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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론 

소셜커머스(Social Commerce)는 일정 수 이

상의 구매자를 확보하면 특정상품을 저렴하게 

판매하는 새로운 형태의 전자상거래를 뜻한다. 

소셜커머스는 일정 수 이상의 구매자를 확보하

기 위해 소비자가 자발적으로 트위터나 페이스

북 등의 소셜미디어를 활용해 할인정보를 확산

시키는 특징을 지닌다. 구매자에게는 가격할인

의 혜택을 제공해주고 판매자에게는 제품 홍보 

및 매출 증대의 효과를 가져다주어 서로에게 시

너지를 발생시키는 비즈니스 모델로 인식되고 

있다. 실제 전국 4,025명의 소비자를 대상으로 

‘소셜커머스 인지도 및 이용실태’에 관한 설문 

조사를 실시한 결과, 응답자의 66%가 소셜커머

스를 이용한 경험이 있는 것으로 나타났다 (이

  * 본 논문은 2012년도 서울여자대학교 교내학술특별연구비의 지원을 받았음
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뉴스투데이, 2011). 또한 소셜커머스 이용자 10

명중 3명은 매주 한차례 이상 소셜커머스를 통

해 구매를 하고 있으며, 이중 절반 가까이가 충

동구매를 하고 있는 것으로 조사됐다. 이는 소비

자들이 구매 계획이 없었더라도 큰 폭의 할인율

로 인해서 구매하게 되는 이른바 충동구매를 하

게 됨을 의미한다. 하지만 소셜커머스에 관한 대

부분의 연구는 고객의 구매행동이 합리적인 판

단에 근거한 것으로 가정하고 있으며, 충동구매

의 가능성이 높을 것으로 예상되는 소셜커머스

에서의 충동구매에 관한 연구는 거의 진행되지 

않은 실정이다 (김준우 등, 2012; 노미진과 이경

탁, 2011; 홍태호 등, 2012). 실제로 소셜커머스

는 매일 다양한 제품들을 저렴한 가격에 제공하

고 있기 때문에 설문 조사결과와 같이 고객 구매

의 일정 부분은 합리적인 선택이 아닌 충동적인 

욕구에 기인하고 있음을 알 수 있다. 이처럼 소

셜커머스 판매의 상당 부분이 소비자들의 충동

구매에 의해 발생한다는 점을 감안할 때 기존 

연구들은 소비자들의 충동구매를 간과한 측면

이 있다. 따라서 본 연구에서는 소셜커머스 환경

에서 소비자 행동에 대한 이해를 제고하기 위해 

소비자들의 충동구매에 영향을 미치는 요인들

을 살펴보고자 한다. 

충동구매는 즉흥적(Urging) 감정으로 발생된

다. 이는 특정 물건이 필요한 이유에 대해 깊이 

사고하지 않고 감정에 치우쳐 물건을 즉흥적으

로 사게 되는 행위를 뜻한다 (Beatty and Ferrell, 

1998). 이러한 즉흥적인 감정은 소비자들의 합

리적인 의사 결정을 일시적으로 방해하며 충동

적으로 특정 행위를 수행하도록 영향을 미친다. 

충동구매와 관련된 연구들에서는 충동구매를 

야기하는 주요 요인으로 쇼핑 환경과 소비자의 

감정을 꼽고 있다 (Beatty and Ferrell, 1998; Lee 

et al., 2009; Park et al., 2011; Verhagen and 

van Dolen, 2011). 가게를 방문하다 보면 평소 

관심이 있었거나 파격적인 가격으로 제공되는 

상품에 대해서 구매 충동을 느끼게 되는 것처럼, 

특정 상점이 저렴한 가격에 상품을 제공한다거

나 다양한 상품들을 제공하고 있다면 소비자들

이 충동적으로 구매할 확률은 증가하게 된다. 또

한 소비자들이 느끼는 감정적인 측면도 충동구

매에 핵심적인 역할을 담당한다 (Weinberg and 

Gottwald, 1982). 감정적인 측면은 크게 긍정적

인 감정과 부정적인 감정으로 구분할 수 있으며, 

이 두 요인 모두 자발적이고 즉흥적인 결정에 

영향을 미치게 된다. 대표적인 긍정적 감정으로 

흥분과 즐거운 상태를 들 수 있고, 부정적 감정

으로는 짜증이나 걱정을 들 수 있다 (Beatty and 

Ferrell, 1998; Verhagen and van Dolen, 2011). 

만약 고객이 흥분해 있거나 즐거운 기분을 느끼

고 있는 경우라면 충동적으로 상품을 구매할 확

률은 높아지게 된다. 또한 짜증나고 걱정이 많은 

상태에서도 즐거움을 얻기 위해 충동구매를 할 

수 있다 (Bellenger and Korgaonker, 1980).

소셜커머스와 같은 온라인 환경에서는 위에

서 언급된 요인들의 영향이 더욱 두드러지게 나

타난다 (Koufaris, 2002; Smith and Sivakumar, 

2004). 온라인 쇼핑몰의 경우, 소비자들은 직접 

상점에 방문할 필요 없이 홈페이지 방문만으로 

다양한 상품들을 살펴볼 수 있다. 또한 온라인의 

운영관리 비용이 오프라인에 비해 저렴하다 보

니, 오프라인에 비해 저렴한 가격으로 상품 및 

서비스를 구매할 수 있는데 이러한 요인들은 소

비자들이 미리 계획된 구매를 하기보다 충동적

인 구매를 하도록 유도한다 (Park et al., 2011; 
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Verhagen and van Dolen, 2011). 특히 소셜커머

스의 경우 파격적인 가격으로 제품 및 서비스를 

제공하는 특성 때문에 소비자들이 충동적으로 

구매할 확률이 높을 것으로 예상된다 (이세진 

등, 2012). 또한 본 연구에서는 충동구매를 야기

하는 주요 요인으로 플로우도 함께 고려하였다. 

이는 소비자들이 소셜커머스에서 쇼핑하는 행

위에 대해 몰입할수록 충동구매할 확률이 높아

지기 때문이다. 

