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요 약：본 연구는 소셜커머스를 통해 호텔 객실을 구매하는 소비자에게 어떠한 상품 정보가 구매에 영향을 미치는

지 알아보았다. 또한, 이 객실 상품 정보가 호텔 성급에 따라 차이를 보이는지 확인하였다. 소셜커머스 호텔 객실

구매 웹 페이지에 나타난 정보를 휴리스틱-체계적 모델을 적용하여 두 가지로 분류하여 각각의 정보처리과정이 구

매에 영향을 미치는지를 실증분석하였다. 구체적으로, 수량 제한과 시간 제한 정보를 휴리스틱 메시지로 설정하였

다. 지리적 거리와 소셜커머스 제공가격은 체계적인 메시지로 설정하였다. 연구 결과 수량 제한 및 지리적 거리가

구매 증가에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 호텔 성급에 따른 정보의 차이를 분석한 결과 시간 제한과 소

셜커머스제공가격간에유의한차이를나타냈다. 연구 결과를토대로소셜커머스및호텔에대한학술적, 실무적 시

사점을 제시한다. 본 연구는 HSM을 소셜커머스 상품 정보에 적용하여 실증 분석을 진행함으로써 HSM의 이론적

확장에 기여하였다. 또한, 실제 웹데이터를 연구분석에 활용함으로써 그동안 소셜커머스와 호텔객실 판매에서 미흡

했던 연구 영역을 확장하는데에 기여하였다.

핵심용어：소셜커머스, 휴리스틱-체계적 모델, 호텔 성급, 호텔 객실 정보

ABSTRACT : This paper tried to investigate what kind of information influences consumers who 

purchase hotel rooms through social commerce. Whether this information varies depending on the 

hotel star-rating was also investigated through the application of the heuristic-systematic model 

to the information that appeared on the social commerce purchase webpage. Specifically, the 

quantity limitation and the time limit were set for the heuristic cue. The geographical distance and 

the social commerce offering price were set in the systematic cue. As a result of the study, it was 

found that the quantity limitation and geographical distance had a significant effect on purchase 

increase. Differences in information according to hotel star-rating showed a significant difference 

between the time limit and the social commerce offering price. Based on the results of the 

research, academic and practical implications for social commerce companies and hotels are 

discussed. This study contributes to the theoretical expansion of HSM by applying it to social 

commerce product information and carrying out empirical analysis. In addition, by using web data for 

analysis, we expanded a research area that was insufficient regarding social commerce and hotels.
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Ⅰ. 서 론

2008년미국에서소셜커머스(social commerce)

회사인 그루폰(Groupon)이 등장한 이후 국내

에서도 2010년 티켓몬스터를 시작으로 소셜커

머스 시장이 급속한 성장을 기록했다. 소셜커머

스 시장은 2014년까지 매년 연평균 300%가 넘

는 성장률을 보였고, 전체 매출은 5조5천억에

달하게 되었다(연합뉴스, 2015. 12.16.). 또한

대한상공회의소가 2012년 4월부터 2013년 6

월 모바일 사용자를 대상으로 한 모바일 쇼핑 소

비자 동향조사에 따르면 모바일 쇼핑앱을 통한

소비활동에서 소셜커머스는 2012년 대비 250

만명이 늘어난 660만명을 기록하며 가장 많은

사용자를 보유한 것으로 나타났다(대한상공회의

소, 2013).

최근 국내 소셜커머스 위메이크프라이스(이하

위메프), 쿠팡, 티켓몬스터(이하 티몬) 3사는 여

행과 관련한 상품을 적극적으로 판매하고 있다.

카테고리를 여행, 레저로 분류되어 국내와 해외

숙박 및 항공권은 물론, 축제, 관광패키지 등도

적극적으로 판매하고 있다. 특히 연휴나 방학이

다가오면 그 시기에 맞춰 여행관련 기획세션을

따로 편성하여 운영하기도 한다. 소셜커머스의

입장뿐만아니라호텔의입장에서도대형호텔이

아닌 중소규모의 호텔은 모바일 구매 채널을

통해 객실을 판매하려는 전략을 적극 활용하면

서 최근 소셜커머스가 중요한 유통채널이 되고

있다.

이와 같은 시장의 변화에 따라 소셜커머스에

대한연구가다양한분야의연구자들에의해연구

되기 시작했다. 소셜커머스에 대한 기존연구들을

살펴보면 연구가 초기 전자상거래(e-commerce)

에서 소셜미디어(social media)의 발전과 소비

자의 온라인 구전활동 및 정보공유 활동이 활발

해지면서 소셜커머스로의 발전과 움직임이 나타

났다는 연구가 이루어졌다(Liang & Turban,

2011). 또한 소셜커머스의 개념과 특징들에 대

한연구(Afrasiabi Rad & Benyoucef, 2011),

소셜커머스 웹페이지의 인터페이스나 웹사이트

품질, 디자인(Huang & Benyoucef, 2013)

등에 대한 연구가 이루어졌다. 그러나 이와 같은

연구들을종합해살펴보면다음과같은문제점을

확인할 수 있다. Zhang and Benyoucef

(2016) 의 연구에 따르면 정량적 연구 중 70%

이상의 연구가 설문을 통한 데이터 수집으로 이

루어졌고 나머지 30%의 연구에서는 실험연구,

표적집단면접(focus group interview), 패널

데이터(panel data)로 이루어졌다고 밝혔다.

즉, 정량적 연구에서도 설문조사를 통한 연구를

제외하면 실험연구 이외의 다른 방법을 통한 데

이터 수집이 거의 이루어지지 않았다는 것이다

(Busalim, 2016). 이렇게 설문조사를 통해 이

루어진 데이터 수집에서는 관찰 오차가 발생할

수 있다. 이와 같은 오차를 줄이기 위해서는 정

량적 연구를 함에 있어 설문조사방법 이외에 실

험설계나 2차 데이터, 웹 데이터 등 다양한 방법

을 통한 자료수집이 이루어져야 한다. 실제데이

터를 이용하게 될 경우 설문조사를 통한 데이터

보다 객관적인 정보를 얻을 수 있고, 많은 데이

터개수를 확보하여 일반화가 용이하다는 장점을

가질 수 있다.

본 연구에서는 소셜커머스에서 제공하는 국내

호텔객실 상품에 대한 정보를 토대로 어떠한 상

품과 상품정보가 판매에 영향을 미치는지를 웹

데이터를 분석하여 알아보고자 한다. 소비자들

은 정보를 처리함에 있어 특정 정보를 효율적이

고 빠르게 처리하고자 하거나, 체계적이고 노력

을 기울여 해석하고자 하는 두 가지 형태의 정

보처리 과정을 가지게 되는데 이를 휴리스틱

(heuristic) 및 체계적(systematic) 처리과정

(heuristic-systematic model: HSM)이라고

부른다.

위와 같은 배경 및 문제제기에 따라 의사결정
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과정에 있어 온라인 리뷰 보다 먼저 고려가 될

수 있는 공급자 제공 상품정보를 소비자들은 어

떻게받아들이며결과적으로최종구매에어떻게

영향을 미치게 되는지를 알아볼 필요가 있다. 이

에 본 연구는 국내 3사의 소셜커머스 회사들의

경쟁력을 높이기 위한 주요수단이 되고 있는 여

행관련상품군에서국내호텔객실상품에대하여

공급자들이소비자들에게제공하는정보를두가

지로 나누었다. 그리고 이 정보들이 실제 구매에

어떠한 영향을 미치며 또한 호텔객실 상품 속성

에 따라 의존하는 정보에 따른 차이가 있는지를

살펴보고자 한다.

