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Abstract : Consumers can share their diverse opinions about products due to the increased popularity of smartphones
and the internet that enables increased access to the websites and encourages the use of ‘SNS’ (Social Network Services).
Social commerce has expanded rapidly as a mainstream online shopping channel over the past year, compelling consumers
to spend more money vis-à-vis social commerce websites. This allows individuals to see different lists of prices for spe-
cific products; however, it is also likely to lead to serious compulsive buying. Despite these changing trends, earlier stud-
ies have been limited to factors that affect impulse purchases vis-à-vis Internet shopping malls; therefore, in is salient to
conduct research on consumer spending habits related to social commerce websites. This study describes the char-
acteristics of consumers and utilizes social commerce websites as parameters for the impact of impulsive shopping based
on a survey of 300 women in their 20's who have experienced impulse buying vis-à-vis social commerce websites. This
study shows that: First, discounts, product scarcity and social commerce site's reputation affect impulse buying when con-
sumers buy products from the social commerce websites. Second, variables on the characteristics of the personal expe-
riences, interests, and self-control also stimulate impulsive purchases.

Key words: social commerce(소셜커머스), impulse buying(충동구매), female university students in 20's(20대 여대생),
fashion product(패션제품) 

1. 서 론

21세기에 들어와 인터넷이 보편화됨에 따라 인터넷 전자상

거래의 급증과 함께 다양한 소비구매 형태의 변화를 가져오게

되었다. 온라인 쇼핑몰은 경기 침체 속에서도 2012년에 13%

성장하며 선전 하고 있는 실태이며 그 규모가 39조 4000억 원

으로 2010년 대비 17% 늘었다. 또한, 온라인 시장은 2007년

백화점 시장 규모를 추월한 데 이어 2010년 대형마트까지 앞

지르며 소매시장의 1위 유통 채널로 부상하고 있다(“The 13%

growth of this year Online Shopping”, 2012). 이처럼 인터넷

거래 시장이 증가하면서 인터넷 쇼핑몰을 통한 구매방식 또한

매우 다양화 되고 있다. 일반적으로 인터넷 쇼핑몰의 유형은 인

터넷 종합 쇼핑몰, 인터넷 전문쇼핑몰, 그리고 중개형 형태의

쇼핑몰로 분류할 수 있으며, 최근 들어 인터넷 쇼핑몰의 구매

방식 또한 매우 세분화 되고 있다. 인터넷 상거래의 초기에는

소비자가 인터넷 쇼핑몰에서 판매하는 상품을 선택하는 공급자

주도의 구매방식이 주를 이루었다. 그러나 인터넷 상에서 상품

을 구매하려는 소비자들의 공동체적 특성이 활성화되면서 이전

의 공급자 주도의 인터넷 쇼핑몰과는 달리 소비자가 주도권을

가지는 경매, 역경매, 비교구매, 공동구매 방식 등 소비자 주도

의 구매방식이 나타나게 되었다. 이중에서 인터넷 공동구매는

둘 이상의 소비자가 모여 공공으로 상품을 구매, 거래하는 방

식으로 대표적으로 G마켓, 옥션, 11번가와 같은 인터넷 쇼핑몰

사이트에서 따로 공동구매 컨텐츠를 전개하는 경우와 티켓몬스

터, 쿠팡, 위메프(we make price), 쿠차 등의 공동구매 전용의

소셜커머스 사이트가 있다(Hwang & Baek, 2009). 

한 소비자 실태조사에 따르면 소셜 커머스 서비스를 주로 이

용하는 사람들은 여성이 69.5%, 남성이 59.7%로 나타나 여성

의 이용률이 많았고, 연령별 이용 고객은 20~30대가 가장 많다

고 보고하였다(“Eight out of ten people, I have a plan to

use social commerce to the future”, 2011). 이는 20대~30대의

소비자들이 인터넷, 스마트폰을 이용하여 SNS를 자주 이용하

고 이를 통해 소셜 커머스 사이트 접속의 이용 빈도가 높기

때문이라고 할 수 있다. 실제로 소셜커머스의 주요 타겟인

20~30대는 패션과 뷰티 항목에 관심을 보이며, 그 이용 빈도가

높아져 감에 따라 현재 소셜커머스 사이트의 주요 타겟층이라
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고 할 수 있다. 

또한 국내 대표 소셜커머스 모음 서비스인 ‘쿠폰모아’의

2012년 총 결산 데이터에서 가장 관심을 많이 받았던 품목 또

한 패션제품이 32%로 1위를 차지하였다(“What is the popular

items in 2012”, 2013). 

이처럼 소셜커머스의 이용 빈도율이 20~30대가 높은 비중을

차지하고 있음에 반해 기존 연구들은 전체 소비자 연령층을 대

상으로 연구를 진행하여 소셜커머스의 주요 타겟층인 20대에

관한 연구가 미흡한 실정이다. 

또한 소셜커머스의 급속한 성장에도 불구하고 현재까지의 선

행연구의 대부분이 소셜커머스에 관한 연구가 아닌 인터넷 쇼

핑몰에서의 충동구매 영향을 미치는 요인에 관한 연구를 위주

로 진행되었고, 소셜커머스 사이트에서 패션제품을 구매하는 소

비자의 충동구매적 성향에 관한 연구는 아직 활발히 진행되지

않고 있다. 그리고 대부분의 소셜커머스 선행연구들은 뷰티, 가

전제품, 생활용품, 육아 및 의류 등의 전체 제품군을 대상으로

연구를 진행하거나, 쿠폰 및 음식점이용 할인권에 관한 연구를

대상으로 하여 패션제품에 초점을 맞춘 연구가 미흡한 실정이다. 

