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 요약

본 연구의 목 은 소셜커머스의 정보구성요소를 상품정보, 가격정보, 서비스정보, 매원정보로 나 고 

각 요소를 체계화하여 분석하는데 있다. 연구방법으로 내용분석법을 활용하 고, 소셜커머스 웹사이트에서 

100개 페이지를 분석하 다. 연구결과를 살펴보면, 상품정보에서 정면사진 제시, 소재구성정보, 원산지, 

리, 색상, 사이즈 등 기본정보는 부분 제시되었으나, 후면/ 면사진, 스와치, 스타일이나 소재 설명에 한 

보완이 요구된다. 가격정보에서는 소셜커머스의 제약조건과 련된 할인율, 할인 매마감시간, 제한된 상품 

보유량, 매제품개수 등은 강조되어 제시되었다. 서비스정보는 배송 정일, 배송사, 상품문의서비스, 교환/

반품서비스가 부분 제시되었다. 매원정보는 랜드로고나 랜드네임은 다수 제시되었으나 구체 인 

랜드 컨셉, 역사, 규모에 한 정보의 보완이 요구된다. 본 연구는 소셜커머스 정보에 한 다양한 이론 ·
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Abstract

The purpose of the study was to divide social commerce websites’ information into components 

of product, price, service, and seller information, and to systematically analyze each component 

of information. A content analysis was used as a research methodology, and 100 webpages from 

social commerce websites were analyzed. As results, the social commerce websites provided 

basic information (front view, fabric contents, country of origin, care, color, size) for product 

information and emphasized price information, including discount rates, sales dues, product 

quantity, and the amount of products sold. They basically provided expected delivery date, 

delivery company, Q&A, and return/refund service for service information. In addition, they 

basically presented brand logo and brand name but need to add information about brand concepts, 

history and volume as seller information. This study suggested diverse theoretical and practical 

implications of social commerce information. 
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I. 서 론 

최근 온라인커머스에서 가장 요한 이슈로 떠오른 

것은 소셜커머스이다[1]. 이는 페이스북(facebook), 트

터(twitter) 등 SNS(Social Network Service)를 목

시킨 온라인 커머스로, 고객과의 상호작용을 기반으로 

형성되었다[2]. 최근에는 공동구매형 소셜커머스가 

성장하 는데 그 로는 쿠팡(coupang), 티몬

(TIMON), 메 (wemakeprice), 그루폰(GROUPON 

KOREA) 등이 있다. 공동구매형 소셜커머스는 특히 품

목, 할인율, 구매가능기간, 수량, 구매가능인원 등 거래

조건의 제약을 통해 수익을 극 화한 비즈니스 모델이

라 할 수 있다[3]. 

소셜커머스에서 거래되는 제품  패션제품의 성장

가능성을 엿볼 수 있는데, 일반 인 온라인쇼핑과 같은 

무 포쇼핑에 매우 합한 상품으로 활발히 거래되고 

있으며, 앞으로 소셜커머스에서도 활발히 거래될 것으

로 상된다. Trend Monitor[4]의 온라인쇼핑과 소셜커

머스에 한 조사(2011)에 의하면 일반  온라인쇼핑에

서 주 구매 제품은 패션(61%), 음식/음료(31%), 책

(29%) 순이었고, 소셜커머스에서는 음식/음료(57%), 

음식 (50%), 패션(31%), 미용(24%) 순으로 나타나, 패

션제품이 일반 인 온라인쇼핑 뿐만 아니라 소셜커머

스에서도 주요 상품군 임을 알 수 있었다. 

소셜커머스의 성장과 더불어 불만사례의 수 

한 격히 증가하고 있는 것이 실이다[5]. 소셜커머스

는 제한된 기간에 주문이 가능하거나 쿠폰이용기간이 

제한되어 있는 등 시간  제약 조건이 있어, 이로 인한 

소비자 불만이 상당한 것으로 보인다. 심지어 쿠폰이용

기간을 고지하지 않거나 웹사이트에는 무 작은 씨

로 써 있는 등 정확한 정보제공을 하지 않는 사례도 많

으며, 격 인 할인으로 구매를 부추기지만 실제 기간 

내 활용하지 못한 쿠폰은 환불이 불가능하여 피해를 본 

경우도 다수 있었다[6]. 한 소셜커머스를 이용하며 소

비자가 가장 염려하는 부분은 상품/서비스 품질(44%), 

불필요한 제품(서비스) 구입/충동구매(38%), 유용한 쿠

폰인지의 여부(29%), 환불정책(26%)으로 나타나, 고객

들은 소셜커머스 웹사이트에서 구입 후 배송된 제품과 

기 했던 제품 간의 품질의 차이에 한 염려가 높은 

것으로 나타났다[7]. 따라서 소셜커머스 운 자는 고객

이 제품구매 시 품질평가와 련된 험지각을 낮출 수 

있는 정보를 제공하려는 노력이 무엇보다 필요하다.  

