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ICT의 중요성이 강조되는 현대 사회 전반의 변화는 산업계에도 많은 변화를 일으키고 있으며, 모든 산

업의 성장동력 역할을 하는 중요한 수단으로 인식되고 있다. 이러한 정보기술의 성장과 네트워크 인프라

의 확산 추세 속에서 인터넷을 이용하여 시공간의 제약없이 편리하게 원하는 정보를 얻을 수 있는 환경의

구축은 더 이상 선택의 문제가 아닌 기업의 지속성장에 있어 필수 요소이다.

본 연구는 정보인프라 및 e-비즈니스와 관련된 기존 연구의 고찰로 소셜커머스 사이트에 관한 사용성

변인을 도출하고, 이들이 소셜커머스 사이트에 대한 사용자의 신뢰구축 및 구매의도와의 관계에 대해 실

증연구를 실시하였다. 따라서 웹사용성의 특성과 소셜커머스와의 인과관계를 파악해 보았다. 웹사이트 사

용성이 지니는 특성이 소셜커머스 사이트에 대한 신뢰를 매개로 재구매의도로 연결되는지를 파악해 보고

자 한다.

소셜커머스 사용자 구매의도에 영향을 미치는 주요 원인 중 웹사용성 변인을 중심으로, 소셜커머스 사

이트에 대한 시각적 특성, 정보적 특성, 관계적 특성이 신뢰에 유의한 영향을 미치고 있음을 알 수 있었

다. 따라서 소셜커머스 사용자의 신뢰구축을 위한 기업의 전략 수립 시 우선적으로 고려되어야할 요인으

로 웹사용성 요인의 중요성을 부각 시킴으로써, 소셜커머스 사이트 설계 및 운영에 관한 의미있는 기준이

될 것으로 판단한다.
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Ⅰ. 서   론
정보기술의 발달과 인터넷의 급속한 성장과 더

불어 웹 환경에서도 다양한 변화가 지속되고 있

다. 웹사이트가 일방적으로 제공하는 정보나 서

비스를 이용하는 형태를 탈피하여 사용자가 직접

참여하여 공유하는 형태인 웹 2.0 패러다임 환경

이 확산되고 있다. 스마트폰과 같은 모바일 단말

기기의 발전과 더불어 시간과 장소에 구애받지

않고 인터넷에 손쉽게 접근할 수 있게 되었고,

이러환 환경은 웹 2.0 패러다임을 더욱 가속화시

켜 원하는 정보를 자동으로 유용한 정보로 변환

및 검색하여 유비쿼터스 환경에서 웹에 존재하는

정보를 사용자 맞춤 정보를 제공하는 웹 3.0 시

대가 점차 현실로 다가오고 있다. 따라서 웹 상

에서 사용자 간의 관계형성으로 정보공유를 지원

하는 소셜 네트워크 서비스(SNS: Social

Network Service)가 급속히 확산되고 있다.

최근 SNS로 인하여 다양한 분야에서 급격한

패러다임의 변화를 겪고 있다. 기술 중심이었던

애플리케이션에서 사람 중심의 애플리케이션으

로 변화하고 있고, 정보 중심의 웹은 사람과 관

계의 웹으로 발전되어 나가고 있다. 전자상거래

분야에서도 SNS가 널리 보급됨에 따라 모바일

커머스(M-Commerce)와 같은 새로운 비즈니스

모델이 확산 추세에 있다.

소셜커머스는 전자상거래에 SNS 특성이 결합

됨으로써 실시간성과 확산성이라는 특성을 지닌

다. 전자상거래가 이루어지는 공간이 해당 사이

트에 한정되지 않고 SNS를 통해 지인들과 정보

를 공유하여 그 파급효과가 커지게 된다. 소셜커

머스는 2005년 야후가 장바구니(Pick List)를 공

유하는 서비스인 쇼퍼스피어(Shoposphere)를 시

작하면서 시작되었고, 2008년 소셜커머스 사이트

인 미국의 그루폰(Groupon)이 성공하면서 전 세

계적으로 소셜커머스의 시대가 열렸다.

최근의 전자상거래 웹사이트는 개발자 중심이

아닌 사용자 중심의 편리성 제공이 우선시 되고

있으며, 보다 신속하고 편리하게 이용하기 위한

정보시스템의 사용성(Usability)의 원리가 웹사이

트 사용의 확산에 중요한 역할을 한다는 관점에

서, 웹사용성(Web Usability)은 기업의 입장에서

중요한 이슈가 되고 있다(유일 외, 2006). 웹사이

트에 처음 방문한 사용자가 특별한 사전 지식과

훈련을 받지 않고 쉽게 본인이 의도한 목적 달

성을 할 수 있는 정도를 의미하는 웹사이트 사

용성을 향상시킴으로써 사용자와 사이트 간의

효율적인 상호작용이 증가하게 될 것이고 이는

웹사이트에 대한 사용자의 신뢰를 향상시켜 재

방문으로 이어질 것이다.

웹사이트 사용성이 지니는 학문적 가치가 중

요함에도 불구하고 디자인 관점에서 접근하는

연구와 사용성의 가이드라인을 기초로 요인을

도출하는 연구가 주를 이루었고(곽호완 외, 1999;

최동철, 2002), 웹사용성의 특성에 기반한 소셜커

머스 사이트의 성과 간의 관계에 대한 연구는

거의 전무한 형편이다.

본 연구의 주안점은 웹사이트 사용성의 특성이

소셜커머스 사이트에 대한 신뢰를 통해 재구매로

이어지는지에 대한 인과관계를 파악해 보고자 한

다. 정보인프라와 e-비즈니스 관련 기존의 연구

를 고찰하여 소셜커머스 사이트에 관한 사용성

변인을 도출하고, 이들이 소셜커머스 사이트에

대한 사용자의 신뢰구축 및 구매의도와의 관계에

대해 실증연구를 통해 검증하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 소셜커머스
소셜커머스는 최근 성장하고 있는 새로운 거
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래이자 사회적현상의 하나로써 전자상거래의 새

로운 패러다임을 제공하고 있다. 위키피디아는

소셜커머스를 ‘온라인을 통해 재화나 서비스를

사고파는 활동을 지원하기 위해 소셜 미디어, 온

라인 미디어 등을 활용하는 전자상거래의 일종’

으로 정의하고 있고, KT경제경영연구소(2011)에

서는 ‘상거래를 목적으로 SNS와 같은 소비자의

사회적 커뮤니케이션 역량이 바게닝 파워로 활

용되어 온․오프라인의 경계를 허물고 유․무형

의 재화를 망라하여 거래되는 소비자 참여형 쇼

핑’이라고 정의하고 있다.

