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Abstract

This research investigates the characteristics of the mobile social commerce and explores the moderating

effects of perceived risk and price sensitivity. This survey targeted consumers in their 20s to 30s who use

mobile social commerce applications. We used 261 questionnaires for the final statistical analysis. Descrip-

tive analysis, factor analysis, reliability analysis, and hierarchical regression analysis were applied in the

data analysis. The results are summarized as follows. First, characteristics of mobile social commerce are

composed of economics, informativeness, entertainment and promotion. Second, perceived risk (which had

a negative effect on purchase intention) had moderating effects between perceived risk and economics or

entertainment. Third, price sensitivity (which had a positive effect on purchase intention) had a moderating

effect between price sensitivity and promotion. This study contributes to the disclosure of the role of perc-

eived risk and price sensitivity as moderating factors between the characteristics of mobile social commerce

and purchase intention. Finally, useful implications (both academic and practical) are provided for fashion

retail managers.
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I. 서 론

온라인 쇼핑시장은 오프라인 쇼핑시장의 정체에도 불

구하고 최근 5년간 연평균 성장률(Compound Annual Gro-

wth Rate) 17%를 기록하면서, 전체 유통시장의 성장을 견

인하고 있다(Ahn, 2015). 그 동안은 다양한 상품군과 가

격경쟁력을 기반으로 한 오픈마켓이 온라인 쇼핑시장의

성장을 주도해 왔지만, 최근 파격적인 가격할인, 로켓배

송, 큐레이션 차별화, 모바일 거래의 최적화 등을 강점으

로 한 소셜커머스 시장이 급성장하면서 온라인 시장 성

장의 새로운 동력으로 부상하고 있다(Ahn, 2015). 현재

소셜커머스는 2011년 8,000억 원에서 2014년 4조 5천억
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원으로 연평균 성장률 77.8%에 달하는 빠른 성장 속에

서 영업손실의 증가 및 소비자 불신 등과 같은 문제점

을 보이고 있지만, 모바일 쇼핑거래에 최적화된 구조를

가지고 있다는 장점으로 인해 앞으로 온라인 시장을 선

도할 것으로 예측되고 있다(Kim, 2016).

소셜커머스는 미국에서 그루폰(Groupon)의 성공 이후

세계적으로 확산되었고, 국내에는 2010년 위폰(Wipon)

과 티켓몬스터(Ticket Monstor)가 처음으로 소셜커머스

시장을 열었다. 소셜커머스 시장이 붐을 이루면서 소셜

커머스 업체는 2011년 200여개까지 증가하였으나, 현

재는 쿠팡(Coupang), 티켓몬스터, 위메이크프라이스(We

Make Price)가 3강 체제를 구축하고 있다. 소셜커머스에

서 가장 많이 판매되는 상품이나 서비스는 여전히 식사

나 음료 교환쿠폰(62.4%)으로 집계되고 있지만, 패션상

품(45.6%)이나 화장품(28.1%)도 높은 비중을 차지하는

등 거래되는 상품이 점차 확장되는 추세이다(Lee, 2013).

소셜커머스가 최근 주목을 받고 있는 가장 큰 이유 중

의 하나는 모바일 쇼핑의 급속한 성장과 높은 관련이 있

다. 한국인터넷진흥원의 ‘2015년 인터넷 이용실태 조사’

에 따르면, 최근 3년간 PC를 통한 쇼핑은 지속적인 하

락세를 보인 반면, 모바일 쇼핑은 지속적인 상승세를 보

이고 있어 전체 온라인 커머스 시장은 모바일 중심으로

재편되고 있다(Ministry of Science, ICT and Future Plan-

ning, & Korea Internet & Security Agency [KISA], 2015).

이러한 현상은 특히 소셜커머스에서 집중적으로 나타나

고 있는데, 현재 소셜커머스에서 모바일 사용률은 60~

70% 정도로 매우 높은 수치를 보이고 있다(Lim, 2015).

이는 MD가 선별한 비교적 소량의 제품들로 구성되는

소셜커머스의 경우 한정된 화면에 제한된 정보만을 제

공해야 하는 모바일 커머스 상황에 더 적합할 수 있기 때

문이다(Lim, 2015). 특히 패션 ·뷰티의 주 소비층인 20

~30대 여성의 구매비중이 PC에서보다 모바일에서 훨씬

높게 나타나는 것을 감안할 때(J. H. Kim, 2013), 모바일

소셜커머스는 패션기업에게 있어서 중요한 유통채널의

대안이 될 것으로 보인다.

지금까지 마케팅 측면에서 소셜커머스를 다룬 선행연

구들은 이용동기에 따른 구매만족이나 재구매의도 등에

서의 차이를 규명하는 것에 주안점을 두어 왔다(Baek &

Han, 2015; E. K. Han et al., 2011; H. J. Lee, 2014). 이와

함께, 기술수용모형(Sun, 2014), 서비스 품질(Jin & Lee,

2012), 지각된 가치(Jo & Heo, 2014; Lee et al., 2011),

소셜커머스의 특성(S. Han et al., 2011; Jin & Park, 2013;

Kim, 2014; Kim & Park, 2013; Lee & Lee, 2016) 등도

소셜커머스 연구의 중요한 부분으로 다루어지고 있다.

최근 모바일 쇼핑앱이 중요한 유통채널로 부각되고

있지만 선행연구들은 대부분 PC를 이용한 구매상황에

서의 소셜커머스를 다루고 있어 유통채널의 확장이라는

측면에서 추가 연구의 필요성이 제기되고 있다. 모바일

을 중심으로 소셜커머스를 다룬 연구들도 일부 진행되

고 있지만(Baek & Han, 2015; Jin & Park, 2013), 소셜

커머스의 특성이나 동기와 만족, 구매의도 간의 관계를

단선적으로만 다루고 있어, 실제 모바일 앱 사용자들의

특성에 따른 구매행동 변화를 체계적으로 설명하지 못

하고 있다. 모바일 커머스는 전통적인 쇼핑환경에 비해

높은 불확실성을 가지고 있으며, 특히 실제로 만져보거

나 착용해 보지 않은 상황에서의 제품구매는 높은 불안

감을 조성할 수 있다(Wu & Wang, 2005). 따라서 모바일

커머스에 대해 지각된 위험은 소비자의 구매행동을 방

해하거나 변화시키는 중요한 역할을 할 것으로 판단된

다(Luo et al., 2010). 또한 온라인상에서 항시 오픈되어

있는 가격비교정보는 소비자들의 스마트한 소비를 부

추기면서 그들을 가격사냥꾼(price hunter)으로 만들고

있다. 따라서 상시적 가격할인을 제공하는 소셜커머스

에서는 다른 커머스 유형에서보다 소비자의 가격민감

성이 중요한 역할을 할 것으로 보인다.

본 연구는 소셜커머스의 확장채널 중 하나인 모바일

소셜커머스를 중심으로 그 특성을 유형화하고, 모바일

소셜커머스의 특성과 구매의도와의 관계를 규명하는 것

을 목적으로 한다. 본 연구는 다음과 같은 측면에서 선

행연구의 결과를 보완 및 확장하고자 한다. 첫째, 특정

커머스가 온라인상에서 구현되든 모바일상에서 구현되

든 커머스가 주는 혜택에 대한 소비자 반응은 동일할 수

있지만, 커머스에 접근하기 위해 어떤 매체를 사용하느

냐는 소비자의 구매행동을 변화시키는 중요한 영향요인

이 될 수 있다. 따라서 본 연구는 모바일 앱을 사용하는

소비자들의 지각된 위험을 조절변수로 도입하여, 모바

일 소셜커머스의 특수성을 설명하고자 한다. 둘째, 일반

적인 온라인 커머스와 다른 소셜커머스만의 차별점은

상시적 높은 가격할인의 판매방식을 가지는 것으로, 이

용자가 가격할인에 대해 어떤 태도를 보이는가는 소셜

커머스에서의 구매행동에 큰 영향을 미치게 될 것이다.

