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SNS에 기반을 둔 전자상거래의 서비스 품질에 영향을 미치는 
요인에 대한 연구
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한양대학교 정보시스템학과

A study on factors that affect service quality of SNS based 
commerce

Jung-Woon Choi, Ook Lee*
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요  약  현재 한국의 전자상거래 시장은 급성장 중이고 특히 온라인 상거래에서는 SNS를 통한 거래가 지속적으로 증가하
는 추세입니다. 본 연구는 정보시스템 성공 모델을 적용하고 이를 SERVQUAL의 수정과 결합함으로써 고객의 관점으로
전자상거래 상황에서 SNS 기반 상거래에 대한 서비스 품질 결정 요인의 영향에 대해 조사합니다. 본 논문은 누적 샘플링
기술을 사용하여 진행한 온라인 설문 조사에서 총 216개의 표본을 분석했습니다. 독립변수로 확신성, 공감성, 반응성, 
신뢰성, 자각된 유용성 및 고객만족을 사용하였습니다. 종속변수로는 자각된 유용성, 고객만족 그리고 순이익으로 설정
하였습니다. SPSS 25 통계 프로그램을 통해 빈도 분석, 요인분석&신뢰도분석, 회귀분석을 진행하였습니다. 이로써 총 
11개의 가설에 대한 결과를 도출하였습니다. 결과는 확신성(Assurance), 공감성(Empathy), 반응성(responsiveness) 
그리고 신뢰성(Realiability)은 자각된 유용성(Perceived Usefulness)과 고객만족(Customer Satisfaction)에 중요한 
영향을 미친다는 것을 보여줍니다. 또한 SNS기반의 상거래에서 자각된 유용성, 고객 만족도 및 순이익 간의 긍정적인
유의미한 관계를 보여주고 있습니다. 이러한 유의미한 결과를 토대로 향후 관련된 후속 연구에 도움이 될 것이라 기대합
니다.

Abstract  Currently, the e-commerce market in Korea is growing rapidly, particularly in online commerce,
and transactions through SNS are constantly increasing. This study assessed the quality of service based 
on SNS by modifying and combining SNS-based applications and services. Two hundred and sixteen 
surveys from an online survey conducted using a cumulative sampling technique were analyzed. The 
confidence, empathy, responsiveness, reliability, perceived usefulness, and customer satisfaction were 
independent variables. The perceived usefulness, customer satisfaction, and net profit were considered
dependent variables. The results of 11 hypotheses were derived through SPSS 25. The results show that
the perceived usefulness and customer satisfaction are affected by assurance, empathy, responsiveness, 
and reliability. In addition, SNS - based commerces show a significant relationship between perceived 
usefulness, customer satisfaction, and net benefits. The significant results are expected to help in future
related research. 
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1. 서론

1.1 연구의 필요성
신흥 전자상거래 시장에서 소셜커머스는 새로운 개념

으로 간주한다. 이전의 연구들은 여러 측면에서 이것을 
설명해 왔다. 그러나 Liang과 Turban은 세 가지 주요 
특성에 대해 설명한다. 소셜 미디어, 커뮤니티 및 전자 상
거래 활동은 소셜커머스를 정의할 때 강조해야 할 가장 
중요한 개념으로 보고 있다[1]. 따라서 소셜커머스는 전
자 상거래와 커뮤니티를 결합하여 온라인 상거래 활동, 
즉 판매 및 구매를 용이하게 하는 온라인 사업의 한 형태
로 정의한다. 그리고 커뮤니티는 소셜미디어를 통해 지원
한다[2]. 이를 통해 고객은 직접 또는 간접적인 상호 작용
을 통해 판매자뿐만 아니라 다른 고객으로부터 최종 결
정을 내리기 위한 정보를 얻는다. 이러한 맥락에서 소셜 
미디어는 SNS, 블로그, 마이크로 블로그 및 비디오와 같
은 인터넷 기반 응용 프로그램으로 고객을 끌어들이도록 
설계되었다. 웹 2.0을 기반으로 하는 온라인 목적지인 동
시에 가장 인기있는 소셜 미디어 중 하나는 개인이 실제 
상황 에서와 같이 정보를 전달하고 공유하는 자체 가상 
네트워크 커뮤니티를 사교적으로 만들고 구축할 수 있게 
해주는 SNS이다[3]. 소셜커머스 환경에서 SNS는 온라인 
쇼핑 경험을 제공하고 제품 및 서비스 정보 공유등의 구
매 및 판매와 관련된 활동을 수행하는 도구로 활용한다
[5].

SNS 기반 상거래의 잠재적인 이점에도 불구하고, 고
객의 안정적인 쇼핑은 보장되지 않는다. 실제로 SNS 기
반 상거래는 서비스 불량, 사기 및 부정확한 정보와 같은 
기존의 문제를 증가시킬 수 있다. 예를 들어, SNS 기반 
상거래는 부정직한 판매자가 고객을 설득할 수 있는 쉬
운 접근 플랫폼을 제공하기 때문에 온라인 사기가 증가
할 수 있다[4]. 이러한 문제를 통제하지 못하면 SNS 기반 
상거래가 나쁜 평판을 얻게 되어 오프라인 고객이 온라
인 쇼핑을 꺼리고 SNS 기반 상거래에 대한 소비자의 신
뢰를 손상시킬 수 있다[5][6]. 기존 온라인 고객 중 동일
한 문제, 특히 배달 문제와 서비스 불량으로 인해 SNS 
기반 상거래에 대한 불만이 발생했다[7]. 이는 온라인 판
매자가 제공하는 서비스와 관련이 있음을 나타낸다. 고객
이 만족하고 SNS 기반의 상거래를 유용하고 유익한 것
으로 인식하면 고객 충성도와 환매를 유도하여 판매자가 
고객 관계를 수립하고 유지하고 수익을 유지할 수 있게 
한다[8]. 따라서 고객의 관점에서 고객 만족에 영향을 미
치는 서비스 품질(SQ) 결정 요인에 대한 이해가 중요하

다. 그러나 인터넷 기술이 진화하는 중이기 때문에 고객 
만족도를 연구하고 SNS 기반의 상거래의 유용성을 인식
하는 것이 점점 어려워지고 있다. 고객은 보다 정보 지향
적이 되어 그들의 요구를 빠르게 충족 시키고자 한다. 따
라서 관련 분야의 이전 결과에 대한 전적인 의존은 현명
하지 않다. 진화하는 인터넷 기술의 변화하는 성격에 맞
추기 위해 고객 만족도 및 자각된 유용성 결정 요인(즉, 
SQ)을 빈번하게 조사해야 할 필요성이 있다.

