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서 론. Ⅰ

최근 트위터나 페이스북 같은 소셜 미디어가 

인터넷 이용의 새로운 패러다임으로 자리를 잡아 

가고 있다 소셜 미디어가 선풍적 인기를 끌면서 . 

이의 상업적 활용에 대한 관심도 높아짐에 따라

서 소셜 커머스 가 주목을 (social commerce: SC)

받고 있다 위키피디아 에서는 를 소. (Wikipedia) SC

셜 미디어와 온라인 미디어를 활용한 전자상거래

의 일종이라고 정의하고 있다 따라서 기존의 인. 

터넷 카페나 블로그를 통한 공동 구매와 중고품 

거래도 의 일종으로 볼 수 있다SC (Yu & Yoon, 

2011).

전통적 쇼핑은 보통 소비자가 친구 혹은 가족

을 동반하는 사회적 과정 이다(social process) (Zhu 

온라인 환경에서도 사회적 쇼핑 지et al., 2006). 

원의 필요성은 기존 연구들에서 증명이 되었다

이는 곧 사이트에서는 소(Zhu et al., 2006). SC 

비자의 구매 유인을 위해서 현전의 사회적 역할

인 사회적 현전 의 구현이 필요함(social presence)

을 의미하는 것이다.

소셜 네트워크 서비스는 기지의 사람들 친구( , 

가족 동료 등 과의 접촉을 유지하는 방법을 제공, )

한다 이러한 이유로 인해서 많은 사이트들이 . SC 

소셜 네트워크 서비스를 이용해서 의 활성화SC

를 도모하고 있다 하지만 소셜 네트워크 서비스. 

를 통해 소비자들이 느끼는 사회적 현전이 를 SC

통한 구매과정에 어떻게 영향을 미치는가에 대한 

연구는 거의 없는 실정이다.

불확실성이 규칙 및 관습으로 줄어들 수 없을 
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Abstract

This study shows how social presence(SP) dimensions influence online consumer’s behavior in the social 

commerce(SC) context. It is expected that the results could be utilized in the development of SC websites. 

According to the results, the awareness and cognitive SP dimensions affected consumer trust, but affective 

SP did not. And then consumer trust toward SC websites as a belief affected attitude and intention of 

consumer. Thus, it was re-confirmed that a consecutive influential relationship in the theory of reasoned 

action, i.e., “belief-attitude-intention”, was significant in SC context as well. Finally, it is required as a 

future research how to implement the awareness and cognitive SP dimensions in the SC websites.
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때 사람들은 주요 사회적 복잡성 감소 방법, 

중 하나인 (social complexity reduction methods) 

신뢰 에 의지한다 따라서 기(trust) (Luhmann, 1979). 

존 연구 결과에 의하면 소비자의 높은 신뢰 수, 

준은 온라인 구매 의도 유발 및 온라인 고객 유

지를 지원하나 소비자의 신뢰가 부족하면 개인이 

온라인에서 쇼핑을 하지 않는 주요 이유가 된다

따라서 도 일종의 전(Gefen & Straub, 2004). SC

자상거래임으로 소비자 입장에서는 사회적 현전

을 통해서 신뢰가 형성되어야지 온라인 구매에 

참여할 것으로 예상된다 따라서 본 연구에서는 . 

사회적 현전의 제차원들이 어떻게 소비자의 신뢰

에 영향을 미쳐서 구매과정에 참여하는지의 SC 

과정을 밝히고자 한다.

현재 의 판매대상중에서 식품의 비중이 매SC

우 높으므로(Byers et al., 2011; Liao et al., 2012) 

수산물에도 이의 응용이 기대되고 있다 하지만 . 

수산물은 농산물이나 가공 식품에 비해서 상대적

으로 높은 부패성 계절성 등의 특성을 갖기 때, 

문에 이의 전자상거래가 활성화되지 못했지만 가

까운 미래에 이의 활성화가 예상된다 그리고 수. 

산물 전자상거래의 활성화와 더불어 수산물의 

활성화도 예상이 됨으로 이에 대한 연구의 SC 

필요성이 제기되고 있다 하지만 본 연구에서는 . 

현재 수산물의 도입이 부진하다는 상황적 요SC 

인을 고려해서 상품에 대한 제약을 완화해서 SC 

참여과정을 연구하였다.

사회적 현전 선행연구. Ⅱ

이 사회적 현전Short et al.(1976) (social presence)

이란 용어를 처음 제시하였다 이들은 사회적 현. 

전을 매체의 주관적 특성들 을 (subjective qualities)

의미하는 단일 차원의 개념으로 정의하였으며, 

사회적 현전을 참여 의 중요 결정요(participation)

인으로 보았다 이후 후행 연구들에서 사회적 현. 

전은 단일 차원으로 주로 개념화되어 광범위하게 

정보시스템 연구에 이용되어 왔었다 하지만 이. 

들 연구가 통신매체에 집중됨으로서 그 결과를 

상황에 적용하기에는 한계가 있다SC .

은 웹 광고에 대한 소비자 반Choi et al.(2001)

응을 대상으로 의인적 대리인(anthropomorphic 

의 효과가 현전 개념을 통해서 어떻게 매개agent)

되는가를 연구하였다 연구 결과에 의하면 현전. , 

의 세부 차원인 사회적 현전과 원격 현전

은 광고 컨텐츠가 소비자들에게 보다 (telepresence)

우호적 웹 광고 태도 및 재방문 의도를 생성하도

록 매개 역할을 하는 것으로 밝혀졌다 또한 원. 

격 현전이 사회적 현전에 영향을 미침을 입증하

였다 하지만 이 연구는 소셜 네트워크를 배경으. 

로 한 것이 아니라는 점에서 와는 연구 배경SC

에서 차이가 있으며 현전을 다차원으로 개념화, 

하였으나 사회적 현전은 단일 차원으로 개념화한 

연구이다.

은 사회적 현전 개념이 기존 Biocca et al.(2003)

연구에서 측도 범위 연구 대상 등의 측면에서 , , 

일관되지 못하다는 점을 강조하면서 사회적 현전 

이론이 보다 강건해지고 광범위한 설명력을 갖기 

위해서는 기술적 문제 와 심(technological question)

리적 문제 모두를 포괄할 (psychological question) 

수 있어야 하다고 주장하고 기술이 매개된 사회, 

적 상호작용만을 대상으로 한 제한적 대상 범위

를 제시하였다 하지만 이들 연구는 게임 등을 . 

위한 실감적 매체 관점에서 연(immersive media) 

구가 진행되어 비실감적 환경인 (nonimmersive) SC

와는 연구 영역에서 차이가 있다.

은 현전 구성체계Khalifa & Shen(2004) (presence 

와 구성요소들에 대한 선행요인의 영향typology)

력 정도를 조사하였다 이를 위해서 현전을 사회. 

적 현전과 원격 현전으로 구분한 다음에 건강에 

관한 가상 공동체에 접속시 회원들이 느끼는 현

전의 영향요인 생생함과 상호작용성 의 영향력 ( )

크기를 조사하였다 이들의 조사 결과에 의하면. , 

현전은 다차원적이며 이들 차원들의 선행요인들, 

이 미치는 영향력의 크기는 각각 다르다는 것을 
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밝혔다 하지만 이들 연구 역시 단일 차원관점에. 

