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구승환1, 왕핑1, 장성용2*

1
서울과학기술대학교 IT정책전문대학원, 

2
서울과학기술대학교 글로벌융합산업공학과

A Study on the Customer Satisfaction and Re-Purchase Intention on 

Characteristics of Social Shopping

Seung-HwanGu1,WangPing1andSeongYongJang2*

1DepartmentofIndustrial& InformationSystemsGraduateSchoolofPublicPolicyandInformation

Technology,SeoulNationalUniversityofScienceandTechnology
2DepartmentofIndustrial& InformationSystemsEngineering,SeoulNationalUniversityofScience

andTechnology

요  약 본 연구는 소셜커머스 하나인 소셜쇼핑을 재정의하고,온라인쇼핑몰,오 마켓 련 선행연구 고찰에 의거하여

도출한 소셜쇼핑의 특징이 고객만족과 재구매의도에 어떠한 향을 미치는지에 해 살펴보는 것을 목 으로 하고 있다.

구조방정식 모형을 통해 도출된 연구결과를 살펴보면,편리성,오락성,상호작용성은 만족에 유의한 향을 미치는 것으로

나타났으나,보안,신뢰성,다양성은만족에유의한 향을주고있지않았다.고객의만족도에 향을미치는요인을살펴보

면소셜쇼핑은일반온라인쇼핑몰과는다르게사이트에서보고즐기고가격도비교해보는시간자체에서만족감을느낀다

고 볼 수 있다.즉,소셜쇼핑의 방문 목 은 구매자체가 아닌 일종의 커뮤니티 쇼핑이 어우러진 공간의 개념이라고 볼

수 있을 것이다.본 연구 결과는 소셜쇼핑 실무에서 사용할 수 있는 마 측면의 시사 을 제공하고 있다.

Abstract  This paper redefines the concept of social shopping as the part of social commerce and identifies the 

significant factors to the customer satisfaction and repurchase intention for the social shopping using the factor 

analysis based on the selected elements from the previous research results. Structural equation modeling(SEM) result 

shows that 3 significant factors to the customer satisfaction are price, convenience of web site use and fun. But 

Security, reliability, diversity did not affect significantly satisfactorily. From the resulting factors to the customer 

satisfaction, users of social shopping seems to be satisfied with site entertainment like looking around and comparison 

shopping. The main purpose of visiting social shopping sites is considered as not only purchase of goods or services 

but also entertainment in the community and cyberspace. The results of this study, it provides an indication of the 

aspects of marketing that can be used in social shopping practice.
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1. 서론

2008년 미국에서 ‘그루폰(Groupon)’이라는 소셜커머

스(Socialcommerce)업체가 성공을 거둔 이후 SNS에

기반을 둔 소셜커머스 업체가 우후죽순 생겨났다. 세

계 으로 폭발 인 성장세를 보이던 소셜커머스는 2010

년 4월 우리나라에 최 로 도입되었으며,근 1년 사이에

기업의진출 벤처기업의창업으로약500여개의업

체가생겨났다[1]. 한소셜커머스업체외에도메타소

셜커머스 검색 서비스 등 다양한 련 서비스도 성업하
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게 되었다.

이후 우후죽순 생겨났던 소셜커머스 업체는 2013년

재 티켓몬스터(TicketMonster,이하 티몬),쿠팡

(Coupang), 메이크 라이스(WeMakePrice,이하

메 ),그루폰코리아(GrouponKorea이하그루폰)업체

의Big4구도로경쟁이진행되고있는상황이다.매출액

규모를따져보면소셜커머스시장의성장세를한 에알

수 있는데,공정거래 원회(2013)에 의하면 국내 소셜커

머스 시장은 2010년 500억원 가량의 매출을 기록했으며,

2012년에는 1조 6000억원을 넘어서고 있다고 보고되고

있다.이와같은추세를감안해볼때,소셜커머스는이제

온라인 매의한채 로확고히자리매김하 다고 도

무방할 것이다.

소셜커머스는 매 진을목 으로소셜네트워크서

비스(SNS)를 활용하는 상거래를 총칭하는 것으로 2005

년 야후에서 처음 이 용어를 사용하기 시작했다.소셜커

머스는 넓은 의미로 자상거래와 소셜미디어의 결합을

뜻하며한국에서는SNS를활용한온라인공동구매로정

의하고있다[2].하지만 재국내소셜커머스시장을살

펴보면소셜커머스로보기에는어렵다.왜냐하면형식

으로소셜커머스를구 해놓았다하더라도,실제 으로

상거래가이루어지는주원인과경로가SNS가아니라기

존 마 활동에 있다면,엄 히 말해 소셜커머스라 할

수 없기 때문이다[3].실제로 국내 소셜커머스 업체에서

이제 ‘Facebook’이나 ‘Twitter’로 지인에게 추천하기 등

의아이콘은사라진지오래며,버스,TV,라디오,인터넷

메인 페이지 등의 고로 소비자를 유입시키고 있다.

재 국내의 다수 소셜쇼핑 업체들이 가지고 있는 한계

가 바로 이 부분이다.다들 소셜커머스라고 이야기 하지

만,매출을분석해보면SNS를통한입소문기여도는미

미하다고 계자도 인정하고 있는 실정이다.진정한 의

미의 소셜커머스가 되기 해서는 상품과 매 정보가

자발 인 SNS활동으로 활발하게 퍼져나가고,그 결과

SNS를통해유입된소비자들이실제구매까지이어지는

비율이 높아져야 할 것이다.

방송통신 원회 인터넷이용실태조사의 자료에 의하

면 소셜커머스 이용률은 체 인터넷 이용자의 11.5%에

달하며,소셜커머스이용자는월평균2.1회소셜커머스를

통해 상품이나 서비스를 구매하고 있다고 한다. 한 소

셜커머스의이용의향은56.2%로나타났지만소셜커머스

로인한불편이나피해를경험한사람은58.1%로나타나

아직국내소셜커머스시장이성숙하지못했음을보여

다.그외에도소셜커머스업체들의경쟁이심화되고,무

분별하게딜이생겨나면서고객만족과 련한문제가증

가하는 것이라 볼 수도 있겠다.

따라서본연구에서는소셜커머스업체들의고객만족

극 화 방안을 모색하기 해 기존 공동구매 온라인

쇼핑몰,소셜커머스에 한 선행연구 고찰을 통해 변수

를 추출하고,이를 토 로 소셜커머스의 일환이라 할 수

있는 소셜쇼핑의 특징요인을 도출한다.이를 토 로 소

셜쇼핑의 특징 요인이 고객만족과 재구매의도에 향을

끼치는 요인들을 분석하고자한다.