따라서 본 연구에서는 소셜커머스에서 주요 타겟층으로 급

부상하고 있는 20대 여대생을 대상으로 하여 소셜커머스의 특

성에 관한 변인과 소비자의 개인적 특성에 관한 변인을 살펴보

고, 이러한 변인들이 충동구매에 미치는 영향에 대해서 연구하

여 소셜커머스의 마케팅 전략을 제안하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 소셜커머스 개념 및 현황

Goo(2011)는 소셜 커머스(Social -Commerce)란 e-Commerce

에 Social media가 더해진 것으로, 기존의 인터넷 쇼핑몰과는 달

리 SNS를 연결고리로 하여 온라인은 물론 오프라인 영역까지도

통합, 확장시킬 수 있어 그 파급효과가 매우 크다고 하였다.

또한 Wang(2012)의 연구에 의하면 소셜커머스(Social

Commerce)란 현재 인터넷과 스마트폰, 그리고 테블릿 PC의 발

달 및 대중화에 따라 활발하게 이용되고 있는 페이스북, 트위

터 등의 소셜 네트워크 서비스(SNS)와 결합하여 이루어지는 전

자상거래를 말한다. 이는 소셜 쇼핑(Social Shopping)이라고도

불리우며, 소셜 네트워크 서비스를 이용하여 가격할인을 받고

자 하는 소비자들이 스스로 공동구매를 위해 일정 수 이상의

구매자들을 모으면서 소셜커머스(Social Commerce)라는 명칭

이 생겨나게 되었다. 

Ryu(2011)의 연구에서는 소셜커머스라는 용어는 야후의 장

바구니 공유 서비스를 통하여 2005년도에 처음 소개되었으며,

이후 2008년 미국 시카고의 온라인 할인쿠폰 업체 그루폰

(Groupon)이 공동 구매형의 소셜커머스 형태의 사이트를 처음

으로 만들어 성공을 거둔 이후 본격적으로 소비자들에게 주목

받기 시작했다고 하였다. 소셜커머스에 등록된 상품은 대게

50%에서 90%까지의 할인율이 적용되는데 단, 이때에는 일정

수 이상의 공동구매자들이 모여야만이 할인율이 적용된다. 예

를 들면 소비자가 한 상품을 구매하고자 할 때 혼자만이 아니

라 100명 이상이 모여서 구매를 할 경우 상품 정가에 50%의

할인율이 적용이 된다는 식이다. 소비자들이 소셜 네트워크 서

비스를 통하여 자발적으로 상품을 홍보하고, 구매자를 모으는

소셜커머스의 큰 특징이자 장점은 바로 일반적인 상품판매에

들어가는 광고와 마케팅 의존도에 비해 마케팅 비용이 거의 들

지 않는 다는 것이다(Doosan Economy, 2013). Choi(2012)의

연구에 의하면 소셜커머스는 페이스북, 트위터 등과 같은 소셜

네트워크 서비스와 결합하면서 실시간성과 동시에 확산성을 가

진다. 또한 일반적인 상거래가 이루어지는 e커머스 사이트에 국

한 되지 않고 소셜 네트워크 서비스를 기반으로 하여 웹으로

확장된다. Kim(2010)은 소셜 커머스의 개념을 기존 커머스의

플랫폼과 SNS의 결합이라고 정의 하였으며 소셜커머스를 변화

시킨 요인은 SNS와 모바일을 통한 소셜커머스 접근, 그리고

증강 현실과 위치기반 서비스라고 하였다. 기존 커머스의 플랫

폼 방식이 웹사이트였다면 현재 소셜커머스의 플랫폼 방식은

통합된 온오프라인 뿐만이 아닌 Social Web까지도 포함한다고

하였다. 

소셜커머스가 구현되는 방식은 다양하다. 첫째는 e-커머스 사

이트에 클릭 한번으로 페이스북, 트위터 등의 소셜 네트워크 서

비스와 연동시키는 기본 방식이 있으며 둘째는 소셜 네트워크

서비스 안에 소비자들이 상품을 사고 팔 수 있는 상거래 형태

를 띠는 전용 공간을 여는 것이고, 셋째로 여러 소셜 쇼핑 정

보 및 상품들을 모아서 하나의 공동구매 공간을 만들어 소비자

들이 서로 상품의 정보를 소셜 네트워크 서비스를 통해 공유하

고 제품을 구매하는 방식으로 심지어는 카드 결제 내역까지도

소셜 네트워크 서비스로 공유하는 방식도 있다.

최근 들어 소셜커머스 시장이 급격히 커지자 500개가 넘는

업체가 난립 했지만 현재는 몇 개의 주요 업체 중심으로 재편

되는 과정을 거친 상태이다. 현재 우리나라에서 활발하게 전개

Table 1. Social commerce sites ranking

Ranking Site Product number Consumer Sales (hundred million) Discount (hundred million)

1 COUPANG 5492 432 418 557

2 TMON 2550 341 382 563

3 WE MAKE PRICE 1871 211 121 179

4 GROUPON 1872 118 115 113

*2012 february standard *data: daoneday.com
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되고 있는 소셜 커머스 사이트는 티켓몬스터, 쿠팡, 위메프(We

Make Price), 그루폰(GROUPON), 쿠폰 모아 등이 있으며, 그

시장 규모 또한 2012년 기준 매출 규모가 2조원을 넘어섰고

소셜커머스 시장은 2013년에도 큰 성장을 보일 것으로 예상된

다. 특히 소셜커머스를 대표하는 3개 업체인 티몬, 쿠팡, 위메

프는 대형 온라인 쇼핑몰을 제치고 온라인 쇼핑몰 10위권 이

내로 들어서게 되었으며 자신의 소셜커머스 사이트의 장점과 명

성도에 의해 성장하고 있다(“What is the Social Commerce?”,

2012). 

