른 판매율에 유의성을 살펴보

았다. 이는 가설에서 말한 판매가와 할인율 이외에도 다
른 변수들이 더 관계가 있는지를 파악하기 위해서 상관 

분석을 실시하였으며, 그 결과는 <표 10>과 같이 요약될 
수 있다. 

<표 10> 상관관계 분석

변수 상관계수 P값

판매가 -0.153 0.007

할인율 0.048 0.405

한정수량 -0.226 0.000

동시수용인원 0.031 0.729

사용기간 0.087 0.127

상관분석을 통하여 유의한 결과가 나온 것은 판매가, 
한정수량, 두 개의 변수가 유의하다는 결과를 얻을 수 있
었다. 특히 두 변수는 판매율과는 음의 관계를 가지고 있
는 것을 알 수 있다. 판매가가 작을수록 판매율이 올라가
고 한정수량 또한 커질수록 판매율이 적은 것을 알 수 

있다. 하지만 같은 양의 쿠폰에 대해서도 한정 수량이 많
을수록 판매율이 줄어듦으로 큰 영향이 있다고 볼 수는 

없다. 그러나 할인율의 경우 유의한 결과가 나오지 않았
다. 할인율이 높은 것보다는 판매가격이 저렴한 것을 선
택한 것을 볼 수 있다. 또한 할인율을 조사해 본 결과 거
의 비슷한 50% 수준으로 정해지는 것으로 파악이 되었
으며, 이는 소셜커머스 업체의 정책적인 방향에 기인한
다고 할 수 있다. 할인율에 대한 특별한 의미를 부여하는 
것이 타당하지 않는 것으로 분석되었다. 

여기서 판매가에 대한 보다 자세한 분석을 통해 적정 

가격대를 파악해 보았다. 이를 위해서 지금까지의 판매
율에 대한 내용 보다는 성공 확률이란 개념을 도입하여 

분석을 하였다. 여기서 성공 확률이란 판매율이 성공적
인지를 판단하기 위해서 판매율이 70% 이상일 경우 성공
이라고 정하도록 하였다. 이 기준은 판매업체들의 설문
조사를 통해 평균적으로 목표 판매율을 평균적으로 70%
를 설정하였음을 확인하였다. 그리고 분석을 위해 판매
가의 구간은 10,000원 단위로 구간을 나누어 분석하였다.

<그림 2> 판매가와 성공여부와 관계 분석 결과 

판매가에 대한 분석은 분산분석과 2표본 검정을 통해 
검증하도록 하였다. 분산분석을 실시한 결과를 <그림 2>
을 통해 살펴보면 분산분석의 결과는 P값이 0.232로 유
의하지 않은 것을 알 수 있다. 하지만 판매가 구간 0∼
10,000원 구간과 10,000∼20,000원 구간의 성공 횟수가 
다른 구간에 비해 월등히 많은 것을 볼 수 있는데 차이

가 있음에도 유의하지 않은 결과가 나온 이유로 낮은 액

수의 표본보다 상대적으로 높은 액수의 표본이 상당히 

적기 때문에 P값이 유의하지 않다는 것으로 볼 수 있다. 
그러나 2만원 이하와 이상과의 결과만을 보면 상당히 많
은 차이를 가지고 나고 있음을 알 수 있으나, 2만원 이하
에서는 서로간의 거의 차이가 나지 않고 있음을 파악할 

수 있다. 

4. 소셜커머스 활용 전략

현재까지 설문 및 문헌 조사를 통해 본 소셜커머스 활

용은 소셜커머스 영업사원의 제안에 의해서 주로 이루어

지는 것으로 파악이 되었다. 하지만 소셜커머스에 대한 
유용성은 시장에서 검증되고 있으므로 판매업체들도 주

체적으로 소셜커머스 활용에 대한 고민을 해 보아야 한
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다. 이를 위해서 앞서 분석 결과를 바탕으로 요식업체의 
소셜커머스 활용전략은 크게 2단계로 나누어 제시해 보
고자 한다. 1단계는 소셜커머스 활용여부 결정단계이며, 
소셜커머스를 활용하고자 할 때 세부사항을 결정하는 단

계를 그 다음 단계로 하였고, 세부 사항은 마케팅의 4P 
전략을 기반으로 제시하였다. 