서 사회적 현전을 연구하였으며 와 달리 상거, SC

래적 환경이 아닌 일반 온라인 환경을 대상으로 

한 연구이다.

는 소비자가 온라인 상점Gefen & Straub(2004)

에서 느끼는 사회적 현전이 신뢰에 영향을 줌으

로서 구매 의도로 이어지는가를 연구하였다 그 . 

결과 온라인 상점에서 느끼는 사회적 현전이 신, 

뢰의 세부 차원들 무결성 예측가능성 능력 자( , , , 

애 을 통해서 구매의도에 영향을 미치는 것으로 )

나타났다 이들 연구는 와 유사한 온라인 상거. SC

래 환경을 배경으로 진행되었으나 사회적 현전을 

단일 차원으로 개념화하였다.

는 매체의 상호작용성 Fortin & Dholakia(2005)

및 생생함이 사회적 현전을 통해서 다음으로 관, 

여 와 각성 을 경유해서 광고 (involvement) (arousal)

태도 브랜드 태도 구매 의사 등에 미치는 효과, , 

를 분석하였다 연구 결과에 의하면 이들간의 순. , 

차적 영향관계가 유의한 것으로 밝혀져서 웹사이

트에서 방문자가 지각하는 광고의 생생함 및 상

호작용성이 사회적 현전을 통해 방문객의 태도, 

의도 등에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

은 소비자가 온라인 상점에서 Zhu et al.(2006)

원거리에 있는 인 이상의 쇼핑 동료들과 함께 1

쇼핑하는 협업적 온라인 쇼핑(collaborative online 

환경에서 쇼핑의 계속 의도에 미치는 shopping) 

영향요인으로 사회적 현전과 원격 현전을 이용하

였다 이들의 연구는 비록 와는 차이가 있으나 . SC

온라인 사회적 쇼핑 환경을 통해서 사회적 현전

의 영향력을 조사한 연구로서 의의가 있다 이들. 

의 연구결과에 의하면 사회적 현전이 즐거움 요, 

인을 통해서 협업적 온라인 쇼핑의 계속 의도에 

영향을 미치는 것으로 나타났다 하지만 이들 연. 

구 역시 사회적 현전을 단일 차원으로 개념화하

였다.

은 티켓 구매를 위한 Cyr et al.(2007) e-Service 

사이트를 대상으로 사회적 현전이 온라인 충성심

에 미치는 직 간접적 영향을 조사하였(e-loyalty) /

다 조사 결과에 의하면 온라인 충성심은 사회적 . , 

현전으로부터 직간접적으로 영향을 받는 것으로 

나타났다 그리고 사회적 현전의 영향력이 동기 . 

요인 및 신뢰에 의해 매개되나 그 영향력의 크기

는 성 에 따라서 차이가 있음을 밝혀냈다(gender) . 

이들 연구는 와 유사한 온라인 상거래 환경을 SC

배경으로 진행되었으나 사회적 현전을 단일 차원

으로 개념화하였다.

은 가상 공통체인 Jung(2008) Second Life 

에 대한 네티즌들의 참여 의(www.secondlife.com)

도를 조사하기 위해서 현전 요인을 원격 현전과 

사회적 현전으로 이분해서 이들이 네티즌들의 참

여 의도에 미치는 영향을 조사하였다 하지만 이. 

들의 연구는 비실감적 온라인 환경을 대상으로 

한 점에서는 연구와 유사점이 있으나 사회적 SC 

활동에만 초점을 둠으로서 상거래 상황을 반영하

지 않았다는 점에서 차이가 있다.

은 매체가 제공하는 생생함Hess et al.(2009)

사회 기술 신호인 개성(vividness), RA (personality), 

개인 차이인 컴퓨터 놀이성 등이 사(playfulness) 

회적 현전을 통해서 신뢰 형성에 영향을 미치는

가를 연구하였다 이들 연구에서는 개성이 웹 인. 

터페이스 내에서 보다 큰 사회적 현전 지각을 생

성할 수 있으며 웹 인터페이스에 내포된 사회적 , 

신호들 을 정확히 전달하기 위해 생생(social cues)

함을 적절한 수준에서 다룰 수 있음을 입증하였

다 하지만 이들 연구도 와 유사한 온라인 상. SC

거래 환경을 배경으로 진행되었으나 사회적 현전

을 단일 차원으로 개념화하였다.

이상의 연구들은 모두 단일 차원으로 사회적 

현전을 개념화한 연구들이다 그러나 최근 현전 . 

연구의 발전으로 사회적 현전의 다차원적 본질에 

대한 풍부한 증거를 제공되었다 현전의 사회적 . 

측면인 사회적 현전은 매체 그 자체에 관한 직접

적 속성 측면보다는 의사소통 상호작용(communication 

의 속성 측면에서 재개념화되고 있다interaction) . 

사회적 현전의 다차원 개념화는 단일차원 개념화

에 비교해볼 때 사용자의 경험을 더 잘 파악할 
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수 있다 최근 몇몇 연구들이 사회적 현전의 다. 

차원 구조를 이해하기 위해 탐색적 요인 연구를 

시도하였다 예를 들면 는 사회적 상황. , Tu(2000)

온라인 의사소통(social context), (online communication), 

상호작용성 등 가지 사회적 현전 차(interactivity) 3

원들을 제시하였다 하지만 의 제차원들. Tu(2000)

은 사회적 현전에 내재된 것이라기보다는 사회적 

현전의 선행요인들로 볼 수 있다.

은 문헌 리뷰를 통해 사회적 Biocca et al.(2001)

현전의 가지 차원으로 공현전 관여3 (copresence), 

행위 개입(involvement), (behavioral engagement) 

등 가지를 제시하였다 이러한 사회적 현전에 3 . 

관한 다차원 개념화 연구들은 사회적 현전에 대

한 포괄적인 이해를 제공하나 실감적 매체와 소

규모 혹은 인간 기계 상호작용에만 초점을 두었-

다 즉 이들 사회적 현전 개념화의 경험적 연구. , 

들은 연구 배경이 주로 원격회의 및 환경으3D 

로 국한되었다 따라서 이들 선행연구들은 모두 . 

실감적 환경을 대상으로 사회적 현전의 개념화가 

이루어졌다가 볼 수 있다.

하지만 가 수행되는 온라인 커뮤니티는 사SC

회적 상호작용의 설계 형태와 목적 등에서 실감

적 매체와 차이가 있는 비실감적 환경이다 따라. 

서 실감적 매체를 대상으로 한 사회적 현전의 어

떤 차원 예 행위 개입 은 온라인 커뮤니티의 사( : )

회적 현전과 관련이 없다. Shen & Khalifa(2008)

는 온라인 공동체들에 회원들의 자발적 참여를 

설명하기 위해서 선행 연구들에서 제시한 사회적 

현전의 제차원 중에서 비실감적 온(nonimmersive) 

라인 공동체에 적용가능한 것들만을 선별해서 다

차원으로 사회적 현전을 개념화하고 각 차원별 

상대적 영향력을 조사하였다 이들은 가상 현실 . 