2.2. 소셜커머스 특성

Cho et al.(2012)은 소셜커머스의 구매만족의 정(+)적 영향을

미치는 요인이 가격과 사이트 명성이라 하였으며 특히 가격요

소가 가장 큰 영향을 미친다고 하였다. 또한 Cho et al.(2012)

은 소셜커머스를 이용하는 소비자들은 일반 인터넷 쇼핑몰보다

높은 가격 할인율을 적용받는 소셜커머스에서의 제품구입에 영

향을 받는다고 하였다.

그 외에도 Ji(2012)는 소셜커머스를 이용하는 소비자가 민감

하게 지각하는 가격은 소비자의 구매행동을 변화시킨다고 하였

는데 이는 소셜커머스에서 기존 인터넷 쇼핑몰에 비해 저렴한

가격으로 상품을 공동구매 하기 위해 집단주의적인 성향을 보

인다고 하였다.

그러나 Ryu(2012)의 연구에서는 소셜커머스의 특성인 가격요

소가 소비자의 구매의도에 유의한 영향 미치지 못한다고 하였다.

Lee(2012)는 소셜커머스 사이트의 편리성, 사이트 안정성, 재

미 및 즐거움, 상호 작용성 등이 소비자 만족에 긍정적인 영향

을 미친다고 하였으며, 그 중 소셜커머스의 재미 및 즐거움, 흥

미를 높이기 위해서는 지속적인 가격할인 혜택과 함께 소비자

가 즐겁게 참여할 수 있는 다양한 이벤트 진행과 프로모션이

필요하다고 하였다. 

Kim(2012)의 연구에서는 인구통계학적 측면에서는 여성이

53.4%로 남성에 비해 소셜커머스 이용 빈도가 많고, 연령대는

20대가 가장 많다고 하였으며, 소셜커머스의 ‘반값할인’과 같은

파격적인 가격 할인 요인이 소셜커머스를 이용하는 고객들의

활발한 참여를 불러일으킨다고 하였다. 또한, 소셜커머스 사이

트의 명성도는 소비자들의 참여에 정의 영향을 미친다고 하였

다. 즉, 인터넷 쇼핑 사이트의 특성이라고 할 수 있는 실제적이

지 않고 물리적인 공간이 없는 환경에서 소비자들은 불확실성

을 느끼기 때문에 긍정적이고 우수한 소셜커머스 사이트의 명

성은 소비자 구매행동에 매우 중요한 영향을 미친다고 하였다.

인터넷사이트라는 물리적이지 않은 공간에서의 제품구매는

소비자가 지각하는 위험성 때문에 어려움이 있다. 따라서 Cho

et al.(2012), Kim(2012)의 연구와 같이 소셜커머스 사이트의

명성도는 소비자의 신뢰를 바탕으로 구매를 이끌어 낼 수 있는

중요한 요인이다. 또한 소셜커머스에서의 충동구매 행동은 일

반 인터넷쇼핑몰 사이트와는 다른 특성에 영향을 받을 수 있다

는 전제하에 사이트의 명성도 요인 항목을 살펴볼 필요가 있다

고 판단된다.

Baek(2008)은 인터넷 공동구매는 대량발주로 인해서 원가이

하의 상품을 저렴하게 구매할 수 있는 가격 경쟁력이 있으며,

소비자들은 소셜커머스에서 가격요인을 중요시한다고 하였다.

또한 현재 소셜커머스에서는 기본적으로 제품에 대한 구체적인

기능 및 성능 정보, 그리고 가격과 같은 특별 혜택에 대한 특

성을 제시하면서, 이와 함께 소비자의 구매 심리를 촉구하는 희

소성 메시지 기법을 사용하고 있다고 하였다. 

Son(2013)의 연구에 의하면 소셜커머스에서의 희소성 메시지

는 소비자에게 제품의 숫자가 제한되어 있음을 알리면서 소비

자의 심리적 압박감(sense of urgency)을 유발시켜 구매의도를

증가 시킨다고 하였다. 

이처럼 선행연구들을 통해 소셜커머스의 가격할인의 특성은

소비자의 관심을 주목시키는데 중요한 역할을 하고 있음을 알

수 있다. 또한 소셜커머스에서는 일정시간동안만 제품을 판매

하면서 동시에 구매심리를 자극하는 희소성의 메시지를 사용하

고 있어 일반 인터넷쇼핑몰 웹 사이트와는 구별되는 특징을 가

지고 있다고 판단된다. 

2.3. 소비자 개인적 특성

Jeon(2008)의 연구에 의하면 자기통제(Self control)는 스스로

의 행동, 상태, 반응을 바꾸고 제어하는 능력을 의미한다. 소비

자가 제품을 구매할 때 자기통제 능력을 실패한다면 소비자의

충동구매에 결정적인 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 반면

Lee(2003)에 의하면 자기 통제력이 강한 사람은 자신의 확고한

목표를 위해 장기적인 계획을 세우고, 또 자신을 충분히 제어

하면서 더 나은 만족을 위해 즉각적인 만족을 포기하는 경향을

보인다고 하였다.

이처럼 소비자는 제품 구매를 하면서 자기통제성에 의해 매

우 큰 영향을 받으며 자기통제성의 정도가 소비자의 구매행동

에 얼마나 영향을 끼치는지 알 수 있다(Sim, 2012). 

Gong(2013)은 자기통제력이 약한 사람은 자기 통제력이 강

한 사람보다 충동구매를 많이 한다고 하였다.