2. 이론적 고찰

2.1 소셜커머스와 소셜쇼핑의 정의

소셜커머스에 한정의는아직도명확하게정의되지

않았다.그동안의 소셜커머스에 한 정의를 살펴보면,

소셜커머스에 해 처음 언 한 Yahoo의 DavidBeach

는 쇼퍼스피어와 장바구니 공유 서비스가 소셜커머스의

형 인 가 될 것이며,커뮤니티가 상품에 한 정보

와 조언을 해주게 될 것이라 하 다[4].Wikipedia는

e-commerce의 부분집합으로 소비자의 참여와 인간

계가 심이 되는 행동이라고 하 으며[5],IBM은 리

뷰,블로그,마이크로 블로그 뿐 만 아니라 포럼과 지역

사회를 포함하여 고객 경험을 증가시키도록 돕는 것을

연결하고발 시키는고객의참여행동이라고하 다[6].

본 연구에서는 기존정의를 기반으로 소셜커머스와 소셜

쇼핑을 다음과 같이 재 정의하고자 한다.

“SocialCommerce는 e-Commerce의 맥락에서 어떤

한 사람의 소셜 네트워크에 연결된 지인이 온/오 라인

을 떠나 자신의 정 /부정 경험을 자발 으로 피드

백하고 공유하여 상품이나 서비스의 구매 결정을 돕는

소비행동 매행동을모두일컬으며,SocialShopping

은 SocialCommerce의 부분집합으로 SocialCommerce

의 개념이 삽입된 온라인 쇼핑을 말한다.”

2.2 소셜쇼핑의 특징

이상의 소셜커머스의 정의를 살펴보면 소셜커머스는

소셜네트워크,가족,친구등의지인,소비자 매자의

경험,커뮤니티, 고,상품 서비스,소셜기술등으로



한국산학기술학회논문지 제15권 제4호, 2014

2050

구성되어있는것을알수있다.소셜쇼핑은이러한소셜

커머스의 특징을 반 한 일종의 쇼핑몰이라 볼 수 있을

것이다.본 연구에서는 소셜커머스의 여러 형태 하나

인 소셜쇼핑에 한정하여 분석하기로 한다.

소셜쇼핑은유형별로소셜링크형,소셜웹형,공동구매

형,오 라인 연동형의 크게 4가지로 구분할 수 있다[7].

먼 소셜링크형은온라인쇼핑몰사이트에페이스북,트

터 등의 SNS사이트로 이동가능한 버튼 형식의 링크

를게재하는방식으로이를통해 련웹링크가개인의

소셜네트워크 사이트에 생성되거나 게시물 형태로 보여

지는 방식이다.소셜 웹형은 온라인 쇼핑몰에 소셜 네트

워크를결합해온라인쇼핑몰에서이 지는소비자의구

매,평가,리뷰등의활동이소비자의소셜네트워크에자

동으로 반 되어 친구들과 공유되는 방식을 말한다.공

동구매형은 온라인 공동구매 사이트가 소셜네트워크와

결합한 형태로 제품이나 서비스별로 정한 최소 구매 수

량이달성되면,엄청난할인혜택을받을수있도록하여

소비자들이소셜네트워크를통해지인을공동구매에참

여하도록유도하는방식이다.마지막으로오 라인연동

형은오 라인공간을네트워킹이가능한단말기로소셜

네트워크와 연결시키는 유형으로 휴 화의 치기반

서비스를 활용하여 소비자의 오 라인 상황에서의 경험

을 소셜 네트워크로 확 하는 방식이다[7].국내 소셜쇼

핑 업체는 Big4업체가 총 매출의 90%이상을 차지하고

있으며,이들은 모두 공동구매형 소셜쇼핑이다[8].따라

서본연구에서는4가지유형 국내소셜쇼핑의 다수

를 차지하고 있는 공동구매형에 해 살펴보고자 한다.

공동구매형 소셜쇼핑의 특징은 최소 구매 물량 매

를 해 소비자들이 자발 으로 소셜네트워크 서비스

(SNS)를이용해정보를확산시켜,구매자는할인혜택

매자는 량 매와 홍보효과를 동시에 릴 수 있게 하

는 시스템이다.공동구매형 소셜쇼핑과 가장 유사한 업

태로e-bay,g마켓,옥션등의오 마켓형태가있겠으나

소셜쇼핑에는 ‘소셜함’이 들어가 있다는 특징이 존재한

다.소셜쇼핑에 있어 경쟁상 는 제품의 경우 온/오 라

인을 비롯한 모든 시장이 되겠으며,서비스의 경우는 일

반할인쿠폰(코코펀등)이되겠다.다음Fig.1은소셜쇼

핑의 특징을 보여 다[2,3].

소셜쇼핑은기존의온라인쇼핑과차이 이존재하는

데,Table1은 오 마켓과 종합인터넷 쇼핑몰,소셜쇼핑

을 비교한 것이다[9].Table1에서 살펴보았듯 소셜쇼핑

과일반온라인쇼핑몰(오 마켓포함)의가장큰차이

이라고한다면온라인공동구매형식을취하고있다는것

과 페이스 북,트 터 등의 소셜네트워크 서비스를 활용

하기 때문에 단기간 많은 사람을 모아 격 인 할인을

받을 수 있다는 이다.본 연구에서는 소셜쇼핑의 특징

을 온라인 쇼핑 특징과 공동구매 특징,소셜쇼핑만의 고

유 특징으로 분류하고 이에 해 살펴보고자 한다.

[Fig. 1] Distribution relationship of social shopping

2.2.1 온라인 쇼핑 특징

온라인 쇼핑의 특징으로 가장 요한 특징 하나로

가격을들수있겠다.이는온라인쇼핑의특징에만국한

되는 것은 아니며,공동구매나 소셜쇼핑 등 모든 쇼핑에

서 요하다고 할 수 있겠다.오래 부터 가격은 상품특

성과 함께 구매자가 상품을 평가하고 구매 하는 행 에

요한 향을 미치는 변수 하나로 여겨져 왔다[10].

특히 2000년 이후 정보화가 격히 진행됨에 따라 가

격우 를 차별화 략으로 사용하는 온라인마켓과 자

상거래의등장으로가격이차지하는 요성이갈수록높

아지고 있다[11].온라인 쇼핑에 한 연구를 살펴보면

가격이 온라인 쇼핑의 구매에 요한 향을 미친다고

주장하는 견해가 다수를 이루고 있다[12-14].