따라서 본 연구는 모바일 소셜커머스의 이용자들의 가

격민감성을 두 번째 조절변수로 도입하여 모바일 소셜

커머스의 특수성을 설명하고자 한다.

본 연구의 결과는 멀티채널을 넘어 옴니채널을 준비

하는 패션기업들의 채널확장 전략에 도움이 되는 기초
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자료가 될 것으로 사료된다.

II. 이론적 배경

1. 모바일 소셜커머스의 개념 및 특징

소셜커머스는 기존의 e-커머스에 소셜네트워크의 효

과가 결합된 새로운 개념으로, 파격적인 할인율과 제한

된 인원과 시간을 거래조건으로 하는 비즈니스 모델을

말한다(S. Han et al., 2011; Lee et al., 2011). 소셜커머

스는 원래 SNS를 통한 소비자의 능동적인 참여가 중심

이 되는 상거래의 의미로 사용되었지만(Stephen & Tou-

bia, 2010), 현재 국내에서는 ‘소셜’보다는 ‘가격할인’이

중심이 되는 공동구매방식의 커머스로 이해되고 있다(Jo

& Heo, 2014). 기존의 온라인 쇼핑몰에서도 공동구매방

식을 활용한 유사한 서비스가 진행되어 왔지만, 실시간

성과 확산성에 기반하여, 일정 고객에게 제한된 수량의

상품과 서비스를 할인된 가격으로 판매한다는 측면에서

차이를 보인다(Jin & Lee, 2012; Kim & Park, 2013).

소셜커머스를 다룬 선행연구들은 소셜커머스의 만족

이나 구매의도에 주요한 영향요인으로 소셜커머스의

특징이나 이용동기를 제시하고 있다. 관광상품 구매상

황에서 소셜커머스를 연구한 Lee and Lee(2016)는 소셜

커머스의 구매특성을 편리성, 경제성, 정보서비스 품질,

보안성, 상호작용성, 다양성으로 구분하였고, Kim(2014)

의 연구에서는 소셜커머스의 특성을 경제성, 편의성, 유

희성, 상호작용 등으로 제시하였다. 이와 유사하게 소셜

커머스의 만족이나 재구매행동에 영향을 주는 주요 변

인으로 이용동기를 사용한 연구들도 진행되고 있다. E.

K. Han et al.(2011)의 연구에서는 소셜커머스의 이용동

기로 경제성, 정보획득성, 흥미성, 편리성이 도출되었고,

H. J. Lee(2014)의 연구에서는 정보제공성, 쾌락성, 경제

성, 상호작용성이 제시되었다.

위에서 제시된 소셜커머스 연구들이 대부분 온라인 상

황에서 연구된 것에 비해, 드물게 모바일 상황을 다룬 일

부 연구들도 진행되고 있다. Jin and Park(2013)은 모바

일 소셜커머스의 특성으로 제품정보, 할인율, 디자인, 상

호작용성을 제시하였고, Baek and Han(2015)의 연구에

서는 모바일 소셜커머스의 이용동기로 사회적 동기, 기

능적 동기, 유희적 동기, 경제적 동기를 제시하였다. Jin

and Park(2013)의 연구에서는 모바일 소셜커머스의 특성

으로 기존 온라인 중심 연구들과 다소 다른 척도를 사

용하고 있지만, 실제로 제품정보는 정보제공성과, 할인

율은 판촉성과, 디자인은 인터페이스상의 사용편리성과

유사한 개념으로 볼 수 있다. 따라서 소셜커머스의 특성

은 온라인 또는 모바일 상황에 따라 크게 다르지 않은

것으로 나타나고 있다.

이상의 선행연구들을 종합해 볼 때, 소셜커머스의 특

성은 경제성, 정보제공성, 오락성, 편리성 등으로 요약될

수 있다. 소셜커머스에서의 경제성은 제품이나 서비스를

구매하는 비용뿐만 아니라 제품구매과정에서 요구되는

탐색 비용까지도 포함하는 개념이다(Kim & Park, 2013).

즉, 일반적인 온라인 구매와 마찬가지로 소셜미디어를

통한 거래는 시간과 비용을 절감할 수 있고, 더 낮은 가

격으로 더 높은 품질의 제품이나 서비스를 구매할 수 있

는 특징을 가지고 있다(H. J. Lee, 2014).

소셜커머스의 또 다른 특징 중의 하나는 쇼핑미디어

로서 뿐만 아니라 정보를 얻는 플랫폼으로서의 기능도

수행한다는 것이다(E. K. Han et al., 2011). Ju and Rhee

(2014)는 소셜머커스에 대한 질적 연구에서 소셜커머스

가 기존의 온라인 상거래에서는 제공되지 않은 제품이

나 서비스 관련 매장위치, 가격, 부가정보 등을 한 화면

에서 제공받을 수 있는 것이 이용자 선호의 중요한 동

기라고 설명하였다.

소셜커머스에서의 오락성은 쇼핑과정을 통해 얻는 감

각적이고 감성적인 측면을 말하는데, 일부 연구들은 쾌

락적 가치가 실용적 가치보다 특정 상품의 구매나 점포

선택에 더 큰 영향요인이라고 설명하고 있다(Jones et

al., 2006). Shin(2013)의 연구에서는 소비자들이 소셜커

머스에서 얻게 되는 즐거움이 구매의지 형성에 중요한

역할을 한다고 제시하였고, B. Kim(2013)의 연구에서도

소셜커머스의 사이트 밀착도에 미치는 가장 큰 영향요

인이 쇼핑즐거움이라고 강조하였다.

소셜커머스에서 편리성은 노력이나 시간의 절감, 편

리하고 신속한 상품검색 등 쇼핑에서의 효율성이라는

개념을 포함하고 있는데, 이는 경제성의 개념과 유사한

부분이 많다. 이에 본 연구에서는 편리성 대신 판촉성의

개념을 추가하고자 한다. 다양한 제휴 이벤트나 할인혜

택 등과 같은 판촉활동은 소셜커머스의 핵심적인 판매

수단의 하나로 이용자들의 구매욕구를 촉진시키고 계획

되지 않은 수요를 창출하는데 기여하고 있다(Jin & Lee,

2012). Jin and Lee(2012)의 연구에서 ‘가격유인’, ‘반값

매력’ 등 판촉성과 유사하게 측정된 가격성은 커머스 품

질 중 만족에 영향을 미치는 중요한 요인일 뿐만 아니

라, 재구매의도에 영향을 주는 유일한 요인으로 나타났

다. 따라서 판촉성은 구매행동에 중요한 역할을 할 것으
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로 예측된다.

2. 지각된 위험

1) 지각된 위험의 주효과

지각된 위험(perceived risk)은 특정 소비자 행동의 결

과로 나타날 수 있는 손실의 가능성을 말하는 것으로

(Peter & Ryan, 1976), 일반적으로 특정 제품이나 서비스

등의 구매상황에서 브랜드, 상품, 점포, 구매방법 등에

대해 느끼는 주관적인 불확실성이나 불안 등의 개념으

로 사용된다(Dowling & Staelin, 1994). 소비자 행동분야

에서 지각된 위험이 중요한 변수로 다루어지는 이유는

지각된 위험이 높을수록 대상 제품이나 서비스에 대한

부정적인 효용 가치가 높아져서 구매나 사용을 방해하

기 때문이다(Luo et al., 2010).

