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온라인 아동가구 쇼핑몰 활성화 방안

Activation Plan for Online Shopping Mall of Kids' Furniture 
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요  약  직  실물을 보고 검토한 후 구매하려고 하는 소비자의 특성으로 인해 온라인으로 아동가구를 매하는 것은 

쉽지 않은 일이다. 본 논문에서는 아동가구시장의 온라인 쇼핑몰의 발  방안을 마련하기 해, 구매  소비자의 의향

을 설문으로 확보한 후, 실제 매데이터와 비교 분석하여, 소비자의 의향과 실제 매된 자료와 어떤 차이 이 있는지

를 분석하 다. 아동가구 온라인 쇼핑몰 서버의 데이터를 이용하여 사이트 방문횟수, 페이지 속수, 페이지 체류시간, 

쇼핑몰내 속자 이동경로를 분석하 고, 한 온라인의 어떤 고를 통하여 고객이 유입되는지 분석하 다. 분석결과 

온라인으로 아동가구를 구매하는 소비자들의 디자인, 가격할인, 랜드 인지도, 실용성에 한 요구를 악할 수 있었

다. 아동가구 온라인 쇼핑몰 경쟁력 강화를 해 온라인상의 가구 체험강화, 제품의 차별화 략, 고정고객의 확보의 필

요성을 제시하 다.

Abstract  It is pretty hard to sell the kids' furniture online because of the characteristics of the consumers that 
they will like to make purchases after looking at the actual objects and then considering purchasing them. In this 
paper, we made the scheme to boost the on-line malls of the kids' furniture market by collecting the consumers' 
intention to buy before purchasing with questionnaire survey, comparing it with the real data of purchasing, and 
analyzing the differences. We analyzed the visit number of shopping mall, the page number of views, page 
duration time per visit, and customer’s shopping path by using log data from the children's furniture online 
shopping mall server. In addition, we analyzed where the customer’s influx route is among online advertising. We 
found that there are requirements for the designs, prices, brand names, and practicalities by the consumers 
purchasing the kids' furniture online. To strengthen competitiveness of the online kids' furniture malls, we proposed 
that reinforcing the on-line experiences of furniture, the differential strategies for the products, ensuring the fixed 
customers are needed.
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Ⅰ. 서  론

체 9조 가량의 가구 시장에서[1], 온라인 가구 시장규

모는 약 6천억으로 차지하는 비 이 7%이며, 차 늘어

가고 있는 추세이지만 오 라인시장과 견주어 아직 미비

한 상태이다. 가구의 특성상 직  보고 만지고 단한 후
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에 구매했기 때문에 가구시장은 오 라인을 심으로 형

성이 되어있다. 

하지만  이런  변화는 은 세 들의 구매력이 확 됨

에 따라 더 빨리 변화될 것이다. 특히 온라인 쇼핑에 익

숙한 신혼부부와 나 홀로 가구 등 은 세 는 이 같은 

트 드를 이끄는 추 세 로, 이들을 잡기 해 가구업

체들이 인 물류센터의 정비, 온라인몰 통합  

용제품을 출시하고 있다.

아동가구는 0세∼13세의 사용자를 한 가구로, 국내 

아동용 가구시장 규모는 연간 4000억원  수 으로 체 

시장의 약 20%를 차지한다
[2]. 2300억원 에 머물 던 

2004년과 비교하면 74%나 성장한 것이다. 이처럼 아동용 

가구 시장은 규모 자체도 크지만 성장 잠재력 한 뛰어

나다. 시 뿐만 아니라 향후 성인 가구시장의 주요 고

객이 될 기업의 표  고객으로 미래의 충성 고객 확보에 

있어 요한 시장이기도 하다. 

본 논문에서는 아동가구 온라인쇼핑몰 활성화 방안을 

알아보고자 구매  소비자의 의향이 실제 구매에 어떤 

향을 미치는지 설문으로 확보하여 황을 분석하 고, 

이 소비자의 의향이 실제 매된 자료와 비교했을 때 과

연 어떤 차이 이 있는지 분석하 다. 구매  소비자의 

의향은 다양한 모집단을 상으로 설문을 실시하 다. 

