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기금재단 재원으로 수행되었음

The purposes of this study were to (a) identify dimensions of relational 

benefits in the social commerce market, (b) predict the effects of relational 

benefits on satisfaction, repurchase intention, and word of mouth (WOM) 

intention, (c) examine the mediating effects of satisfaction, and (d) compare 

the differences in the effects of relational benefits on satisfaction, repurchase 

intention, and WOM intention between the two groups of market mavenism. 

For collecting data, a self-administered questionnaire was undertaken by an 

online research agency. A total of 490 usable responses were obtained from 

consumers who have used social commerce sites. The sample included a 

slightly higher number of females (50.8%) than males and age was ranged 

from 20 years to 40 years. An exploratory factor analysis generated four 

factors of relational benefits such as confidence, convenience, special 

treatment, and information. Multiple regression models showed that 

confidence, convenience, and special treatment benefits were significant 

predictors of satisfaction and repurchase intention; the confidence and 

convenience benefits were significant for WOM intention. Satisfaction 

significantly mediated the relationship between relational benefits and 

repurchase intention, and the relationship between relational benefits and 

WOM intention. The group with high level of market mavenism more highly 

perceived the relational benefits than the other groups. Confidence benefit 

had a significant effect on repurchase intention regardless of the level of 

market mavenism, while convenience benefit had a significant effect on 

repurchase intention in the non-market maven group. This study discussed the 

managerial implications for customer relationship management in the social 

commerce marketplace.
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서�론I.�

  

지속적인 경기침체에도 불구하고 온라인 시장의 성장세는 

높은 편이다 최근 통계청이 발표한 보고서에 따르면 온라. 

인 시장은 년부터 평균 꾸준히 성장하여 2001 22% 2015

년 약 조 천억원 이상의 시장 규모를 이루었으며 이53 8 , 

는 전체 소매시장의 를 차지하는 것으로 보고되었11.6%

다 소셜커머스는 스마트폰의 보급으로 인(B. Lee, 2016). 

한 모바일 쇼핑의 빠른 성장과 함께 온라인 시장의 경쟁

을 더욱 심화시키고 있다(Koo, 2015; Jang & Chung, 

2014). 

소셜커머스는 소셜네트워크 서비스 와 전자상거래  (SNS)

가 결합된 형태로 일정기간 목표한 판매량을 달성하면 파

격적인 가격할인을 제공해주는 서비스이다(Kim & Cho, 

국내 최초 도입된 년부터 매해 2013; J. Lee, 2013). 2010

씩 성장하여 년에는 조 천억원의 시장규모를 360% 2014 5 5

이루었고 현재 쿠팡 티몬 위메프의 강구도로 구성되어 , , , 3

있다 를 통해 정보공유나 제품평가 등 (Koo, 2015). SNS

소비자의 자발적인 커뮤니케이션 참여가 가격할인과 고객

서비스에 영향을 주면서 초기에 많은 소비자들의 관심을 

받았다 그러나 업체간의 치열한 경쟁 뿐 아니라 오프라. 

인 온라인 업체들의 옴니채널전략으로 업태간의 구분이 , 

모호해지면서 소셜커머스 업체들도 경쟁력을 갖추기 위해 

기존의 플랫폼을 변화 융합하면서 사업구조를 재편하고 , 

있다 이러한 상황에서 . 무엇보다도 소셜커머스가 고객간의 

사회적 관계를 기반으로 한 사업구조로 기존의 온라인 쇼

핑몰과 차별화된다는 점에서(Kim & Cho, 2013), 기존 

고객을 유지하고 관계품질을 강화하기 위한 전략적인 관

계마케팅 관리가 필요한 시점이다. 

관계마케팅은 공급자와 구매자가 교환활동을 통해 형성  

된 관계를 상호적 가치 창출을 기반으로 지속적으로 유지

하고자 노력하는 마케팅 활동을 의미한다(Kim & Rhee, 

이미 알려진 바와 같이 기업2005; Lee & Park, 2013). 

이 기존 고객을 유지하는 것은 비용절감측면에서 효과가 

크다 이는 충성고객이 더 많은 지출을 할 뿐만 아니라 고. 

객을 유지하는 비용이 신규고객을 창출하는 비용에 비해 

낮기 때문이다 소비자 관점에서 판매자가 (Berry, 1995). 

제공한 다양한 혜택을 인지한 고객은 만족이 높을 것이고, 

고객만족은 지속적인 관계를 구축하고 유지하는데 기반이 

된다 특히 장기적인 관계를 형성한 고객은 구매에 대한 . , 

불안한 요소들이 감소되고 신뢰할 수 있으며 높은 할인율

이나 쿠폰과 같은 경제적 보상 등 다양한 관계혜택을 얻

을 수 있다(Berry, 1995; Lee & Park, 2013). 

초기의 관계마케팅 연구는 소매점의 서비스 중심으로   

관계혜택에 관한 다차원적인 개념과 척도가 개발되었고

이후 다양한 점포(Gwinner, Gremler, & Bitner, 1998), 

형태에서 고객만족과 충성도를 예측하는데 적용되어 왔다

(Kim & Lee, 2001; Li & Shin, 2016; Moon & Rhee, 

일반적으로 관계혜택은 고객만족이나 고객 충성도2010). 

를 이해하는데 높은 영향력을 지니고 있어 많은 연구들에

서 관계마케팅 효과를 파악하는데 중요한 예측변수로 밝

혀져 왔으며(Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 

2002; Lee & Park, 2013; Suh & Ju, 2012), 특히 만족

이 매개변수로 중요한 역할을 하고 있음이 논의되고 있다

(Chae, 2013; Henning-Thurau et al., 2002; Lee & 

Park, 2013). 

최근에는 온라인 쇼핑몰  (Bae & Park, 2010; Chae, 

2013; Ji, Kim, & Son, 2008; Ko, Yi, & Kim, 2009; 

Su, Li, & Cui, 오픈마켓2009), (Suh & Ju, 키오2012), 

스크(Jung & Yang, 등 온라인 맥락에서도 관계혜2013) 

택이 연구되고 있으며 일반점포와 달리 온라인이 제공하, 

는 경제적 보상과 편리성과 관련된 관계혜택이 재구매의

도를 높이는데 더 중요한 요인으로 밝혀지고 있다.  

소셜커머스가 온라인시장에 포함되기는 하지만   사용자

의 참여와 소통을 기반으로 한 비즈니스모델로써 기존 온

라인쇼핑과는 구분하여 연구할 것을 논의하고 있다 예를 . 

들면 소셜커머스는 , 가격정책이나 핫딜 등 기존의 온라인

쇼핑몰과는 차별되는 높은 할인가로 운영되어지며(Jin 

특히 구매가 이루어지는 과정이 다르기 때문Kim, 2016), 

에 정보의 신뢰나 해석이 구매의도에 영향을 미친다(Jang 

따라서 & Chung, 2014). 소셜커머스 맥락에 관계혜택 개

념을 적용해 봄으로써 관계마케팅 성과를 진단해 볼 필요

가 있다고 본다. 

더욱이 온라인 쇼핑과 달리 소셜커머스의 중요한 측면  

은 를 기반으로 한 공동구매형 서비스이므로 사용자SNS

의 새로운 정보전달과 공유는 구매에 강한 영향력을 갖는

다는 것이다 시장전문가 는 특정 제품군 . (market maven)

보다는 시장 전반에 대한 지식과 관심수준이 높으며 정보

를 필요로 하는 소비자에게 전달하고 논의하는 준거집단

으로서 소셜커머스 시장에서 이들(Feick & Price, 1987), 

의 자발적인 커뮤니케이션 참여가 관계품질을 향상시키는

데 중요한 역할을 한다는 점에 주목할 필요가 있다. 