쇼핑몰과 SNS의 결합 형태인 소셜커머스는

실시간성과 확산성이라는 특징을 가진다. 따라서

상거래의 공간이 전자상거래 사이트에 국한되는

것이 아니라 SNS를 통해 웹으로 확장되는 장점

이 존재한다(김철환, 2010). 김철환(2010)은 이전

의 공동구매 형태의 인터넷 쇼핑을 커머스 2.0이

라고 규정하고, 커머스 2.0과 소셜커머스의 차이

점을 제시하였다.

<표 1>에 나타난 바와 같이 소셜커머스는 커

머스 2.0과 달리 SNS를 활용한다는 가장 큰 특

징이 있다. 특히, 합리성의 기준이 커머스 2.0의

집단지성(Collective Intelligence)에서 소셜커머스

는 소셜지성(Social Intelligenc)으로 변화하였다

는 점이 가장 주목해야할 특성이다. 집단지성은

‘다수의 참여’를 의미하고, 소셜지성은 ‘신뢰할 수

있는 지인들의 추천’를 의미한다는 점에서 차이

가 있다.

공동구매 형태의 인터넷 쇼핑인 커머스 2.0에

서는 많은 사람들이 집단적으로 모이면 할인된

가격으로 제품을 구매할 수 있다는 매커니즘이

었다면, 소셜커머스는 소비자의 인맥과 입소문을

이용하여 지인들을 모으게 되고, 일정 규모 이상

의 사람들이 모이면 할인된 가격으로 제품을 구

매할 수 있다는 매커니즘이다. 이때, 소셜커머스

의 가장 중요한 특징은 소비자의 인맥과 입소문

을 이용하기 위해서 SNS를 활용한다는 것이다

(김윤화, 2011; 김철환, 2011).

김철환(2011)은 다양한 공동 할인 구매서비스

로부터 ‘진짜’ 소셜커머스를 구분해 주는 6가지

특성에 대해 제시하였다. 소셜지성의 구현과 신

뢰 부여, 개인화된 상거래 환경의 구현, 상거래

경험의 실시간 공유와 확산, 온·오프라인 상거래

플랫폼의 통합, 신뢰 자산의 구체화, 소비자 주

권 실현으로, 상거래가 풍요로워지기 위해서 소

비자가 주체가 되어 많은 권한을 가져야 한다고

언급하였다.

소셜커머스는 활용방법에 따라 소셜 네트워크

연동형, 공동구매형, 직접 판매형, 프로모션형의

네 가지 유형으로 구분할 수 있다(유윤수·윤상

진, 2011). 첫째, 소셜 네트워크 연동형은 가장

기본적인 형태의 소셜커머스로, 소셜커머스 사이

트의 공유버튼을 클릭함으로써 SNS와 연동되어

상품정보를 지인들에게 알릴 수 있는 형태이다.

둘째, 공동구매형은 제품이나 서비스를 공동구매

형태로 판매하는 소셜커머스로, 정해진 최소 구

구분 커머스 2.0 소셜커머스

핵심 개념 커머스 플랫폼의 개방과 공유 커머스 플랫폼과 SNS의 결합

변화 동인 매쉬업, 오픈API SNS, 모바일, 증강현실, 위치기반서비스

합리성의 기준 Collective Intelligence Social Intelligence

커머스 플랫폼 Web Social Web, 통합된 온·오프라인

화폐 금전 금전, 입소문

주체 사업자 소비자

출처: 김철환(2010)

<표 1> 커머스 2.0과 소셜커머스의 차이점
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매 수량이 채워지면 할인혜택을 받을 수 있게

하는 것으로 현재 소셜커머스의 가장 많은 부분

을 차지하고 있다. 셋째, 직접 판매형은 SNS 내

에서 제품이나 서비스를 직접 판매하는 형태의

소셜커머스로, 옥션이나 G마켓과 같은 오픈마켓

에서 개인이나 기업이 직접 판매하는 형태와 유

사하나 SNS에서 지인을 대상으로 판매가 이루

어진다는 점에 차이가 있다. 넷째, 프로모션형은

직접적인 상거래가 일어나지 않아도 SNS를 활

용하여 프로모션을 진행함으로 인해 상거래에

직접적으로나 간접적으로나 매출에 영향을 미치

도록 하는 일종의 마케팅 효과라고 할 수 있다.

2. 웹사용성
Nielsen(1993)에서는 웹을 사용하기 이전의 환

경에서 정보시스템의 사용성의 설계에 대한 연

구를 수행하였는데, 사용성은 인터페이스의 일관

성, 응답시간, 맵핑과 메타포스, 상호작용 스타일,

멀티미디어와 시청각에 의해 명백하게 표현되어

야 하는 디자인 원칙이라고 기술하고 있다. 그러

나 웹이 상용화되면서 기본적인 디자인 원칙을

나타내는 사용성 개념은 웹 환경으로 확장되어

나타나기 시작하였다.

ISO(1998)에서 정의한 효율적, 효과적, 경험의

만족을 충족시키는 웹사용성은 일반적인 사용성

개념을 인터넷과 결합한 형태이다(Weir et al.,

2006). 첫째, 효율성은 온라인 서비스에 대한 주

요한 동인이기 때문에(Wright, 2002; Dandapani,

2004), 사용자의 필요에 충족하기 위해서는 무엇

보다 빠르고 사용하기 쉬워야만 한다. 둘째, 이

러한 인터페이스는 효과적이어야 한다. 따라서

오류가 발생하지 않는 상황에서 거래가 완료되

어야 할 필요가 있음을 의미한다. 셋째, 웹사이

트를 이용하는 사용자가 특정한 상황을 경험하

고 그에 대해 만족한다면 웹사이트에서 더 긴

시간을 보낼 것이고, 재방문할 것이며, 다른 사

사용성은 특정 시스템의 사용자에게 제공되는

제품 및 서비스에 대하여 만족감(Satisfaction)을

높일 수 있도록 효율적(Efficiency)으로 목적 달

성을 실현시켜 주는 것을 뜻한다(ISO, 1998). 효

율성은 사용에서 요구된 노력의 양과 관련된 것

으로, 임무를 완성하기 위한 클릭의 수나 걸린

시간으로 측정된다. 또한 효과성은 강건함

(Robustness), 투명성(Transparency), 임무 완료,

정확성, 예방과 오류의 발견으로 측정된다. 만족

은 사용자가 임무를 완성하는 동안의 경험에 관

하여 긍정적으로 반응하는 정도와 관련이 있다

(Weir et al., 2006). 이러한 효율성, 효과성, 만족

은 시스템의 독립적인 품질을 의미한다. 즉, 사

용성은 완성된 제품에 대하여 의도된 사용자를

위한 품질을 보장하는 것이 목적인 프로세스이

고, 사용자 인터페이스에 초점이 맞추어져 있는

개념이다(Shneiderman and Plaisant, 2005; Weir

et al., 2006).람들에게 권할 것이다(Zhang and

von Dran, 2000). 이렇듯 웹사이트 사용성은 웹

사이트의 이미지에 매우 중요한 역할을 하고, 이

는 웹 환경 이전의 정보시스템의 사용성과 유사

하게 구매행동에 영향을 미칠 수 있다(Mandel

and Johnson., 1999; Liang and Lai, 2002).