아동가구 온라인 쇼핑몰의 운 데이터는 아동가구 

문회사 S사의 2010년부터 2013년 까지 실제 매 데이터

인 ERP자료를 바탕으로 하 다. 쇼핑몰의 운 데이터인 

소비자의 주이용 코 , 고 유형, 방문 후 구매까지의 구

매 환율을 분석하여, 쇼핑몰 활성화를 한 실질 인 

방안을 제시하도록 하 다.

본 논문은 2장에서 련연구, 3장에서는 연구방법, 4

장에서는 연구결과  해석, 5장은 결론으로 구성된다.

Ⅱ. 관련연구

1. 오프라인과 온라인 쇼핑몰 시장

오 라인 쇼핑에서의 쇼핑 련 속성들에 한 문헌 

연구가 있다[3]. 온라인 쇼핑 혜택요인과 험요인, 그리

고 온라인 성과요인으로서의 온라인 구매의도와 련하

여 구매비용이론과 신제품 채택 이론을 바탕으로 가설을 

설정하고 실증 으로 검증하 다. 실증 결과는 오 라인 

쇼핑 요인들이 온라인 혜택과 험요인들에 직 ·간

으로 향이 미침을 보여 다. 그러므로 온라인 쇼핑 구

매의도를 연구하는 데 있어서 오 라인 쇼핑 요인들을 

반 하는 것이 필요하다[4].  

시장 효율성은 가격수 (price level), 가격편차(price 

dispersion), 가격조정(price adjustment)에 의해 측정된

다. 가격수 , 가격편차, 가격변경빈도와 폭에서 모두 오

라인 시장에 비해 온라인 시장이 효율 이다[4].

가상품은 온라인 구매 방법을 더 많이 선택하 고 

고가 상품에서는 오 라인 구매 방법을 더욱 선호하는 

것으로 악된다
[5]. 상품의 가격이 증가함에 따라 온라인 

상품에 한 험도 인식이 높아지고 있다.

온라인과 오 라인 채  만족도와 구매한 매장의 재

이용의도와 구매한 매장의 타인추천의향에 한 연구 결

과를 살펴보면, 온라인과 오 라인 채 만족도 모두가 

재이용의사와 타인추천의향에 유의한 향을 주는 것으

로 나타났다. 따라서 온라인과 오 라인 채 만족도는 

채 충성도에 유의한 향을 미친다[6].

2. 계획구매

소비자 행동이론상 소비자가 어떠한 상품을 구매할 

경우에는 두 가지 유형으로 분류할 수 있다. 먼  처음부

터 특정 상품을 구매할 의도를 가지고 구매에 나서는 경

우와, 처음에는 구매할 의도가 없었으나 상 에 도착한 

이후에 여러 가지 동기로 인하여 구매하게 되는 경우이

다. 즉, 계획구매와 비계획구매의 구분 기 은 소비자의 

구매의도가 상 에 도착하기 에 이미 형성되어 있었는

가 아니면 상  내에서 구매의도가 형성되었는가 하는 

공간  기 에 의한다[7].

계획구매란 소비자가 문제를 인식하고 이를 해결하기 

한 정보탐색과 안평가, 구매의사결정 그리고 구매라

는 일련의 순차  과정을 거침을 의미한다. 따라서 계획

구매란 소비자가 상 을 방문하기 에 구매하고자 하는 

제품의 필요성, 유용성 등을 인지하고, 이성 이고 합리

인 의사결정 과정을 거쳐 구매계획을 세우고 계획 으

로 구매행동에 나서는 경우이다.

고객은 인터넷을 통해 물건을 살 수 있으며, 물건 구입 

 물품에 한 정보를 탐색하며 비교 분석 할 수 있다. 

직  보고 만지고 단할 수 없는 자상거래에 있어서 

정보제공은 가장 요한 요건이 아닐 수 없다.

소비자는 제품을 구매하기 에 제품에 한 여러 가

지 정보를 탐색하며 이러한 정보에 기 를 두고 제품을 
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비교, 평가하고 최종 으로 제품을 선택한다[8].

소비자가 인터넷을 통하여 수행한 정보탐색행 는 인

터넷을 통한 구매행 에 향을 미친다고 알려졌다[9]. 

