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Ⅰ. 서론

온라인으로만 자동차를 판매하는 테슬라와 같은 

혁신적인 사례가 등장한 가운데, 국내 시장에서 자

동차 유통은 여전히 오프라인 매장을 통한 대면 판

매가 주를 이룬다. 그러나 구매자의 온라인 정보수

집이 보편화되면서 오프라인 매장의 역할과 차별성

에 대한 고민은 증가하고 있다. 자동차 판매원의 역

할 변화에 대한 압력도 자연스럽게 커질 수밖에 없

다. 전통적으로 매장에 방문하는 소비자를 대상으로 

한 대면 판매의 경우 판매원의 설득 전술은 성과를 

결정하는 핵심 요인이다(McFarland et al., 2006). 특

히 판매원이 소비자의 상황에 맞춰 특정 자동차가 

가진 장점이나 혜택을 부각하며 구매를 유도하는 추

천 판매 전술은 효과적인 영업 전술로 알려져 있다

(유애리, 김상희, 2012). 소비자에게 구매 조건부로 
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자동차는 대표적인 고관여 상품으로 구매전 정보탐색이 일반적이며, 매장 내에서 판매원의 역량에 따라 구매 여부가 크게 영

향을 받는다. 본 연구는 자동차 판매원의 매장내 판매전술과 매장 방문전 SNS를 통한 고객과의 상호작용이 소비자의 자동차 구

매의도에 미치는 영향을 종합적으로 분석하였다. 이것은 판매원의 역할이 매장 내에만 머물러서는 안 되고 정보 탐색 단계의 소

비자와 사전에 SNS를 통한 활발한 상호작용이 구매 유발에 효과적일 수 있음을 주장하는 것이다. 본 연구에서는 구체적으로 지

각된 SNS 상호작용성이 브랜드 신뢰와 판매원 신뢰의 매개를 거쳐 소비자 구매의도에 영향을 준다고 보았다. 판매원의 매장 내 

판매 전술로는 추천 판매 전술과 인센티브 판매 전술을 고려하였으며,  소비자 정보보유도에 따른 조절 효과를 함께 분석하였다. 

연구가설을 검증하기 위하여 486명의 조사 대상자로부터 설문 자료를 수집하였다. 분석 결과, 지각된 SNS 상호작용이 소비자 

구매 의도에 미치는 영향은 브랜드 신뢰와 판매원 신뢰에 의해 완전 매개되는 것으로 나타났다. 그리고 추천 판매 전술은 구매 

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 평가되었으나, 인센티브 판매 전술의 영향은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 인센티브 판

매 전술이 구매 의도에 미치는 영향은 정보 보유도에 의해 조절이 되는 것으로 나타났다. 본 연구는 자동차 판매원이 매장 방문 

이전의 잠재 소비자와 SNS를 통해 상호작용하는 것이 판매성과에 긍정적 영향을 준다는 연구결과를 통해 판매원의 성과를 높

이는 방안으로 활용될 수 있을 것이다. 
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각종 경제적 혜택을 제공하겠다고 제안하는 약속 전

술 혹은 인센티브 판매 전술 또한 널리 활용되고 있

는 판매원 영향 전술 중의 하나이다(McFarland et 

al., 2006). 이러한 판매 전술의 효과는 소비자의 정

보 보유도에 따라 달라진다(Hochstein et al., 2019).

 기존의 문헌에 따르면, 소비자의 정보 보유도와 

함께 판매원이 구사하는 추천 판매 전술, 그리고 인

센티브 판매 전술은 모두 소비자 구매 행위에 중요

한 역할을 담당하는 것으로 나타나고 있다. 이는 타

겟 소비자가 어느 정도 수준의 정보 보유도를 가지

고 있는지를 구분할 수 있는 판매원 역량이 그들의 

판매 성과에 직접적으로 영향을 미칠 수 있다는 중

요한 시사점을 제공한다. 현대사회에서는 소비자들

이 제품을 구매하기 전에 인터넷과 SNS 등을 포함하

는 다양한 정보채널을 통하여 제품에 관한 정보를 

탐색하고 습득하려는 경향이 강화되고 있다. 이는 

소비자-판매원 간의 대면 접촉 방식으로 이루어지는 

전통적인 오프라인 시장 환경과는 다른 모습을 가진

다. 오늘날의 온라인 환경은 과거의 방식과 비교하

여 소비자들에게 판매원과의 관계를 더 신속하게 형

성하고 유지하기 위한 조건을 제공할 수 있다. 

대인 관계 관점에서의 상호작용성(interactivity)은 

어떠한 사람이 다른 사람으로부터 응답을 받는 정도 

혹은 제공받은 응답을 통하여 자신의 욕구를 충족시킬 

수 있는 정도의 지각을 의미한다(Rafaeli & Sudweeks, 

1997). 상호작용성은 정보 채널을 통하여 의미 있는 

정보를 받고, 개인의 특성에 맞게 반응하는 과정이

기도 하다(Deighton, 1996). 따라서 SNS 플랫폼 내에

서 이루어지는 소비자-판매원 간의 상호작용에 대한 

소비자의 지각된 상호작용성은 제품이나 판매원, 브

랜드에 대한 신뢰 형성과 함께 그들의 구매 행위에 

영향을 미칠 수 있다는 점을 암시한다. 

오늘날 자동차를 구매하고자 하는 소비자의 제품과 

시장에 대한 지식이 증가하고 있으며 정보화된 소비

자로 변모하고 있다. 자동차와 같은 고관여 제품의 구

매에서 소비자의 외적 정보탐색 유인은 증가하게 되

는데(Celsi & Olson, 1988), 이러한 능동적인 정보탐색 

및 학습의 결과를 통하여 축적한 지식을 의미하는 정

보 보유도(consumer informedness)는 소비자의 구매 

행위에 중요한 역할을 담당할 것으로 예상할 수 있다. 

자동차 판매과정에서 판매원의 판매전술의 효과는 

소비자의 정보보유도에 따라 달라진다는 Hochstein 

et al.(2019)의 연구는 판매원의 역할을 매장 내 활동

으로 국한하였다는 한계가 있다. 수많은 자동차 구

매자들이 매장에 방문하기 이전부터 인터넷과 SNS

를 통한 외적 정보탐색을 활발히 하는 것을 고려할 

때, 판매원의 역할도 소비자가 매장을 방문하기 전

부터 SNS를 통한 잠재 고객과 소통하는 것으로 확장

될 필요성이 있다. 따라서 소비자-판매원 SNS 상호

작용은 판매원의 매장 외 활동으로 큰 의미가 있다. 

본 연구는 SNS 채널을 통해서 소비자-판매원 간에 

이루어지는 상호작용에 대한 소비자의 지각된 SNS 

상호작용성이 자동차 구매 의도에 미치는 영향을 판

매원의 매장 외 활동으로 보고, 이것의 영향을 판매

원의 매장 내 판매 활동과 결합하여 분석함으로써 

Hochstein et al.(2019)의 연구를 확장하였다. 본 연구

에서는 소비자-판매원 간의 SNS 상호작용이 브랜드 

신뢰와 판매원 신뢰의 매개를 거쳐 자동차 구매의도

에 긍정적 영향을 주는지 분석한다. 본 연구의 결과

는 온라인 전환 과정에 있는 자동차 소매 유통에서 

오프라인 중심으로 영업활동을 수행해오던 판매원 

활동이 향후 어떻게 변화될 필요한지에 대해 구체적

인 가이드를 제공할 것이다.