사회복지학사전에 따르면 흥미란 어떤 대상, 활동, 경험 등에

계속하여 그것에 몰두하는 행동 경향을 말한다. 개인의 흥미가

있을 시 자발적 동기가 일어나 스스로 어떤 대상에 이끌려 감

정적으로 동요되는 정도를 말하며, 무관심과는 반대되는 감정

을 의미한다. 또한 인터넷 쇼핑에서의 흥미도는 인터넷이라는

중간매체나 소셜 네트워크 서비스를 이용하여 쇼핑하는 것에

대한 지속적인 관심의 정도를 의미한다(Han & Park, 2000).

Lee et al.(2012)의 연구에 의하면 소비자가 제품을 구매 할

때에는 제품자체의 품질 뿐만 아니라 개인의 심리, 감정, 사회

적인 동기가 다각적으로 작용하여 최종적으로 제품을 구매하게

되며, 쇼핑성향으로 구분되는 소비자의 관심이나 태도는 패션

제품의 구매에 있어서 직접적, 간접적으로 영향을 미친다고 하

였다. 또한 온라인 구매 경험자들은 무경험자들에 비해 상표추

구보다는 가격추구에 매우 민감하게 반응 하는 것으로 나타났다.
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소비자가 인터넷을 통하여 제품을 구매 할 시 소비자 개인이

느끼는 흥미도와 사이트에 대한 관심과 호기심은 인터넷 쇼핑에

서의 구매행동에 영향을 미치는데, 소비자가 인터넷 쇼핑에 대

한 관심이 높을수록 구매율이 높음을 알 수 있다(Baek, 2008). 

위의 선행연구들을 종합해볼 때, 소비자는 제품 구매를 할

때 다양한 개인적인 영향을 받아 충동구매를 일으킴을 알 수

있다. 무엇보다 구매의사를 결정할 때 소비자는 내적인 감정이

나 정서에 의해 영향을 받을 수 있기 때문에 이에 본 연구는

소비자의 개인적인 특성에서 자기통제력과 흥미도는 충동구매

행동에 영향을 미칠 것으로 판단된다.

또한 소셜커머스 환경에서 구매만족에 영향을 미치는 요인 중

내적 요인으로 인터넷 쇼핑경험이 유의한 영향 관계가 있는 것

으로 나타났다. 즉 인터넷에서 쇼핑을 경험해 본 사람일수록

SNS를 통해 사람과 사람간의 관계를 맺으면서 사람들을 네트워

크로의 꾸준한 참여를 증가시키는 것에 영향력을 발휘하고 소셜

커머스를 이용할 가능성이 높다고 하였다(Cho et al., 2012).

위와 같은 소셜커머스와 관련한 선행연구를 살펴보면 소비

자가 소셜커머스에서 제품구매 행동에 있어 인터넷 쇼핑경험은

매우 중요한 요인임을 알 수 있다. 그러나 소비자의 내적요인

에서 인터넷 쇼핑 경험이 소셜커머스에서의 충동구매에 영향을

주는지에 관한 연구는 미미한 상태이기 때문에 인터넷 쇼핑 경

험이 소셜커머스에서 충동구매에 미치는 영향을 연구하는 것은

의의가 있다고 생각된다.

2.4. 충동구매

충동구매(Impulse Buying)의 정의는 미리 계획을 세워서 결

정한 대로 물건을 구입하는 계획구매에 대립되는 개념으로 소

비자가 진열된 상품이나 광고 등 여러 가지 자극에 의해 즉석

에서 구매를 결정하는 비계획적인 행동이다. 

가장 일반적인 방식의 충동구매는 소비자가 점포에 들어서

기 전에 문제인식이 미리 이루어지거나 구매의사가 형성됨이

없이 행하여진 구매행동으로 욕구의 인식이 생기자마자 구매로

이어지는 것이라 할 수 있으며, 현대 소비자들의 라이프 스타

일(Life Style)의 변화 또한 충동구매의 중요성을 부각시키는 요

소 중 하나이다(Doosan, 2013).

Weinberg and Gottwald(1982)는 충동구매를 이성적인 구매

행동이나 습관적 구매행동과는 대비되는 개념으로 제품을 보고

즉각적으로 구매하는 행위라고 하였다. 또한 Xiao(2012)는 욕

구와 의지력 두 가지의 심리적 변수의 갈등으로 소비자의 충동

구매 행동을 설명하고 있으며, 자기 통제력이 강할수록 충동구

매성향이 낮다고 하였다.

Jeong(2005)은 현대에 들어와 인터넷의 발달과 스마트폰, 테

블릿 PC 이용 확대에 따라 소비자들의 라이프스타일 또한 변

화하게 되었고, 시공간을 초월하여 구매를 할 수 있어 소비자

의 충동 구매 비율이 점차적으로 증가하고 있다고 하였다. Kim

(2008), Lee(2011)에 따르면 소비자가 직접 오프라인 매장에 방

문하는 것에 비해 시간과 장소에 구애받지 않고 자유롭게 물건

을 구매할 수 있는 인터넷 쇼핑몰에서 자극에 노출되어 있을

때 충동구매가 더욱 잘 일어난다고 하였으며, No(2012)는 온라

인상에서의 충동구매가 오프라인상에서보다 더 빈번하게 일어

난다고 하였으며, 무점포를 대상으로 한 Kim(2000)의 연구에

따르면 인구 통계적, 사회적 변인은 충동구매 성향에 미치는 영

향이 낮은 반면 배너광고와 인터넷쇼핑 구매정도는 충동구매에

영향을 미친다고 하였다.