최근 웹사용성 개념은 “사용자 인터페이스가

얼마나 사용하기에 쉬운지 평가하는 품질 속성”

이라는 측면에서 정의되고 있다(Nielsen, 2003).

이는 Davis(1989)가 제시한 기술수용모형(TAM:

Technology Acceptance Model)의 사용용이성

(Ease of Use) 개념과 밀접한 관련이 있고, 전자

상거래와 같은 온라인 교환관계에 주요한 요인

으로 고려되고 있다(Davis, 1989; Flavian et al.,

2006; Casalo et al., 2008).

Nielsen(1994)에서는 사용성이 사용자가 쉽게

시스템을 관리하고 기본적인 기능을 쉽게 기억

하도록 웹사이트를 효율적으로 디자인하여 사용
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자가 만족하게 하는데 중요한 역할을 한다고 언

급하면서, TAM의 사용용이성과 유사한 개념으

로 인식하고 있다.

<표 2>에서는 웹사이트 사용성 관련 기존의

선행연구를 요약한 것이다. 웹사이트의 사용성

요인은 대부분 콘텐츠, 네비게이션, 상호작용성,

디자인 등이 공통적으로 나타나고 있고, 이외에

도 응답시간, 다운로드지연, 고객지원, 커뮤니티

등도 포함되고 있다. 웹사이트 사용성 요인의 결

과변수로는 사용자의 만족과 충성도가 주로 사

용되어왔고, 이외에도 사용자의 재방문의도나 추

천의도가 사용되어 왔다.

본 연구에서는 웹사이트 사용성과 관련된 다

양한 선행연구를 바탕으로 소셜커머스 사이트

사용성 요인을 디자인, 구조특성, 콘텐츠, 네비게

이션, 상호작용성, 반응성을 선정하였다.

3. 온라인 환경에서의 신뢰 및 구매의도
인터넷의 발전과 확산으로 많은 기업들은 인

터넷상에서 비즈니스 기회를 창출하며 활용하고

있다. 이러한 인터넷 공간에서의 신뢰 개념은 거

래 지속성을 유지하기 위한 필수 요소로써 다양

한 관점에서의 접근을 필요로 한다. Teo and

Liu(2007)은 신뢰를 성공적인 거래가 될 것이라

는 믿음으로 정의하고 있다.

Mayer et al.(1995)는 신뢰에 영향을 미치는

요인으로 능력(Ability), 호혜성(Benevolence), 무

결성(Integrity)을 설명하고 있다. 능력은 거래상

대방의 기술력을 의미하고, 호혜성은 거래상대방

이 소비자의 이익을 위하여 특정행동을하는 것

을 의미하고, 무결성은 거래상대방이 소비자와의

약속을 정직하게 수행하는 정도를 의미한다. 이

러한 신뢰에 관한 다차원적 접근은 이후 신뢰의

연구를 더욱 다양하고 풍부하게 하였다.

Jarvenpaa et al.(2000)에서 신뢰는 정직성 있

게 행동할 것이라는 기대의 의지로 정의하고 있

고, 전자상거래의 주요 성공요인 중 하나로 설명

되며 소비자의 구매의도를 높이는 중요한 요인

이라고 언급하고 있다. Gefen et al.(2003)은 신

뢰에 영향을 미치는 요인을 계산 기반, 제도 기

반, 지식 기반으로 구분하고, 신뢰는 정보기술모

연구자 연구분야 웹사용성 요인 결과요인

Nielsen(2000) 웹사이트 설계 네비게이션, 응답시간, 신뢰, 콘텐츠 -

Benbunan-Fich(2

001)
상업적 웹사이트 콘텐츠, 네비게이션, 상호작용성 -

Palmer(2002)
웹사이트 성과

메트릭스

웹사이트 다운로드 지연, 네비게이션, 콘

텐츠, 상호작용성, 반응성
웹사이트 성공

유일 외(2006) 인터넷 쇼핑몰 콘텐츠, 디자인, 네비게이션, 상호작용성 고객만족, 고객충성도

문형남,

최영란(2008)

공연예술

웹사이트
콘텐츠, 네비게이션, 상호작용

웹사용성 만족도, 공연관

람요인

유일 외(2005) 인터넷 서점
콘텐츠, 디자인, 네비게이션, 상호

작용성

지각된 이용용이성, 지각

된 유용성, 재방문의도

김나희,

이애주(2002)

관광정보

웹사이트

탐색의 편리성, 구조적 간결성, 정보내용

의 충실성, 정보의 질, 대고객 서비스
만족도

허경석 외(2007)
관광 안내정보

웹사이트

컨텐츠, 사용자인터페이스, 디자인, 고객

지원, 커뮤니티

고객행동의도(재방문, 추

천의도)

정이상(2012) 전자무역 사이트
컨텐츠, 외관, 네비게이션, 구조특성, 상

호작용성
고객만족도, 고객충성도

<표 2> 웹사용성 관련 선행연구
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형의 인지된 용이성과 구매의도를 높이는 역할

을 한다는 것을 실증분석을 통해 확인하였다.

Ⅲ. 연구모형과 연구가설

1. 연구모형
본 연구에서는 소셜커머스 사용자의 구매의도

에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 <그림

1>과 같은 연구모형을 수립하였다. 선행연구를

통해 웹사이트 사용성 요인을 크게 시각적 특성,

정보적 특성, 관계적 특성으로 구분하고, 이 특

성들이 소셜커머스 사이트에 대한 신뢰를 통해

구매의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 살

펴보고자 하였다.

2. 연구가설

2.1 웹사용성과 신뢰간의 관계
Benbunan-Fich(2001)는 상업적 웹사이트의

사용성을 평가하기 위해 프로토콜 분석을 시도

하였다. Tilson et al.(1998)에서 제시한 웹사이트

에 대한 15개의 사용성 원칙에 Schal and

Bauer(1999)가 언급한 웹기반 정보시스템을 평가

하는 세 가지 요인인 콘텐츠, 네비게이션, 상호

작용성을 적용시켜 프로토콜 분석을 시도함으로

써 이들 요인이 소비자의 행동에 중요한 역할을

한다는 것을 알 수 있었다.