3. 온라인 쇼핑몰 활성화 방안

자상거래는 고객 서비스 품질을 개발하여 마 을 

고객만족으로 연결시킬 수 있는 연구가 필요하다[10][11][12]. 

인터넷쇼핑몰 활성화 방안으로 가격 경쟁력 확보와 다양

한 상품과 컨텐츠의 제공, 인터넷 마 의 구축
[13], 랜

드 이미지 제고, 커뮤니티의 육성, 편리한 웹사이트 구축, 

자율 인 물류 시스템 구축, 보안문제의 해결 등이 필요

하다.

인터넷쇼핑몰 활성화를 한 략으로 인터넷 쇼핑몰 

운 업체의 활성화  유 기 의 역할분담과 기반형성 

그리고 소비자측면과 쇼핑몰 운 자 측면으로 분류하여 

문제   활성화 방안을 제시하 다[14].

4. 가구 판매

가구 구매의 멀티채  커뮤니 이션과 고객의 선택에 

한 연구[15], 퍼버시 컴퓨  환경에서의 가구 고객의 

경험에 한 연구[16], 가구 구매에서 고객의 만족과 충성

도에 한 연구[17], 쇼핑 오리엔테이션과 상  이미지가 

가구 시장에 미치는 향에 한 연구 등이 있다[18].

Ⅲ. 설문 분석

사  설문조사는 소비자 의향을 구매 으로 간주하

고 계획구매에 한 설문으로 방안을 모색하는데 필요한 

요소다. 설문조사는 사회조사 방법론을 이용하 고[19], 

설문표본은 2013년9월11일부터 27일까지 총 17일간 오

라인 방문을 통해 아동가구 구매  직  설문을 받도록 

하 다. 참여  일반인, 회사원 등 잠재 고객과 온/오

라인을 통해 직  가구를 직  구매자 총 341명 자료를 

이용하 다. 응답자는 소비자 54명, 가구업 종사자 34명, 

일반인 38명, 직장인 215명 이 다. 성별로는 여성이 

71% 남성보다 많은 편이 으며, 30 가 61%로 응답자의 

다수를 차지하고 있었다. 가구를 사용하는 연령이 아

동이므로 아동의 자녀를 둔 부모의 연령이 30 에서 40

 주로 설문 조사하 다.

1. 아동가구 구매 시 온, 오프라인 방문 선호

도 분석

아동가구를 구매 하신다면 방문 선호하는 장소는 어

디인지 방문 선호도에 해 매  유형의 표 인 5곳

으로 나 어 물었다. 설문에서의 결과를 보면 응답자  

34.9%이상이 아울렛 매장을 선호 하는 것을 볼 수 있다. 

그 다음으로는 30.8%는 리 을, 뒤이어 온라인을 선호

하는 소비자는 18.2%로 나타났으며, 백화  12.3%기타

라고 응답한 소비자는 가장 은 3.8%로 나타났다.

질의에 응답할 수 있는 선호 장소의 부분은 오 라

인에 한 질문이지만 아동가구 시장의 특성상 아직까지 

오 라인 주의 매 이 많음을 참고 하 으며, 큰 틀

에서 보면 오 라인방문 선호하는 소비자는 체 응답자

 78%를 차지하고 있으며 온라인은 18% 그쳤음을 알 

수 있듯이 오 라인이 여 히 강세임을 알 수 있다.

2. 구매 선호도 인식 변화 분석

아동가구 구매 시 어떤 부분에 을 두는지 선호도

에 한 인식변화에 하여 응답자의 과반수 이상은 실

용성을 꼽았다. 한 가지 주목할 만한 것은 과거 아동가구 

구매 시 가장 실용성에 한 선호도는 45%, 재 56%, 

미래 64%로 과거, 재, 미래로 갈수록 소비자의 구매 선

호도는 미래로 갈수록 실용성을 생각하는 비 이 더욱 

큰 것으로 나타났다. 다음으로 가격, 랜드 인지도, 디자

인, 기타 순으로 선호 하는 경향을 알 수 있었다. 이것은 

아동가구의 특성상 아동이 사용하는 제품이지만 실제 구

매연령층은 부모로 성인이 구매하는 특징이 나타난 것으

로 보여진다.