Ⅱ. 이론 및 가설

1. 소비자의 구매전 정보탐색과 SNS 상호 작용

제품이나 서비스에 대한 정보탐색은 소비자의 구
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매 결정 프로세스를 구성하는 중요한 요소 중의 하

나이다(Schmidt & Spreng, 1996). 소비자의 정보탐

색은 특정한 니즈를 인식하고 그에 대한 정보를 검

색하는 프로세스이며(Wilson, 2000), 이는 소비자가 

구매 결정을 내리기 전에 불확실성을 줄이고 최적의 

선택을 내리기 위함이다(최아영 외, 2016). 

소비자들이 이용할 수 있는 정보 채널은 오프라인

을 넘어서 인터넷이나 소셜 미디어를 포함하는 온라

인 공간에까지 확대되고 있으며 이에 따라 멀티채널 

소비자가 증가하고 있다(김태환 외, 2018; 이정선 

외, 2012; 이진명, 나종연, 2012). 더 나아가 소비자가 

구매 과정에서 경험한 긍정적 혹은 부정적인 평가는 

SNS 채널을 통하여 리뷰, 후기라는 형태로 다른 소비자

에게 공유되고 있다(Sun et al., 2021). SNS는 그 특성상 

사용자 상호 간에 일정한 수준의 유대관계가 이미 형성

되었을 가능성이 커서 소비자 구매 행위에 미치는 영향

이 크다(Wirtz & Chew, 2002). 

이에 따라 기업들은 SNS 플랫폼을 기반으로 잠재

적 소비자에게 호혜적 커뮤니케이션을 제공하여 새

로운 소비자를 확보하고 기존 고객을 유지하려는 노

력을 강화하고 있다(Bata et al., 2018; Moore et al., 

2013; Rapp et al., 2013). 네트워크 확장성이라는 특

징을 가지는 SNS 플랫폼은 소비자와의 관계 강화와 

신뢰 구축이 가능하며, SNS 플랫폼을 효과적으로 활

용하는 판매원은 그렇지 않은 판매원과 비교하여 높

은 판매 성과를 얻는다(Inyang, 2019). 특히 SNS는 

반복적인 정보 공유와 고객 서비스 등을 포함하는 판

매원 자신의 서비스 행동과 판매 행위를 수행하기에 적

합한 공간이기도 하다(Ogilvie et al., 2018). 

판매원과의 커뮤니케이션 채널로서 소셜 미디어

는 소비자로부터도 큰 주목을 받고 있다(Wang et al., 

2016). 오프라인을 기반으로 이루어져 왔던 소비자-

판매원 간의 커뮤니케이션과 비교하여 SNS 기반의 

커뮤니케이션은 소비자가 다양한 특성을 가지는 판

매원과의 교류를 통하여 많은 정보에 쉽게 접근할 

수 있도록 한다. 예를 들어서, 소비자는 제품이나 서

비스에 대한 사용 체험을 판매원과 공유하고, 혹은 

사용하려는 목적에 맞는 제품을 요청하면 판매원으

로부터 실시간으로 원하는 제품 정보를 제공받을 수 

있다. SNS 내에서 판매원과 이루어지는 일련의 상호

작용을 통하여 소비자들은 그들에 대한 긍정적인 태

도를 형성하고, 이는 신뢰 형성과 함께 구매 행위에 

영향을 미치게 된다(Yang & Yuan, 2018). 기존의 문

헌에 따르면, 소비자가 판매원으로부터 전달받는 피

드백은 양자의 관계를 강화하고 소비자의 참여 프로

세스를 촉진함으로써 결과적으로 구매 행위에 긍정

적인 영향을 미친다(Brodie et al., 2013). 또한, SNS 

플랫폼에서 판매원과 사용자 간의 상호작용을 통해

서 얻은 정보 혹은 구전 정보는 소비자의 구매 행위

에 영향을 미친다(Hajli & Sims, 2015).

2. 가설 설정

상호작용성→신뢰→구매의도의 관계는 신뢰형성 

과정에 관한 연구에 기초하고 있다. 타인에 대한 점

진적 신뢰는 관계의 길이와 함께 상호작용의 빈도에 

의해 결정된다(Nilsson & Mattes, 2015). 특히, 대면 

커뮤니케이션은 사회적 정보교환의 양이 비대면의 

경우보다 훨씬 많기 때문에 신뢰 형성에 훨씬 유리

한 상호작용 유형이다(Turner, 2002). 비대면 커뮤니

케이션의 경우에도 참가자가 상호작용을 통해 사회

적 실재감을 느낄 수 있는 경우라면 신뢰가 형성되

는 것으로 나타났고, 이를 토대로 전자상거래에서 

소비자와 판매자간 상호작용성→신뢰→구매의도의 

관계에 관한 모형이 제안되었다(eg. Jiang et al., 

2019). 본 연구에서는 이러한 기존 연구를 토대로 자

동차 구매자-판매자간 SNS 상호작용의 경우에도 유

사한 결과가 나타날 것으로 보고 모형을 구성하였다. 
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2.1 상호작용성과 소비자 신뢰의 관계

SNS를 포함하는 온라인 환경 내에서 소비자가 지

각하는 상호작용성이 브랜드 신뢰에 영향을 미칠 수 

있다는 주장과 연구의 결과가 기존의 문헌에서 관찰

되고 있다. Palla and Zotos(2014)는 브랜드사가 운영

하는 웹사이트로부터 반응성을 포함하는 상호작용

성을 소비자가 높은 수준으로 지각한다면 긍정적인 

브랜드 신뢰 형성에 도움을 줄 수 있다고 논의하였

다. 이형재 외(2019)는 기업이 운영하는 SNS를 방문

하는 소비자가 커뮤니케이션을 통하여 획득한 정보

와 감정 교류를 기반으로 기업과 소비자 간에 밀접

한 관계가 형성되는 것을 상호작용성이라고 정의하

였다. 그리고 SNS를 이용하는 446명의 조사 대상자

를 대상으로 설문 자료를 수집하여 분석한 결과, 

SNS 상호작용성은 패션 제품에 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 조사되었다(이형재 외, 2019). 이에 

따라 본 연구는 다음의 연구가설을 설정하였다.

가설 1. SNS를 통한 자동차 소비자-판매원간 커뮤니케
이션에서 지각된 SNS 상호작용성은 브랜드 신
뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

SNS 플랫폼을 기반으로 하는 소비자와 판매원 간

의 상호작용은 제품이나 서비스에 관한 정보의 교환

을 의미한다(Kim & Park, 2013). Brennan and Croft 

(2012)에 따르면, SNS 내에서의 상호작용은 정보의 

비대칭성을 감소시키고 소비자의 이해도를 향상시

키며, 구매를 위한 의사결정 과정에서 소비자-판매

원 모두에게 이익이 될 수 있는 신뢰 기반의 협상을 

위한 도구로 사용될 수 있다. 기존의 문헌에서는 기

계적 관점과 대인 관계 관점에서 상호작용성을 논의

했다. 특히 대인 관계 상호작용성은 시스템이나 기

술 기반의 매체를 통하여 이루어지는 커뮤니케이션 

결과에 대하여 사용자가 어떻게 반응하는지에 대한 

주관적 인식이다. Cho and Leckenby(1997)는 대인 

관계 관점에서의 지각된 상호작용성은 효율적인 마

케팅 전략을 위해서 강조해야 하는 중요한 개념이라

고 지적하였다. 소비자가 판매원으로부터 지각하는 

상호작용성이 판매원 신뢰에 영향을 미칠 수 있다는 

점이 기존의 문헌에서 제시되고 있다. 이에 따라 본 

연구에서는 다음 가설을 설정하였다.