본 연구에서는 소셜커머스 시장에서 고객이 지각한 관  

계혜택의 차원을 밝히고 관계혜택이 재구매의도와 구전의, 
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도에 미치는 영향을 규명하고 만족의 매개효과를 검증하, 

고자 한다 또한 시장 전문성 수준에 따라 관계혜택과 영. 

향변인의 관계에 차이가 있는지를 비교하고자 한다 본 연. 

구는 상품군이나 서비스업태 유형에 따라 지각하는 관계

혜택에 차이가 있기 때문에 관계혜택이(Su et al., 2009), 

론을 소셜커머스 시장으로 확대하는데 학술적으로 의의가 

있다 시장전문성에 따라 관계혜택의 효과 차이를 검증해 . 

봄으로써 소셜커머스 시장세분화와 차별적 관계마케팅 전

략을 수립하는데 기초자료를 제공할 수 있을 것으로 본다. 

 

이론적�배경II.�

소셜커머스1.�

소셜커머스는 년 국내에서 티켓몬스터 티몬 쿠팡2010 ( ), , 

위메이크프라이스 위메프 가 순차적으로 설립되었다 사업( ) . 

초기에는 지역별 외식 미용 레저 등 서비스 중심의 중소, , 

업체가 짧은 기간 동안 일정고객 이상이 모이면 가격 할

인을 해주는 지역딜 이 를 차지하는 사업구조로‘ ’ 90%

고객의 직접적인 경험을 를 통해 공유(Park, 2016), SNS

함으로써 사용자의 참여와 소통을 자발적으로 유도할 수 

있었다 다양한 제품군을 제공하는 오픈마켓과는 다르게 . 

특정한 상품을 선별하여 제안하는 큐레이션 서비스는 모

바일이라는 쇼핑환경에 최적화되면서 급성장하였다(Koo, 

그러나 2015). 오픈마켓 역시 소셜커머스의 이러한 장점

을 빠르게 도입하였고 소셜커머스는 상품군을 다양화하고 

할인 판매기간을 늘리면서 점차 오픈마켓화 되어 가고 있

다. 소셜커머스 업체는 이러한 유통환경에서 경쟁력을 갖

추기 위해 소셜커머스와 오픈마켓의 장점을 융합한 서비

스로 차별화 방안을 모색하고 있다(Jo, 2016). 

관계마케팅 측면에서   신뢰는 고객 충성도나 만족을 이

끌어낼 수 있는 중요한 요인이며, 고객과의 장기적이고 지

속적인 관계 구축의 기반이 된다(Henning-Thurau et al., 

2002) 소셜커머스는 특성상 충성된 고객 확보 및 관계품. 

질을 구축하는 것이 질적 성장에 매우 중요하다 그러나 . 

Digital Media Convergence( 보고서 에 따르DMC) (2014)

면 소셜커머스 이용자들은 소셜커머스의 가격적 혜택 합, (

리적 혹은 낮은 가격 제공 과 정보의 유용성을 긍정적으)

로 평가한 반면 사이트에 대한 신뢰성이나 정보의 진실성, 

을 부정적으로 평가한 것으로 보고되었다 따라서 소셜커. 

머스 시장의 특성을 고려한 관계마케팅 방안을 모색해 볼 

필요가 있다 그럼에도 불구하고 아직까지 소설 커머스 맥. 

락에서 관계혜택이 만족이나 재구매의도 구전의도의 고객, 

충성도에 미치는 효과를 밝힌 연구는 전무한 실정이다.    

선행연구를 살펴보면 대부분은 만족 및 재구매의도를   , 

예측하는데 있어서 소설커머스 서비스 특성의 중요성이 

논의되어 왔다 예를 들면 는 소셜커. , Kim and Cho(2013)

머스의 서비스 특성 요인 거래용이성 거래안정성 대응성( , , )

이 태도와 재구매의도에 유의한 영향을 미치고 있음을 밝

혔다 은 만족에 영향을 미치는 소. Jang and Chung(2014)

셜커머스 특성 요소 시스템품질 신뢰유용성 사회적 영향( , , , 

가격 경쟁력 등 를 파악하였다 한편 소셜커머스를 새로운 ) . 

서비스 유형으로 간주하여 기술수용모형 을 근거로 (TAM)

지각된 유용성 용이성 지각된 서비스품질이 소셜커머스 , , 

수용의도와 추천의도에 미치는 영향을 밝혔고(Sun, 2014), 

소비자의 상호작용성 사회적 실재감 자기효능감 및 지각, , 

된 유용성 사용용이성과 재구매의도와의 관계를 규명하였, 

다 이와 같이 소설커머스 특성이 만족과 재구(Bae, 2013). 

매의도를 증가시키는데 중요한 요인임을 알 수 있다 이러. 

한 특성들은 신뢰 확신 경제성 편리성 차원의 관계혜택( ), , 

과 연결되어 있음을 발견할 수 있는데 소셜커머스 맥락에, 

서도 관계혜택이 관계품질 만족 이나 재구매의도에 긍정적( )

인 영향을 미칠 수 있을 것으로 예측된다.  

관계�혜택�2.�

관계혜택 차원1) 

관계혜택은 소비자의 관점에서 판매자와 장기적인 관계를 

형성하면서 얻게 되는 다양한 유형의 혜택이나 보상으로 

정의된다 은 (Gwinner et al., 1998). Gwinner et al.(1998)

심층면접법을 이용하여 소비자의 관계혜택을 심리적 고객, 

화 사회적 경제적 혜택의 개 요소로 분류하였고 실증, , 4 , 

적 연구를 통해 확신적 특별대우 사회적 혜택의 개 요, , 3

인으로 구성되고 있음을 제시하였다 실증적 연구에서 심. 

리적 혜택 문항 중 신뢰 확신과 같은 문항이 높은 요인부, 

하량을 나타내어 확신적 혜택으로 수정하였고 고객화 혜, 

택과 경제적 혜택은 하나의 요인으로 추출되어 특별대우 

혜택으로 명명하였다 다양한 서비스 산업에 관계혜택을 . 

적용한 의 연구에서도 확신Henning-Thurau et al.(2002)

적 특별대우 사회적 혜택으로 추출되었다, , .  

관계혜택의 개념을 먼저 살펴보면 확신적 혜택은 장기  , 

간 협조적 관계를 바탕으로 구매과정 동안 불안감이나 부

담감 위험요소가 감소하거나 신뢰를 기반으로 편안함이나 , 

안정감을 얻는 감정으로 정의된다(Gwinner et al., 1998; 
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일부 선행연구에서는 심리적 혜택Su, Li, & Cui, 2009). 

에 불안감 편안함 신뢰의 개념이 내포되어 확신적 혜택, , 

과 상호교환적으로 사용한 것을 볼 수 있다(Kim & Rhee, 

2005; Lee & Park, 2013; Li & Shin, 2016). Gwinner 

은 et al.(1998) 소비자가 확신적 혜택을 다른 혜택에 비해 

다양한 서비스 산업에서 가장 중요한 변수로 지각함을 밝

혔고, Lee and Park 의 연구결(2013), Li and Shin(2016)

과가 이를 지지한다.  

특별대우 혜택은 장기고객이나 단골고객에게 특별히 제  

공되는 경제적 혜택이나 서비스 혜택을 의미한다(Henning 

-Thurau et al., 2002; Su et al., 2009; Suh & Ju, 

이 정의에 따라 의 연구에서2012). Gwinner et al.(1998)

는 경제적 혜택과 특별대우 혜택이 하나의 요인으로 추출

되었다 그러나 은 고객화 혜택을 온라인 . , Ji et al.(2008)

패션쇼핑몰에서 장기고객이 얻을 수 있는 혜택으로 정의

하였고 경제적 혜택은 마일리지 적립이나 가격할인과 같, 

이 경제적 보상으로 분류하였다 한편. , Suh and Ju(2012)

은 경제적 혜택을 거래를 통해 얻을 수 있는 시간적 경제, 

적 혜택으로 편의적 혜택은 제품정보나 다양한 서비스, , 

검색기능 화면 구성 등 오픈마켓의 편리한 속성으로 정의, 

하였으나 경제적 혜택과 편의적 혜택이 하나의 요인으로 , 

추출되었다 사회적 혜택은 서비스제공자와 관계를 형성하. 

