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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 중국 소셜 커머스 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 행동과 플랫폼 신뢰, 지각된 가치 그리고 지속사용의도　간의 구조적 관계를 분석하는 것을 목적을 한다. 이를 위하여 본 연구는 364명 중국인 사용자들을 연구 대상으로 설문조사를 진행하였다. 연구결과는 첫째, 정보탐색, 정보공유，피드백, 옹호는 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째 정보탐색, 정보공유, 개인적 상호작용，피드백, 도움은　지각된 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 플랫폼 신뢰와 지각된 가치는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 실증분석을 통해 소셜 커머스가 경쟁력을 갖추기 위해 필요한 요소를 판단하는 기초 자료가 될 것이다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study aims to analyze the structural relationship linking behaviors of value co-creation of users of Xiaohongshu (a social commerce app in China), platform trust, perceived value, and intention of continuous use. For the analysis conducted a questionnaire survey with 364 Chinese users of the app were investigated, and the results are summarized as follows. First, information seeking and sharing feedback and advocacy are found to have a positive (+) impact on platform trust. Second, information seeking, information sharing, and personal interaction feedback and help are found to have a positive (+) impact on perceived value. Third, platform trust and perceived value are found to have a positive (+) effect on users’ intention of continuous use. This empirical analysis provides basic information on factors that can improve the competitiveness of social commerce.
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      Ⅰ. 서 론
      최근 몇 년 동안 전자상거래 산업의 급속한 발전과 함께 온라인 쇼핑은 현대 소비 모델의 중요한 부분이 되었다. 편리성과 다양성을 갖춘 특성으로 인해 언제 어디서나 원하는 상품을 구매할 수 있는 소비자가 늘고 있다[1]. 전자상거래의 급속한 발전과 모바일 전자상거래 플랫폼의 활성화로 전통 전자상거래는 인구보너스 감소와 시장 포화로 인해 점차 병목현상이 나타나고 있다. 따라서 전자상거래 플랫폼은 기존의 고객 유치 방법으로는 충분한 고객을 확보할 수 없게 되었고 그 비용도 점차 증가하고 있다[2]. 이에 각 전자상거래 플랫폼은 새로운 돌파구를 찾아 나서기 시작했다. 이러한 상황에서 커뮤니티와 전자상거래의 특성을 모두 갖춘 소셜 커머스는 여러 장점을 충분히 발휘하며 많은 사업자와 자본을 유치하고 있다. 소셜 커머스는 사용자가 제작한 콘텐츠나 전문 콘텐츠를 홍보 수단으로 삼아 잠재적인 소비자에게 관련 상품과 서비스를 추천하는 전자상거래 활동이다[3]. 즉 이미지, 동영상, 라이브 방송 등을 다양한 방식으로 양질의 콘텐츠를 제작하고 배포하여 소비자의 구매를 유도하고 상품과 콘텐츠의 시너지를 끌어내며 나아가 콘텐츠를 통한 전자상거래를 구축하는 것이다. 이러한 전자상거래 모델은 진입 장벽이 낮은 콘텐츠 창작 플랫폼을 만들어 커뮤니티를 구축하고, 상품과 사용자 간의 끈끈한 연결고리를 형성해 사용자의 전화율과 충성도를 효과적으로 높일 수 있다.

      가치 공동 창출의 관점에서 가치 창출 과정은 더 이상 선형적이고 일반적인 것이 아니라 플랫폼과 각 사용자가 상호작용하는 것이다. 소셜 커머스 플랫폼은 전자상거래의 미래 발전 방향으로서 기업의 마케팅 수요를 만족시킬 수 있을 뿐만 아니라 고객이 공유하는 제품 정보에 근거하여 고객이 소비 행위를 생성하도록 유도할 수 있다. 특히 전통적인 전자상거래 모델이 사용자의 쇼핑을 더 중시하는 것에 비해 소셜 커머스는 사용자의 서비스와 쇼핑 경험을 더 중시한다. 플랫폼은 사용자에게 자유로운 커뮤니케이션 공간을 제공하고, 사용자에게 더 효과적인 결단을 제공하며, 동시에 사용자에게 더 나은 쇼핑 경험을 제공한다. 이러한 이유는 고객 참여 가치가 매우 중요 하며 소셜커머스 플랫폼의 고객 가치 공동창출 행동을 연구하는 것은 매우 중요한 분야이다. 샤오홍슈는 소셜 커머스의 대표 플랫폼으로서 소비자, 업체, 크리에이터와 플랫폼의 가치 창출 잠재력을 충분히 발휘하여 플랫폼을 주체로 하는 효과적인 가치 공동 창출 패러다임을 형성했다. 샤오홍슈는 비슷한 니즈와 소비자 능력을 갖춘 사용자들로 커뮤니티를 구성했다. 이곳에서 사용자와 사용자는 서로의 쇼핑 경험을 공유하고 기업과 함께 가치를 창출할 수 있다[2]. 본 논문을 통해 전통 비즈니스 모델에서 벗어나 고객을 주체로, 기업을 고객 가치 창출의 조력자로 삼아 가치 공동 창출의 관점에서 커뮤니티 전자상거래의 비즈니스 모델을 탐구하고자 한다. 고객의 가치 공동 창출 행동이 플랫폼 신뢰, 지각된 가치에 미치고, 나아가 사용자의 지속 사용 의도에 어떠한 영향을 미치는지를 파악하고자 한다. 이는 향후 업계에서 가치 공동 창출에 초점을 맞춘 기업의 지속적이고 안정적인 발전에 시사점과 아이디어를 제공할 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설 
      
        2-1 소셜 커머스
        2005년 11월, 야후의 장바구니(Pick List) 공유 서비스인 Shoposphere과 같은 웹사이트를 통해 소셜 커머스라는 용어가 처음 등장했다. 등장 초기까지 소셜 커머스는 소비자가 개인 온라인 쇼핑 경험을 공유하는 것을 의미했다. 이후 트위터, 페이스북, 시나 등 SNS 플랫폼이 급성장하면서 소셜 커머스의 의미가 확대했다. 2008년 미국에서 설립된 온라인 할인 쿠폰 업체인 Groupon은 단체 구매 형태의 소셜 커머스 비즈니스 모델을 선보였고 큰 성공과 함께 본격적으로 유명세를 치르기 시작했다. 특히 스마트폰의 소셜 네트워크 서비스의 인기와 함께 새로운 소비시장으로 주목받았다. 소셜 커머스를 텍스트 그래도 해석하면 SNS를 활용한 전자상거래로 이해할 수 있다[4]. 소셜 커머스는 페이스북과 트위터 등 소셜 네트워킹 서비스를 활용한 신개념 전자상거래이다[5].

