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A B S T R A C T

As social commerce has rapidly grown, a number of studies have been conducted to investigate into 
an individual’s intention to use social commerce. Considering the benefits related to the social 
commerce, there still remain opportunities for identifying some key variables that may help explain the 
continuous usage intention in social commerce. In particular, there has been little empirical work in this 
area to understand why people continuously use the social commerce. In this study, drawing on the 
main variables such as hedonic need fulfillment of social commerce and complementarities of social 
commerce, we develop and test a model of an individual's continuous usage intention in social 
commerce. Our model posits that both hedonic need fulfillment and complementarities of social 
commerce affect continuous intention by mediating both expected confirmation and satisfaction. Survey 
data collected from social commerce consumers were used to test the model by using PLS (partial least 
squares) analysis. According to our results, hedonic need fulfillment and complementarities of social 
commerce affected both expected confirmation and satisfaction, respectively. We also found that expected 
confirmation has a positive effect on satisfaction, which leads to the individuals’’ continuous usage 
intention. Based on our empirical findings, the implications for both research and practice are discussed.

Ⓒ 2014 KKITS All rights reserved

K E Y W O R D S :  Social commerce, Hedonic need fulfillment, Complementarities of social commerce, 
Continuous usage intention

A R T I C L E   I N F O : Received 6 October 2014, Revised 12 December 2014, Accepted 12 December 2014.

*Corresponding author is with the College of Tourism 
and Distribution Management, Hyupsung University, 
Gyeonggi-Do, 445-745, KOREA.

E-mail address: sangch77@gmail.com 



- 664 -

Journal of Knowledge Information Technology and Systems(JKITS), Vol. 9, No. 6, pp. 663~674, December 2014

1. 서 론

소셜커머스에 대한 정의는 아직 명확하게 규정

되고 있지 않지만, Yadav et al.[1]은 기존의 연구

들에서 정의된 소셜커머스의 개념을 분석하여, 교

환관련 특성과 소셜 미디어 환경 특성이라는 두 

가지 측면을 강조하고 있다. 이들 연구에 의하면, 

소셜커머스는 “컴퓨터로 매개되는 사회적 환경에

서 개인의 사회적 연결망 안에서 발생하거나 혹은 

그 사회적 연결망에 의하여 영향을 받는 거래교환

과 연관되어 있는 활동들”로 정의되며, 그 활동들

은 해당 거래교환의 욕구 인식, 선구매, 구매 및 

재구매 등의 각 단계에 대응하는 것이다.

소셜커머스는 매우 빠르게 성장하고 있지만, 고

객은 다양한 측면에서 소셜커머스에 대한 위험을 

지각하고 있다. 예를 들어, 소셜커머스 업체 및 제

휴 판매 업체에 대한 불신, 소셜커머스에서 구입한 

제품 및 서비스에 대한 불확실성, 소셜커머스를 통

하여 구매 이후 제품 및 서비스 이용 과정에서 발

생하는 문제점, 소셜커머스를 통하여 구매 이후 제

품 및 서비스 이용이 불가할 경우에 발생하는 손

실 등이 소셜커머스에 대한 대표적인 위험이다[2]. 

이러한 소셜커머스에 대한 고객들의 불만은 소셜

커머스의 지속적인 이용에 부정적인 영향을 미치

게 되고, 소셜커머스 시장의 성장을 저해하고 그 

성장 가능성의 한계를 유발하고 있다.

비록 소셜커머스가 이러한 어려움을 가지고 있

을 뿐만 아니라 전통적인 전자상거래의 일부로 여

겨지기도 하지만, 소셜커머스는 2010년 이후 전 세

계적인 현상으로 자리 잡기 시작하여 고객들의 구

매 경험에 새로운 가치를 제공함으로써 고객들을 

유인하고 있다. 즉 고객 측면에서 새로운 가치 측

면에 대한 이해가 필요한 시점이다[3]. 최근 소셜커

머스 업체들도 이러한 소셜커머스의 한계를 극복

하고자 새로운 서비스를 통한 차별화를 시도하기 

위한 노력을 진행 중이다[4]. 이런 상황에서, 소셜

커머스의 초기 고객 유입에 관한 연구보다는 기존 

고객의 지속적 사용의도에 관한 연구가 매우 절실

해지고 있다고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 소셜커머스 고객들의 지

속적 사용의도에 영향을 미치는 두 가지 특성에 

대하여 초점을 맞추고자 한다. 첫째, 소셜커머스가 

고객에게 제공하는 유희성에 대한 보다 폭넓은 이

해가 필요하다. 한국을 포함한 대부분의 아시아 지

역에서의 소셜커머스에 대한 연구가 소셜커머스의 

높은 할인율에 근거한 경제적 이득 측면에서 고객

의 사용 의도를 파악하였지만, 소셜커머스를 통한 

쇼핑 체험 과정에서 얻게 되는 사회적 즐거움이 

함께 이해되어야 할 필요성이 제기되고 있다[3]. 