Table 1을 보면 전자상거래 환경에서 시스템, 정보 
및 서비스와 같은 품질 차원을 고려한 정보 시스템 성공 
모델은 전자를 측정하기 위해 사용되었고 확장되었다[9]. 
상거래 성공에 관한 연구는 존재한다. 하지만 상거래 환
경에서 연구된 연구는 드물다. 정보시스템 모델은 서비스 
품질을 자각된 유용성 및 고객 만족에 긍정적 영향을 미
치는 가장 중요한 차원 중 하나로 식별한다[10-13]. 그러
나 개별 서비스 품질 결정 요인이 자각된 유용성과 고객 
만족에 미치는 영향, 특히 SNS 기반 상거래 환경에서의 
세부적인 논의를 제공한 연구는 거의 존재하지 않는다. 
전자 상거래와 소셜커머스의 유사성에도 불구하고 그 차
이가 중요하다. 예를 들어 SNS 커뮤니케이션 도구는 고
객에게 판매자 그리고 다른 SNS 회원과 직접적이고 신
속한 통신을 제공한다. 소셜커머스가 여전히 발전 중이며 
새로운 것으로 간주되기 때문에 판매자는 SNS 기반 상
거래 서비스 품질에 대한 고객의 인식에 대한 이해와 지
식이 부족하다. 따라서 서비스 품질 결정 요인이 고객 관
점에서 SNS 기반 상거래에 미치는 영향을 조사한다. 본 
연구는 정보시스템 성공 모델을 사용하고 각 서비스품질 
결정 요인을 식별하고 설명한다. 이것은 SERVQUAL을 
연구 상황 (SNS 기반 상거래)에 적용하는 단순한 소셜커
머스 상황을 뛰어 넘는다[9][14].

본 연구 목적을 달성하기 위해 SNS 기반 상거래를 소
개하여 소셜커머스에서의 SNS 사용을 설명한다. SNS 기
반 상거래는 고객이 온라인 쇼핑 활동을 수행하는 제품 
및 서비스를 홍보하고 판매하기 위해 의도적으로 만들어
진 판매자의 SNS 페이지로 고객대 고객(C2C)이 소통한
다[15]. 본 연구에서 온라인 쇼핑 활동은 온라인 거래의 
구매, 판매 및 수행을 의미하는 것이 아니라 사용자를 판
매자의 전자 상거래 웹 사이트로 연결하는 SNS 기능을 
비롯하여 쇼핑 활동과 관련된 정보를 검색하는 데에도 
사용된다. 본 연구는 C2C와 B2C (Business to 
Customer) 환경에 중점을 두고 있다. 왜냐하면 이들이 
상거래를 위한 올바른 유형의 상거래인 것으로 판명되었
기 때문이다[16].
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Researchers Brief description Findings
DeLone & 
McLean 
(2004)

Adapt the IS success 
model by proposing 

possible attributes for 
each dimension to 

measure e-commerce 
success.

The IS success model is 
flexible and relevant to 
measure e-commerce 

success. 

Brown & 
Jayakody 

(2008)

Test and validate a 
revised conceptual 

model of B2C 
e-commerce success 
using the IS success 

model. 

Service quality has a 
significant effect on 
user satisfaction and 

trust. Perceived 
usefulness affects user 

satisfaction. 
Chen 

&Cheng 
(2009)

Adapt IS success model 
to understand consumer 

intention in online 
shopping. 

Satisfaction plays an 
important role between 

consumer 
intention-to-use and 
consumer perceived 

usage value. All quality 
dimensions have 

significant relations 
with customer 

intention-to-use and 
satisfaction.

Fang et al. 
(2011)

Extend IS success model 
to study customer 
satisfaction and 

repurchase intentions. 

Trust, information 
quality, system quality, 
and net benefits are 

significant determinants 
of customer 
satisfaction. 

John (2012) Examine the relationship 
dimensions of the IS 

success model to assess 
e-commerce system 

success in Asia.

All quality dimensions 
influence customer 

satisfaction. 

Chen et al. 
(2013)

Extend IS success model 
to measure customer 

satisfaction and attitude 
toward e-commerce 

websites in Taiwan and 
Thailand.

Information systems 
affect both customer 

satisfaction and 
attitudes toward a site. 

Table 1. Previous studies adopting the IS success
model for e-commerce

이 연구의 이론적 배경은 다음 절에서 제공된다. 방법
론 섹션에서는 연구 모델, 가설 및 방법, 데이터 분석 결
과를 제시한다. 마지막으로 결론은 연구의 결과와 한계를 
다룬다.

2. 이론적 배경

2.1 한국의 소셜커머스 시장
국내 전자상거래 쇼핑 영역에서 온라인과 오프라인의 

경계가 사라지고 융합하는 시장으로 발전하고 있다. 온라
인의 오픈마켓과 소셜커머스가 주춤한 사이, 오프라인 업
체들은 적극적으로 온라인으로 진출하고 있다. 대표적으

로 네이버와 카카오 등 인터넷 플랫폼 사업들이 존재한
다[17].