면서 얻는 친밀감 개인적인 인지나 관심을 의미하며 특, , 

히 종업원이나 판매사원과의 돈독한 유대관계를 포함한다

(Gwinner et al., 1998; Kim & Rhee, 2005; Lee & 

온라인상에서 사회적 혜택은 다른 고객이나 Park, 2013). 

운영자와의 상호작용에 초점을 맞춰 운영자와의 관계형성, 

이나 커뮤니티 활동 다른 고객의 구매후기나 트렌드 정보 , 

등의 사회적 관계를 내포하고 있다(Ji et al., 2008; Su, et 

인터넷 쇼핑몰al., 2009; Suh & Ju, 2012). (Ji et al., 

이나 패션관련매장2008; Chae, 2013) (Kim & Rhee, 

에서 지각된 정보적 혜택은 제품이나 가격할인 패2005) , 

션트렌드와 같은 정보를 지속적이고 정기적으로 제공하는 

것에 대한 혜택으로 볼 수 있다 이상과 같이 관계혜택은 . 

다차원적인 개념으로 제시되고 있으나 응답자의 특성이나 

관계를 형성하는 업태의 유형에 따라 혜택 요인간 상호복

합적으로 지각되고 있음을 알 수 있다 따라서 본 연구에. 

서는 이 제시한 전통적인 관계혜택Gwinner et al.(1998)

차원 확신적 혜택 사회적 혜택 특별대우혜택 과 온라인 ( , , )

연구에서 중요하게 다룬 관계혜택 경제적 혜택 편의적 혜( , 

택 정보적 혜택 의 다양한 차원을 포함하고자 한다, ) .

지각된 관계혜택의 결과변수2) 

관계마케팅은 궁극적으로 고객만족을 통해 고정고객을 확

보하는 것이다(Kim & Lee, 2001). 많은 선행연구에서는 

고객과의 관계품질 만족 신뢰 몰입 이나 결과변수 재구매( , , ) (

의도 충성도 구전의도 를 향상시킬 수 있는 결정적인 관, , )

계혜택 요인이 무엇인지를 밝혀왔다. Henning-Thurau et 

의 연구에 의하면 관계혜택 요인과 만족 몰입al.(2002) , , 

고객 충성도 구전의도와의 관계를 조사한 결과 확신적 , , 

혜택이 신뢰 에 근거한다는 점에서 (trust) 고객만족과 고객 

충성도에 가장 높은 영향력을 나타냈다 또한 만족과 몰입. 

은 구전의도와 고객충성도에 긍정적인 효과를 가지며 관, 

계혜택과 결과변수 사이에서 만족과 몰입이 매개 역할을 

하는 통합적 모델의 설명력이 더 우수함을 밝혔다 이를 . 

지지하는 의 연구에서도 관계혜택은 Lee and Park(2013)

만족을 매개변수로 하여 재구매의도에 영향을 미치고 있

음을 증명하였다 백화점을 대상으로 한 . Kim and 

의 연구와 온라인쇼핑몰을 대상으로 한 Lee(2001) Bae 

의 and Park (2010) 연구에서도 관계품질인 만족과 신뢰는 

재구매의도와 구전효과를 설명하는데 유의한 변수임을 확

인하였다. 

온라인 쇼핑몰에 초점을 둔 은 관계혜택  Ko et al.(2009)

과 만족 고객충성도의 영향관계를 분석하였는데 심리적, , 

사회적 혜택은 만족도와 충성도를 설명하는 중요한 요인

으로 나타났다 의 연구에서 경제적 심리적 . Chae(2013) , 

혜택은 만족도에 유의하였으나 정보적 혜택은 영향력이 

없었다 이와 같이 관계혜택이 고객만족을 극대화시킴으. , 

로써 고객충성도를 장기적으로 유지할 수 있음을 함축하

고 있다 본 연구에서는 소셜커머스 맥락에서 지각된 관계. 

혜택의 차원이 관계품질 만족 및 충성행동 구전의도 재( ) ( , 

구매의도 에 미치는 영향력을 밝히고자 한다) .  

시장�전문가� �3.�

는 시장전문가 를 다Feick and Price(1987) (market maven)

양한 제품군에서 구매 장소 제품 가격 할인 정보 등 시, , , 

장 전반에 대한 광대한 정보를 지닌 정보 전달자이자 다

른 사람의 의사결정에 영향을 행사하는 준거집단으로 개

념을 정립하였다 이들은 시장전문성 척도에 따라 상 중. · ·

하 세 집단으로 분류하여 비교하였는데 시장전문성 성향, 

이 가장 높은 시장전문가 집단은 다른 두 집단 중 하 에 ( · )

비해 새로운 제품이나 브랜드 인지가 빠른 편이고 정보 , 
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전달 빈도가 높고 다양한 정보원을 중요하게 생각하며 쇼, 

핑을 즐기고 쿠폰사용 빈도가 높게 나타났다. Walsh, 

은 시장전문가의 구전행동Gwinner, and Swanson(2004)

에 관여하는 동기를 분석하였는데 시장전문가 집단은 다, 

른 집단에 비해 정보공유를 의무이자 기쁨으로 생각하며, 

타인의 정보탐색과정에 도움이 되고자하는 내적동기가 높

아 정보를 전달하고 공유하는 성향을 나타낸다고 논의하

였다.

소셜커머스 시장에서 소비자의 이용동기나 쇼핑가치와   

같은 개인적 특성과 재구매의도나 태도에 미치는 영향관

계를 분석한 연구는 있으나 시장전문가의 역할을 분석한 

연구는 매우 부족한 실정이다 그러나 시장전문가의 특성. 

을 바탕으로 소셜커머스에 긍정적인 반응을 나타낼 것으

로 기대된다 시장전문가 집단은 저렴한 가격이나 할인된 . 

제품을 찾는 바겐헌팅 행동과 즐거움이나 정보습득을 위, 

해 매장을 둘러보는 브라우징 행동을 시장전문성이 낮은 

집단에 비해 더 많이 하며 구매에 대한 전반적인 만족도 , 

더 높아 시장 전반에 대해 더 호의적임을 강조하였다

소비자의 쾌락적 이용동기와 경제(Sung & Sung, 2016). 

적 이용동기가 높을수록 소셜커머스에 대한 태도나 구매

만족도 재구매의도에 정적인 영향관계를 나타내었는데, 

(Baek & Han, 2015; 브라우징이나 바겐H. Lee, 2014), 

헌팅 행동은 쾌락적 동기와 경제적 동기를 기반으로 하기 

때문에(Sung & Sung, 2016), 시장전문가 성향에 따라 소

셜커머스 이용 만족도나 재구매의도에 차이가 있을 것으

로 기대된다. 키오스크 서비스에 대한 관계혜택을 연구한 

은 혁신성향에 따라 관계혜택이 서Jung and Yang(2013)

비스만족에 미치는 영향관계에 중재효과가 있음을 밝혔다. 

Figure� 1.� The� Research�Model�

혁신성은 시장전문가 성향과 정적인 관계를 지니고 있으

므로 시장 전문(Goldsmith, Clark, & Goldsmith, 2006), 

가 성향에 따라 관계혜택이 서비스만족에 미치는 영향관

계에 차이가 있을 것으로 기대된다. 

선행연구 결과를 바탕으로 시장 전문가 집단과 비전문  

가 집단은 소셜커머스의 관계혜택 지각에 차이가 있으며, 

수용의도 및 구전의도에 대한 관계혜택의 영향력에도 차

이가 있을 것으로 기대된다 본 연구에서는 시장전문성에 . 