구체적으로 본 연구의 목적은 다음과 같이

정리할 수 있다. 첫째, 소셜커머스에 제시되는

국내호텔객실상품에대한상품정보를 HSM 모

델을 적용하여 휴리스틱, 체계적 정보의 두 가지

로 나누고 각각의 정보들이 실제 판매량에 어떠

한 영향을 미치는지를 알아본다. 둘째, 상품정보

와 판매량의 관계에 있어 호텔 성급에 따른 차이

가 있는지를 알아본다. 셋째, 본 연구의 결과를

토대로소셜커머스를통해호텔객실상품을구매

하는소비자들의정보를어떻게인지하고적용하

는지에 대한 이해를 하고 이에 따른 학술적·실무

적 시사점을 제공한다.

II. 소셜 커머스 현황 및 이론적 고찰

1. 소셜커머스

소셜커머스는 사람들이 온라인 시장 및 커뮤

니티에서 제품 및 서비스를 마케팅 및 판매하기

위해 적극적으로 참여하는 인터넷 기반 소셜 미

디어의 한 형태로 정의된다(Kim, Sun & Kim,

2013). 소셜커머스는 2005년에 야후에서 사용

자간 쇼핑목록 공유, 상품에 대한 사용자들의 평

가와리뷰를공유하는데처음으로사용한용어이

다(이경탁ㆍ노미진, 2011). 소셜커머스는 소셜

미디어사용자가증가하면서인터넷을통한상업

활동의 새로운 방식 중 하나로 등장했다(Curty

& Zhang, 2011). 소셜커머스는 웹 2.0 시대

에서 사용자들의 정보 공유활동, UGC(User

generated content), 상품 랭킹, 추천 시스템

등 여러 기능과 인터넷 환경의 현상과 결합하여

꾸준히 성장하였다. 그리고 최근에는 모바일 환

경의 성장과 함께 더 크게 확장되고 있다.

한편 미국에서는 소셜커머스 개념 등장 이후

에 그루폰 같은 공동구매 방식의 새로운 소셜커

머스가 등장했다. 기존 온라인 쇼핑에서의 공동

구매는 단순히 같은 상품에 대해 많은 양의 구매

가 이루어짐에 따라 할인이 적용이 되어 거래를

하는방식이다. 그러나 소셜커머스에서의공동구

매는 사이트에 등록이 된 특정 상품이나 서비스

에 대해 정해진 수량 이상의 구매가 이루어지면

구매에 참가한 모든 사람들이 높은 할인을 받아

상품을 구매할 수 있게 되는 시스템이다

(Erdoğmus & Çiçek, 2011). 다시 말해 공급

자가 소셜커머스 사이트에 상품을 등록할 때, 마

감시간과 할인이 적용될 수 있는 최소한의 구매

량을 설정하고 기간 안에 기준을 만족하면 공동

구매가 성사가 되면서 단체 할인이 적용된다는

차이가 있다(김국선ㆍ이종호, 2012).

국내에서 운영되는 소셜커머스 회사들 또한

그루폰과 같은 형태로 나타난다. 국내 빅3로 대

표되는 회사는 위메프, 쿠팡, 티몬으로 각각의

회사 모두 앞서 언급한 그루폰과 같은 시스템으

로 운영된다. 각 회사에 대해 자세히 살펴보면

위메프는 2010년 5월에 설립이 되어 2010년

10월에 서비스를 시작하였다. 2016년 12월 기

업회계기준 약 3,700억의 매출액을 냈고 종업원

은 약 1,200명 정도에 달한다. 한국기업평판연

구소주관 2016년 6월 조사된국내대표소셜커

머스 3사에 대한 브랜드평판 조사에서 3위를 차

지했다. 쿠팡은 2010년 3월 설립되어 2010년
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6월에 서비스를 시작하였다. 2016년 12월 기준

약 1조 9천억에 해당하는 매출액을 올리고 있

고, 종업원은 약 6,000명에 이른다. 특정상품에

대해 빠르고 차별화된 서비스를 제공하기 위한

배송직원을 직접 고용하여 운영하는 ‘쿠팡맨’ 제

도를 시행하고 있다. 앞서 언급한 브랜드 평판

조사에서는 1위를 차지했다. 티몬은 2010년 2

월 설립되어 2010년 5월에 서비스를 시작하였

다. 2016년 12월 기준 2,000억에 해당하는 매

출액을 올리고 있고, 종업원은 약 1,100명 정도

를 보유하고 있다. 3개의 회사 중 가장 먼저 서

비스를 시작했고 위 2개 회사와 같이 조사된 브

랜드평판 지수에서는 2위를 차지했다. 본 연구

에서는조사대상과분석단위가국내소셜커머스

대표회사인위메프스와티몬에올라온국내서울

소재 호텔객실 상품이기 때문에 ‘소셜커머스 사

이트를 통한 공동구매’로 소셜커머스를 한정지어

정의하고자 한다.

2. 휴리스틱-체계적 모델(heuristic-

systematic model: HSM)

HSM은 개인이 주어진 정보에 대해 인지하고

받아들이는 과정, 지식의 수용 등을 통해 태도의

변화를가지게되는정보처리과정을설명하는이

론이다(Chiken, 1980). 이 이론에 따르면 정

보를받아들이는시점에휴리스틱및체계적처리

과정으로나누어진다. 휴리스틱측면의처리과정

에 속하는 정보는 비체계적 측면의 성격을 가진

다. 이 과정에 있어서 개인은 정보의 단면적인

형태에 초점을 맞추고 정보를 해석하는데 있어

많은 노력을 기울이지 않는다. 반면 체계적 처리

과정에서는 정보의 체계적인 속성에 주목한다.

받아들인 정보에 대한 판단과 중요한 정도를 평

가한다. 즉, 정보의 체계적 측면에 대해 분석적

방식으로 접근한다. 이 과정에 있어서 휴리스틱

측면과는대조적으로상당한시간과노력이소요

된다.

HSM은정교화가능성모델(elaboration likel-

ihood model: ELM)과 함께 이중처리과정

(dual processing model) 이론 모델의 하나

로, 개인의 정보처리와 판단과정에 있어 두 가지

차원의 처리 시스템이 발생한다는 이론이다. 본

연구에서 두개의 개념 중 ELM이 아닌 HSM을

사용한 이유는 다음과 같다. 일반적으로 ELM은

설득과 관련한 의사소통의 관점에서 사용되지만

HSM의 경우다양한주제에대한타당성을확인

하는 맥락에서 사용이 된다(Zhang & Watts,

2008). 본 연구에서는 어떤 설득의 목적보다는

소셜커머스에서의호텔객실상품판매에있어구

매자에게 판매자와 소셜커머스가 제공하는 정보

에 대한 영향력을 알아보기 위해 사용하기 때문

에 HSM을 쓰고자 한다. 둘째, HSM은 ELM과

다르게이중프로세스가순차적인일련의과정에

있는 것이 아니고, 독립적으로 이루어지거나 동

시에 상호작용을 하면서 이루어질 수도 있다. 본

연구에서는 구매자들이 상품정보를 받아들이는

순간에 이중 프로세스의 요인들이 독립적이거나

두 가지가 같이 이루어질 수 있는 연구모델에 적

용하여연구를진행하기때문에 HSM이 본연구

에 더 적합한 이론이라고 판단했다.