다음특징으로편리성을들수있다.온라인을통해소

비자가 물건을 구매함에 있어 구매과정의 편리와 제품

탐색의 용이성이 구매 결정의 고려 상에 포함된다.기

존의오 라인상 에 한연구에서는상 을선택하는

데에 있어서 편리성,특히 지리 편리성이 요하다는

연구가 많이 수행되어 왔는데,온라인 공동구매에서는

이를 속의 편리성이나,탐색의 용이성으로 변형하여

생각할 수 있다.이에 소비자가 온라인 구매에서 느끼는

편리성이무엇인가를 악해야한다[15].박상규,원구 ,

함홍식,함흥식[16]은 인터넷 쇼핑몰의 지각된 이용편리

성과 유용성을 기술수용모형에 의거하여 측정도구로 사
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Divide
ComprehensiveInternetshopping

mall
OpenMarket SocialShopping

Examples Amazon.com Ebay.com groupon.com

Developerrole
Onlineretailerssourcingandsales

ofgoods
Intermediary

Onlineretailerssourcingandsalesof

goods(MD)

Mainsaleitem Administrator,Buyer Seller,Buyer Administrator,Seller,Buyer

Member Buyer Seller,Buyer Seller,Buyer

Pointoforder

established

Payment(Afterconfirmationof

paymentorder)

Payment(Afterconfirmationof

paymentorder)

Specificstandardsatisfaction(order

afterpurchasecompletion)

Orderstep

(Buyerside)

Depositconfirmation-Prepare

commodity-Requestfodelivery

company-

Completedelivery

Demandfordeposit-Prepare

commodity-Preparecommodity-

Purchasingdecis

Purchaseandpayment-

Accomplishingdeal-

Delivery

Orderstep

(Sellerside)

Ordershipment-confirmorder-

Thefactoryconfirmed-Complete

delivery

Requestforforwarding-Requestfo

deliverycompany-

Remittanceplanning– Remittance

completion

Deliveryrequesttoseller– Dispatch

invoicenumber

-Completedelivery

Calculationof

payment
Monthly/periodicallycalculation Periodicallycalculationbyescrow Calculateperperiod

ProductType Newproduct

Newproduct,

Stock,

Usedarticle

Newproduct,

Stock

Service

Productregistration

period
Nolimitation Limitation

24hours

(changeable)

Productinput

information

Basicinformation,Additional

information:Administrator

Basicinformation:Administrator

Additionalinformation:Seller

Basicinformation,Additional

information:Administrator(MD)

Productinformation

responsibility
Administrator Seller

1:Administrator

2:Seller

Price Constantprice/One-Price Constantprice/auctionprice Constantprice

Delivery Parcel,Adoor-to-doordelivery
DirectdeliveryofSeller

DirectdeliveryofSeller

Dealcounseling Customerservicecenter Requesttosellerdirectly
RequesttoCustomercenterandSeller

directly

Return
Collectionwithinacertaindate

afterconfirmation

Sellerchoosereturn&exchangeterms

returnprocessafterconfirming

receipt

Sellerchoosereturn&exchangeterms

returnprocessafterconfirming

receipt

Exchange Administrator Seller&buyer Seller&buyer

A/S Administrator Sellerormanufacturer Sellerormanufacturer

Earnings Salemargin Commission Commission

Thesalesservices X X O

Cusinessconditions Anonlinemarketingbusiness Anonlinemarketingbusiness Anonlinemarketingbusiness

[Table 1] Comparison between open market, Comprehensive Internet shopping mall and social shopping

용하 다.일반 으로온라인쇼핑에있어서의편의성은

고객들이 원하는 상품을 신속하고 편리하게 검색할 수

있도록 상품정보의 가공 디스 이,편리한 사용자

인터페이스,상품검색 기능 등이 편리성으로 구성된다

[17].

온라인 기반이라는 특성상 정보보호,즉 보안성을 빼
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놓을 수 없다.인터넷 쇼핑몰에서 구매하는 과정에 있어

개인정보보호와결제의보안이날로 요해지고있기때

문이다.최근벌어지고있는개인정보유출 보이스피

싱,해킹사태등이이내용을반증한다.온라인구매의경

우신용카드결제의안 성,개인정보유출등에 해많

은 험을 느끼게 된다.인터넷쇼핑몰에서는 지불

부분이신용카드로이루어지므로보안기술의발달정

도에 따라 개인의 정보가 출되어서 악용될 우려가 있

다.이러한문제 이제기됨에따라공정거래 원회에서

는 자상거래소비자보호법의내용을구체화하는기

과 해당 업계에 한 권고를 담은 ‘자상거래 등에서의

소비자보호 지침’을 마련해서 시행하고 있다.하지만 소

비자가기 한인지도와안 한보안확보에는아직미비

하고 문제가 많다[18].최근 들어 정부에서는 개인정보

유출등의피해를막고자개인정보보호법시행령을공포

했다.이러한 을감안한다면사이버쇼핑몰에서소비자

들이좀더안정하고카드사용 개인정보보호로인한

정보 출에 한 불안감에 한 문제를 해결하고 신뢰

성 확보에 주력해야 한다[19].

2.2.2 공동구매 특징

공동구매의특징은모이면가격이내려간다는박리다

매특성과인터넷을이용한 근용이성으로나 수있

다.좀더세부 으로는 가격,편리성,안 성,제품품

질의신뢰성을들수있다.가격과편리성은온라인쇼핑

과 상당부분 일치하므로 본 에서는 신뢰성에 해 살

펴보기로 한다.

Pfeffer,Salancik[20]에 따르면 교환의 환경이 불확실

해 질수록 타조직과의 연계를 통해 자원에 한 근을

용이하게하여조직의산출물을안정화하며,환경으로부

터불리한 향력을피하려하게된다.이는시장환경이

불확실해지면그불확실성을 이기 해개인보다는조

직 즉,공동구매를 통해 험을 감소시키려는 경향이 있

는것으로 단할수있다.온라인과같은불확실성이잠

재되어있는특성상불확실성을 일수있는강력한메

커니즘은 개인이 아닌 개인과 개인이 연결 계를 맺는

공동구매의 형태를 띠는 것이라고 볼 수 있다[21].최근

들어 몇몇 워 블로거 들의 공동구매 사기행각으로 인

한피해뉴스가종종보도되고있는데,이는이를악용한

사례라고볼수있을것이다.박상규,원구 ,함홍식,함

흥식[16]은 인터넷 쇼핑 거래의도에미치는신뢰 요인으

로제품에 한품질,배송등의약속 수, 반 인사이

트 신뢰를 들고 있으며,본 연구에서의 신뢰성은 온라인

거래에있어서서로를믿을수있게하는요인으로정리

하기로 한다.