Palmer(2002)는 웹사이트 성과 메트릭스를 개

발하고자 웹사이트 성공에 영향을 미치는 요인

에 대한 연구를 수행하였다. 웹사용성 및 디자인

요인으로 웹사이트 다운로드 지연, 네비게이션,

콘텐츠, 상호작용성, 반응성을 제시하고 이들이

웹사이트의 성공과 밀접한 관련이 있는 것을 실

증분석을 통해 검증하였다.

유일 외(2006)는 정보시스템 및 웹사이트 분야

의 사용성 연구를 종합하여 인터넷 쇼핑몰사이

트에 적용하고자 연구를 수행하였다. 인터넷 쇼

핑몰 사이트에 대한 웹사용성 주요 요인으로 콘

<그림 1> 연구모형
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텐츠, 디자인, 네비게이션, 상호작용성을 제시하

고 이들이 고객만족과 고객충성도에 영향을 미

친다고 가정하고 실증분석을 통해 검증하였다.

이렇듯 다양한 선행연구에서 제시한 웹사용성

요인을 종합하여 본 연구에서는 소셜커머스 사

이트에서 사용자의 구매의도에 영향을 미칠 수

있는 웹사용성 요인을 시각적 특성의 디자인과

구조특성, 정보적 특성의 콘텐츠와 네비게이션,

관계적 특성의 상호작용성과 반응성의 6가지 요

인을 설정하였다. 특히, 본 연구에서는 웹사용성

요인을 세 가지 특성으로 구분한 시각적 특성,

정보적 특성, 관계적 특성을 2차 요인으로 측정

하고자 하였다. 따라서 시각적 특성의 1차 요인

으로써 디자인과 구조특성을, 정보적 특성의 1차

요인으로써 콘텐츠와 네비게이션을, 관계적 특성

의 1차 요인으로써 상호작용성과 반응성을 각각

설정하였다.

먼저, 시각적 특성의 디자인은 소셜커머스 사

이트에서 메뉴 및 콘텐츠 등의 심미적 측면에서

의 시각적 효과를 의미한다. 웹사이트의 디자인

은 소비자의 만족에 영향을 미치는 주요 변수이

며(유일 외, 2006; 정이상, 2012; Szymanski and

Hise, 2000), 전자상거래의 성공요인으로 디자인

측면의 중요성을 강조한 다수의 선행연구가 존

재한다(Szymanski and Hise, 2000; Aladwani

and Palvia, 2002; Wolfinbarger and Gilly, 2003).

웹사이트의 정보를 효과적으로 시각화하기 위해

서는 레이아웃, 색상, 그래픽요소, 타이포그래피

모두 고려하여야 한다(고성열, 2007).

둘째, 시각적 특성의 구조특성은 소셜커머스

사이트에서 메뉴 및 콘텐츠 등의 페이지 구성이

일관되고 간결한지 구조적 측면에서의 시각적

효과를 의미한다. 페이지 배치의 일관성이나 구

조적 간결성과 같은 요인은 사용자로 하여금 웹

사이트의 사용을 보다 용이하게 하는데 중요한

역할을 한다(김나희·이애주, 2002; 이주현, 2002).

셋째, 정보적 특성의 콘텐츠는 소셜커머스 사

이트에서 제공되는 콘텐츠의 양과 질을 의미한

다. 웹사이트의 능력은 정보의 포괄성과 완전성

에 따라 평가되기도 하며, 웹사이트에서 제공되

는 정보의 다양성과 질은 소비자가 웹사이트를

이용할 때 가장 고려하는 요인이라고 할 수 있

다(Shapiro and Varian, 1999; Benbunan-Fich,

2001; Palmer, 2002).

넷째, 정보적 특성의 네비게이션은 소셜커머스

사이트에서 사용자가 원하는 정보에 쉽게 접근

할 수 있는 정도를 의미한다. 웹사용성의 기존

연구에서 탐색의 편리성이나 효과적인 탐색 기

능 등과 같은 요인은 공통적으로 다루어지고 있

는 만큼 웹사용성에 있어 중요한 요인이라고 할

수 있다(Scharl and Bauer, 1999; Palmar, 2002).

Palmar(2002)에서는 웹사이트 다운로드 지연이

웹사이트 성공을 저해하는 요인이며, 김나희·이

애주(2002)는 탐색의 편리성이 관광정보 웹사이

트의 소비자 만족도에 영향을 미치는 요인이라

고 연구되었다. 또한 Nielsen(2000)은 네이게이션

변수가 웹사이트의 성과에 중요한 영향을 미치

는 변수임을 주장하였다.

다섯째, 관계적 특성의 상호작용성은 소셜커머

스 사이트에서 고객과의 원활한 커뮤니케이션을

할 수 있는 정도를 의미한다. 웹사이트에서 상품

에 대한 질문이나 문의를 즉각 할 수 있고 고객

들 간의 의견을 교환할 수 있도록 게시판이나

커뮤니티와 같은 커뮤니케이션 공간이 필수적이

다. 또한 웹사이트에서 상호작용성의 증가는 소

비자가 서비스를 자주 사용하게 되는 역할을 한

다(문형남·최영란, 2008).

마지막으로, 관계적 특성의 반응성은 소셜커머

스 사이트에서 고객이 원하는 것을 신속하게 처

리할 수 있는 정도를 의미한다. 상호작용성을 넓

은 의미로 본다면, 반응성은 상호작용성의 실시

간 또는 속도와 밀접한 관련이 있는 개념이다.
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Nielsen(2000)은 웹사이트 설계 시 응답시간도

고려해야할 중요한 요인임을 언급하고 있으며,

전자상거래와 같이 면대면이 아니라 온라인에서

이루어지는 교환관계에서는 웹사이트의 반응성

은 반드시 뒷받침되어야 할 요소이다.

한편, 온라인 환경의 신뢰와 관련된 기존의 연

구에서는 신뢰의 선행요인이 다양하게 연구되어

왔다. 이들의 연구를 종합해보면, 신뢰의 선행요

인은 크게 개인적 특성과 웹사이트 특성으로 구

분할 수 있다(김종기, 김상희, 2013). 개인적 특

성으로는 온라인 사용자의 성향, 경험, 능력 등

으로 나타나며(Gefen, 2000; Teo and Liu, 2007),

웹사이트 특성으로는 웹사이트에 대한 규모, 평

판, 품질, 역량 등으로 나타난다(McKnight et

al., 2002; Shankar et al., 2002; Xu et al., 2004).

본 연구에서는 후자인 웹사이트 특성이 신뢰

에 영향을 미친다는 선행연구를 바탕으로 소셜

커머스 사이트 특성 또한 신뢰에 긍정적인 영향

을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다. 이때, 소

설커머스 사이트의 특성을 시각적 특성, 정보적

특성, 관계적 특성으로 구분하여 신뢰에 대한 차

별적 영향에 대해 규명하고자 한다.