소셜커머스는 소셜미디어와 쇼핑을 결합한 단어이다
[18]. 소셜커머스 시장은 2010년도에 위폰, 티켓몬스터, 
위메프, 쿠팡 등 다양한 소셜커머스 업체가 생겨났고 활
발히 시장을 넓혀가고 있다. 이들 업체는 수수료 이익과 
동시에 판매자, 소비자들 모두가 이익을 볼 수 있는 시스
템을 갖고 있어 유통시장의 변화를 꾀하고 있다. 상품 판
매자 입장에서는 광고효과를 얻고, 소비자는 다양한 할인
혜택을 받는 방식이 대표적이다. 판매자들 입장에서 SNS
는 실제 생활을 모방한 쉽고 간편한 상호작용과 의사소
통을 위한 플랫폼을 제공할 수 있다고 평가한다. 이러한 
이유 때문에 판매자들은 SNS를 통해 온라인으로 상품을 
판매하기를 원한다고 답한다. 이는 SNS가 온라인 상거래
를 위한 플랫폼으로 널리 받아 들여지고 실제로 소셜커
머스의 점진적인 발전도 이끌고 있음을 의미한다[19].

2.2 정보시스템 성공 모델
전자상거래는 정보 통신 기술을 사용하여 비즈니스 기

능을 촉진, 실행 및 처리하기 때문에 정보시스템의 일부
로 간주한다. 따라서 Table1과 같은 많은 연구에서 전자
상거래 성공을 측정하기 위해 정보시스템 성공 모델을 
적용하고 확장하였다[9][20].

정보시스템 성공 모델이 가진 사안들 중 하나는 그것
의 사용과 사용 의향에 대한 차원이다. 일부 연구자들은 
자각된 유용성 차원이 전자상거래 시스템에 대한 고객 
만족으로 이어진다고 인식한다. 사용 차원이 행동을 표현
하고 프로세스 모델을 적합하게 한다고 주장하는 반면 
자각된 유용성 차원은 태도, 인과 관계 모델을 적합하게 
만든다고 주장한다[11][21-22]. 게다가 자각된 유용성 
차원은 과거의 정보시스템 사용에 대한 인식으로부터 도
출된 태도를 고려할 때 적절하다[23-24]. 소셜커머스는 
정보시스템과 관련된 전자 상거래의 하위 집합이며 SNS 
기반 상거래는 소셜커머스의 특정 응용 프로그램이다
[20][25]. 따라서 정보시스템 모델은 SNS 기반의 상거래
를 연구하는데 합리적으로 적용되고 사용될 수 있다.

2.3 서비스 품질(SQ)-SERVQUAL
전자 상거래 환경에서 정보 시스템은 정보를 제공할 

뿐만 아니라 고객에게 서비스 또는 지원을 제공한다. 서
비스품질은 ‘정보시스템 부서, 새로운 조직 단위 또는 인
터넷 서비스 제공 업체에 아웃소싱하여 지원 여부에 관
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계없이 서비스 공급자가 제공하는 전반적인 지원으로 정
의한다[9]. 전자 상거래와 관련하여 서비스품질은 전자 
상거래 서비스 제공 업체가 제공하는 전반적인 지원으로 
정의한다[11]. 고객 만족은 전자 상거래 시스템을 통해 
제공되는 지원 및 서비스 수준에 영향을 받는다[11][21]. 
서비스품질, 특히 온라인 서비스품질은 전자 상거래의 많
은 측면에 상당한 영향을 미친다는 주장에 동의하는 고
객 만족도 향상에 필수적이다[26][27]. 연구자들은 주로 
마케팅에서 서비스품질을 측정하기 위해 개발된 
SERVQUAL 도구 (유형성, 확신성, 공감성, 반응성 및 신
뢰성)를 사용했다[14][28]. SERVQUAL은 개정되어 기존
의 SEVRQUAL이 전자 상거래의 고유한 사실을 수용할 
수 없기 때문에 전자상거래를 측정하기 위한 새로운 서
비스품질에 대한 기준을 도입하였다[26]. 그러나 table 2
를 참고하면 적절한 수정을 통해 SERVQUAL은 전자상
거래를 측정할 수 있다. SNS는 고객과 판매자 간의 직접
적인 상호 작용을 통해 서비스품질을 측정하고 SNS는 
실제 생활과 거의 같은 기능을 하는 커뮤니케이션 도구
를 제공한다[3][29]. 특히 소셜커머스와 SNS 기반 상거
래에 적합하다. DeLone & McLean은 전자 상거래 시
스템의 정보시스템 성공 모델에서 SERVQUAL 측정치를 
서비스품질 차원에 적용 시켰지만 고객의 관점에서 볼 
때 하드웨어 및 소프트웨어 시스템을 다루는 실체는 시
스템 자체가 아니라 시스템이 제공하고 지원하는 서비스
에 중점을 두는 상거래 상황이다.

Ladhari는 서비스품질의 다양한 결정 요인 중 신뢰성
과 반응성이 가장 중요하다는 것을 발견했다. 신뢰성은 
시스템이 정확하고 시기 적절한 방식으로 약속된 서비스
를 수행할 수 있는 능력을 다루며 대응성이란 고객의 문
의 및 문제에 즉시 응답함으로써 고객을 도울 의향을 의
미한다[9][30]. 어떤 사람들은 온라인 환경은 개인적인 
인간 상호 작용이 결여되어 있기 때문에 서비스품질 결
정적 공감이 전자상거래에 덜 중요하다고 주장하고 있다
[27][30-33]. 하지만 오히려 이 주장은 온라인 환경은 공
감이 가능하고 이와 관련성이 있음을 의미한다[34-38]. 
일부 이전 연구들은 SERVQUAL의 서비스품질 측정치를 
신뢰, 보안 및 개인정보 보호로 대체했다[33-37]. 그러나 
Iwaarden은 신뢰와 확신을 심어주기 위한 예의와 능력
을 다루는 확신성이 시스템의 보안 및 개인 정보 보호에
서 파생되었다고 설명한다. 따라서 전자상거래와 관련하
여 일부 연구는 서비스품질의 결정 요인으로 확신을 가
지고있다[39-40]. table 2에서 볼 수 있듯이 적절한 수
정을 통해 SERVQUAL은 전자 상거래에서 서비스 품질

의 적절한 척도가 될 수 있다.