둘째, 소셜커머스는 초기에 브랜딩 기능에 초점

이 맞추어져 왔지만, 차츰 거래 기능으로 초점이 

옮겨 가고 있다. 소셜커머스는 카탈로그 기반의 전

통적인 전자상거래(e-commerce)와는 달리, 가상의 

시장과 전통적인 시장을 결합하는 특성을 가지고 

있다[5]. 또한 소셜커머스는 스마트폰과 위치정보를 

통합할 수 있는 기술의 발전으로 인하여, 온라인이

라는 가상의 세계와 물리적 세계를 통합할 수 있

는 기능을 완성시켰다. 이러한 기능은 소셜커머스 

고객으로 하여금 물리적 세계에서의 쇼핑 체험과 

가상의 세계에서의 쇼핑 체험을 통합하고, 서로 보

완해 줄 수 있는 거래 방식의 보완성을 제공해 줄 

수 있게 되었다[3].

이와 관련하여, 본 연구는 기존의 소셜커머스 개

인 사용자 입장에서 소셜커머스가 제공하는 주요 

가치인 유희성과 보완성이 소셜커머스에 대한 기

대 충족과 만족도에 영향을 미치고, 최종적으로 소

셜커머스의 지속적 사용의도에 영향을 미치는지를 

살펴보고자 한다. 본 연구에서는 2장에서 이론적 

배경을 살펴본 후, 이를 바탕으로 연구 모형과 가

설을 제시하고자 한다. 3장에서는 연구방법론을, 4
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장에서 그 결과를 제시하고자 한다. 마지막으로, 5

장에서는 결론 및 연구의의를 논의하고자 한다.

2. 문헌 고찰 및 가설 개발

2.1 소셜커머스

소셜커머스는 소셜네트워킹서비스를 기반으로 

출현하였지만, 이제는 소셜네트워킹서비스의 혜택

과 경제적 가치를 넘어서는 것으로 간주되기도 한

다[6]. 대한상공회의소가 2만1천여개 온라인쇼핑

몰·쇼핑앱 방문 동향을 분석해 내놓은 ‘모바

일·인터넷쇼핑 소비자 동향 조사’[7]에 따르면, 

모바일쇼핑앱에서 ‘소셜커머스’이용 고객의 수

가 2012년 하반기 대비 250만명 늘어난 660만명에 

이르고 있다. 특히 스마트폰을 이용한 모바일쇼핑

은 시간과 공간의 제약이 없다는 특징으로 인하여 

더욱 성장할 것으로 예상되고 있으며, 이에 따라 

소셜커머스의 이용 고객은 더욱 증가할 것으로 전

망되고 있다. 또한 DMC미디어의 모바일 쇼핑 이용

실태 보고서[8]에 의하면, 모바일 쇼핑 중 소셜커머

스 쇼핑몰을 이용하는 비율이 60.1%로 가장 많았

으며, 이를 선호하는 이유로는 시간 장소 제약이 

없어서라는 응답이 84.8%로 가장 많았으며, 간편한 

결제방식(35.5%), 쇼핑시간 단축(35.5%) 등이 그 뒤

를 이었다.

최근에는 단순한 판매 방식, 경쟁사업자 증가 등

으로 침체된 소셜커머스 시장에서 살아남기 위하

여, 새로운 차별화된 서비스를 제공하고 있는 업체

들이 등장하고 있는 것으로 보고되고 있다[4]. 이들 

업체들은 개인화된 큐레이션 서비스 제공(예, 

Pickie, Pinpointing), 미디어 콘텐츠 도입(예, 

Sharpmen, Mr. Porter), 게임화 기법 도입(예, 

Sneakpeeq, Fantasy shopper), 무형 재화의 판매(예, 

TaskRabbit) 등의 새로운 서비스를 제공하면서, 초

기의 소셜커머스 업체들과 차별화를 시도하고 있

다고 한다[4].

2.2 소셜커머스의 선행 연구

국내 소셜커머스 시장은 소비자들의 많은 관심

을 받으며 빠르게 성장하고 있다. 초기 소셜커머스 

관련 연구들은 Davis[9]가 새로운 정보시스템 및 

기술 수용을 설명하기 위하여 개발한 기술수용모

델(TAM, Technology Acceptance Model)에 근거하

여 고객들의 행동의도와 실제 행동을 설명하여 왔

다. 한편 소셜커머스에 대한 고객 불만 등이 문제

점으로 제기되기 시작하면서, 소셜커머스 연구는 

소셜커머스의 서비스 품질에 주목하기 시작하였다. 

이들 연구들은 SERVQUAL[10]와 SERVPERF[11] 등

을 이용하여, 소셜커머스 서비스 품질에 대한 만족

도와 재구매 행동에 관한 관계를 다루어왔다. 