일반적으로 구매하는 제품이나 서비스에 대한 정보

가 부족할 때, 구매하는 제품이 고가이거나 혁신적일 때,

기술적으로 복잡할 때 지각된 위험이 높아지는 것으로

보고되고 있다(Bettman, 1973). 모바일 커머스는 제품품

질에 대한 불안, 적은 화면으로 인한 정보부족, 개인정

보 보안의 문제 등 전통적인 쇼핑환경에 비하여 높은 불

확실성을 가지고 있다(Wu & Wang, 2005). 선행연구에서

소셜커머스는 교환이나 환불의 문제, 상품에 대한 불확

실성, 판매업체에 대한 불신, 고객서비스 부실 등 지각된

위험이 높은 것으로 나타나고 있으며(Jin & Lee, 2012),

특히 Sun(2014)은 지각된 위험이 소셜커머스의 수용에

가장 큰 부정적 영향요인이라고 설명하였다.

일반적으로 지각된 위험은 성과위험(performance risk),

경제적 위험(economic risk), 심리적 위험(psychological

risk) 등으로 유형화되지만(Featherman & Pavlou, 2003),

본 연구에서는 소셜머커스 또는 모바일 커머스에서 가장

영향력 있는 위험요인인 성과위험(I. S. Lee, 2014; Rhee

& Shim, 2013)의 개념만을 사용하고자 한다. 지각된 위

험을 조절변인으로 사용한 선행연구에서는 다차원의 위

험지각을 하나로 합산하거나, 전체적인 위험지각이라는

단차원을 사용하고 있지만(Jarvenpaa et al., 1999; Kwon

et al., 2004), 이는 위험지각의 어떤 측면이 중요한 역할

을 했는지에 대한 설명이 어렵다는 문제점이 있다. 성과

위험은 온라인이나 모바일 쇼핑에서처럼 실제 구매 이

전에 서비스나 상품을 사용하거나 직접 판단할 수 없는

상황에서 높게 지각될 수 있으며(Kim et al., 2008; Mitra

et al., 1999), 특히 모바일 커머스에서는 작은 화면의 문

제로 인해 상품에 대한 정보가 제한될 수 있기 때문에

성과에 대한 위험이 더욱 중요할 것으로 판단된다.

가설 1: 지각된 위험은 모바일 소셜커머스에서의 구

매의도에 부(−)의 영향을 미칠 것이다.

2) 지각된 위험의 조절효과

(1) 지각된 위험과 경제성, 정보제공성

선행연구에 따르면, 시간이나 금전적 비용에 있어서

소셜커머스에서의 쇼핑이 실용적이고 효율적이라고 판

단되면, 즉, 경제성이 높아지면 구매의도도 높아진다(E.

K. Han et al., 2011). 그러나 소셜커머스에 대한 위험지

각이 높아지면 이 둘의 관계에 영향을 미칠 수 있을 것

이다. 즉, 위험지각이 낮을 때보다 높을 때, 경제성이 낮

아지면 큰 차이로 구매의도가 감소할 것으로 예측된다.

왜냐하면, 높은 위험지각에도 불구하고 소셜커머스가 주

는 경제성은 중요한 혜택일 수 있으나, 경제성이 낮아지

면 위험지각을 감수하면서까지 구매를 결정할 필요가

없기 때문이다.

모바일을 통한 구매는 직접 제품을 만져보거나 시용

해 볼 수 없기 때문에 실물 파악에 도움을 줄 수 있는 제

품에 대한 상세한 정보는 구매결정에 중요한 역할을 할

수 있다(Kwon et al., 2004). 모바일 소셜커머스에서 소

비자들이 구매 전 상품에 대한 유용하고 충분한 정보를

얻을 수 있을 경우, 소비자들은 비록 소셜커머스가 제공

하는 상품이나 서비스에 대해 지각된 위험이 높을지라

도 구매의도는 낮아지지 않을 것으로 판단된다. 반면, 구

매 전 상품에 대한 정보가 불충분할 경우 거래에 대한

위험지각은 더욱 높아져서 구매의도는 훨씬 줄어들 것

으로 예측된다.

가설 2: 지각된 위험이 높아지면, 모바일 소셜커머스

의 경제성이 구매의도에 미치는 영향력은 커

질 것이다.

가설 3: 지각된 위험이 높아지면, 모바일 소셜커머스

의 정보제공성이 구매의도에 미치는 영향력

은 커질 것이다.

(2) 지각된 위험과 오락성, 판촉성

소셜커머스에서의 쇼핑과정을 통해 즐거움을 얻고자

하는 이용자들이 구매한 제품이 기대했던 것과 다를 수

있을 것이라는 결과에 대한 불확실성을 크게 인식할수

록 구매의도는 줄어들 것으로 예측된다. 비록 쾌락적 가

치가 쇼핑에서 중요한 추구혜택이지만(Babin et al., 1994),
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스마트한 소비를 표방하는 소셜커머스의 이용자들에게

있어서 높은 성과위험은 구매의도의 반감요인으로 작용

할 것이다.

소셜커머스의 특성인 가격할인, 이벤트 등은 구매에

중요한 역할을 할 수 있지만, 지각된 위험이 높아지면 과

다한 촉진활동은 오히려 제품품질에 대한 신뢰를 저하

시킬 수 있다(Moon & Park, 2007). Bang et al.(2013)의

연구에서는 위험지각이 낮을 때는 가격할인이 높아지

면 구매의도도 높게 나타났지만, 위험지각이 높을 때는

오히려 구매의도가 감소한다는 결과를 제시하였다. 따

라서 지각된 위험이 높아짐에 따라 판촉성이 구매의도

에 미치는 효과는 감소할 것으로 예측된다.

가설 4: 지각된 위험이 높아지면 모바일 소셜커머스

의 오락성이 구매의도에 미치는 영향력은 감

소할 것이다.

가설 5: 지각된 위험이 높아지면 모바일 소셜커머스

의 판촉성이 구매의도에 미치는 영향력은 감

소할 것이다.

3. 가격민감성

1) 가격민감성의 주효과

가격민감성(price sensitivity)은 저렴한 가격을 지불하

려는 경향이나 의지를 말하는 개인 특성 변수로 선행연

구에서 가격의식성(price consciousness)과 유사한 의미로

사용된다(Kim & Park, 2003; Lichtenstein et al., 1993).

가격민감성은 제품이나 서비스의 가격수준 변화에 대한

소비자 반응의 개인 차이를 유발하게 되는데, 가격민감

성이 높은 소비자는 약간의 가격변화에도 상대적으로 크

게 반응하게 된다(Goldsmith & Newell, 1997). 온라인 쇼

핑상황에서 소비자의 가격민감성은 소비자 특성(Shan-

kar et al., 2001), 제품특성(Yang & Hwang, 2015), 온 ·오

프라인 매체특성(Degeratu et al., 2000) 등 다양한 영향

요인에 의해 형성되고 있지만, e-커머스의 유형과 같은

웹사이트 특성 역시 중요한 영향요인으로 나타나고 있

다(Jun & Park, 2006). 따라서 다른 커머스 유형에서보

다 상시적인 할인혜택 등을 제공하고 있는 소셜커머스

에서 소비자의 가격민감성은 중요한 역할을 할 것으로

보인다.

일반적으로 가격민감성은 더 좋은 가격을 찾기 위해

탐색하려는 성향인 가격탐색(price search)과, 구매결정

에 있어서 가격의 상대적 가중치인 가격중요성(price im-

portance)으로 측정되고 있다(Shankar et al., 2001). Kalra

and Goodstein(1998)은 가격민감성에 대해 가격중요성

과 해당 가격에 대한 지불의지라는 두 차원을 제시하여,

지불의사의 중요성을 고려하였다.