Study Domain of 
measure

Type of 
website

Service 
quality 

dimension

Findings

Iwaarden 
et al. 
(2003)

SERVQUAL E-commer
ce website

Tangible, 
assurance, 
empathy, 

responsiven
ess, 

reliability

All the SQ 
determinants are 
applicable to an 

e-commerce 
website.

Lee &Lin 
(2005)

E-service 
quality 

(modifying 
SERVQUAL)

Online 
shopping

Web design, 
reliability, 

responsiven
ess, 

personalizat
ion, trust

Responsiveness, 
reliability, web 

design, and trust 
affect overall 
quality and 
customer 

satisfaction.
Lin (2007) SQ B2C 

e-commer
ce

Responsiven
ess, 

empathy, 
trust

Responsiveness 
and trust affect 

customer 
satisfaction.

Kassim & 
Abdullah 

(2010)

SQ Online 
service 

provider

Ease of use, 
web design, 
responsiven

ess, 
assurance, 
customizati

on

Ease of use, web 
design, and 

assurance affect 
customer 

satisfaction.

Li and 
Suomi 
(2009)

E-service 
quality 

(proposed 
determinant

s)

E-service Web design, 
reliability, 

responsiven
ess, security, 
fulfillment, 
personalizat

ion, 
information, 

and 
empathy

Web design 
replaces 
tangible 

(SERVQUAL), 
and security has 
a role similar to 

assurance 
(SERVQUAL).

Behjati et 
al. (2012)

E-service 
quality 

NA Responsiven
ess, 

customizati
on, 

reliability, 
convenience

, ease of 
use, 

trustworthin
ess, 

faithfulness, 
utilitarian, 
aesthetics.

All the 
determinants 

affect 
e-satisfaction. 
Responsiveness 
and are most 

important 
determinant. 

Du et al. 
(2013)

E-service 
quality

Online 
shop 

software

Ease of use, 
security, 

reliability, 
responsiven

ess

Ease of use and 
responsiveness 

affect perceived 
usefulness and 

intention to use. 
Rahman 
and Abu 

Zarim 
(2014)

SQ Online 
purchasing 
education 
resource

Reliability, 
responsiven
ess, security, 
ease of use

All SQ 
determinants 
have positive 

influence

Table 2. Previous studies — SQ determinants in 
e-commerce 



SNS에 기반을 둔 전자상거래의 서비스 품질에 영향을 미치는 요인에 대한 연구

129

2.4 연구 구조의 개념적 정의
본 연구에서는 자각된 유용성과 고객 만족에 대한 서

비스품질 결정 요인의 운영상의 정의를 제공한다. 이는 
SNS 기반 상거래의 순이익에 대한 인식에 영향을 미친
다. 구조는 이전 연구에서 측정되었고 현재 연구 모델을 
구성하기 위해 수정되었다. Table 3은 이 연구에서 진행
된 연구 구조의 개념적 정의를 보여준다.

Constructs/ 
Attributes

Description References

Assurance The knowledge and 
courtesy expressed in 

SNS-based commerce and 
its ability to convey 

confidence and trust in 
online shopping. It 

includes security and 
privacy.

Pitt et al. (1995), 
DeLone & McLean 

(2003), Iwaarden et al. 
(2003),  Kassim & 
Abdullah (2011), 

Empathy The ability of SNS-based 
commerce to show care 

and individualized 
attention to its customers.

Pitt et al. 
(1995),DeLone & 
McLean (2003), 

Iwaarden et al. (2003), 
Li & Suomi (2009)

Responsivenes
s

The readiness and 
quickness of SNS-based 
commerce to provide 
service, pay special 
attention, and offer 

prompt and accurate 
service estimations.

Pitt et al. (1995), 
DeLone & McLean 

(2003),Iwaarden et al. 
(2003),Li & Suomi 
(2009), Kassim & 
Abdullah (2011)

Reliability The SNS-based commerce 
is correct, useful, and 

dependable in providing 
services to customers in an 

accurate and timely 
manner.

Pitt et 
al.(1995),DeLone & 

McLean (2003), 
Iwaarden et al. (2003), 

Li & Suomi (2009)

Perceived 
usefulness

The degree to which 
customers believe that 

using SNS-based 
commerce can improve 
the way they complete 
their online shopping 

activities.

Seddon & Kiew 
(1997), Rai et al. 
(2002), Brown & 
Jayakody (2008)

Customer 
satisfaction

The degree of customer 
responses to their 

commerce experience 
conducted through SNS.

Molla & Licker (2001); 
DeLone & McLean 
(2003); Rai et al. 

(2002)
Net benefits The extent to which 

SNS-based commerce 
contributes to the success 

of customers.

DeLone & McLean 
(2003); Fang et al. 

(2011), Ghobakhloo et 
al. (2014).

Table 3. Conceptual definitions of the constructs

3. 연구가설 및 방법론

3.1 가설 설정

구조들 사이의 가정된 관계, 즉 서비스 품질 요인(SQ), 
자각된 유용성, 고객 만족 및 순 이익은 정보시스템 성공 
모델에 대한 이론적 연구에 기초한다[9]. 그러나 결정 요
인과 전반적인 서비스품질과의 관계를 테스트 하기 보다
는 식별된 각 SQ 결정 요인과 자각된 유용성 및 고객 만
족 간의 관계를 테스트합니다. 각 가설에 대한 자세한 설
명은 다음과 같다.