따라 세 집단으로 분류하고 시장전문성이 가장 높은 시장

전문가 집단과 가장 낮은 비전문가 집단이 관계혜택 만족-

재구매의도 구전의도와의 관계에 차이가 있는지를 - , 비교

하고자 한다. 

연구방법�III.�

연구문제�1.�

본 연구는 소셜커머스 시장에서 소비자가 지각한 관계혜

택을 파악하고 관계혜택이 만족을 매개로 재구매의도와 , 

구전의도에 미치는 영향을 규명하고자 하였다 따라서 . 

과 같은 연구모형과 다음과 같은 연구문제를 설Figure 1

정하였다.

연구문제 소셜커머스 시장에서 소비자가 지각한 관  1. 

계혜택의 차원을 밝힌다.

연구문제 관계혜택이 재구매의도와 구전의도에 미치  2. 

는 효과를 밝히고 만족의 매개효과를 검증한다, .

연구문제 시장 전문성 수준에 따라 관계혜택이 만족  3. , 

재구매의도 구전의도에 미치는 효과에 차이가 있는지 비, 



성희원� 김은영� 소셜커머스�시장에서�지각된�관계혜택이�재구매의도와�구전의도에�미치는�영향 만족의�매개효과�및�시장�전문성의�차이·� /� :� � � � � � � 35

교한다.  

측정도구�2.�

본 연구의 측정도구는 선행연구를 바탕으로 개발된 설문

지가 사용되었다 설문지는 소셜커머스 시장에서 소비자가 . 

지각한 관계혜택 만족 재구매의도 구전의도 시장전문성, , , , 

을 주요 질문 내용으로 구성하였으며 부가적으로 소셜커, 

머스 이용정도와 인구 통계적 특성을 포함시켰다 관계혜. 

택 문항은 오프라인 소매점을 대상으로 한 관계혜택 연구

(Gwinner et al., 1998; Henning-Thurau et al., 2002; 

와 소셜커머스가 온라인 시장에 포함Kim & Rhee, 2005)

됨을 고려하여 온라인 연구(Chae, 2013; Ji et al., 2008; 

를 바탕으로 확신적 심리적 혜택 문항Suh & Ju, 2012) / 7 , 

사회적 혜택 문항 특별대우혜택 문항 경제적 혜택 문4 , 5 , 3

항 편의적 혜택 문항 정보적 혜택 문항으로 구성하였, 6 , 5

다 소비자 만족은 . Henning-Thurau et al.(2002), 

에서 사용한 문항을 재구매의도와 구전의도Chae(2013) 4 , 

는 의 연Kim and Cho(2013), Sun(2014), H. Lee(2014)

구를 참고하여 소셜커머스 맥락에 맞게 수정 보완하여 각·

각 문항 문항으로 구성하였다 최근 년 동안 소셜커머4 , 3 . 1

스를 이용하여 구매경험이 있는 응답자만이 본 설문조사

에 참여하게 하였고 티몬 쿠팡 위메프 그루폰 기타 중 , , , , , 

주로 이용하는 소셜커머스 업체를 한 개 선택하고 그 업, 

체와의 관계를 바탕으로 지각된 관계혜택과 만족도 재구, 

매의도 구전의도에 응답하도록 하였다 시장 전문성은 , . 

이 개발한 문항을 사용하였다 모Feick and Price(1987) 6 . 

든 문항은 점 척도 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다7 (1= , 7= )

로 측정하였다. 

자료수집�및� 표본특성� �3.�

소셜커머스 업체인 티몬에서 발표한 주고객층의 연령 분

포는 대가 로 가장 높은 비중을 차지하였으며30 44% , 40

대는 년 대비 증가한 대는 감소하여 2013 8% 24%, 20 5% 

로 보고되어 대가 소셜커25% (Jj Hye Kim, 2016), 20-40

머스의 핵심 고객층임을 알 수 있다 따라서. , 본 연구의 

표본은 소셜커머스에서 구매경험이 있는 대 남녀 20-40

소비자를 대상으로 하였으며 전문조사기관에 의뢰하여 , 

년 월 말에 온라인 설문조사를 실시하였다 불성실2016 8 . 

한 응답을 제외하고 총 명의 응답 자료를 최종분석에 490

사용하였다. 

표본의 인구 통계적 특성으로는 여성이 로 남녀   50.8%

비율이 유사하였고 대 대 대 , 20 39.2%, 30 30.2%, 40

로 분포되었다 응답자의 가 미혼이었고 최종30.6% . 54.5% , 

학력은 대학 재학 중이거나 대학졸업이 로 가장 높80.6%

았다 직업은 사무직 대학 대학원생 전문. 44.1%, / 18.8%, 

직 전업주부 순이었다 가구당 월평균 소득11.2%, 9.8% . 

은 만원 미만이 만원 이상 만원 미만이 200 11%, 200 -400

만원 이상이 로 고소득자가 높은 비중을 39.8%, 400 49.2%

차지하였다 응답자들이 주로 이용하는 소셜커머스 업체는 . 

쿠팡 티몬 위메프 순으로 나타났(52.4%), (30.2%), (17.3%) 

으며 사용기간이 년 이상 년 미만이 로 가장 높, 1 -3 49.4%

게 나타났으며 년 이상 년 미만 개월 미만 , 3 -5 30.6%, 6

년 이상 순이었다 주로 구매하는 품목을 13.3%, 5 6.7% . 

복수응답으로 측정한 결과 의류 맛집 외식(23.5%), /

화장품 디지털 가전 공연 문화(15.7%), (13.7%), / (10.6%), / /

여가 순으로 패션관련 제품의 비중이 높은 편이었(10%) 

다.

연구결과�및�논의IV.�

소설커머스의�지각된�관계혜택�차원�1.�

소셜커머스 시장의 소비자가 지각한 관계혜택의 개념적 

구조를 파악하기 위해 주성분분석 배리맥스회전 을 이용하( )

여 탐색적 요인분석을 실시하였다 공통성이 이하인 . 0.5 2

문항과 요인부하량이 이하인 문항을 순차적으로 제0.5 5

거하여 최종적으로 개의 요인으로 추출되었다4 (Table 1). 

개의 요인에 의한 누적 변량은 이며 각 요인별 4 68.85% , 

값도 이상으로 나타나 내용타당도와 신Cronbach’s .838α

뢰도가 확보되었음을 확인하였다. 

요인 은 선택한 소셜커머스 업체를 이용할 때 불안감  1

이나 위험요소가 적고 신뢰할 수 있으며 심리적으로 편안

함이나 즐거움을 느끼는 확신적 심리적 혜택과 쇼핑시간, 

이 절약되고 편리하다는 경제적 혜택 문항들이 하나로 구

성되어 확신적 혜택 으로 명명하였다‘ ’(confidence benefit) . 

이 결과는 경제적 혜택과 심리적 혜택이 분리되었다고 제

시한 선행연구 와 (Kim & Rhee, 2005; Li & Shin, 2016)

불일치한 경향을 보인다 일반 오프라인 매장과 달리 온라. 

인이나 모바일 채널을 통한 소셜커머스 사용자들에게 시

간절약이나 편리함의 경제적 혜택은 심리적 편안함이나 

위험요소 감소 및 신뢰를 주는 확신적 혜택과 같은 맥락

으로 지각된 것으로 판단된다.
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요인 는 다른 고객과의 정보교류나 유사성 구매후기   2 , 

등 사회적 혜택 문항과 소셜커머스 업체의 상품이나 서비

스 제품정보 화면 구성의 적합성과 관련된 편의적 혜택 , , 

문항이 하나의 요인으로 추출되어 편의적 혜택‘ ’ 

으로 명명하였다 소셜커머스에서 커(convenience benefit) . 