Kim and Park(2003)은 인터넷 쇼핑몰 상황에서 구매 후

만족도에 미치는 영향요인을 살펴본 결과, 가격민감성

이 높을수록 구매 후 만족도가 높다는 것을 확인하였다.

구매 후 만족은 재구매의도와 높은 관련성을 가지기 때

문에(Jin & Lee, 2012), 결국 소비자의 가격민감성은 제

품태도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 할 수

있다(Batra & Sinha, 2000). Lee(2015)의 연구에서는 인

터넷 패션소비자의 경우 가격민감성이 높을수록 재구매

의도가 높다는 것을 확인하였다. 소셜커머스의 경우 가

격할인이 중요한 판매방식이기 때문에 가격민감성이 높

은 사람들의 구매의도가 더 높을 것으로 예측된다.

가설 6: 가격민감성은 모바일 소셜커머스에서의 구

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 가격민감성의 조절효과

(1) 가격민감성과 경제성, 정보제공성

소셜커머스가 가지는 시간이나 비용에서의 효율성은

소비자들이 기대하는 중요한 가치이고, 소셜커머스를 이

용하는 구매자들의 대부분은 이러한 경제성 때문에 소

셜커머스를 이용하게 된다(Kim & Ahn, 2013). 소셜커머

스의 가장 기본적인 특성이자 장점이라고 할 수 있는 효

율성에 기반을 둔 합리적 구매는 가격민감성과 같은 개

인적 요인에 영향을 받지 않을 것으로 예측된다. 기본적

으로 경제성은 경제학적 효용의 개념이지만, 가격민감

성은 가격에 대한 심리학적 효용에 기반하기 때문이다

(Yang & Hwang, 2015). 따라서 경제성은 가격민감성이

높은 소비자나 낮은 소비자들 모두에게 구매에서의 결

정적인 요인이라고 판단된다.

온라인과 오프라인 쇼핑의 가장 큰 차이 중의 하나는

온라인에서는 가격뿐만 아니라 비가격적인 정보 등 다

양한 정보를 쉽게 회득할 수 있다는 것이다. 비차별적인

상품쇼핑에 있어서 가격정보에 대한 제공은 소비자의

가격민감성을 높이게 되지만, 그와 함께 비가격적인 정

보를 충분히 제공할 경우 가격민감성은 감소할 수 있다

(Jiang, 2002; Jun & Park, 2006). 모바일 쇼핑앱에 대한

Yim(2014)의 연구에서도 쇼핑앱의 정보제공성은 가격

민감성이 낮을 때는 앱 선호도에 영향을 미치지 않았지

만, 가격민감성이 높을 때는 중요한 영향요인으로 나타
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났다. 따라서 가격민감성이 낮을 때는 소셜커머스의 정

보제공성의 역할이 크지 않지만, 가격민감성이 클 때 소

셜커머스가 상품과 관련된 충분한 정보를 제공할 경우,

이용자들은 다른 곳에서의 가격탐색을 줄이고 해당 사

이트에서의 구매를 더 긍정적으로 고려할 것이다.

가설 7: 모바일 소셜커머스의 경제성이 구매의도에

미치는 영향은 가격민감성에 따라 차이가 없

을 것이다.

가설 8: 모바일 소셜커머스의 정보제공성은 가격민

감성이 낮을 때보다 높을 때 구매의도에 미

치는 영향력이 커질 것이다.

(2) 가격민감성과 오락성, 판촉성

스마트 의류 수용에 대한 Noh and Park(2011)의 연구

에서는 스마트 의류 사용에 대한 지각된 가치와 수용 간

의 관계에서 가격민감성의 조절효과를 검증하였다. 연

구결과, 지각된 즐거움이 수용태도에 미치는 영향에서

가격민감성이 긍정적인 조절효과를 갖는 것으로 나타

났다. Jo and Heo(2014)는 소셜커머스에서 외식 관련

서비스를 구매할 때 가격이 낮거나 할인율이 높아 금전

적으로 이득이 된다면, 쇼핑 자체가 높은 즐거움을 줄 수

있다고 하였다. Lee and Kim(2013)의 연구에서도 온라

인 쇼핑에서 쾌락적 동기가 높을수록 가격민감성도 높

아지는 것으로 나타났다. 따라서 가격민감성이 높은 사

람들이 오히려 소셜커머스에서 더 높은 오락성을 지각

하게 되고 이는 구매의도를 증가시키는 요인으로 작용

할 것으로 예측된다.

소셜커머스는 일정 시간 동안 제한된 수량의 상품이

나 서비스를 파격적인 할인가로 제공하는 판매방식으로

운영된다. 따라서 소셜커머스를 이용하는 대부분의 소

비자들에게 이러한 판촉혜택은 중요한 구매결정 요인이

된다(Lee et al., 2011). 특히 가격의 변화에 대해 강하게

반응하는 성향인 가격민감성이 높은 소비자들의 경우,

소셜커머스에서 제공하는 할인 및 이벤트와 같은 판촉

활동에 더 적극적으로 반응할 수 있을 것이다(Goldsmith

& Newell, 1997). 따라서 가격민감성이 높을수록 구매의

도에 미치는 판촉성의 영향력은 더 커질 것으로 예상된다.

가설 9: 가격민감성이 높을 때 모바일 소셜커머스의

오락성이 구매의도에 미치는 영향력은 커질

것이다.

가설 10: 가격민감성이 높을 때 모바일 소셜커머스

의 판촉성이 구매의도에 미치는 영향력이

커질 것이다.

III. 연구방법

1. 연구모형

본 연구의 목적은 모바일 소셜커머스의 특성이 구매

의도에 미치는 영향에서 지각된 위험 및 가격민감성이

갖는 조절적 영향을 규명하는 것이다. 본 연구의 가설

적 모형은 <Fig. 1>에 제시하였다.

Fig. 1. Research model and hypotheses.
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2. 측정도구

본 연구는 조사연구방법으로 설문지법을 사용하였으

며, 채택한 변수들의 측정도구는 선행연구에서 신뢰성

과 타당성이 확인된 척도를 중심으로 연구맥락에 맞게

그대로 또는 보완, 수정하여 사용하였다. 설문지는 모

바일 소셜커머스의 특성, 지각된 위험, 가격민감성, 그

리고 구매의도에 대한 문항으로 구성되었다.

모바일 소셜커머스의 특성은 경제성, 정보제공성, 오

락성, 판촉성의 4개 차원으로 측정하였다. 경제성은 모

바일 소셜커머스를 통해 얻을 수 있는 경제적 효용이라

정의하였으며, Kim(2014), H. J. Lee(2014)의 연구에 기

초하여 4문항으로 구성하였다. 정보제공성은 모바일 소

셜커머스가 소비자에게 서비스나 상품에 대해 유용한

정보를 제공하는 정도로 정의하였으며, Kim(2014), H.

J. Lee(2014)의 연구를 근거로 3문항을 구성하였다. 오

락성은 모바일 소셜커머스를 통해 얻을 수 있는 즐거움

의 정도로 정의하였고, Kim(2014), H. J. Lee(2014)의 연

구를 토대로 수정, 보완하여 3문항을 사용하였다. 판촉

성은 모바일 소셜커머스에서 판매촉진을 위해 소비자에

게 제공하는 할인이나 이벤트 혜택의 정도로 정의하였

고, Suh(2008)의 연구를 참고하여 3문항으로 구성하였

다.