무 포 쇼핑환경에서는 패션제품의 경우 구매결정과

정에서 제품을 직  입어 맞음새(fit)를 평가해보거나, 

소재(fabric)를 손으로 만져 감을 평가할 수 없는 등 

제품평가과정의 제한이 많다[8]. 패션제품 구매 시 온라

인커머스에서 발생하는 서비스 실패사례를 분석한 연

구에 의하면, 제품의 시각  정보(graphic styles)에 

한 문제 이 가장 많이 언 되었으며, 이는 정확하지 

않은 제품정보로 인한 제품의 사이즈, 색상, 소재, 스타

일, 품질 등의 차이 문제, 사이즈 불일치 문제, 소재나 

칼라 스와치의 부재 등을 포함한다. 한 반품이나 배

송 등의 추가비용 발생과 지연, 지연된 이메일 응답 등 

서비스 련 실패사례도 다수 찰되었다[9]. 이 듯 패

션제품을 매하는 온라인커머스 웹사이트는 고객에게 

제공하는 서비스 실패를 이기 해서는, 정확하고 일

정한 그리고 충분한 정보를 고객들에게 제공해야함이 

강조되고 있다[10]. 

소셜커머스는 일반 인 온라인 쇼핑에 비해 제한된 

기간이나 수량 등 제약조건이 더 많기  때문에 소셜커

머스의 활성화와 성공을 해서는 정확한 정보의 제공

이 요하나, 실제로는 높은 할인율, 시 까지 구매수

량 등 제약조건 정보를 강조하여 충동구매를 부추기고 

있으므로 이로 인한 서비스 실패사례가 오히려 증할 

수 있는 것이다. 소셜커머스 웹사이트의 정보구성이 매

우 요한 문제임에도 불구하고 이에 한 구체 인 분

석 연구가 거의 없었으므로, 소셜커머스의 정보 콘텐츠 

구성에 한 연구가 필요하다. 

따라서 본 연구의 목 은 소셜커머스 웹사이트가 제

공하고 있는 정보구성요소를 체계 으로 분석하여 소

셜커머스 정보에 한 연구의 기반이 되고자 하며, 효

과 인 소셜커머스 웹사이트의 정보콘텐츠 구성  개

발에 유용한 시사 을 제공하고자 한다. 본 연구의 구

체 인 연구문제는 다음과 같다. 

연구문제 1: 소셜커머스 웹사이트가 제공하는 상품정
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보의 구성요소에 해 알아본다. 

연구문제 2: 소셜커머스 웹사이트가 제공하는 가격정

보의 구성요소에 해 알아본다. 

연구문제 3: 소셜커머스 웹사이트가 제공하는 서비스

정보의 구성요소에 해 알아본다. 

연구문제 4: 소셜커머스 웹사이트가 제공하는 매자

정보에 해 알아본다. 

  

II. 이론적 배경

1. 소셜커머스 
소셜커머스는 제품이나 서비스 매 혹은 구매지원

을 해 SNS와 같은 소셜미디어와 온라인 쇼핑몰의 상

업  기능이 연계된 것으로, 고객 간의 구 을 마

에 활용하는 온라인 커머스로 정의내릴 수 있다[11]. 소

셜커머스의 유형은 크게 네 가지로 구분되는데, 소셜링

크형, 소셜웹형, 공동구매형, 오 라인 연동형이 있다. 

소셜링크형은 가장 기본  형태로, 온라인커머스 웹사

이트에 SNS 링크를 게재하는 것으로, 링크 버튼을 클

릭하면 해당 SNS 쓰기로 이동하여 이 삽입되거나 

복사되어 게시되는 방식이다. 소셜웹형은 온라인커머

스와 SNS를 극 으로 결합하여 온라인 커머스 웹사

이트 내에서 SNS 기능을 제공한다. 소비자의 평가나 

의견을 온라인 커머스 사이트에 제시하면, SNS에 자동

으로 반 되어 친구와 공유하도록 해 다. 공동구매형

은 공동구매 온라인커머스가 SNS와 결합한 것으로 구

매수량, 구매기간의 조건이 달성되면 격 인 할인을 

받도록 하고, 극 인 SNS활동으로 친구들을 참여하

도록 한다. 마지막으로 오 라인 연동형은 오 라인 매

장 공간에서 소비자가 SNS를 활용하도록 컴퓨터를 비

치하거나, 치기반서비스로 오 라인에서의 경험을 

모바일로 확산하도록 하는 방법이 있다[12]. 

소셜커머스의 유형  공동구매형 소셜커머스가 가

장 활성화 되고 있는데, 이의 큰 장 은 매자 입장에

서 제품이나 서비스를 쉽게 고객에게 노출시킬 수 있다

는 이다[13]. 그러나 소셜커머스 서비스 실패는 독특

한 비즈니스 모델에 의해 발생하는 것으로 보인다. 소

셜커머스는 소셜커머스 업체와 매업체로 구성되는

데, 소셜커머스 업체는 서비스나 상품을 선정하고 쿠폰

을 매하는 운 자이며, 매업체는 소셜커머스 업체

와 계약을 맺고 실제 상품이나 서비스를 제공하는 서비

스 업체이다. 표 인 사례를 살펴보면, 사용기간 과

로 기인한 쿠폰환불거부와 같은 경우는 소셜커머스 업

체의 리 부족으로 발생할 수 있는데, 상품이나 서비

스의 제공은 매업체로부터 받게 되므로 소비자의 불

만은 매업체에게 향해질 수 있다[14]. 