가설 2. SNS를 통한 자동차 소비자-판매원간 커뮤니케
이션에서 지각된 SNS 상호작용성은 판매원 신
뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 소비자 신뢰와 구매의도의 관계

Chae et al.(2020)은 제조 회사와 소비자 간의 성공

적인 관계 형성을 위해서 요구되는 중요한 선행요인 

중의 하나가 브랜드 신뢰라고 주장하였다. 그리고 

브랜드 신뢰는 소비자의 구매 의욕을 높이고 소비 

행위에 기여할 수 있도록 긍정적인 영향을 미치는 

강력하고 장기적인 소비자-브랜드 관계를 대표하는 개

념으로 평가되고 있다(Delgado-Ballester & Munuera- 

Alemán, 2001). 기존의 문헌에 따르면, 브랜드 신뢰

는 브랜드에 대한 소비자 태도에 직접적인 영향을 

미치고 구매 의도에 영향을 미치기 때문에 판매원을 

신뢰할 수 있는지에 대한 여부뿐만 아니라 브랜드 

신뢰 여부도 고려해야 한다는 점이 제시되었다

(Zhao et al., 2019). 소비자가 어떠한 제품을 구매하

기 위한 의사결정을 수행하는 과정에서 그 제품의 

가격이나 기능에 관한 합리적인 특성을 관찰하지 못

한다고 하더라도 브랜드 신뢰가 이미 형성되어 있으

면 그 제품을 선택하려는 경향이 강하기 때문이다. 

본 연구는 자동차 제조사의 브랜드 신뢰가 낮거나 

높을수록 소비자의 구매 의도 또한 각각 낮거나 높

을 것으로 예측하여 다음의 연구가설을 설정하였다.

가설 3. 브랜드 신뢰는 소비자 구매 의도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.



지각된 SNS 상호작용성이 자동차 구매 의도에 미치는 영향  5

소비자와 판매원 간에 형성되는 신뢰는 소비자의 

지각된 위험을 줄일 수 있는 필수적인 요소이다

(Kim & Park, 2013). 예를 들어서, 판매원이 소비자

의 취약성을 이용하거나 기만하지 않고 일관적이고 

정직하게 행동을 수행한다는 점을 소비자가 인식한

다면 판매원으로부터 신뢰가 형성된다(Hong & 

Cha, 2013). 판매원으로부터 지각되는 신뢰는 거래 

행위에 대한 호의적인 태도를 창출할 수 있는 중요한 

변수이며, 이는 거래 의도로 이루어진다(Jarvenpaa et 

al., 2000). 소비자의 구매 의도에 미치는 판매원 신

뢰의 긍정적인 영향은 방대한 문헌에서 관찰되었다. 

기존의 연구 문헌을 기반으로, 자동차 판매시장에서 

종사하는 판매원으로부터 지각하는 신뢰의 수준은 

소비자의 구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 

예상할 수 있다. 따라서 본 연구는 다음과 같이 연구

가설을 설정하였다.

가설 4. 판매원 신뢰는 소비자 구매 의도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

2.3 소비자 신뢰의 매개 효과

본 연구의 연구가설 2와 연구가설 4에서는 각각 지

각된 SNS 상호작용성이 브랜드 신뢰에 영향을 미칠 

것으로 예상하였으며, 브랜드 신뢰는 구매 의도에 

영향을 미칠 것으로 예측하였다. 그리고 연구가설 3

과 연구가설 5에서는 각각 지각된 SNS 상호작용성

이 판매원 신뢰에 영향을 미치며, 판매원 신뢰가 구

매 의도에 영향을 미칠 것으로 예상한다. 따라서 브

랜드 신뢰와 판매원 신뢰는 모두 구매 의도에 미치는 

지각된 SNS 상호작용성의 영향을 매개할 것으로 예

측한다. 본 연구는 다음의 연구가설을 설정하였다.

가설 5. 지각된 SNS 상호작용성이 구매 의도에 미치는 
영향은 브랜드 신뢰에 의해 매개될 것이다.

가설 6. 지각된 SNS 상호작용성이 구매 의도에 미치는 
영향은 판매원 신뢰에 의해 매개될 것이다.

2.4 판매 전술과 구매의도의 관계

자동차는 대표적인 고관여 제품 중의 하나이며, 판

매원은 소비자와의 접점에 위치하여 전통적인 마케

팅 방식을 기반으로 소비 욕구를 자극한다. 자동차

를 구매하고자 하는 소비자는 차량의 기능과 특징, 

가격에 민감하며, 이에 따라서 판매원은 차량의 여

러 가지 옵션을 효과적으로 소비자들에게 전달하기 

위한 마케팅 방식이 주류를 이루고 있다. 판매원의 

제안을 따른다면 소비자가 이익을 얻을 수 있다고 

제시하는 추천 판매 전술은 자동차 판매시장에서 판

매원이 활용할 수 있는 판매자 영향 전술 중의 하나

이다(McFarland et al., 2006). 추천 판매 전술을 구사

하기 위해서 판매원은 소비자의 의견과 선호도, 니

즈를 파악하고 객관적 지식과 주관적 지식의 수준이 

어느 정도인지를 면밀히 관찰하게 된다(Ploufe et al., 

2014). 소비자의 개별적인 요구와 특성을 인식하고 

그에 따라서 차별화된 제안을 제시할 수 있는 판매

원은 성공적인 영업 성과를 얻을 수 있는 역량을 보

유하였다고 주장할 수 있다(Verbeke et al., 2011). 소

비자 입장에서는 자신의 니즈에 맞는 옵션이나 가

격, 기능을 가지는 차량을 추천받을 때 구매 의도가 

높아질 것이다. 본 연구는 추천 판매 전술이 소비자

의 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것으로 

예상하여 다음의 연구가설을 설정하였다. 

가설 7. 추천 판매 전술은 구매 의도에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.

인센티브 판매 전술은 판매원으로부터 제품을 구

매한다면 금전적 인센티브 또는 혜택을 제공하겠다

고 제안하는 판매원 전술이다(McFarland et al., 2006). 

소비자의 구매 욕구를 단기간 내에 유도할 수 있도

록 동기를 부여한다는 점에서 인센티브 판매 전술은 

자동차 판매시장에서 널리 활용되고 있는 전술이기

도 하다. 채진미(2012)는 소비자의 기대 욕구를 충족
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시키기 위해서는 ‘관계 혜택’을 기반으로 마케팅을 

수행해야 하며, 금전적인 절약을 포함하는 경제적 

혜택을 통하여 소비자의 구매 의도를 유도하는 것이 

바람직하다고 주장하였다. 본 연구는 자동차 판매원

이 구사하는 인센티브 판매 전술이 소비자의 구매 

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음

의 연구가설을 설정하였다.