일반적으로 지각된 위험은 다차원의 개념으로 사용되

지만, 위험지각의 조절효과를 밝히고자 하는 본 연구의

목적에 적합하게 온라인 커머스에서 가장 중요한 위험

요인으로 제시되고 있는 성과위험(I. S. Lee, 2014; Rhee

& Shim, 2013)의 개념만을 사용하고자 한다. 따라서 본

연구에서 지각된 위험은 모바일 소셜커머스에서의 실제

구매 이전에 소비자가 쇼핑성과에 대해 갖는 불안감의

정도로 정의하였다. 이를 측정하기 위하여, Lim and Joo

(2013)의 연구를 고찰하여 이를 바탕으로 2문항을 구성

하였다. 선행연구에서 가격민감성은 가격탐색과 가격중

요성(Lee, 2015; Noh & Park, 2011)으로 측정되는 경우

가 많지만, 일부 연구에서는 이 둘의 역할이 다른 방향

으로 나타나기도 하여(Noh & Park, 2011; Shin & Park,

2007), 이 두 차원의 개념을 통합해서 사용하기 어렵다는

문제점이 있다. 따라서 본 연구에서는 가격민감성을 보

다 저렴한 가격을 지불하기 위해 가격탐색을 하고자 하

는 노력으로 정의하였고, Kim and Park(2003), Lee(2015)

의 연구를 참고하여 2문항으로 구성하였다. 구매의도란

구매를 결정하고자 하는 태도로, 본 연구에서는 모바일

소셜커머스에서의 구매를 위해 소비자가 시간과 비용을

지불할 의향으로 정의하였다. 이를 위해 Jun and Hong

(2003), B. Kim(2013)의 연구의 내용을 고찰하고 향후

모바일 소셜커머스의 이용 및 이를 통한 구매의도에 대

한 4개의 문항으로 재구성하였다.

이상은 모두 7점 Likert 척도를 사용하여 ‘전혀 그렇

지 않다’에 1점, ‘매우 그렇다’에 7점을 주어 점수가 높

을수록 각 문항에 긍정적임을 나타내도록 하였다. 추가

적으로 인구통계적 특성을 묻는 문항을 포함하였다.

3. 자료수집 및 분석

본 연구에 사용된 설문은 모바일 소셜커머스 앱 이용

자를 대상으로 시행되었다. 한국인터넷진흥원의 ‘2014년

모바일 인터넷 이용실태 조사’에 따라(KISA, 2014), 다

른 연령에 비해 모바일 쇼핑 이용률이 상대적으로 높은

20대와 30대를 주요 연구대상으로 선정하였다. 웹 포털

사이트인 구글에서 제공하는 온라인 설문지(Google Docs)

를 이용하여 편의표집하였으며, 자발적인 참여자들이 url

을 통해 들어와 설문에 응답할 수 있도록 하였다. 설문에

앞서, 응답자들로 하여금 가장 최근에 이용한 모바일 소

셜커머스 앱의 이름과 구매한 상품을 적게 하여 구매 당

시 상황을 환기시켰으며, 이 경험에 비추어 응답을 진행

하도록 하였다. 2014년 12월부터 2015년 1월까지 총 322명

의 응답자가 설문에 참여하였으며, 그 가운데 구매경험

이 없거나 불성실한 응답자를 제외하고 총 261부를 최

종 통계분석에 사용하였다.

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 10대 7%

(18명), 20대 81%(211명), 30대 11%(29명)로 20대의 응

답자가 가장 많았고, 여성이 70%(182명)로 높은 비중을

차지하였다. 소득은 400만 원 미만이 39%(102명), 400만

원 이상 800만 원 미만이 37%(93명), 800만 원 이상이

25%(66명)를 차지하였다. 주로 사용하는 앱에 대해서는

쿠팡 43%(113명), 위메이크프라이스 27%(71명), 티켓몬

스터 24%(63명), 기타 6%(14명)로, 소셜커머스 3사의 이

용이 높은 것으로 나타났다. 모바일 소셜커머스 앱을 통

한 주요 구매상품에 대해서는(복수응답) 패션상품 26%,

화장품 12%, 외식 등의 쿠폰 17%, 식품 14%, 가정용품

등 14%로 패션상품의 비중이 가장 높게 나타났다.

자료의 분석은 IBM SPSS Statistics 21.0을 이용하여

통계처리 하였다. 조사대상자의 기술통계와 주요 변인

들의 신뢰도를 분석하였으며, 모바일 소셜커머스의 특

성이 구매의도에 미치는 영향 및 지각된 위험과 가격민

감성이 미치는 조절효과를 확인하기 위해 위계적 회귀
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분석(hierarchical regression analysis)을 실시하였다.

IV. 연구결과

1. 측정도구의 신뢰도

가설검증에 앞서 측정항목의 타당성과 신뢰성을 검

증하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하

였다. 요인분석의 경우 요인추출방식으로는 주성분분석

방법을, 회전방식으로는 직각회전방법(Varimax)을 사용

하였다. 신뢰도를 측정하기 위해 크론바하 알파(Cron-

bach's α) 값을 이용하였으며, 신뢰도는 모두 0.7 이상으

로 기준치를 초과하여 신뢰도에 문제가 없는 것으로 나

타났다(Hair et al., 2006).

1) 모바일 소셜커머스의 특성 차원

모바일 소셜커머스의 특성 문항을 요인분석한 결과

총 13개 문항의 4개 요인이 추출되었으며, 해당 문항 및

요인의 명칭은 <Table 1>과 같다. 요인1은 기분전환, 스

트레스 해소 등을 측정하여 ‘오락성’이라 명명하였다. 요

인2는 합리적인 가격, 쇼핑 소요 비용 절약, 쇼핑 소요

시간 절감을 측정한 문항으로, ‘경제성’이라 명명하였다.

요인3은 모바일 소셜커머스 앱이 주는 제휴(신용카드,

통신사 등), 이벤트, 할인쿠폰 혜택을 측정한 문항으로,

‘판촉성’이라 명명하였다. 요인4는 유용하고 다양한 상품

에 대한 정보제공을 측정한 문항으로, ‘정보제공성’이라

명명하였다. 이상 4개 요인으로 전체 분산의 총 71.76%

를 설명하고 있었다.

2) 모바일 소셜커머스를 통한 구매의도

모바일 소셜커머스에서 구매빈도와 금액을 늘릴 의

향이 있는지를 측정하는 4개 문항을 요인분석한 결과

1개 요인이 추출되었으며, 구매의도라 명명하였다. 해당

문항과 요인의 명칭은 <Table 2>와 같다.

Table 1. Factor analysis result for the characteristics of mobile social commerce

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %

(Cumulative

variance %)

Cronbach's α

Entertainment

Refreshment .927

2.629
20.221

(20.221)
.915Stress relief .874

Enjoyment .856

Economics

Cost savings .786

2.505
19.272

(39.493)
.788

Time savings .740

Ease of use .709

Reasonable price .657

Promotion

Partner discounts .886

2.127
16.360

(55.853)
.786Event .830

Discount coupon .645

Informativeness

Useful information .812

2.067
15.902

(71.755)
.739Sufficient information .751

Information of new product .706

Table 2. Factor analysis result of purchase intention

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

Purchase intention

Frequency of use .925

3.372 84.293 .938
Time of use .887

Frequency of purchase .944

Purchase cost .915
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3) 지각된 위험과 가격민감성

지각된 위험은 구매상품에 대한 불만족이나 기대품

질과의 차이에 대한 불안감을 측정하는 2문항을, 가격민

감성은 가능한 저렴한 가격에 상품을 구매하기 위해 노

력하는지, 가격정보를 충분히 비교하여 구매하는지를 측

정하는 2개 문항을 각각 요인분석하였다. 해당 문항과

요인의 명칭은 <Table 3>−<Table 4>와 같다.