본 연구에서는 소셜커머스를 통해 판매되는

호텔객실상품의휴리스틱메시지로상품의찜하

기 개수와 판매종료까지의 남은 기간을 설정했

다. <그림 1>은 실제 소셜커머스 회사인 티몬에

서 판매되고 있는 호텔객실 상품의 페이지이다.

<그림 1>에서 확인할 수 있듯이 가격정보와 현

재 구매 개수를 제외하고, 큰 노력없이 한눈에

확인할 수 있는 정보는 판매종료까지 남은 시간

과 찜하기 개수임을 알 수 있다. 객실 구매페이

지에서 바로 해당 수치를 확인할 수 있고, 소비

자는 확인된 수치에 대하여 해석을 함에 있어 큰

노력과 오랜 처리과정을 필요로 하지 않는다. 따

라서 이 두 정보는 휴리스틱 정보처리과정을 따
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<그림 1> 소셜커머스 호텔객실 상품 판매 페이지에서 확인할 수 있는 정보에 대한 HSM의 적용

르는 휴리스틱 메시지라고 할 수 있겠다.

반면 본 연구에서 체계적 메시지로 지리적 거

리와 소셜커머스 제공가격을 설정했는데, 그 이

유는 다음과 같다. 우선 지리적 거리를 살펴보면

상품페이지의첫화면에서호텔위치의정보를바

로 확인할 수 없다. 구매 페이지에서 ‘지도보기’

라는 메뉴를 클릭한 후에 호텔의 위치정보를 확

인한 이후에도 주변 시설 및 가까운 지하철역 등

의 지형지물 정보를 직접 확인해야한다. 소비자

에게 있어 이러한 해석과정이 존재하기 때문에

지리적거리의정보는체계적정보처리과정이진

행된다. 따라서 지리적 거리를 체계적 메시지로

보았다. 다음으로 소셜커머스 제공가격 다음과

같은 이유로 체계적 메시지로 보았다. 현재의 소

셜커머스에서제공되는가격은해당상품이나서

비스에대하여원래책정된가격에서얼마만큼의

할인이 적용되었는지를 보여주지 않고 있다. 이

는 즉, 소셜커머스를 통해 어느 정도의 가격할인

혜택을받는지를확인하고자한다면다른구매채

널과의비교과정을거쳐야한다는것이다. 소비자

는소셜커머스에서제시된호텔객실상품의원래

공식 사이트에서의 예약 가격이나 객실에 대한

공시가와비교하여가격할인혜택에대한정보를

계산적 과정을 통해 확인 할 수 있다. 즉, 구매

페이지에 나타난 소셜커머스의 가격만으로는 가

격할인이나 혜택에 대한 정보를 쉽게 받아들일

수 없으며, 받아들인 정보에 대하여 비교 혹은

탐색해야 하는 정보처리 과정이 필요하다. 따라

서 이와 같은 일련의 노력과 메시지를 받아들이

고 해석하는 과정을 거쳐 정보를 인지하기 때문

에위치정보와가격정보는체계적메시지라고볼

수 있다.

III. 연구방법

1. 연구모형 및 가설

호텔상품은 경험재이면서 동시에 서비스기반

상품이라고 할 수 있는데, 이러한 특성에 따라
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<그림 2> 연구모형

인터넷을통해호텔객실을구매하고자하는소비

자들은 호텔에 대한 다양한 정보를 요구한다

(Núñez-Serrano, Turrión & Velázquez,

2014). 또한 호텔에서도 이런 요구에 맞춰 자신

들의 상품을 인터넷을 통해 판매할 때 사진이나

글, 그림, 도표 등 다양한형태로많은정보를전

달하고자 한다(Hlee, Lee, Yang & Koo,

2016). 이와 같은 맥락에서 소셜커머스에서 제

공되는 호텔 객실 상품에 대한 정보를 분석해 볼

필요가 있으며, 어떠한 정보가 실제 판매량에 영

향을 미치는지를 알아볼 필요가 있다. 본 연구는

이와 같은 정보들을 휴리스틱·체계적 측면 두 가

지로 구분하였고, 이 정보들이 실제 판매량에 각

기 다른 영향력을 보일 것이라고 가정하였다. 또

한, 또한 호텔의 성급에 따라 업체의 마케팅 전

략이나 강조하고자 하는 정보가 다를 것이다. 따

라서 호텔의 성급을 두 개로 나누어 조절효과를

보고자 하였다. 이를 위해 다음과 <그림 2>와 같

은 연구모형을 설정하였다.

Chung, Song and Lee(2017)의 연구에 따

르면소셜커머스가제시하는수량한정메시지정

보가 소비자의 충동구매를 유발 할 수 있으며 결

과적으로 구매의도를 가지게 한다고 했다. 또한

소셜커머스의 수량한정 메시지는 소비자들의 효

율적인 쇼핑을 가능하게 한다고 했다(Choi &

Qu, 2017). 또한 수량한정 메시지는 소셜커머

스 사용자들에게 위험과 즐거움, 압력 등의 기분

을 느끼게 해서 쾌락적 가치(hedonic value)를

키워 결과적으로 구매의도를 야기한다(Lee,

Kim, Chung & Lee, 2016). Coulter and

Roggeveen(2012)의 연구에 따르면 단체구매

행동에 있어서 구매량이 많은 상품에 대해서는

구매 의도를 가지는 것으로 나타났다. 본 논문에

서는 상품의 ‘찜하기’개수가 기존 소비자들에게

많은 구매가 이루어진 상품이라고 여길 것이며

이는 곧 상품에 대한 수량한정 메시지로 작용할

수 있을 것이다. 즉, 소셜커머스의 수량한정 메

시지 정보를 받는 소비자들은 구매의도에 대한

인지를 하고 행동의도도 보일 것이라고 하였다.

따라서 수량한정메시지는소셜커머스의실제구

매 증가에도 영향을 미칠 것으로 보고 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

가설 1. 소셜커머스의 호텔객실 상품에 수량
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한정 메시지 정보(상품 찜하기 개수)

는 실제 구매량 증가에 유의한 정

(+)의 영향을 미친다.

한편, 시간한정 메시지 선행연구들에 따르면

시간에 비해 수량의 한정은 다른 구매자와의 경

쟁이 이루어질 수 있기 때문에 수량한정 메시지

가 시간한정 메시지에 비해 더 큰 촉진전략으로

사용될 수 있다고 했다. 그러나 시간한정 메시지

역시 소비자들의 구매에 영향을 미치는 것으로

나타났는데 Aggarwal and Vaidyanathan

(2003)의 연구에서는 다양한 시간한정 메시지

의 형태에 따라 판매촉진 전략에 미치는 효과성

에 대한 검증을 하였다. 이 연구에 따르면 시간

한정의 형태인 프로모션과 시간에 대한 압박이

없는 상점에 진열된 상품과의 비교에서 시간 한

정의 판매 형태가 소비자의 구매를 가속화 한다

고 했다. 또한, 기꺼이 사야하는 마음과 제품탐

색에 대한 태도를 더 적극적으로 만들 수 있다고

했다. Coulter and Roggeveen(2012)의 연구

에 따르면 단체 구매환경에 대한 실험 연구에서

구매만기시간이구매의도에긍정적인영향을미

치는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 앞서 언급

한 바와 같이, 호텔 소멸성의 특성으로 사용시기

가 지나면 빈 객실로 남게 되는 호텔 객실의 특

성은소셜커머스의시간제한메시지전달전략과

같은 맥락에서 활용 될 수 있다. 최근 호텔의 입

장에서는 빈 객실을 이용가능 기간안에 최대한

판매하려고 하고, 고객의 입장에서는 모바일을

활용해 이용가능 시간이 다가옴에 따라 빈 객실

을특가에이용하려는사람이많아지면서시간한

정 메시지 전략은 더 중요한 마케팅 전략으로 활

용되고 있다(박수현ㆍ유동규, 2013). 따라서 소

셜커머스의 실제 웹사이트 데이터에서도 호텔객

실 구매가능 시간이 얼마 안남았을 경우 구매 증

가는 더 커질 것이다. 이에 다음과 같은 가설을

설정하였다.