        샤오홍슈는 2013년 6월 상하이에 설립된 창업기업으로 중국 국내 SNS를 표방하는 온라인 쇼핑센터이다[6]. 2013년 10월 ‘샤오홍슈 해외 쇼핑공략’ 앱을 성공적으로 출시해 8개국 지역의 쇼핑공략을 발표했기 때문에 샤오홍슈'는 의류, 액세서리, 화장품 등 다양한 상품을 업로드할 수 있는 앱뿐만 아니라 해외 각국의 미용, 여행, 스포츠, 미식점 등 제품과 문화생활을 공유할 수 있는 크로스 보더 인터넷 소셜 쇼핑 서비스를 제공하는 전자상거래 앱이다. 2014년 12월 사용자들이 쇼핑 경험을 직접 공유할 수 있는 ‘쇼핑 노트’ 기능을 개설했다[7],[8]. 이렇게 생활 방식을 표방하는 공유 플랫폼 샤오홍슈의 가장 큰 독특성은 사용자가 업로드하는 모든 콘텐츠가 그들의 실제 생활에 기초한 것이며, 사용자의 다양한 생활 및 소비 경험은 사용자의 관심을 끌어들이는 원천이라고 할 수 있다. 샤오홍슈는 상술한 두 가지 특징을 가진 새로운 개념의 인터넷 소셜 쇼핑 플랫폼으로서 중국에서 새로운 시장을 창출하고 있다.

      

      
        2-2 가치 공동창출 행동 
        Prahalad 등[9]이 제기한 가치 공동 창출 이론은 미래의 기업 경쟁은 개인을 중심으로 소비자와 기업이 공동으로 가치를 창출하는 새로운 가치 창출 행동임을 의미한다. 전통적인 가치 창출 관점에 따르면 가치는 기업이 창출하는 것으로 교환을 통해 대중 소비자에게 전달되고 소비자는 단지 가치의 사용자에 불과하게 된다. 전통적인 기업 창출은 이익 극대화에 초점을 맞추고 있어 일방적이므로 고객의 가치와 고객 참여를 크게 반영하지 않았다. 그러나 환경이 변화하면서 소비자는 수동적인 구매자에서 적극적인 참여자로 변하고 있다

        Yi와 Gong[10]은 마케팅의 서비스-지배적 논리(Service- dominant logic)를 기반으로 고객 가치 공동창출 행동이라는 개념과 측정 도구를 제시하였다. 서비스-지배적 논리의 핵심은 고객이 가치의 공동 창출자로서 전반적인 서비스 가치 사슬에서 서비스 제공자와 함께 가치를 공동 창출한다는 것이다[11]. Minkiewicz 등[12]은 참여, 개인화, 공동생산이라는 세 가지 차원으로 가치를 구분하였다. Ranjan[13]은 가치 공동창출 행동을 공동생산(지식공유, 평등 지위와 상호작용)과 사용가치(관계, 개인화, 체험)로 구분하였다. Prebensen[14]은 관광상황에서의 참가자 가치 공동창출 행동을 신체적, 심리적 두 가지 차원으로 구분하였다. 종합적으로 살펴보면, 기존 연구에서 가장 널리 활용된 것은 Yi와 Gong이 제시한 2차원론으로, 후속 가치 공동창출 연구에 미친 영향이 크다. 그러나 엄밀한 의미에서 가치 공동창출 참여행동은 성공적인 가치 공동창출에 필요한 행동이고 가치 공동창출 시민 행동은 자발적인 행동으로 기업에 가치를 제공하지만 가치 공동창출에 필수적인 것이 아니라고 의미한다.

        
          1) 가치 공동창출 참여 행동 
          가치 공동창출 행동의 참여 행동은 고객이 필요한 지식을 얻기 위해 참여하는 행동으로 역할 내 행동에 속한다. 선행연구를 바탕으로 가치 공동창출 참여 행동을 정보탐색, 정보공유, 개인적 상호작용으로 구분하여 정보탐색은 소비자들의 서비스와 상품에 대한 지식을 증가시키고, 불확실성과 위험지각을 감소시키며 사전 구매 만족도를 높이는 주요한 방법이다[15]. 구체적으로, 고객은 관련 서비스의 상태와 서비스의 매개 변수에 대한 정보가 필요하다. 고객은 가치의 공동 창출자로서 어떻게 자신의 임무를 수행하고 서비스 과정에서 어떻게 행동해야 할지 알아야 한다. 이러한 정보를 제공하면 직원과의 가치 공동창출에 대한 고객의 불확실성을 줄일 수 있다[16]. 정보공유는 초기까지 기업을 둘러싸고 진행된 여러 지식 경영 관련 연구였다. 그러나 최근에는 고객의 신뢰나 만족에 기반한 긍정적인 행동의 결과로 지속 사용 의향, 평판과 함께 연구되고 있다[17]. 공유 기반 소셜 미디어의 발달로 많은 사용자 간의 양방향 커뮤니케이션이 가능해지면서 정보공유가 활발해지고 정보, 지식, 개인 경험 등 평판 정보가 소비자의 의사 결정 과정에 큰 영향을 미치며 빠르게 확산하고 있다. 개인적 상호작용은 광고, 마케팅, 커뮤니케이션 등 여러 분야에 널리 사용되고 있다. 최근 기업은 새로운 가치를 창출해 자사 제품이나 서비스를 이용하는 고객에게 편의와 만족을 제공하기 위해 기업과 고객 간의 상호작용과 기업 활동에 대한 고객 참여의 중요성을 강조하고 있다[18]. 개인적 상호작용은 고객과 직원 간의 대인 관계를 의미하며 이는 성공적인 가치 공유에 매우 중요한 역할을 한다[19]. Kelley는 ‘고객 기능의 질’이라는 용어를 사용해 예의, 친절, 존중 등 상호 수혜를 포함하여 직원과 고객 간의 상호작용을 설명했다. 서비스 내용에서의 가치 공동 창출은 사회 환경 속에서 진행된다. 따라서 사회 환경이 편안하고 조화로우며 긍정적일수록 고객이 가치 공동창출에 참여할 가능성이 커진다[20].