<표 1>에서 보는 바와 같이, 소셜커머스의 사용

의도에 영향을 미치는 요인들에 대한 연구들은 기

존의 기술수용모델, 확장된 기술수용모델, 서비스

품질관련 모델 등에서 제시된 대부분의 영향 요인

들을 대상으로 하여 수행되어 왔다. 이로 인해 소

셜커머스 자체의 기능적 유용성에 치우친 연구 결

과를 제시하고 있다. 즉, 지금까지 소셜커머스의 

관련 연구들은 TAM에서 제시하는 유용성과 용이

성과 같은 외적 동기에 주로 초점을 맞추고 있으

며, 내적동기와 관련된 연구는 미흡한 실정이다. 

여기에서 내적 동기란 특정 기술의 사용에 따른 

보상과 무관하며, 단지 그 행동 자체에서 즐거움이 

생겨 발생하는 동기로 정의된다[9]. 내적 동기를 나

타낼 수 있는 유희성은 정보기술 및 서비스 이용

에 중요한 영향을 미치는 것으로 보고되고 있다

[12]. 또한, 기존 연구들은 소셜커머스가 기존의 고

객이 사용하던 전통적인 구매나 온라인 구매 등을 

완벽하게 대체하는 것이 아니라 기존의 온라인 구
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매 방식을 보완해주는 특성이 있다는 점을 살펴보

지 못하고 있다. 

관련 연구 주요 이론 주요 연구 결과

Han, Kim, 
and Lee 
(2011)

혁신확산이론 등
비용절감, 충동구매, 사회적 영향, 의

사결정지원, 구전효과->구매 의도

Kwon, Kim, 
Park, and 
Lee (2011)

확장된 

기술수용모델

서비스품질, 정보품질, 시스템품질->

인지된 유용성

주관적 규범, 흥미성, 혁신성, 자기 효

능강->인지된 용이성

인지된 유용성, 인지된 용이성->지속

적 이용의도

Lee, and 
Noh (2011) 기술수용모델

지각된 용이성, 신뢰->지각된 유용성

사회적 규범, 지각된 유용성, 가격 의

식성->이용 의도

이용 의도->이용

Seo, and 
Lee (2011) 소셜네트워크이론

소셜네트워크의 구조적 특성, 관계적 

특성->신뢰

소셜네트워크의 구조적 특성, 관계적 

특성->만족

신뢰, 만족->구매 의도

Lee, and 
Hong 
(2012)

기대불일치이론

기대충족모델

기대충족->만족

기대충족->지속적인 사용의도

만족->지속적인 사용의도

Lee (2012)
확장된 

기술수용모델

인지된 유용성, 인지된 용이성, 인지

된 유희성, 혁신저향->이용 의향

Jin, and 
Lee (2012) SERVQUAL모델

정보성, 상품다양성, 소통가능성, 반응

성, 가격성->만족도

정보성, 상품다양성, 소통가능성, 반응

성, 가격성->재구매 의도

만족도->재구매 의도

Park, and 
Jeon (2012) 소비가치이론

기능적 가치, 감정적 가치, 금전적 가

치, 정보적 가치, 사회적 가지->태도

태도->재이용 의도

Noh, and 
Lee (2012) 기술수용모델

지각된 유용성, 지각된 용이성, 지각

된 위험->태도

태도->이용 의도

Choi, Kim, 
and Song 
(2012)

SERVPERF모델
유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감

성->만족도

Kang, and 
Kim (2013)

기술수용모델

계획적 행동이론

지각된 유용성, 지각된 용이성, 지각

된 즐거움, 지각된 위험->태도

태도->이용 의도

표 1. 소셜커머스 관련 연구 현황
Table 1. Prior studies on social commerce

따라서 본 연구는 기존의 연구에서 간과되어 왔

던 소셜커머스의 유희성과 보완성을 주요 요인으

로 파악하고, 이들 변수와 기대충족모델을 활용하

여 소셜커머스에 대한 고객의 지속적 사용의도를 

설명하고자 한다. 이는 소셜커머스는 지금까지 경

험한 적이 없는 새롭고 흥미로운 기능들을 이용하

여 고객의 취향에 맞는 제품을 제시함으로써, 모바

일 사용자에게 단순히 저렴한 가격으로의 쇼핑이 

아니라 즐거운 쇼핑 경험을 제공하고 있는 특징이 

있기 때문이다. 또한, 소셜커머스는 일부 단절되어 

있던 온라인 쇼핑과 오프라인 쇼핑의 벽을 메꾸어 

줌으로써[13], 기존의 쇼핑 수단을 보완해 주는 장

점을 제공해주는 특징을 가지고 있다는 점을 고려

하여 소셜커머스 사용의도의 주요 요인으로 간주

하였다.