[가설 1] 소셜커머스 사이트의 시각적 특성은

신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 2] 소셜커머스 사이트의 정보적 특성은

신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 3] 소셜커머스 사이트의 관계적 특성은

신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 신뢰와 구매의도간의 관계
웹사이트에 대한 신뢰가 높을수록 긍정적인

태도를 형성하게 되어 웹사이트의 사용의도 및

구매의도를 향상시킨다는 연구가 활발히 진행되

어왔다(McKnight et al., 2002; Pavlou and

Gefen, 2002; Shankar et al., 2002; Xu et al.,

2004). Jarvenppa et al.(2000)은 인터넷 쇼핑몰에

대한 신뢰가 지각된 위험을 줄이고 호의적인 태

도에 영향을 미치며, 결과적으로 구매의도를 높

인다는 가설을 설정하고 실증분석을 통해 검증

하였다. 본 연구에서도 신뢰가 구매의높을수록

구매의도가 높아질 것이라는 가설을 설정하였다.

[가설 4] 소셜커머스 사이트에 대한 신뢰는 사

용자의 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 실증분석

1. 데이터의 수집 및 표본의 특성
본 연구에서는 소셜커머스 사이트의 구매의도

에 영향을 미치는 요인을 조사하고자 실증적인

분석을 실시하였다. 기존의 선행연구를 통해 타

당성이 검증된 측정항목을 중심으로 본 연구모

형의 설문항목을 구성한 뒤 사전조사를 실시하

였다. 탐색적 요인분석과 응답자들의 면담을 실

시하여 연구모형의 구성개념을 적절하게 반영하

지 않는 설문항목을 수정 및 보완하였다. 이러한

과정을 여러 차례 걸쳐 연구모형에 제시된 8개

의 구성개념에 대해 총 35개의 측정항목을 개발

하여 본 설문조사에 사용하였다. 분석도구로는

기초자료 분석을 위해 SPSS 17.0, 구조방정식

분석을 위해 SmartPLS 2.0을 사용하였다.

PLS는 LISREL과 AMOS와 같은 공분산 기반

의 구조방정식 모델과는 달리 부분 최소 제곱

(Partial Least Squares)을 기반으로 분석이 이루

어진다. PLS는 공분산 기반의 구조방정식 모델

에 비해 표본의 크기에 영향을 적게 받기 때문

에 소표본인 경우에도 분석이 가능하다(Chin,

1998; Chin et al., 2003). 또한 반영지표와 형성

지표가 혼합되어 있는 모델과 고차원 요인 모델
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(Higher-order Factor Model)의 분석이 가능하

다는 큰 장점이 있다(Chin, 1998). 본 연구에서는

반영지표와 형성지표가 혼합되어 있을 뿐만 아

니라 외생변수가 이차 요인(Second-order

Factor)으로 구성되어 있으므로 실증분석을 위해 

PLS을 활용하였다.

본 설문조사는 부산지역의 대학생을 대상으로

설문지를 배부하여 총 215부를 회수하였으며, 그

중 187부가 본 연구의 분석에 사용되었다. 본 연

구에서 수집된 표본 집단의 인구통계학적 특성

은 <표 3>과 같다. 표본 집단은 대학생으로 이

루어졌기 때문에 대부분 20대로 나타났으며, 남

성이 110명(58.8%), 여성이 77명(41.2%)으로 나

타났다. 표본 집단이 이용하는 국내 소셜커머스

사이트는 쿠팡 101명(82.8%), 티켓몬스터 76명

(62.3%), 위메프 24명(19.7%), 그루폰 9명(7.4%),

쿠폰모아 8명(6.6%), 기타 5명(4.1%)의 순으로

나타났다. 소셜커머스를 통해 구매하는 상품의

종류는 쇼핑상품(의류, 신발, 화장품, 도서 등 구

매를 하면 제품이 직접 배송되는 경우)이 109명

(46.4%), 지역상품(자신이 살고 있는 지역의 상

점에 대한 쿠폰을 구매하여 이용하는 경우)이 57

명(24.3%), 문화상품(뮤지컬, 연극, 콘서트, 영화,

전시회 등의 티켓을 구매하는 경우)이 39명

(16.6%), 여행 및 레저상품(해외여행 및 국내여

행 상품, 렌트카, 항공 등의 상품을 구매하는 경

우)이 30명(12.8%)의 순으로 나타났다. 최근 6개

월 동안 소셜커머스 사용횟수는 1-2번이 73명

(39.0%)로 가장 많은 비중을 차지하는 것으로 나

타났다.

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 110 58.8

여성 77 41.2

사용기간

6개월 미만 58 31.0

6개월 이상-1년 미만 55 29.4

1년 이상-2년 미만 60 32.1

2년 이상 14 7.5

이용 사이트

(중복)

쿠팡 101 82.8

티켓몬스터 76 62.3

위메프 24 19.7

그루폰 9 7.4

쿠폰모아 8 6.6

기타 5 4.1

구매상품의 종류

(중복)

쇼핑상품 109 46.4

지역상품 57 24.3

여행 및 레저상품 30 12.8

문화상품 39 16.6

최근 6개월 동안 사용횟수

1번 미만 34 18.2

1-2번 73 39.0

2-5번 53 28.3

5-10번 18 9.6

10-20번 7 3.7

20번 이상 2 1.1

<표 3> 표본의 인구통계학적 특성 
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2. 측정모형의 평가
본 연구에서는 이단계 접근법(Two-step

Approach)에 따라 구조모형을 분석하기 전 측정

변수의 신뢰성 및 타당성을 검증하기 위해 측정

모형의 분석을 실시하였다. 측정모형의 신뢰성은

Cronbach’s α, 합성신뢰도(CR: Composite

Reliability), 평균분산추출(AVE: Average

Variance Extracted) 값에 의해 검정된다. 일반

적으로 Cronhach’s α 값이 0.7 이상, CR 값이

0.7 이상, AVE 값이 0.5 이상이면 신뢰성이 있

다고 평가할 수 있다(Nennally and Bernstein.,

1994).

타당성은 한 구성개념을 이루고 있는 측정변

수들 간의 상관수준을 의미하는 집중타당성과

다른 구성개념의 측정변수들 간의 서로 차이가

나는 수준을 의미하는 판별타당성으로 구분된다.

집중타당성은 각 구성개념에 대한 추정치가 0.5

이상일 때, 판별타당성은 AVE 값의 제곱근 0.7

이상이고 다른 구성개념과의 상관계수보다 클

때 타당성이 있다고 평가할 수 있다(Fornell and

Larker, 1981; Segar and Grover, 1993; Barclay

et al., 1995; Chin, 1998).