        

        
          2) 가치 공동창출 시민 행동 
          가치 공동창출 행동의 시민 행동은 기업에 추가적인 이익을 가져올 수 있는 역할 외 행동이다. 선행연구를 바탕으로 가치 공동창출 시민 행동을 피드백, 옹호, 도움으로 구분하여 피드백은 고객이 서비스 제공 업체에 제공하는 정보로 서비스 업체가 장기적으로 서비스를 개선하는 데 도움이 된다[21]. 서비스 고객은 서비스에 대한 가이드라인과 적절한 조언을 제공할 수 있다. 고객은 서비스의 사용자이자 서비스 경험을 축적한 경험자이기 때문에 서비스 전문가라 해도 과언이 아니기 때문이다[22]. 고객은 서비스 제공 업체의 최종 접점에 있으며 다양한 서비스 경험을 통해 서비스 제공 업체에 다양한 피드백을 제공한다. 서비스 기업은 고객의 피드백을 통해 서비스를 개선하는 등 여러 이점을 얻을 수 있다. 고객의 피드백은 소중하지만, 고객 역할 외의 행동이기 때문에 서비스 제공의 필수 요소가 아니다. 옹호는 경험 많은 서비스 기업이나 업체를 친구나 친인척에게 추천하는 행동을 의미한다[21]. 가치 공동창출의 관점에서 옹호는 개인 고객의 이익과 관계없이 기업이나 업체의 프로모션에 대한 충성도를 의미한다[22]. 긍정적인 평판은 고객 충성도를 평가하는 척도로 기업의 긍정적인 평판, 제품이나 서비스의 프로모션, 서비스 질에 대한 높은 평가, 그리고 고객 수 증가에 큰 도움이 된다[21],[22]. 또한 다른 고객 시민 행동과 마찬가지로 옹호는 전적으로 자발적인 것이 아니기 때문에 기업의 가치 공동창출에 매우 중요하다. 도움은 다른 사용자에게 도움을 제공하는 고객 행동이다. 서비스 공동 창출 과정에서 고객은 종종 다른 고객에게 도움을 제공하는 행동을 보인다. 서비스 접점에 있는 다른 고객은 그들의 기대 역할에 맞는 방식으로 도움을 제공할 수 있기 때문이다[21]. 서비스 제공자의 역할과 달리 고객이 도움을 주는 과정에서 맡은 역할에 대해 아직 적절한 정의나 역할 설명이 없다. 도움 행동은 다른 고객이 간헐적으로 도움이 필요할 때 발생하기 때문이다. 고객은 도움을 통해 다른 고객과 공감한다[23]. 고객은 자신의 어려운 경험을 떠올리며 비슷한 어려움을 겪고 있는 다른 고객을 도우며 사회적 책임감을 보인다.

        

      

      
        2-3 플랫폼 신뢰 
        신뢰는 플랫폼과 주체, 즉 판매자와 플랫폼 운영자, 그리고 소비자 사이의 중요한 요소이다. 따라서 신뢰는 특정 소비 행동을 유발하는 데 중요한 역할을 하고 있다[24]. 플랫폼 신뢰란 플랫폼 참여자가 플랫폼의 전략이나 시스템에 대한 신뢰 정도를 의미하며 플랫폼에 대한 확신과 추천을 바탕으로 한다[25]. Lu[26]의 연구 따르면 소비자와 거래 플랫폼 참여자 사이에 형성된 신뢰는 웹사이트 운영자(즉 플랫폼 운영자)의 신뢰로 이어질 수 있다. Kim[27]은 플랫폼 신뢰와 구매자 신뢰 모두 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치며 소비자가 제품을 구매하는 과정에서 플랫폼과 판매자에 대한 신뢰가 높을수록 구매 의향이 높다는 사실을 발견했다. Chesbrough[28]는 고객과의 공동창출, 플랫폼의 비즈니스 모델과 개방형 혁신 등 소통과 개방성을 위한 신뢰의 중요성을 강조했다. 플랫폼을 통해 거래하는 과정에서 플랫폼 신뢰는 구매자나 판매자 신뢰보다 더 중요한 역할을 한다. 이 과정에서 플랫폼 경제 주체 간의 신뢰는 절대적이다. 신뢰는 가치 수단이자 최종 목적이라 할 수 있다. 신뢰를 바탕으로 개인은 가치를 창출하고 제공함으로써 연결되고 참여한다[29]. 이를 바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구가설을 설정하고자 한다.

        
          	가설 1. 샤오홍슈 사용자의가치 공동창출 참여행동은 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H1-1. 정보탐색은 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H1-2. 정보공유는 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H1-3. 개인적 상호작용은 플랫폼 신뢰에 정(+)의의 영향을 미칠 것이다.


        

        
          	가설 2. 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 시민행동은 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2-1. 피드백은 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2-2. 옹호는 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2-3. 도움은 플랫폼 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2-4 지각된 가치
        Zeithaml[30]는 심리학의 관점에서 고객의 지각된 가치란 고객이 거래 과정에서 발생하는 비용 대비 이익에 대한 지각으로 제품에 대한 전반적인 평가라고 제기했다. 제품이나 서비스의 지각된 효용, 즉 고객의 주관적인 지각은 경제, 이익, 기술과 서비스에 따라 결정된다. 소셜커머스 이용에 적용해 보면 소셜커머스에서 지각된 가치는 소셜커머스의 이용에 대한 전반적인 평가로 정의할 수 있다. 소비자들이 소셜커머스를 이용하고자 한다는 것은 소셜커머스를 통해서 그들이 기대하는 가치를 추구하고자 하는 것이다.

        Philippe[31]는 마케팅 관리의 관점에서 고객의 균형 가치를 정의했다. 다시 말해 고객이 제품이나 서비스를 구매하여 얻은 총가치와 지급한 총비용의 차이를 의미한다. 소비자의 지각된 가치는 판매되는 제품이나 서비스 가치에 대한 생산자와 중개자의 주관적인 인식으로 정의된다. Prahalad[32]에 따르면 고객과 기업 간의 양질의 상호작용은 고객의 지각된 가치를 높이는 데 도움이 되며 기업에 고유한 경쟁 우위를 제공한다. 적극적이고 효과적인 온라인 커뮤니케이션 활동은 다양한 고객 간의 상호작용을 통해 서로 가치를 창출하는 동시에 기업 가치를 창출하고 고객에게 여러 지각된 가치를 제공할 수 있다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구가설을 설정하고자 한다.