2.3 소셜커머스의 유희성

유희성은 특정 정보기술이나 서비스를 이용하는 

과정에서 느끼는 즐거움과 기쁨의 경험에 대한 인

식을 의미한다[24]. 기존 연구에 의하면, 정보기술

이나 서비스 이용시에 갖게 되는 높은 수준의 즐

거움은 해당 정보기술이나 서비스에 대한 긍정적

인 감정과 만족이라는 인식을 이끌어내게 된다. 천

명환과 정철호[25]의 연구에서 SNS 사용자의 유희

성이 해당 서비스의 만족도에 영향을 미친다는 것

을 실증한 바 있다. 

소셜커머스는 특정 기간을 설정하여 새로운 제

품에 대한 가격할인을 제공하는 등의 다양한 프로

모션을 제공하면서, 고객들로 하여금 새로운 재미

와 기대감을 유발하는 특징을 가지고 있다[21]. 

따라서 소셜커머스를 이용하여 다양한 탐색과정

과 구매과정을 거치면서 소셜커머스 사용자가 느

끼는 즐거움은 커지게 되며, 이에 따라 소셜커머스

에 대한 기대 충족과 만족도는 높아지게 된다. 따

라서 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H1: 소셜커머스의 유희성은 소셜커머스에 대한 

고객의 기대 충족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 소셜커머스의 유희성은 소셜커머스에 대한 

고객의 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
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2.4 소셜커머스의 보완성

보완성은 새로운 제품이나 서비스를 기존의 제

품이나 서비스와 함께 사용할 때, 기존의 특정 제

품이나 서비스가 제공하는 가치의 부족한 측면을 

것을 보충하거나, 기존 제품이나 서비스가 제공하

는 가치를 강화시키는 특성을 의미한다[26].

기존의 온라인 쇼핑이 오프라인 쇼핑을 축소시

키는 측면이 있었다면, 소셜커머스는 오프라인 쇼

핑을 보완해 주는 특성을 가지고 있다. 소셜커머스

는 기존의 오프라인 쇼핑의 정보를 통합하여 제공

한다는 측면에서 보완적 성격을 가지고 있으며, 이

를 통해 오프라인 쇼핑의 새로운 홍보 매체의 역

할을 함으로써 새로운 시너지 효과를 제공하고 있

다. 따라서 소셜커머스를 이용하는 과정에서 고객

이 인식하게 되는 오프라인 쇼핑과 온라인 쇼핑의 

사용 가치가 함께 증가하게 되며, 이에 따라 소셜

커머스에 대한 기대 충족과 만족도는 높아지게 된

다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H3: 소셜커머스의 보완성은 소셜커머스에 대한 

유용성 고객의 기대 충족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H4: 소셜커머스의 보완성은 소셜커머스에 대한 

고객의 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.5 소셜커머스의 지속적 사용의도

정보기술 제품과 서비스에 대한 확장된 지속적 

사용의도 모형은 해당 제품과 서비스의 사용 이후

에 느끼는 유용성과 만족도가 해당 제품과 서비스

의 지속적 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 제시하고 있다[27]. 본 연구에서 기대충족은 

소셜커머스 사용과 실제 사용 후에 사용자 해당 

서비스에 대하여 가지고 있던 유용성에 대한 기대

가 충족된 정도를 의미한다.  한편, 만족도는 소셜

커머스 사용에 대한 지각된 만족도를 의미한다. 

기존 연구에 의하면, 소셜커머스의 사용자들은 

소셜커머스 사용 과정에서 형성된 기대충족이 높

을수록 그 만족도가 높아진다는 것을 보여주고 있

다[18]. 따라서 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H5: 소셜커머스에 대한 기대 충족은 소셜커머스

에 대한 고객의 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

한편, Bhattacherjee[28]가 제시한 바와 같이, 소

셜커머스의 사용 이전의 기대와 사용 후의 유용성

에 대한 기대충족이 수준이 높을수록, 소셜커머스

의 지속적 사용의도는 높을 것이라는 것을 예상할 

수 있다. 또한, 소셜 커머스에 대한 사용자의 높은 

만족도는 사용자의 지속적 사용의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것으로 예상된다[25]. 따라서 다음과 

같은 가설을 제시한다. 

H6: 소셜커머스에 대한 기대 충족은 소셜커머스

의 지속적 사용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H7: 소셜커머스에 대한 만족도는 소셜커머스의 

지속적 사용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

다음 <그림 1>은 지금까지 제시한 연구가설을 

모식화한 본 연구의 연구모형이다. 

그림 1. 연구모형
Figure. 1. Research Model
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3. 연구 방법

3.1 연구변수의 측정 항목

본 연구에 사용된 연구 변수들의 측정 항목은  

<표 2>에 제시하였다. 모든 연구 변수들은 7점의 

리커트 척도(Likert-type scales)를 사용하여 측정하

였다. 본 연구의 독립변수인 유희성은 Angst et al. 

[29]의 연구에서 제시된 설문 문항을, 보완성은 

Yang et al.[30]의 연구에서 활용된 설문 문항을 본 

연구에 맞게 수정하여 사용하였다. 한편, 기대충족

과 만족도는 불확실성은 Venkatesh et al.[31]가 사

용한 측정 도구를 사용하였다. 마지막으로, 본 연

구의 종속변수인 지속적 사용의도는 Park et al. 