잠재변수 측정변수 추정치 t-값 Cronbach’s α CR AVE

디자인

DES1 0.772 28.601

0.882 0.914 0.681

DES2 0.836 41.766

DES3 0.730 35.690

DES4 0.718 29.387

DES5 0.681 22.667

구조특성

STR1 0.736 35.390

0.875 0.914 0.727
STR2 0.789 39.655

STR3 0.760 57.773

STR4 0.766 30.934

콘텐츠

CON1 0.615 17.813

0.888 0.918 0.692

CON2 0.737 42.386

CON3 0.713 43.418

CON4 0.752 45.511

CON5 0.697 33.527

네비

게이션

NAV1 0.799 39.440

0.879 0.911 0.673

NAV2 0.793 41.102

NAV3 0.714 26.489

NAV4 0.697 25.116

NAV5 0.622 27.497

상호

작용성

INT1 0.722 35.327

0.872 0.912 0.723
INT2 0.725 56.337

INT3 0.692 43.802

INT4 0.656 22.770

반응성

RES1 0.824 62.533

0.910 0.936 0.787
RES2 0.780 65.388

RES3 0.733 59.744

RES4 0.711 28.889

<표 4> 1차 요인의 신뢰성 및 집중타당성 분석
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2.1 1차 요인의 측정모형 분석
먼저, 2차 요인으로 설정된 시각적 특성, 정보

적 특성, 관계적 특성 구성개념의 1차 요인인 디

자인, 구조특성, 콘텐츠, 네비게이션, 상호작용성,

반응성에 대한 측정모형 분석을 실시하였다.

<표 4>에 나타난 바와 같이 각 구성개념에 대

한 Cronhach’s α 값이 0.7 이상, CR 값이 0.7 이

상, AVE 값이 0.5 이상이고, 각 구성개념에 대

한 측정변수들의 추정치가 0.5 이상인 것으로 나

타나 신뢰성과 집중타당성이 있는 것으로 평가

할 수 있다. 또한 <표 5>에 나타난 바와 같이

각 구성개념의 AVE 값의 제곱근이 0.7 이상이

고 다른 구성개념과의 상관계수보다 큰 것으로

나타나 판별타당성이 있는 것으로 평가할 수 있

다.

2.2 2차 요인의 측정모형 분석
2차 요인의 측정모형 분석은 1차 요인의 측정

모형 분석 결과 나타난 잠재변수점수(Latent

Variable Score)를 2차 요인의 측정지표로 사용

하여 이루어진다. 본 연구에서는 2차 요인인 시

각적 특성, 정보적 특성, 관계적 특성에 각 요

인을 구성하는 1차 요인들의 잠재변수점수를 적

재하여 2차 요인의 측정모형 평가와 구조모형의

디자인 구조특성 콘텐츠 네비게이션 상호작용성 반응성

AVE 제곱근 0.825 0.853 0.832 0.820 0.850 0.887

디자인 1.000

구조특성 0.715 1.000

콘텐츠 0.568 0.650 1.000

네비게이션 0.576 0.722 0.701 1.000

상호작용성 0.482 0.527 0.466 0.663 1.000

반응성 0.476 0.605 0.537 0.594 0.698 1.000

<표 5> 1차 요인의 판별타당성 분석 

구성개념 측정변수 가중치 추정치 t-값 Cronbach’s α C.R. AVE

시각적 특성
디자인 0.400

-
3.294

- - -
구조특성 0.674 5.973

정보적 특성
콘텐츠 0.568

-
6.334

- - -
네비게이션 0.516 5.894

관계적 특성
상호작용성 0.454

-
3.611

- - -
반응성 0.629 5.324

신뢰

TRU1

-

0.832 33.237

0.884 0.921 0.744
TRU2 0.898 59.284

TRU3 0.873 55.813

TRU4 0.845 36.181

구매의도

PUR1

-

0.861 37.058

0.904 0.933 0.776PUR2 0.892 51.383

PUR3 0.905 61.160

PUR4 0.865 42.509

<표 6> 2차 요인의 신뢰성 및 집중타당성 분석
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평가를 실시하였다.

1차 요인의 모형에서는 구성개념과 측정변수

간의 관계가 모두 반영지표로 이루어져 있었지

만, 2차 요인의 모형에서는 반영지표와 형성지표

가 모두 포함되어 있다. 반영지표로 이루어진 구

성개념의 신뢰성 및 타당성 평가는 1차 요인의

측정모형 분석과 동일하게 이루어진다. 그러나

형성지표로 이루어진 구성개념의 신뢰성 및 타

당성의 평가는 반영지표와는 다소 차이가 있다.

형성지표인 경우 신뢰성 평가는 각 구성개념에

대한 측정변수의 가중치로 평가하고, 타당성은

다중공선성의 유무를 통해 평가하게 된다(Chin,

1998; Doz et al., 2000; Gray and Meister,

2004).

본 연구에서 반영지표로 구성된 신뢰와 구매

의도 구성개념은 <표 6>에서 나타난 바와 같이

각 구성개념의 Cronbach’s α 값이 0.7 이상, CR

값이 0.7 이상, AVE 값이 0.5 이상으로 나타났

고, 각 구성개념에 대한 추정치가 0.5 이상으로

나타나 신뢰성과 집중타당성이 있는 것으로 평

가할 수 있다. 또한 <표 7>에서 나타난 바와 같

이 각 구성개념의 AVE 값의 제곱근이 모두 0.7

이상이며 다른 구성개념과의 상관계수보다 큰

것으로 나타나 판별타당성이 있는 것으로 평가

할 수 있다.

한편, 형성지표로 구성된 시각적 특성, 정보적

특성, 관계적 특성 구성개념의 측정변수의 가중

치는 <표 7>에서 나타난 바와 같이 모두 통계

적으로 유의한 것으로 나타나 신뢰성이 있다고

평가할 수 있다. 또한 시각적 특성, 정보적 특성,

관계적 특성의 다중공선성 분석을 실시한 결과

<표 8>에서 나타난 바와 같이 공차가 0.1보다

크고 VIF 값이 10보다 작고 상태지수가 30 이하

인 것으로 나타나 타당성이 있다고 평가할 수

있다(Stevens 1992; Chin, 1998; Petter et al.,

2007).

시각적 특성 정보적 특성 관계적 특성 신뢰 구매의도

AVE 제곱근 - - - 0.863 0.881

시각적 특성 1.000

정보적 특성 0.748 1.000

관계적 특성 0.625 0.660 1.000

신뢰 0.651 0.737 0.622 1.000

구매의도 0.642 0.640 0.610 0.657 1.000

<표 7> 2차 요인의 판별타당성 분석 

구성개념 측정변수 공차 VIF 상태지수

시각적 특성
디자인 0.462 2.163

13.328
16.452
18.754
19.498
23.809
30.245

구조특성 0.317 3.157

정보적 특성
콘텐츠 0.441 2.268

네비게이션 0.311 3.211

관계적 특성
상호작용성 0.397 2.521

반응성 0.421 2.375

<표 8> 형성지표 구성개념의 다중공선성 분석 
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3. 구조모형의 평가
측정모형의 신뢰성과 타당성을 검증한 후 연

구가설로 설정된 구성개념들 간의 인과관계를

검증하기 위해 구조모형의 분석을 실시하였다.