        
          	가설 3. 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 참여행동은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-1. 정보탐색은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-2. 정보공유는 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-3. 개인적 상호작용은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

        
          	가설 4. 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 시민행동은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H4-1. 피드백은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H4-2. 옹호는 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H4-3. 도움은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2-5 지속사용의도
        지속사용의도란 사용자가 장기적으로 해당 제품이나 서비스를 사용할지 결정하는 것을 의미한다[33]. 지속사용의도는 성공적인 서비스 여부를 판단하는 결정적인 지표로 심지어 초기 수용 의도 보다 더 중요하다. 지속사용의도는 사용자가 제품이나 서비스를 재구매하거나 중복으로 사용할 의도가 있는지 판단하는 가장 직접적인 지표로 많은 기업이 척도로 사용하고 있다. Mcdoug all[34]은 지속사용의도를 서비스를 이용하는 고객이 해당 서비스를 반복적으로 사용할 의도가 어느 정도인지 가늠하는 것이라고 정의했다. Venkatesh[35]는 지속사용의도가 고객과 기업 간의 지속적인 관계 유지와 관련 있다고 주장했고, Bhattacherjee[33]는 고객이 특정 시스템을 사용한 후 계속해서 해당 시스템을 사용하려는 의도를 지속 사용 의도로 정의했다. 해당 시스템의 성공은 지속 사용에 따라 결정된다. 권순동과 윤속자[36]는 지속 가능 의도를 고객이 과거 서비스 사용 경험을 바탕으로 앞으로도 서비스를 계속 사용할지 결정하는 것이라고 정의했다. 또한, 최훈과 최유정[37]은 지속 사용 의도를 고객이 SNS를 통해 서비스 후기를 다른 고객에게 공유하거나 해당 제품이나 서비스를 2회 이상 연속으로 사용하려는 의도로 정의했다.

        Jarvenpaa[38]는 온라인 쇼핑센터에 대한 소비자의 신뢰에 관한 연구에서 소비자의 신뢰도가 높을수록 온라인 쇼핑 구매 리스크가 낮으며 쇼핑센터에 긍정적인 구매 태도를 보인다고 밝혔다. 연구에 따르면 신뢰는 모바일 결제 플랫폼의 지속적인 사용 의도에도 긍정적인 영향을 미친다[39]. Zhang[40]은 가상 소셜 환경에서 커뮤니티에 대한 소비자의 신뢰가 소비자의 참여 동기에 적극적인 영향을 미쳐 지속 사용 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 입증했다. 김민정과 이수범[41]의 연구에 따르면 O2O 요식업 배달 플랫폼 서비스 제공 업체에 대한 신뢰도가 지속 사용 의도에 영향을 미친다.

        여러 선행 연구는 지각된 가치와 지속 사용 의도의 관계를 규명했다. CUI[42]는 O2O 배달 앱의 사용 속성, 지각된 가치, 태도와 지속 가능 의도 간의 관계를 연구하며 지각된 가치가 지속 가능 의도에 유의한 영향을 미친다고 결론지었다. 심태용[43]은 온라인 쇼핑몰 사용자를 대상으로 온라인 쇼핑몰 특징(제품 품질, 서비스 품질, 정보 품질, 시스템 품질)에 대한 지각된 가치를 조사했다. 그 결과 중복 사용 의도는 가장 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 서민정[44]은 한국을 방문한 중국 관광객을 대상으로 SNS 맛집 여행 정보 특징과 지각된 가치나 지속 사용 의도 간의 관계를 연구하며 지각된 가치가 지속 사용 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 결론지었다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 다음의 연구가설을 설정하고자 한다.

        가설 5. 샤오홍슈 사용자의 플랫폼 신뢰는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설 6. 샤오홍슈 사용자의 지각된 가치는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법 
      
        3-1 자료수집 및 분석 방법
        본 연구는 샤오홍슈에서 사용한 경험이 있는 중국인 사용자들을 연구 대상으로 한정하였다. 이들을 대상으로 가설 검증을 위해 온라인 설문 조사를 실시하였다. 설문 조사는 2024년 6월 4-17일 약 2주 동안 진행되었는데, 이를 통해 수집된 최종 유효 설문지 총 364부를 분석에 사용하였다. 수집된 자료는 SPSS 26.0과 AMOS 26.0 프로그램을 이용하여 분석하였다. 분석 방법은 다음과 같다. 첫째, 표본의 인구 통계적 특성 및 샤오홍슈 사용자의 이용행태를 파악하기 위해서 빈도 분석을 실시하였다. 둘째, 각 요인 간 타당성을 검증하기 위하여 요인분석을 실시하였으며, 측정항목의 Cronbach’ ɑ를 사용한 신뢰도 분석을 수행하였다. 셋째, 연구 모형에 제시된 변수 간 영향 관계를 검증하기 위해 구조방정식모형(SEM) 분석을 수행하였다.

      

      
        3-2 연구모형 
        본 연구에서 선행 연구를 바탕으로 도출한 연구 모형은 그림 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

      

      
        3-3 변수의 조작적 정의 및 설문 구성
        
          1) 가치 공동창출 행동
          본 연구에서 고객 가치 공동창출 행동이란, ‘사용자와 샤오홍슈 , 사용자와 사용자 간의 상호작용 과정에서 서로 협업하며 가치를 공동으로 창출해 내는 활동’ 이라고 정의되며, 가치 공동 창출 행동은 선행 연구에 따라 참여행동과 시민행동으로 분류된다[10],[45].

          
            • 가치 공동창출 참여 행동
          

          본 연구는 선행 연구를 바탕으로 가치 공동창출 참여 행동은 ‘서비스 전달 과정에서 사용자가 필수적으로 참여해야 하며 서비스 생산을 위해 요구되는 행동’으로 정의된다[10]. 참여 행동의 하위 요인 중 정보탐색은 ‘샤오홍슈로 상품에 대한 정보를 탐색하는 행동’, 정보공유는‘샤오홍슈로 상품에 대한 정보를 공유하는 행동’, 개인적 상호작용은 ‘샤오홍슈 이용 시 고객 서비스을 대하는 나의 태도’로 각각 정의하였다.

          
            • 가치 공동창출 시민 행동
          

          그리고 가치 공동창출 시민 행동은 ‘사용자가 자발적, 추가적으로 행하며 샤오홍슈에 도움이 되는 건설적인 행동’ 이라고 정의된다[10]. 시민 행동의 하위 요인 중 피드백은 ‘샤오홍슈로 상품에 대한 피드백을 하는 행동’, 옹호는 ‘샤오홍슈로 다른 소비자들에게 상품을 지지하는 행동’, 도움은 ‘샤오홍슈로 상품을 이용하는 다른 소비자들을 위한 도움 행동’으로 각각 정의하였다.