시스템 혹은 온라인 공동체에서 현전을 느끼는 

능력은 현실 세계에서 현전을 느끼는 능력과 기

본적으로 다르지 않다고 보았다 현실 에 . (reality)

관한 판단은 인지적 이며 감정적 감성적(cognitive) , /

이다(emotional/affective) (Shapiro & McDonald, 1992). 

감성적 반응 은 인정 기억(affective reactions)

특성 식별(recognition memory), (feature identification), 

분류 감각적 및 지각적 특성의 추(categorization), 

정치에 관한 정신물리학적 판단 (psychophysical) 

등과 같은 선호 표현과 인지적 반응(cognitive 

과 동일시 된다 따라서 responses) . Shen & 

는 기존 선행연구들에 기초해서 사Khalifa(2008)

회적 현전을 컴퓨터가 매개된 사회적 공간에서 

타인과 감성적 및 인지적 개입(affective and 

을 수반하는 감정이 있는 타cognitive engagement)

인 의 인식 으로 정(other sentient beings) (awareness)

의하고 그에 따른 사회적 현전의 가지 차원으로 3

인식 감성적 사회적 현전(awareness), (affective social 

인지적 사회적 현전presence), (cognitive social 

을 제시하였다 이들의 연구결과에 의하presence) . 

면 사회적 현전의 제차원 모두가 직접적으로는 , 

온라인 공동체 참여에 유의한 영향을 미치나 외

재적 및 내재적 동기(extrinsic and intrinsic motivations)

에 대해서는 영향을 미치는 차원들이 달랐다 이 . 

들의 연구는 비실감적 환경을 대상으로 한 사회

적 현전의 다차원 연구로서는 유일하다는 측면에

서는 의의가 있으나 와 같은 상거래 환경을 SC

반영하지 않았다는 점에서는 본 연구와 배경 측

면에서 차이가 있다.

이상의 문헌 리뷰에서 살펴본 바와 같이 사회

적 현전에 대한 단일 차원 관점의 연구는 과거부

터 많이 수행되었으나 최근에 제기된 다차원 관

점에서의 선행 연구는 부족한 상태이다 특히 최. 

근에 등장한 주요 온라인 상거래 형태인 를 SC

배경으로 한 사회적 현전의 연구는 단일 차원 및 

다차원 관점 모두에서 연구가 없는 상태이다 하. 

지만 현재 의 성장 추세를 고려해보면 이를 SC , 

배경으로 한 사회적 현전의 연구는 시급한 실정

이다 특히 업계의 경쟁상황을 고려해보면. SC , 

업체의 수익성 개선을 위해서라도 이에 대한 SC 

연구가 시급한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 를 배경으로 현재 온SC

라인 커뮤니티에 대한 사회적 현전 개념의 다차

원 특성으로 가장 많이 알려진 Shen & Khalifa 



- 852 -

의 가지 차원을 적용해서 참여 과정을 (2008) 3 SC 

연구할 것이다 하지만 의 . Shen & Khalifa(2008)

연구와 본 연구는 연구 배경 측면에서 차이가 있

다 이들은 비영리적 온라인 행위를 대상으로 함. 

에 따라서 동기 요인이 사회적 현전과 참여 행위 

간의 중요한 매개 변수로 이용되었다 하지만 본 . 

연구에서는 상거래 개념을 갖는 를 배경으로 SC

하기 때문에 거래 위험의 해결 수단으로 보편적

으로 받아들여지고 있는 신뢰 가 매개 변수(trust)

로 이용되었다.

가설수립. Ⅲ

연구 모형1. 

이상의 선행연구 리뷰에서 나타난 바와 같이 

온라인 환경에서의 사회적 현전은 소비자 태도 

및 의도에 영향을 미칠 수 있다 또한 사회적 현. 

전의 선행요인으로 웹환경의 상호작용성 및 생생

함 등이 주로 이용됨을 알 수 있다 하지만 아직 . 

사회적 현전에 대한 다차원적 연구는 미진한 상

태이며 특히 최근 등장한 에 대한 사회적 현, SC

전의 연구는 전무한 실정이다 따라서 본 연구에. 

서는 다차원적 사회적 현전 개념을 토대로 에 SC

적용시 소비자들의 참여의도에 미치는 영향과정

을 밝히기 위해서 과 같은 연구 모형을 <Fig. 1>

수립하였다.

사회적 현전의 후행 변수이자 사이트에 대SC 

한 참여 태도의 선행 변수인 신뢰가 도입된 이유

는 온라인 공간이 기본적으로 불신의 공간이기 

때문에 소비 경험전에 행해지는 대금 결제로 인

해 발생하는 구매 위험을 줄이기 위한 수단으로 

판매자에 대한 신뢰가 요구되기 때문이다 따라. 

서 신뢰는 많은 상업적 행위들의 핵심 요인으로 

간주되며 특히 신뢰하는 측이 신뢰받는 측에 대, 

해 의지 및 통제가 부족한 경우 더욱 그러하다. 

따라서 신뢰받는 측이 기대한 데로 행동할 것이

라는 믿음인 신뢰는 상업적 교환에서 형식적 합

의내용의 대체물로써의 역할을 한다(Gefen & 

따라서 일정 수준의 신뢰 형성이 Straub, 2004). 

온라인 구매의 전제 조건으로 볼 수 있기 때문에 

신뢰가 매개 변수로 도입된 것이다 이상의 모형. 

에 나타난 세부 관계에 대해서는 가설수립단계에

서 상세히 설명하기로 한다.

[Fig. 1] Research model

가설 수립2. 

가 사회적 현전과 신뢰 간의 가설수립. 

규칙 및 관습은 사회적 행위의 제측면들을 규

제함으로서 사회적 복잡성 을 줄(social complexity)

이는 수단이다 규칙 및 관습이 충분하지 않으면. , 

신뢰는 이들의 역할을 대신해줌으로서 사회적 행

위자간의 기대 결과가 구체화될 수 있도록 보증

해 줄 수 있다고 가정한다(Kelley, 1979; Gefen & 

이러한 가정이 신뢰의 본질Straub, 2004). (essence 

이라고 할 수 있다 따라of trust) (Luhmann, 1979). 

서 신뢰 구축은 거래관계에서 매우 중요하다고 

볼 수 있다.

전통적 상거래에서는 신뢰가 판매원과의 상호

작용을 통해 혹은 보다 일반적으로 말하자면 판

매자와 소비자간의 관계를 통해서 생성된다(Qui 

에 의하& Benbasat, 2005). Nohria & Eccles(1992)

면 시간적 공간적으로 같이 있지 않는 경우 인, / , 

적 네트워크 속성 예 시각 청각 촉각 미각 등( : , , , )

이 부족한 경우 피드백 및 학습 능력이 결여된 , 

경우에 신뢰 구축이 위협받을 수 있다고 한다. 

정보 풍부성 과 사회적 현전(information richness)

은 밀접하게 연관된 개념이다 따라(Simon, 2001). 