[32]이 실증 연구에서 사용한 측정 도구를 활용하

였다.

3.2 자료수집 방법 및 표본 특성

본 연구는 대학생과 대학에 근무하는 직원들 중 

소셜커머스 사용 경험자로부터 설문에 대한 응답

을 제공받았다. 본 설문은 소셜커머스의 지속적 사

용의도에 영향을 미치는 선행 요인을 측정하고자 

하는 것을 목적으로 하기 때문에, 본 연구의 목적

에 가장 적절한 설문 응답자로 소셜커머스의 주된 

고객인 20대의 대학생과 이들 중 소셜커머스의 사

용 경험이 있는 자를 선택하였다.

본 연구는 총 223명으로부터 데이터를 수집하였

으며, 결측치를 제거한 후 최종 분석에 활용된 데

이터는 179개(응답 률: 80.3%)의 자료가 실증분석에 

활용되었다. 본 연구의 분석에 사용한 표본의 특성

은 <표 3>과 같다. 전체 표본 중 41.0%인 70명이 

남자(여자: 109명, 59.0%)로 나타났다. 한편, 대부분

의 응답자는 20대 (95.0%)이며, 모든 응답자가 대학 

재학 이상의 학력을 가지고 있다. 

연구변수 측정항목 설문 문항

유희성

유희성1 소셜커머스 이용은 나의 호기심을 충족시켜
준다.

유희성2 소셜커머스 이용은 나에게 새로운 경험을 제
공한다.

유희성3 소셜커머스 이용할 때, 새로운 세계를 탐험
한다는 느낌을 가진다.

유희성4 나는 소셜커머스를 즐기기 위해서 이용한다.

보완성

보완성1
기존구입 방법과 소셜커머스 모두 중요한 구

매방식이다.

보완성2
나에게 기존구입 방법과 소셜커머스는 서로 

간에 보완해 줄 수 있는 방식이다.

보완성3

기존구입 방식과 소셜커머스를 모두 이용하

는 것은 나에게 보다 많은 혜택을 제공해 준

다.

기대충족

기대충족1 내 처음 기대와 비교해 보았을 때, 소셜커머
스 이용은 유용하다고 본다.

기대충족2
내 처음 기대와 비교해 보았을 때, 소셜커머
스 이용은 나에게 구매기회를 더 많이 제공
한다.

기대충족3
내 처음 기대와 비교해 보았을 때, 소셜커머
스 이용은 내가 구입하고자 하는 물건을 얻
는데 도움이 된다고 본다.

기대충족4 내 처음 기대와 비교해 보았을 때, 소셜커머
스 이용은 나에게 도움이 된다.

만족도

만족도1 소셜커머스 이용은 즐겁다.

만족도2 소셜커머스 이용에 만족한다.

만족도3 소셜커머스 이용은 매력적이다.

지속적
사용의도

사용의도1 후회하여도 계속 방문하였다.

사용의도2 나는 계속해서 방문할 의지가 있다.

사용의도3 당시 실망하였어도 계속해서 방문할 의도가 
있었다.

사용의도4 당시에 원하는 제품이 없더라도 다음번에 다
시 와야겠다고 생각했었다.

표 2. 연구 변수의 측정 항목
Table 2. Survey items of constructs

응답자 특성 빈도 비율(%)

성별
남 70 41.0

여 109 59.0

연령

20-29 145 95.0

30-39 29 4.3

40-49 5 0.7

교육

대학 재학 126 87.2

대졸 41 10.3

대학원 재학 1 0.2

대학원졸 이상 11 2.4

업종

회사원 44 9.5

학생 126 86.3

공무원 1 0.7

서비스업 1 1.1

기타 7 2.4

표 3. 표본 특성
Table 3. Characteristics of responses 

4. 연구 결과

본 연구의 가설을 검증하기 위한 구조방정식 모
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형을 분석하기 위하여, 최소자승추정법(PLS: partial 

least square)에 근거하여 개발된 PLSgraph 2.0 프

로그램을 이용하여 측정모형과 구조모형을 평가하

였다. 

4.1 측정모형 평가

본 연구는 확인요인분석 (confirmatory factor 

analysis)을 수행하여, 측정모형의 평가에 필요한 측

정항목의 수렴 타당성과 판별 타당성을 확인하였

다[33]. 본 연구에서 사용된 모든 연구 변수들의 측

정 도구의 수렴타당성은 다음의 세 가지 기준을 

충족하는 지를 확인한 바, 구성개념 간의 수렴타당

성과 신뢰성이 확보되었다고 평가할 수 있었다. 첫

째, 각 측정 항목들의 요인적재값은 0.7으로 해당 

기준을 넘었다(표 4). 둘째, 종합신뢰성지수가 0.9이

상의 값을 가지면서 해당 기준을 충족함을 보여주

고 있다(표 5). 마지막으로, 각 연구 변수들의 추출

된 평균분산값(Average Variance Extracted, AVE)

이 0.5이상으로 나타나고 있다(표 5). 