          본 연구에서의 사용자 가치 공동 창출 행동은 본 연구가 다루고자 하는 소셜 커머스 이용에 맞게 선행 연구를 바탕으로 하여 온라인 상황에서 일어날 수 있는 사용자의 행동으로 정의하였고, 연구의 목적에 부합하도록 설문 문항을 수정 및 보완하였다. 1차 요인인 가치 공동창출 참여 행동은 9문항, 가치 공동창출 시민 행동은 9문항으로 측정된다. 참여 행동은 ‘정보탐색’, ‘정보공유’, ‘개인적 상호작용’ 3가지의 2차 요인으로, 시민 행동은 ‘피드백’, ‘옹호’, ‘도움’ 3가지의 2차 요인으로 구성된다[10],[46]. 종합적으로 가치 공동창출 행동은 총 18문항이며, 모두 리커트 5점 척도(전혀 아니다: 1점, 매우 그렇다: 5점)로 측정된다.

        

        
          2) 플랫폼 신뢰
          신뢰 이전 논리에 따르면 중개자에 대한 신뢰가 판매자에 대한 구매자 신뢰를 형성할 수 있다고 주장한다[47]. 불확실성과 정보 비대칭성이 있는 온라인 거래에 참여하려면 상대방에 대한 신뢰가 필요한다[48]. 본 연구에서 플랫폼 신뢰는 플랫폼의 참여자들이 플랫폼의 정책이나 시스템에 대해 신뢰하는 정도로 정의하였다. 총 4문항이며 리커트 5점 척도(전혀 아니다: 1점, 매우 그렇다: 5점)를 사용하였다.

        

        
          3) 지각된 가치
          지각된 가치는 소비자가 제품 혹은 서비스를 구매하고 사용하는 과정에서 지불한 금전적, 비금전적 가격을 고려하여 얻는 모든 이익과 비용이다[30]. 기존 문헌을 바탕으로 본 연구에서 지각된 가치는 사용자이 지각된 가치를 제품을 기반으로 한 시장 거래에서 고객이 인식하는 이익과 손실로 정의한다. 총 4문항이며 리커트 5점 척도(전혀 아니다: 1점, 매우 그렇다: 5점)를 사용하였다.

        

        
          4) 지속사용의도
          권순동과 윤숙자[36]는 과거의 제품이나 서비스를 이용한 경험자가 향후에도 계속 사용할 의사가 있는가의 정도를 지속사용의도라고 하였다. 본 연구는 샤오홍슈 이용자들의 샤오홍슈를 지속적으로 선택하려는 경향을 뜻하는 지속사용의도를 측정하기 위해 선행연구들을 통해총 3문항이며 리커트 5점 척도(전혀 아니다: 1점, 매우 그렇다: 5점)를 사용하였다. 각각의 측정 항목은 다음의 표 1에 제시하였다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Variable description
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Items
                	References
              

            
            
              	Information Seeking
              	I would ask others in the Xiaohongshu what goods they were selling
              	[10] [45] [46]
            

            
              	I will search for product service information in Xiaohongshu
            

            
              	I will care about other people's use of goods in the Xiaohongshu
            

            
              	Information Sharing
              	I will put forward the commodity information I need in the Xiaohongshu
            

            
              	I will convey my feelings of using the goods in the Xiaohongshu
            

            
              	I will share product information that is helpful to others in the Xiaohongshu
            

            
              	Personal Interaction
              	I treated the customer service on the Xiaohongshu  politely
            

            
              	I respect the customer service in the Xiaohongshu
            

            
              	I have not been rude to the customer service in the Xiaohongshu
            

            
              	Feedback
              	If I have any good ideas to improve my products and services, I will share them in Xiaohongshu
            

            
              	If I get good products and services from certain goods, I will mention them in the Xiaohongshu
            

            
              	If I have problems using certain products, I will share them on the Xiaohongshu
            

            
              	Advocacy
              	I will discuss the positive aspects of certain products and services in the Xiaohongshu
            

            
              	I would recommend some products to others in the Xiaohongshu
            

            
              	I will encourage my friends, family members and relatives to use certain products in the Xiaohongshu
            

            
              	Helping
              	If other consumers have problems with certain products, I will help them in the Xiaohongshu
            

            
              	I taught through Xiaohongshu  other consumers how to make better use of certain products and services
            

            
              	I will give other consumers advice on certain products and services on the Xiaohongshu
            

            
              	Platform Trust
              	The Xiaohongshu  is trustworthy
              	
                
                  [49]
                
              
            

            
              	I think the service provided by Xiaohongshu  is reliable
            

            
              	I think the Xiaohongshu  has a high degree of credibility
            

            
              	I think Xiaohongshu  is trusted by everyone
            

            
              	Perceived Value
              	I think the information of the Xiaohongshu  is very valuable
              	
                
                  [30]
                
              
            

            
              	I can put forward my own opinions and suggestions in Xiaohongshu  can be satisfied
            

            
              	I can get a sense of accomplishment by helping others answer and solve problems in the Xiaohongshu
            

            
              	I can make friends in the Xiaohongshu  to get a relaxed and happy feeling
            

            
              	Continued use Intention
              	I will continue to use the Xiaohongshu
              	
                
                  [36]
                
              
            

            
              	In the future, I will buy products through Xiaohongshu
            

            
              	I would recommend the Xiaohongshu
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 분석결과
      
        4-1 인구통계적 특성
        인구통계적 특성에 관한 분석을 진행한 결과, 성별은 남성이 171명으로 (47%), 여성이 193명으로 (53%)를 나타났다. 연령은 20대가 가장 많았으며 ‘18-25세’가 210명(57.7%), ‘26-30세’가 81명(22.3%), ‘30-40세’가 41명(11.3%), ‘40세 이상’ 20명(6.4%), ‘18세 미만’ 12명(3.3%)의 순으로 나타났다. 설문 참여자들의 학력은 대학 졸업 경우가 264명(72.6%)으로 가장 많았으며 대학원인 경우가 52명(14.4%)으로 그 뒤를 이었다. 고등학교 졸업 경우가 48명(13.1%)으로 나타났다. 직업의 경우, 회사원과 학생이 대부분이었는데 회사원이 128명(35.2%), 학생이 102명(28.0%)인 것으로 조사되었다. 그다음으로 기술직업 42명(11.5%), 기타 54명(14.9%), 자영업자 38명(10.4%) 순이었다. 조사 대상자들의 샤오홍슈 사용시간은 2년에서 3년인 경우가 137명(37.6%)으로 가장 높게 나타났으며, 6개월에서 1년을 이용한다고 응답한 사람이 96명(26.4%), 3년 이상 이용한다고 응답한 사람이 67명(18.4%), 1년에서 2년을 이용한다고 응답한 사람이 39명(10.7%), 6개월 이하 이용한다고 응답한 사람이 25명(6.9%)의 순으로 나타났다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Demographic characteristics
            (n=364)