본 논문은 다음과 같이 구성되어 있다. 2장에

서는 소셜커머스 현황을 살펴보고, 플로우의 개

념에 대해 살펴보았다. 3장에서는 소셜커머스 

환경에서 충동구매에 영향을 주는 요인들에 대

한 연구 모형과 가설을 제시하였다. 4장에서는 

설문지 항목과 데이터 수집 방법 등의 연구 방법

에 대해 논의하였다. 5장에서는 측정 모형과 구

조 모형의 분석을 제시하였으며 연구 결과도 살

펴보았다. 마지막 6장에서는 이론 및 실무적 관

점에서의 시사점을 살펴본 뒤 연구 결과의 한계

점과 향후 연구 방향을 제시하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 소셜커머스 현황

소셜커머스는 페이스북과 미투데이 같은 소

셜미디어를 활용한 전자상거래의 한 형태를 의

미한다. 2008년 11월 미국 시카고에 기반을 둔 

그루폰(Groupon)에 의해서 소셜커머스라는 새

로운 비즈니스 모델이 탄생되었다. 처음에는 시

카고 지역 주민을 대상으로 서비스가 시작되었

지만, 지금은 한국을 포함한 40여 개국 500개의 

도시로 빠르게 시장이 확장되고 있다. 미 시사주

간지인 포브스는 2010년 그루폰을 ‘세계에서 가

장 빠르게 성장하는 기업’으로 선정하기도 했다. 

국내에서도 2010년 3월 위폰을 시작으로 티켓

몬스터, 헬로디씨, 쿠팡 등 수많은 소셜커머스 

업체가 생겨나 소비자들에게 다양한 서비스를 

제공하고 있으며, 2011년에는 약 500여 개 업체

가 등록할 정도로 소셜커머스 시장은 지속적인 

성장을 거듭하고 있다. 더욱이 시장 전문가들은 

2012년 글로벌 소셜커머스 시장 규모는 전년 대

비 80% 이상 성장할 것으로 예측하고 있다 

(SBS CNBC, 2012).

그렇다면 소셜커머스 업체가 전 세계적으로 

급성장한 원동력은 무엇일까? 판매자와 소비자 

모두에게 유익한 가치를 제공했다는 점이다. 판

매자 측면에서 소셜커머스를 활용하면 저렴한 

비용으로 상품 및 서비스를 홍보할 수 있다는 

장점이 있다. 소셜커머스는 지역 기반의 중소 상

점을 소개할 수 있는 마케팅 채널로 인식되고 

있다. 실제 2011년 국내 컨슈머저널 ‘이버즈'가 

소셜커머스 업체와 프로모션을 진행한 업체 200

곳을 대상으로 실시한 설문 조사에 따르면 업주

들의 46%가 가장 효과적인 마케팅 방법으로 소

셜커머스를 선정하였다 (전자신문, 2011). 이는 

SNS를 통해 자발적으로 친구들에게 추천을 장

려함으로써 소셜커머스를 활용한 광고 효과가 

전통적인 온라인 광고와 전단지에 비해 더 효과

적임을 나타낸다. 소비자 측면에서도 소셜커머

스가 제공하는 다양한 상품과 서비스를 저렴한 

가격에 구매할 수 있다는 장점이 있다. 예를 들

어, 2011년 초 한 소셜커머스 업체에서 판매한 

20% 할인된 주유 상품권은 하루 만에 6만 2천

여 명이 구입할 정도로 큰 인기를 누리기도 했
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다. 이처럼 소셜커머스는 판매자와 소비자 모두

에게 유익한 가치를 제공하면서 전 세계적으로 

급격히 성장하고 있으며, 파격적인 가격에 상품

을 제공함으로써 소비자들에게 높은 인기를 끌

고 있다. 

하지만 소셜커머스가 50% 이상의 파격적인 

할인 가격을 제시하다 보니 소비자들도 충동적

으로 상품을 구매하는 경우가 증가하고 있다. 뉴

욕타임즈에서 보도한 자료에 따르면 구매자들 

가운데 소셜커머스가 제공하는 할인 혜택을 보

고 충동구매 했다가 억지로 쿠폰을 쓰는 경우가 

많다고 밝히고 있다 (조선비즈, 2012). 파격적인 

가격은 소비자들의 판단력을 흐트려뜨리고, 이

는 결국 충동구매로 연결될 확률이 높아지게 된

다. 국내 소비자 조사에서도 소셜커머스 구매자

의 38% 정도가 충동구매에 대해 우려하고 있는 

것으로 나타났다. 

2.2 플로우

플로우는 “사람들이 완전히 몰입한 상태에

서 행동할 때 느끼는 포괄적 감정(holistic 

sensation)”으로 정의된다. 플로우 상태에서는 

일이나 활동에 의식을 집중하게 되면서 환경에 

대한 통제와 함께, 명료한 목표와 피드백에만 반

응하여, 집중하고 있는 활동과 무관한 사고나 지

각을 하지 않게 되는 경험을 하게 된다 

(Csikszentmihalyi, 1975). 플로우에 관한 정의

는 학자마다 약간씩 다르지만, 개념적 정의로부

터 추출할 수 있는 공통된 플로우의 구성요소들

에 대해서는 집중, 통제, 호기심, 내재적 흥미

(intrinsic interest), 즐거움, 기술과 도전의 균형 

등이 제시되고 있다 (Csikszentmihalyi, 1975; 

Hoffman and Novak, 1996). 여러 경영정보 연

구들에서 플로우의 개념은 컴퓨터가 매개된 환

경에서 인간과 컴퓨터의 상호작용이나 온라인 

소비자들의 감성적 반응과 사용행동에 대한 관

계를 규명하는데 중요한 개념으로 인식되어 왔

다 (Hsu and Lu, 2004). 

최근 온라인 구매에서도 플로우가 중요한 역

할을 담당하고 있음을 보이고 있다. Koufaris 

(2002)는 플로우의 구성 개념을 내재적 즐거움

(intrinsic enjoyment)과 집중(concentration), 지

각된 통제(perceived control)의 개념으로 정의

하고, 온라인 쇼핑몰에 처음 방문한 소비자의 감

정적 인지적 반응과 재방문과 비계획 구매간의 

관계에 이를 적용하였다. 강재원과 조창환 

(2006)은 실용적인 쇼핑동기뿐 아니라 감정적 

무드(mood)인 플로우 역시 인터넷 이용자들의 

구매의도에 영향을 미치는 요인이라고 밝혀내

었으며, 플로우가 인지적 태도를 매개로 하여 인

터넷 구매의도에 긍정적인 영향을 주고 있음을 

검증하였다. Smith and Sivakumar (2004) 연구

에서는 온라인 쇼핑의 브라우징과 충동구매의 

주요 요인으로 플로우를 지목하였으며, 소비자

들이 온라인 쇼핑에 몰입할수록 충동적인 구매

를 할 확률도 증가함을 주장하였다. 