이처럼 온라인상에서의 충동구매는 날이 갈수록 커져가고 있

는 시점에서 아직까지 소셜커머스의 의류상품을 충동적으로 구

매하는 20대 여대생들에 관한 연구는 진행되지 않은 실정이다. 

3. 연구방법
 

3.1. 연구가설

본 연구는 소셜커머스에서 20대 여대생이 패션제품을 구매

할 시 충동구매에 영향을 미치는 요인에 대해 연구하고자 한

다. 이를 위하여 독립변인을 소셜커머스의 특성에 대한 인식(가

격할인, 제품 희소성의 메시지, 사이트의 명성도)과, 소비자 개

인의 특성(흥미도, 자기통제성, 인터넷 쇼핑 경험)으로 구성하

여 충동구매에 미치는 요인을 살펴보았다. 이를 위한 연구의

가설은 다음과 같다.

H1-1. 소셜커머스에서 의류제품 구입 시, 가격 할인에 대한

인식이 긍정적일수록 충동구매성향이 높게 나타날 것이다.

H1-2. 소셜커머스에서 의류제품 구입 시, 제품 희소성에 대

한 인식이 긍정적일수록 충동구매성향이 높게 나타날 것이다.

H1-3. 소셜커머스에서 의류제품 구매 시, 사이트의 명성도에

대한 인식이 긍정적일수록 충동구매성향이 높게 나타날 것이다.

H2-1. 소셜커머스에서 소비자의 흥미도가 높을수록 충동구매

성향이 높게 나타날 것이다.

H2-2. 소셜커머스에서 소비자의 자기통제성이 낮을수록 충동

구매 성향이 높게 나타날 것이다.

H2-3. 소셜커머스에서 소비자의 인터넷 의류 쇼핑 경험이 많

을수록 충동구매 성향이 높게 나타날 것이다.

3.2. 측정도구 및 자료 분석

소셜커머스 특성에 대한 변인(가격할인, 제품희소성, 사이트 명

성도)은 Baek(2008), Kim(2012), Kim(2011), Cho et al.(2012)의

선행연구를 참고하였으며, 소비자의 개인적 특성에 관한 변인(흥

미도, 자기통제성, 인터넷 쇼핑경험)은 Chen(2012), Lee(2003),

Choi(2011)의 연구를 기초하여 구성하였다. 충동구매 성향에 관

한 측정항목은 Woo(2012), Chen(2012)의 선행연구를 참고 및

수정·보완 구성하였다. 

“흥미도” 항목의 문항 중 “소셜커머스를 방문하다 보면 나도

모르게 완전 몰두하게 된다”와 “소셜커머스에서 정보를 탐색하

다 보면 구매의지가 높아진다.” 항목은 선행연구에서는 “자기

통제성”으로 포함시켰는데, 본 논문에서의 예비조사 결과 문항

의 특성상 소비자가 구매 전 소셜커머스 사이트에서 정보를 탐
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색하면서 흥미가 생겨 구매의지가 높아진다고 하여 응답자들이

자기통제성으로 생각하지 않음을 알 수 있었다. 따라서 두 항

목은 “흥미도” 요인으로 수정하여 구성되었다.

소셜커머스 사이트에서의 구매 행동은 Sim(2012), Shin

(2012)의 연구에서 사용한 문항들을 참고하여 소셜커머스 제품

구매비용, 구매 빈도, 이용업체, 접속 경로로 구성하여 측정 문

항은 명명척도로 측정하였다. 소셜커머스 특성, 소비자 특성, 충

동구매 성향과 관련한 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였고,

연구모형은 Fig. 1, 각 연구 변수에 대한 조작적 정의는 Table

2에서 제시하였다.

본 연구의 자료 분석을 위하여 Cronbach's α, 빈도분석, 요

인분석, 회귀분석을 실시하였으며 활용한 통계 패키지는 SPSS

18.0이다. 

3.3. 연구대상 및 자료수집

소셜커머스에서 구매에 영향을 미치는 인구통계학적 변인을

이용한 연구들을 살펴보면, Chen(2012)의 연구에서는 소셜커머

스에서 남성보다는 여성이 충동구매를 발생하는 가능성이 더

높기 때문에 여성이 선호하는 디자인으로 소셜커머스 사이트를

꾸밀 필요성이 있다고 하였다. 또한, Kim(2000)은 전자 상거래

상에서의 제품 구매에서 남성보다는 여성의 충동구매 성향이

높게 나타난다고 하였다.

Lee et al.(2012)의 연구에 따르면 패션 소셜커머스 만족도에

서 인구통계학적 변인은 유의한 영향을 미치지 못했으나 직업

면에서 여대생들이 직장여성들에 비해 패션 소셜커머스를 통해

재구매할 의사가 높다는 결과를 나타냈다.

따라서 본 연구에서는 소셜커머스 사이트에서 패션제품 구

매 경험이 있는 20대 여대생을 대상으로 소셜커머스의 특성과

소비자의 개인적 특성이 소셜커머스에서 패션제품을 구입 할

시 충동구매에 미치는 영향을 연구하였다.

자료 수집은 설문지 연구방법으로 수행되었으며 예비조사는

서울과 경기 및 수도권에 거주하며 소셜커머스를 이용한 경험

이 있는 20대의 여대생을 대상으로 2013년 2월 18일부터 2월

24일까지 실시되었으며 50부의 설문지가 수거되었다. 본 조사

는 2013년 3월 4일부터 3월 20일까지 실시하였으며 총 300부

의 설문지를 배포하여, 응답이 불성실하거나 소셜커머스 이용

경험이 없는 설문지 25부를 제외하고 총 275부를 편의 표본

추출하여 분석에 사용하였다. 