확신은 제공되는 서비스, 특히 보안 및 개인 정보 보호
에 대한 고객의 신뢰와 관련이 있다. 즉, SNS 기반의 상
거래가 우수한 보안 및 개인 정보를 제공하는 능력은 이
를 사용하는 고객에게 신뢰와 확신을 준다. 고객은 자신
이 사용하기 시작하고 구매를 경험하기 전에 확신을 갖
고 서비스를 신뢰해야 한다[27]. 따라서 자각된 유용성과 
고객 만족도는 높은 수준의 고객 신뢰와 시스템에 대한 
확신을 통해 시스템에 대한 높은 수준의 유용성과 고객 
만족을 이끌어 낼 수 있을 것이다[40]. 이를 바탕으로 본 
연구는 다음의 가설을 제안한다.

H1a : 확신은 SNS 기반 상거래의 자각된 유용성에 
긍정적인 영향을 미친다.

H1b : 확신은 SNS 기반 상거래에 대한 고객만족에 
긍정적인 영향을 미친다.

공감은 온라인 판매자와 고객 간의 상호 작용 및 의사 
소통 중에 발생한다. 그러나 SNS 기반 상거래, 의사 소통 
및 상호 작용이 고객과 판매자 뿐만 아니라 고개 사이에
서도 발생한다. 이러한 커뮤니케이션 및 상호 작용은 모
든 SNS에 포함된 채팅, 동영상과 같은 소셜 지원 도구를 
통해 대면 커뮤니케이션과 유사한 방식으로 이루어진다. 
Li와 soumi는 고객에 대한 대응은 항상 고객의 요구 사
항을 파악하고 이해해야 함을 명시했다[12][31]. 따라서 
SNS 기반 커뮤니케이션 매체가 개인의 관심을 전달할 
수 있는 한 좋은 의사 소통 수단과 편리한 시간은 자각된 
유용성과 고객 만족에 영향을 미치는 데 중요한 역할을 
한다. 상대적으로 고객에 대한 관심을 거의 기울이지 않
으면 고객의 불만이 생길 수 있다. 이것을 바탕으로 다음
과 같은 가설을 세웠다.

H2a : 공감은 SNS 기반 상거래의 자각된 유용성에 
긍정적인 영향을 미친다.

H2b : 공감은 SNS 기반 상거래에 대한 고객만족에 
긍정적인 영향을 미친다.

반응성은 고객이 온라인 쇼핑 중에 도움을 필요로 할 
때 즉각적인 서비스를 제공할 능력과 의지를 다루고 있
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다. 고객은 SNS 기반 상거래는 온라인 판매자가 질문과 
문제에 대해 신속하고 유용한 응답을 제공하여 대기 시
간을 줄이면 유용하다고 인식한다. 결과적으로 응답성은 
고객만족으로 이어진다. 고객은 응답을 오랫동안 기다려
야 하거나 응답으로 인해 문제를 해결하지 못하면 좌절
하고 실망하게 된다. 신속한 대응이 시스템에 대한 고객
의 인식을 확실히 향상시킨다는 것을 나타내는 유용한 
유용성과 함께 응답성에 대한 중요한 역할을 하고 있다
는 것을 발견했다[32][34]. 다른 연구들은 또한 반응성이 
만족에 상당한 영향을 미친다는 것을 제시한다. 이로써 
다음과 같은 가설을 제안한다.

H3a : 반응성은 SNS 기반 상거래의 자각된 유용성에 
긍정적인 영향을 미친다.

H3b : 반응성은 SNS 기반 상거래에 대한 고객만족에 
긍정적인 영향을 미친다.

신뢰성은 SNS 기반 상거래의 기술적 효율성을 의미합
니다. 예를 들어 약속대로 제품을 제공하고 최신 정보를 
제공하여 온라인 판매자의 서비스를 제공할 때의 일관성
과 신뢰성을 의미한다. 신뢰성은 고객 만족 또는 불만족
으로 이어지는 SQ 요소이다[34][37]. 일단 고객이 제공
된 서비스의 일관성과 신뢰성을 인정하면 시스템은 유용
하다고 인식하고 이에 대한 만족한다. 그렇지 않으면 고
객이 실망하게 되며 시스템 사용이 중단될 수 있다. 그러
므로 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

H4a : 신뢰도는 SNS 기반 상거래의 인식 된 유용성
에 긍정적 영향을 미친다.

H4b : 신뢰도는 SNS 기반 상거래에 대한 고객 만족
에 긍정적 인 영향을 미친다.

 
자각된 유용성, 고객 만족도 및 순 이익 중 우선 자각

된 유용성은 SNS 기반 상거래를 사용하려는 고객의 결
정에 영향을 미치는 중요한 결정 요인이다. 고객이 SNS 
기반의 상거래가 유용하다고 인식하지 못하면 시스템을 
사용하지 않을 수 있으며 결과적으로 불만족할 수 있다. 
따라서 시스템의 가장 높은 수준인 자각된 유용성은 고
객 만족으로 이어진다. 고객 만족도는 전자 상거래 시스
템의 가장 일반적인 지각 구조로서 발견되며 전자 상거
래 시스템에 대한 고객의 의견을 측정하는 중요한 결정 
요소이다. 시스템이 기대치에 도달하면 고객은 만족할 것
이다. 고객 만족도와 지각된 유용성은 피터가 주장한 것
처럼 시스템의 이점과 긍정적인 관련이 있다. 또한 개인 
수준, 유용성 및 사용자 만족도가 순 이득에 대해 온건주

의에서 강력한 지지를 받았다고 주장하였다[41-42]. 또
한 B2C 전자 상거래 시스템에 대한 고객 만족도가 IT 관
리자와 SNS 기반 상거래 소유자가 시스템 유용성을 향
상시킬 수 있음을 발견했다. 이는 쇼핑 활동 개선, 의사 
결정 개선, 돈과 시간을 절약하고 더 나은 제품과 서비스
를 선택할 수 있도록 한다. 따라서 다음과 같은 가설을 
세웠다.