측정항목 유희성 보완성 기대충족 만족도 지속적 
사용의도

유희성1 0.84 0.35 0.47 0.57 0.40

유희성2 0.89 0.34 0.58 0.64 0.39

유희성3 0.84 0.29 0.44 0.56 0.36

유희성4 0.77 0.26 0.36 0.54 0.42

보완성1 0.23 0.83 0.33 0.37 0.45

보완성2 0.35 0.91 0.47 0.49 0.46

보완성3 0.38 0.91 0.47 0.52 0.52

기대충족1 0.47 0.43 0.88 0.64 0.43

기대충족2 0.52 0.43 0.86 0.64 0.52

기대충족3 0.48 0.36 0.87 0.61 0.43

기대충족4 0.51 0.49 0.91 0.71 0.50

만족도1 0.67 0.50 0.67 0.90 0.56

만족도2 0.52 0.51 0.62 0.86 0.53

만족도3 0.67 0.43 0.70 0.93 0.53

사용의도1 0.32 0.27 0.33 0.37 0.79

사용의도2 0.48 0.56 0.54 0.61 0.89

사용의도3 0.39 0.34 0.38 0.46 0.84

사용의도4 0.35 0.57 0.50 0.53 0.85

표 4. 연구 변수의 요인 및 교차요인 적재값
Table 4. Item-factor loadings and cross-loadings of constructs

연구
변수

측정 항목 수
종합

신뢰성지수
AVE

Cronbach's 
Alpha

유희성 4 0.90 0.70 0.86

보완성 3 0.91 0.78 0.86

기대충족 4 0.93 0.78 0.90

만족도 3 0.93 0.81 0.88

지속적 
사용의도 4 0.91 0.71 0.87

표 5. 변수의 기술적 통계 및 신뢰성
Table 5. Descriptive statistics and reliability of constructs 

한편, 판별타당성에 대한 평가는 다음과 같은 두 

가지 조건을 확인하였다[33]. 첫째, <표 6>에서 보

는 바와 같이, 모든 잠재변수의 AVE 값의 제곱근 

값이 인접한 다른 상관계수와의 상관계수보다 커

야하는 조건을 만족하였다. 둘째, <표 4>에서 보는 

바와 같이, 각 측정 항목의 개별 요인 적재값이 다

른 잠재변수에 적재되는 값을 보여주는 교차 요인 

적재값보다 크게 나타나야 하는 조건을 만족하였

다. 따라서 본 연구의 측정 모형은 측정문항의 타

당성과 신뢰성을 모두 확보하고 있어, 가설 검증이 

가능할 만한 수준의 측정문항들로 구성되어 있음

을 보여주고 있다.

연구변수 유희성 보완성 기대충족 만족도 사용의도

유희성 0.84    

보완성 0.37 0.88   

기대충족 0.56 0.49 0.88  

만족도 0.69 0.53 0.74 0.90

지속적 
사용의도 0.47 0.54 0.53 0.60 0.84

표 6. 잠재변수의 상관관계
Table 6. Latent variable correlation matrix 

주) 대각선(굵은체)의 값은 각 개념에 대한 평균분산 추출값

(AVE)의 제곱근 값임.

4.2 구조모형 평가

본 연구에서 제시한 가설에 대한 구조모형 분석

은 PLS로 실시하였으며, 연구모형에서 제시한 변수

간의 인과관계는 <그림 2>에 도식화하였다. 본 연

구모형의 예측 변수들에 의한 지속적 사용의도의 
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R2 값은 37.9%, 기대충족의 설명력은 40.5%, 만족

도의 설명력은 68.5%로 나타나, 연구모형의 신뢰성

에 문제가 없는 것으로 판단된다. 

그림 2. PLS 분석 결과
Figure. 2. Results of PLS Analysis

본 연구에서 제시한 연구가설의 경로계수와 통

계적 유의성에 대한 구조모형 분석 결과는 다음과 

같다(표 7). 첫째, 유희성(H1, t=5.14, p=0.000)과 보

완성(H3, t=3.71, p=0.000)이 기대충족에 미치는 영

향은 모두 유의수준 0.001에서 유의한 것으로 나타

났다. 둘째, 유희성(H2, t=6.03, p=0.000)이 만족도에 

미치는 영향은 유의수준 0.001에서 유의한 것으로 

나타났으며, 보완성(H4, t=2.09, p=0.038)이 만족도에 

미치는 영향은 유의수준 0.05에서 유의한 것으로 

나타났다. 마지막으로, 기대충족과 만족도와의 관

계(H5, t=5.74, p=0.000)는 유의수준 0.001에서 유의

한 것으로 나타났다. 만족도와 지속적 사용의도와

의 관계(H7, t=3.80, p=0.000)도 유의수준 0.001에서 

유의한 것으로 나타났지만, 기대와 달리 기대충족

과 지속적 사용의도의 관계(H6, t=1.56, p=0.120)는 

통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다.