          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Item
              	Frequency
              	(%)
            

          
          
            	Sex
            	Male
            	171
            	47.0%
          

          
            	Fmale
            	193
            	53.0%
          

          
            	Age
            	<18
            	12
            	3.3%
          

          
            	18-25
            	210
            	57.7%
          

          
            	26-30
            	81
            	22.3%
          

          
            	31-40
            	41
            	11.3%
          

          
            	41<
            	20
            	6.4%
          

          
            	Academic background
            	high school graduation
            	48
            	13.1%
          

          
            	college graduation
            	264
            	72.6%
          

          
            	graduate school graduation
            	52
            	14.3%
          

          
            	Career
            	Student
            	128
            	35.2%
          

          
            	general office work
            	102
            	28.0%
          

          
            	Self-employment
            	38
            	10.4%
          

          
            	Production/Technical Jobs/Labor Job
            	42
            	11.5%
          

          
            	etc
            	54
            	14.9%
          

          
            	Use Time
            	< 6 month
            	25
            	6.9%
          

          
            	6 month – 1 year
            	96
            	26.4%
          

          
            	1 year – 2 year
            	39
            	10.7%
          

          
            	2 year – 3 year
            	137
            	37.6%
          

          
            	3 year <
            	67
            	18.4%
          

        

        

      

      
        4-2 신뢰성 및 타당성 분석
        첫째, 신뢰성은 반복 측정 시 동일한 결과를 얻을 수 있는 정도를 나타내는 지표로 볼 수 있다. 본 연구에서는 SPSS 26.0 프로그램을 이용하여 각 요인의 크론바흐 알파 값으로 신뢰성을 검증하였다. 표 4에 의하면, ‘정보탐색’ 요인의 신뢰성 값은 0.802로 가장 낮았지만, 이 값 역시 0.7을 초과함으로써 일반적으로 받아들여지는 기준치를 상회하고 있으므로, 본 연구에 사용된 모든 변수들이 적절한 신뢰성을 보유하고 있음을 확인하였다.

        둘째, 타당성은 측정하고자 하는 변수나 개념이 제대로 측정되었는지의 정도를 나타낸다. 본 연구에서는 AMOS 26.0을 활용하여 확인적 요인분석을 실시하였고 이를 통해 집중 타당성과 판별 타당성을 점검하였다. 집중 타당성은 특정요인이 그 요인의 항목들에 의해 얼마나 잘 측정되었는지를 평가하며, 이를 위해 개념 신뢰도(CR)와 평균분산추출(AVE) 값을 활용하였다. 반면, 판별 타당성은 다른 요인들과의 구별력을 확인하기 위해 상관계수와 평균분산추출의 제곱근을 비교하였다. 확인적 요인분석을 통해 측정모형을 평가하였다. 결과적으로, 측정모형의 적합도 지표는 X²/df 값이 1.689(≤3), RMR는 0.036(≤.05); GFI는 0.899(≥.9), IFI는 0.951(≥.9),　TLI는 0.941(≥.9),　CFI는 0.950(≥.9),　RMSEA는 0.044(≤.05),　PNFI는 0.746(≥.5), PCFI는 0.798(≥.5)로 산출되었다. 본 연구의 모든 적합도 지표가 적합성 기준을 만족하는 것으로 평가되었다.

        표 3에 따르면 집중타당성의 평가결과, 본 연구에서 평균분산추출 값은 0.508~0.632의 범위로, 0.5의 기준값을 초과하였으며, 더불어 개념 신뢰도는 0.802~0.835의 범위로, 0.7 이상의 기준값을 만족하였다. 모든 지표가 기준을 만족함으로써 집중타당성이 적절하게 확보되었음을 알 수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Resulr for construct validity and reliability
          
          

        

        
          
            
              	Constructs
              	Std.Estimate
              	S.E.
              	C.R.
              	AVE
              	Cronbach's a
            

          
          
            	Information Seeking
            	ISE1
            	0.749
            	
            	0.802
            	0.575
            	0.802
          

          
            	ISE2
            	0.692
            	0.074
          

          
            	ISE3
            	0.828
            	0.087
          

          
            	Information Sharing
            	ISH1
            	0.803
            	
            	0.834
            	0.626
            	0.832
          

          
            	ISH2
            	0.81
            	0.066
          

          
            	ISH3
            	0.759
            	0.067
          

          
            	Personal Interaction
            	PIN1
            	0.697
            	
            	0.823
            	0.614
            	0.817
          

          
            	PIN2
            	0.674
            	0.076
          

          
            	PIN3
            	0.949
            	0.112
          

          
            	Feedback
            	FBA1
            	0.807
            	
            	0.818
            	0.601
            	0.817
          

          
            	FBA2
            	0.709
            	0.067
          

          
            	FBA3
            	0.805
            	0.07
          

          
            	Advocacy
            	ADV1
            	0.783
            	
            	0.821
            	0.606
            	0.821
          

          
            	ADV2
            	0.707
            	0.067
          

          
            	ADV3
            	0.839
            	0.079
          

          
            	Helping
            	HEL1
            	0.74
            	
            	0.837
            	0.632
            	0.835
          

          
            	HEL2
            	0.848
            	0.088
          

          
            	HEP3
            	0.793
            	0.077
          

          
            	Platform Trust
            	PLAT1
            	0.773
            	
            	0.804
            	0.508
            	0.804
          

          
            	PLAT2
            	0.666
            	0.076
          

          
            	PLAT3
            	0.676
            	0.072
          

          
            	PLAT4
            	0.73
            	0.075
          

          
            	Perceived Value
            	PER1
            	0.545
            	
            	0.809
            	0.520
            	0.803
          

          
            	PER2
            	0.845
            	0.164
          

          
            	PER3
            	0.717
            	0.142
          

          
            	PER4
            	0.746
            	0.149
          

          
            	Continued use Intention
            	CON1
            	0.761
            	
            	0.819
            	0.602
            	0.819
          

          
            	CON2
            	0.841
            	0.09
          

          
            	CON3
            	0.72
            	0.074
          

          
            	CMIN/DF=1.689;　RMR=0.036;　GFI=0.899,　IFI=0.951,　TLI=0.941,　CFI=0.950,　RMSEA=0.044,　PNFI=0.746,PCFI=0.798
          

        