Ⅲ. 연구 모형

본 연구에서는 <그림 1>과 같이 소셜커머스 

환경에서 소비자들의 충동구매에 영향을 미치

는 선행요인으로 긍정적 감정, 부정적 감정, 소

셜커머스 매력도, 가격 할인을 고려하였으며, 플

로우가 매개 역할을 할 것으로 예상하였다.
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<그림 1> 연구모형

3.1 플로우(Flow)

플로우 상태가 된다는 것은 개인의 행동에 집

중된 상태임을 의미하는 것으로, 몰입은 플로우 

상태와 유의미한 상관성을 가지고 있다. 

Hoffman and Novak (1996)은 인터넷 검색과정

에서 사용자가 인터넷 활동에 몰입하여 즐거움

을 인식하고 흥미롭게 탐색하는 플로우의 결과

로 웹사이트의 반복적인 방문이나 구매의도의 

증가를 이끌 수 있다고 하였다. 온라인 게임과 

쇼핑 환경에서도 소비자 행동을 분석하는데 플

로우는 핵심적인 역할을 담당한다 (Hsu and Lu, 

2004; Koufaris, 2002). 이러한 선행연구들을 종

합해보면, 플로우는 인터넷 활동의 몰입을 통하

여 즐거움을 추구하는 개인의 특성에 두고 있으

므로, 플로우는 쇼핑 행위 자체에서 재미와 즐거

움을 얻고자 하는 쾌락적 가치를 포괄한다고도 

볼 수 있다 (Smith and Sivakumar, 2004). 

Koufaris (2002)는 플로우를 내재적 즐거움과 

집중으로 측정하여, 충동구매에 미치는 영향을 

살펴보았다. 충동구매가 합리적인 의사결정이

라기보다 즉흥적이고 비합리적인 행동임을 고

려할 때, 플로우는 소셜커머스 쇼핑몰에서의 충

동구매를 야기하는 핵심요인으로 작용할 것이

다. 이는 소비자들이 소셜커머스에서 쇼핑하는 

것에 재미를 갖고 더 몰입할수록, 충동구매를 할 

확률이 높아지기 때문이다. 

H1: 플로우는 충동구매에 양(+)으로 영향을 미

칠 것이다.

3.2 긍정적 감정(Positive Affect)

고객들의 충동구매에 관한 많은 연구들에서 

충동구매를 야기하는 핵심적인 요인으로 고객

들의 감정 상태를 고려한다 (Gardner and Rook, 

1988; Rook, 1987; Rook and Gardner, 1993). 

Watson and Tellegen (1985)은 소비자들의 감

정을 크게 긍정적 감정과 부정적 감정으로 구분
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할 수 있음을 보였고, 두 측면이 사람들의 행동 

패턴에 미치는 영향을 살펴보았다. 소비자행동 

및 마케팅 연구에서는 고객들이 긍정적 감정을 

가지고 있을 때 물건에 접근하고 싶은 생각을 

들게 하고, 좀 더 자유롭게 행동하도록 유도함을 

밝혀내었다. 이는 소비자들이 자유롭게 행동하

면 지속적으로 긍정적인 감정을 유지할 수 있기 

때문이다 (Cunningham, 1979). Rook and 

Gardner (1993) 연구에서는 충동적으로 구매한 

고객들 중 85%가 긍정적인 감정에 영향을 받았

음을 보였다. 소비자들이 긍정적인 감정을 느꼈

을 때 그들은 상품 구매를 뿌리칠 수 없을 정도

로 통제하기 힘든 상태가 되었고, 자신들의 기분 

상태와 그 동안 노력했던 것에 대해 보상을 위해 

상품을 구매해야겠다는 생각이 들었다고 답했

다. 또한 Verhagen and Heradadi (2001)연구에

서는 소비자들이 긍정적인 감정을 가지고 있을

수록 충동구매를 할 확률이 높고, 더 많은 비용

을 쓸 확률도 증가함을 보였다. 온라인 구매 환

경에서도 온라인 쇼핑몰에 대한 긍정적 감정은 

온라인 쇼핑에 더 많은 시간을 쓰고, 더 많은 

구매를 야기하는 중요한 역할을 담당한다. 

Verhagen and Dolen (2011)연구에서는 온라인 

구매 환경에서 소비자들의 긍정적인 감정은 충

동적인 구매를 야기하게 됨을 보이고 있다. 또한 

Park et al. (2011) 연구에서도 온라인 의류 쇼핑

몰에서도 고객들의 즐거움과 같은 감정적인 측

면이 온라인 충동구매를 야기하는 핵심 요인임

을 밝히고 있다. 소셜커머스 환경에서도 고객들

이 업체에서 쇼핑하는 것에 대해 긍정적으로 느

낄수록 충동구매를 할 확률이 증가하게 된다. 이

를 바탕으로 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H2a: 긍정적 감정은 충동구매에 양(+)으로 영향

을 미칠 것이다. 
H2b: 긍정적 감정은 플로우에 양(+)으로 영향

을 미칠 것이다.

3.3 부정적 감정(Negative Affect)

Watson and Tellegen (1985) 연구에서 부정

적인 감정은 물건에 다가서려는 행동을 감소시

키는 것임을 보였고, 이는 결국 충동구매를 감소

시킴을 주장하였다. 또한 부정적 감정은 긍정적 

감정에 비해 자신의 감정을 보상해야 한다는 감

정이 약하고, 다른 행동을 야기할 정도로 영향력

이 크지 않음을 밝혀내었다. Beatty and Ferrell 

(2001)연구에서는 오프라인 매장 데이터를 통

해, 소비자들이 부정적인 감정 상태를 가질수록 

충동구매를 하지 않음을 보였다. Verhagen and 

Dolen (2011) 연구에서도 온라인 환경에서 부정

적인 감정은 충동구매에는 음의 방향으로 영향

을 미침을 보였다. 즉 소비자들이 부정적인 감정

이 들 때, 오히려 충동적 구매를 자제함을 시사

하고 있다. 본 연구에서는 소비자들이 소셜커머

스에서 쇼핑하는 것에 대해 부정적인 감정을 가

질수록, 충동구매를 할 확률이 낮아질 것으로 예

상하였다. 소비자들이 소셜커머스에서 쇼핑하

는 것에 대해 부정적인 감정이 지배하고 있다면 

사이트 접속을 꺼릴 수 있고, 또한 이는 충동구

매를 방해하는 요인으로 작용을 하게 될 것이다. 