연구
가설

경로
경로
계수

t-값 p-값
채택 
여부

H1 유희성 -> 기대충족 0.44 5.14 0.000 채택

H2 유희성 -> 만족도 0.38 6.03 0.000  채택

H3 보완성 -> 기대충족 0.32 3.71 0.000  채택

H4 보완성 -> 만족도 0.17 2.09 0.038  채택

H5 기대충족 -> 만족도 0.44 5.74 0.000  채택

H6 기대충족 -> 사용의도 0.19 1.56 0.120  기각

H7 만족도 -> 사용의도 0.46 3.80 0.000  채택

표 7. 가설 검증 결과
Table 7. Hypotheses conclusions 

5. 결론 및 연구 의의

5.1 연구 요약 및 시사점

본 연구는 소셜커머스의 유희성과 보완성이 기

존의 연구에서 정보기술의 지속적 사용의도의 선

행요인으로 제시된 기대충족과 만족도에 영향을 

미치게 된다는 것을 실증적으로 제시하는 데 그 

목적과 공헌이 있다. 본 연구가 가지는 소셜커머스 

관련 연구에 대한 이론적 공헌은 기존의 소셜커머

스 연구에서 제시하지 못했던 소셜커머스의 고유

한 특성인 보완성의 영향에 대하여 살펴보았다는 

데 그 학문적 의의가 있다. 이는 향후 소셜커머스 

수용과 지속성 연구에서 소셜커머스 이용에 있어

서의 주요 선행 요인으로 고려할 수 있을 것이다.

본 연구에서 제시한 연구가설에 대한 분석 결과 

및 이를 통하여 얻을 수 있는 시사점은 다음과 같

이 제시할 수 있다. 첫째, 소셜커머스의 유희성과 

보완성은 소셜커머스의 기대충족과 만족도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 먼저 유희성 

관점에서, 소셜커머스 업체의 관리자는 소셜커머스

의 고객에게 단순한 구매 매체가 가지는 기능적 

측면에서 편리함뿐만 아니라, 고객이 소셜커머스의 

이용 과정에서 보다 도전적이고 흥미로운 즐거움

을 느낄 수 있도록 다양한 서비스와 콘텐츠를 제

공하기 위한 노력을 기울여야 할 것이다. 

또한, 보완성 관점에서, 본 연구 결과는 소셜커

머스가 온라인 쇼핑과 오프라인 쇼핑의 장점을 연

계시켜 주는 장점을 가지고 있음을 보여주고 있다. 

따라서 소셜커머스 업체의 관리자는 고객이 지역

기반의 소규모 오프라인 쇼핑에서 얻을 수 있는 

접근의 용이성과 편리함뿐만 아니라 온라인 쇼핑

을 통하여 얻을 수 있는 낮은 가격 등과 같은 장점

을 융합하여, 고객들에게 보다 많은 가치를 제공할 

수 있는 서비스를 개발하기 위한 노력을 기울여야 
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할 것이다. 

둘째, 소셜커머스의 기대충족은 만족도에 유의한 

영향을 미치며, 만족도가 높을수록 소셜커머스의 

지속적 사용의도는 높아지는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 기존 연구 결과를 지지하는 것으로 

[18], 소셜커머스의 고객을 유지하고 그들로 하여금 

지속적 사용을 유도하기 위해서는 소셜커머스 업

체가 고객의 서비스 만족도를 높이기 위한 방안을 

마련해야 할 것으로 보인다. 특히, 지역 기반의 소

규모 오프라인 쇼핑 과정에서 발생하는 고객들의 

불만에 대한 관리 방안은 매우 중요한 요소로 보

인다. 

마지막으로, 소셜커머스의 기대충족은 지속적 사

용의도에 직접적인 영향은 없는 것으로 나타났다. 

이는 소셜커머스의 지속적 사용의도를 위해서는 

고객의 만족도가 매우 중요한 역할을 한다는 것을 

보여주는 것이다. 즉, 소셜커머스에 대한 고객의 

기대가 충족된다 하더라도, 이러한 기대충족은 소

셜커머스의 전반적인 서비스에 대한 만족도를 매

개로 하여 지속적 사용의도에 영향을 미친다는 것

을 보여준다. 따라서 소셜커머스 업체가 고객의 만

족도를 높이기 위하여 기울여야 하는 노력의 필요

성을 재확인시켜 주고 있다.

한편 실무적 시사점으로, 소셜커머스 업체는 온

라인 쇼핑과 오프라인 쇼핑에서 고객이 얻을 수 

있는 가치를 상호보완해줄 수 있는 새로운 구매 

방식뿐만 아니라 고유한 판매 제품과 서비스를 개

발하는 것이 무엇보다도 중요하다. 이를 통해, 소

셜커머스는 기존의 온라인쇼핑업체와의 차별화를 

달성할 수 있을 것이며, 이를 통해 소셜커머스 업

체는 경쟁우위를 획득할 수 있을 것이다. 