2.2.3 소셜쇼핑 고유 특징

소셜쇼핑의특징에 한선행연구를살펴보면,소셜쇼

핑의 특징으로 방림,서수석[22]은 참여성,가격성,신속

성으로정의하 으며,김국선,이종호[23]는정보성,상품

다양성,소통가능성,반응성,가격을들었다.이외에도기

술수용모형을 사용한 연구에서는 외부변인으로 상품경

쟁력, 매자신뢰도,반품의 편리성,개인 특성[24],상

호 작용성,사회 실재감,지기효능감[25]등을 들고 있

다.이처럼 소셜쇼핑의 특징 요인은 실제가격과 할인율,

다양성,상호작용성,오락성,가격 할인을 들 수 있다.

방송통신 원회에서 실시한 조사에 의하면,소셜쇼핑

을이용하는 다수의고객이20-30 의 은층으로구

성되어있는 것을 알수 있다[26].강유리,박철[27]의 연

구에 의하면 쇼핑의 재미 요인은 새로운 시스템에 한

부담을 여주기 때문에 해당 시스템에 한 믿음을 주

고 있다고 주장한다.특히 자신에게 실용 이라고 느끼

는 시스템일수록 인지된 즐거움이 이용의도에 정 인

향을 주고 있다고 주장한다. 한 한상린 외 3명은 소

셜쇼핑에 한소비자태도로신뢰,효용,재미,가격,추

천, 험을 들고 있으며,이들 요인 모두 사용의도 구

의도에 향을 다고 주장한다. 한 소셜쇼핑은 온

라인 쇼핑과는 다르게 소비자들의 참여를 통해 재미를

극 화하고있기때문에상호작용성도매우 요하다고

할 수 있겠다.

창기의 소셜쇼핑은 하루 한 가지 서비스를 격 할

인하는 것으로 시작되었지만 재의 소셜쇼핑은 오 마

켓과 비슷한 양상으로 매우 많은 상품을 취 하고 있다.

이는소비자의니즈가부합된것이라할수있으며,온라

인 쇼핑의 특징이 소셜쇼핑의 특징으로 자리 잡게 되었

다는 것을 의미한다.이를 반증하듯 소셜쇼핑의 특징으

로 다양한 연구에서 다양성이 제시되고 있다[8,28-30].

2.4 고객만족 및 재구매의도

온라인 쇼핑몰의 사이트에 한 사용자의 만족은 쇼

핑몰에 한 반 인 만족에 향을 미치는 것으로 나

타나기 때문에 고객만족은 그 상황이 온라인,오 라인
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에 상 없이 기업경쟁력 창출에 핵심 요소라고 할 수

있을것이다[21].JohnE.Y.,LolaM.C.[31]는인터넷이

용자들에게 다양한 사이트를 경험하게 하고 이용경험을

기술하게 하는 실험을 통해 웹 사이트 이용자들이 요

하게 생각하는 속성으로 사이트의 오락성,정보성,구조

성,디자인을 제시하 다.Donna,L.et.al.[32]은 안 성

과 주문처리 같은 웹 사이트 속성이 고객만족도에 향

을 미치는 것으로 밝혔고,김강회[3]는 인터넷 쇼핑몰의

고객만족결정요인으로 속환경,컨텐츠,주문과정의편

의성,보안상의 험성,상품배송의 정확성을 들었다.

소셜쇼핑뿐만이아니더라도 부분의연구에서고객

만족과 재구매의도는 정(+)의 계를 보이고 있다.실제

로 특정 제품이나 서비스가 독 는 정책 으로 선택

을 하지않은이상고객은다른 체재를자유롭게선

택할 수 있게 될 것이다.이 경우 소비자가 해당 제품이

나 서비스에 만족하지 못했을 경우 합리 인 소비자가

자유경제시장에서내릴수있는 단은당연히 체제를

이용하는것이다.소셜커머스나온라인쇼핑몰에서고객

만족과재구매의도간의 계를다룬 부분의연구에서

독립변수와 만족도,재구매의도 간의 계에 해 서술

하고 있다.그 과정에서 만족도의 매개효과가 존재한다

고 설명하고 있으며,만족도는 재구매의도에 정(+)의

향을 다고 보고되고 있다.따라서 소셜쇼핑의 특징과

만족도,재구매의도간의 계에서만족도의매개효과가

존재할 것이라 추론해 볼 수 있다.

3. 연구 방법

3.1 연구모형 

앞서 살펴본 이론 배경을 토 로 본 연구에서는

Fig.2와 같은 연구모형을 설계하 다.

[Fig. 2] Research model 

3.2 연구가설

3.2.1 가격에 관련된 가설

쇼핑에서 가격은 다양한 연구에서 구매요인에 한

변수로 연구에서 용되어 왔다.가격은 온라인과 오

라인 쇼핑을 막론하고,소비자의 구매결정에 있어 가장

큰 향을 미치고 있다고 보고되고 있다.Javenpaa,

Todd[33]은 가격이 온라인 채 에서 쇼핑하는 고객에게

가장 요한 결정요인이라고 주장하고 있으며,김상훈,

박계 ,박 정[34]의 연구에서도 구매단계에 있어서 가

격요인이 요하다고주장하 다.이외에도다양한연구

에서 온라인 쇼핑에서 가격이 구매 결정에 요한 향

을 미친다고 주장하는 견해가 다수를 이루고 있다

[12-14].따라서본연구는선행연구들을근거로하여소

셜쇼핑의 가격요인이 고객만족과 재구매의도에 미치는

향에 해 다음과 같은 가설을 제시하 다.