가설 2. 소셜커머스의 호텔객실 상품의 구매

가능 시간(남은 시간)은 실제 구매량

증가에 유의한 부(-)의 영향을 미

친다.

여행자들이 특정 도시로 이동할 때, 이동거리

에 따라 도시에서의 활동내용이 달라지며, 여행

에 대하여 기대하는 바도 크게 다를 수 있다고

했다. 그러나 일반적으로 여행거리 등의 절대적

거리는여가활동을함에있어방해요인으로작용

한다(Kah, Lee & Lee, 2016). 이동거리와 관

련한 이론 중, distance decay theory에 따르

면 소비자는 소비자가 특정 물건을 사고자 할 경

우 제품과 제품의 가격뿐만 아니라 제품까지의

접근비용을 고려해서 구매를 결정한다고 했다.

Liang, Illum and Cole(2008)의 연구에서도

역시 특정 제품에 대한 접근이 어려울 경우 제품

에 대한 수요가 감소할 수 있으나, 반대로 이동

거리가줄어들면서접근이쉬워진다면수요가증

가한다고 했다.

또한 호텔입지 선정에 있어 경쟁력을 가지

기 위해서는 접근성이 중요한 요소라고 했다

(Yang, Wong & Wang, 2012). 권희석ㆍ지

윤호ㆍ변정우(2013)의 연구에 따르면 1차 상권

에 위치한 호텔의 경우, 교통 연계성의 항목을

포함한 호텔 접근성이 호텔에 대한 만족도에 큰

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같이 기존

연구들의 호텔과의 접근성 및 호텔 객실상품 구

매 행동에 있어서 호텔위치의 중요성 등을 입증

한 내용을 토대로, 소셜커머스에 올라온 호텔상

품에 대한 지하철역과 호텔위치의 거리는 실제

구매량에 영향을 미칠 것이라고 봤다. 따라서

본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하고자

한다.

가설 3. 소셜커머스의 호텔객실 상품의 지리적

거리(가장 가까운 지하철역까지의 거
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리)는 실제 구매량 증가에 유의한 부

(-)의 영향을 미친다.

소셜커머스에서 판매되는 호텔객실 상품에 대

해 살펴보면 정확한 호텔 객실가에서 어느 정도

의 할인이 되었는지를 정확히 명시하지 못하고

있다. 다만 소셜커머스 제공 가격이라고 해서 상

품에 대한 특가가 제시된 것과 같은 형태를 띄고

있다. 박상준ㆍ이영란ㆍ김은정(2010)은 할인가

격을 소비자에게 제시하는 것과 더불어, 상품판

매에 있어 할인가격을 어떻게 광고하고, 어떠한

형식으로 제시하는지도 매우 중요한 부분이라고

강조했다. 따라서 본 연구에서는 소셜커머스 제

공가격이 구매증가에 어떠한 영향을 미치는지를

파악하고자 했다.

선행연구에 따르면, 소셜커머스의 가격과 관

련한 특성이 사용자의 만족도에 긍정적 영향을

미치는 것으로 나타났다(김국선ㆍ이종호, 2012;

방정혜ㆍ진천ㆍ김민선ㆍ이은형, 2013; Jang,

Ko & Kim, 2013). 또한, Yoo, Jeon and

Park(2011)의 연구에 따르면, 할인가격과 원래

가격의 정보는 판매량과 직접적인 연관관계를 가

지며, 소셜커머스의 상품판매에 있어 판매가격을

어떻게나타내고설정하는지가소비자에게가치를

전달함에 있어 중요하다고 했다. 따라서 본 연구

에서도 호텔상품 판매에 있어 소셜커머스의 제

공가격이 실제 상품 구매량에 긍정적 영향을 미

칠것이라고 보고 다음과 같은 가설을 설정했다.

가설 4. 호텔객실 상품에 대한 소셜커머스 제

공가격(원래 가격보다 할인된 가격)

은 실제 구매량 증가에 유의한 정(+)

의 영향을 미친다.

2. 데이터구성 및 측정항목 도출

본 연구를 위해 활용될 데이터는 대한민국 소

셜커머스 3사 위메프, 쿠팡, 티몬 중 누적 구매

량을 확인할 수 있는 위메프와 티몬을 대상으로

실시하였다. 쿠팡은 연구에 필요한 변수인 누적

구매량을 제시하고 있지 않기 때문에 본 연구 조

사 대상에서 제외되었다. 위메프와 티몬은 쿠팡

과 함께 대한민국 대표 소셜커머스 회사이며, 생

필품뿐만 아니라 공연티켓, 여행·레저 상품 등

거래되는 상품 및 서비스가 매우 다양하다. 또한

호텔의입장에서도소셜커머스채널을통해상품

을 판매하고자 할 경우 손잡을 수 있는 회사가

정해져 있기 때문에 연구를 함에 있어 양질의 데

이터를 수집이 가능하다. 이들 사이트에서 본 연

구를 위해 측정한 희소성 메시지, 지리적 거리,

소셜커머스제공가격및구매증가의정의와측정

방법은 다음과 같다.

1) 희소성 메시지: 수량 한정, 시간 한정

희소성 메시지는 그 형태가 수량 한정과 시간

한정으로구분된다. 소셜커머스는다른구매채널

과다르게희소성메시지를통한판매전략을적극

활용한다(최수정, 2016). 정해진 시간과 정해진

물량으로 소비자를 끌어들인다. 따라서 본 연구

에서도 소셜커머스를 통해 호텔상품을 구매하는

소비자를대상으로하기때문에소비자가직관적

으로 확인할 수 있는 정보로써 희소성 메시지를

설정하였다. 수량 한정 메시지는 기존에 같은 상

품에 대하여 많이 조회되었거나 상품에 대한 ‘찜

하기’ 개수 혹은 누적 구매량이 해당할 것이다.

이에 본 연구에서는확인할수 있는정보인 ‘찜하

기’ 개수와 누적 구매량 개수 중, 종속변수로 활

용될 누적 구매량 개수를 제외한 ‘찜하기’ 개수를

수량한정 메시지로 정의하고자 한다.

한편 수량한정 메시지와 함께 희소성 메시지

의 또 다른 형태인 시간한정 메시지는 수량한정

메시지보다 더 직접적이고 쉽게 확인이 가능하

다. 소셜커머스에서상품판매페이지를들어가면

해당상품의 구매가능 남은시간이 나타나는데 본
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연구에서는 이를 시간한정 메시지로 정의하고자

한다.