H5 : 자각된 유용성은 SNS 기반의 상거래에 대한 고
객만족에 긍정적인 영향을 미친다.

H6 : 자각된 유용성은 SNS 기반 상거래의 순이익에 
긍정적인 영향을 미친다.

H7 : 고객만족은 SNS 기반 상거래의 순이익에 긍정
적인 영향을 미친다.

3.2 연구 모델
본 연구는 자각된 유용성과 고객 만족에 대한 

SERVQUAL에서 파생된 SQ 결정 요인의 효과를 강조하
면서 업데이트 된 정보시스템 성공 모델을 기반으로 연
구 모델을 공식화하였다 Molla & Licker의 설명에 따라 
고객의 전자 상거래 만족도를 고려한 후 고객 만족도를 
선택했다[43]. 연구의 관심은 행동보다는 태도를 측정하
는 것이다. 따라서 Ahn의 연구를 고려한 후에 사용 구조
보다는 유용성을 사용하였다. DeLone & McLean의 자
각된 유용성과 순이익 사이의 동시적인 인과관계와 
DeLone & McLean의 순이익은 인수를 통한 일방적인 
인과 관계로 대체된다. 고객은 만족할 때만 혜택을 얻고 
SNS 기반 시스템을 사용하고 경험 후에도 유용하다고 
할 수 있다. 따라서, 순이익을 온라인 쇼핑 활동을 마친 
후 고객이 얻은 실질적인 이익으로 정의한다. 이는 SNS
를 이용한 온라인 쇼핑 경험이 있는 설문조사 응답자와 
일치한다. 요약하면 SNS 기반의 상거래는 고객이 얻은 
순 혜택과 판매자가 정한 순 혜택 사이의 손익분기 점을 
초과하면 성공한다. 따라서 SNS 기반의 상거래는 온라인 
상거래 활동을 수행하는 고객의 성공에 기여한다. 이 연
구를 뒷받침하는 연구 모델은 Fig.1과 같다.

Fig. 1. Current research model
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3.3 데이터 수집
본 논문은 누적 샘플링 기술을 사용하여 온라인 설문 

조사를 통해 데이터를 수집하였다. 데이터 스프링 업체를 
통해 설문 조사를 실시하였다. 여기서 총 290개의 응답
을 받았고, 불완전하고 중복된 응답을 제거한 후 216개
의 응답을 최종 통계 분석에 사용하였다. 

설문지에는 세 가지 주요 부분이 포함되었다. 첫 번째 
부분에서는 성별, 나이, 학력, 직업 등 개인정보에 대한 
일반적인 질문을 하였다. 두 번째로는 응답자의 응답에 
대한 성실도를 반영하여 정확한 표본을 얻기 위해 SNS 
사용 종류에 대한 질문을 하였다. 이 질문은 복수 응답이 
가능하도록 설정하였다. 응답지에는 카카오톡, 라인 등을 
포함한 총 9개의 항목을 주었다. 이 때 주요 3개의 SNS
인 페이스북, 트위터, 인스타그램 중 적어도 하나를 선택
한 응답자들만 다음 질문으로 넘어갈 수 있도록 설정하
였다. 세 번째 부분에서는 확신성, 공감성, 반응성, 신뢰
성, 자각된 유용성, 고객만족도 및 순이익과 같은 7 가지 
측정 구조에 대한 질문을 이어갔다. 설문지의 응답을 통
해 SNS를 기반으로 한 온라인 쇼핑 경험이 있는 사람들
이 본 연구의 최종 목표로 결정하였다.

3.4 데이터 특성 및 분석
연구 모델과 가설을 입증하기 위해 ‘매우 많이 그렇지 

않다’(1)에서 ‘매우 많이 그렇다’(7)까지의 7점 리커트 척
도에 대한 설문 답변을 사용하였다.

7가지 구성요소를 측정하기 위해 17개의 항목을 사용
하였다. 독립변수로 확신성, 공감성, 반응성, 신뢰성, 자
각된 유용성 및 고객만족을 사용하였다. 종속변수로는 자
각된 유용성, 고객만족 그리고 순이익으로 설정하였다. 
SPSS 25 통계 프로그램을 통해 빈도 분석, 요인분석&신
뢰도분석, 회귀분석을 진행하였고, 이로써 가설을 채택하
였다.

4. 결론

4.1 표본의 인구 통계적 특성
본 연구에 참여한 216명의 응답자 모두가 대한민국 

출신이었으며 페이스북, 인스타그램, 트위터 주요 3개의 
SNS 중 적어도 한가지는 사용하는 사람으로 표본을 추
출하였다. 216명 중에 142명 (64.7%)이 인스타그램을 
사용한다고 응답했다. 50명(23.1%)은 페이스북, 나머지 

24명(11.1%)는 트위터를 사용한다고 하였다. Table 4는 
표본의 인구 통계적 특성을 보여준다.

Sample composition(n=216)
Demographic 
characteristics

n Percent(%)

Gender
Male 108 50.0

Female 109 50.0
Age

20-29 105 48.6
30-39 87 40.3

40-49 24 11.1
Education

High school 42 19.4
College graduate 26 12.0

University 135 62.5
Master’s degree 13 6.0

Doctoral degree 0 0

Employment Form
Production 7 3.2
Service jobs 30 13.9
Office work 112 51.9

Student 38 17.6

House wife 7 3.2
Etc 22 10.2

Table 4. Demographic characteristics of the sample

4.2 요인분석&신뢰도 분석
측정하는 변수들의 타당성을 검증하기 위해 먼저 요인

분석을 실시하였다. 확신, 공감, 반응성, 신뢰성, 자각된 
유용성, 고객만족도 및 순이익과 같은 7가지 측정 구조에 
대한 17개의 항목에 대한 요인분석을 하였다. 요인 분석
을 하여 KMO와 Bartlett의 검정과 공통성을 통해 변수
들의 선정에 대해 평가하였다.