가설 8. 인센티브 판매 전술은 구매 의도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

2.5 정보 보유도의 조절 효과

자동차 구매에 관심을 가지는 소비자의 특징을 파

악하고 이에 맞는 적절한 수준의 판매원 영향 전술

을 구사하는 것은 판매원의 영업 성과에 결정적인 

영향을 미치게 된다. Hochstein et al.(2019)에 따르

면, 효과적인 판매원 영향 전술을 활용하기 위해서

는 소비자의 정보 보유도를 고려해야 한다. 현대사

회의 소비자들은 정보를 탐색하고 자신의 정보 보유

도를 높이기 위하여 노력하고 있다(Han & Kim, 
2019). 과거와는 달리 오늘날의 소비자들은 다양한 

정보 채널을 활용하여 그들이 원하는 가격 정보와 

시장 동향, 제품 정보 등에 관한 전반적인 정보를 쉽

게 얻을 수 있다(Wuyts et al., 2011). 따라서 소비자의 

정보 보유도 수준은 판매원이 어떠한 판매 전술을 

사용할 것인지 판단하는 근거로 활용될 것이다. 소
비자의 정보 보유도가 높을 경우 추천 판매 전술은 

소비자가 이미 알고 있는 제품 정보를 판매원이 인

정하고 증강하는(augment) 역할을 하므로 구매확률

을 높이는 작용을 한다(Hochstein et al., 2019). 반면 

인센티브 판매전술은 금전적 혜택 제공을 통해 쉽고 

빠른 의사결정을 유도하기 때문에 정보 분석에 기초

한 의사결정을 방해하며(McFarland et al., 2006), 정
보 보유도가 높은 소비자는 자신이 가진 정보가 소

용없다고 느끼거나 인정받지 못하는 기분을 느낄 가

능성이 커 오히려 역효과를 일으킨다(Hochstein & 
Bolander, 2017). 따라서 본 연구는 다음의 두 가지 

연구가설을 설정하였다.

가설 9. 추천 판매 전술이 구매 의도에 미치는 정(+)의 
영향은 정보 보유도가 높은 집단에서 더 크게 
나타날 것이다.

가설 10. 인센티브 판매 전술이 구매 의도에 미치는 정
(+)의 영향은 정보 보유도가 낮은 집단에서 
더 크게 나타날 것이다.

본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다. 

<그림�1> 연구모형
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Ⅲ. 연구방법

1. 조사대상 및 조사방법

본 연구에서는 설문조사 시점을 기준으로 최근 6

개월 이내에 자동차를 구입하기 위하여 판매 대리점

을 방문한 경험이 있는 만 20세 이상의 우리나라 성

인남녀를 조사 대상자로 선정하였다. 설문조사는 

2020년 7월 20일부터 9월 12일까지 수행하였다. 우

리나라 수도권에 있는 자동차 판매 대리점에서 종사

하는 20명의 판매원에게 의뢰하여 그들이 홍보와 마

케팅을 목적으로 운영하는 SNS에서 활동하는 사용

자와 함께 판매원이 보유하고 있는 고객을 포함하여 

총 762명에게 설문지를 배포하였다. 이 중에서 561

명으로부터 설문 데이터가 수집되었으며, 부분 응답

이거나 불성실한 응답으로 판단된 75명의 자료는 최

종 분석에서 제외하였다. 486명의 유효한 설문 데이

터를 최종 분석에서 사용하였다. 

2. 측정

본 연구는 기존의 문헌에서 타당도와 신뢰도가 평

가된 설문 도구를 기반으로 본 연구의 맥락에 맞게 

수정하여 설문 도구를 설계하였다. 모든 설문 문항

은 7점 기반의 리커트 척도로 설계하였다. 

지각된 SNS 상호작용성의 조작적 정의는 “SNS 

플랫폼 내에서 이루어지는 소비자-판매원 간의 커뮤

니케이션을 통해 소비자가 어느 정도로 반응적이고 

빠르게 자신이 원하는 제품 지식의 습득 욕구를 충

족시키는지에 대한 판단”으로 설정하였다. 그리고 

Johnson et al.(2006)의 연구에서 사용된 설문 문항을 

기초로 하여 총 4개의 문항을 설계하여 단일차원 개

념으로서 상호작용성의 구성개념 값을 측정한 것으

로 조사되었다(유철우, 최영찬, 2009). 정보 보유도

를 평가하기 위하여 Hochstein(2016)과 Kellstedt et 

al.(2008)의 연구를 기반으로 4개의 설문 문항을 구

성하였다. 정보 보유도에 대한 조작적 정의는 “소비

자가 차량에 대해서 가지고 있는 정보 혹은 지식의 

주관적 평가”로 정하였다. 추천 판매 전술과 인센티

브 판매전술의 측정은 Hochstein(2016)과 McFarland 

et al.(2006)의 연구를 기반으로 각각 3개의 설문 문

항을 사용하였다. 브랜드 신뢰는 Huaman-Ramirez 

and Merunka(2019)의 연구를 기반으로 본 연구의 맥

락에 맞게 일부 수정하여 6개 설문 문항으로 측정하

였다. 판매원 신뢰는 Abdul et al.(2012), Paparoidamis 

et al.(2019), 그리고 Torben(2012)의 연구를 기반으

로 1개의 역코딩 설문 문항을 포함한 총 4개의 문항

으로 측정하였다. 구매 의도는 Abdul et al.(2012), 

Paparoidamis et al.(2019), 그리고 Torben(2012)의 연

구를 기반으로 1개의 역코딩 설문 문항을 포함한 총 

5개의 문항으로 측정하였다.

3. 응답자 특성

조사 대상자 중에서 남성과 여성이 차지하는 비율

은 각각 64.8%와 35.2%이다. 30대 연령(41.4%)이 가

장 높은 비율을 차지하고 있으며, 40대(32.1%)와 50

대(14.4%), 20대(9.3%)의 순서로 나타났다.

Ⅳ. 연구결과

1. 척도의 내적 일관성

7개 구성개념에 대한 설문 문항들의 내적 일관성

을 평가하기 위해 Cronbach’s alpha를 계산하였다. 

계산 결과, <표 1>의 결과와 같이 모두 최소 기준값

인 0.7을 만족하였다(Chawla & Joshi, 2019). 따라서 

본 연구에서의 구성개념들은 적절한 수준의 내적 일

관성을 가지는 것으로 판단된다.
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2. 탐색적 요인분석

7개 구성개념의 측정값으로부터 잠재변수의 구조

를 확인하기 위하여 탐색적 요인분석을 수행하였다. 

배리맥스 요인회전과 카이저 정규화, 그리고 요인의 

추출 방법으로서 주성분분석을 사용하였다. 탐색적 

요인분석 수행을 위한 적합성을 확인하기 위해 바틀

렛의 구형성 검정을 실시한 결과는 7,658.42(325) 

(p<0.05)로 나타났고, KMO 값은 0.91(>0.6)로 계산

되었으며, 이는 Kaiser(1974)가 제시한 기준을 만족

시키는 것으로 나타났다. 탐색적 요인분석을 수행한 

결과, 1.0 이상의 초기 고유값을 가지는 6개의 성분

이 추출되었고 추천판매전술 성분은 고유값이 0.92

로 1보다 작았으나 3개 측정 문항들의 요인적재량이 

다른 성분들과 겹치지 않고  예상대로 잘 묶인 것으

로 나타났다. 모든 설문 문항의 요인적재량은 모두 

0.5 이상이며 다른 성분과 교차적재가 되지 않은 것

으로 나타났다(<표 2>).