인과관계를 검증하기에 앞서 구조모형의 적합도

에 대한 평가를 실시하였다.

구조모형의 적합도 평가는 크게 각 내생변수

에 대한 적합도와 전체 구조모형에 대한 적합도

로 구분된다. 각 내생변수에 대한 적합도는 통계

추정량을 나타내는 Redundancy 값이 양수이고,

설명된 분산을 나타내는 R2 값이 0.26 이상이면

적합도가 ‘상’, 0.13 이상이고 0.26 미만이면 ‘중’,

0.13 미만이면 ‘하’인 것으로 평가할 수 있다

(Chin, 1998; Cohen, 1988). 구조모형의 전체 적

합도는 R2 값의 평균과 Communality 값의 평균

을 곱한 값의 제곱근이 0.36 이상이면 전체 적합

도가 ‘상’, 0.25 이상 0.36 미만이면 ‘중’, 0.1 이상

0.25 미만이면 ‘하’인 것으로 평가할 수 있다

(Tenehaus et al., 2005).

본 연구에서는 <표 9>에서 나타난 바와 같이

각 내생변수의 Redundancy 값이 양수이면서, 신

뢰와 구매의도의 R2값은 각각 0.587, 0.431로 나

타나 적합도 수준이 높은 것으로 평가할 수 있

다. 또한 전체 구조모형에 대한 적합도를 R2와

Communality로 계산한 결과 0.643으로 나타나

전체 적합도 수준도 높은 것으로 평가된다.

본 연구에서 제시된 가설에 대한 인과관계를

구성개념 R2 Redundancy Communality

시각적 특성 0.850

정보적 특성 0.850

관계적 특성 0.846

신뢰 0.587 0.353 0.744

구매의도 0.431 0.334 0.776

평균값 0.509 0.344 0.813

전체적합도 ×  

<표 9> 구조모형의 적합도 분석 

<그림 2> 구조모형의 분석결과
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검증하기 위해 구조모형의 분석을 실시하였다.

먼저 구조모형에 대한 경로계수를 구한 뒤

SmartPLS에서 제공하는 부트스트랩핑

(Bootstrapping)의 500회 반복샘플링을 통해 t-

값을 제시하였다. 구조모형의 경로분석에 대한

결과는 <그림 2>와 같다.

분석결과에 대해 구체적으로 살펴보면, 웹사용

성 특성과 신뢰 간의 관계에 대한 경로와 신뢰

와 구매의도 간의 관계에 대한 경로가 모두 통

계적으로 유의한 것으로 분석되었다. 웹사용성

특성과 신뢰 간의 관계에서는 첫째, 시각적 특성

이 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

나(t=2.229, p<0.05) 가설 1이 채택되었다. 둘째,

정보적 특성도 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타나(t=6.481, p<0.01) 가설 2도 채택되

었다. 셋째, 관계적 특성도 신뢰에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타나(t=2.210, p<0.05) 가

설 3도 채택되었다. 마지막으로, 신뢰와 구매의

도 간의 관계를 나타내는 가설 4도 긍정적인 영

향(t=16.170, p<0.01)을 미치는 것으로 나타났다.

Ⅴ. 결  론
본 연구는 웹사용성 요인을 시각적 특성, 정보

적 특성, 관계적 특성으로 구분하여 설정하고 소

셜커머스 사이트에 대한 사용자의 신뢰와의 관

계에 대해 규명하고자 하였다. 또한 신뢰가 소셜

커머스 사이트의 구매의도에 미치는 영향에 대

한 인과관계를 살펴보기 위한 연구모형을 설계

하였다.

이때, 웹사용성 요인인 시각적 특성, 정보적

특성, 관계적 특성을 2차 요인으로 설정하였다.

시각적 특성은 디자인과 구조특성, 정보적 특성

은 콘텐츠와 네비게이션, 관계적 특성은 상호작

용성과 반응성으로 구성하였다. 먼저, 1차 요인

에 대한 측정모형 분석 후 SmartPLS에서 제공

하는 잠재변수점수를 2차 요인의 측정지표로 사

용하여 2차 요인의 측정모형 및 구조모형 분석

을 실시하였다.

본 연구에서의 실증적인 분석에 대한 결과는

다음과 같다. 연구모형에서 설정된 웹사용성과

신뢰 간의 관계에 대한 3가지 가설과 신뢰와 구

매의도 간의 관계에 대한 1가지 가설을 포함한

모든 가설이 채택되었다.

첫째, 소셜커머스 사이트의 시각적 특성은 신

뢰에 유의한 설명력을 가지는 것으로 확인되었

다. 소셜커머스 사이트가 구성하고 있는 메뉴 및

콘텐츠의 심미적인 측면뿐만 아니라 페이지 구

성의 간결성이나 일관성과 같은 구조적인 측면

은 소셜커머스 사용자의 신뢰수준을 높아지게

한다. 시각적 특성을 구성하는 디자인과 구조특

성의 1차 요인들을 살펴보면, 디자인보다 구조특

성이 소셜커머스 사이트의 시각적 특성을 형성

하는데 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 소셜커머스 사이트에 대한 정보적 특성

도 신뢰에 유의한 설명력을 가지는 것으로 확인

되었다. 소셜커머스 사이트에서 제공하는 정보의

양과 질 뿐만 아니라 사용자가 원하는 정보에

쉽게 접근하고 탐색을 용이하도록 지원하는 것

은 소설커머스 사용자의 신뢰수준을 높아지게

한다. 정보적 특성을 구성하는 콘텐츠와 네비게

이션의 1차 요인들을 살펴보면, 소셜커머스 사이

트에서 제공하는 콘텐츠 자체가 네비게이션보다

정보적 특성을 형성하는데 더 큰 영향을 미치는

것으로 나타났다.

셋째, 소셜커머스 사이트에 대한 관계적 특성

도 신뢰에 유의한 설명력을 가지는 것으로 확인

되었다. 소셜커머스 사이트는 고객과의 원활한

커뮤니케이션을 위해 게시판이나 커뮤니티 공간

을 지원하고, 고객에 요구에 신속하게 대응할수

록 소셜커머스 사용자의 신뢰수준을 높아지게
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한다. 관계적 특성을 구성하는 상호작용성과 반

응성의 1차 요인들을 살펴보면, 소셜커머스 사이

트에서 지원하는 상호작용성보다 반응성이 관계

적 특성을 형성하는데 더 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

소셜커머스 사이트에 대한 웹사용성의 세 가

지 특성과 신뢰 간의 관계가 모두 통계적으로

유의한 설명력을 갖는 것으로 나타났지만, 그 중

정보적 특성이 다른 특성들에 비해 소셜커머스

사용자의 신뢰구축에 뚜렷하게 큰 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 웹사이트에서 제공되

는 정보는 소비자가 웹사이트를 이용할 때 가장

고려하는 요인이라고 언급한 Shapiro and

Varian(1999), Palmer(2002), Benbunan

-Fich(2001)의 견해와 일치된다.