3. 아동가구 구매 경험 분석

아동가구의 특성상 지 까지는 오 라인을 선호 하는 

소비자들이 많았다. 소비자들의 응답을 보면 아동가구를 

오 라인에서 구매한 경험이 있는 응답자  60%가 오

라인을  통해 가구를 구매한 이 있다고 응답하 으며, 

반면 없다고 응답한 소비자는 30%로 나타났으며, 구매할 

정이라고 응답한 소비자는 10%로 정  답을 하 다.

온라인에 비해 오 라인을 더 선호 할 것이라고 생각

하지만 최근 온라인 시장이 비약 으로 발 하면서 온라

인을 통한 구매경험도 많은 것으로 나타났다. 온라인은 

통해 구매한 이 있다고 응답한 응답자와 구매한 이 

‘없다’ 라고 응답한 응답자는 모두 44%로 거의 비슷한 구
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매 경험을 가지고 있는 것으로 나타났으며, 온라인을 통

해 ‘구매할 계획이 있다’라고 응답한 응답자는 12%로 나

타났다. 

4. 구매 정보의 원천 분석

온라인 방문 후 오 라인 구매와 오 라인구매 후 온

라인 구매처럼 구매를 한 정보를 얻을 수 있는 요소는 

다양하다. 아동가구의 특성상 요즘 신세  부모들의 경

우 인터넷과 친숙하다. 정보의 원천에 한 질문에 해 

인터넷 정보라고 답하는 응답자 67%로 가장 많았고, 아

동가구의 특성상 주변인 추천 28%등 구 을 통한 정보 

습득도 많은 것으로 나타났다. 그 외 신문  방송, 단 

등은 각각 3%, 잡지5% 등으로 응답자의 일부는 기존 정

보를 얻을 수 있는 요소에서 얻는 것으로 나타났다.

5. 구매 쇼핑 성향 분석

아동가구를 구매할 때 소비자의 쇼핑성향에 한 질

문은 온라인과 오 라인  비교 후 혜택이 더 좋은 곳에

서 구매하는 유형이 응답자의 57%를 차지할 만큼 압도

으로 나타났으며 아동가구의 특성상 무조건 오 라인

만을 지향하는 오 라인 지향성이 많을 것으로 상했던 

것과는 달리 무조건 오 라인에서 구매하겠다는 응답자

는 14% 온라인 시장이 부상하는 만큼 무조건 온라인 

구매라고 응답하는 소비자도 상당수 상되었지만 상

과는 달리 1%에 그쳤다. 그리고 온라인방문 후 오 라인 

구매 와 오 라인 방문 후 온라인 구매의 경우 최종구매 

선호도에 따라 온라인과 오 라인 지향성으로도 가정 할 

수 있다. 무조건 오 라인과 온라인 지향에 한 질문과

는 다른 량의 정보를 검색할 수 있는 온라인에서 검색 

후 오 라인에서 구매하는 응답자가 12% 오 라인 방문 

후 온라인으로 구매하는 응답자가 16%로 최종 구매는 

온라인에서 한다는 응답자가 다소 많은 것으로 나타났다.

6. 구매 선호 제품 분석

구매  선호하는 제품은 침 를 가장 먼  구매하고

자 하는 것으로 나타났다. 침 는 체 응답자  39%를 

차지했으며 뒤 이어 책상 24.6%, 서랍장 17.9%, 책장 

13.8%, 기타(소품류 등)은 4.7%로 나타났다. 

오 라인의 경우 직  보고 구매할 수 있는 장 이 있

어 제품의 선호도 다양한 것으로 보여 진다. 온라인역시 

오 라인과 선호제품은 크게 다르지 않지만 선호하는 비

율이 오 라인에 비해 매우 고르게 나타난 것을 볼 수 있

다. 침 와 책상은 각각 27.3%, 23.8%로 비슷한 선호도임

을 알 수 있었으며 책장, 서랍장 역시 17.6%, 21.7%로 비

슷한 선호도를 보 다. 기타(소품류 등)은 9.7%의 선호도

를 보 다. 온라인과 오 라인에서 각각 선호하는 제품

들의 비율이 다른 것은 실제 제품을 보고 구매하는 것과 

온라인을 통해서만 제품을 볼 때와는 구매 결정력이 달

라 질 수 있기 때문이라고 해석해도 될 것이다.