2. 지각된 위험의 조절효과

모바일 소셜커머스의 특성이 구매의도와 어떤 관계

가 있는지를 검증하고, 지각된 위험의 조절효과를 확인

하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다(Table 5). 먼저

1단계 모델에서는 모바일 소셜커머스의 특성 4요인을

넣어 회귀분석을 실시한 결과, 경제성(.160, p<.05), 정보

제공성(.162, p<.01), 오락성(.354, p<.000)이 구매의도에

유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 회귀식의 F값은

33.959로 p<.000 수준에서 유의하였고, 수정된 R
2
은 .336

으로 33.6%의 설명력을 갖는 것으로 나타났다.

2단계 모델에서는 지각된 위험을 추가하여, 모바일 소

셜커머스의 특성 4요인과 지각된 위험이 구매의도에 미

치는 영향을 검정하였다. 검정 결과, 지각된 위험(−.133,

p<.05)이 구매의도에 부정적 영향을 주는 것으로 나타

나 가설1은 채택되었다. 회귀식의 F값은 29.147로 p<

.000 수준에서 유의하였고, 수정된 R
2
은 .351로 35.1%

의 설명력을 갖는 것으로 나타났다.

3단계 모델에서는 지각된 위험이 모바일 소셜커머스

의 특성과 구매의도 간의 관계에서 어떤 조절적 역할을

Table 3. Factor analysis result of perceived risk

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

Perceived risk
Risk of dissatisfaction with the product .912

1.665 83.226 .797
Risk of difference from the expected product .912

Table 4. Factor analysis result of price sensitivity

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

Price sensitivity
Seeking the lowest (best) price .904

1.634 81.722 .774
Comparing the price .904

Table 5. Effect of characteristics of mobile social commerce and perceived risk on purchase intention

Purchase intention

1
st

2
nd

3
rd

β t β t β t

Economics (A) .160 2.513*** −.181 −2.858*** −.196 −2.983***

Informativeness (B) .162 2.638*** −.139 −2.265*** −.154 −2.490***

Entertainment (C) .354 6.134*** −.360 −6.308*** −.369 −6.405***

Promotion (D) .086 1.496*** −.098 −1.717*** −.095 −1.612***

Perceived risk (M1) −.133 −2.610*** −.156 −3.035***
1)
× −.128 −1.998***

× −.003 0−.050***

× −.136 −2.343***

× −.069 −1.172***

Adjusted R
2

00.336*** 0.351* 0.367*

R
2
 change 00.347*** 0.017* 0.025*

F change 33.959*** 6.814* 2.616*

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

1):  means mean-centered form of A

A M1

B M1

C M1

D M1

A
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하는지를 검증하였다. 앞선 독립변수들을 기반으로 상

호작용항을 회귀식에 투입하기 때문에 독립변수들 사이

에 존재하는 다중공선성을 해결하기 위해, 경제성(A), 정

보제공성(B), 오락성(C), 판촉성(D), 지각된 위험(M1)을

모두 평균중심화(mean centering)한 후 변수계산을 통해

상호작용 변수 × , × , × , × 을 회

귀식에 투입하였다. 이를 통해, 모바일 소셜커머스의 특

성이 구매의도에 미치는 영향이 지각된 위험에 의해 어

떻게 달라지는지를 분석하였다. 분석 결과, 경제성(.128,

p<.05)과 오락성(−.136, p<.05)에서 유의한 조절효과가

있는 것으로 나타났다. 따라서 모바일 소셜커머스의 정

보제공성과 판촉성이 조절효과를 나타낼 것이라는 가설

3과 가설5는 기각되었다. 회귀식의 F값은 17.766으로

p<.000 수준에서 유의하였고, 수정된 R
2
은 .367로 36.7%

의 설명력을 갖는 것으로 나타났다.

지각된 위험의 조절효과를 보다 구체적으로 설명하기

위해 통계적으로 유의한 결과를 보인 경제성과 오락성

이 위험지각과 어떤 상호작용 관계에 있는지 확인하였

다. 조절효과 확인에 필요한 기울기 검증을 위해 조절변

수인 지각된 위험과 독립변수인 경제성과 오락성의 평

균값을 기준으로 ±1 표준편차를 사용하여 3개의 방정식

을 도출하였다(Bae, 2015).

<Fig. 2>에 제시된 바와 같이, 모바일 소셜커머스의 경

제성은 위험지각이 낮을 때보다 높을 때 구매의도에 미

치는 영향력이 큰 것으로 나타나 가설2는 채택되었다. 다

시 말해, 경제성이 높을수록 구매의도가 높아지는 주효

과가 존재하고, 위험지각이 높은 경우에는 그 효과가 강

화되는 것으로 나타났다. 또한, 오락성이 높을수록 구매

의도가 높아지는 주효과가 존재하고, 위험지각이 높은 경

우에는 그 효과가 약화되는 것으로 나타나, 가설4는 채

택되었다.

조절효과를 보다 엄격히 검증하기 위해, 상호작용항이

포함된 회귀모형의 증가된 설명력이 통계적으로 유의한

지 F검정을 통해 확인하였다. 모바일 소셜커머스의 특성

4요인만 투입된 1단계 회귀식의 설명력 33.6%에 비해,

지각된 위험이 독립변수로 추가된 2단계 회귀식의 설명

력은 35.1%, 지각된 위험의 조절변수를 포함시킨 3단계

회귀식의 설명력은 36.7%로 증가하였다. 이때 R
2
 변화

량은 각각 0.17(F=6.814), 0.25(F=2.616)로 p<.05 수준에

서 모두 유의한 것으로 나타났으며, 이는 지각된 위험이

모형에 포함됨으로 인해 종속변수를 더욱 잘 설명하고

있음을 의미한다.

3. 가격민감성의 조절효과

모바일 소셜커머스의 특성이 구매의도와 어떤 관계가

있는지를 검증하고, 가격민감성이 미치는 조절효과를 확

인하기 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다(Table 6). 먼

저 1단계 모델에서 모바일 소셜커머스의 특성 4요인을

넣어 회귀분석을 실시하였고, 분석 결과는 지각된 위험

의 조절효과 1단계 모델과 동일하다.

2단계 모델에서는 가격민감성을 추가하여, 모바일 소

셜커머스의 특성 4요인과 가격민감성이 구매의도에 미

치는 영향을 검정하였다. 검정 결과, 가격민감성(.112, p<

.05)은 구매의도에 정의 영향을 주는 것으로 나타나 가

설6은 채택되었다. 회귀식의 F값은 28.411로 p<.000 수

준에서 유의하였고, 수정된 R
2
은 .345로 34.5%의 설명

력을 갖는 것으로 나타났다.

A M1 B M1 C M1 D M1

Fig. 2. Interaction between perceived risk and economics or entertainment.
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3단계 모델에서는 가격민감성이 모바일 소셜커머스의

특성과 구매의도 간의 관계에서 어떤 조절적 역할을 하

는지를 검증하였다. 앞서 지각된 위험의 조절효과 분석

방법과 마찬가지로 평균중심화한 변수들을 사용하였다.

가격민감성의 조절효과 검증 결과, 판촉성(.122, p<.05)

에서만 유의한 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 따라

서 경제성에 대한 가격민감성의 조절효과가 없을 것이

라고 가정한 가설7은 채택되었고, 정보제공성과 오락성

에 대한 가격민감성의 조절효과를 예측한 가설8과 가설

9는 기각되었다. 회귀식의 F값은 17.552로 p<.000 수준

에서 유의하였고, 수정된 R
2
은 .364로 약 36.4%의 설명

력을 갖는 것으로 나타났다.

가격민감성의 조절효과를 보다 구체적으로 설명하기

위해 통계적으로 유의한 결과를 나타낸 변수인 판촉성

이 가격민감성과 어떤 상호작용 관계에 있는지를 확인

하기 위해 지각된 위험의 조절효과를 분석할 때와 마찬

가지로 조절변수와 독립변수의 평균값과 ±1 표준편차

를 사용하여 3개의 방정식을 도출하였다.