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)값이 0.90이상이면 상
당히 좋은 것이고, 0.80~0.89 꽤 좋은편, 0.70~0.79 적
당한 편, 0.60~0.69 평범한 편, 0.50~0.59 바람직하지 
못한 편, 0.50미만이면 받아들일 수 없는 수치로 판단한
다. 공통성은 0.4이하이면 낮다고 판단한다. 공통성이 낮
은 변수는 제외하는 것이 좋다. 변수에 대한 신뢰도 분석
의 결과는 Cronbach a(알파)와 같은 신뢰도척도를 계산
한 값을 가지고 판단한다. 일반적으로 Cronbach a(알
파)값이 0.6 이상이면 신뢰도가 있다고 본다. 항목이 삭
제된 경우 알파 값이 전체 Cronbach a값보다 높다면 
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해당 변수를 제거하여 신뢰 수준을 높이는 것이 바람직
하다.

Fig. 2. Factors and Reliability analysis for 
Assurance(AS)

Fig. 2를 보면 A1-A3의 KMO 값은 .719로 적당하다 
판명되었다. AS1, AS2, AS3의 공통성 모두 .7 이상으로 
공통성이 크다고 보여진다. 신뢰도 분석의 Cronbach a
(알파) 값 또한 .804로 0.6 이상을 보여 신뢰도가 있다고 
판단한다. AS 변수 선정이 좋다고 결론 내렸다.

Fig. 3. Factors and Reliability analysis for 
Empathy(EM) 

Fig. 3을 보면 EM4-EM6의 KMO 값은 .713으로 적
당하다 판명되었다. EM4, EM5은 .70이상을 보이고, 
EM6은 .60이상을 보여 공통성이 크다고 볼 수 있다. 신
뢰도 분석의 Cronbach a(알파) 값은 .813로 신뢰도가 
있다고 판단한다. EM 변수 선정이 좋다고 결론 내릴 수 
있다.

Fig. 4. Factors and Reliability analysis for 
Responsiveness(RS)

Fig. 4를 보면 RS7-RS9의 KMO 값은 .507로 바람직
하지 못한 편이다고 판명되었다. 공통성은 RS7, RS8은 
.70이상을 보여 공통성이 크다고 볼 수 있다. 하지만 
RS9의 공통성은 .089로 0.4에 한참 못 미친다. 신뢰도 
분석의 Cronbach a(알파)값 또한 .474로 낮아 신뢰성
이 낮다고 볼 수 있다. RS9는 공통성 값 뿐만 아니라 항
목이 삭제된 경우 알파 값도 전체 Cronbach a값보다 
높기 때문에 해당 변수를 제거하여 신뢰 수준을 높이는 
것이 바람직하다고 결론 내렸다.

Fig. 5. Factors and Reliability analysis for 
Reliability(RB)

Fig. 5를 보면 RB10-RB11의 KMO 값은 .500로 바
람직하지 못한 편이다. 하지만 RB10, RB11의 공통성 모
두 .7 이상으로 공통성이 크다. 신뢰도 분석의 
Cronbach a(알파) 값 또한 .708로 0.6 이상을 보여 신
뢰도가 있다고 판단한다. 따라서 RB변수 선정이 좋다고 
결론 내렸다.
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Fig. 6. Factors and Reliability analysis for Perceived
Usefulness(PU)

 
Fig. 6를 보면 PU12-PU13의 KMO 값은 .500로 바

람직하지 못한 편이다. 하지만 PU12, PU13의 공통성 모
두 .8 이상으로 공통성이 크다고 볼 수 있다. 신뢰도 분석
의 Cronbach a(알파) 값 또한 .875로 0.6 이상을 보여 
신뢰도가 있다고 판단한다. PU 변수 선정이 좋다고 결론 
내렸다.

Fig. 7. Factors and Reliability analysis for Customer
Satisfaction(CS)

Fig. 7를 보면 CS14-CS15의 KMO 값은 .500로 바
람직하지 못한 편이다. 하지만 CS14, CS15의 공통성 모
두 .7 이상으로 공통성이 크다. 신뢰도 분석의 
Cronbach a(알파)값 또한 .703으로 0.6 이상을 보여 신
뢰도가 있다고 판단한다. 따라서 CS 변수 선정이 좋다고 
결론 내렸다.

Fig. 8. Factors and Reliability analysis for Net 
Benefit(NB)

Fig. 8를 보면 NB16, NB17의 KMO 값은 .500로 바
람직하지 못한 편이다. 하지만 NB16, NB17의 공통성 
모두 .7 이상으로 공통성이 크다. 신뢰도 분석의 
Cronbach a(알파) 값 또한 .733로 0.6 이상을 보여 신
뢰도가 있다고 판단한다. 따라서 NB 변수 선정이 좋다고 
결론 내렸다.

4.3 회귀분석
회귀분석 결과 본 연구의 모든 가설은 채택되었다.
Fig. 9- Fig. 19까지의 회귀분석 결과를 보면 모든 가

설들의 유의 확률이 p<.050로 나타났다. 
이로써 요인분석, 신뢰도분석을 통해 AS, EM, RS, 

RB, PU, CS, NB의 변수들이 공통성은 .5이상, 신뢰도 
분석의 a(알파)값은 .6 이상임을 확인하였다. 이는 본 연
구의 변수 선정이 타당하다는 것을 보여준다. 또한 이 변
수들에 대한 모든 가설들은 회귀분석 결과 유의확률이 
p<.050이다. 따라서 본 논문의 모든 가설들이 유의미한 
결과를 가진다는 것을 증명한다.