        

        표 4에서 알 수 있듯이, 상관분석을 통하여 정보탐색, 정보공유, 개인적 상호작용, 피드백, 옹호, 도움, 플랫폼 신뢰, 지각된 가치, 지속사용의도 총 9개 항목 간의 상관관계를 분석하였는데 여기에는 pearson 상관계수가 이용되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Result for construct validity and reliability
          
          

        

        
          
            
              	
              	Information Seeking
              	Information Sharing
              	Personal Interaction
              	Feedback
              	Advocacy
              	Helping
              	Platform Trust
              	Perceived Value
              	Continued use Intention
            

          
          
            	Information Seeking
            	
              .758
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Information Sharing
            	.511***
            	
              .791
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Personal Interaction
            	.346***
            	.398***
            	
              .783
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Feedback
            	.507***
            	.654***
            	.390***
            	
              .775
            
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Advocacy
            	.431***
            	.449***
            	.303***
            	.520***
            	
              .778
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Helping
            	.400***
            	.420***
            	.318***
            	.423***
            	.401***
            	
              .795
            
            	
            	
            	
          

          
            	Platform Trust
            	.524***
            	.604***
            	.396***
            	.620***
            	.514***
            	.450***
            	
              .713
            
            	
            	
          

          
            	Perceived Value
            	.511***
            	.550***
            	.407***
            	.559***
            	.470***
            	.471***
            	.506***
            	.721
            	
          

          
            	Continued use Intention
            	.251***
            	.329***
            	.251***
            	.407***
            	.214***
            	.357***
            	.359***
            	.391***
            	
              .776
            
          

        

        
          
            Notes. Diagonal value: Square root of AVE. *p<.05, **p<.01,***p<.001
          

        

        

      

      
        4-3 가설검증
        본 연구의 가설 검증 결과는 표5와 같다. 첫째, 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 참여행동이 플랫폼 신뢰에 미치는 영향(H1)의 검증 결과에 따르면, 정보탐색과 정보공유는 플랫폼 신뢰에 유의한 정의 영향을 미치고(β=0.147, p<0.05; β=0.221, p<0.05), 개인적 상호작용은 플랫폼 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않았다(β=0.08, p>0.05). 따라서 H1-1, H1-2가 채택되었다. 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 시민행동이 플랫폼 신뢰에 미치는 영향(H2)의 검증 결과에 따르면, 피드백과 도움은 플랫폼 신뢰에 유의한 정의 영향을 미치고(β=0.249, p<0.01; β=0.151, p<0.05), 옹호는 플랫폼 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않았다(β=0.114, p>0.05). 따라서 H2-1, H2-3이 채택되었다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Hypothesis test result
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	B
              	β
              	S.E.
              	C.R.
              	P
              	pass or not
            

          
          
            	H1-1
            	Information Seeking
            	→
            	Platform Trust
            	0.15
            	0.147
            	0.069
            	2.178
            	0.029*
            	pass
          

          
            	H1-2
            	Information Sharing
            	→
            	0.198
            	0.221
            	0.071
            	2.799
            	0.005**
            	pass
          

          
            	H1-3
            	Personal Interaction
            	→
            	0.09
            	0.08
            	0.062
            	1.464
            	0.143
            	not
          

          
            	H2-1
            	Feedback
            	→
            	0.227
            	0.249
            	0.075
            	3.018
            	0.003**
            	pass
          

          
            	H2-2
            	Advocacy
            	→
            	0.124
            	0.114
            	0.065
            	1.888
            	0.059
            	not
          

          
            	H2-3
            	Helping
            	→
            	0.146
            	0.151
            	0.063
            	2.308
            	0.021*
            	pass
          

          
            	H3-1
            	Information Seeking
            	→
            	Perceived Value
            	0.114
            	0.166
            	0.047
            	2.412
            	0.016*
            	pass
          

          
            	H3-2
            	Information Sharing
            	→
            	0.103
            	0.172
            	0.048
            	2.149
            	0.032*
            	pass
          

          
            	H3-3
            	Personal Interaction
            	→
            	0.09
            	0.119
            	0.042
            	2.129
            	0.033*
            	pass
          

          
            	H4-1
            	Feedback
            	→
            	0.115
            	0.189
            	0.051
            	2.261
            	0.024*
            	pass
          

          
            	H4-2
            	Advocacy
            	→
            	0.075
            	0.116
            	0.043
            	1.766
            	0.077*
            	not
          

          
            	H4-3
            	Helping
            	→
            	0.127
            	0.175
            	0.045
            	2.797
            	0.005**
            	pass
          

          
            	H5
            	Platform Trust
            	→
            	Continued use Intention
            	0.399
            	0.288
            	0.106
            	3.77
            	***
            	pass
          

          
            	H6
            	Perceived Value
            	→
            	0.213
            	0.229
            	0.068
            	3.129
            	0.002**
            	pass
          

        

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

        

        

        둘째, 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 참여행동이 지각된 가치에 미치는 영향(H3)의 검증 결과에 따르면, 정보탐색과 정보공유 및 개인적 상호작용은 지각된 가치에 유의한 정의 영향을 미쳐서(β=0.166, p<0.05; β=0.172, p<0.05; β=0.119, p<0.05), H3-1, H3-2, H3-3이 채택되었다. 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 시민행동이 지각된 가치에 미치는 영향(H4)의 검증 결과에 따르면, 피드백과 도움은 지각된 가치에 유의한 정의 영향을 미치고(β=0.189, p<0.05; β=0.175, p<0.01;), 옹호는 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 않았다(β=0.116, p>0.05). 따라서 H4-1, H4-3이 채택되었다.

        셋째, 샤오홍슈 사용자의 플랫폼 신뢰가 지속사용의도에 미치는 영향(H5)의 검증 결과에 따르면, 플랫폼 신뢰는 지속사용의도에 유의한 정의 영향을 미쳐서(β=0.288, p<0.001), H5가 채택되었다.