Ⅳ. 운영데이터 분석

1. 판매 데이터 분석

매 데이터의 경우 표본은 2010년부터 2013년 9월까

지인 약 4년간의 구매 데이터를 활용하여 구매된 제품으

로 하 다.  제품의 종류의 경우 다양한 제품이 있지만 

가구의 분류로 나눴으며 품목은 다음과 같다. 책상, 침

, 책장, 서랍장, 기타(소품류 등) 으로 분류 하 으며 제

품의 선호도를 비교 했다.

소비자의 부분은 침 , 책상, 책장, 서랍장, 기타(소

품류)의 순으로 나타났으며, 사  설문에 응답한 고객과 

흡사한 결과를 보 다. 흥미로운 것은 계획 구매 시 구매

하고자 했던 제품을 주로 구매한 것을 알 수 있다. 다

른 산업 군에 비해 충동구매는 비교  낮음을 알 수 있다.

2010년부터 2013년 9월까지 S사를 이용한 고객은 총 

115,278명의 고객을 상으로 수집되었으며, 데이터의 신

뢰성을 더하기 하여 순수제품 구매 고객들만을 산출하

으며, 다  구매시 한 고객 당 합산 액으로 산출되었

다.

50만원 미만 구매고객은 실제 체 구매고객  61,793

명으로 54%로 나타났으며, 100만원미만은 37,212명으로 

32%, 200만원미만은 14,921명으로 13%, 300만원미만과 

이상은 각각 1217명, 136 명으로 체의 약 1%에 해당하

는 것으로 나타났다.

구매  설문을 통해, 아이방을 꾸  때 지불 할 수 있

는 정 가격에 한 설문의 응답자  100만원 미만 구매

를 하겠다는 응답자가 39%로 가장 많았으며, 200만원미

만 34.9%, 50만원미만 13.8%, 300만원미만 8.8%, 300만원

이상 3.5%로 100만원에서 200만원 사이의 응답자가 많은 

것으로 나타났다. 
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2. 구매 관련 마케팅 분석

아동가구를 구매할 때 여러 가지 요소들을  고려하여 

구매 하겠지만 아동가구 특성상 구매 시 향을 미치는 

요소에는 다음과 같은 부분들이 향을 미칠 것으로 

상하 다.

다양하게 제품을 하고 구매하고자 할 때 구매를 돕

는 가장 요소는 응답자의 부분은 디자인을 뽑았다. 디

자인44.9%, 할인 37%, 고 4.7%, 사은품1.8%, 이벤트행

사 11.7% 로  앞서 구매를 한다고 가정했을 때 참고했던 

사항의 질문과도 일치하는 응답을 보 다. 구매하기  

생각하는 것과 구매를 해야 하는 시기에 결정 으로 미

치는 요소를 보면 디자인과 할인의 향력이 큰 것으로 

나타났다.

온라인으로 아동가구를 구매해야 한다면 매 사이트

를 선택할 때 고려요소에 한 설문에 하여 응답자의 

부분은 랜드 즉, 인지도에 해 먼  고려하는 것으

로 나타났다. 응답자의 29.9%는 사이트를 선택할 때 고

려 요소는 랜드 인지에 한 부분이었으며, 온라인 하

면 구나 할인을 떠올리는 것처럼 보편 으로 할인 조

건 22%을 많은 응답자들이 온라인 사이트를 선택할 때 

고려하는 것으로 나타났으며, 다음은 상품정보력 21.7%

으로 온라인 특성의 장 인 량의 정보를 제공 받을 수 

있는 것처럼 상품 정보력을 사이트를 선택할 때 고려하

는 것으로 나타났다. 한 제공되는 서비스 즉, 이용 편리

성 등 역시 20.5% 로 많은 응답자들이 고려하는 것으로 

나타났다. 