이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 제시한다. 

H3a: 부정적 감정은 충동구매에 음(-)으로 영향

을 미칠 것이다. 
H3b: 부정적 감정은 플로우에 음(-)으로 영향을 

미칠 것이다.



소셜커머스 환경에서 소비자들의 충동구매에 관한 연구: 플로우와 감정의 역할

- 123 -

3.4 소셜커머스 매력도

   (Social Commerce Attractiveness)

인터넷에서 쇼핑을 즐기는 소비자들은 다양

성을 추구하는 경향이 있고, 주로 오프라인에서 

쇼핑을 하는 소비자보다 더 혁신적이고 충동적

일 가능성이 있다 (Donthu and Garcia; 1999). 

Moe (2003)는 쇼핑몰에서 제공하는 다양한 상

품범주가 탐색적 성향을 가진 소비자들의 방문

을 유도할 수 있음을 보였다. 그리고 소비자들에

게 매력적인 제품 및 서비스 제공함으로써 구매

를 야기할 수 있음을 제안하였다. 박은주와 고샛

별(2008)은 인터넷 쇼핑 흥미도가 높은 소비자

들은 쇼핑몰에서 제공되는 제품 정보에서 긍정

적인 감정을 느끼며, 인터넷 쇼핑 흥미도가 낮은 

소비자들은 쇼핑몰에서 판매하는 패션 제품의 

색상이나 디자인, 사이즈와 같은 다양한 상품구

색에 의해 긍정적인 감정을 느껴 충동구매행동

이 유발된다고 하였다. 본 연구에서 소셜커머스 

매력도는 제공하는 상품 및 서비스의 가치와 다

양성에 대해 소비자가 해당 쇼핑몰에 가지는 선

호도 또는 호의적 태도로 정의한다. 이러한 소셜

커머스 매력도는 탐색성향이 높은 소비자들의 

호기심과 흥미를 유발하여 쇼핑에 몰입하는데 

도움을 줄 수 있다. 또한 이러한 소비자들은 쇼

핑몰에서 제공하는 제품의 정보 등을 취합하고 

분석하는데 집중할 가능성이 높아지므로 소셜

커머스 매력도는 결과적으로 쇼핑행동 몰입과 

충동구매에 양의 영향을 미칠 것이라고 가정할 

수 있다. 

H4a: 소셜커머스 매력도는 충동구매에 양(+)으
로 영향을 미칠 것이다. 

H4b: 소셜커머스 매력도는 플로우에 양(+)으로 

영향을 미칠 것이다.
H4c: 소셜커머스 매력도는 긍정적 감정에 양(+)

으로 영향을 미칠 것이다. 
H4d: 소셜커머스 매력도는 부정적 감정에 음(-)

으로 영향을 미칠 것이다.

3.4 가격 할인(Discounted Price)

일반적으로 가격에 민감한 소비자들은 실용

적인 쇼핑을 강조하는 합리적이며 논리적인 쇼

핑객이다 (Lee et al., 2009). 온라인 쇼핑몰에서 

판매자는 가격할인이나 인센티브, 사은품 제공

과 같은 특별한 판매촉진 전략을 통해 이런 실용

적 쇼핑을 하는 소비자들을 효과적으로 유인할 

수 있다 (Lepkowska-White, 2004). Rook and 

Fisher (1995)도 충동구매를 발생시키는 중요 

원인으로 제품의 가격이 준거 가격에 비해 저렴

한 것을 들었다. 전현배 (2000)는 충동구매에 대

한 가격의 영향력은 단순히 저가격인 경우에 비

해 할인된 가격에서 더 강하게 작용한다고 하였

다. 이와 같이 가격에 의한 충동구매는 제품의 

절대가격보다 소비자가 지각하는 상대가격이 

더 중요한 것으로 판단된다. 온라인 쇼핑몰에 방

문한 소비자들도 오프라인보다 저렴하거나 파

격적인 가격에 제품을 구매할 수 있기 때문에, 

상당 부분의 소비자들이 온라인 환경에서 충동

구매를 경험하게 된다 (Moe and Fader, 2004; 

Rowley, 2001). 하지만 가격할인에 관한 선행연

구에 따르면 가격할인이 소비자의 구매의도를 

증가시키기도 하지만 과도한 가격할인의 경우

에는 제품품질이나 이미지에 의구심을 가질 가

능성이 커지게 되어 구매의도가 낮아진다고 보

고되고 있다 (Madan and Suri, 2001). 소셜커머

스의 경우 판매자가 제시한 최소구매인원이 충
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족되어야 가격할인이 이루어지도록 목표수량을 

정해놓았기 때문에 할인을 받고 싶으면 함께 구

매할 소비자를 데려오거나, 평소보다 더 많은 양

을 구입하여 목표수량을 달성해야 할인혜택을 

받을 수 있다. 이처럼 소셜커머스 비즈니스 모델

은 대량구매로 인해 가격할인이 가능한 이유를 

설명해주고 정당화시켜줌으로써 파격적인 가격

할인으로 인한 위험지각을 떨어뜨릴 수 있으며, 

오히려 품질이 좋은 제품을 저렴한 가격으로 구

매하게 되었다는 구매에 대한 정당화를 가능하

게 함으로써 충동구매를 촉진할 것으로 예상할 

수 있다 (홍태호 등, 2012). 또한, 소비자들은 쇼

핑몰에서 제공하는 가격할인과 같은 판매 촉진

이 소셜커머스 매력도를 증가시키고, 긍정적인 

감정을 형성하는데 도움을 줄 수 있을 것으로 

기대한다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시해 볼 

수 있다.