- 853 -

서 정보가 풍부하고 소비자 지향적인 웹사이트는 

애매함 축소 신뢰 증대 및 위험 감소 낮은 기대, , 

불일치 수준 등으로 인해 구매 유도 등을 할 수 

있다 는 사회적 현전이 신. Gefen & Straub(2003)

뢰 구축의 필요조건임을 일반 온라인 거래환경을 

통해 확인하였다 즉 사회적 현전이 더 많이 지. , 

각될수록 신뢰 역시 더 커지므로 이들간에는 양

의 상관관계가 존재한다고 볼 수 있다(Gefen & 

따라서 신Straub, 2003; Wang & Emurian, 2005). 

뢰와 사회적 현전간의 기본 가설은 다음과 같아 

수립되었다.

사회적 현전의 수준이 높아질수록 사H-1: SC

이트의 신뢰 수준도 높아진다.

신뢰는 광범위하게 연구되어지고 있는 복잡한 

개념이다 따라서 신뢰에 대한 정의는 다양하나 . 

많이 인용되는 정의중 하나는 Mayer et al.(1995)

가 제시한 정의이다(Rousseau et al., 1998). Mayer 

이 제시한 정의에 의하면 신뢰란 신뢰et al.(1995) , 

자 가 상대방 이 중대한 특정 행위를 (trustor) (trustee)

수행할 것이라는 기대에 기초해서 상대방의 행위

에 대해 위험에 노출시키려는 의지 이(willingness)

다 이러한 정의를 토대로 많은 연구들이 신뢰의 . 

다양한 의미를 파악하기 위해서 다차원 개념화를 

시도하였다 신뢰 차원화와 관련된 선행연구들이 . 

밝혀낸 신뢰 차원들은 가지 하위 차원들 즉 무4 , , 

결성 예측가능성 능력(integrity), (predictability), (ability), 

자애 등으로 수렴되고 있다 이러한 (benevolence) . 

결과는 신뢰에 대한 리뷰 논문들(Grabner-Kräuter 

& Kaluscha, 2003; Artz & Gil, 2007; Seppänen et 

에서도 확인할 수 있다al., 2007) . Gefen & 

는 온라인 환경에서의 이들 세부 차Straub(2004)

원들이 유의하다는 것을 확인하였다 신뢰가 연. 

구의 주요 초점인 경우에는 신뢰를 다차원으로 

개념화하는 것이 가장 적합하다 하지만 웹사이. 

트에서의 사용자 행위에 대한 포괄적 이해를 위

해 신뢰가 포함된 경우에는 연구의 간결성을 위

해서 단일 차원으로 측정하는 것이 바람직하다

(Koufaris & Hampton-Sosa, 2002; Schlosser et al., 

본 연구에서는 사회적 현2006; Cyr et al., 2007). 

전이 에 대한 소비자 태도 및 의도에 미치는 SC

영향의 매개 요소로서 신뢰를 고려하고 있다 따. 

라서 신뢰에 대한 간결한 접근(parsimonious 

을 위해서 선행연구에서 타당성이 입증approach)

된 단일 차원으로 개념적 조작화를 할 것이다.

하지만 사회적 현전은 연구의 주된 관심 변수

임으로 이에 대해서는 다차원으로 정의해서 사회

적 현전에 대한 풍부한 증거를 제공하고자 한다. 

이를 위해서 본 연구에서는 사회적 현전의 대표

적 다차원 개념화 연구인 의 Shen & Khalifa(2008)

연구결과를 토대로 하였다. Shen & Khalifa(2008)

의 사회적 현전 구성체계 에 의하면 사(typology) , 

회적 현전은 인식 감성적 사회적 현전(awareness), 

인지적 사회적 현전(affective social presence), 

등 가지 차원으로 구(cognitive social presence) 3

성된다 먼저 인식 이란 사용자가 타 사. (awareness)

회적 행위자가 존재하고 그가 사용자에게 반응할 

수 있다고 믿는 정도를 의미한다(Heeter, 1992). 

가상 공동체 내에서는 키보드로 소통하므로 감각

적 범위와 강도 가 모두 낮(extensity and intensity)

기 때문에 인식을 높이기 위해서 사용자의 상태

예 사용자가 있는 장소 및 하고 있는 행위 등( : ) 

및 자기 표현 속성들 예 이미지 및 아바타 등 을 ( : )

보여주려 한다 의 인식 차. Shen & Khalifa(2008)

원 개념은 격리 및 상호 관심(isolation) (mutual 

등의 속성이 제외된 것 이외에는 attention) Biocca 

의 인식 이라는 하위차원과 et al.(2001) (awareness)

유사하다 웹사이트도 온라인 공간임으로 키. SC 

보드를 통해서 소통하기 때문에 다양한 보조 수

단을 통해서 타인의 존재에 대한 인식 정도를 높

이려고 노력하고 있다 예를 들면 기능을 . , SNS 

통한 지인들과의 연락 지원 현재 방문객 혹은 , 

구매자 수의 표시 등을 통해서 타인의 존재에 대

한 인식 정도를 높이려 하고 있다 이러한 인식 . 

수준을 높이는 수단들은 구매자로 하여금 웹SC 

사이트에 대한 신뢰 증진에 기여할 수 있으며, 



- 854 -

그 이유는 사회적 환경에서는 연결 유지 등과 같

은 대인간 행위 및 관련 신호들을 통해서 신뢰가 

생성되기 때문이다 따라서 (Gefen & Straub, 2004). 

사회적 현전을 높이려는 제수단을 통해서 사회적 

현전의 한 차원인 인식 수준이 높아지면 신뢰 수

준도 높아질 것으로 기대된다 그러므로 사회적 . 

현전의 세부 차원인 인식과 신뢰간의 가설은 다

음과 같이 수립되었다.

사회적 현전의 인식 수준이 높아질수록 H-1a: 

사이트의 신뢰 수준도 높아진다SC .

감성적 사회적 현전 차(affective social presence) 

원은 타인과의 가상사회 상호작용을 통해서 일어

나는 사용자의 감정적 연결(emotional connection) 

정도를 의미한다 감정 은 가상 환경에서. (emotion)

의 존재감을 경험하기 위한 최소한의 선행 필요

조건이다 이는 의 공감. Biocca et al.(2001)

개념과 유사하나 공감보다는 넓은 범위(empathy) 

를 가짐으로 사회적 상황에서 발생되는 일반적 

감정 반응들을 포괄하는 사회적 현전의 하위차원

이다 감정적 반응은 현전감 과 . (sense of presence)

밀접한 연관성이 있다는 것이 밝혀졌다(Riva et 

따라서 즐거움이든 걱al., 2007; Vastfjall, 2003). 

정이든 감정적 반응은 사회적 현전의 증거로 볼 

수 있다 친구 혹은 가족 (Shen & Khalifa, 2008). 

등과 함께 하는 사회적 쇼핑에서 타인의 현전은 

혼자서 쇼핑하는 것보다 더 즐거운 쇼핑 경험을 

유발한다 따라서 타인의 존(Sommer et al., 1992). 