2) 지리적 거리

본 연구에서는 앞서 언급한 바와 같이 서울에

서 지하철을 이용해 이동하는 인구가 충분히 많

고(Choi, Lee, Kim & Sohn, 2012), 특히 상

업지구나 관광지역과 같이 호텔이 위치할 수 있

는 곳들을 세밀하게 다니기 때문에(Ahn &

Ahmed, 1994) 호텔의 위치를 지하철역과의

거리로 설정하는 것은 의미가 있다(정현우ㆍ윤

지환, 2016). 즉, 본 연구에서 측정하고자 하는

지리적 거리는 “호텔에서 가장 가까운 지하철역

과 호텔간 도보를 이용한 거리(미터)”로 정의하

였다.

3) 소셜커머스 제공가격

앞서 언급한 바와 같이 소셜커머스에서 판매

되는 호텔객실 상품을 보면, 정확히 어느 정도의

할인이 된 가격을 나타낸 것인지 바로 확인할 수

는 없다. 그러나 소셜커머스에서의 할인된 가격

은 가장 큰 판매전략으써, 특정 호텔상품에 대해

소셜커머스가제시한가격이어느정도의할인이

된 상품인지를 연구하는 것은 큰 의미를 가진다.

특히 소비자의 입장에서 본다면, 같은 호텔 객실

을 구매함에 있어 여러 구매 채널 중, 소셜커머

스를 선택해 구매하는 이유는 저렴한 가격에 있

다. 즉, 본 연구에서는 소셜커머스 제공가격을

“호텔 객실상품의 원래 가격과 비교하여 소셜

커머스 업체가 제시한 저렴한 가격”으로 설정

하였다.

4) 구매증가

소셜커머스 호텔객실 판매상품 페이지에는 상

품이 등록되고 소비자가 구매를 하고자 하는 시

점까지의 누적 구매량이 제시가 되어있다. 본 연

구에서독립변수로활용이된수량한정이나시간

한정의 경우 시간에 흐름에 따라 값이 바뀌게 되

는데, 이에 따라 웹페이지에서는 누적되는 구매

량을제시하기때문에누적구매량을그대로가지

고 와서 종속변수로 설정하게 되면 독립변수와

당연한 상관관계를 가지게 된다. 따라서 본 연구

에서는이러한문제점을제거하고자일주일간격

으로 두 차례에 걸쳐 누적구매량 데이터를 산출

하여 두 번째 누적구매량 데이터 수집일(t2)에

서 나온 값과 일주일 전 첫 번째 데이터 수집일

(t1)에서 나온 값을 뺀 값(t2-t1)을 종속변수인

구매증가로 설정하였다.

3. 자료수집 및 분석방법

본 연구에 필요한 데이터 수집은 웹스크래퍼

(wepscraper)라는 웹데이터 수집 프로그램을

활용해 수집하였다. 웹스크래퍼는 웹 페이지에

나타나는데이터를추출할수있는프로그램으로

크롬 웹스토어(chrome webstore)에서 무료로

다운로드가가능하다. 웹스크래퍼프로그램을활

용해 개별 호텔상품에 대한 남은 기간과 찜하기

개수, 호텔정보를 추출하였다. 또한, 지리적 거

리에해당하는호텔과지하철역과의거리는네이

버 지도에서 두 곳의 장소를 설정하여 도보로 이

동가능한 거리에 대한 미터를 산출 하였다. 한

편, 같은 역에서도 여러 노선이 겹치는 곳에서는

각 노선에 해당하는 입구에서 호텔에 가장 가까

운 곳을 기준으로 거리를 측정하였다. 소셜커머

스 제공가격에 대해서는 호텔객실 상품의 기준

가격이나, 호텔 공식사이트를 통해 예매한 가격

과 비교해 얼마만큼의 할인이 되었는지를 보기

위해, 호텔 공식사이트 제공 가격 또는 공식사이

트를 통한 예약 가격 대비 소셜커머스 가격의 할

인율을 측정하였다. 데이터 1차 수집은 2017년

10월 17일(화요일)에 수집하였고, 2차 수집은

일주일 후 같은 요일인 24일(화요일)에 수집하

였다. 일주일 간격으로 같은 객실 상품을 수집하
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<표 1> 데이터 로그알고리즘 적용 후 왜도와 첨도

변수　
평균 표준편차 왜도 첨도

통계량 통계량 통계량 표준오차 통계량 표준오차

로그_수량한정 1.581 0.503 0.067 0.221 -0.185 0.438

로그_시간한정 1.515 0.318 -0.400 0.194 1.633 0.385

로그_지리적거리 2.567 0.225 0.145 0.194 0.678 0.385

할인율 20.749 34.84 -0.703 0.194 0.996 0.385

로그_구매증가 0.625 0.502 0.805 0.220 0.877 0.437

였고, 객실의 기본가격에 대한 탐색을 위해 주중

으로 수집날짜를 설정했다. 데이터 수집에 앞서

소셜커머스를통한호텔객실상품구매가이루어

지는 상태를 확인한 결과, 일주일 정도의 기간이

면 등록된 객실 상품 하나당 적절한 구매증가가

이루어진다고 판단했고, 1차 시기와 2차 시기에

서 같은 요일을 측정하고자 하였으므로 일주일

단위로 수집기간을 정했다. 주말의 경우 객실에

대한 프로모션이나 이벤트 가격이 제시 되는 곳

이 있어 수집 날짜에서 제외되었다. 최종데이터

에서는 일주일 동안 없어진 상품과 패키지 상품,

객실의 상태가 스탠다드 더블이 아닌 상품, 객실

의 공시가를 확인할 수 없는 상품은 제외되었다.

본 연구는 웹스크래퍼 데이터 수집 프로그램을

통해 얻어진 데이터를 기반으로 통계프로그램

SPSS를 이용해 데이터의 기본적 특성에 대한

조사를 하였고, 가설검증을 진행하였다.

IV. 분석결과

1. 데이터 특성

본 연구의 소셜커머스에 제공된 호텔객실 상

품의 특성 중, 호텔의 성급은 1성급 호텔은 8개

로 약 5%에 해당했다. 2성급 호텔은 42개로 약

27%를 차지했다. 3성급 호텔은 57개, 약 36%

로 가장 많은 비율을 차지했다. 4성급 호텔은

44개, 28%로 3성급 다음으로많은비율을차지

했다. 5성급 호텔은 6개로 약 3.8%를 나타냈

다. 최종적으로 본 연구에서는 호텔 객실상품

157개가 분석에 활용되었다. 호텔의 위치를 파

악하는데 활용한 지하철역과의 거리에서 확인한

호텔과의인접한지하철역에대한정보는다음과

같다.

가장 많은 호텔이 위치한 역으로는 명동역이

12개로 7.6%를 나타냈다. 다음으로 많은 호텔

이 위치한 역으로는 역삼역이 10개로 약 6.4%

가 해당했다. 세 번째로 많은 역은 동대문역사공

원역으로 7개의 호텔이 위치해 전체에서 약

4.5%를 차지했다. 다음은 역 주변에 5개의 호

텔이 위치한 역으로 남부터미널역, 서울역, 을지

로3가역, 종로3가역이 나타났다. 역 주변에 4개

의 호텔이 위치한 역에는 공덕역, 구로디지털단

지역, 언주역, 종각역, 회현역이 나타났다. 3개

의 호텔이 위치한 역에는 동대문역, 몽촌토성역,

신길역, 신설동역, 을지로입구역, 이태원역, 장

한평역이 존재했다. 이외 나머지 역은 2개의 호

텔과 1개의 호텔이 인접해 있다.