온라인 사이트의 경우 각각 특징을 카테고리로 나

면, 이벤트행사, 제품 구매 후기, 상담 등으로 나뉜다. 목

 구매 성향이 강함으로 부분 필요제품을 주로 볼 것

이라고 생각할 수 있지만 부분 ‘상 없이 모두 이용한

다’라고 응답한 응답자가 (56.%)로 응답자의 반 이상이 

응답하 다. 이것은 아동가구를 구매할 때 충분한 정보 

검색을 통해 제품을 구매하는 것으로 보아도 된다. 직  

경험하기 이 에 경험자들의 의견이 무엇보다 요하게 

작용을 한다. 사이트를 이용할 때 역시 구매 후기19.4 %

를 이용하는 것으로 나타났다. 이벤트행사 15.8%, 제품후

기7.0%, 마지막으로 상담의 경우 1.8%로 이용코 가 응

답한 응답자의 수는 다른 카테고리에 비해 은 것으로 

나타났다. 가장 많이 속한 곳은 메인화면의 카테고리

이고, 다음은 이벤트 카테고리를 이용하는 것으로 확인

된다.  고객 상담 카테고리 역시 자주 이용하는 것으로 

나타난다.

실제 사이트를 방문하여 구매로 환되는 빈도를 어

떻게 다른지, S사 쇼핑몰의 사이트 이용률을 log 로그

램을 통해 분석한 결과는 그림 1과 같다.

그림 1. 온라인 쇼핑몰 방문 빈도
Fig. 1. Visiting frequency of online shopping mall

1회 속자의 수가 가장 많은 것으로 확인되며 부분 

2회에서 많게는 6∼10회 가량 방문하는 것으로 나타났다. 

이 외에도 11회 이상 50회 미만 방문하는 횟수가 많은 것

도 확인할 수 있다. 이것은 온라인을 통하여 가구를 구매

할 때 어도 여러 차례 방문을 통하여 제품의 정보를 습

득 후 구매하는 것임을 알 수 있다.

유입경로 분석에 의하면 그림 2와 같이 온라인 고의 

유형  네이버 클릭 이스, 자사 홈페이지, 네이버 일반, 

다음 클릭스 등의 고를 통하여 유입되는 것으로 나타

났다.

그림 2. 온라인 광고 유형
Fig. 2. Online advertising type

자사 홈페이지를 통한 일반 속 수가 가장 많은 것은 

원하는 제품을 구매하고자하는 소비자의 의향이 잘 반

된 것으로 상되며 직  즐겨찾기나 직  검색을 통해 
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속하여 구매하는 소비자가 많음을 의미한다. 이것은 

온라인 고 유형별로 유입되는 고 유형을 잘 악하여 

온라인 쇼핑몰 고의 방향을 결정할 수 있는 요한 요

소이기도 하다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

1. 결론

본 논문에서는 아동가구 온라인쇼핑몰에 한 연구를 

최 로 시도하 고, 소비자 의향, 매데이터, 로그데이

터 이 게 세 가지의 유용한 자료를 이용하여 분석하

다. 아직까지 아동가구 온라인 쇼핑몰은 소비자의 인식

부족으로 인해 자리 잡지 못하고 있다는 것에 더욱 효율

인 방안이 필요한 시 이다. 

아직도 오 라인의 유물이라고 생각했던 가구를 온

라인을 통해 구매 하는 것에 있어 오 라인과 거의 흡사

한 환경을 제공하고 오 라인 환경보다 더 나은 환경을 

소비자에게 제공함으로써 소비자로 하여  온라인을 더

욱 자주 찾고 구매를 유도할 수 있는 서비스를 제공해야 

하는 것이 숙제이다. 그 숙제의 방향은 제품 디자인의 차

별화와 오 라인과 다른 로모션 (가격 할인 서비스)등

을 통하여 소비자의 구매 결정력을 도취시키는데 기여해

야한다.

2. 시사점

가. 온라인을 통한 아동가구 판매와 구매의 방향

소비자의 구매  의향과 실제 구매 형태를 분석한 결

과, 아직까지 소비자는 오 라인을 통한 구매에 더 호의

이었지만 인터넷정보를 통한 정보습득이 많은 것은 충

분히 온라인 쇼핑몰 활성화에 한 기 가 될 수 있을 것

으로 상된다.