<그림 3> 소셜커머스 활용 전략 

첫 번째 단계인 소셜커머스 활용여부 결정단계에서 

가장 중요한 인자는 업체의 위치가 상권에 속해 있는지

에 대한 부분으로 만약 비상권에 위치해 있다고 하면 소

셜커머스를 이용하지 않는 편이 좋은 것으로 분석되어 

진다. 이는 전체 판매율면에서도 별로 좋지 않을 뿐 아니
라 단골 고객의 유치에도 큰 효과를 거두지 못한 것으로 

분석되었다. 
소셜커머스 활용목적에서는 이용하기 위해서는 목적

이 홍보목적 여부를 파악해야 한다. 설문조사 결과를 통
해서 소셜커머스는 홍보의 효과가 큰 것을 알 수 있었고 

다른 수익적 목적, 손님경험의 증대 측면에서는 기대한 
효과를 얻을 수 없을 뿐 아니라 쿠폰의 사용가능 기간에

는 다소 고객의 수가 증가를 하므로 이에 대처하기 위한 

추가인력 투입이 필요하기 때문에 경제성 분석을 통해 

확인해 보아야 한다. 
그리고 프랜차이즈업체와 독립 업체간의 판매율의 차

이가 10% 정도 난다는 분석 결과가 보여주듯이 프랜차
이즈 여부도 중요한 결정 요인이다. 주로 프랜차이즈는 

그 동안의 명성 등에 의해 성공 가능성이 높은 반면, 독
립 업체인 경우는 보다 쉽지 않으며, 프랜차이즈보다 소
셜커머스 업체와의 협상력이 약하여 보다 많은 시간과 

비용이 필요한 경우도 많다. 따라서 추가적인 경제성 분
석을 통해 소셜커머스 활용 여부를 판단해야 할 것이다. 
이와 같이 1단계의 결과는 주로 홍보 목적으로 상권에 
있는 프랜차이즈 업체의 효과가 좋으면, 만약 이러한 조
건에 맞지 않으면 추가적인 경제성 평가를 해야 한다. 이 
평가는 주로 추가 자원의 투입에 대한 경제적 타당성에 

대한 평가를 의미한다. 즉 소셜커머스를 활용하면 단기
간에 많은 고객들이 방문을 하는 것이 일반적이며, 이를 
효과적으로 대응하기 위해서는 추가 자원의 투입이 필요

한 경우가 대부분이다. 즉 충분한 추가 자원 투입의 여력
이 있으면, 소셜커머스를 활용을 고려해 볼 수 있으나, 
여력이 없는 경우는 소셜커머스 활용을 하지 않는 편이 

좋을 것이다. 그리고 이러한 경제성 분석은 업체마다 많
은 차이를 가지고 있어 일률적인 기준을 정의하는 것이 

쉽지 않다. 
일단 소셜커머스 활용하기로 결정된 단계에서는 세부 

항목을 설정해야 한다. 세부 항목 설정에 대한 전략을 제
시하기 위해서 이에 앞서 세웠던 가설에 대한 분석 결과

를 4P 전략에 맞추어 <그림 3>에 하단과 같이 정리할 수 
있다.
먼저 가격은 주로 저렴한 가격대에서 많이 판매율이 

높은 것을 알 수 있었으며, 특히 2만원 이내에는 비슷한 
결과를 나타내고 있으며, 이는 소셜커머스 이용 계층이 
주로 20~30대에 걸쳐 있어 이들이 주 대상임을 알 수 있
어 이 계층에 맞는 가격 정책이 필요하다. 그리고 할인율 
50%는 기존의 관행으로 굳어진 결과로 인해 이보다 적
은 할인율은 고객들에 외면 받을 가능성이 높다.  
다음 메뉴의 구성에 있어 처음에는 세트 메뉴와 단품 

메뉴의 구성만을 고려했으나 자유 이용권 메뉴가 있는 

경우가 보다 효율적이라는 결론을 얻었다. 따라서 단품
이나 세트 보다는 자유 이용권 메뉴의 개발이 필요하다. 
비록 자유 이용권에 대한 판매업체의 부담과 수요 예측

의 부담은 존재하지만 자유 이용권의 확대는 추가 구매

의 확대로 연결될 가능성이 높은 특성을 가지고 있어 경

제적인 측면에서 이득을 볼 수 있다. 특히 독립 업체인 
경우는 이러한 전략을 적극적으로 수립하는 것이 중요하다. 
먼저 소셜커머스 업체별 차이에 대해 살펴보면 선도