뮤니티 활동이나 구매후기 등 다른 고객과의 관계는 온라

인 사이트 하나의 구성요소로 지각한 것으로 보인다 요인 . 

은 단골고객에게 특별한 혜택이나 서비스 가격 할인 등3 , 

을 제공한다는 문항으로 구성되어 특별대우혜택‘ ’(special 

으로 명명하였다 요인 는 소셜커머스 treatment benefit) . 4

Table� 1.� Factor� Analysis� of� Relational� Benefits

Factors
(Cronbach’s� )α

Items
Factor�
Loading

Eigen� Value
(%� of�

variance)

Confidence 

Benefits

( =.935)α

I believe there is less risk that something will go wrong. .753

5.82

(25.29%)

I feel I can trust this social commerce company. .561

I have less anxiety when I buy the product or service from this social 

commerce company.
.805

I get this company's highest level of service. .691

I feel comfortable in using this social commerce company. .749

I feel safe when I buy products in this company. .818

It is my pleasure to buy products in this social commerce  company. .763

The use of this social commerce company can save time. .636

The use of this company can make shopping convenient. .770

Convenience 

Benefits 

( =.876)α

This social commerce company is helpful to exchange shopping information 

with other consumers. 
.680

3.92

(17.05%)

In this social commerce company, there are substantial numbers of 

customers who have similar tastes. 
.639

This social commerce company reflects latest trends. .649

Reviews of this social commerce company is influential to me. .708

This social commerce company provides various products and  services that 

I want.
.670

This social commerce company provides specific information about product 

and service. 
.596

The organization of this social commerce company is convenient to use. .544

Special 

Treatment 

Benefits 

( =.920)α

This company provides more discounts or special deals to patrons than 

general customers.
.881

3.52

(15.29%)

This social commerce company provides better prices to patrons than most 

customers.
.841

This social commerce company does services for patrons that it doesn't do 

for most customers.
.843

Patrons are placed higher on the priority list in this social commerce 

company. 
.844

Information 

Benefits 

( =.838)α

This social commerce company sends an information about sales through 

email and/or text messages.
.805

2.58

(11.22%)

This social commerce company sends an information about new items 

through email  and/or text messages.
.807

This social commerce company continuously contacts me through email 

and/or text messages.
.737

(KMO = .946; Bartlett’s test χ2=7938.32, p=.000; Cumulative % of Variance = 68.85)

업체가 세일이나 신상품에 대한 정보를 지속적으로 제공

하는 혜택에 관한 문항으로 구성되어 정보적 혜택‘ ’ 

으로 명명하였다(information benefit) . 

관계혜택이�만족 재구매의도 구전의도에�미치는�효과2.� ,� ,�

종속변수의 요인분석 및 신뢰도 1) 

먼저 소설커머스에 대한 만족도와 재구매의도 구전의도의 , 

측정도구의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 실시한 탐

색적 요인분석 결과는 와 같다 신뢰도와 내적타Table 2 . 
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당도를 저해하는 문항이 제거되었으며 세 요인에 의한 3 , 

전체 분산은 였다 각 요인의 값은 84.62% . Cronbach’s α

로 만족할 만한 내적 일관성을 나타내었다 따.887-.898 . 

라서 종속변수로서 만족 재구매의도 구전의도 각 요인의 , , 

평균값을 차후분석에 사용하였다.

관계혜택이 만족 재구매의도 구전의도에 미치는 효과2) , , 

관계혜택이 만족 재구매의도 구전의도에 미치는 직접효, , 

과와 만족의 매개효과를 검증하기 위해 Baron and 

가 제시한 단계 회귀분석을 실시하였다 먼Kenny(1986) 3 . 

저 단계 회귀모형 에서는 관계혜택의 개 요인1 (Model 1) 4

을 독립변수로 만족을 종속변수로 투입하였다 단계 회, . 2

귀모형에서는 관계혜택의 개 요인을 독립변수로 재구매4 , 

의도 와 구전의도 를 종속변수로 투입(Model 2) (Model 4)

하였고 마지막으로 회귀모형 은 관계혜택, (Model 3 & 5)

과 만족을 독립변수로 재구매의도와 구전의도를 각각 종, 

속변수로 하여 다중회귀분석을 실시하였다 각 (Table 3). 

회귀모형의 다중공선성을 진단하기 위해 Durbin-Watson

과 공차한계 값을 확인하였다(Tolerance) . Durbin-Watson

은 사이로 정상분포곡선인 에 근접하여 잔1.894 2.058 2–

차간의 상관성이 없음을 알 수 있으며 공차한계값이 , 

에 분포되어 이상의 값을 나타내어 다중공선.250-.739 0.1

성에 문제가 없는 것으로 판단되었다(Song, 2011).  

과 같이 관계혜택 요인 중 정보적 혜택을 제외  Table 3 , 

한 확신적 혜택 편의적 혜택 특별대우혜택이 만족, , 

과 재구매의도 에 확신적 혜택 편의(Model 1) (Model 2) , , 

적 혜택은 구전의도 에 유의한 영향을 미치는 것(Model 4)

으로 나타났다. 관계혜택은 소비자 만족 수정된 ( R2=.705), 

재구매의도 수정된 ( R2 구전의도 수정된 =.623), ( R2 에 =.630)

대한 높은 설명력을 나타내어 고객과의 관계를 유지하고 

강화하기 위한 선행변수로 중요한 변수임을 확인할 수 있

었다.  

구체적으로 살펴보면 관계혜택 중 확신적 혜택은 가장   , 

큰 영향력을 나타내어 만족이나 충성행동 재구매의도 구( , 

전의도 에 중요한 예측변인임을 제시한 선행연구) 의 결과를 

지지한다(Bae & Park, 2010; Kim & Rhee, 2005; Lee 

& Park, 20 편의적 혜택은 확신적 혜택 다음으로 높13). 

은 영향력을 나타내어 상품구성이나 정보의 내용 사이트 , 

구성 다른 고객과의 정보교류 등 소셜커머스를 구성하는 , 

속성에 대해 긍정적인 혜택을 지각할수록 소비자 만족이

나 재구매의도 구전의도가 높아짐을 알 수 있다, . 

특별대우혜택은 일반 소매상을 대상으로 연구한 선행연  

구(Kim & Rhee, 2005; 의 결과와는 Lee & Park, 2013)

반대로 만족이나 재구매의도에 부 적 영향관계를 나타(-)

냈는데 이는 소설커머스 상에서 일부 단골 고객에게만 제, 

공되는 혜택이나 서비스가 관계품질을 향상시키는데 기여

하지 못하고 있음을 반영하고 있다 실제로 소셜커머스 이. 

용자들의 누적 구매금액이 낮고 개 업체만이 멤버십1 VIP

제도를 운영하고 있어 대다수의 고객들은 (Jin Kim, 2016), 

등급을 부여받기가 힘들고 따라서 소수의 우수고객VIP , 

에 대한 혜택이 낮을수록 만족이나 재구매의도가 높게 나

타난 것으로 보인다. 

Table� 2.� Factor� Analysis� of� Satisfaction,� Repurchase� Intention,� and�WOM� Intention�

Factors
(Cronbach’s� )α

Items
Factor�
Loading

Eigen� Value
(%� of�

variance)

Satisfaction 

( =.887)α

I am satisfied with this social commerce company’s service. .789 1.93

(24.19%)Overall, I am satisfied with this social commerce company. .834

Repurchase  

Intention

( =.898)α

I intend to purchase goods or services again from this social commerce 

company.
.803

2.29

(28.63%)
I will continue to use this company in the future. .709

I intend to continue using this social commerce company rather than 

any other one.
.741

Word of 

Mouth 

Intention

( =.890)α

I will say positive things about this social commerce company to 

others.
.793

2.54

(31.80%)
I will recommend this social commerce company to anyone seeking my 

advice. 
.751

I will encourage others to use this social commerce company. .815

(KMO = .926; Bartlett’s test χ2= 3250.50, p=.000; Cumulative % of Variance = 84.62)
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정보적 혜택은 소비자 만족이나 재구매의도와 유의한   

관계가 나타나지 않았으며 이러한 결과는 의 , Chae(2013)

연구결과와도 일치한다 최근 소셜커머스를 포함한 많은 . 