또한 고객이 오프라인 쇼핑에서 느끼는 불편함

을 해결하고 온라인 쇼핑의 장점을 부가한다면, 새

로운 비즈니스 기회도 도출할 수 있을 것으로 예

상된다. 이러한 과정 속에, 고객의 즐거움을 배가

할 수 있는 판매 방식을 개발한다면, 고객의 기대

충족과 만족도는 크게 향상될 것이다. 

5.2 연구 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 학술적 의의를 도출하였음에도 불구

하고, 다음과 같은 한계점을 가지고 있으며 향후 

연구는 이를 극복하기 위한 방향으로 진행되어야 

할 것이다. 첫째, 본 연구 결과에 의하면, 소셜커머

스의 기대충족이 지속적 사용의도에 유의한 영향

을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 비록 만족도를 

통한 간접효과가 증명이 되긴 하였으나, 기대충족

과 지속적 사용의도의 관계에 영향을 미치는 미지

의 변수가 존재할 것으로 기대된다. 예를 들어, 소

셜커머스 사이트에 대한 기대충족이 이루어졌다고 

하더라도, 이를 통해 구입한 제품이나 서비스에 대

한 기대충족이 이루어지지 않을 경우에는 해당 소

셜커머스 사이트에 대한 지속적 사용의도가 존재

하지 않을 수도 있을 것으로 예상된다. 따라서 향

후 연구에서는 이러한 개연성에 대해 보다 자세하

게 탐색해 보아야 할 것이다. 

둘째, 본 연구는 응답자가 주로 사용하는 소셜커

머스의 유형을 고려하지 않았다. 기존 연구에 의하

면, 소셜커머스는 소셜 링크형, 소셜 웹형, 오프라

인 연동형, 공동구매형 등으로 구분된다[13]. 본 연

구에서 제시한 유희성과 보완성의 수준은 이러한 

소셜커머스의 유형에 따라 달라질 수 있기 때문에, 

향후 연구에서는 이러한 소셜커머스 유형 등을 고

려하여 진행할 필요가 있을 것이다. 

마지막으로, 최근 소셜커머스에 대한 긍정적 평

가는, 소셜커머스의 서비스 수준에 대한 고객 불만

이 점점 커지고 있는 상황이다. 본 연구는 이렇게 

커져가고 있는 소셜커머스에 대한 고객의 부정적 

평가 측면을 고려하지 않았으나, 고객의 지각된 위

험 등은 소셜커머스의 지속적 사용의도에 영향을 
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소셜커머스의 유희성 및 보완성이 지속적 

사용의도에 미치는 영향에 관한 연구

류성열1, 박상철2, 곽수환3

1대진대학교 경영학과
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요  약

소셜커머스가 급격히 성장함에 따라, 개인 소비자

들의 소셜커머스 이용의도를 살펴보고자 하는 많은 

연구들이 수행되어 왔다. 소셜커머스와 관련된 혜택들

을 고려해 볼 때, 소셜커머스 연구에서 소비자의 지속

사용의도를 설명하는 핵심 변수들을 확인해야 하는 

가능성은 여전히 남아있다. 특히, 소비자들이 왜 소셜

커머스를 지속적으로 사용하는지에 대한 이해를 확인

하려는 실증연구는 미흡한 실정이다. 본 연구에서는 

선행연구를 통하여, 소셜커머스의 지속적 사용의도에 

영향을 주는 선행 요인으로 유희성과 보완성이라는 

변수를 도출하였다. 유희성은 특정 정보기술이나 서비

스를 이용하는 과정에서 느끼는 즐거움과 기쁨의 경

험에 대한 인식을 의미한다. 보완성은 새로운 제품이

나 서비스를 기존의 제품이나 서비스와 함께 사용할 

때, 기존의 특정 제품이나 서비스가 제공하는 가치의 

부족한 측면을 것을 보충하거나, 기존 제품이나 서비

스가 제공하는 가치를 강화시키는 특성을 의미한다. 

본 연구에서는 도출된 핵심변수인 유희성과 보완성은 

각각 기대충족과 만족도를 매개하여 소비자의 지속적 

사용의도에 영향을 미친다는 연구모형을 설정하였다. 

본 연구의 분석은 설문조사를 통하여 이루어졌으며, 

총 179개 설문자료를 바탕으로 최소자승추정법을 활

용하여 연구모형을 검증하였다. 실증분석 결과, 소셜

커머스의 유희성과 보완성이 소셜커머스의 기대충족

과 만족도에 영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 기

대충족은 고객의 만족도에 영향을 주고, 만족도는 지

속적 사용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 

연구에서는 실증 분석 결과를 토대로 학술적 시사점

과 실무적 시사점을 제안하였다. 
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