가설 H1:소셜쇼핑의 가격은 고객만족에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

3.2.2 편리성에 대한 가설

쇼핑의 편리성 한 온라인과 오 라인 쇼핑 모두에

서소비자의구매에많은 향을주고있는것으로나타

난 요인이다.기존의 오 라인에서 쇼핑의 편리성이란

쇼핑몰과의 거리 등 지리 인 요인이 많이 나타났으나,

온라인쇼핑의등장으로인하여이러한요인들의 요성

은 차 사라지게 되었다.반면에 웹에서 해당 쇼핑몰로

이동하는 과정의 어려움과 오 라인의 쇼핑몰과는 다르

게 다양한 상품을 구비한 온라인 쇼핑몰에서 자신이 원

하는 상품을 찾기 어려운 ,결재의 어려움이라는 새로

운 문제가 두되어 왔다.따라서 소비자들은 자신이 원

하는상품을쉽게구매하고,쉽게결재할수있는기능을

갖춘편리한쇼핑몰을찾게되었다.신충식[35]은온라인

쇼핑몰의 편리성이 고객의 구매의도와 고객만족에 향

을주고있다고주장하고있으며,그외의연구에서도이

와같은주장이제시되고있다[12,36,37].따라서본연구

에서는 소셜쇼핑의 편리성이 고객만족 재구매의도에

미치는 향에 해 다음과 같은 가설을 제시하 다.

가설 H2:소셜쇼핑의 편리성은 고객만족에 정(+)의

향을 미칠 것이다.
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3.2.3 보안 및 신뢰성에 대한 가설

인터넷쇼핑에서는오 라인쇼핑과다르게 매자와

구매자가 상호인지 하에 거래되는 것이 아니기 때문에

결재과정에서의보안문제와거래의신뢰성차원의문제

가발생하게된다.최근심각한문제가되고있는개인정

보 유출 피싱, 문제는 소비자를 더욱 두려움에

떨게만들고있다.민성기[38]는인터넷소비자의구매의

사결정과정에 향을미치는요인으로보안성을제시하

고있으며, 기흥,Zhai[39]의연구에서도인터넷쇼핑시

고려하는 요인으로 결제 보안을 제시하고 있다.따라

서본연구에서는소셜쇼핑의보안이고객만족에미치는

향에 해 다음과 같은 가설을 제시하 다.

가설 H3:소셜쇼핑의 보안은 고객만족에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

한 온라인 거래에 있어서 신뢰성이 미치는 향도

크게 나타나고 있는데,유철우,이철,최 찬[40]의 연구

에서는 쇼핑몰에 한 소비자의 신뢰가 쇼핑의 가치에

깊은 향을 주고 있다고 보고하고 있다.이외에도 황윤

용,이국용[41],오환종,윤 선,이국용[42],정수연[43]

등의연구에서도신뢰가쇼핑의도에 요한 향을 다

고 주장하고 있다.따라서 본 연구에서는 소셜쇼핑의 신

뢰성이 고객만족에 미치는 향에 해 다음과 같은 가

설을 제시하 다.

가설 H4:소셜쇼핑의 신뢰성은 고객만족에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

3.2.4 오락성과 상호작용성에 대한 가설

앞서 살펴본 이론 배경에서 소셜쇼핑의 특징으로

오락성과상호작용성요인을제시하 는데,이는소셜쇼

핑과 기존의 온라인 쇼핑몰과의 차별요소라 할 수 있겠

다.왜냐하면,기존의온라인쇼핑몰에서는제3자의구매

후기를 통해 제품을 평가하고 이해할 수 있었던데 반해,

소셜쇼핑에서는 지인들과 함께 커뮤니 이션을 이루면

서 상품에 한 정보를 공유하고,평가하는 과정에서 재

미를 느낄 수 있다는 것이다.소셜쇼핑을 통해 나타나는

재미는 콘텐츠를 유머러스하게 꾸 에 있어서 소비자가

체감하는재미와서로커뮤니 이션을하는과정에서느

끼는 재미로 구분할 수 있다.강유리,박철[28],손증군,

문 주,이종호[30]는 소셜쇼핑의 속성으로 즐거움요인

을들고있으며,이러한요인들이몰입과충성도,만족에

향을 다고 주장하고 있다.따라서 본 연구에서는 소

셜쇼핑에서 느끼는 오락성 상호작용성이 고객만족에

미치는 향에 해 다음과 같은 가설을 제시하 다.

가설 H5:소셜쇼핑의 오락성은 고객만족에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

가설H6:소셜쇼핑의상호작용성은고객만족에정(+)

의 향을 미칠 것이다.

3.2.5 다양성에 대한 가설

온라인 쇼핑에 있어서 상품의 다양성은 소비자 구매

에 많은 향을 주고 있는 요인 하나이다.다양성은

오 라인쇼핑에서의정의와마찬가지로상품구색의넓

이(wide)와길이(length),그리고깊이(depth)라할수있

겠다.이는 공간의 제약이 있는 오 라인에 비해 강 으

로 부각되는 부분이다.소비자는 한 곳에서 다양한 상품

을 둘러보길 원하기 때문에 소셜쇼핑 사이트에 구비된

제품 서비스의 다양성은 요하다고 할 수 있겠다.

제품의 다양성이 소비자의 구매나 만족에 향을 미

친다고주장한다양한연구들이존재하는데,이주량[9]은

오 마켓에 한구매자만족과선호에제품의다양성이

향을 주고 있다고 주장하며,그 외의 연구에서도 이와

같은 주장이 제시되고 있다[37,43,30].따라서 본 연구에

서는 소셜쇼핑에서 구비하고 있는 제품 상품의 다양

성이 고객만족에 미치는 향에 해 다음과 같은 가설

을 제시하 다.

가설 H7:소셜쇼핑의 다양성은 고객만족에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

3.2.6 고객만족과 재구매의도에 대한 가설

로부터고객만족과재구매의도에 한연구는다양

하게 수행되어 왔으며, 다수의 연구에서 고객만족과

재구매의도에는 강한 상 계가 있다고 보고되었다

[9,16,17,42,45].따라서본연구에서는소셜쇼핑에서느끼

는고객만족이재구매의도에미치는 향에 해다음과

같은 가설을 제시하 다.