<Fig. 3>에 제시된 바와 같이, 모바일 소셜커머스의 판

촉성은 가격민감성이 높을 때 구매의도에 미치는 영향력

Table 6. Effect of characteristics of mobile social commerce and price sensitivity on purchase intention

Purchase intention

1
st

2
nd

3
rd

β t β t β t

Economics (A) .160 2.513*** .133 2.064*** −.142 −2.187***

Informativeness (B) .162 2.638*** .162 2.654*** −.201 −3.253***

Entertainment (C) .354 6.134*** .333 5.717*** −.308 −5.319***

Promotion (D) .086 1.496*** .096 1.667*** −.087 −1.492***

Price sensitivity (M2) .112 2.100*** −.081 −1.483***

1)
× −.029 0−.500***

× −.068 −1.172***

× −.097 −1.685***

× −.122 −2.100***

Adjusted R
2

00.336*** 0.345* 0.364*

R
2
 change 00.347*** 0.011* 0.028*

F change 33.959*** 4.410* 2.913*

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

1):  means mean-centered form of A

A M2

B M2

C M2

D M2

A

Fig. 3. Interaction between price sensitivity and economics or promotion.
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이 큰 것으로 나타나 가설10은 채택되었다. 이는 가격민

감성이 높은 소비자의 경우, 판촉을 많이 할수록 구매의

도가 크게 증가하지만, 가격민감성이 낮은 소비자의 경

우, 판촉성이 구매의도에 미치는 영향이 크지 않은 것으

로 해석할 수 있다.

조절효과를 보다 엄격히 검증하기 위해 상호작용항이

포함된 회귀모형의 증가된 설명력이 통계적으로 유의한

지를 F검정을 통해 확인하였다. 모바일 소셜커머스의

특성 4요인만 투입된 1단계 회귀식의 설명력 33.6%에

비해, 가격민감성을 독립변수로 추가된 2단계 회귀식의

설명력은 34.5%, 가격민감성의 조절변수를 포함시킨 3단

계 회귀식의 설명력은 36.4%로 증가하였다. 이때 R
2
 변

화량은 각각 0.11(F=4.410), 0.28(F=2.913)로 p<.05 수준

에서 모두 유의한 것으로 나타났으며, 이는 가격민감성

이 모형에 포함됨으로 인해 종속변수를 더욱 잘 설명하

고 있음을 의미한다.

V. 결론 및 제언

1. 연구요약 및 학문적 시사점

본 연구는 소셜커머스의 확장채널 중 하나인 모바일

소셜커머스를 중심으로 그 특성을 유형화하고, 이러한

특성과 구매의도와의 관계에 있어서 지각된 위험과 가

격민감성이 갖는 조절적 효과를 밝히는 것을 목적으로

하였다. 본 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 모바일 소셜커머스 특성 차원은 경제성, 정보제

공성, 오락성, 판촉성 등 4개 요인으로 도출되었다. 이는

Lee and Lee(2016), Kim(2014) 등의 선행연구와 유사한

결과를 보이고 있다. 이중 경제성, 정보제공성, 오락성은

구매의도에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으나 판

촉성은 구매의도에 대해 직접적인 영향을 미치지 않았

다. 이는 Jin and Lee(2012)와는 다른 결과를 보였으나,

Suh(2008)의 연구결과와는 일치하는 내용이다.

둘째, 지각된 위험은 구매의도에 직접적으로 영향을

미칠 뿐만 아니라 모바일 소셜커머스의 특성과 구매의

도 간의 관계에서도 조절적 역할을 하는 것으로 밝혀졌

다. 지각된 위험은 구매의도에 부정적인 영향을 미치는

것으로 나타났는데, 이는 성과위험과 구매의도의 부적

영향관계를 밝힌 Rhee and Shim(2013)의 연구와 일치

하는 결과이다. 지각된 위험의 조절효과는 경제성과 오

락성에서 나타났는데, 경제성은 위험지각이 낮을 때보

다 높을 때 구매의도에 미치는 영향력이 크게 나타났으

며, 반대로 오락성은 위험지각이 높아지면 구매의도에

미치는 영향력이 감소하는 것으로 확인되었다.

한편, 정보제공성에 대해서는 지각된 위험의 조절효

과가 나타나지 않았다. 정보제공성의 경우, 모바일상에

서 보여줄 수 있는 정보에는 한계가 있기 때문에, 모바일

소셜커머스에서 상품을 탐색하고 평가할 수 있도록 다

양한 정보제공을 하더라도 구매의도에 대한 위험지각의

효과는 감소하지 않는 것으로 해석할 수 있다. 판촉성

역시 지각된 위험과의 상호작용 효과가 나타나지 않았

는데, 이는 소셜커머스 앱 특성에 대한 관여도의 조절효

과를 살펴본 Jin and Park(2013)의 연구결과와 맥을 같이

한다. Jin and Park(2013)의 연구에서 가격할인율은 만족

에 직접적으로 영향을 미치지 않았을 뿐만 아니라, 소비

자 관여도에 따른 조절효과도 나타나지 않았다. 그들의

연구가 위험지각을 직접적으로 다룬 연구는 아니지만,

위험지각이 높을 경우 소비자들의 관여가 높아지기 때

문에 본 연구결과와 맥을 같이 한다고 할 수 있다.

셋째, 가격민감성 역시 구매의도에 직접적으로 영향

을 미칠 뿐만 아니라, 모바일 소셜커머스의 특성과 구매

의도 간의 관계에서도 일부 조절적 역할을 하는 것으로

나타났다. 가격민감성이 높을수록 구매의도도 높아지는

것으로 나타났는데, 이는 가격민감성과 구매의도의 정

적인 영향관계를 밝힌 Lee(2015), Batra and Sinha(2000)

의 연구와 일맥상통하는 결과이다. 가격민감성의 조절효

과는 판촉성에서만 나타났는데, 판촉성은 구매의도에 직

접적인 영향을 주지 않지만, 가격민감성이 높을 때에는

구매의도에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한,

가설에서 예측한 바와 같이 합리적 효율성에 기반한 경

제성은 심리적이고 개인적인 요인인 가격민감성에 의해

조절되지 않는 것으로 나타났다.

한편, 가설과는 달리 정보제공성에서는 가격민감성의

조절효과가 나타나지 않아 모바일 쇼핑앱에서의 가격민

감성의 조절효과를 살펴본 Yim(2014)의 연구와는 다른

결과를 보였다. 이는 일반적인 쇼핑앱과 소셜커머스 앱

간의 차이로 일부 설명할 수 있을 것이다. Yim(2014)의

연구는 일반적인 쇼핑앱의 사용자를 대상으로 하고 있

지만, 본 연구에서는 소셜커머스 앱 사용자가 중심이 되

고 있다. 일반적인 쇼핑사이트 앱과는 달리 항시 할인

이 제공되고 있는 소셜커머스 앱의 경우 해당 제품의 품

질을 확인하는 일은 매우 중요하다. 일반적으로는 가격

은 품질을 추론하는 중요한 요소이지만(Lichtenstein et

al., 1993), 소셜커머스의 상품들은 기본적으로 낮은 수

준의 가격으로 제공되기 때문에 품질 추론을 위해서는
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다른 정보들이 필요할 것으로 판단된다. 따라서 가격민

감성의 고저와 관계없이 정보제공성은 중요한 구매의도

의 지표가 된다고 해석할 수 있다. 오락성에서도 마찬

가지로 가설과 달리 가격민감성의 조절효과가 나타나지

않아, Noh and Park(2011), Jo and Heo(2014), Lee and

Kim(2013) 등의 선행연구와는 차이를 보였다. 이중 Jo

and Heo(2014), Lee and Kim(2013) 연구는 모두 온라인

쇼핑상황을 중심으로 이루어진 것이기 때문에, 본 연구

의 결과가 다르게 나타난 것을 모바일 커머스와 온라인

커머스의 차이로 일부 설명할 수 있을 것이다. 모바일 소

셜커머스는 오락성의 기능이 기존 PC 상황에서보다 더

강화되었다고 할 수 있는데, 예컨대, 소비자들은 손쉽게

타 SNS와의 링크 등을 통해 유익하고도 흥미로운 정보

를 이동 중에도 편하게 이용할 수 있다. 따라서 가격민감

성 고저와 관계없이 모든 모바일 소셜커머스 이용자들

에게 오락성은 구매의도를 높이는 중요한 요인으로 작

용한다고 해석할 수 있다. 연구결과에서 볼 수 있듯이

모바일 소셜커머스의 특성 중 구매의도에 대한 영향력

이 가장 큰 요인이 오락성으로 나타난 것도 이를 뒷받침

하는 결과라고 할 수 있다.