재감인 사회적 현전을 높이려는 사이트에서SC 

도 일반 인터넷 사이트보다는 즐거움이 클 것으

로 기대된다 또한 즐거움은 신뢰 형성을 돕는 . 

것으로 알려져 있다 따라서 (Hwang & Kim, 2007). 

에서 느끼는 즐거움을 통해서 소비자의 사회SC

적 현전 수준은 일반 인터넷 사이트보다 높을 것

이며 이로 인해서 신뢰 수준도 높아질 것으로 기

대된다 그러므로 감성적 사회적 현전 차원과 신. 

뢰간의 가설은 다음과 같이 수립되었다.

감성적 사회적 현전 수준이 높아질수록 H-1b: 

사이트의 신뢰 수준도 높아진다SC .

인지적 사회적 현전(cognitive social presence) 

차원은 사용자가 타인과의 관계 및 사회적 공간

에 대한 의미를 구축하고 확인할 수 있는 정도를 

의미한다 현전 이론에 의하면 사용자는 인지 과. , 

정을 통해서 현전감 을 느낄 수 (sense of presence)

있다 비록 현실 세계에서보다는 약하지만 온라. 

인 환경에서도 다양한 메시지 전달 방법을 통해

서 소비자는 인지적으로 반응할 수 있다(Shen & 

따라서 온라인 환경의 일종인 Khalifa, 2008). SC 

사이트는 기능이 보강되어 일반 인터넷 상SNS 

거래 사이트보다 더 다양한 의사소통 수단을 제

공함으로 인지적 사회적 현전감도 더 높을 것이

다 인지적 사회적 현전의 수준이 높아진다는 것. 

은 타인과의 관계 및 사회적 공간의 의미가 더 

커진다는 것으로 이는 신뢰 구축에 도움을 줄 수 

있을 것이다 따라서 인지적 사회적 현전 차원과 . 

신뢰간의 가설은 다음과 같이 수립되었다.

인지적 사회적 현전 수준이 높아질수록 H-1c: 

사이트의 신뢰 수준도 높아진다SC .

나 신뢰와 참여 태도 간의 가설수립. 

앞서 서술한 바와 같이 신뢰는 소비자가 온라

인 거래에서 느낄 수 있는 복잡성 및 취약성

을 줄여줄 수 있다(vulnerability) (Kim & Benbasat, 

즉 신뢰는 소비자가 온라인 거래에서 지2003). , 

각하는 위험 수준을 줄여주며(van der Heijden et 

온라인 거래의 필수조건인 개인적 정al., 2003), 

보를 공유하게 해준다(McKnight & Choudhury, 

따라서 전자상거래 사이트에 대한 소비자 2006). 

신뢰는 해당 사이트에 대한 태도에 긍정적 영향

을 미칠 것이며 이로 인해서 순차적으로 구매 , 

의도도 유발할 것이다(Jarvenpaa et al., 2000; 

Gefen et al., 2003; van der Heijden et al., 2003; 

이러한 순차적 영McKnight & Choudhury, 2006). 

향 관계 의 이론(consecutive influential relationship)

적 기반은 이성적 행동이론(theory of reasoned 

에 있으며action: TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975) , 
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이러한 순차적 영향관계는 를 정보시스템 수TRA

용 환경에 응용한 의 Davis(1986) TAM(technology 

모형을 통해서도 입증되었다acceptance model) . 

에 의하면 소비자의 행위가 생성되는 과정TRA , 

은 믿음 태도 의도“ (beliefs) (attitude) → → 

행위 의 순서로 진행된다(intention) (behavior)” . → 

따라서 사이트에 대한 믿음인 신뢰는 해당 SC 

사이트에 대한 태도에 영향을 주고 이에 의해서 

의도 및 행위가 발생할 것으로 기대된다 에 . SC

대한 이러한 순차적 영향 관계는 아직 연구되지 

않았지만 일반 온라인 상거래에 대해서는 입증이 

되었다(McCole et al., 2010; Wang & Sun, 2010; 

따라서 본 연구에서는 사이트에 Kim, 2012). SC 

대한 소비자의 신뢰와 참여 태도간의 가설을 다

음과 같이 수립하였다.

사이트에 대한 신뢰가 높아질수록 소H-2: SC 

비자의 참여 태도 수준도 높아진다.

다 참여 태도와 참여 의도 간의 가설수립

에 대한 사회적 현전의 영향을 연구하는 궁SC

극적 목적은 사이트에서 소비자가 지각하는 SC 

사회적 현전 경험이 방문 및 구매 행위에 어떤 

영향을 미치는가를 조사하기 위한 것이다 개인. 

의 주요 기술 수용 모형들인 TAM(Davis, 1986) 

TAM2 Venkatesh & Davis, 2000), UTAUT 

등에 의하면 기술 사용 (Venkatesh et al., 2003) , 

의도는 실제 기술 사용 행위의 합리적 대리변수

역할을 한다고 한다 따라서 본 (reasonable proxy) . 

연구에서는 사이트에 대한 참여 행위 대신에 SC 

참여 의도를 종속 변수로 선택하였다.

앞서 논의한 모형에 의하면 사람의 행위TRA , 

는 행위 의도에 의해서 영향을 받는다 그리고 . 

행위 의도는 태도에 의해 영향을 받는다 즉 태. 

도는 일종의 지각된 행위적 통제(perceived 

로서 이의 수준이 높아지면 행behavioral control)

동 의도가 발생된다 모형 (Tung et al., 2008). TRA 

및 그 변형 모형들에서 이러한 주장을 하고 있지

만 일부 연구에서는 이러한 연속적 영향 관계가 

성립되지 않는 경우도 발생하고 있다(Cases et al., 

따2010; Ortega Egea & Román González, 2011). 

라서 환경에서도 아직 이러한 관계의 입증 SC 

연구가 미진한 상태임으로 사이트의 참여 태SC 

도와 참여 의도간의 관계가 유의한지를 확인할 

필요성이 있다 따라서 이들간의 관계를 실증하. 

기위하여 본 연구에서는 소비자의 사이트에 SC 

대한 참여 태도 및 참여 의도간의 가설을 다음과 

같이 수립하였다.

사이트에 대한 참여 태도 수준이 높H-3: SC 

아질수록 소비자의 참여 의도도 높아진다.

분 석. Ⅳ

측도 개발 및 자료 수집1. 

각 구성개념들에 대한 측도들은 선행연구를 참

조해서 상황에 맞게 조절하였으며 세부적인 SC , 

측도들은 부록에 표시되어 있다 예를 들면 사회. , 

적 현전의 세부 차원들 인식 감성적 사회적 현( , 

전 인지적 사회적 현전 의 측정을 위해서는 , )

과 의 측도Biocca et al.(2001) Shen & Khalifa(2008)

를 수정해서 인식과 감성적 사회적 현전은 개5

씩 인지적 사회적 현전은 개의 문항을 이용하, 6

였다 신뢰 측도로는 와 . Gefen & Straub(2004) Wu 

등의 측도를 수정한 개 문항을 이& Chen(2005) 6

용하였다 참여 태도는 과 . Fiore et al.(2005) Wu & 

등의 측도를 수정한 개 문항을 이용Chen(2005) 5

하였다 그리고 참여 의도의 측도로는 . Wu & 

과 등에서 이용된 문항을 Chen(2005) Jung(2008) 

수정해서 이용하였다.