2. 측정모형 분석

본 연구에서는 회귀분석을 활용해 가설검증을

하였다. 회귀분석을 함에 있어 먼저 선행되어야
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<그림 3> 연구모형 검증

<표 2> 가설검증 결과

가설 경로 경로계수 t 값 가설채택여부

H1 수량한정 → 구매증가 0.522*** 5.934 채택

H2 시간한정 → 구매증가 0.081 0.92 기각

H3 지리적 거리 → 구매증가 -0.156† -1.814 채택

H4 소셜커머스제공가격 → 구매증가 -0.037 -0.434 기각

주:
†
p<.1,

***
p<.001

할조건인데이터가정규분포를따르는지를확인

해야 한다. 정규분포를 따르는지 확인하기 위해

서 수집된 데이터의 왜도와 첨도를 확인해야 한

다. 왜도와 첨도의 값이 각각 -1~1, -7~7 사

이 값을 가지면 정규분포를 따른다고 볼 수 있다

(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010).

확인 결과 확보된 데이터가 정규분포를 갖지 못

하는 것으로 나타났다. 이 경우 수집한 값에 제

곱을하거나로그로데이터를변환하여정규화를

시킬 수 있는데 (Hair et al, 2010), 본 연구에

서는 로그 변환을 하였고 그 결과 <표 1>과 같이

나타났다.

자세히 살펴보면 왜도의 최소값은 –0.703,

최대값이 0.805로 정규분포 범위 안에 들어오는

것을 확인했다. 첨도 역시 최소값 –0.185, 최

대값 1.633으로 이상이 없는 것을 확인했다.

즉, 따라서 회귀분석을 실행 할 수 있는 조건을

갖추었다.

3. 가설검증

설정한 이론적 연구모형에 대한 연구가설을

검증하기 위하여 본 연구에서는 SPSS 통계 프

로그램을이용하였다. 모델의 인과관계를분석한

결과 <그림 3>과 같이 나타났다.

분석결과를 가설 중심으로 살펴보면 가설1과

가설2로 설정한 휴리스틱 메시지 중 수량한정과

시간한정 변수에서는 가설1인 수량한정만 구매

증가에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 해당경로의 경로계수는 0.522(t-value=
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5.934, p < 0.001)로 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 한편 체계적 메시지로 설정한 지

리적 거리와 소셜커머스 제공가격인 가설3과 가

설4 중에서는, 가설3으로 설정한 지리적 거리와

구매증가의관계에서경로계수가 -0.156(t-value

= -1.814, p < 0.1)으로 나타나 부(-)의 인과

관계를 가정한 가설이 지지되었다.

한편 시간한정과 구매증가의 관계를 설정한

가설2와 소셜커머스 제공가격과 구매증가의 관

계를 설정한 가설4는 각각, 경로계수 0.081

(t-value = 0.920, n.s), -0.037(t-value =

-0.434, n.s)로 나타나 통계적으로 유의하지 않

은 인과관계가 나타났다. 따라서 가설1과 가설3

은 채택되었고, 가설2와 가설4는 기각되었다.

이상의 결과는 <표 2>에 정리하였다.

수량한정이 구매증가에 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났는데 이는 찜하기 개수가 실제 구매

결정으로 이어져 이와 같은 결과가 나타났을 수

있으며, 혹은 찜하기 개수에 따라 수량한정을 느

끼면서동시에동조효과가소비자에게적용돼인

기 있는 상품이라고 생각해 구매한 것으로 해석

할 수 있다.

한편 시간한정은 유의하지 않은 것으로 나타

났는데, 이는소셜커머스에서시간한정보다는수

량한정 메시지 전달 전략을 더 적극적으로 나타

내고 있기 때문에 이러한 결과가 나온 것으로 해

석할 수 있다. 지리적 거리가 구매증가에 유의한

영향을미치는것으로나타났는데이는소셜커머

스를통해호텔객실을구매하는소비자들은호텔

의위치를주변교통수단과의거리까지고려해서

구매를 결정하기 때문이라고 볼 수 있겠다. 마지

막으로소셜커머스제공가격은유의하지않은결

과가 나타났는데, 이는 소비자가 소셜커머스 호

텔객실 구매 페이지 상에서 제시되는 가격이 명

확히 얼마나 가격면에서 혜택을 받았고, 얼마의

할인이 적용된 것인지를 바로 확인 할 수 없기

때문에소비자가인지하기에다른변수들에비해

상대적으로 구매 증가에 미치는 영향력이 약한

것으로 해석할 수 있겠다.

이상의 결과를 HSM에 입각하여 살펴보면 휴

리스틱 메시지로 설정한 두 개의 메시지 중에서

하나가 구매증가에 유의한 영향을 미쳤고, 체계

적 메시지 역시 두 개중 하나가 구매증가에 유의

한 정의영향을 미쳤다. 이를 토대로 소셜커머스

에서호텔객실상품을구매하는소비자는구매에

있어 해당 페이지가 제시하는 여러 정보를 함께

결합하여 탐색을 하고 구매를 한다. 즉, 휴리스

틱 메시지와 체계적 메시지 모두 구매 행동에 영

향을 미친다고 볼 수 있다. 이상의 결과는 오프

라인에서주어진정보나온라인환경에서의온라

인 리뷰, 상품정보 등의 정보를 휴리스틱 메시지

와 체계적 메시지로 구분하여 봤을 때, 두 가지

경우 모두 구매나 행동의도에 영향을 미친다는

이전 결과와 맥락을 같이 한다고 볼 수 있다

(Rodgers, Negash & Suk, 2005; Wei, Xu

& Islands, 2014; Zhang, Lu, Gupta &

Zhao, 2014).

4. 추가분석: 성급에 따른 차이분석

본 연구에서 측정한 구매증가에 영향을 주는

요인들이성급에따른차이가있는지를분석하고

자 낮은 성급(1,2,3성급)과 높은 성급(4,5성급)

으로 구분하여평균비교분석을실시하였다. 낮은

성급에 해당하는 호텔은 총 107개이고 높은 성

급에 해당하는 호텔은 50개로 나타났다. 다음

각 변수들에 있어서 두 집단간의 차이가 있는지

를 t-test를 통해 검증하였다. 이를 정리하면

<표 3>과 같다.

각 항목별 평균값에 대해 구체적으로 살펴보

면 다음과 같다. 먼저, 낮은 성급의 평균 수량한

정으로 나타난 찜하기 개수는 50.5개였고, 높은

성급은 67.8개로 나타났다. 높은 성급들의 호텔

에서 더 많은 찜하기 개수가 나타났지만 두 그룹
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<표 3> 변수의 성급에 따른 t-test 결과

　

　

낮은 성급 평균

(n = 107)