소셜커머스에서 제공되는 부분의 제품은 음식 , 

뷰티/헤어샵, 패션제품 등 경험 인 속성을 지닌 상품

매가 많이 이루어지므로, 제품이나 서비스에 한 품

질평가가 더욱 어려운 특징을 지닌다[15]. 특히  패션제

품의 경우에는 구매  탐색과정에서 제품을 직  입어 

맞음새(fit)를 확인하거나, 체형에 어울리는 실루엣이나 

길이를 확인하는 것이 요하며, 소재의 경우에는 감

이나 질량 등을 경험해보고 결정하는 것이 요하다

[16]. 온라인 쇼핑에서도 직 인 평가 불가능으로 인

한 실패사례가 다수 등장하 으며[17], 제약 인 쇼핑

상황인 소셜커머스에서도 이러한 문제 이 부각될 수 

있다. 제품에 한 직 인 평가가 불가능한 쇼핑상황

에서는 제공되는 제품이나 서비스와 련된 시각  정

보와 언어  정보가 요하며, 소비자는 제공된 정보에 

의존하여 제품을 평가하고 구매를 결정하게 된다. 

2. 정보구성요소 
온라인커머스에서의 정보구성요소에 한 선행연구

에서는 패션제품을 심으로 온라인커머스 웹사이트가 

제시하는 정보구성요소에 한 분석이 이루어져왔으며 

정보의 요성이 강조되었다[18][19]. 

상품정보요인은 크게 시각  정보와 언어  정보로 

나뉠 수 있다. 패션제품정보를 제공함에 있어 제품이나 

소재의 사진이나 스와치(swatch) 만으로도 제품에 

한 정보를 제공할 수 있으며, 시각  정보가 고객이 제

품 평가에 요한 역할을 할 수 있다[20]. Ha, Kwon과 

Lennon[21]은 상품보기유형을 정면, 후면, 면으로 나

었고, 구체 인 보기 기능으로 2D, 3D 확 보기, 

기능, 회 보기기능 등을 살펴보았다. 스와치도 소재, 
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칼라스와치로 나 었으며, 상품 시방법으로는 행거

(hanger), 마네킨(mannequin), 폴딩(folding), 랫(flat), 

모델(model)로 구분하여 살펴보았다. 한 믹스앤매치

(mix and macth)로 아이템별로 제안해주거나, 장소나 

컨셉에 맞는 코디네이션을 제안해주는지 살펴보았다. 

Kim, Kim과 Lennon[22]의 연구에서는 제품정보로 색

상, 사이즈, 가격, 소재, 스타일, 구성디테일, 리 등의 

정보가 매우 요하며, 이러한 정보가 험지각을 감소

하고 웹사이트의 품질을 향상시키는 역할을 수행할 수 

있다고 하 다. 

Park과 Stoel[23]의 연구에서는 상품정보와 더불어 

서비스나 매업자에 한 정보도 분석하 다. 를 들

어 배송방법, 지불방법, 배송기간, 환불정책, 구매방법, 

배송 련문의, 상품문의, 개인정보보호정책, 로모션 

정보, 온라인커머스 업체의 정보(profile) 등이 부분

의 웹사이트에서 제공하는 것으로 나타났으다. Park과 

Stoel은 온라인 쇼핑상황에서 제품의 품질평가를 해 

고객들은 웹싸이트에서 제공하는 정보를 활용하며, 정

보가 충분치 못할 경우에는 고객은 쇼핑을 하지 않거나 

다른 웹사이트로 이동하며, 이런 상황에서 구매가 이루

어질 경우에는 험지각이 매우 높을 수 있음을 강조하

고, 성공 인 온라인커머스 웹사이트 운 을 해서

는 상품정보, 서비스정보, 웹사이트정보 모두 요하다

고 주장하 다.

최근 붕 [24]는 소셜커머스의 정보품질의 요성에 

해 강조하 는데, 그는 소셜커머스가 제공하는 정보

의 품질이 고객의 만족도에 요한 역할을 하고 있음을 

입증하 다. 붕 의 연구에서는 소셜커머스가 제공하

는 정보를 크게 4가지 역으로 나 었으며, 이는 상품

정보품질, 가격정보품질, 서비스정보품질, 매원정보

품질이다. 각 역의 정보품질은 정보의 정확성, 련

성, 완 성, 간결성, 범 성, 업 성으로 평가하 는데, 

상품정보품질은 상품명, 용도, 성분, 재질, 성능, 규격 

등과 련된 정보를, 가격정보품질은 원가, 할인율, 할

인마감시간, 할인 용된 최소인원수 등의 정보를, 서비

스정보품질은 주문, 결제, 배송, 환불, 반품 등에 한 

정보를, 매원정보품질은 매원 신원정보, 소개, 명성 

등과 련된 정보를 평가하도록 하 다. 