분석에 필요한 자료는 부산을 중심으로 해서 

필드 서베이를 통해 수집되었으며 조사 기간은 , 

년 월 일 일에 이루어졌다 수집된 설문2012 6 6 ~10 . 

지는 총 부였다 그러나 결측치가 다수인 설248 . 

문지 부 경험이 없는 응답자의 설문지 13 , SC 24

부, Mahalanobis 값을 이용한 이상치를 가진 것

으로 밝혀진 설문지 부 등 총 부가 분석자료16 53
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셑에서 제외되었다 따라서 총 부의 설문지가 . 195

실제 분석에 이용되었다 사용된 측도들의 다변. 

량 정규성 검토를 위해서 검Kolmogorov-Smirnov 

정이 이용되었으며 검정 결과에서 개 모든 측, 32

정항목들이 다변량 정규성에 문제가 없는 것으로 

나타났다.

분석에 이용된 자료의 남성과 여성의 구성비는 

각각 와 로 두 집단간에 큰 차이가 45.6% 55.4%

없었다 응답자의 연령은 대가 로 가장 . 20 46.2%

많았으며 대가 대가 대 이, 30 34.4%, 40 16.4%, 50

상이 를 차지함으로서 젊은 층을 중심으로 3.1%

이용이 활발함을 알 수 있었다 응답자의 교SC . 

육 수준은 대학 재학 혹은 졸업이 로 가장 42.1%

많은 비중을 차지하였으며 다음으로는 고졸이 , 

를 차지하였다 응답자들의 일일 인터넷 사36.4% . 

용시간은 시간 사이가 가장 많은 를 차1~3 47.2%

지하였으며 시간 미만이 로 그 다음을 차, 1 30.8%

지하였다 월 평균 이용빈도에서는 회가 . SC 1~2

로 가장 비중이 높았으며 회가 로 55.4% , 3~5 14.4%

그 다음을 차지하였다 끝으로 를 통해서 가장 . SC

많이 구매한 상품은 의류 신발로서 의 구매/ 31.8%

경험을 나타냈으며 그 다음으로는 음식이 , 30.3%

를 나타내었다 그리고 서비스 상품인 영화예매. 

는 의 구매 경험을 나타내어 그 다음으로 20.0%

구매경험이 많은 것으로 나타났다.

신뢰성과 타당성2. 

자료의 신뢰성 분석은 크론바흐 알파 값을 ( )α

통해 이루어졌다 에 나타낸 바와 같이 . <Table 1>

모든 구성개념들의 크론바흐 알파값이 일반적 하

한치인 보다 큰 것으로 나타0.7(Hair et al., 1998)

났다 따라서 모든 구성개념들의 신뢰성에 문제. 

가 없는 것으로 밝혀졌다.

구성개념 타당성 검정을 위해(construct validity) 

서 탐색적 요인분석을 수행하였다 그 결과는 . 

에 나타낸 바와 같이 인식의 번째 문<Table 1> 2

항 을 제외한 나머지 모든 요인적재치가 기(AW2)

준치 인 보다 높게 나타났으며(Hair et al, 1998) 0.4 , 

측정 문항들도 모두 측정을 의도했던 원래의 각 

구성개념에 귀속되었다 따라서 구성개념 타당성. 

을 확보하기 위해서 인식의 번째 문항 을 2 (AW2)

제외하고 나머지 문항들만을 다시 요인분석을 하

였다 그 결과 요인점수들이 모두 보다 크게 . , 0.4

나타나서 인식의 번째 문항 을 제외한 나2 (AW2)

머지 문항들만을 추후 분석에 이용하였다.

Construct
Factor 

loading
α Construct

Factor 

loading
α

Awaren

ess

AW1 0.427

0.787
Trust

TR1 0.636 

0.883

AW2 0.329 TR2 0.683 

AW3 0.794 TR3 0.764 

AW4 0.673 TR4 0.790 

AW5 0.791 TR5 0.792 

Affecti

ve SP

AS1 0.769 

0.926

TR6 0.766 

AS2 0.810 

Attitud

e

AT1 0.851 

0.944

AS3 0.842 AT2 0.891 

AS4 0.865 AT3 0.870 

AS5 0.735 AT4 0.847 

Cogniti

ve SP

CS1 0.795 

0.910

AT5 0.857 

CS2 0.825 

Intentio

n

IT1 0.898

0.947

CS3 0.741 IT2 0.926

CS4 0.766 IT3 0.913

CS5 0.790 IT4 0.927

CS6 0.767 IT5 0.886

<Table 1> Reliability analysis and construct

validity analysis

측정 모형3. 

제안된 모형의 테스트를 위해서 구조방정식 모

형 을 이용하였다 그(structural equation modeling) . 

리고 분석을 위해서 를 사용하였다Amos software . 

구조방정식 모형의 분석전에 모형 적합도를 먼저 

검토하였다 전반적 모형 적합도. (overall model fit)

와 측정모형 적합도 가 모(measurement model fit)

형적합도 분석에 이용되었다. 

에 나타난 바와 같이 본 연구에서는 <Table 2>

가 기준치인 보다 다소 낮은 로 나타GFI 0.9 0.860

난 것 이외에는 모든 전반적 모형 적합도 측도들
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이 양호한 것으로 밝혀졌다 즉 모형에 이용된 . , 

측도들이 그들의 구성개념들을 잘 표현하고 있음

을 의미한다.

Construct  
Construct 

reliability
Overall model fit

Awareness 0.604 GFI(0.860), 

RMSEA(0.044), 

TLI(0.966), 

NFI(0.906), 

CMINDF(1.367), 

PNFI(0.740)

Affective SP 0.863 

Cognitive SP 0.804 

Trust 0.768 

Attitude 0.863 

Intention 0.868 

<Table 2> Overall model fit and construct 

reliability 

그리고 측정모형 적합도는 복합 신뢰성

을 통해 검토하였다 복합 신(Composite reliability) . 

뢰성은 구성개념 신뢰성 에 의(construct reliability)

해서 분석이 가능하다 에 나타난 바와 . <Table 2>

같이 모든 구성개념 신뢰성들은 사이0.604~0.868 

의 값을 취함으로써 기준치인 을 모두 넘었다0.6 . 

따라서 구성개념들의 측정모형 적합도도 우수한 

것으로 나타났다.

구조적 모형4. 

가설의 검증을 위해서 구조적 모형 적합도를 

경로 계수의 추정을 통해서 검토하였다 경로 계. 

수들은 최우법 으로 (maximum likelihood technique)

계산되었으며 추정된 계수들은 에 표시된 , [Fig. 2]

바와 같다 즉 가설 를 제외한 모든 가설들. , H1b

이 채택이 되었다 즉 사회적 현전의 가지 차원. , 3

중에서 감성적 사회적 현전 차원만이 신뢰 형성

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

따라서 사회적 현전의 인식 및 인지적 사회적 현

전 차원은 소비자의 신뢰 형성에 유의한 긍정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다 특히 인식보다. 