H5a: 가격 할인은 플로우에 양(+)으로 영향을 

미칠 것이다. 
H5b: 가격 할인은 긍정적 감정에 양(+)으로 영

향을 미칠 것이다.
H5c: 가격 할인은 부정적 감정에 음(-)으로 영향

을 미칠 것이다.
H5d: 가격 할인은 소셜커머스 매력도에 양(+)

으로 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구 방법

제안된 연구 모형의 검증을 위해서 소셜커머

스에서 상품 및 서비스 구매 경험이 있는 소비자

들을 대상으로 설문을 진행하였다. 

4.1 척도 개발

내용 타당성을 만족시키기 위해서 본 연구에

서 사용된 설문조사 척도는 경영정보, 마케팅 및 

심리학 등의 기존 문헌들에서 도출되었다. 도출

된 설문 문항들은 소셜커머스 환경에 맞게 내용

이 수정되었다. 세 명의 경영정보 연구자들과 8

명의 관련 학과 재학생들이 개발된 척도들을 감

수하였고, 피드백을 반영해서 척도들의 형식, 표

현, 내용 등을 소폭 수정하였다. 설문 문항들은 

7점 리커드 척도(Likert-type scale)를 기반으로 

재었다. 25명들에게 파일럿 테스트를 실시한 결

과, 모든 고려한 변수들의 크론바 알파

(Cronbach’s alpha) 값은 0.7을 넘었다. 본 연구

에서 사용된 설문조사 항목들과 출처를 <부록>

에 첨부하였다. 

<표 1> 표본의 인구 통계 데이터

항목 구분
응답자(n=164)

빈도 백분율

성별
남자 81 49.4%

여자 83 50.6%

나이

20~29 45 27.4%

30~39 51 31.1%

40~49 37 22.6%

50이상 30 18.3%

소셜커머스

한달 평균 

구매 금액

3만원 미만 28 17.1%

5만원 미만 48 29.3%

5만원 이상~ 
10만원 미만

52 31.7%

10만원 이상 36 22.0%
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변수 항목 평균 표준편차 요인 적재량 합성신뢰성 평균 추출 분산

충동구매

URGE1 4.81 1.35 0.89

0.93 0.76
URGE2 4.49 1.35 0.81

URGE3 4.72 1.31 0.89

URGE4 4.61 1.45 0.91

플로우

FLOW1 4.50 1.14 0.87

0.94 0.81
FLOW2 4.43 1.20 0.90

FLOW3 4.25 1.25 0.92

FLOW4 4.09 1.38 0.92

긍정적 감정

POS1 4.11 1.41 0.90

0.94 0.81
POS2 4.18 1.44 0.90

POS3 3.75 1.45 0.91

POS4 3.92 1.39 0.88

부정적 감정

NEG1 3.04 1.35 0.94

0.96 0.88NEG2 2.90 1.42 0.95

NEG3 2.84 1.10 0.92

소셜커머스 

매력도

ATT1 4.64 1.00 0.79

0.87 0.70ATT2 4.93 1.06 0.85

ATT3 4.81 1.00 0.86

가격할인

DIS1 4.67 1.10 0.89

0.94 0.80
DIS2 4.53 1.28 0.90

DIS3 4.87 1.16 0.89

DIS4 4.56 1.12 0.90

<표 2> 기술 통계량

4.2 설문조사 수행 및 표본

소셜커머스에서 구매 경험이 있는 소비자들

을 대상으로 설문 조사를 실시하였으며, 온라인 

설문조사 대행업체에 의뢰하여 설문을 진행하

였다. 6개월 이상 지속적으로 소셜커머스를 이

용하고 있는 소비자들을 분석에 고려하였으며, 

총 164명의 설문이 최종 분석에 사용되었다. 최

종 표본의 인구통계학적인 특성은 <표 1>에 제

시되어 있다. 

Ⅴ. 연구 결과

본 연구의 연구 모형과 가설을 검증하기 위해

구조방정식 모델인 PLS Graph 3.0을 사용하였

다. PLS는 LISREL과 AMOS와 같은 최대 우도

법을 가정하는 방법론에 비해 표본이 다중 정규 

분포를 따르지 않거나 표본의 수가 적을 때 유용

하다 (Chin et al., 2003). 또한 다층적 구조로 

된 변수나 형성적 지표로 측정된 변수가 포함되

었을 때도 분석 가능하여 경영정보 및 마케팅 
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1 2 3 4 5 6

1. 충동구매 0.872
2. 플로우 0.481 0.900
3. 긍정적 감정 0.434 0.716 0.900
4. 부정적 감정 -0.011 0.172 0.288 0.938
5. 소셜커머스 매력도 0.541 0.503 0.587 -0.106 0.837
6. 가격 할인 0.351 0.460 0.544 -0.059 0.761 0.894

<표 3> 상관 관계

분야에서 널리 쓰이고 있다.  

5.1 측정 모형(Measurement Model)

본 연구의 측정 모형에서는 측정된 변수들의 

신뢰성, 집중 타당성, 판별 타당성을 검증하였

다. Fornell and Larcker(1981) 연구에서 신뢰성 

판단을 위해 합성 신뢰성(CR: composite 

reliability)과 평균 분산 추출(AVE: average 

variance extracted)에 대한 개념을 제안하였다. 

합성 신뢰성이 0.70 이상의 값을 갖고, 평균 분

산 추출이 0.50 이상의 값을 가질 때 신뢰성이 

있다고 판단한다(Chin et al., 2003). <표 2>와 

같이 본 연구에서 고려된 변수들의 합성신뢰성

은 0.70 이상의 값을 갖고, 평균 추출 분산은 

0.50 이상의 값을 갖는 것을 확인할 수 있고, 신

뢰성은 만족하는 것으로 판단할 수 있다. 집중 

타당성은 각 변수들의 요인 적재량이 0.60 이상

의 값을 가질 때 성립하게 된다 (Hair et al., 

1998). 본 연구에서 고려한 변수들의 요인 적재

량은 0.79 이상의 값을 가졌기 때문에 집중 타당

성 조건도 만족되었다. 마지막으로 판별 타당성

은 각 요인의 평균 분산 추출의 제곱근이 다른 

요인들과의 상관관계 보다 큰 값을 가지면 된다. 