 따라서 본 연구는 붕 (2012)의 연구를 참고로하여 

소셜커머스 정보구성요인을 상품정보, 가격정보, 서비

스정보, 매원정보의 네 개의 항목으로 구분하 으며, 

각 항목별 구체 인 정보구성요소는 기존의 온라인커

머스의 정보에 한 연구인 Ha, Kwon, Lennon(2007), 

Kim, Kim, and Lennon(2006), Park and Stoel(2002)의 

연구를 참고하여 각 항목을 구체화 하 다. 

III. 연구방법

1. 연구대상 및 절차
본 연구는 국내 소셜커머스의 웹사이트에 나타난 정

보를 분석하기 해 연구방법으로 내용분석법(Content 

Analysis)을 활용하 다. 성공 으로 운 되고 있는 소

셜커머스 쇼핑몰 5개(쿠팡, 티몬, 메 , 그루폰, CJ오

클락)를 분석하 다. 각 소셜커머스 웹사이트는 베스트

아이템을 순 로 제시하고 있었는데, 상  20순  내외

로 제시된 패션제품의 웹페이지를 분석하여, 총 100개 

패션제품 웹페이지의 정보를 분석하 다. 순 가 수시

로 바 게 되므로 2013년 2월 25일 하루를 선정하여 5

개의 쇼핑몰의 순 를 확인하여 100개 제품정보를 수

집하 고, 내용분석을 한 코딩 임(coding frame) 

작성과 분석은 2013년 2월 01일 부터 3월 29일 까지 약 

두 달간 진행되었다. 

소셜커머스 웹사이트에서 제시되는 정보를 분석하고, 

체계  내용분석을 한 측정도구(Coding Frame)를 

개발하 는데, 이를 해 소셜커머스 정보에 한 선행

연구와 일반 인 온라인 쇼핑에서의 정보 련 연구를 

참고하 다[25-28]. 정보구성요소는 크게 상품정보, 가

격정보, 서비스정보, 매자정보로 구분하 으며, 측정

도구의 구성을 요약해보면 [표 1]과 같다. 

상품정보와 매자정보는 먼  사진이나 그래픽 등 

시각 으로 제시되는 정보와 로 표 되는 언어  정

보로 구분하여 살펴보았으며, 가격 정보와 서비스 정보

는 모두 언어  정보로 제시되므로 따로 구분하지 않았

다.  각 정보구성요인에 한 구체 인 항목 설명은 결

과부분에서 하도록 한다. 
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표 1. 측정도구(Coding Frame)의 구성
변
인

하 항목

상
품
정
보 

시
각
적  

제
시

상품보기유형 정면,  후면, 옆면, 확대, 줌기능
스와치 소재스와치,  칼라스와치, 소재스와

치 클로즈업
상품전시 방법 행거,  마네킨, 플랫, 모델, 사이버

모델
아이템별 상품제안

언
어
적
제
시

소재/섬유  정보
소재/섬유구성정보
소재특성정보(구조, 질감, 무게, 온
도, 압력)
기타 소재의 디테일

스타일 길이,  실루엣, 맛음새(fit), 디자인 
디테일

기본적 제품정보
색상
사이즈
사이즈차트

관리　
원산지　

가
격
정
보
 

할인
관련
정보

할인 전 정상가
미표기, 정상가표기, 1만원 이하, 
1-5만원,  5-10만원, 10-50만
원, 50만원 이상

할인가
미표기, 할인가 표기, 1만원 이하, 
1-5만원,  5-10만원, 10-50만
원, 50만원 이상

할인율 미표기, 할인율 표기, 25%이하, 
25-50%,  50-75%, 75% 이상

판매 마감 시간 하루 이내, 하루-3일,  3-7일, 7
일 이상

공동구매적용 　적용여부, 인원

수량
관 련
정보

상품  보유 수량
미표기, 보유수량 표기, 1000 개 
미만,  1000-5000개, 5000-1
만개, 1만-10만개, 10만개 이상

현재 시점까지 
판매 된 개수

미표기, 판매갯수 표기, 100개 이
하,  100-500개, 500-1000개, 
1000-5000개, 5000개 이상

1인당 구매 제한 
수량

미표기, 제한수량 표기, 50개 이하, 
50-100개,  100-500개, 500
개 이상, 구매 제한 없음

서
비
스
정
보

배 송 
서 비
스

배송예정일
배송사

배송
비용

무료배송, 조건부 무료배송, 유료배
송

합포장여부 　
 제휴 서비스 카드 제휴, 포인트적립, 기타

상품 문의 서비스
상품 후기 서비스
교환 반품 서비스

A/S
판
매
자 
정
보

시각적 제시 없음, 브랜드 로고, 브랜드 화보,  
기타

언어적 제시 없음, 브랜드 네임, 브랜드 컨셉,  
브랜드 역사, 브랜드 규모, 기타

측정의 객 성을 조사하기 하여 두 명의 분석자는 

내용분석의 범주와 내용  분석 단 에 해 충분히 

훈련을 받은 후 20개 웹페이지의 정보를 분석하는 비

조사를 실시하 다. 두 명의 분석자 간의 내용분석 결

과에 한 응답일치도(Inter-coder reliability)를 살펴보

았는데, 이는 분석자 간에 일치한 아이템 수를 체 분

석 아이템 수로 나 어 계산하 으며[29], 이는 0.98로 

나타나 측정도구의 객 성  타당성이 입증되었다. 