4. 결과 및 논의

4.1. 20대 여대생의 소셜커머스에서의 구매행동

275명의 여대생들이 지난 1년 동안 소셜커머스에서 패션제

품을 구매한 횟수는 1-5번이 234명(85.1%), 6-10번이 31명

(11.3%)으로 나타나 전체의 96.4%를 차지하였다. 1년 동안 소

셜커머스에서 패션제품을 구매한 금액으로는 10만원 이하가

207명(75.3%), 10-30만원이 50명(18.2%), 30-50만원이 13명

(4.7%)순으로 나타났으며, 1회 평균 구매 액으로 3만원미만이

151명(54.9%), 3-5만원이 66명(24%), 5-10만원이 49명(17.8%)

순으로 나타났다. 

그 밖에 소셜커머스 사이트에서 주로 구입하는 패션 제품으

로는 의류가 115명(39.5%), 신발이 80명(27.5%), 액세사리류가

69명(23.7%), 가방이 27명(9.3%)으로 나타났고, 자주 이용하는

소셜커머스 서비스 업체는 쿠팡이 148명(39.2%), 티켓몬스터

99명(26.2%), 위메프 81명(21.4%), 기타 사이트가 50명(13.2%)

로 중복 응답하였다. 그리고 이들이 소셜커머스를 이용할 때 주

Table 2. Operational definition

Variables Operational definition Item n.

Social commerce

characteristics

Reduction in price The discount rates offered by a social commerce 3

Product scarcity The message of the limited time and quantity given by a Social Commerce 5

Website reputation The awareness of the social commerce that consumers recognize 4

Consumer's personal

characteristics

Interest Attention and interest towards purchasing through a social commerce 7

Self-control ability
The willpower, self-control against buying the products presented in social 

commerce
3

Internet shopping experience Experience in consumer goods purchased via the Internet 4

Impulsive purchase
Unplanned purchase which occurs immediately due to consumer's exposure to 

stimulation
7

Fig. 1. research model.
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로 접속하는 경로로는 컴퓨터 인터넷 접속 142명(51.6%), 스마

트폰 앱 124명(45.1%), SNS 서비스 9명(3.3%)로 조사되었다.

4.2. 소셜커머스 특성

20대 여대생의 소셜커머스 특성의 하위차원을 분류하기 위

해 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 결과는 Table 4와 같다.

분석방법으로는 Varimax 회전법의 주성분 분석(Principle

component analysis)을 실시하였으며 총 12개의 문항 중 2개의

문항을 제거하여 총 10개 문항의 3개 요인을 추출하였다. 이

요인들은 전체 변량의 63.390%의 설명력을 가지며 신뢰도를

나타내는 전체 Cronbach's α값이 0.858로 신뢰할 만하였다.

소셜커머스의 특성에 관한 요인 1은 “소셜커머스에서 수량

Table 4. The result of factor analysis about consumer's personal characteristics                                                  (N=275)

Factor Measurement item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

(%)

Accumulative

variance (%)
Reliability

Consumer's

persnal

characteristics

Interest

I am interested in purchasing via social commerce websites. 0.812

3.664 30.531 30.531 0.877

I have a lot of curiosity about the social commerce. 0.812

I absolutely concentrate on the social commerce websites when 

I visit there.
0.748

I am familiar with the social commerce sites. 0.729

I want to purchase the fashion product when I searching for 

information in social commerce.
0.691

I am positively think of buying fashion product in social 

commerce.
0.658

Internet

shopping

experience

I have buying experience via the internet shopping before buying 

in social commerce.
0.824

2.281 19.010 49.540 0.723

It is easy to use social commerce site due to buying experience 

through the internet.
0.750

I am familiar with the product purchase through the internet 

shopping.
0.707

I think that it is easy for me to buy the product in social 

commerce because of buying experience through the internet.
0.500

Self-control 

ability

I'm contemplating before buying in the social commerce. R 0.873

1.655 13.793 64.334 0.742Even though high discount on fashion product in social 

commerce is offered, I don't purchase if I don't need it. R
0.845

R means reverse coding

Table 3. The result of factor analysis about the s ocial commerce characteristics                                                 (N=275)

Factor Measurement item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

(%)

Accumulative

variance(%)
Reliability

Social 

commerce 

characteristics

Product 

scarcity

I want to purchase fashion product if the quantity is limited in 

social commerce.
0.881 

3.008 30.077 30.077 0.846

I desire to buy fashion product if certain product style is 

limited in social commerce.
0.795 

I have to purchase the fashion product when I see 'last time 

message' about social commerce deal.
0.730 

I want to buy fashion product immediately to be sold out 

soon.
0.681 

I think that I need to purchase immediately because of the 

available time of purchase.
0.638 

Reduction 

in price

I think that the product of social commerce is pretty good 

because it gives more valuable price than that of On-line 

shopping mall.

0.820 

2.045 20.453 50.529 0.703
I can save the money for shopping in social commerce. 0.769 

I can purchase more discounted price at the fashion product 

compared to internet shopping mall.
0.602 

Website 

reputation

I trust more famous sites than not-famous sites. 0.863 
1.286 12.861 63.390 0.609

I usually use the exposed social commerce sites in the media. 0.663 
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이 제한된 경우 의류 제품을 구매하고 싶다”, “곧 품절되려고

하는 의류제품은 즉시 구매하고 싶다”와 같이 제품의 희소성에

관한 메시지와 관련 있는 문항들로 구성되어 “제품희소성”으로

명명하였으며, 요인 2는 “소셜커머스에서 의류쇼핑을 하면 쇼

핑 비용이 절감 된다”, “소셜커머스에서는 온라인 쇼핑몰에 제

시된 가격보다 할인된 가격으로 의류제품을 구입할 수 있다”와

같이 가격 할인을 중요시하는 문항들로 구성되어 “가격할인”으

로 명명하였다. 요인 3은 “잘 알려지지 않은 소셜커머스 사이

트는 유명한 사이트보다 신뢰가 가질 않는다”, “내가 주로 사용

하는 소셜커머스 사이트는 언론에서 많이 접해본 사이트이다”

같이 사이트의 인지도, 명성도 측면을 중시하는 문항들로 구성

되어 “사이트 명성도”로 명명하였다.