<표 3>에 제시하였듯이 모든 평균 분산 추출의 

제곱근은 모든 다른 변수들의 상관관계 값보다 

크기 때문에 판별 타당성도 충족되었다. 마지막

으로 독립변수와 종속변수를 동일한 측정도구

와 응답원에 의해 측정하였을 경우에 발생하는 

오류를 검사하기 위해 동일방법편의를 조사하

였다. <표 4>에서 확인할 수 있듯이 본 연구에서

는 동일방법편의가 거의 문제되지 않음을 확인

할 수 있었다. 

5.2 구조 모형(Structural Model)

부트스트랩 리샘플링 기법(bootstrap resampling 

method)으로 200번 리샘플링한 뒤 제안한 연구 

모형을 분석하였다. 부트스트랩 리샘플링 기법

이란 예측 통계의 정확도를 판단하기 위한 데이

터를 무작위로 추출하여 각 추출된 통계 분포를 

생성하는 것이다 (Efron, 1979). 제안한 연구 모

형의 분석 결과는 <그림 2>에 나타내었다. 예상

한 것과 같이 플로우는 충동구매 (β=0.281, 

t=2.800)에 유의한 영향을 주었다. 긍정적 감정

은 플로우(β=0.635, t=9.502)에만 유의한 영향

을 미쳤을 뿐, 충동구매(β=0.009, t=0.065)에는 

유의한 영향을 미치지 못했다. 부정적 감정은 플

로우(β=0.002, t=0.000)와 충동구매(β=-0.022, 

t=0.298)에 유의한 영향을 미치지 못했다. 소셜
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변수 항목 R1 R12 R2 R22

충동구매

URGE1 0.908*** 0.824 -0.036 0.001
URGE2 0.776*** 0.602 0.049 0.002
URGE3 0.893*** 0.797 -0.008 0.000
URGE4 0.911*** 0.830 -0.001 0.000

플로우

FLOW1 0.785*** 0.616 0.089 0.008
FLOW2 0.933*** 0.870 -0.040 0.002
FLOW3 1.014*** 1.028 -0.112* 0.013
FLOW4 0.863*** 0.745 0.064 0.004

긍정적 감정

POS1 0.876*** 0.767 0.029 0.001
POS2 0.732*** 0.536 0.188** 0.035
POS3 0.960*** 0.922 -0.059 0.003
POS4 1.029*** 1.059 -0.164* 0.027

부정적 감정

NEG1 0.925*** 0.856 0.034 0.001
NEG2 0.945*** 0.893 0.037 0.001
NEG3 0.941*** 0.885 -0.072* 0.005

소셜커머스

 매력도

ATT1 0.723*** 0.523 0.076 0.006
ATT2 0.902*** 0.814 -0.053 0.003
ATT3 0.874*** 0.764 -0.019 0.000

가격할인

DIS1 0.959*** 0.920 -0.088 0.008
DIS2 0.874*** 0.764 0.030 0.001
DIS3 0.830*** 0.689 0.077 0.006
DIS4 0.920*** 0.846 -0.020 0.000

평균 0.890 0.798 0.000 0.006

<표 4> 동일방법편의

커머스 매력도는 충동구매(β=0.392, t=3.827)와 

긍정적 감정(β=0.413, t=4.227)에 유의한 영향

을 미쳤지만, 플로우(β=0.100, t=1.600)와 부정

적 감정(β=-0.151, t=1.167)에 유의한 영향을 미

치지는 않았다. 가격 할인은 긍정적 감정(β

=0.229, t=2.169)과 소셜커머스 매력도(β

=0.761, t=18.157)에 양의 영향을 미쳤지만, 플

로우(β=0.039, t=0.383)와 부정적 감정(β

=0.053, t=0.424)에는 유의한 영향을 미치지 않

았다. 제안한 모형은 충동구매 분산의 35.2%, 

플로우 분산의 52.2%, 긍정적 감정 분산의 

36.7%, 소셜커머스 매력도 분산의 57.9%를 설

명하였다. 본 연구 분석 결과를 <표 5>에 요약 

정리하였다. 

5.3 연구 결과

본 연구에서는 소셜커머스 환경에서 소비자

들의 충동구매에 영향을 미치는 선행 요인들에 

대해서 살펴보았다. 소비자들의 충동구매를 야

기하는 주요 요인으로 플로우의 역할에 대해 주

목하였다. 즉, 소비자들이 소셜커머스에서 쇼핑
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원인 변수 결과 변수 경로 계수 t-통계량 가설

H1 플로우 충동구매 0.281 2.800 채택

H2a
긍정적 감정

충동구매 0.009 0.065 기각

H2b 플로우 0.635 9.502 채택

H3a
부정적 감정

충동구매 -0.022 0.298 기각

플로우 0.002 0.000 기각H3b

H4a

소셜커머스 매력도

충동구매 0.392 3.827 채택

플로우 0.100 1.600 기각H4b
긍정적 감정 0.413 4.227 채택H4c
부정적 감정 -0.151 1.167 기각H4d

H5a

가격 할인

플로우 0.039 0.383 기각

긍정적 감정 0.229 2.169 채택H5b
부정적 감정 0.053 0.424 기각H5c

소셜커머스 매력도 0.761 18.157 채택H5d

<표 5> 연구 분석 결과 요약

<그림 2> 연구 결과

하는 것에 집중하고 몰입할수록 소셜커머스에

서 판매하는 상품 및 서비스에 대한 충동구매가 

증가할 것이라고 예상하였다. 본 연구 결과에서

는 소비자들의 느끼는 플로우가 충동구매에 양

으로 유의한 영향을 미침을 확인할 수 있었다. 

또한, 충동구매와 플로우에 영향을 미치는 선행 

요인으로 소비자들의 감정에 대해 주목하였다. 