3. 확인적 요인분석

3.1 구성타당도 평가

본 연구의 측정모형에 대한 확인적 요인분석을 수

행하여 구성타당도를 평가하였다. 구체적으로 수렴

타당도와 판별타당도를 확인하였다. 확인적 요인분

석에서 표준화 요인적재량은 모두 0.6 이상이며 통

계적으로 유의하게 나타났다(p<0.05)(<표 3>). AVE

와 복합신뢰도 (CR) 모두 각각 0.5와 0.7 이상으로 나

타났으며, 따라서 본 연구의 측정모형에 대한 수렴

타당도는 Fornell and Larcker(1981)가 제시한 기준

을 만족시키는 것으로 평가되었다.

판별타당도를 평가하기 위하여 구성개념의 AVE 

제곱근이 다른 구성개념과의 상관계수 값보다 모두 

커서 판별타당도가 확보된 것으로 판단하였다(Fornell 

& Larcker, 1981)(<표 4>). 

3.2 모형적합도 평가

측정모형과 이론모형의 모형적합도를 평가하기 

위하여 카이제곱(χ2) 통계량과 표준 적합도 지수

(NFI), 비교 적합 지수(CFI), 증분 적합 지수(IFI), 터

커-루이스 지수(TLI), 표준 잔차 평균 자승합의 이중

근(SRMR), 그리고 근사치 오차평균 제곱근(RMSEA)

을 계산하였다. 모형적합도 지수를 계산한 결과,  측

정모형의 경우 CFI=0.94, TLI=0.93, SRMR=0.04, 

RMSEA=0.06이며, 이론모형은 CFI=0.92, TLI=0.91, 

SRMR=0.05, RMSEA=0.06로 모든 적합도 지수값

들이 기존의 연구문헌에서 제시된 최소만족 기준을 

충족시키는 것으로 나타났다(Bagozzi & Yi, 1988; 

Bentler, 1990). 

4. 연구가설의 통계적 검증

4.1 연구가설의 검증 결과: 연구가설 1, 2, 3, 4, 7, 8

본 연구는 가설 검증을 위해 구조방정식 모형을 사

용하였으며, 조사 대상자의 성별과 연령, 월평균 소

득, 그리고 운전 경력을 통제변수로 사용하였다. 연

구가설 1과 2, 3, 4, 7, 그리고 연구가설 8의 검증 결과

구성개념
설문�문항�

개수

Cronbach’s 
alpha

정보�보유도 3 0.87
추천�판매�전술 3 0.77

인센티브�판매�전술 3 0.83
지각된�SNS 상호작용성 5 0.86

판매원�신뢰 3 0.88
브랜드�신뢰 5 0.87
구매�의도 4 0.91 

<표�1> 설문�도구의�내적�일관성
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는 <표 5>에 제시하였다. 지각된 SNS 상호작용성이 

브랜드 신뢰(β=0.77, p<0.01)와 판매원 신뢰(β

=0.65, p<0.01)에 미치는 영향은 모두 유의한 것으로 

나타났다. 따라서 연구가설 1과 연구가설 2는 지지

되었다. 브랜드 신뢰(β=0.45, p<0.01)와 판매원 신

뢰(β=0.30, p<0.01)가 구매 의도에 미치는 영향 또

한 모두 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며, 따

라서 연구가설 3과 연구가설 4는 지지되었다. 추천 

판매 전술이 구매 의도에 미치는 영향을 평가하기 

위하여 계산된 표준화 베타계수는 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다(β=0.20, p<0.01). 따라서 연구

가설 7은 지지되었다. 그러나 구매 의도에 미치는 인

설문�문항
성분

1 2 3 4 5 6 7

정보보유도1 0.10 0.12 0.11 0.87 0.05 0.16 0.07
정보보유도2 0.13 0.13 0.20 0.86 0.02 0.08 0.07

정보보유도3 0.10 0.20 0.05 0.83 0.13 0.02 0.05

추천판매전술1 0.13 0.20 0.27 0.05 0.17 0.24 0.72

추천판매전술2 0.20 0.13 0.20 0.06 0.13 0.11 0.76

추천판매전술3 0.13 0.18 –0.01 0.08 0.07 0.20 0.76

인센티브판매전술1 0.10 0.15 0.07 0.10 0.03 0.79 0.24
인센티브판매전술2 0.07 0.16 0.12 0.10 0.08 0.83 0.16

인센티브판매전술3 0.04 0.16 0.25 0.07 –0.01 0.80 0.10

구매의도1 0.74 0.13 0.13 0.22 0.18 –0.01 0.20

구매의도2 0.86 0.14 0.19 0.12 0.12 0.03 0.12

구매의도3 0.85 0.08 0.22 0.05 0.18 0.10 0.07

구매의도4 0.83 0.13 0.21 0.02 0.15 0.14 0.13
판매원신뢰1 0.20 0.14 0.24 0.05 0.82 0.01 0.13

판매원신뢰2 0.18 0.19 0.29 0.11 0.82 0.12 0.10

판매원신뢰3 0.31 0.27 0.24 0.10 0.73 –0.02 0.19

브랜드신뢰1 0.09 0.18 0.74 0.10 0.19 0.20 0.14

브랜드신뢰2 0.19 0.21 0.76 0.09 0.20 0.15 0.11

브랜드신뢰3 0.30 0.23 0.53 0.12 0.30 0.12 0.13
브랜드신뢰4 0.27 0.26 0.73 0.14 0.16 0.05 0.06

브랜드신뢰5 0.27 0.25 0.67 0.15 0.21 0.14 0.14

SNS상호작용성1 0.04 0.69 0.27 0.21 0.13 0.09 0.18

SNS상호작용성2 0.13 0.77 0.08 0.05 0.16 0.21 0.11

SNS상호작용성3 0.12 0.78 0.14 0.08 0.15 0.21 0.08

SNS상호작용성4 0.10 0.67 0.33 0.15 0.05 0.07 0.06
SNS상호작용성5 0.17 0.68 0.20 0.16 0.13 0.04 0.22

초기�고유값 9.77 2.32 1.90 1.68 1.28 1.18 0.92

%분산 37.58 8.94 7.31 6.48 4.94 4.54 3.54 
Bartlett’s sphericity=7,658.42(325), KMO=0.91.