는 인지적 사회적 현전의 영향력이 더 큰 것으로 

나타났다 또한 신뢰와 소비자의 방문 태도의 관. 

계와 소비자의 방문 태도 및 방문 의도 간의 관

계가 유의하게 나타남으로서 이론의 믿음TRA “

태도 의도 행(beliefs) (attitude) (intention) → → → 

위 의 순서로 진행되는 순차적 영향 관(behavior)”

계가 환경에서도 유의함이 입증되었다SC .

[Fig. 2] The results of the research model

는 온라인 소비자가 전자Gefen & Straub(2003)

상거래 서비스 웹사이트 상에서 지각하는 사회적 

현전은 온라인 소비자의 신뢰 및 뒤따르는 구매 

의도에 영향을 미침을 증명하였다 하지만 이들. 

의 연구 당시에는 사회적 현전에 대한 다차원 개

념화에 대한 연구가 부족해서 단일 차원의 사회

적 현전과 신뢰간의 관계만을 연구함에 따라서 

신뢰에 영향을 미치는 사회적 현전의 세부 차원

에 대한 지식을 알려주지 못하였다 하지만 본 . 

연구에서는 가 제시한 사회Shen & Khalifa(2008)

적 현전의 가지 차원을 이용함으로서 사회적 현3

전의 세부 차원과 신뢰간의 관계를 살펴보았다. 

따라서 본 연구의 결과는 의 Gefen & Straub(2003)

연구와 비교해 볼 때 가지 측면에 의의를 가질 , 2

수 있다 첫째는 의 연구는 . Gefen & Straub(2003)

일반 온라인 웹사이트를 배경으로 하였으나 본 

연구는 웹사이트를 배경으로 한다는 점에서 SC 

본 연구 결과의 의의를 찾을 수 있다. Gefen & 

의 연구 결과는 일반 온라인 웹사이Straub(2003)

트에서 유용한 정보일 수 있으나 웹사이트에SC 

서는 연구 결과의 유의성이 증명되지 않았다 하. 

지만 본 연구에서 사회적 현전이 웹사이트에SC 

서도 소비자의 신뢰 형성에 유의하다는 것을 입

증하였다 이는 웹사이트도 온라인이라는 가. SC 

상 공간에서 형성되는 장터이기 때문에 거래 불

확실성이 존재하며 이를 극복하기 위한 수단으, 
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로서 사회적 현전은 중요한 역할을 할 수 있다는 

것을 암시한다.

둘째는 본 연구에서는 사회적 현전의 제차원 

중에서 구체적으로 어떤 차원들이 신뢰 형성에 

영향을 미치는지를 밝혔다는 것이다 경로 분석. 

에서 나타난 바와 같이 사회적 현전의 제차원 중

에서 소비자의 신뢰에 가장 큰 영향을 미치는 것

은 인지적 사회적 현전 차원 이었으며( =0.359) , β

다음으로는 인식 차원 이었다 그리고 ( =0.215) . β

감성적 사회적 차원은 신뢰에 유의한 영향을 미

치지 못하는 것으로 나타났다 이는 웹사이트. SC 

를 운영하거나 개발하는 담당자에게 매우 큰 의

의를 갖는 사실이다 사회적 현전이 에서 중요. SC

하더라도 어떤 차원을 중심으로 웹사이트를 개발

해야 할 것인가에 대한 정보가 없다면 웹사이트 , 

개발비용 측면에서 개발 효과성이 매우 낮을 것

이다 하지만 본 연구의 결과로 인해서 에서는 . SC

사회적 현전 느낌을 높이기 위해서 일차적으로는 

인지적 사회적 현전 차원을 이용해야 함을 알 수 

있었다 인지적 사회적 현전이란 사용자가 타인. 

과의 관계 및 사회적 공간에 대한 의미를 구축하

고 확인할 수 있는 정도를 의미한다 웹사이. SC 

트는 를 통해서 기존의 지인들과 의사소통을 SNS

하기 때문에 사교적 목적 달(Ellison et al., 2007) 

성이 가능한 사회적 공간으로서의 역할을 수행할 

수 있다 따라서 등의 기능을 보다 쉽고 편. SNS 

리하게 이용할 수 있도록 사이트를 구축하면 SC 

소비자로 하여금 인지적 사회적 현전의 느낌을 

쉽게 들게 할 수 있을 것이며 이는 결국 신뢰 , 

형성으로 이어져서 거래에 긍정적 영향을 미칠 

수 있을 것이다 따라서 웹사이트의 구축시에. SC 

는 일반 온라인 상거래 사이트와는 달리 기SNS 

능의 효과적 연결에 많은 비중을 둘 필요성이 있

음을 알 수 있다 인식이란 사용자가 타 사회적 . 

행위자가 존재하고 그가 사용자에게 반응할 수 

있다고 믿는 정도을 의미한다 웹사이트와 같. SC 

은 가상 공동체에서는 키보드를 통해 의사소통을 

하기 때문에 감각적 범위와 강도가 모두 낮다. 

따라서 웹사이트에서 소비자들이 인식 차원SC 

을 많이 지각할 수 있도록 하기 위해서는 서명

아바타 개인 프로파일(signature), (avatar), (personal 

게시 등과 같은 자기 표현적 속profile), ((posting)) 

성들 을 제공해야 할 것이(self-presentation features)

다 그리고 감성적 사회적 (Shen & Khalifa, 2008). 

현전은 신뢰 형성에는 유의한 영향을 미치지 못

하는 것으로 나타났기 때문에 웹사이트 설계시 

기본적인 수준에서 구현되어도 소비자의 신뢰 형

성에는 큰 문제가 없다고 볼 수 있다.

웹사이트에 대한 신뢰와 참여 태도간의 관SC 

계는 매우 높은 긍정적 관계를 갖는 것으로 나타

났다 그리고 웹사이트에 대한 참여 ( =0.712). SC β

태도는 참여 의도와도 높은 긍정적 관계를 갖는 

것으로 나타났다 이러한 결과는 이미 ( =0.958). β

여러 연구들(Lee, 2009; Palvia, 2009; Yu et al, 

에서 입증된 바와 같이 이론의 강건성2005) TRA 

을 나타내는 결과이다 및 관련 변형 모형. TRA 

에서는 믿음 태도 의도“ (beliefs) (attitude) → → 

행위 라는 순차적 영향 관(intention) (behavior)”→ 

계가 성립되는 것으로 주장하고 있으며 실제로 , 

일반 온라인 상거래 상황에서 이미 입증이 되었

다 하지만 에 대해서도 이러한 순차적 영향 . SC

관계가 성립하는지는 아직 연구된 바가 없었다. 

본 연구에서는 를 배경으로 이러한 순차적 관SC

계인 신뢰 믿음 태도 의도 간의 관계가 “ ( ) ”→ → 

유의하게 나타남으로서 이론의 강건성을 재TRA 

확인하는 계기가 되었다고 볼 수 있다 따라서 . 