가설H8:소셜쇼핑의고객만족은재구매의도에정(+)

의 향을 미칠 것이다.
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Construct Definition Sampleitems References

Price
Socialshoppinggoodsorservicesprovided

bytheprice

-Lowtransactioncosts(SocialShopping)

-Theexactprice(listprice)provides

-Competitiveprice(online/offline)

-Highdiscount

PRC1

PRC2

PRC3

PRC4

[2][19][34]

Convenience
Convenienceinvolvescomfort,accessibility

andeasinesstotheSocialShopping

-Thetimeconsumedinpurchasing

-Navigationfunction

-Theaccuracyofproductsearch

CON1

CON2

CON3

[2][36][35]

Security
Customerperceptionoftheconfidenceand

trusttowardthewebsite

-PrivacyandSecurity

-Functionalsecuritypayments

SEC1

SEC2

[42]

[39]

Reliability

Customerperceptionofthereliabilityand

securityoftheserviceprovidedbythe

SocialShopping

-Ordertrackingfunctions

-RefundPolicy

-Respondtocustomerquestions

REL1

REL2

REL3

[42]

[40]

[41]

Entertainingness Customerfeelsthejoyofsocialshopping

-CommunityFeatures

-Funfactorstructureofthecontent

-Intheprocessofshoppingfun

FUN1

FUN2

FUN3

[27]

[29]

Interactivity

Involvedwiththeprocessofshopping,and

comments can be presented to the

presentationandactivityspace

-Easeofwritingproductreviews

-Viewsandinformationbetweenthepresent

levelofexcellenceincustomer

COM1

COM2

COM3

[29]

[28]

Diversity Wideassortmentofgoodsandservices

-Equippedwithavarietyofgoods

-Offersavarietyofservices

-Diversityofcategory

DIV1

DIV2

DIV3

[46]

[28]

[14]

Customer

satisfaction

Feelthefeelingoffullnessaftershopping

andbuyingattitudesabouttheproducts

andservices

-Satisfactionofthegoods

-Satisfactionoftimespentonsite

-Satisfactionafterpurchase

SAT1

SAT2

SAT3

[32]

[31]

Repurchase

intention

Repurchaseintentionandrecommendation

Intention

-Repurchaseintention

-Toacquaintancerecommendation

REP1

REP2
[45]

[Table 2] Definitions and conceptualizations

3.3 변수의 조작적 정의

본 연구는 선행연구의 고찰을 토 로 설문조사 항목

을제작하 으며,항목은Table2와같다.조사 상은서

울에거주하며소셜쇼핑을인지하거나이용하고있는

학생을 주로하여2013년9월20일부터30일까지10일

간설문조사를실시하 다.총249부의설문지를회수하

여응답이부실한설문지18부 이용경험이없는응답

자24명을제외한총207부가최종분석에사용되었으며,

실증분석을 한 통계패키지로서 SPSS18.0과 AMOS

20.0을 사용하 다.

4. 연구 결과

4.1 표본의 일반적 특성

Table3는 응답자의 일반 인 특성을 살펴본 내용이

다.성별은 남성이 117명(56.5%),여성이 90명(43.5%)이

며,연령 분포는 10 가 14명(6.8%),20 가 93명

(44.9%),30 가 76명(36.7%),40 가 24명(11.6%)으로

20 와30 에집 되어있는것을알수있었다.응답자

들이 주로 이용하는 소셜쇼핑몰은 쿠팡이 84.5%로 가장

높았으며,티켓몬스터(81.2%), 메이크 라이스(53.1%),

그루폰(48.3%)순으로 나타났다.

division frequency percentage

Gender
male 117 56.5%

female 90 43.5%

Age

teenage 14 6.8%

twenty 93 44.9%

thirty 76 36.7%

forty 24 11.6%

Monthly

salary

onemillionwon 24 11.6%

one～twomillionwon 28 13.5%

two～threemillionwon 67 32.4%

three～fourmillionwon 46 22.2%

four～fivemillionwon 25 12.1%

fivemillionwon 17 8.2%

Job

unemployed 6 2.9%

student 87 42.0%

employee 77 37.2%

housewife 16 7.7%

specializedjob 18 8.7%

self-employed 2 1.0%

others 1 0.5%

Utilization

experience

TicketMonster 168 81.2%

Coupang 175 84.5%

WemakePrice 110 53.1%

Groupon 100 48.3%

Sum 207 100%

*includingduplicateresponses(% ofthetotal)

[Table 3] The general characteristics of the respondents
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Price Convenience Security Reliability EntertainingnessInteractivity Diversity Satisfaction
Repurchase

intention

Price .610

Convenience .111 .620

Security .199 .114 .510

Reliability .116 .202 .063 .600

Entertainingness .186 .117 .226 .149 .850

Interactivity .079 .119 .106 .330 .093 .720

Diversity .137 .237 .092 .304 .221 .242 .530

Satisfaction .254 .154 .337 .115 .238 .147 .009 .670

Repurchaseintention .159 .111 .117 .116 .183 .116 .070 .358 .700

[Table 5] Correlation coefficient & AVE

Factor Item
Factor

loading
S.E t Cronbach’s

Price
PRC3 .581 - -

.706
PRC2 .913 .193 6.433

Convenience
CON1 .603 - -

.701
CON2 .736 .097 8.346

Security
SEC1 .889 - -

.878
SEC2 .870 .116 6.499

Reliability

REL2 .593 - -

.754REL3 .955 .196 8.522

REL1 .579 .143 7.391

Entertainingness
FUN2 .768 - -

.704
FUN3 .576 .076 12.629

Interactivity
COM1 .859 - -

.820
COM2 .852 .105 9.71

Diversity
DIV2 .790 - -

.710
DIV1 .697 .222 5.742

Satisfaction
SAT3 .657 .071 9.708

.711
SAT2 .844 - -

Repurchase

Intention

REP2 .668 - -
.758

REP1 .914 .152 9.03


=236.697(df=100,p=.000),


/df=2.367,RMSEA=.08,GFI=.903,

AGFI=.815,IFI=.922,NFI=.873,CFI=.919

[Table 4] Confirmatory factor analysis4.2 확인적 요인 분석

측정항목의 타당성을 검증하기 하여 AMOS20.0을

활용하여확인 요인분석을실시하 다.확인 요인분

석에서 요한것이 합도의 용이라할수있는데,이

를 엄격하게 용하는 경우 RMSEA는 0.05이하,GFI,

NFI,CFI는 0.9이상,AGFI는 0.8이상 되어야 한다고 보

고있다[46].본연구에서사용한기본모형의 합도지

수는 해당 기 을 충족시키지 못하 다.본 연구의 설문

지항목은선행연구에의해선정되었기때문에타당성을

해하는 항목이 포함될 수 있다.따라서 합성을 해

시키는항목을제외하고분석이수행될필요성이존재한

다.Table4는타당성을 해하는항목을제거하고난후

의 모형 합도 지수를 나타낸다.수정된 모형의 합도

지수는 =236.697(df=100, p=.000), /df=2.367,

RMSEA=.08,GFI=.903,AGFI=.815,IFI=.922,NFI=.873,

CFI=.919로 나타났다.