업체들이 푸시알림을 제공하고 있기 때문에 소비자들은 

이러한 정보제공 서비스를 차별적 혜택으로 지각하지 못

하는 것으로 판단된다. 

만족의 매개효과 3) 

관계혜택과 재구매의도 사이에 만족의 매개효과는 Model 

와 의 표준화계수의 변화로 판단할 수 있다2 Model 3

에(Cho, Kim, Han, & Jo, 2015; Song, 2011). Table 3

서 보는 바와 같이 관계혜택의 표준화 계수 는 (Model 2)

만족이 투입된 회귀모델 에서는 감소하고 있으며 (Model 3)

만족이 재구매의도에 유의한 직접효과를 보였다 따라서 . 

만족이 관계혜택과 재구매의도 사이에서 매개역할을 하는 

것으로 확인되었다 특히 편의적 혜택은 재구매의도에 유. , 

의한 직접효과가 나타나지 않아 만족의 완전매개효과를 

보이는 반면 확신적 혜택과 특별대우혜택은 재구매의도를 , 

예측하는데 만족의 부분매개효과를 보였다.  

에서 보는 바와 같이 확신적 혜택의 경우 재구  Figure 2 , 

매의도에 미치는 직접효과(β 와 =.42) 만족이 매개된 간접

효과[(.72)*(.40)=. 를 가짐으로써 구매의도를 더욱 증가29]

시키고 있다 총효과( = 그에 비해.71). 편의적 혜택은 만족 

의 매개효과에 의한 재구매의도에 간접효과

[(.16)*(.40)=.06]만을 나타내었다. 한편 특별우대혜택의 , 

경우 만족에 부적인 직접효과 를 보임으로써 만족의 (-.07)

매개효과 는 재구매의도에 더 부정적[(-.07)* (.40)=-.03]

Table� 3.� Regression� Analysis� on� Satisfaction,� Repurchase� Intention,� and�WOM� Intention

　

Model� 1 Model� 2 Model� 3 Model� 4 Model� 5

Satisfaction
Repurchase� �
Intention

Repurchase� �
Intention

WOM
Intention

WOM�
Intention

β t β t β t β t β t

Confidence Benefit .72 19.79*** .71 17.19*** .42 8.09*** .67 16.46*** .53 9.82***

Convenience Benefit .16 4.06*** .13 3.06** .07 1.70 .14 3.28** .11 2.57**

Special Treatment 

Benefit
-.07 -2.42* -.13 -4.16*** -.11 -3.51*** .03 .87 .04 1.30

Information Benefit .05 1.60 .06 1.75 .04 1.26 .00 .02 -.01 -.26

Satisfaction 　 　 .40 8.34*** 　 .19 3.89***

F 293.35*** 203.28*** 199.49*** 209.17*** 175.22***

Adj. R2 .705 .623 .670 .630 .640

Durbin-Watson 1.894 2.009 1.968 2.058 2.044

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

으로 작용한다 이 결과는 소설커머스에서 제공하는 단골. 

고객을 위한 할인이나 혜택은 오히려 불만족을 유도할 가

능성이 높으므로 특별한 충성고객프로그램을 개발할 필요

가 있음을 시사하고 있다.  

이와 같이 관계혜택과 결과변수 사이에서 만족의 매개  

역할의 중요성을 언급한 Lee and Park(2013), Henning- 

의 Thurau et al.(2002) 연구결과를 부분적으로 지지한다. 

소설커머스 맥락에서는 확신적 혜택과 편의적 혜택이 만

족을 향상시켜 재구매의도를 이끌고 있으나 특히 확신적 

혜택이 장기적 충성고객을 유지하는데 결정적 역할을 하

고 있는 것으로 사료된다. 

구전의도와 관련된 만족의 매개효과를 살펴보면  , Table 

에서 보는 바와 같이 관계혜택 중 확신적 혜택과 편의적 3

혜택이 구전의도에 미치는 효과는 만족이 투입된 회귀모

델 에서 직접효과를 보이지만 회귀계수가 감소하(Model 5)

고 있으며 만족은 구전의도에 유의한 직접효과를 보인다, . 

따라서 관계혜택과 구전의도 사이에 만족의 부분매개효과

가 나타났다. 

  에서 Figure 3 확신적 혜택은 구전의도에 직접효과(.53)

를 보일 뿐 아니라 만족을 매개로 간접효과

를 보임으로써 구전의도를 증가시키고 있[(.72)*(.19)=.14]

다 총효과 편의적 혜택도 구전의도에 직접효과( =.67). (.11)

와 만족을 매개로한 간접효과 를 보이나 [(.16)*(.19)=.03]

확신적 혜택보다 구전의도에 미치는 영향력은 적은 편이

다 총효과 이러한 결과는 확신적 혜택과 사회적 혜( =.14). 

택이 구전의도에 유의하지 않은 것으로 나타난 선행연구

와 불일치한 경향을 보인(Henning-Thurau et al., 2002)
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Figure� 2.� Model� of� the� Mediating� Effect� of� Satisfaction� between� Relational� Benefits� and� Repurchase� Intention.�

 

Figure� 3.�Model� of� the�Mediating� Effect� of� Satisfaction� between� Relational� Benefits� and�WOM� Intention.�

다 또한 만족의 매개효과가 나타나지만 확신적 혜택의 직. 

접효과에 비해 매우 미약함을 알 수 있는데 이는 소설커, 

머스 시장에서 구전활동을 유도하는데 만족의 매개역할보

다는 관계혜택이 더 중요한 역할을 하고 있음을 시사한다. 

따라서 소셜커머스의 경우 업체에 대한 신뢰와 편리성 상, 

품구성력이 더 중요한 영향을 미치는 것으로 파악된다. 

시장�전문성에� 따른�차이�비교�3.�

시장전문성에 따른 집단별 차이를 분석하기 위해 먼저 시

장전문성 척도 문항의 평균값을 이용하여 개인별 시장전6

문성 점수를 산출하였다. Feick and Price(1987), Walsh 

의 연구를 바탕으로 시장전문성 점수에 따라 et al.(2004)

응답자를 집단으로 분류하여 가장 높은 점수의 집단 상3 ( )

을 시장전문가 집단 명 중간집단 명(136 , M=5.89), (201 , 

가장 낮은 점수의 집단 하 을 비전문가 집단M=4.68), ( )

명 으로 분류하였다 시장전문가 특성에 따(153 , M=3.31) . 

른 집단별 차이를 일원분산분석으로 검증한 결과는 

와 같다 시장전문가 집단은 다른 두 집단에 비해 Table4 . 

관계혜택의 개 요인에 대해 더 긍정적으로 지각하고 고4 , 

객만족도나 재구매의도 구전의도 또한 높게 나타났다 시, . 

장전문가 집단은 온라인과 오프라인 매장을 혼합하여 이

용하는 멀티채널 쇼퍼이자 브라우징이나 바겐헌팅 행동을 

즐기는 유희적 쇼퍼이기 때문에 소(Sung & Sung, 2016), 

셜커머스에서 제공하는 혜택들을 다른 집단에 비해 더 긍

정적으로 평가한 것으로 보인다 또한 정보공유에 대한 동. 

기가 높아 소셜커머스에 대한 구전(Walsh et al., 2004), 

의도도 다른 집단에 비해 높게 나타났다 따라서 시장전문. 

성이 높은 소비자는 소셜커머스 업체가 관계마케팅으로 

관리해야할 중요한 세분시장임을 시사하고 있다. 