<표�2> 탐색적�요인분석�수행�결과
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구성개념 설문�문항 표준화�요인적재량 AVE CR

정보�보유도

정보보유도1 0.87
0.70 0.87정보보유도2 0.88

정보보유도3 0.76

추천�판매�전술

추천판매전술1 0.84
0.55 0.78추천판매전술2 0.73

추천판매전술3 0.63

인센티브�판매�전술

인센티브판매전술1 0.77
0.61 0.83인센티브판매전술2 0.81

인센티브판매전술3 0.77

구매�의도

구매의도1 0.74

0.72 0.91
구매의도2 0.86
구매의도3 0.89
구매의도4 0.88

판매원�신뢰

판매원신뢰1 0.80
0.71 0.88판매원신뢰2 0.88

판매원신뢰3 0.85

브랜드�신뢰

브랜드신뢰1 0.74

0.59 0.88
브랜드신뢰2 0.79
브랜드신뢰3 0.71
브랜드신뢰4 0.80
브랜드신뢰5 0.80

지각된�SNS 상호작용성

SNS상호작용성1 0.75

0.55 0.86
SNS상호작용성2 0.75
SNS상호작용성3 0.77
SNS상호작용성4 0.70
SNS상호작용성5 0.73 

<표�3> 확인적�요인분석�수행�결과

　 AVE 지각된�SNS
상호작용성

추천판매

전술

인센티브

판매�전술

정보

보유도

브랜드

신뢰

판매원

신뢰

구매

의도

지각된�SNS 상호작용성 0.55 0.74             

추천�판매�전술 0.55 0.58 0.74           

인센티브�판매�전술 0.61 0.50 0.58 0.78         

정보�보유도 0.70 0.44 0.30 0.32 0.84       

브랜드�신뢰 0.59 0.69 0.58 0.48 0.43 0.77     

판매원�신뢰 0.71 0.56 0.52 0.27 0.31 0.71 0.85   

구매�의도 0.72 0.43 0.48 0.29 0.32 0.62 0.56 0.85 
* 대각선은�AVE 제곱근.

<표�4> 구성개념의�AVE와�구성개념�간의�추정된�상관계수
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센티브 판매 전술의 영향은 유의하지 않은 것으로 

나타났으며(β=–0.02, p>0.05), 따라서 연구가설 8

은 지지되지 않았다.

4.2 연구가설의 검증 결과: 연구가설 5, 6

연구가설 5와 연구가설 6을 검증하기 위하여 Hayes 

Process Macro(model=4)를 수행하였다 (Hayes, 2013). 

부트스트래핑(N=5,000)을 수행하여 간접효과의 

95% 하한구간과 상한구간을 계산하였다. 지각된 

SNS 상호작용성이 구매 의도에 영향을 미치는 직접

효과와 함께 브랜드 신뢰와 판매원 신뢰를 포함하는 

2개의 매개변수를 통하여 구매 의도에 영향을 미치

는 간접효과에 대한 검증 결과는 <표 6>에 나타나 있

다. 조사 대상자의 성별과 연령, 월 평균 소득, 운전 

경력, 그리고 하루 평균 SNS 사용시간을 통제변수로 

투입하였다.

분석 결과, 지각된 SNS 상호작용성이 구매 의도에 

미치는 영향은 2개의 매개변수에 의해서 완전 매개

되는 것으로 나타났다. 2개의 매개변수를 통한 간접

효과를 각각 분해하여 분석한 결과, 브랜드 신뢰

([0.20, 0.42])와 판매원 신뢰([0.11, 0.29])에 대해서 

계산된 모든 95% 하한구간과 상한구간 사이에 0이 

포함되지 않아서 모든 매개효과는 통계적으로 유의

하므로 가설 5, 6은 모두 지지되었다. 

4.3 연구가설의 검증 결과: 연구가설 9, 10

연구가설 9와 연구가설 10에서는 구매 의도에 미

치는 추천 판매 전술과 인센티브 판매 전술의 영향

이 정보 보유도에 의해서 각각 조절이 될 것으로 예

측하였다. 정보 보유도의 조절효과를 평가하기 위하여 

중위수 분할(median split)을 수행하였으며(Haapaniemi 

& Mäkinen, 2009), 정보 보유도가 낮은 집단(N=184)

과 높은 집단(N=302)으로 분류하였다. 본 연구에서

는 IBM AMOS 24.0을 활용하여 정보 보유도의 조절

효과를 검증하기 위하여 자유모형과 제약모형의 카

이제곱 차이를 분석하였다(Han et al., 2016). 

<표 7>에서 볼 수 있는 바와 같이 구매 의도에 미

치는 추천 판매 전술의 영향은 정보 보유도가 낮은 

집단과 높은 집단 간에 차이가 없는 것으로 나타나

서 가설 9는 지지되지 않았다. 인센티브 판매 전술이 

구매 의도에 미치는 영향에 대해서, 정보 보유도의 

조절효과가 통계적으로 유의한지를 평가하기 위하

여 자유모형과 제약모형에 대하여 카이제곱 차이 검

증 결과 유의하게 나왔으나(p<0.05), 예상과 반대로 

정보 보유도가 낮은 집단에서 오히려 더 부정적으로 

나타났다. 따라서 연구가설 10은 지지되지 않았다.

연구가설
표준화�

베타계수
S.E. t-value 검증�결과

H1. 지각된�SNS 상호작용성→�브랜드�신뢰 0.77 0.07 13.35** 지지

H2. 지각된�SNS 상호작용성→�판매원�신뢰 0.65 0.07 11.86** 지지

H3. 브랜드�신뢰�→�구매�의도 0.45 0.11 5.75** 지지

H4. 판매원�신뢰�→�구매�의도 0.30 0.07 5.04** 지지

H7. 추천�판매�전술→�구매�의도 0.20 0.10 2.92** 지지

H8. 인센티브�판매�전술→�구매�의도 –0.02 0.07 –0.29 지지�안됨

*p<0.05, **p<0.01.

<표�5> 연구가설�1, 2, 3, 4, 7, 8의�검증�결과�요약
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독립변수
종속

변수
coeff. S.E. t p LLCI ULCI

지각된�SNS 상호작용성

브랜드�신뢰

0.62 0.04 16.17 0.00 0.54 0.69
성별 0.12 0.07 1.60 0.11 –0.03 0.26
연령 0.01 0.00 1.12 0.26 0.00 0.01

월평균�소득 –0.02 0.02 –0.88 0.38 –0.06 0.02
운전�경력 –0.01 0.01 –0.88 0.57 –0.03 0.02

하루평균�SNS 사용시간 0.05 0.03 1.56 0.12 –0.01 0.11 
R2=0.38, F=47.91 (p<0.01)

지각된�SNS 상호작용성

판매원�신뢰

0.63 0.05 11.95 0.00 0.53 0.74
성별 0.02 0.10 0.22 0.82 –0.18 0.23
연령 0.01 0.01 2.32 0.02 0.00 0.03

월평균�소득 –0.05 0.03 –1.65 0.10 –0.11 0.01
운전�경력 0.00 0.02 –0.10 0.92 –0.04 0.03

하루평균�SNS 사용시간 0.07 0.04 1.67 0.10 –0.01 0.16 
R2=0.25, F=27.02 (p<0.01)

지각된�SNS 상호작용성

구매

의도

0.05 0.07 0.71 0.48 –0.09 0.19
브랜드�신뢰 0.51 0.08 6.71 0.00 0.36 0.65
판매원�신뢰 0.31 0.05 5.75 0.00 0.21 0.42

성별 0.25 0.11 2.36 0.02 0.04 0.46
연령 0.00 0.01 –0.46 0.65 –0.02 0.01

월평균�소득 0.05 0.03 1.50 0.13 –0.01 0.11
운전�경력 –0.01 0.02 –0.50 0.62 –0.05 0.21

하루평균�SNS 사용시간 0.02 0.05 0.49 0.63 –0.07 0.11 
R2=0.37, F=35.21 (p<0.01)