측정모형의 반 합도를평가하기 해사용되는

가장기본 인측정치인카이자승통계량 은일반 으

로 p값이 0.05이상일 경우 모형이 합하다고 평가할 수

있는데,본 모형의 은 236.697,p값은 .000으로 나타나

해당 기 을 충족시키지 못하 다.그러나 Bentler,

Mooijaart[38]에의하면 이샘 사이즈에지나치게민

감하므로기각확률이높아지게되기때문에, /df(자유

도)비율을 합도 단의 기 으로 삼을 수 있으며,값

이5.0이하일경우모형이 합하다고할수있다.본연

구모형의 /df비율은2.367로나타나연구모형이 합

하다는 것을 설명해 다.이외의 통계량은 NFI값을 제

외하고는 수용할만한 수 이라 할 수 있다[18].

본 모형에서 표 화된 재치는 모두 0.5이상으로 나

타나 개념타당성이 확보되었으며,개별 측정변수들의

Cronbach’ 값은0.7이상으로 나타나내 일 성이 있

다고 할 수 있다.평균분산추출값(AVE:Average

VarianceExtracted)은 0.5이상으로 나타나 수렴타당성

에 련한 기 을 충족시키고 있어 모형의 합성이 검

증되었다[47].

별타당성은 서로 다른 개념을 측정하 을 때,얻어

진 측정치들 간에 상 계가 낮아야 한다는 것을 의미

한다.측정 모형의 별타당성을 분석하기 해서 연구

단 들의AVE와상 계수값을비교해본결과,두요인

사이의 AVE가 각 요인의 상 계수의 제곱보다 크게 나

타났기 때문에 별타당성이 확보되었다고 볼 수 있다

[Table5].
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4.3 구조 모형 분석

이상에서연구모형의 합성을확인했기때문에다음

으로 모델 내 각 경로의 인과 계를 분석하 다.Table

6은 구조방정식 모형으로 설계된 소셜쇼핑의 특성이 고

객만족 재구매의도에 미치는 경로 각각에 한 표

화 경로계수(StandardizedRegressionWeights)와 표

오차,t값 유의수 을나타내며,Fig.3은이를도식화

한 것이다.

Path
Path-coeffic

ient
S.E t p

Price→ Satisfaction .357 .142 3.254 .001

Convenience→

Satisfaction
.658 .254 2.685 .007

Security→

Satisfaction
.041 .186 .240 .810

Reliability→

Satisfaction
.359 .449 1.289 .197

Entertainingness→

Satisfaction
.368 .124 3.289 .001

Interactivity→

Satisfaction
.345 .168 2.053 .040

Diversity→

Satisfaction
.151 .188 .986 .324

Satisfaction→

RepurchaseIntention
.807 .084 7.612 .000


=250.775(df=107,p=.000),


/df=2.344,RMSEA=.081,GFI=.900,

AGFI=.820,IFI=.918,NFI=.865,CFI=.915

[Table 6] Standardized regression weights

[Fig. 3] Results of structural equation 

4.4 결과 분석

본 연구는 소셜쇼핑의 특성인 가격,편리성,보안,신

뢰성,오락성,상호작용성,다양성이 고객만족과 재구매

의도에 어떤 향을 미치는지를 분석하고,이 과정에서

고객만족의매개효과에 해검증해보고자하 다.분석

결과는다음과같다.첫째,가격은만족에유의한 향을

미치는 것으로 나타났다.이는 우리나라 소셜쇼핑 부

분이 공동구매 방식을 통한 가격할인 정책을 수행하고

있기 때문에 소셜쇼핑은 반값쇼핑이라고 인식하고 있으

며,온라인 쇼핑과는 다르게 렴한 가격에 구매하는 것

을 주목 으로 하고 있다는 것을 의미한다.선행연구에

서 나타나고 있는 소셜쇼핑의 가격요인이 만족 구매

의도에 유의한 향을 다는 견해와도 일치한다

[23,28,30].즉,고객이소셜쇼핑을이용하고,만족을얻는

이유는 렴한가격에구입했다는심리 요소가작용했

기때문이라할수있으며,이는일반온라인쇼핑몰이나

오 마켓과는다른소셜쇼핑만이갖는 격 인할인율

에 입각한 결과라 사료된다.최근 오 마켓에서도 격

인 할인율로 소비자의 심을 끄는 마 략을 수

행하고있는데,이러한내용을반 한처사라할수있겠다.

둘째,편리성은 만족에 유의한 향을 미치는 것으로

나타났다.이는 사용자가 편리한 쇼핑을 통해 만족하게

되면해당쇼핑몰(사이트)를재이용하게될확률이높아

지기 때문이라고 할 수 있겠다.편리성이 고객만족에 가

장높은 향을미치는것은소비자의쇼핑몰이용에있

어 당연한 요소라고 받아들여지고 있는 것이라 설명할

수 있겠다.따라서 소셜쇼핑 사이트에서는 고객의 편의

를 기본으로 생각하여야 할 것이다.

셋째,보안은만족에유의한 향을주고있지않았는

데,이는 기존의 연구결과와 차이가 나타나는 부분이라

할수있다.기존의연구에서는온라인쇼핑몰 오 마

켓을 상으로 연구를 수행하 으며 보안요인이 만족에

향을주고있는것으로나타나고있는데,이는해당쇼

핑몰의방문목 에차이가존재하기때문이라사료된다.

하지만 이와 반 되는 견해도 나타나고 있는데,LIU

WEN[48]은 보안 험,사이트의 편의성과 과시소비성이

고객만족도에유의한 향을미치지않으나재구매의도

에유의한 향을미친다고하 다.앞서살펴본바와같

이 소셜쇼핑은 구매를 목 으로 이용하는 일반 온라인

쇼핑몰과는 다르게 해당 사이트에서 보고,즐기고,쇼핑

을 하는 과정 자체에서 만족감을 느끼고 있기 때문이라
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사료된다.