시장 전문성에 따라 관계혜택 만족 재구매의도 구전  , , , 

의도와의 관계를 비교 분석하기 위해 중간 집단을 제외하·

고 시장전문가 집단 상 과 비전문가 집단 하( , Table 5) ( , 

으로 나누어 다중회귀분석을 각각 실시하였다Table 6) . 

와 의 회귀모형의 이 Table 5 Table 6 Durbin-Watson

으로 분포되었고 공차한계 는 1.789-2.206 , (Tolerance)

로 나타나 다중공선성에 문제가 없는 것으로 판.225-.799

단하였다(Song, 2011).  

시장전문성에 따른 재구매의도 비교 1) 

먼저 시장전문가 집단 을 살펴보면 재구매의도에 (Table 5) , 

가장 큰 영향력을 지닌 관계혜택요인은 확신적 혜택으로 
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Table� 4.� Mean� Differences� in� the� Three� Groups� according� to� Market� Mavenism

� Mean� (SD)
Low� �

(n=153)
Medium
(n=201)

High
(n=136)

F

Market Mavenism  4.59 (1.14) 3.31 A 4.68 B 5.89 C 775.37***

Confidence Benefits 4.85 (.89) 4.44 A 4.82 B 5.35 C 44.75***

Convenience Benefits 5.04 (.84) 4.63 A 5.04 B 5.51 C 47.06***

Special Treatment Benefits  4.16 (1.24) 3.65 A 4.20 B 4.69 C 28.77***

Information Benefits  4.93 (1.03) 4.53 A 4.91 B 5.42 C 30.37***

Satisfaction 5.18 (.93) 4.86 A 5.11 B 5.64 C 28.98***

Repurchase Intention 5.20 (.97) 4.80 A 5.17 B 5.70 C 36.31***

Word of Mouth Intention  4.83 (1.01) 4.31 A 4.79 B 5.48 C 59.81***

 ***p<.001, Duncan test: A < B < C

Table� 5.� Regression� Analysis� of� the� Research� Model� for� the� Market� Maven� Group�

　

Model� 1 Model� 2 Model� 3 Model� 4 Model� 5

Satisfaction
Repurchase� �
Intention

Repurchase� �
Intention

WOM
Intention

WOM�
Intention

β t β t β t β t β t

Confidence Benefit .68 8.24*** .77 8.72*** .50 4.94*** .73 9.17*** .60 6.21***

Convenience Benefit .14 1.65 .01 .11 -.05 -.53 -.03 -.30 -.05 -.63

Special Treatment 

Benefit
-.08 -1.17 -.19 -2.61* -.16 -2.32* -.02 -.32 -.01 -.09

Information Benefit .05 .76 .07 .93 .05 .70 .14 2.04* .13 1.92

Satisfaction 　 　 .40 4.52*** 　 .19 2.30*

F 48.64*** 37.27*** 38.31*** 52.79*** 44.68***

Adj. R2 .585 .518 .580 .605 .618

Durbin-Watson 1.789 1.900 1.866 1.944 1.953

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

직접효과(β 와 만족을 매개로 한 간접효과=.50)

가 나타났다 이 결과는 시장전문성이 높[(.68)*(.40)=.27] . 

은 집단은 소비자 자신감과 밀접한 관계가 있어 자신의 

선택과 의사결정에 대한 만족이 높은 성향을 보인다고 제

시한 선행연구들의 관점(Jeon & Park, 2012; Sung & 

Kim, 2015)을 고려할 때 시장전문성이 높은 소비자들에게

는 소설커머스에 대한 불안감 위험지각감소 및 신뢰의 개, 

념인 확신적 혜택이 만족을 증가시킬 뿐 아니라 재구매의

도를 적극적으로 유도하는데 매우 효과적인 것으로 사료

된다.   

비전문가 집단 에서는 확신적 혜택과 편의적   (Table 6)

혜택이 재구매의도에 정적인 직접효과를 보였다 확신적 . 

혜택은 만족을 매개한 간접효과 가 직접효[(.78)*(.47)=.37]

과(Model 3, β 보다 크게 나타나 만족의 매개효과가 =.25)

다른 차원의 관계혜택 요인보다 큰 것을 알 수 있다 또한 . 

시장전문가 집단과 달리 비전문가 집단에서는 편의적 혜

택이 재구매의도에 직접효과만을 나타냈다.  

이와 같이 확신적 혜택은 시장전문성 수준과 관계없이   , 

만족과 재구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 가장 중요

한 변수임을 알 수 있다 그러나 시장전문가 집단은 확신. 

적 혜택의 직접효과가 높은데 비해 비전문가 집단에서는 , 

만족의 매개효과에 의한 간접효과가 더 높은 것을 확인할 

수 있었다 또한 시장전문성이 낮은 집단은 편의적 관계. , 

혜택이 재구매의도에 직접효과를 보임으로써 소셜커머스

의 관계혜택 지각이 시장전문성에 따라 차이가 있으며 관

계품질과 성과에 차별적인 효과가 있음을 알 수 있다. 
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Table� 6.� Regression� Analysis� of� the� Research� Model� for� the� Non-Market� Maven� Group�

　

Model� 1 Model� 2 Model� 3 Model� 4 Model� 5

Satisfaction
Repurchase� �
Intention

Repurchase� �
Intention

WOM
Intention

WOM�
Intention

β t β t β t β t β t

Confidence Benefit .78 13.57*** .62 8.54*** .25 2.45* .67 8.94*** .47 4.23***

Convenience Benefit .06 1.03 .27 3.48** .24 3.31** .16 1.91 .14 1.72

Special Treatment 

Benefit
-.06 -1.27 -.22 -3.86*** -.19 -3.62*** -.04 -.67 -.03 -.42

Information Benefit .11 2.18* .02 .37 -.03 -.48 -.04 -.59 -.07 -1.02

Satisfaction 　 　 .47 4.95*** 　 .26 2.47*

F 112.12*** 58.05*** 58.70*** 49.99*** 42.59***

Adj. R2 .745 .600 .655 .563 .578

Durbin-Watson 1.829 2.206 2.133 2.094 2.097

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

시장전문성에 따른 구전의도 비교2) 

시장전문성에 따라 관계혜택과 구전의도 사이의 관계를 

비교해본 결과 확신적 혜택은 시장전문성 (Table 5 & 6), 

수준에 관계없이 구전의도에 직접적인 효과와 만족을 매

개한 간접효과를 보였다 그러나 정보적 혜택은 시장 전문. 

가 집단에서 만족이 배제된 회귀모델에서 구전의도에 영

향을 미치는데 시장전문가가 소셜커(Table 5, Model 4), 

머스 업체에 대한 확신을 지각하고 주기적으로 정보를 제

공받을 때 이러한 정보를 주변인들에게 전달하고 추천하

고자 하며 이는 정보전달자로서 시장전문가의 특성을 반, 

영한 결과로 볼 수 있다 그러나 만족이 투입된 회귀모델. 

에서 정보적 혜택의 구전의도에 대한 (Table 5, Model 5) 

직접효과는 통계적으로 유의하지 않았다. 

결론�및�제언V.�

본 연구는 소셜커머스 시장을 중심으로 관계마케팅 관점

에서 소셜커머스 사용자들이 지각한 관계혜택의 차원을 

밝히고 관계품질 만족 과 고객 유지에 어떠한 영향을 미, ( )

치는지 이해하고자 하였다 연구결과 소셜커머스 시장에. , 

서 소비자가 지각한 관계혜택은 확신적 혜택 편의적 혜, 

택 특별대우혜택 정보적 혜택의 다차원으로 구성되었으, , 

며 특히 시간절약 편안함 즐거움 신뢰의 내용을 포함한 , , , , 

확신적 혜택은 경제적 심리적 혜택이 복합적으로 작용하, 

여 만족을 극대화함으로써 소셜커머스 맥락에서 재구매의

도와 구전의도를 예측하는데 중요한 역할을 하고 있는 것

으로 보인다 따라서 소설 커머스 고객과의 장기적 관계를 . 