높은 성급 평균

(n = 50)
t값 유의확률

수량한정 50.5개 67.8개 1.106 0.270

시간한정 38.0일 50.2일 2.426** 0.016

지리적 거리 408.2미터 458.8미터 1.150 0.252

소셜커머스 제공가격 25.1% 11.3% -2.334** 0.021

주: **p<0.05

간 유의미한 평균차이를 보이진 않았다. 이는 소

셜커머스 사용자들이 호텔객실상품을 구매할 때,

호텔성급에 따라 구매를 예정하진 않고, 각자가

고려하는 다른 기준에 따라 다양하게 상품에 대

하여 찜하기를 하기 때문으로 해석된다. 또한,

지리적 거리의 성급 간 평균차이를 살펴보면 가

장 가까운 역과 호텔의 거리가 낮은 성급에서는

평균 408.2미터로 나타났고 높은 성급의 호텔에

서는 458.8미터로 수량한정 변수와 마찬가지로

큰 차이를 보이지 않았다. 이는 서울 내에 위치

한 역마다의 특성이 다르고 이러한 특성에 따라

인접 호텔이 높은 성급이 될 수도 있는 반면, 낮

은 성급의 호텔도 해당할 수 있기 때문에 이와

같이 두 그룹간 유의미한 평균 차이를 보이지 않

은 것으로 해석된다. 한편, 시간한정과 소셜커머

스제공가격은통계적으로유의한평균차이를보

이는 것으로 나타났다. 시간한정은 낮은 성급에

있어 평균 38일 정도 구매 가능일이 남아 있었

고, 높은 성급의 호텔들에서는 평균 50.2일 정

도 구매 가능일이 남아 있었다. 통계적으로 유의

한 평균차이를 보였는데 낮은 성급의 호텔들이

높은성급의호텔보다구매가능시간한정기간을

더짧게설정하여소셜커머스사용자들의구매를

이끌어내려는 전략을 구사한다고 해석할 수 있

다. 소셜커머스 제공가격으로 본 호텔 객실상품

의할인율역시통계적으로유의한평균차이가나

타났다. 낮은 성급의 호텔들에서는 평균 25.1%

의 할인율을 보였고, 높은 성급의 호텔의 경우

평균 11.3%의 할인율을 보였다. 호텔의 성급에

따라소셜커머스활용에있어가격전략을다르게

펼친다는 것을 확인할 수 있다.

V. 논의 및 결론

본 연구는 HSM을 소셜커머스 웹사이트에 나

타난 정보에 적용하여, 소셜커머스를 통해 호텔

객실을 구매하려는 소비자들의 정보처리과정을

휴리스틱과 체계적 처리과정 두 가지로 나누어

구분하고이처리과정에해당하는데이터가구매

량 증가에 어떠한 영향을 미쳤는지를 적용하였

다. 구체적으로휴리스틱정보처리과정에는희소

성메시지를체계적처리과정에는지리적거리와

소셜커머스 제공가격으로 구분하였다. 추가적으

로 희소성 메시지는 다시 수량 한정과 시간 한정

두 가지로 구분하여 총 4개의 변수를 제시했다.

즉, 휴리스틱 정보처리과정에 속하는 두 가지 데

이터와 체계적 정보처리과정에 속하는 두 가지

데이터가각각구매증가에어떠한영향을미쳤는

지를 살펴보았다. 본 연구는 SPSS를 이용해 연

구모형의가설검증을진행하였고호텔성급간차

이분석을 위해 t-test를 실시하였다.

연구결과, 휴리스틱 정보처리과정으로 본 수

량한정과 시간한정 메시지에서는 수량한정만 구

매증가에 유의한 정(+)의 영향관계를 나타냈다.

체계적 처리과정으로본지리적거리와소셜커머
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스 제공가격에서는 지리적 거리만 유의한 부(-)

의 영향관계를 나타냈다. 즉, 상품의 찜하기 개

수가 많을수록 실제 구매증가는 더 많이 이루어

졌고, 호텔과 인접한 지하철역과의 거리가 짧을

수록 구매증가가 많이 이루어졌다.

본 연구의 결과는 기존에 희소성 메시지 전략

에 대한 실증연구에서 수량과 시간으로 나누어

효과성을검증하는논문의결과들과같은결과를

나타냈는데, 일정한시간동안만구매가가능하게

하는시간한정보다는같은구매자들끼리일정한

양을 가지고 서로 경쟁해야 하는 수량한정 메시

지 전략이 더 효과적이라는 것이다(Jang, Ko

& Chang, 2015). 본 연구의 연구 결과 역시

상품의 찜하기 개수로 본 수량한정 메시지만이

구매증가에 유의한 영향을 미치기 때문에 기존

연구와 같은 맥락에서 해석 할 수 있겠다.

시간한정으로 설정한 구매가능 남은 시간이

구매증가에 영향을 미치지 못한 이유는 본 연구

의 데이터 수집과정에서 단기간(예: 24시간, 이

틀 등)동안 판매되는 프로모션형 객실 상품과 기

본적인 객실의 형태가 아닌 패키지 상품 등의 데

이터는제외가되었기때문에소셜커머스를통해

호텔객실을 구매하는 소비자들에게 시간한정 메

시지는 크게 구매의사결정에서 고려되는 부분이

아니었을 것이다.

한편, 체계적 정보처리과정에서는 지리적 거

리만이통계적으로유의한영향을미치는것으로

나타났다. 이는 실제 소셜커머스에서 판매되는

호텔객실 상품의 타이틀내용과 같이 해석할 수

있겠다. 대부분의 판매되는 상품의 타이틀에는

호텔이 인접 역과 얼마나 이동시간이 걸리는 지

를 명시하는 타이틀을 제시하고 있었다. 예를 들

어 ‘[역삼역 3분 거리] ◯◯호텔’ 이와 같은 형태

를 지니고 있다. 즉, 호텔 객실을 선택함에 있어

지하철역과의 가까운 거리가 소비자들에게 있어

중요한 정보임을 알 수 있고, 본 연구의 연구 결

과 역시 인접한 지하철역과의 거리가 짧을수록

구매증가가 더 많아지는 것을 확인했다.

반면 소셜커머스 제공가격은 통계적으로 유의

한 영향을 미치지 못했다. 이는 소셜커머스 사용

자들에게 소셜커머스 제공가격이 정확히 얼마의

할인율을 가지는지를 명확하게 제시하지 않고,

위메프가나 티몬가와 같이 애매한 특가 형식의

가격을 제시하기 때문에 제시가 된 가격이 소비

자의 구매의사결정을 돕지는 못했을 것이다. 따

라서 구매증가에 유의한 영향을 미치지 못한 것

으로 해석할 수 있다.

결론적으로 본 연구의 연구결과는 소셜커머스

에서 호텔객실 상품을 구매함에 있어 휴리스틱

정보처리과정과 체계적 처리과정을 모두 활용하

여 구매를 한다고 볼 수 있다. 이는 기존의

HSM연구에 있어서 휴리스틱과 체계적 처리과

정이정보를습득하거나받아들임에있어동시에

일어날 수 있다는 연구 결과들과 일치하는 결과

이다(이경영ㆍ양성병, 2013; Chiken, 1980;

Zhang & Watts, 2008).

호텔 성급을 낮은 성급(1,2,3성급)과 높은 성

급(4,5 성급)으로 나누어 소셜커머스에서 나타

난 정보들에 있어 평균차이가 나는지를 t-test를

통해 확인한 결과, 시간한정과 소셜커머스 제공

가격에서 통계적으로 유의한 차이를 보였다. 시

간한정 메시지에서는 호텔의 성급이 낮은 경우

구매가능 시간이 더 짧은 것으로 나타났는데 이

는 성급이 낮은 호텔이 객실 상품을 등록할 때,

구매가능 시간을 짧게 설정하여 성급이 높은 호

텔보다 시간한정 메시지 전달 전략을 더 적극적

으로 활용한 것이라고 해석할 수 있다.