총�효과 0.56 0.06 8.86 0.00 0.43 0.68
직접�효과 0.05 0.07 0.71 0.48 –0.09 0.19 

매개효과 effect S.E. LLCI ULCI
지각된�SNS 상호작용성�→�브랜드�신뢰�→�구매�의도 0.31 0.06 0.20 0.42
지각된�SNS 상호작용성�→�판매원�신뢰�→�구매�의도 0.20 0.05 0.11 0.29

간접효과 0.51 0.05 0.41 0.62 

<표�6> 연구가설�5, 6 검증�결과�요약

정보�보유도

(낮은�집단)
정보�보유도

(높은�집단) 자유모형

χ2(df=576)
제약모형

χ2(df=577)
Δχ2

(df=1)
검증

결과연구

가설
β CR β CR

H9 0.15 1.17 0.23 2.84** 1,269.83 1,269.83 0.01 지지�안됨

H10 –0.22 –2.03* 0.10 1.44 1,269.83 1,275.92 6.09 지지�안됨

*p<0.05, **p<0.01

<표�7> 연구가설�9, 10 검증�결과�요약
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5. 토의

5.1 지각된 SNS 상호작용성이 브랜드 신뢰와 

판매원 신뢰에 미치는 영향

소비자의 지각된 SNS 상호작용성은 브랜드 신뢰

와 판매원 신뢰에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 소비자는 관심 차량에 대한 유

용한 정보를 판매원이 SNS를 통하여 빠르고 적절하

게 제공하였다고 지각하면, 차량의 브랜드와 함께 

정보를 제공한 판매원에 대해서 높은 수준의 신뢰감

이 형성된다고 해석할 수 있다. 이러한 결과는 오프

라인 판매점이 아닌 소셜미디어 가상공간에서 이루

어지는 소비자와의 상호작용을 통해 판매원은 브랜

드 신뢰와 판매원 신뢰라는 두 가지 소중한 자산을 

획득할 수 있음을 시사한다. 브랜드 신뢰는 단기간

에 형성될 수 없는 중요한 무형자산이며, 소비자와

의 장기적인 관계를 지속시킬 수 있는 믿음이기도 

하다(Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2001). 

브랜드 신뢰를 구축하기 위해서는 자동차 제조사가 

소비자와 공유하는 목표와 가치를 기반으로 최상의 

이익을 주기 위한 노력을 수행해야 한다(Doney & 

Cannon, 1997). 본 연구의 결과는 자동차 판매원이 

효과적으로 SNS 채널을 운영하여 소비자의 정보탐

색 욕구를 충족시킨다면 소비자의 브랜드 신뢰와 판

매원 신뢰를 동시에 제고할 수 있는 유용한 전략적 

마케팅 채널이 될 수 있다는 점을 시사한다.

5.2 브랜드 신뢰와 판매원 신뢰가 구매 의도에 

미치는 영향

가설에서 예측한 대로, 브랜드 신뢰와 판매원 신뢰

는 모두 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이러한 결과는 브랜드 신뢰와 구

매 의도의 관계에 대한 기존 연구결과(eg. 최동희, 

2014; 최철재, 2016; 허영수, Punyatoya, 2014)와 일

치하며판매원 신뢰와 구매 의도의 관계에 대한 기존 

연구결과(eg. 김미송 외, 2013; 신상윤, 김철중, 2019)

와도 일치한다. 따라서 소비자의 자동차 구매의도를 

유발하기 위해서는 브랜드에 대한 신뢰와 판매원에 

대한 신뢰가 모두 필요하다는 것을 알 수 있다. 

5.3 판매 전술이 구매 의도에 미치는 영향과 

정보 보유도의 조절효과

본 연구는 판매원이 구사하는 추천 판매 전술과 인

센티브 판매전술이 모두 소비자 구매 의도에 긍정적 

영향을 미칠 것으로 예상하였다. 분석 결과 추천 판

매 전술은 예상대로 유의하게 나왔으나, 인센티브 

판매전술은 유의하지 않았다. 

추천 판매 전술에 대한 정보 보유도의 조절효과는 

유의하지는 않았으나, 정보 보유도가 낮은 집단에서

는 추천 판매 전술의 구매유발 효과가 유의하지 않

은 반면, 정보 보유도가 높은 집단에서는 추천 판매

전술의 구매유발 효과가 유의(β=0.23, p<0.01)하게 

나왔기 때문에 Hochstein et al.(2019)의 연구 결과와 

일맥상통한 결과로 해석할 수 있다. 즉, 최소한 정보 

보유도가 높은 소비자에게는 추천 판매 전술을 사용

하는 것이 효과적이라는 것을 확인하였다. 

인센티브 판매 전술에 대한 정보 보유도의 조절효

과는 예상과 달리 전혀 유의하지 않았다. 첫 번째 가

능성은 판매원이 인센티브 제공을 앞세우면 정보 보

유도가 낮은 집단은 정확한 판단이 어려운 상태에서 

품질이 낮거나 깎아줄 부정적 요소가 있다고 인식할 

가능성이 있지만, 정보 보유도가 높은 집단은 상대

적으로 인센티브 제공의 가치를 정확하게 판단할 수 

있기 때문일 것으로 생각할 수 있다. 두 번째 가능성

은, 설문 응답자가 추천 판매 전술인지 혹은 인센티

브 판매 전술인지를 선택하는 응답 방식이 아니라 
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추천 판매 전술의 정도와 인센티브 판매 전술의 정

도를 평가하는 측정방식 때문일 수도 있다. 즉, 어느 

정도는 두 가지 판매 전술이 모두 사용되었을 가능

성이 있을 것이다. 판매원이 인센티브 판매 전술보

다는 추천 판매 전술에 더 높은 비중을 두고 소비자

를 설득하였다면, 소비자에게 추천이 더 강한 인상

으로 남게 되었을 가능성이 있다. 이는 동일한 판매

전술에 대해서 소비자의 인식이 달라질 수 있다는 

점에서 본 연구의 한계점을 나타내며, 추후 연구에

서는 추천 판매 전술 그룹과 인센티브 판매 전술 그

룹을 구분하여 측정할 필요가 있을 것이다.

Ⅴ. 결론

1. 이론적 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 자동차에 대한 구매 의도를 결정

하는 요인으로 오프라인 매장 내에서 판매 전술의 

효과에 집중하는 기존 연구들(eg. Hochstein et al., 

2019; McFarland et al., 2016)을 확장하여 매장 방문 

이전의 잠재소비자와 SNS를 통한 판매원-소비자 상

호작용이 매장 방문 이후의 소비자 구매에 미치는 

영향을 매장 내 판매 전술의 영향과 함께 종합적으

로 고려하였다는 점에서 차별점이 있다. 이러한 결

과는 온-오프라인 융합 시대에 판매원의 역할을 재

조명한다는 점에서 향후 관련 후속 연구에 참고가 

될 것이다. 