        넷째, 샤오홍슈 사용자의 지각된 가치가 지속사용의도에 미치는 영향(H6)의 검증 결과에 따르면, 지각된 가치는 지속사용의도에 유의한 정의 영향을 미쳐서(β=0.229, p<0.05), H6이 채택되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론 
      본 연구는 중국 소셜 커머스 샤오홍슈를 중심으로 사용자의 가치 공동창출 행동이 플랫폼 신뢰, 지각된 가치에 어떤 영향을 미치는지 규명하고자, 더 나아가 지속사용의도에 미치는 영향을 알아보고자 연구를 진행하였으며, 이를 바탕으로 관련된 기존 연구를 포괄적으로 참고하여 연구모형과 가설을 설정하고 실증적으로 검증하는 절차를 수행하였다. 실증연구를 수행하기 위해 최종 364부의 표본을 바탕으로 측정모형의 타당성, 신뢰성, 적합도 등을 검토하여 총 14개의 가설을 검증하였으며, 주요 결과를 요약하자면 다음과 같다. 첫째, 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 참여 행동을 정보탐색, 정보공유, 개인적 상호작용으로 구분하여, 가치 공동창출 참여 행동이 플랫폼 신뢰에 미치는 영향을 검증한 결과, 정보탐색과 정보공유는 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사용자의 참여 행동 중에서 주로 샤오홍슈에 vlog, 회신, 자신의 경험 공유, 상품 구매할 때 미리 샤오홍슈에서 정보를 탐색하고 다른 사람들의 이용에 관심을 가지고 파악하는 것은 플랫폼에 대한 플랫폼 신뢰를 높일 수 있다. 개인적 상호작용은 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 사용자가 개인적 상호작용에 대해 높은 기대를 가지고 있지만, 실제 경험이 이러한 기대를 충족하지 못할 경우, 사용자는 플랫폼에 대한 신뢰감이 낮을 수 있는 것으로 해석된다.

      둘째, 샤우홍슈 사용자의 가치 공동창출 시민 행동을 피드백, 옹호, 도움으로 구분하여, 가치 공동창출 시민 행동이 플랫폼 신뢰에 미치는 영향을 검증한 결과, 피드백과 도움은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 사용자의 가치 공동창출 시민 행동에서 샤오홍슈에 적극적인 정보나 사실을 피드백하고 타인의 이용을 돕는 행위가 플랫폼의 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한다. 옹호는 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 옹호의 내용이 사실이 아니거나 허위, 과장된 것으로 여겨지는 경우 사용자는 이러한 정보에 대해 의심을 가질 수 있으며, 그로 인해 플랫폼 신뢰가 낮을 수 있는 것으로 해석된다.

      셋째, 샤오홍슈 사용자의 가치 공동창출 참여 행동을 정보탐색, 정보공유, 개인적 상호작용으로 구분하여, 가치 공동창출 참여 행동이 지각된 가치에 미치는 영향을 검증한 결과, 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사용자가 자발적으로 샤오홍슈의 제품을 다른 사용자에게 추천할 때, 한편으로는 공유자는 자신의 공유 욕구를 충족시키고 자신의 소셜네트워크 가치를 실현한다. 한편, 공유자들은 상품에 대한 정보를 얻고 상품의 실용적 가치를 얻는다. 따라서 서로 다른 사용자들 간의 온라인 상호작용 행동은 각자에게 서로 다른 지각된 가치를 가져다준다.

      넷째, 샤우홍슈 사용자의 가치 공동창출 시민 행동을 피드백, 옹호, 도움으로 구분하여, 가치 공동창출 시민 행동이 지각된 가치에 미치는 영향을 검증한 결과, 피드백과 도움은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사용자가 샤오홍슈에서 적극적인 피드백을 제공하고 타인의 제품 이용을 돕는 행위가 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한다. 옹호는 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 분석 결과는 지각된 가치감은 종종 사회적인 상호작용과 집단 내 동의 과정을 통해 형성될 수 있다. 옹호는 개인의 주관적인 태도나 선호에 의해 이루어질 수 있는데 지각된 가치감 형성에는 한계가 있을 수 있다.

      다섯째, 플랫폼 신뢰는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 플랫폼신뢰를 지속사용의도에 주요한 영향을 미치는 요소로 판단할 수 있을 것이다. 소비자가 샤오홍슈에서 신뢰를 느끼는 것이 지속사용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있으며 샤오홍슈의 제공자는 샤오홍슈에 대한 소비자의 신뢰도 제고를 위해 다각도로 노력해야 함을 의미한다. 지각된 가치는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 샤오홍슈에서 사용자들은 주로 자신의 느낌에 의존하여 브랜드 제품을 공유한다. 자신의 욕구와 결합하여 더 빨리 선택할 수 있다. 샤오홍슈는 기능적으로 소비자의 욕구를 충족시키는 것 외에, 대부분 정신적이고 감정적인 욕구를 위한 것이다. 따라서 지속사용의도에 영향을 준다.

      제시된 연구결과를 바탕으로 시사점을 도출할 수 있다. 샤오홍슈는 가치 공동 창출에 참여하는 고객의 힘을 충분히 중시하고 사용자가 가치 공동 창출 활동에 참여하도록 안내하며 사용 활동을 강화해야 한다. 구체적으로 샤오홍슈는 화제 공유 구역을 설정할 수 있다. 고객의 정보 가치 요구를 만족시키는 제품 사용, 피드백 제안, 고객의 소셜 기능을 만족시키는 아이디어 공모, 등의 이슈 존이 있다. 효과적인 커뮤니케이션을 조직하여 사용자가 샤오홍슈를 이해하도록 유도해야 하며, 사용자의 온라인 시간, 리뷰 수, “좋아요”수, 저장량 등에 근거하여 사용자 상호작용 등급 시스템을 만들 수 있으며, 등급 미션을 완료하면 상응하는 로고를 획득할 수 있고, 등급의 높낮이에 따라 상응하는 권익을 개설할 수 있어 사용자 개인의 성취감을 높임과 동시에 커뮤니티의 활동성을 높인다. 또한 적절한 시기에 사용자에게 충분한 공간을 제공하여 교류하고 사용자이 지속해서 가치 공동창출 행동에 참여하도록 유도함으로써 플랫폼에 대한 신뢰와 사용자의 지각된 가치를 높고 사용자의 지속사용의도를 높여야 한다. 본 연구의 한계점은 사용자와 소셜 커머스 플랫폼의 가치 공동창출 행동은 쌍방향 상호작용의 과정으로, 두 가지 관점에서 연구되어야 한다. 따라서 향후 가치 공동창출 행동에 관한 연구는 다양한 이해관계자들을 대상으로 소셜 커머스 플랫폼의 이해관계자들의 가치 공동창출 행동을 포괄적이고 체계적으로 탐구하여 실질적인 의견과 조언을 할 수 있도록 해야 한다고 본다.
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