소셜커머스 제공가격에 있어서는 호텔성급이

낮은 경우, 평균 할인율이 높은 성급에 비해 더

높은 것으로 나타났는데 이는 다음과 같은 맥락

에서 해석할 수 있겠다. 높은 성급의 호텔들의

경우 호텔의 공식홈페이지가 더 활성화 되어 있

고, 공식홈페이지를 통한 예약에 있어서 최저가

보장제도를 도입한 높은 성급의 호텔이 많기 때
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문에 낮은 성급의 호텔들이 소셜커머스가 제시

하는 가격에 있어서 할인율이 더 높게 나타난

것으로 보인다(Berezina & Semrad, 2015;

Israeli, 2002).

마지막으로 구매증가에 통계적으로 유의한 영

향을 준 변수와 성급 간 차이에서 유의한 평균차

이를 보인 변수가 일치하지 않는 것으로 나타났

다. 이는 연구에 활용된 데이터가 호텔객실 판매

소셜커머스에서 수집된 웹정보라는 점에 기인하

여 해석할 수 있다. 소셜커머스 특성상 다른 구

매채널과다르게구매페이지에제시되는정보에

는 호텔 객실 공급자가 올려놓은 정보가 있는 반

면, 소비자에 의해 형성되는 정보 또한 존재한

다. 구매증가라는 소비자에 의해 형성된 데이터

가 어떠한 정보에 의해 영향을 받는지와 소비자

의 관여 없이 순수 공급자가 제공하는 데이터를

성급별로 비교했기 때문에, 호텔 성급이 추구하

는 판매전략이나 호텔의 위치 등에 따라 많은 차

이를 가질 수 있다. 따라서 구매증가에 영향을

주는변수와데이터의평균값을성급별로확인한

차이가 나는 변수 사이에서는 일치할 수도, 일치

하지 않을 수도 있다.

앞서 제시한 본 연구의 결과는 다음과 같은 학

술적ㆍ실무적 시사점을 제시한다. 먼저 학술적

시사점은 다음과 같다. 첫째, 기존에 오프라인

환경에서 정보교류 상황이나 인터넷 게시판, 온

라인 리뷰와같은영역에서 HSM을 적용하여정

보처리나 지식습득과 같은 연구가 이루어져왔다.

본 연구에서는 HSM을 소셜커머스에 나타나는

상품 정보에 적용하여 정보를 두 가지로 나누어

보고 이 정보가 실제 구매증가에 영향을 미쳤는

지를 실증적으로 분석하는 연구를 함으로써

HSM의 이론적 확장에 기여했다는 학술적 시사

점을 가진다. 둘째, 희소성 메시지 전략을 활용

한 판매상황에 있어서 수량과 시간한정 두 가지

의 효과성 검증에 있어 본 연구의 연구결과 역시

기존 연구와 맥락을 같이 하면서 희소성 메시지

전략의 이론적 고찰을 했다는 학술적 시사점을

가진다. 마지막으로 소셜커머스와 호텔 객실에

대한 많은 연구들이 설문이나 실험설계 등의 방

법을 통해 실증연구를 수행해왔지만 본 연구는

웹데이터를가지고실증적분석을진행하였기때

문에 각각의 영역에 있어 추가적인 연구의 확장

을 도왔다는 점에서 학술적 시사점을 가진다.

실무적 시사점은 다음과 같이 제시할 수 있다.

우선, 소셜커머스는 상품의 찜하기 개수나 좋아

요 등의 상품 정보가 구매에 영향을 미칠 수 있

기때문에소비자들이이를적극적으로누르거나

활용할 수 있도록 관리를 할 필요가 있다. 더불

어, 수량이 한정적이라는 메시지를 소셜커머스

사용자들에게 지속적으로 노출시킴으로써 구매

를 유도하는 전략을 적극 활용할 필요가 있다.

예를 들어, 누적 구매량이나 곧 다른 소비자에

의해 구매가 이루어질 것이라는 등의 정보를 보

여줌으로써 구매를 이끌어 낼 수 있을 것이다.

둘째, 호텔에서는 자신들의 호텔위치가 인접한

역과의거리가가깝다는정보를상품의타이틀에

서 뿐만 아니라 따로 나타내어 구매를 유도할 수

있다. 예를 들어, 인접한 역이 어떠한 것들이 있

으며, 몇 번 출구에서 얼마나 걸리는지를 적극적

으로 홍보할 필요가 있다. 마지막으로 호텔에서

는 성급에 따라서 객실상품을 등록할 때, 강조하

거나 강조하지 말아야 할 정보들을 충분히 고려

해서 나눌 필요가 있고, 이를 전략적으로 전달할

수 있도록 해야 할 것이다(Ariffin & Maghzi,

2012; Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler,

2012). 예를 들어, 높은 성급의 호텔에서 공식

홈페이지를통한예약가격과소셜커머스에서제

시되는가격간의차이가크게나타난다면소비자

의입장에서는소셜커머스를통해객실을구매했

을 경우, 구매가격에 있어 불이익을 받을지도 모

른다라고 느낄 수 있기 때문에 이를 잘 조정해서

가격전략을펼쳐야한다. HSM을 적용한논문의

관점에서도실무적시사점을살펴보면, 객실상품
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에 대한 구매를 이끌어내기 위해서 공급자는 상

품에 대한 정보를 쉽고 빠르게 알아볼 수 있는

정보 뿐만 아니라 소비자가 자세히 알아야 하고

직관적으로나타내기힘든복잡한정보에대해서

는 탐색적인 시간을 가지고 정보를 확인할 수 있

도록 정보를 구성할 필요가 있다. 이는 기존의

HSM과 정교화가능성 모델을 온라인 쇼핑 혹은

모바일 관광상품에 적용하여 주변경로와 중심경

로, 휴리스틱 메시지와 체계적 메시지 모두 지속

사용의도와 구매의도에 긍정적 영향을 미쳤다는

기존 연구와 같은 맥락이라고 볼 수 있다

(Chang & Wu, 2012; Kim, Chung, Lee &

Preis, 2016).

앞서 제시한 시사점 및 연구의 의의와 함께 본

연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 첫째, 웹

데이터를 수집했음에도 소셜커머스 3사 중에서

가장 많은 거래가 이루어지는 쿠팡은 누적 구매

량을 제시하고 있지 않았기 때문에 제외가 되었

다. 즉, 모든 소셜커머스를 통해 이루어지는 거

래에 대한 데이터를 수집하지 못했기 때문에 일

반화를 함에 있어 다소 무리가 있을 수 있다. 따

라서 이후 연구에서는 객실의 공시가를 확인할

수 없는 상품에 대한 다른 연구 목적을 적용하여

연구를 할 필요가 있고, 쿠팡에 제시된 상품에

대해서도 파악을 할 필요가 있겠다.

둘째, 본 연구는 웹상에 나타난 데이터를 기반

으로 소비자들의 구매의도나 고객의 행동 의도

가 아닌 실제 구매가 이루어진 결과 데이터를

종속변수 설정하여 실증분석을 진행했고, 이를

통해 가설검증을 진행했다. 따라서 기존 연구와

의 데이터 수집과 분석, 분석단위가 차이점을

갖는다. 이러한 면에서 소비자들이 특정한 구매

에 이르게 된 이유를 구체적으로 파악하기 힘들

다. 따라서 향후 연구에서는 웹 데이터와 이를

부연설명해 줄 수 있는 설문조사를 결합하여 진

행한다면 더 풍부한 해석이 가능할 것으로 판단

할 수 있다.
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