4.3. 소비자의 개인적 특성

20대 여대생의 개인적 특성에 대한 하위차원을 분류하기 위

해 탐색적 요인 분석을 실시하였으며 결과는 Table 5와 같다.

분석방법으로는 Varimax 회전법의 주성분 분석(Principle

component analysis)을 실시하였으며 총 14개의 문항 중 2개의

문항을 제거하여 총 12개 문항의 3개 요인을 추출하였다. 이

요인들은 전체 변량의 63.334%의 설명력을 가지며 신뢰도를

나타내는 전체 Cronbach's α값이 0.869로 신뢰할 만하였다. 20

대 여대생의 개인적 특성에 관한 요인 1은 “소셜커머스를 통한

구매에 관심이 많다”, “소셜커머스에 대해서 호기심이 많다” 등

과 같이 소셜커머스에서의 구매에 대한 관심도나 흥미도를 중

시하는 문항들로 구성되어 “흥미도”로 명명하였으며, 요인 2는

“나는 인터넷 쇼핑을 한 경험이 있으므로 소셜커머스 서비스의

사용법은 쉽게 느껴진다”, “인터넷 쇼핑을 해본 경험이 있을수

록 소셜커머스에서 의류제품을 쉽게 구입할 수 있다고 생각 한

다”, “나는 인터넷 쇼핑을 통해 제품을 구매하는데 익숙하다”

와 같이 소셜커머스에서 제품을 구매하기 이전에 인터넷 쇼핑을

통해 제품을 구매한 경험을 중시여기는 문항들로 구성되어 “인

터넷 쇼핑 경험”으로 명명하였다. 요인 3은 “소셜커머스에서 제

품을 구매하기 전에 곰곰이 생각해보고 결정하는 편이다”, “소

셜커머스에서 의류상품을 대폭 할인을 하더라도 내가 필요하지

않으면 구매하지 않는다”와 같이 제품을 구매할 시에 소비자의

의지력 및 자기 통제력을 중요시여기는 문항들로 구성되어 “자

기통제성”이라고 명명하였다. 

4.4. 소셜커머스 특성과 소비자의 개인적 특성이 충동구매에

미치는 영향

충동구매 성향은 총 7개의 항목으로 측정하였으며 Table 6

의 Cronbach's α값이 0.878로 나타나 측정항목이 신뢰할 만

Table 5. The result of reliability analysis of impulsive purchase

Variables Item Cronbach's α

Impulsive

purchase

If I can get a big discount of fashion product, I purchase it immediately because I just feel like it will be sold out.

0.878

I have unplanned purchasing experience depending up on the situation. 

I have impulsive purchasing experience when I saw "Today's special offers".

I want to buy fashion product when I notice 'sold-out' soon message.

I always purchase the product deliberately based upon what I need. R

I have purchasing experience without careful planning in social commerce.

I purchase the fashion product after the price comparison among internet shopping mall. R

R means reverse coding

Table 6. The influence of social commerce characteristics on impulsive purchase

Variables
U.S.C S.C

t-value F-value
R
2

(adjr
2
)B S.E β

Social commerce 

characteristics

Reduction in price .241 .035 .319 6.882***

64.898***
0.418

(.412)
Product scarcity .399 .035 .528 11.393***

Website reputation .147 .035 .194 4.187***

c

Table 7. The influence of consumer's personal characteristics on impulsive purchase

Variables
U.S.C S.C

t-value F-value
R
2

(adjr
2
)B S.E β

Consumer's personal 

characteristics

Interest .373 .034 .494 10.952***

73.286***
0.448

(.442)
Self-control ability .282 .034 .373 8.271***

Internet shopping experience .191 .034 .253 5.612***

***p<.001
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하였다.

소셜커머스 특성이 충동구매에 미치는 영향을 알아보기 위

하여 제품희소성, 가격할인, 사이트 명성도를 독립변인으로 하

여 회귀분석을 실시하였고 결과는 Table 7에서 제시하였다. 

그 결과 제품희소성(p<.001), 가격할인(p<.001), 사이트 명성

도(p<.001) 요인 모두 충동구매에 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 H1-1, H1-2, H1-3은 지지 되었으며 전체 설명력(Adj

R
2
)은 41.8%로 나타났다.

세 개의 변인 중 제품 희소성(β=.528, t=11.393, p<.001)이

가장 큰 정적(+) 영향을 미치는 것으로 나타나 가격할인 요소

가 충동구매에 가장 큰 영향을 미친다는 Chen(2012)의 연구와

는 다른 결과를 나타내고 있으나 소셜커머스에서 제시하는 가

격 할인율과 시간과 수량의 희소성 메시지가 소비자의 구매를

이끌어 낸다는 Woo(2012)의 연구와 유사한 결과를 나타내고

있다. 또한 사이트 명성도 요인이 충동구매에 영향을 미친다는

본 연구결과와는 달리 충동구매 성향이 높을수록 사이트의 명

성도에 크게 영향을 받지 않는다는 Kim(2004)의 연구 결과와

는 다른 결과를 나타내고 있다.