비조사과정 에 두 분석자 간에 일치하지 않는 의견은 

분석자와 연구자가 함께 토론을 하여 분석항목을 조정

하고 수정하 다. 연구결과를 분석하기 해 SPSS 20

을 이용하여 빈도분석을 실시하 다. 각 범주에 해당되

는 정보가 있는 경우에는 ‘1’을 부여하 고, 해당되는 

정보가 없는 경우에는 ‘0’을 부여하 다. 

IV. 연구결과

1. 연구 대상
소셜커머스 웹사이트에서 연구 상으로 선정된 웹페

이지가 제시하고 있는 상품의 특성을 살펴보면 [표 2]

와 같다.  연구 상은 각 소셜커머스 웹사이트에서 베

스트아이템으로 제시되고 있는 패션제품으로 선정되었

는데, 티셔츠(22.5%), 팬츠(13.1%), 이 웨어(13.1%), 

셔츠(9.9%) 등의 순으로 나타났으며, 여성 캐주얼

(43.1%)과 남성 캐주얼(29.3%), 이 웨어/홈웨어

(19.8%) 순으로 많았으며, 정장류는 거의 없는 것으로 

나타났다. 

2. 상품정보 구성요소
2.1 시각적 상품정보 
시각 으로 제시되는 상품정보는 상품보기유형, 스와

치, 상품 시방법, 아이템 별 상품제안의 4가지 하 항목

으로 나 어 살펴보았으며 구체 인 내용은 [표 3]에 제

시되어 있다. 상품보기유형 분석 결과 모든 소셜커머스

의 웹사이트에서는 기본 인 정면사진(100%)을 제시하

으며, 제품에 한 확 보기기능(90%)을 부가 으로 

제공하여 세부 인 디자인을 볼 수 있도록 하 다. 
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표 2. 분석한 웹페이지의 상품 특성                
소셜커머범
주 수

쿠팡 티몬 메 그루폰
CJ
오클락

Total

검색 
웹페이지수

(n)
27 20 20 13 20 100

상
품
유
형

코트 2
(4.2)

4
(8.2)

0
(0.0)

1
(3.3)

0
(0.0)

7
(3.7)

재킷 3
(6.3)

6
(12.2)

2
(5.0)

4
(13.3)

1
(4.2)

16
(8.4)

점퍼 5
(10.4)

4
(8.2)

1
(2.5)

5
(16.7)

2
(8.3)

17
(8.9)

베스트 0
(0.0)

2
(4.1)

0
(0.0)

1
(3.3)

0
(0.0)

3
(1.6)

셔츠 5
(10.4)

4
(8.2)

4
(10.0)

4
(13.3)

2
(8.3)

19
(9.9)

블라
우스

2
(4.2)

2
(4.1)

5
(12.5)

1
(3.3)

0
(0.0)

10
(5.2)

티셔츠 12
(25.0)

10
(20.4)

7
(17.5)

6
(20.0)

8
(33.3)

43
(22.5)

팬츠 6
(12.5)

8
(16.3)

6
(15.0)

2
(6.7)

3
(12.5)

25
(13.1)

스커트 1
(2.1)

3
(6.1)

5
(12.5)

0
(0.0)

2
(8.3)

11
(5.8)

원피스 5
(10.4)

3
(6.1)

4
(10.0)

2
(6.7)

1
(4.2)

15
(7.9)

이너
웨어

7
(14.6)

3
(6.1)

6
(15.0)

4
(13.3)

5
(20.8)

25
(13.1)

Total 48
(100.0)

49
(100.0)

40
(100.0)

30
(100.0)

24
(100.0)

191
(100.0)

상
품
스
타
일

여성 
캐주얼

12
(40.0)

12
(48.0)

8
(34.8)

6
(37.5)

12
(54.5)

50
(43.1)

여성 
정장

0
(0.0)

1
(4.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

1
(0.9)

남성 
캐주얼

11
(36.7)

5
(20.0)

7
(30.4)

6
(37.5)

5
(22.7)

34
(29.3)

남성 
정장

1
(3.3)

4
(16.0)

1
(4.3)

0
(0.0)

0
(0.0)

6
(5.2)

유아동
복

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

1
(4.5)

1
(0.9)

이너웨
어/홈웨

어
5

(16.7)
3

(12.0)
7

(30.4)
4

(25.0)
4

(18.2)
23

(19.8)

Total 30
(100.0)

25
(100.0)

23
(100.0)

16
(100.0)

22
(100.0)

116
(100.0)

n(%)