Fig. 9. The Regression Analysis of Hypothesis H1a 
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Fig. 10. The Regression Analysis of Hypothesis H1b  

Fig. 11. The Regression Analysis of Hypothesis H2a

Fig. 12. The Regression Analysis of Hypothesis H2b 

Fig. 13. The Regression Analysis of Hypothesis H3a

Fig. 14. The Regression Analysis of Hypothesis H3b 

Fig. 15. The Regression Analysis of Hypothesis H4a
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Fig. 16. The Regression Analysis of Hypothesis H4b 

Fig. 17. The Regression Analysis of Hypothesis H5 

Fig. 18. The Regression Analysis of Hypothesis H6

Fig. 19. The Regression Analysis of Hypothesis H7  

4.4 시사점

이 연구의 주된 기여는 전자상거래를 넘어 SNS 기반
의 상거래에서 서비스 차원을 이해 하는 데 중요한 토대
를 제공하는 것이다. 서비스 품질 사이의 공식 관계에 대
한 문헌, 자각된 유용성, 고객 만족도, 순 이익은 서비스 
결정 요인의 개별 상거래 효과, 특히 SNS 기반 상거래에 
대해 논의할 때 상당히 제한적이다. 따라서 이 연구는 서
비스품질 차원과 그 결정 요인에 대한 광범위한 적용 범
위와 자각된 유용성 및 고객 만족에 미치는 영향을 제공
하여 시스템의 순 혜택을 유도한다. 결과적으로, 본 연구
는 주인이 SNS 기반 상거래의 현재 단계를 평가하여 더 
많은 개선을 위해 집중해야 할 부분을 결정하는 데 도움
이 될 것이다.

이 연구는 SNS 기반 상거래에 영향을 미치는 주요 차
원, 특히 유용성과 고객 만족도를 조사하고 식별하기 때
문에 이론 자체의 적용을 조명한다. 일부 연구자들은 적
절한 수정을 통해 SERVQUAL이 전자상거래에 적용 가
능한 척도가 될 수 있다고 언급하였다. 본 연구의 조사 
결과에 따르면 SERVQUAL을 적절하게 수정하고 정보시
스템 성공 모델과 결합하면 SERVQUAL이 여전히 소셜
커머스, 특히 SNS 기반 상거래에 대한 적절한 측정 방법
임을 입증하고 확인한다. 따라서 이전 연구를 검증하고 
확인하기 위한 경험적 증거를 제시한다. 전자상거래에서 
정보시스템 성공 모델을 사용하는 것에 대한 많은 논의
는 서비스 품질이 자각된 유용성 및 고객 만족과의 긍정
적인 관계를 통해 전자상거래 성공의 중요한 차원임을 
나타낸다. 그러나, 특히 서비스품질 결정 요인의 영향에 
중점을 두어 소셜커머스에 대해 논의한 연구자는 거의 
없다. 본 연구의 접근 방식은 서비스품질이 SNS 기반 상
거래에서 유용성과 고객 만족을 인식하는 방법에 대한 
깊은 이해를 제공한다.

 본 연구의 결과는 온라인 기업 관리자 및 SNS 기반 
상거래 소유자가 국내 전자상거래 환경을 넘어서는 서비
스 품질 역할을 강조함으로써 고객 만족도 및 SNS 기반 
상거래의 자각된 유용성을 관리하는 방법에 대한 통찰력
을 제공한다. 연구 모델을 바탕으로 관리자 또는 SNS 기
반 상거래 소유자가 시스템의 잠재적인 강점과 약점을 
식별하도록 안내할 수 있다. 그리고 각 대상 서비스품질 
결정 요인에 대한 시정 조치를 취해 고객 만족도를 높일 
수 있을 것이다. 본 연구는 반응성이 기본 서비스품질 결
정 요인임을 보여준다. 따라서 IT 관리자 또는 SNS 기반 
상거래 소유자는 SNS 기반 상거래의 대응성을 지속적으
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로 모니터링하고 개선해야한다. 예를 들어, 일부 시스템
은 24 시간 내내 사용할 수 없다. 따라서 고객은 SNS에 
작업 시간을 게시하고 오프라인 기간 동안 서비스 담당
자에게 연락하는 방법에 대한 지침을 제공함으로써 이러
한 사실을 인식해야 한다. 또한 확신은 보안 및 개인 정
보 보호와 관련된 신뢰 및 신뢰를 전달하는 시스템의 기
능을 다루므로 명확한 보안 정책을 제공하는 것이 필수
적이다. 특히 고객 정보 보호 방법을 관리하는 방법을 고
객이 알고 이해할 수 있도록 정책을 명확하게 게시 해야
한다. 신뢰성은 고객이 지불 한대로 약속한 것과 고객에
게 시스템 상태에 대한 공식 알림을 항상 제공함으로써 
향상되어야 한다. 온라인 커뮤니케이션에서 정중하고 이
해하기 쉬운 언어를 사용하여 공감에 도달할 수 있다. 소
유자의 정책은 일관되게 예의 바르고, 개인적인 관심을 
호소하도록 하여야 한다.

본 연구는 의미 있는 결과를 도출하였고 다른 후속 연
구에 기여할 것이다. 하지만 한가지 한계점이 있다. 첫째, 
본 연구의 표본에 대한 응답자는 국내에 한정한다. 그러
므로 다른 나라에 대한 일반화 가능성은 제한적일 수 있
다. 둘째, 많은 서비스 품질 결정 요인이 존재한다. 그러
나 본 연구는 SNS 기반의 상거래에 필수적인 
SERVQUAL에서 파생된 4개만을 선택하였다. 셋째, 
C2C 및 B2C 전자 상거래 도메인에 중점을 두었기 때문
에 결과를 다른 전자 상거래 도메인으로 일반화하기가 
어렵다. 더 많은 연구가 이 주제에 대한 더 나은 이해를 
제공하기 위해 이러한 한계를 고려하기를 바란다.
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