넷째,신뢰성은유의한 향을미치지않는것으로나

타났다.이는 신뢰성이 제품이나 서비스에 한 정보와

가격에 한내용으로구성이되어있기때문에신뢰성에

한 단이 구매가 이루어진 뒤 발생하기 때문이라 사

료된다.즉,구매가이루어진후발생하는신뢰성은외부

변수가아닌내생변수차원에서다루어져야한다는것이

다.기존의연구를살펴보면,신뢰성이고객의만족에유

의한 향을 주고 있다는 연구도 소수 존재하지만, 다

수의연구는구매의도 는쇼핑의가치등에미치는

향에 해설명하고있다.김민수,박종무[49]는소셜커머

스의상품 서비스제공업체의신뢰가행동의도에유

의미한 향력을 미치지 않는다고 하 다.본 연구에서

도 신뢰성은 재구매의도에 유의한 향을 주고 있는 것

으로 나타나 선행연구의 견해와 일치하고 있는 것을 알

수 있다.따라서 향후 소셜쇼핑에 한 연구에서는 신뢰

성을 내생변수로 사용하여 연구하는 것이 바람직 할 것

이다.

다섯째,오락성은 고객만족에 유의한 향을 미치는

것으로 나타났다.이는 컨버 스와 온라인에 익숙한 요

즘세 에게온라인쇼핑을하면서도즐거움을동시에느

끼게할수있게하는소셜쇼핑의특성이반 된결과라

할 수 있겠다. 한 이는 소셜쇼핑이 다른 쇼핑과 다른

차별 이기도 하다.따라서 소셜쇼핑은 이러한 을 부

각시켜 고객만족을 이끌어내고,더 나아가 고객의 재구

매로 이어지도록 해야 할 것이다.

여섯째,상호작용성은 만족에 유의한 향을 미치는

것으로 나타났다.이는 소비자가 소셜쇼핑을 즐기는 과

정에서친구들과정보를공유하고커뮤니티를통해다른

사람들과 정보를 공유하는 것 등의 활동이 해당 쇼핑에

한 만족감을 극 화 시킬 것이라는 것을 의미한다.한

서형,김용원,이 규[30]은소셜쇼핑과구매의도간의

계에서SNS활용도와의상호작용이있음을설명하고있

다.즉,각박한 세상에 살고 있고,인터넷에 친숙해진 요

즘의상황에서발생한외로움극복이라는소비자의니즈

를 잘 반 하고 있다고 할 수 있겠다.

일곱째,다양성은만족에유의한 향을주고있지않

았다.다양성이 만족도에 직 인 향을 주지 않는 이

유는 다양한 온라인 쇼핑몰과 오 마켓에서 구비하고

있는 상품들이 서로 비슷하기 때문이며,오 마켓의 상

품이 더욱 다양하기 때문이라 사료된다.김상 ,박 선

[50]도 국내소셜커머스에서 구매 로세스 과정에서 구

매가능한시간을정해두는특성으로인해소셜커머스가

취 하는상품의다양성측면에서실용 인가치를인지

하지 않는다고 하 다.따라서 소셜쇼핑은 공동구매와

비슷하게 일정시간 동안 격 인 할인을 통해 특정 상

품을 매하는 것이기 때문에 다양한 상품을 구비하기

보다는고객이원하는상품을찾아내서 격 인할인을

해주는 것이 더욱 유효한 략이라 단된다.

마지막으로고객만족은재구매의도에유의한정(+)의

향을 미치는 것으로 나타났는데,이는 부분의 선행

연구와일치하는결과라할수있다[27,16,42,45].즉고객

이 쇼핑을 통해 만족하게 되면 당연히 해당 쇼핑사이트

나장소에서재구매로이어질확률이높아진다는것이다.

어 보면당연한결과라할수있는만족과재구매의도

에 한 계를 다시 살펴본 이유는 소셜쇼핑이 도입

된지얼마지나지않았기때문에다른결과를 래할수

있을지도모른다는가정에서출발했기때문이며,소셜쇼

핑의 만족이 재구매로 이어진다는 것에 해서는 일반

쇼핑과 다르지 않다는 것을 실증 으로 규명한 것도 하

나의 의의라 할 수 있겠다.

5. 결  론

본 연구는 소셜쇼핑의 특징을 도출하기 해 기존의

공동구매,온라인 쇼핑몰,오 마켓의 특징을 바탕으로

소셜쇼핑의 특징을 가격,편리성,보안,신뢰성,오락성,

상호작용성,다양성의 7가지로 구분하 다.소셜쇼핑의

특징이고객만족 재구매의도에어떠한 향을주는지

분석하기 해소셜쇼핑을이용한경험이있는 상자를

심으로 설문조사를 실시하여 구조방정식을 통해 결과

를 도출하 다.

연구결과,가격,편리성,오락성,상호작용성은만족에

유의한 향을 미치는 것으로 나타났으며,보안,신뢰성,

다양성은 만족에 유의한 향을 주고 있지 않았다.이를

통해 소셜쇼핑의 가격,편리성,오락성,상호작용 요인이

고객만족에 정 인 향을 주고 있으며,이러한 고객

만족은 재구매의도에 정 인 향을 주는 것을 알 수

있었다.

본 연구의 의의는 학문 의의와 실무 의의로 나

수있다.먼 ,학문 의의는기존에학문 으로정의가
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미비했던 소셜쇼핑에 해 재정의를 실시하 다는 것과

기존의 연구가 단순히 기술수용모델을 사용한 연구 다

면,이에서 벗어나 구조방정식을 사용하여 소셜쇼핑의

특징이 고객만족에 미치는 향을 도출했다는 데 있다.

다음으로실무 의의는실제 업에서마 터나기획자

들이실질 으로마 략을수립함에있어서어떠한

부분을 으로 살펴보아야 하는가를 실무 으로 제

시했다는 이다. 략 입안자들은 자신의 사이트에 방

문한 고객의 니즈를 정확히 악하여 효과 이고,효율

인 마 략을 수행해야 할 것이다.

본연구결과는소셜쇼핑실무에서사용할수있는마

측면의 시사 을 제공하고 있으나 다음과 같은 한

계 이 존재한다.먼 ,표본의 표성 문제이다.설문조

사를 통한 자료수집과정에서의 소셜쇼핑의 주 고객층인

20 와 30 연령층을 부분 포함시켰기에 연구결과를

연령 로 일반화하기에는 다소 한계가 있다.소셜쇼

핑에 있어서 재까지는 20-30 가 다수 고객이지만 최

근인터넷과스마트폰을잘이용하는40 이상의고객

도 유입되고 있으므로 이러한 상황을 감안하여 다양한

연령층을포함한연구가추가되어진행되어야할것이다.

한향후보다폭넓은고객유형을바탕으로표본집단

을 확 하고,추가 인 속성을 통한 세 한 연구가 진행

되어야 할 것이다.
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