2. 실무적 시사점

본 연구결과를 통해 다음과 같은 실무적 시사점을 도

출할 수 있다.

첫째, 경제성을 높이는 마케팅 전략을 통해 효과적으

로 구매의도를 촉진할 수 있을 것이다. 연구결과에서 볼

수 있듯이 경제성이 높을 때에는 위험지각이 커지더라

도 높은 구매의도를 보이기 때문에, 구매성과에 대한 위

험이 큰 모바일 소셜커머스의 경우, 경제성을 강화하는

전략이 중요할 것으로 판단된다. 따라서 가격할인과 더

불어 쇼핑에 필요한 시간과 노력을 단축하도록 사용이

쉽고 간편한 인터페이스를 제공하는 것이 필요할 것이

다. 특히 소셜커머스는 제한된 시간 내의 판매를 특성으

로 하기 때문에 실시간의 신속한 검색서비스를 제공할

수 있어야 한다.

둘째, 가격민감성에 따라 구매의도에 차별적 영향을

미치는 판촉성의 역할을 고려한 마케팅 전략을 구사해

야 할 것이다. 주효과에서 소셜커머스의 판촉성이 구매

의도에 직접적인 영향요인이 아님을 고려할 때, 무차별

적인 쿠폰할인이나 제휴할인은 소비자들의 준거가격을

낮추고 기업 간 경쟁만 부추겨서 오히려 기업에게 큰 손

실이 될 수 있다. 따라서 판촉의 영향을 많이 받는 가격

민감성이 높은 이용자들을 다른 소비자들과 구분하여 이

들 간에 차별적인 마케팅 프로그램을 제공하는 것이 필

요할 것이다. 예컨대, 고객 DB 분석을 통해 관심 제품군

이나 아이템에 대한 지속적인 할인정보를 제공하고 우

수고객에 대해서는 추가적인 혜택을 부여함으로써 재방

문 및 재구매를 높이는 방안도 고려해야 할 것이다. 그

러나 가격할인이 일상적인 시장 현상으로 지각되는 소

셜커머스 상황에서 무조건적인 할인보다는 소비자의 니

즈를 만족시킬 수 있는 제품이 무엇인지에 대한 조사를

통해 희소성 있고 차별화된 상품전략을 병행하는 것이

필요할 것이다.

셋째, 정보제공성은 지각된 위험이나 가격민감성의 고

저와 상관없이 중요한 요인으로 나타나고 있어, 작은 화

면에서 제한된 정보만을 전달할 수 있는 모바일의 특성

을 고려한 정보제공이 필요할 것이다. 비록 온라인 상황

이라 할지라도 패션제품에 대한 소재의 물적 특성, 디자

인 특성 및 피팅감 등 실제 제품에 대한 촉각단서를 정

확히 제공할 때 소비자들의 구매장벽을 허물 수 있을 것

이다. 또한 이러한 정보는 모바일 앱 사용자들이 사용하

기 편리한 쇼핑앱 구조, 상호작용성이 높은 인터페이스,

그리고 세련된 그래픽을 통해 전달될 수 있어야 할 것

이다.

넷째, 오락성은 지각된 위험이 낮을 때 구매의도에 미

치는 영향력이 커지기 때문에, 이용자들의 위험지각을 낮

출 수 있는 방안을 강구하는 한편, 지속적으로 이용자들

에게 다양한 오락적 요소를 제공하는 것이 필요할 것이

다. 예를 들어, 게임이나 퀴즈 등을 정기적으로 진행하고

이에 대한 경품 등을 제공함으로써 소셜커머스 이용자

들이 웹사이트를 자주 방문하도록 만들어야 할 것이다.

또한 최신의 유행정보를 제공하거나 UCC 형태의 구매

후기 등을 제공함으로써 이용자들의 사이트 내 체류시간

을 늘리는 것도 필요할 것이다. 이와 같은 오락적 요소

의 제공을 통해 이루어지는 소비자들의 지속적인 사이

트 방문과 사이트 내 행동적 몰입은 궁극적으로 사이트

에 대한 충성적 구매행동을 이끌어 낼 수 있을 것이다.

3. 연구의 한계와 향후 연구방향

실증적 연구를 바탕으로 한 본 연구는 이론적, 실무적

공헌에도 불구하고 몇 가지 제한점을 가지고 있다. 한계

점을 바탕으로 향후 연구방향에 대해 다음과 같이 제언

할 수 있다. 첫째, 본 연구는 모바일 소셜커머스 앱 사용

자만을 대상으로 하였기 때문에 PC 기반 소셜커머스와
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의 비교가 어렵다는 한계점이 있다. 후속연구에서는 모

바일 대 PC 소셜커머스의 특성을 비교할 수 있도록 두

가지 채널의 사용자 모두를 대상으로 한 연구가 진행되

어야 할 것이다.

둘째, 본 연구는 척도 측면에서도 몇 가지 제한점을 가

지고 있다. 본 연구에서 제시된 모바일 소셜커머스의 특

성은 선행연구의 부족으로 인해 대부분 기존 온라인 소

셜커머스의 특성에서 추출된 것들로 모바일 소셜머커

스의 고유 특성을 제대로 반영하지 못하고 있다. 따라서

후속연구에서는 모바일 소셜커머스 특성을 충분히 반영

한 새로운 척도가 개발되어야 할 것이며, 이를 사용한 연

구의 결과가 기존 연구들의 결과와 어떻게 다른지 비교

논의되어야 할 것이다. 또한 조절변인으로 사용된 위험

지각과 가격민감성의 경우 원래는 다차원적 요인으로 구

성되어 있지만, 본 연구에서는 연구의 간명성을 위해 주

요 개념만 포함하는 단차원으로 구성하였다. 일부 연구

결과에서 가설과 달리 조절효과가 나타나지 않은 것 역

시 이러한 척도의 문제점일 수 있음을 고려할 때, 본 연

구결과에 대한 해석에 있어 주의를 기울여야 할 것이다.

셋째, 조사대상 대부분이 20대 여성이었고, 표본수 역

시 제한적이어서 표본의 대표성에 문제가 있을 수 있다.

향후 표본수와 표본 추출 범위를 확장하여 모바일 소셜

커머스 이용자들의 구매행동에 대한 설명력을 높이는

연구설계가 이루어져야 할 것이다. 특히 최근 40~50대

모바일 쇼핑구매자들이 증가하고 있는 추세를 볼 때,

다양한 연령층 간의 소셜커머스 쇼핑에서의 구매행동

차이를 규명하는 것도 흥미로운 연구가 될 것으로 생각

된다.
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