무조건 온라인을 통해 구매하고자 하는 소비자는 아

직 1% 정도에 그쳤지만 온라인과 오 라인  혜택이 더 

좋은 곳을 통해 구매하고자 하는 소비자의 쇼핑성향은, 

아동가구 온라인쇼핑몰만의 혜택을 제공한다면 충분히 

발  할 수 있을 것으로 기 해 본다. 그리고 매데이터 

분석을 통해 실제 소비자들이 고를 통해 유입되거나 

혹은 직  검색을 통해 쇼핑몰을 방문하여 구매하기까지

의 과정을 알아본 결과 소비자는 할인 요소가 가장 크게 

작용하는 것을 알 수 있었다. 이것은 온라인쇼핑몰을 활

성화 하고자 하는 방안제시에 요한 요소가 될 것이다. 

한 온라인을 통해 아동가구를 구매하는 소비자들에

게는 디자인, 가격할인, 랜드 인지도, 실용성에 한 요

구가 나타하고 있는 바, 이를 만족시킬 경우 보다 더 온

라인을 통한 아동가구 구매는 활성화될 것이다.

  

나. 온라인 아동가구 쇼핑몰이 경쟁우위를 선점할 

수 있는 효율적인 방안

첫째, 온라인에서 체험할 수 있는 방안을 마련한다. 아

동가구 온라인 쇼핑몰을 활성화하기 해서는 가구의 특

징을 직  보고 단할 수 있는 공간을 온라인 구매 소비

자에게도 제공해 주는 것이다. 오 라인의 경우 최근 매

장의 형화와 토털 인테리어 개념으로 고객만족을 실

하는 것이다. 이는 더 이상 오 라인시장만을  두고 경쟁

하기 어렵다는 것으로 다양한 공간을 제공해야 한다. 가

구 구매 시 가장 큰 단 은 직  볼 수 없다는 것에 있다. 

온라인을 기반으로 한 오 라인 쇼룸과 제품 상촬 을 

통해 온라인 내에서도 직  보고 신뢰감을 쌓는 것이 

요하다. 

둘째, 제품의 차별화 정책이다. 를 들면 고가 가 

아동연령별 제품을 특화하여 기성제품이지만 맞춤가구

의 느낌을  수 있는 차별화가 필요하다.

셋째, 온라인 시장의 경우에는 지속 인 활성화를 

해서는 고객만족을 통한 고정고객의 확보가 가장 요하

다. 품질의 우수성과 렴한 가격, 정확한 상품정보의 제

공, 배송의 신속성, 철 한 A/S 등이 선행되어야 한다. 

구매층은 창기에 40-50 가 주 으나 20-30 의 수

요층이 폭 증 되고 있다. 아동가구 구매 시 과거 가격

을 가장 우선으로 보던 시각에서 이제는 디자인을 우선

으로 보는 시각으로 변화해가고는 있지만 아동가구를 구

매한다는 인식이 자리 잡지 못한 실정에서는 아직까진 

가격 주의 로모션이 요하다고 볼 수 있다. 

온라인 시장의 강 은 구매에서 배송, A/S에 이르기

까지 토털 서비스를 한다는 것이고, 시간이 약되고 가

격 비교가 용이하다. 유통구조의 단순화는 비용을 감

할 수 있게 했다. 와 같이 아동가구 온라인쇼핑몰이 오

라인보다 경쟁우 에 설 수 있는 방안은 다양하다. 하

지만 이보다 요한 것은 소비자의 인식이다. 아동가구

를 자녀의 연령에 맞추어 기에 구매할 수 있도록 온라

인 고, 홍보 등을 통하여 인식할 수 있도록 하여 구매

자를 온라인쇼핑몰로 유도하는 것이 가장 큰 효율 인 
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방법일 것이다.

3. 논문의 한계점

본 논문에서는 소비자의 구매  의향을 설문으로, 구

매 후 결과를 매데이터로, 가정하 다. 이에 실제 구매

자와 구매  소비자가 일치성이 없다는 것에 있어 한계

를 갖는다. 한, 학문  측면에서 그동안 다 지지 않고 

있던 연구 분야로서 이론  배경이 될 만한 연구들이 상

으로 부족하다는 이 있다. 셋째, 아동가구 온라인

쇼핑몰 활성화 방안을 보다 일반화하고 활성화 할 수 있

는 요인에 한 연구가 필요하다.
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