그러나 기능은 거의 모든 소셜커머스 웹사이트가 

사용하지 않는 것으로 나타났다. 제품의 후면(64%)이

나 면(42%)도 제시하는 것으로 나타났다. 제품의 정

면보기 외에도 다양한 상품보기를 제공하는 경우 소비

자가 제품을 구매하기 해 상품정보를 수집하고 평가

하는데 효과 인 도움을  수 있으나, 부분 정면사

진과 추가  확 보기에만 집 되어 있는 것으로 나타

나 후면, 면보기 기능의 보완이 필요하다. 스와치는 

소재스와치(2%), 칼라스와치(9%), 스와치클로즈업

(3%)으로 구분하여 살펴보았는데, 거의 모든 소셜커머

스 웹사이트에서 사용하지 않는 것으로 나타나, 이에 

한 보완이 필요할 것으로 사료된다. 상품 시방법을 

살펴보면, 가장 효과  시방법인 모델(63%)이 많이 

활용되었으며, 랫(flat)(54%), 마네킨(47%), 행거

(33%)의 순으로 나타났다. 아이템 별 상품제안(12%)은 

많은 소셜커머스 사이트에서 하지 않는 것으로 나타나, 

고객이 구매시 제품 활용도에 한 정보를 획득할 수 

있는 아이템별 상품제안 정보의 보안이 요구된다.  

표 3. 시각적 상품정보             
소셜커머스
범주 수

쿠팡 티몬 메 그루폰
CJ
오클락

Total

검색 
웹페이지수

(n)
27 20 20 13 20 100

상
품
보
기
유
형

정면 27
(100.0)

20
(100.0)

20
(100.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

100
(100.0)

후면 19
(70.4)

15
(75.0)

7
(35.0)

9
(69.2)

14
(70.0)

64
(64.0)

옆면 12
(44.4)

10
(50.0)

8
(40.0)

4
(30.8)

8
(40.0)

42
(42.0)

확대
보기

24
(88.9)

17
(85.0)

19
(95.0)

11
(84.6)

19
(95.0)

90
(90.0)

줌기능 0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

1
(5.0)

1
(1.0)

스
와
치

소재 
스와치

0
(0.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

1
(5.0)

2
(2.0)

칼라 
스와치

2
(7.4)

2
(10.0)

4
(20.0)

0
(0.0)

1
(5.0)

9
(9.0)

스와치 
클로즈업

2
(7.4)

0
(0.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

3
(3.0)

상
품
전
시
방
법

행거 12
(44.4)

8
(40.0)

10
(50.0)

2
(15.4)

1
(5.0)

33
(33.0)

마네킨 14
(51.9)

8
(40.0)

7
(35.0)

6
(46.2)

12
(60.0)

47
(47.0)

플랫 18
(66.7)

3
(15.0)

12
(60.0)

10
(76.9)

11
(55.0)

54
(54.0)

모델 19
(70.4)

15
(75.0)

13
(65.0)

7
(53.8)

9
(45.0)

63
(63.0)

아이템 별  
상품 제안

3
(11.1)

0
(0.0)

5
(25.0)

3
(23.1)

1
(5.0)

12
(12.0)

n(%)
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표 4. 언어적 상품정보
소셜커머스
범주 수

쿠팡 티몬 메 그루폰
CJ
오클락

Total

검색 
웹페이지수

(n)
27 20 20 13 20 100

소
재
섬
유 
정
보

구성 정
보

27
(100.0)

18
(90.0)

18
(90.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

96
(96.0)

소
재 
특
성 
정
보

구
조

4
(14.8)

4
(20.0)

7
(35.0)

0
(0.0)

3
(15.0)

18
(18.0)

질
감

9
(33.3)

5
(25.0)

11
(55.0)

3
(23.1)

7
(35.0)

35
(35.0)

무
게

5
(18.5)

0
(0.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

3
(15.0)

9
(9.0)

온
도

5
(18.5)

3
(15.0)

2
(10.0)

0
(0.0)

3
(15.0)

13
(13.0)

압
력

0
(0.0)

5
(25.0)

2
(10.0)

2
(15.4)

2
(10.0)

11
(11.0)

기타  디
테일

15
(55.6)

5
(25.0)

10
(50.0)

4
(30.8)

7
(35.0)

41
(41.0)

스
타
일

길이 7
(25.9)

6
(30.0)

6
(30.0)

2
(15.4)

5
(25.0)

26
(26.0)

실루엣 7
(25.9)

9
(45.0)

11
(55.0)

2
(15.4)

9
(45.0)

38
(38.0)

맞음새 12
(44.4)

8
(40.0)

13
(65.0)

4
(30.8)

11
(55.0)

48
(48.0)

디자인 
디테일

18
(66.7)

7
(35.0)

14
(70.0)

4
(30.8)

11
(55.0)

54
(54.0)

기
본
제
품
정
보

색상 24
(88.9)

17
(85.0)

18
(90.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

92
(92.0)

사이즈 25
(92.6)

17
(85.0)

18
(90.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

93
(93.0)

사이즈 
차트

23
(85.2)

13
(65.0)

17
(85.0)

12
(92.3)

18
(90.0)

83
(83.0)

관리 26
(96.3)

19
(95.0)

20
(100.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

98
(98.0)

원산지 27
(100.0)

19
(95.0)

20
(100.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

99
(99.0)

n(%)