둘째, 브랜드 신뢰와 판매원 신뢰가 소비자의 구매 

의도를 높일 수 있다는 점은 기존 연구들(eg. Chen & 

Xie, 2008; Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 

2001; Zhao et al., 2019)에서 많이 제시되었는데, 본 

연구에서는 판매원의 SNS를 통한 고객과의 상호작

용이 브랜드 신뢰와 판매원 신뢰를 높일 수 있는 유

용한 방법이라는 점을 밝혔다는 점에서 새로운 통찰

을 제공한다. 특히 자동차 소매 유통에서 판매원이 

브랜드 가치 향상에 기여할 수 있다는 점은 향후 기

업의 브랜드 전략에 참고가 될 것이다. 

2. 실무적 시사점

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 자동차 소매 유통에서 판매원이 SNS를 통해 

잠재 고객과 소통하는 것이 매장내 방문 유도와 더 

나아가 자동차 구매 유발에 중요한 역할을 하므로 

기업은 판매원 교육과 평가에 SNS 상호작용성 강화

를 적극 도입할 필요가 있다. 또한 SNS 상호작용 그 

자체는 직접적인 구매유발 요인이 아니므로 브랜드 

신뢰와 판매원 신뢰를 유발할 수 있도록 판매원 역

량 강화와 더불어 SNS 활용법을 교육 훈련하는 것이 

중요할 것이다. 판매원은 고객이 매장에 방문하기 

이전에 잠재고객과의 SNS를 통한 활발한 소통에 적

극적으로 나서야 한다. SNS로 소통하는 잠재고객이 

판매원 자신의 매장을 방문할 것이라는 직접적 기대

가 없더라도 적극적인 상호작용을 통해 브랜드 신뢰

와 판매원 신뢰를 높인다면 동일 브랜드의 매장에 

대한 전반적 방문을 촉진한다는 점에서 한 매장의 

전략이 아니라 브랜드 전체의 전략으로도 유용할 것

이다.

둘째, 자동차 판매원이 소비자를 대상으로 추천 판

매 전술과 인센티브 판매 전술을 모두 고려하는 경

우에는 인센티브 판매 전술은 보조적인 수단으로서 

사용해야 할 것이다. 특히, 정보 보유도가 낮다고 판

단되는 소비자에게는 추천 판매 전술이나 정보제공

형 판매 전술을 통해서 제품에 대한 확신이나 정보

를 충분하게 숙지시키는 것이 선행되어야 할 것이

다. 또한, 판매원과의 신뢰가 형성된 후에 소비자가 

구매 의사를 표현하는 경우에는 구매 행위를 종결시

키기 위해서 인센티브 판매 전술을 활용하는 것이 
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바람직하다는 점을 시사한다. 정보 보유도가 낮다고 

판단되는 소비자를 대상으로 인센티브 판매 전술만

을 구사한다면 오히려 역효과가 나타날 수 있으며, 

따라서 가장 높은 우선순위를 가지고 인센티브 판매 

전술을 활용해서는 긍정적 결과를 기대할 수 없을 

것이다.

3. 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 판매자 영향력 전술 중에서 

추천 판매 전술과 인센티브 판매 전술 등 두 가지만

을 고려하였다. 소비자의 설문 응답으로 소비자가 

지각하는 판매 전술의 정도를 측정하였기 때문에 소

비자가 세분화된 판매 전술을 인지하고 응답하기 어

렵다는 점도 제한된 판매 전술만 고려한 이유이다. 

추후 연구에서는 더 다양한 형태의 판매원 전술의 

영향을 고려한다면 더 의미 있는 연구 결과를 얻을 

것으로 예상한다. 

둘째, 본 연구에서는 소비자의 실제 구매 여부 대

신에 소비자의 구매 의도를 사용하였다. 본 조사에

서는 구매자 비율이 너무 적어 사용하기 어려웠지

만, 향후 연구에서 구매 여부를 종속변수로 사용하

여 분석한다면 보다 현실적인 결과를 얻을 수 있을 

것이다. 

셋째, 본 연구는 자동차 소매 유통에서 판매원 활

동과 소비자 구매의도에 대해 실증분석하였다. 판매

원의 SNS 상호작용성의 효과가 자동차뿐만 아니라 

다른 제품 군에서도 동일하게 나타나는지는 확신할 

수 없으므로 향후에는 본 연구의 외적타당성

(external validity)을 확인하기 위해 다른 제품군에 

적용한 연구가 필요할 것이다.

넷째, 본 연구에서는 판매 전술과 구매의도의 관계

에서 정보 보유도의 조절효과 가설이 모두 기각되었

다. 토의에서 설명한대로 두 가지 이상의 판매 전술

을 모두 사용할 경우 대조효과 등으로 인해 예상과

는 다른 결과가 나올 수도 있을 것이다. 이 부분은 심

도있는 추가 연구를 통해 명쾌하게 설명할 수 있으

면 좋을 것이다. 

끝으로 분석에 사용된 모든 데이터가 자기기입방

식의 설문조사로 수집되어 동일방법편의 등의 문제

가 발생할 수 있다. 
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An Evaluation of the Effects of Perceived SNS Interactivity and 

Seller Influence Tactics on Automobile Purchase Intention: 

Mediating Effects of Brand Trust and Seller Trust and 

Moderating Effect of Consumer Informedness*

Uk Kim**, Jongkun Jun***

ABSTRACT

*

Purpose: The purpose of this study is to assess antecedents influencing consumers' car purchase intention. 

Specifically, the study aimed to assess the effects of perceived SNS interactivity between consumers and 

salespeople on consumers' purchase intention. The study also tested whether brand trust and salesperson trust 

would have mediating effects on consumers' purchase intention. In addition, the study tested the effects of 

recommendation and incentive sales tactics, which are two types of influential sales tactics on purchase intention, 

and evaluated whether their influences could be moderated by consumer informedness.

Research design, data, and methodology: Data was collected from a survey of 486 respondents. For hypothesis 

testing, structural equation modeling analysis and regression analysis using Hayes Process Macro were used. 

Results: The analysis results show that perceived SNS interactivity had no direct effect on consumers' purchase 

intention. However, it has an indirect effect on purchase intention through the mediation of brand and salesperson 

trust. Recommendation sales tactics had significant effects on purchase intention, but incentive sales tactics had 

no significant effects on it. The moderating role of consumer informedness between the two sales tactics and 

consumers' purchase intention was not significant. The findings of the study may serve as basic data to help 

salespeople increase their sales performance.

Conclusions: The study provides the following theoretical implications. First, this study expands on existing 
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studies that focus on the effect of sales tactics in offline stores as factors determining purchase intentions for cars 

by shedding light on salesperson's interaction with consumers through social media. 

Second, this study provides new insight in that the salesperson's interaction with customers through SNS is a 

useful way to increase brand trust and salesperson trust. 

The study also provides the following practical implications. First, since a salesperson's communication with 

potential customers through SNS plays an important role in inducing in-store visits and further inducing the 

purchase of a car, companies need to train salespeople to increase their SNS interactivity.

Second, when the car salesperson considers both the recommended sales tactic and the incentive sales tactic for 

consumers, the latter should be used as an auxiliary means. In particular, for consumers who are judged to have 

low informedness, it should be preceded by sufficiently familiarizing themselves with product confidence and 

information through recommended sales tactics or information-providing sales tactics. 

Keywords: Consumer Purchase Intention, Perceived SNS Interactivity, Recommendation Sales Tactic, Incentive Sales 

Tactic, Consumer Informedness, Brand Trust, Salesperson Trust