업체와 후발주자 업체의 차이가 있었음을 알 수 있었다. 
기본적으로 선도업체보다는 후발업체가 고객에게 공격

적인 마케팅을 구사하는 경우가 많아 판매율 등에 있어 

유리할 수는 있지만 현재 우리나라의 경우 소셜커머스 

시장이 안정 상태로 접어들고 있다고 분석되었다. 따라
서 후발업체보다는 선도업체가 명성과 안정성 측면에서 
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고객들에게 신뢰감을 주어 성공 확률을 높일 수 있을 것

으로 판단된다.
또한 Promotion 측면은 본 연구에서 자세한 분석은 없

으나, 한정수량의 조절 등을 통해서 고객에게 희소성을 
높여 호응을 유도하는 전략이 유효할 것으로 판단이 되

며, 보통 원데이 세일이란 기본적인 프레임을 벗어나서 
판매기간을 연장 등을 고려하여 고객에게 노출할 수 있

는 시간을 충분히 확보하는 전략을 추진하는 것도 성공

률을 높이는 방법이라 판단된다.

5. 결  론

본 연구는 소셜미디어를 이용하여 상품의 정보를 공

유하여 짧은 시간에 다수의 고객들에게 저렴한 가격으로 

판매를 하는 소셜커머스를 상품을 직접 등록하고 판매를 

하는 판매업체의 입장에서 효율적으로 활용하기 위한 전

략 수립을 위한 기초 자료를 제공하였다. 특히 소셜커머
스의 가장 큰 판매 비중을 차지하고 있는 요식업을 대상

으로 하였으며, 구체적인 전략을 얻기 위해 소셜커머스
에서 발생하는 거래 시 필요한 요인을 가설로 설정하고, 
실제로 소셜커머스 업체에 판매를 진행하였던 업체를 대

상으로 한 설문조사와 일정기간 동안 3개의 소셜커머스 
업체에서 진행되었던 요식업 분야의 거래 자료를 토대로 

각 요소에 대한 분석을 실시하였다. 이러한 분석을 통해 
홍보목적의 사용, 상권의 여부, 프랜차이즈의 여부, 판매
가, 메뉴 구성에 따라 판매율의 결과가 상이함을 파악하
였고, 이 결과를 토대로 크게 소셜커머스 이용 결정 단계
와 4P 전략에 따른 세부사항 결정단계로 나누어 전략을 
제시하였다. 이러한 전략은 소셜커머스의 이용에 있어 
판매업체의 판매율 증대를 위한 지침으로 삼는데 도움을 

줄 수 있다는 데 의의가 있으며, 소셜커머스 업체에 있어
서 판매업체를 모집하고 상세 사항을 결정하는데 기초 

자료로 사용될 수 있을 것이다. 특히 기존의 연구와 달리 
판매업체의 관점에서 제시한 연구는 기존의 판매업체의 

확장에 중점을 두던 전략에서 판매업체와의 협업과 상생

의 관점에서 접근할 수 있는 계기를 마련할 수 있을 것

으로 기대하고 있다.
이 연구는 판매업체 입장에서 소셜커머스 활용에 관

한 의사 결정에 관한 연구인 반면, 전체적인 소셜커머스 

산업의 발전을 위해서도 많은 연구가 필요하다. 단기적 
관점에서는 판매업체가 직접적인 비용으로 지불하는 소

셜커머스 업체의 수수료 및 판매량에 비례하여 부과되는 

수수료 부과 방식 등에 대해 판매업체가 더 만족할 수 

있도록 더욱 유연한 조절을 위한 체계 구축에 대한 연구

가 필요하며, 장기적 관점에서는 소셜커머스 업체가 크
게 의존하는 대형포털사이트의 값비싼 배너광고방식을 

벗어나 소셜네트워크, 다양한 미디어 마케팅으로 확장하
여 광고비용을 줄여 판매업체의 수수료 부담을 줄이는 

등의 구조적인 개편을 하여 수익문제에서도 소비자-판매
업체-소셜커머스 업체 전체의 이익이 극대화 될 수 있는 
방법론적인 문제에 대한 논의가 필요하다.
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