2.2 언어적 상품정보 
언어  상품 정보는 [표 4]에서 제시되었으며, 소재 

섬유정보(소재의 구조, 질감, 무게, 온도, 압력), 스타일

(길이, 실루엣, 맞음새, 디자인디테일), 기본제품정보(색

상, 사이즈, 사이즈차트), 리, 원산지인 5가지 항목으

로 나 어 살펴보았다. 부분의 소셜커머스 웹사이트

는 소재구성정보(96%), 원산지(99%), 리(98%), 정보

를 제공하고 있는 것으로 나타났다. 기본 인 제품정보

인 색상(92%), 사이즈(93%) 정보를 부분 제공하고 

있으나 사이즈 차트(83%) 제공은 다소 떨어지는 것으

로 나타났다. 소재정보의 구조, 질감, 무게, 온도, 압력

과 같은 구체 인 설명은 질감(35%)을 제외하고는 거

의 부분 하지 않는 것으로 나타났다. 스타일에 한 

설명으로는 디자인 디테일(54%)과 맞음새(48%)에 

한 설명은 50% 내외로 제공되고 있으나, 실루엣(38%)

이나 길이(26%)에 한 설명은 이에 비해 다소 떨어지

는 것으로 나타났다. 이 듯 언어  상품정보는 기본  

정보에는 충실하 으나, 실제 구매와 연결되어 고객이 

제품 평가에 도움이 될 수 있는 소재특성정보와 스타일 

정보 등이 부족한 것으로 보이므로 이에 한 보완이 

필요하다. 

3. 가격정보 구성요소
3.1 할인관련 정보
소셜커머스는 일반 온라인 쇼핑과 달리 제약조건이 

수반되는데 이와 한 련이 있는 것이 가격정보이

다. 먼  할인과 련된 정보로 제시되는 것은 5가지 항

목으로 구분하여 할인  정상가, 할인가, 할인율, 할인

매마감시간, 공동구매 용으로 살펴보았고, 그 결과

는 [표 5]와 같다. 상품의 평균 정상가는 45,664원이었

고, 48%가 1만 원 이상-5 만원 미만의 가격  제품을 

매하는 것으로 나타났다. 할인가는 평균 13,960원 이

었고, 53%가 1 만원 미만, 46%가 1만 원-5만 원 미만 

인 것으로 나타났다. 할인율 평균은 58%로, 50%이상

-70%미만(26%), 25%이상-50% 미만(25%) 순으로 나

타났다. 이 듯 부분의 소셜커머스 사이트는 50%이

상의 격 인 할인율을 제시하는 것으로 나타났다. 

부분 할인  정상가를 표기하 으나 14%는 표시하지 

않는 것으로 나타났다. 할인  정상가의 제공은 고객이 

할인 정도를 가늠할 수 있는 요한 정보이므로 이에 

한 정보제시가 요구된다. 할인 매 마감시간은 3-7일

(28%), 1-3일(25%), 하루 이내(25%)로 나타나 일주일

을 과하는 경우는 그리 많지 않은 것으로 나타나, 일

반 인 온라인 쇼핑몰보다 시간  제약이 상당함을 알 

수 있었다. 한 실제로 공동구매를 용하는 소셜커머

스는 40%에 해당되었다. 

3.2 수량 관련 정보
수량 련정보는 가격보다는 구매조건과 련이 있

으나 소셜커머스의 제약상황에 한 련이 있으므

로, 가격정보의 하 변인으로 넣었다. 상품보유수량, 

재 시 에서 매된 개수, 1인당 구매제한 수량으로 3
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가지 항목으로 나 어 살펴보았으며, 그 결과는 [표 6]

과 같다. 상품보유수량은 평균 10,514개 으며, 1,000개 

이상-5,000개 미만(45%)의 경우가 가장 많아 충분한 재

고를 가지고 있음을 보여주었다.

표 5. 할인관련 정보
소셜커머스
범주 수

쿠팡 티몬 메 그루폰
CJ
오클락

Total

검색 
웹페이지수

(n)
27 20 20 13 20 100

정
상
가

평균
(원) 30,616 56,824 24,750 86,951 29,180 45,664

미표기 8
(29.6)

3
(15.0)

3
(15.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

14
(14.0)

1만원
 미만

4
(14.8)

2
(10.0)

3
(15.0)

1
(7.7)

5
(25.0)

15
(15.0)

1-
5만원

11
(40.7)

8
(40.0)

14
(70.0)

4
(30.8)

11
(55.0)

48
(48.0)

5-
10만원

4
(14.8)

5
(25.0)

2
(10.0)

4
(30.8)

4
(20.0)

19
(19.0)

10-
50만원

0
(0.0)

2
(10.0)

0
(0.0)

4
(30.8)

0
(0.0)

6
(6.0)

할
인 
가

평균
(원) 14,280 18,785 11,375 15,424 9,938 13,960

미표기 0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

1만원 
미만

14
(51.9)

7
(35.0)

13
(65.0)

5
(38.5)

14
(70.0)

53
(53.0)

1-
5만원

13
(48.1)

12
(60.0)

7
(35.0)

8
(61.5)

6
(30.0)

46
(46.0)

5-
10만원

0
(0.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

0
(0.0

0
(0.0)

1
(1.0)

할
인
율

평균
(%) 53 59 52 67 - 58

미표기 8
(29.6)

3
(15.0)

2
(10.0)

0
(0.0)

20
(100.0)

33
(33.0)

25%
미만

1
(3.7)