이러한 연구 결과를 종합적으로 보면 사이트, SC 

의 방문객 수를 높이기 위해서는 사회적 현전의 

제차원 중에서 인지적 사회적 현전과 인식 차원

을 웹사이트 설계시 세심하게 고려해서 소비자의 

신뢰를 형성할 수 있어야 할 것이다.

결 론. Ⅴ

본 연구는 라는 온라인 환경을 배경으로 사SC
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회적 현전이란 소비자의 경험이 신뢰 형성에 미

치는 영향관계를 통해 소비자의 웹사이트의 SC 

참여과정을 조사하였다 본 연구모형에서는 사회. 

적 현전을 다차원화해서 상황에 처음 적용한 SC 

연구라는 점에서 연구의 의의가 있다 본 연구결. 

과에 의하면 사회적 현전의 제차원 중에서 감성, 

적 차원을 제외한 나머지 인지적 및 인식 차원은 

모두 유의하게 소비자의 신뢰 형성에 영향을 미

치는 것으로 나타났다 이는 사이트와 같은 . SC 

가상 공동체 상황이 사회적 상호작용(social 

을 위해 설계되고interactions) (Khalifa & Shen, 

이에 참여하는 사람들도 이를 위해서 참여2004), 

하기 때문인 것으로 해석된다.

그리고 웹사이트에 대한 믿음이 생기면 이SC , 

는 해당 웹사이트에 대한 참여 의도로 연속적으

로 연계되는 것으로 나타났다 이는 이론의 . TRA 

일반성 혹은 강건성을 입증한 결과로 볼 수 있

다 그 동안 일부 연구를 제외하고는 대부분의 . 

연구에서 온라인 상황에서도 이러한 믿음 태“ → 

도 의도 간의 순차적 영향 관계가 유의하다는 ”→ 

것이 밝혀졌었다 하지만 상황에서도 이러한 . SC 

순차적 영향 관계가 유의한지는 알려진 바가 없

었다 본 연구는 이러한 순차적 영향 관계를 . SC 

상황에 적용해서 그 유의성을 확인함으로써 TRA 

이론의 일반성 혹은 강건성을 재입증하였다고 볼 

수 있다.

본 연구는 판매 대상 상품을 수산물로 국한하

지 않고 연구하였다는 점이 연구 결과의 활용에 

장단점으로 작용할 것으로 예상된다 예를 들면. , 

판매 대상을 일반 상품으로 가정하였음으로 연구 

결과의 일반화에는 이점이 있지만 특정 강품 예( : 

수산물 의 거래 특성이 반영되지 않았음으로 개)

별 상품의 적용에는 신중을 기해야 한다는 SC 

것이다 또한 웹사이트 구축 측면에서 보면 사회. , 

적 현전의 유의한 차원들인 인지적 및 인식 차원

을 높이는 수단들 서명 아바타 등 중에서 (SNS, , ) 

어떤 수단이 보다 소비자의 신뢰를 높이는 수단

이 될 수 있는가에 대한 구체적 구현 연구가 필

요할 것으로 보인다 끝으로 이용이 소셜 미. SC 

디어 가격 등 어떤 부분에 의해서 더 많은 영향, 

을 받는지에 대한 추가적 연구도 필요할 것이다.
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Appendix: Measures for constructs

사회적 현전의 제차원 참고 자료 1. : - Biocca et 

al.(2001), Shen & Khalifa(2008)

인식1) (awareness)
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나는 소셜 커머스 사이트 상에서 타인들의 AW1: 

존재감을 느낀다.

다른 사람들이 소셜 커머스 사이트에서 나AW2: 

의 존재감을 인식하는 것 같다.

나는 소셜 커머스 사이트 상의 다른 사람들AW3: 

을 종종 인식한다.

다른 사람들이 소셜 커머스 사이트 상의 나AW4: 

를 종종 인식한다.

나는 소셜 커머스 사이트 상에서 혼자가 아AW5: 

니다라는 것을 종종 인식한다.

감성적 2) SP(affective social presence)

소셜 커머스 사이트상의 사람들은 내 기분에 AS1: 

의해 영향을 받는다고 생각한다.

나는 소셜 커머스 사이트상의 사람들 기분에 AS2: 

의해서 영향을 받는다고 생각한다.

소셜 커머스 사이트상의 사람들 기분은 나의 AS3: 

감정적 상태에 영향을 준다고 생각한다.

나의 기분은 소셜 커머스 사이트상 사람들의 AS4: 

감정적 상태에 영향을 준다고 생각한다.

나는 소셜 커머스 사이트상의 사람들이 서로 AS5: 

감정적 상태에 영향을 준다고 생각한다.

인지적 3) SP(cognitive social presence)

나는 소셜 커머스 사이트를 방문하는 목적을 CS1: 

잘 안다.

소셜 커머스 사이트 상의 사람들은 서로를 CS2: 

이해한다.

나는 소셜 커머스 사이트 상의 사람들 의견CS3: 

을 이해한다.

소셜 커머스 사이트 상의 사람들은 나의 의CS4: 

도를 잘 이해한다.

나의 생각이 소셜 커머스 사이트 상의 사람CS5: 

들에게 명확하게 전달된다.

사람들의 생각이 소셜 커머스 사이트 상에서 CS6: 

나에게 명확하게 전달된다.

신뢰 참고 자료 2. (trust): - Gefen & Straub(2004), 

Wu & Chen(2005)

소셜 커머스 사이트는 그들의 약속을 잘 준TR1: 

수한다.

소셜 커머스 사이트는 시장의 움직임을 잘 TR2: 

이해한다.

소셜 커머스 사이트는 고객들을 잘 이해한다TR3: .

나는 소셜 커머스 사이트의 움직임을 예측할 TR4: 

수 있다.

소셜 커머스 사이트는 고객캐어를 잘 한다TR5: .

소셜 커머스 사이트는 서비스를 잘 한다TR6: .

태도 참고 자료 3. (attitude): - Fiore et al.(2005), Wu 

& Chen(2005)

나는 소셜 커머스 사이트에서 쇼핑하는 것을 AT1: 

좋아한다.

나는 소셜 커머스 사이트에 대해 호감을 갖AT2: 

고 있다.

소셜 커머스 사이트에 참여하는 것은 좋은 AT3: 

생각이다.

소셜 커머스 사이트에 참여하는 것은 현명한 AT4: 

일이다.

소셜 커머스 사이트에 참여하는 것은 긍정적 AT5: 

결과를 가져올 것이다

의도 참고 자료 4. (intention): - Wu & Chen(2005), 

Jung(2008)

나는 소셜 커머스 사이트에 참여할 의도가 있IT1: 

다.

나는 앞으로 소셜 커머스 사이트에 참여할 예IT2: 

정이다.

나는 가능하면 소셜 커머스 사이트애 자주 참IT3: 

여하고 싶다.

나는 가능하면 미래에도 소셜 커머스 사이트IT4: 

에 참여할 것이다.

나는 계속해서 소셜 커머스 사이트에 참여할 IT5: 

것이다.
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