소비자들이 느끼는 감정적인 측면을 긍정적 감

정과 부정적 감정으로 구분하여 각 감정이 충동

구매에 영향을 미치는 영향을 살펴보았다. 분석 
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결과, 긍정적 감정과 부정적 감정은 직접적으로 

충동구매에 영향을 미치지 않았지만, 긍정적 감

정은 플로우를 통해 충동구매에 영향을 미치는 

것을 확인할 수 있었다. 소셜커머스 매력도는 플

로우와 충동구매에 영향을 미치는 핵심 요인으

로 고려를 하였다. 하지만, 분석 결과에 따르면, 

플로우에는 영향을 미치지 않지만, 충동구매에

는 유의한 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 

이는 소셜커머스가 자신에게 더 매력적인 상품

이나 서비스를 제공할 때, 충동구매를 할 확률이 

높아짐을 의미한다. 또한, 소셜커머스 매력도는 

긍정적 감정 형성에 도움을 주지만, 부정적 감정 

형성에 영향을 미치지 않는 것으로 밝혀졌다. 가

격할인은 소비자들의 플로우와 감정적 측면, 그

리고 소셜커머스 매력도에 영향을 미치는 선행 

요인으로 고려하였다. 본 연구 결과에서는 가격 

할인은 긍정적 감정과 소셜커머스 매력도를 높

이는 것으로 밝혀졌고, 부정적 감정을 제거해주

거나 플로우를 느끼는 과정까지 영향을 미치지 

않음을 보였다. 

Ⅵ. 연구 시사점 및 한계점

6.1 이론적 시사점 및 실무적 시사점

본 연구는 다음과 같은 다양한 시사점들을 제

공한다. 첫째, 본 연구는 소셜커머스 환경에서 

소비자들의 충동구매 과정을 이해하기 위해서 

연구 모형을 제안하였다. 소비자의 충동구매에 

영향을 미치는 주요 요인으로 플로우의 역할에 

대해 주목하였다. 기존 충동구매에 관한 연구에

서는 지속적으로 사이트에 방문하고자 하는 브

라우징의 영향에 대해서 살펴보았다 (Beatty 

and Ferrell, 1998; Verhagen and Dolen, 2011). 

본 연구에서는 사이트 내에서 얼마나 더 흥미를 

느끼고 몰입을 하는지가 충동구매를 야기하는 

핵심요인으로 고려하였다. 본 연구의 분석 결과, 

플로우는 충동구매에 양으로 유의한 영향을 미

침을 확인할 수 있었다. 또한 기존 충동구매 연

구들에서 소비자의 감정적 측면이 충동구매에 

영향을 미치는 주요 요인임을 주장하고 있다 

(Weinberg and Gottwald, 1982; Beatty and 

Ferrell, 1998). 본 연구에서도 소비자의 긍정적 

감정과 부정적 감정이 플로우와 충동구매에 미

치는 영향을 살펴보았다. 긍정적 감정은 플로우

를 통해 충동구매에 영향을 미쳤으나 부정적 감

정은 플로우와 충동구매 모두 유의한 영향을 미

치지 못하였다. 즉 소비자들이 소셜커머스에서 

쇼핑하면서 즐겁거나 행복한 감정을 느낄수록 

쇼핑 행위에 집중하게 되고 결국 이는 충동구매

로 이어지는 과정을 설명한다. 그리고 다른 연구 

결과들과 유사하게 소비자가 소셜커머스에서 

부정적 감정을 느꼈을 때는 충동구매로 이어지

지 않음을 알 수 있었다. 부정적 감정을 느낀 

소비자들은 쇼핑을 중지하거나 다른 사이트로 

이동하는 등의 행위를 할 것으로 예상할 수 있

다. 소셜커머스 업체들은 소비자들이 긍정적인 

감정을 느낄 수 있도록 정보시스템 품질을 관리

하고, 소비자에게 보여지는 인터페이스에 관심

을 가져야 한다. Well et al. (2011) 연구에서는 

홈페이지 디자인 변화에 따라 소비자의 충동구

매 경향이 변할 수 있음을 보였다. 제공하는 상

품과 서비스가 매력적인 디자인과 탁월한 기획

력으로 소비자들에게 소개되었을 때, 소비자들

은 긍정적 감정을 형성하게 되고 사이트에 집중
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하는 플로우를 경험하게 된다. 그래서 소셜커머

스 업체들은 소비자들이 플로우를 경험할 수 있

도록 인터페이스 및 마케팅 전략을 구사함으로

써 소비자들의 충동적 물품을 구매를 유도할 수 

있다.  

둘째, 소비자들의 충동구매 과정에서 소셜커

머스 매력도의 역할에 대해서 살펴보았다. 소셜

커머스 매력도는 다른 오프라인 상점이나 온라

인 상점에 비해 소비자에게 유용하고 가치 있는 

상품이나 서비스를 파는지를 반영한다. 소비자

들은 소셜커머스가 제안하는 상품이나 서비스

가 매력적이라고 인식했을 때, 충동구매를 하는 

경향이 늘어나는 것을 확인할 수 있었다. 소셜커

머스라는 비즈니스 모델이 나오기 전까지는 레

스토랑, 미용실 등 지역 기반의 중소 업체들의 

상품이나 서비스들을 광고할 수 있는 채널이 부

족하였다. 따라서 자신의 업체를 홍보하기 위해 

주로 온라인 리뷰 사이트나 전단지를 주로 이용

하였다. 하지만 소셜커머스가 지역 기반의 중소

업체들이 여러 소비자들에게 홍보할 수 있는 채

널을 제공해줌으로써 소비자들과의 접촉할 수 

있는 기회를 향상시켰다. 소비자 입장에서는 다

른 온라인 쇼핑몰에서 제공하지 않았던 지역 기

반의 상점들을 저렴한 가격에 이용할 수 있기 

때문에, 소셜커머스에 대해 가치있다고 평가하

고 있다. 소셜커머스가 제공하는 상품이나 서비

스가 가치있다는 인식은 소셜커머스 매력도를 

향상시키며, 소비자들이 충동적으로 상품 및 서

비스를 구매하는 요인으로 작용한다. 또한, 소셜

커머스 매력도 향상은 고객들의 긍정적인 감정

을 이끌어 낼 수 있는 중요한 수단임을 인식해야 

한다. 본 연구 결과에서는 가격할인이 소셜커머

스 매력도에 영향을 미치는 핵심 요인임을 밝히

고 있다. 특히 가격할인은 소셜커머스 매력도 분

산의 57.9%를 설명할 정도로 가격할인과 소셜

커머스 매력도는 밀접한 관련이 있음을 알 수 

있다. 소셜커머스 업체는 소비자들이 소셜커머

스에 대한 매력도를 높일 수 있는 방안에 대해 

고민할 필요가 있다. 실제 최근 많은 업체들이 

생겨남에 따라 각 업체만의 독특한 상품 구성이

나 마케팅 방법 등이 힘들어지고 있는 실정이다. 