온라인 환경에서는 거래가 면대면으로 직접

이루어지지 않는다는 단점으로 인해 소비자가

거래에 대해 쉽게 불안감을 느낄 수 있다. 따라

서 소비자의 불안 심리를 줄이기 위해서 소셜커

머스 사이트에서는 상품에 대한 상세하고 충분

한 정보를 제공해야 할 필요가 있다. 또한 소비

자가 원하는 정보에 쉽게 접근할 수 있도록 페

이지 구성과 같은 구조적인 측면과 검색이나 링

크 시 명확성이나 속도와 같은 기술적인 측면을

고려하여 소셜커머스 사이트를 설계해야 한다.

소셜커머스 사이트에서는 소비자로 하여금 이러

한 정보적 특성과 관련된 사항을 충족시키는 것

이 무엇보다 중요하다고 할 수 있다.

다음으로 관계적 특성을 충족시키기 위해서는

소셜커머스 사이트 설계 시 사이트와 고객과의

원활한 커뮤니케이션을 위해 게시판이나 커뮤니

티 공간을 확보해야 하며, 소비자의 요구에 즉각

적인 대응을 해야할 필요가 있다. 게시판이나 커

뮤니티 공간을 적극 활용하여 사이트와 고객 간

의 커뮤니케이션 뿐만 아니라 고객과 고객 간의

커뮤니케이션도 활발하게 이루어진다면 소비자

를 응대해야만 하는 사이트의 노력이 줄어들 수

도 있다. 또한 제공되는 상품의 설명이 상세하고

충분하다면 고객의 질문이나 문의가 감소하는

효과가 있어 이 또한 사이트의 노력을 줄일 수

있다.

시각적 특성은 다른 두 특성보다 비교적 신뢰

를 구축하는데 낮은 효과가 있는 것으로 나타났

는데, 그 이유는 소셜커머스 사이트가 제공하는

인터페이스나 디자인적 기술이 과거에 비해 월

등히 향상되었고, 대부분의 국내 소셜커머스 사

이트는 유사한 디자인과 구조특성을 구성하고

있어 소비자가 사용하는데 어려움이 없을 것이

라고 예상된다. 그러나 시각적 특성 역시 신뢰구

축에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으므

로 웹사이트를 설계할 때 반드시 고려되어야 할

요소임을 알 수 있다.

이렇듯 크게 세 가지 특성으로 구분한 웹사이

트 사용성 요인들은 소셜커머스 사용자의 신뢰

구축에 중요한 역할을 하고, 사용자의 신뢰수준

은 구매의도에 매우 유의한 영향을 미친다는 것

을 알 수 있다. 신뢰와 구매의도 간의 관계에 대

하여 다룬 선행연구에서도 나타났듯이 소셜커머

스 사용자의 신뢰수준은 웹사용성 요인과 구매

의도 사이에서 매개역할을 한다는 것을 알 수

있었다.

웹사용성 요인을 기반으로 소셜커머스 사용자

의 구매의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 소셜

커머스 사이트를 설계하고 운영하는데 웹사용성

요인들은 중요하게 고려해야할 요인임을 알 수

있다. 본 연구를 통해 소셜커머스 사용자의 신뢰

를 구축하는데 있어 우선적으로 고려되어야할

웹사용성 요인의 중요도를 알 수 있었다. 이는

소셜커머스 사이트 설계 및 운영 시 유용한 기

준이 될 수 있다고 판단된다.

본 연구는 위와 같은 시사점을 가지는 동시에

몇가지 한계점이 존재한다. 첫째, 본 연구는 표
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본의 대표성 문제인 통계적 한계점을 지니고 있

다. 본 연구의 표본은 대학생들로 이루어져 있기

때문에 일반화시키기 위해서는 표본 대상의 범

위를 포괄적으로 확대해야할 필요성이 있다. 또

한 연령이나 직업 및 소득수준 등 인구통계학적

특성에 따라 차이가 있을 것이라고 예상되며, 이

러한 특성에 따른 집단별 분석이나 조절분석이

이루어진다면 더욱 의미있는 연구가 될 것이라

고 판단된다.

둘째, 본 연구에서는 소셜커머스 사용자의 구

매의도에 영향을 주는 요인을 웹사이트 사용성

에 기반하여 여섯 가지 요인으로 설정하였다. 이

외에도 정보시스템 및 웹사이트에 관한 사용성

에 대한 요인이 다양하게 존재할 것이며, 기존의

연구 이외에도 웹사용성에 관한 새로운 요인을

밝혀내는 것도 의미있는 연구가 될 것이라고 생

각한다. 또한 웹사용성 요인과 구매의도 사이의

매개효과에 관한 연구는 기존 연구에서 주로 신

뢰나 만족에 초점이 맞추어져 있으므로, 이외에

도 전자상거래나 다른 정보시스템 사용에 있어

선행요인에 대한 연구를 기반으로 매개효과에

관한 연구가 이루어진다면 의미가 있을 것이라

판단된다.
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Abstract
The Effect of Characteristics of Web-site Usability on Trust

and Purchase Intention of Social Commerce Sites†

Jung, Lee-Sang*

This study analyses the relationship with the feature of the web usability and Social commerce.

Therefore, this research tries to investigate the relationship about in which the characteristic of the

web-site usability is connected through the confidence about the Social commerce site to the

re-purchase. The existing research that the information system and Electronic commerce relates is

considered and the usability factor about the Social commerce site tries to be drawn and these try

to verify on the relationship with the trust building of the user about the Social commerce site and

purchasing intention through the positive research. The result is follows. First, the visual property

of the Social commerce site was confirmed to have the descriptive ability noted to the confidence.

Second, it was confirmed to have the descriptive ability that information characteristic about the

Social commerce site notes to the confidence. Third, it was confirmed to have the descriptive

ability that relative characteristic about the Social commerce site notes to the confidence.

The importance of the web-site usuability has preferentially to be considered in being put

through this research and building the confidence of the social commerce user could be known.

When running with the social commerce site design, this is determined because it can become the

useful standard.
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†This research was supported by the Tongmyong University of Research Grants 2013

* Professor, Dept. of Business Administration, Tongmyong University, lsjung@tu.ac.kr