효과적으로 관리하기 위한 마케팅 시사점을 제공하고 있

다.  

관계혜택의 차원 중 확신적 혜택 편의적 혜택 특별대  , , 

우혜택은 소설커머스에 대한 만족도를 증가시키는 중요한 

변수로 나타났다 또한 확신적 혜택과 특별대우혜택은 재. , 

구매의도에 직접효과가 있는 반면 확신적 혜택과 편의적 , 

혜택은 구전의도에 직접적인 영향을 미쳤다 만족은 관계. 

혜택과 결과변수 재구매의도 구전의도 사이에서 매개효( , ) 

과가 있음을 확인하였다 특히 확신적 혜택은 만족이나 결. 

과변수에 미치는 영향력이 가장 크게 나타나 선행연구의 

결과들을 지지하면서(Bae & Park, 2010; Lee & Park, 

소설커머스 맥락에서도 확신적 2013; Li & Shin, 2016), 

혜택이 관계마케팅의 핵심 요소임을 시사하고 있다 소설. 

커머스는 오픈마켓과는 달리 사용자의 정보전달과 상호작

용성이 중요하기 때문에 상품에 대한 진실성과 신뢰성을 

보장할 수 있는 차별화된 사이트 관리와 할인정책 방안이 

필요할 것이다.  

시장전문성 수준에 따라 시장전문성이 높은 집단은 낮  

은 집단에 비해 상대적으로 관계혜택을 더 긍정적으로 지

각하고, 소비자 만족과 재구매의도도 유의한 수준에서 높

게 나타났다. 특히 구전의도는 세 집단 중 가장 높게 나타

나 시장 전문가의 성향을 잘 지지하고 있다. 

관계혜택과 종속변수의 관계에서 확신적 혜택은 시장전  

문성 집단별 차이 없이 공통으로 만족도 재구매의도 구, , 

전의도에 영향을 미치는 가장 중요한 관계혜택 요인으로 
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나타났으며 만족의 매개효과 또한 확인되었다 따라서 소, . 

설커머스와 고객과의 관계품질을 향상시키고 자발적인 참

여를 유도하기 위해 확신적 혜택이 필수적임을 고려하여 

소설커머스 사용자에게 구매과정에서 신뢰와 동시에 정서

적 안정감을 얻을 수 있도록 서비스 접점에서의 상호작용

을 더욱 강화해야할 것이다. 

한편 시장전문성 수준에 따라 지각된 관계혜택이 종속  , 

변수에 미치는 효과에 차이점을 발견할 수 있다 시장전문. 

가의 경우 확신적 혜택이 재구매의도를 증가시키는 반면, 

비전문가 집단에서는 확신적 혜택과 편의적 혜택이 유의

하게 나타났다 예측한 바와 같이 두 집단 모두 확신적 혜. 

택이 재구매의도를 이끄는데 중요한 예측변인으로 나타났

지만 시장전문성이 높은 집단은 확신적 혜택의 직접효과, 

가 더 큰 반면 시장전문성이 낮은 집단은 만족을 매개로, 

한 확신적 혜택의 간접효과와 편의적 혜택의 직접효과가 

재구매의도에 기여하는 바가 크다 이와 같이 시장전문성 . 

집단별 다른 결과는 소설커머스 시장을 세분화할 필요가 

있으며 이에 따른 차별적 서비스 관리가 요구되고 있음을 , 

시사한다 시장전문성이 높은 소비자들은 정보를 수집하고 . 

공유하려는 의견선도력 성향을 지니고 있기 때문에 관심

주제에 따른 다양한 상품 정보를 제공하는 맞춤서비스로 

신뢰와 관계품질을 향상시켜야 할 것이다 소셜커머스에 . 

대한 지식이나 관심이 부족한 소비자에게는 가격경쟁력 

이외에도 다양한 상품구색 구체적인 정보 다른 고객과의 , , 

정보공유를 통해 신뢰를 구축하는 것이 우선되어야 하며, 

온라인 모바일 플랫폼을 확대하여 시간을 절약할 수 있는 , 

쇼핑방식이나 배송시스템 등 편의적 서비스제공이 재구매

의도를 높이는데 효과적일 것으로 본다.  

구전의도와 관련하여 소비자 만족도가 통제된 상황에서   

시장전문가 집단은 확신적 혜택과 정보적 혜택을 높게 지

각할수록 즉 소셜커머스에 대한 확신과 편리성을 지각하, 

고 지속적으로 정보를 제공받을 때 이러한 정보를 주변인

들에게 전달하고 추천하는 역할을 하고 있음을 알 수 있

다 비전문가 집단의 경우 정보적 혜택은 만족도와 정적 . 

영향력을 나타내어 시장 전반에 대한 정보가 부족한 비전, 

문가 집단에게는 할인이나 신상품에 대한 주기적인 정보

제공이 구매만족에 영향을 미치는 것을 알 수 있다 시장 . 

전문성 수준에 따라 고객이 필요로 하는 정보의 내용에 

차이가 있을 것이므로 무분별한 정보를 불특정다수에게 

전달하기 보다는 개인적 특성에 따른 맞춤화된 정보를 차

별적으로 제공할 필요가 있음을 시사한다. 

한편 특별대우혜택은 만족도나 재구매의도에 부 의   , (-)

영향을 미치는 것으로 나타났다 이러한 결과는 충성고객. 

관리프로그램이 보편화되지 않은 소셜커머스 시장의 특성

을 반영한 결과로 보인다 특정 소셜커머스 업체만이 소수. 

의 우수고객에게 특별혜택을 제공하고 있어 오히려 전반

적인 이용자의 만족과 재구매의도에 부정적인 영향을 미

친 것으로 보인다 따라서 소셜커머스는 이용고객의 . VIP 

등급 제도를 체계화하여 기존 구매고객을 유지할 수 있는 

제도를 마련해야 할 것이다 최근 온라인 시장의 경쟁이 . 

심화되면서 오픈마켓 업체들은 멤버십 등급을 단순화시키

고 하향조정하여 기존고객을 유지하고자 제도를 수정하고 

있다 소셜커머스 이용자의 구매패턴을 감(Jin Kim, 2016). 

안하여 누적금액이나 구매 빈도 중 고객혜택요소를 선택

하게 하여 특정 업체만을 지속적으로 사용할 수 있도록 , 

우수고객 최저등급을 제안해야 할 것이다 소셜커머스나 . 

온라인쇼핑은 저가격 중심으로 주로 사용되어 소비자의 

전환의도가 높기 때문에 차별적인 멤버십 혜택으로 기존 

고객의 재방문을 유도하고 충성고객을 유지할 필요가 있

을 것이다. 

본 연구는   점포나 온라인의 관계혜택 개념을 도입하였

으나 소셜커머스 맥락에서 지각된 관계혜택의 중요성과 

그 효과의 차이점을 발견함으로써 학문적으로 관계마케팅 

이론을 확대하고 소비자 시장전문성에 따른 차별화된 마, 

케팅 시사점을 제안하는데 의미가 있다고 본다. 그러나 후

속연구에서는 소설커머스 사용자가 실질적으로 지각하고 

있는 관계혜택을 질적 연구를 통해 또는 사용자간의 SNS 

사회적 관계로부터 파생된 부가적인 관계혜택을 탐색해볼 

필요가 있을 것이다 또한 최근 옴니채널이 보편화되어가. 

는 만큼 추후에는 채널 오프라인 온라인 모바일 간 연계 ( , , )

서비스에 대해 사용자가 지각한 관계혜택에 차이가 있는

지를 조사해 볼 필요가 있을 것이다. 
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