하지만 고객들이 관심 있는 지역의 상품을 고객 

맞춤 가격에 제시하거나 고객들이 검색했던 상

품에 대해 특별한 가격을 제안하는 등 개별 고객

에 특화된 서비스를 제공하게 된다면, 소비자들

은 소셜커머스에 대해 더 높은 수준의 매력을 

느낄 것으로 예상할 수 있다. 또한 소셜커머스 

업체들은 고객들이 기존에 구매했던 상품과 지

역 데이터를 분석하여 관련된 새로운 상품이 출

시되었을 때 메시지를 전송해 주는 등 고객의 

행동과 상황에 기반한 마케팅 기법도 효과적일 

수 있음을 알 수 있다.  

6.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계점이 존재하며, 

향후 연구에서 개선할 필요가 있다. 첫째, 본 연

구는 소셜커머스 환경에서 소비자들의 인지된 

신념에 기반하여 충동구매 메커니즘을 검증하

였다. 하지만, 충동적인 과정을 더욱 자세히 살

펴보기 위해서는 시나리오 기반의 실험을 통해 

특정 요인들의 영향을 상세히 살펴볼 필요가 있

다. 향후 연구에서는 실험 방법론을 적용하여 소

비자의 충동구매 과정을 더욱 세밀하게 관찰할 

것이다. 둘째, 본 연구의 종속 변수로 충동구매

를 고려하였으나, 실제 충동구매를 했는지를 조
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사할 필요가 있다. Parboteeah et al. (2009) 연구

에서 지적한 것과 같이 충동구매 경향이 실제 

구매로 이어지지 않는 경우가 종종 있다. 이를 

보안하기 위해 실제 충동구매에 관한 데이터를 

기반으로 본 연구 모형을 재검증할 필요가 있다. 

마지막으로 본 연구 결과는 소비자들이 소셜커

머스에서 구매했던 제품 및 서비스에 영향을 받

을 수 있다. 이러한 제품 특성의 영향을 상쇄하

기 위해서, Park et al. (2011) 연구에서는 의류 

항목으로 설문을 제한하였으며, Verhagen and 

van Dolen (2011) 는 액세서리, 옷 등을 파는 

패션 쇼핑몰을 대상으로 설문을 진행하였다. 향

후 연구에서는 소셜커머스의 카테고리 별 소비

자들의 충동구매 메커니즘을 밝히는 것도 의미

가 있을 것으로 기대한다.
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<부록> 설문 항목 및 관련 문헌

변수 항목 질문 문항 관련 문헌

충동구매

URGE1
나는 소셜커머스 사이트에서 갑작스런 구매 충동을 여러 번 

느낀 적이 있다.

Beatty and 
Ferrell (1998)

URGE2
나는 소셜커머스 사이트에서 비록 쇼핑 목록에는 없었지만 

마음에 들어서 산 것들이 많다.

URGE3
나는 소셜커머스 사이트에서 계획에 없는 서비스 및 상품에 

대해 강한 구매 충동을 느낀 적이 있다.

URGE4
나는 소셜커머스 사이트에서 갑자기 무엇을 사야겠다는 감

정에 이끌린 적이 있다.

플로우

FLOW1
나는 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 쇼핑 행위에 깊

이 열중할 수 있었다.

Csikszentmihalyi 
(1975)

FLOW2
나는 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 내 관심은 오로

지 쇼핑 행위에 집중되어 있었다.

FLOW3
나는 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 쇼핑 행위에 완

전히 집중하였다.

FLOW4
나는 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 쇼핑 행위에 깊

게 몰입되었다.

긍정적

감정

POS1 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 때 나는 흥분된다.
Verhagen and 

van Dolen 
(2011)

POS2 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 나는 열정적이다.

POS3 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 나는 자랑스럽다.

POS4 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 나는 영감을 얻는다.

부정적

감정

NEG1 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 나는 괴롭다. Verhagenand 
van Dolen 

(2011)
NEG2 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 나는 화가 난다.

NEG3 소셜커머스 사이트에서 쇼핑하는 동안 나는 짜증을 느낀다.

소셜커머스

매력도

ATT1 지불할 가치가 적은……………지불할 가치가 큰
Verhagen and 

van Dolen 
(2011)

ATT2 흥미가 없는 제안들……………흥미 있는 제안들

ATT3
내가 흥미 있는 것들과 거리가 먼……………내가 흥미 있는 

것들과 잘 맞는

가격 할인

DIS1
소셜커머스 사이트는 서비스 및 상품들을 합리적인 가격에 

제공한다.

Park et al. 
(2009),

DIS2 소셜커머스 사이트의 할인 가격은 매우 저렴하다.

DIS3 소셜커머스 사이트의 서비스 및 상품 가격은 경제적이다.

DIS4
나는 소셜커머스 사이트가 제시하는 서비스 및 상품 가격에 

만족한다.
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<Abstract>

A Study on Customers' Impulsive Buying in Social Commerce 
Environment: The Role of Flow and Emotion

Lee, Bo-Kyoung․Kim, Byoung-Soo 

Given to the prevalence of social commerce such as Groupon, Ticketmonster, and Coupang, it has 

become critical to understand customer purchasing behavior in social commerce environments. When 

consumers make purchasing decisions in social commerce, they often act impulsively. This is because 

social commerce is a deal-of-the-day website that features discounted gift certificates usable at local 

companies. However, the vast majority of social commerce research has viewed consumer 

decision-making as a rational process. This study develops a theoretical framework to investigate key 

drivers of customer’s impulsive purchasing in social commerce. This study identifies flow, positive 

emotion, negative emotion, social commerce attractiveness, and discounted price as the key antecedents 

of impulsive purchasing. Data collected from 164 users who had prior purchasing experiences with social 

commerce were empirically tested against the research model using partial least squares analysis. The 

analysis results indicate that flow plays an important role in facilitating customers’ impulsive purchasing 

in social commerce environments. Moreover, the findings show the exact roles of positive emotion, 

negative emotion, social commerce attractiveness, and discounted price on consumer’s impulsive 

purchasing.  

Keywords: Social Commerce, Impulsive Buying, Flow, Emotion, Discounted Price, Attractiveness
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