소비자의 개인적 특성이 충동구매에 미치는 영향을 알아보

기 위하여 흥미도, 자기 통제성, 인터넷 쇼핑 경험을 독립 변

인으로 하여 회귀 분석을 실시하였다(Table 8).

그 결과, 흥미도(p<.001), 자기 통제성(p<.001), 인터넷 쇼핑

경험(p<.001) 요인 모두 충동구매에 영향을 미치는 것으로 나

타나 가설 H2-1, H2-2, H2-3은 지지 되었으며 전체 설명력

(Adj R
2
)은 44.8%로 나타났다. 이는 자기통제력이 약한 사람은

자기 통제력이 강한 사람보다 충동구매를 많이 한다는

Gong(2013)의 연구결과와 같은 결과를 나타내고 있다.

5. 결 론

본 연구의 결과와 그에 따른 논의는 다음과 같다.

첫째, 소셜커머스 특성을 요인분석 한 결과, 가격할인, 제품

희소성, 사이트 명성도로 나타났으며 소비자의 개인적 특성 요

인은 흥미도, 자기통제성, 인터넷 쇼핑경험으로 추출되었다. 

둘째, 소셜커머스의 특성(가격할인, 제품희소성, 사이트 명성

도)과, 소비자의 개인적 특성(흥미도, 자기통제성, 인터넷 쇼핑

경험)이 소셜커머스에서 패션제품을 구매 시 충동구매에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 가격할인, 제품 희소성, 사이

트 명성도가 높을수록 충동구매 성향이 높게 나타남을 확인하

였다. 또한 소셜커머스를 이용하는 소비자의 흥미도가 높을수

록, 인터넷 쇼핑경험이 많을수록 충동구매 성향이 높게 나타났

으며 소비자의 자기통제성이 낮을수록 충동구매에 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

각 변인들의 상대적 중요도를 비교한 결과 소셜커머스 특성

에서는 제품희소성, 가격할인, 사이트 명성도 순으로 나타났으

며, 소비자 특성에서는 흥미도 요인이 가장 높게 나타났고 자

기통제성, 인터넷 쇼핑 경험 순으로 충동구매에 영향을 미치는

것으로 나타났다.

셋째, 소셜커머스 사이트에서 주로 구입하는 패션 제품으로

는 의류가 115명(39.5%), 신발이 80명(27.5%), 액세사리류가

69명(23.7%), 가방이 27명(9.3%)으로 나타났고, 자주 이용하는

소셜 커머스 서비스 업체는 쿠팡이 148명(39.2%), 티켓몬스터

99명(26.2%), 위메프 81명(21.4%), 기타 사이트가 50명(13.2%)

로 중복 응답하였다. 그리고 이들이 소셜 커머스를 이용할 때

주로 접속하는 경로로는 컴퓨터 인터넷 접속 142명(51.6%), 스

마트폰 앱 124명(45.1%), SNS 서비스 9명(3.3%)로 조사되었다.

본 연구를 토대로 한 마케팅적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 소셜커머스 특성에 대한 변인에서는 물량제한과 시간

제한 메시지를 알리는 제품희소성이 충동구매에 가장 많은 영

향을 미치는 것으로 나타났으므로 소셜커머스 사이트에서는 제

품희소성의 메시지를 실시간으로 공지하여 소비자에게 계속적

으로 인식시켜주어야 할 것이다. 

둘째, 소셜커머스 특성 중 가격할인 요소 또한 충동구매에

영향을 미치는 것으로 나타났으므로 소셜커머스 사이트 업체는

타 사이트와 가격할인율을 비교한 상세정보를 사이트에 명시하

고, 소비자에게 소셜커머스의 큰 장점인 할인에 대하여 긍정적

으로 인식시켜야 할 것이다. 

셋째, 소비자의 개인적 특성 중 흥미도 요인이 충동구매에

가장 많은 영향을 미치므로 소셜커머스 업체 관계자들은 소비

자들에게 소셜커머스 사이트에 대한 흥미와 관심을 유발 할 수

있는 마케팅 전략을 수립하여야 할 것이다. 예를 들어 20대를

타겟으로 한 소셜커머스용 단독 브랜드나 라인을 전개하는 것

도 소셜커머스에 대한 관심도를 향상시키는 좋은 방법이라고

생각된다. 실제 한 예로써 LG패션의 TNGT는 소셜 커머스 업

체 티몬과 협력하여 비즈니스 캐쥬얼 라인 T & TNGT by 배

정남을 출시한 사례가 있다. 이는 의류 브랜드의 주 소비자층

인 젊은 소비자들을 타겟으로 이들이 자주 이용하는 소셜커머

스를 통해 새로운 유통채널 확장의 한 일환으로써 소셜커머스

용 단독 라인을 전개하여 소비자층의 흥미와 관심을 유발한 예

라고 할 수 있다.

넷째, 소비자가 스마트폰 앱을 통한 소셜커머스 이용률이 높

게 나타났으므로 소셜커머스 업체는 소비자가 이용하기 편하면

서도 즐거운 쇼핑을 할 수 있는 소셜커머스 앱 사이트 디자인

을 구축하여야 할 것이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다.

첫째, 연구대상의 선정과 관련하여 본 연구에서는 서울과 경

기지역에 거주하는 여대생으로 한정하였기 때문에 대표성의 한

계점이 있다. 

둘째, 본 연구는 소셜커머스의 제품군에서 패션제품을 한정

으로 하여 연구하였기 때문에 현재 소셜커머스에서 전개하고

있는 전체 제품군으로 확대 해석 할 때에는 신중을 기해야 할

것이다.
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