1
(5.0)

0
(0.0)

1
(7.7)

0
(0.0)

3
(3.0)

25-
50%

10
(37.0)

5
(25.0)

9
(45.0)

1
(7.7)

0
(0.0)

25
(25.0)

50-
75%

5
(18.5)

8
(40.0)

7
(35.0)

6
(46.2)

0
(0.0)

26
(26.0)

75% 
이상

3
(11.1)

9
(45.0)

2
(10.0)

5
(38.5)

0
(0.0)

19
(19.0)

판매
마감
시간

하루  
이내

10
(37.0)

8
(40.0)

3
(15.0)

1
(7.7)

1
(5.0)

23
(23.0)

하루-
3일

4
(14.8)

6
(30.0)

0
(0.0)

7
(53.8)

8
(40.0)

25
(25.0)

3~7일 6
(22.2)

6
(30.0)

0
(0.0)

5
(38.5)

11
(55.0)

28
(28.0)

7일 
이상

7
(25.9)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

7
(7.0)

공동
구매
적용

적용
여부

0
(0.0)

0
(0.0)

20
(100.0)

0
(0.0)

20
(100.0)

40
(40.0)

평균
인원
(명)

6.1 20 13.05

n(%)

표 6. 수량 관련 정보
소셜커머스
범주 수

쿠팡 티몬 메 그루폰
CJ
오클락

Total

검색 
웹페이지수

(n)
27 20 20 13 20 100

상
품
보
유
수
량

평균
(n) 15,811 19,503 12,236 3,372　1,650 10,514

미표기 0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

1,000개 
미만

1
(3.7)

0
(0.0)

10
(50.0)

2
(15.4)

10
(50.0)

23
(23.0)

1,000
-5000

개
10

(37.0)
9

(45.0)
7

(35.0)
10

(76.9)
9

(45.0)
45

(45.0)
5000-
1만개

6
(22.2)

7
(35.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

1
(5.0)

15
(15.0)

1만-
10만개

9
(33.3)

3
(15.0)

1
(5.0)

1
(7.7)

0
(0.0)

14
(14.0)

10만개 
이상

1
(3.7)

1
(5.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

3
(3.0)

현
재
시
점
까
지
판
매
된
개
수

평균
(n) 741 1,988 7,444 64　 50 2,057

미표기 0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

100개 
미만

8
(29.6)

5
(25.0)

5
(25.0)

10
(76.9)

19
(95.0)

47
(47.0)

100-
500개

7
(25.9)

5
(25.0)

8
(40.0)

3
(23.1)

0
(0.0)

23
(23.0)

500-
1,000개

4
(14.8)

1
(5.0)

4
(20.0)

0
(0.0)

1
(5.0)

10
(10.0)

1,000-
5,000개

8
(29.6)

7
(35.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

16
(16.0)

5,000개 
이상

0
(0.0)

2
(10.0)

2
(10.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

4
(4.0)

1
인
당
구
매
제
한
수
량

평균
(n) 142 136 126 23 - 167

미표기 0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

13
(65.0)

13
(13.0)

50개 
미만

6
(22.2)

8
(40.0)

16
(80.0)

13
(100.0)

0
(0.0)

43
(43.0)

50-
100개

2
(7.4)

10
(50.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

13
(13.0)

100-
500개

14
(51.9)

1
(5.0)

2
(10.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

17
(17.0)

500개 
이상

0
(0.0)

1
(5.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

2
(2.0)

무제한 5
(18.5)

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

7
(35.0)

12
(12.0)

n(%)

한 재시 까지 매된 상품 개수는 평균 2,057개

로 100개 미만이 47%, 100-500개가 23%로 나타났으며, 

모든 웹사이트가 매상품개수를 표시하여 고객의 구

매 동조심을 유발시키고자 하 다. 1인당 구매 제한 수

량은 43%가 50개미만으로 제한하는 것으로 나타났으

나, 평균 으로 168개이었고 구매수량제한은 제약조건 

상의 의미가 없는 것으로 보인다. 
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4. 서비스 정보 구성요소
서비스 정보는 배송서비스(배송 정일, 배송사, 배송

비용, 합포장), 제휴서비스(제휴카드, 포인트 립), 상

품문의 서비스, 상품후기 서비스, 교환/반품 서비스, 

A/S의 6개 항목으로 나 어 살펴보았으며, 그 결과는 

[표 7]과 같다. 배송 정일(99%), 배송사(98%), 상품문

의서비스(100%), 교환/반품서비스(100%)는 부분의 

웹사이트에서 기본 으로 제공하고 있는 것으로 나타

났다. 상품후기 서비스는 70%가 제공하 으며, 구입된 

여러 제품의 합포장 서비스는 64%가 제공하 다. 배송

비용은 61%가 조건부 무료 는데, 특정 액 구매 이

상의 경우에만 무료배송을 해주는 경우에 해당하며, 

29%는 무료배송서비스를 제공하 다. 이는 조건부 무

료배송의 단서로 고객의 추가 구매를 유도하고 있는 것

으로 보인다. 카드제휴(45%)나 포인트 립(33%)과 같

은 제휴서비스도 제공되고 있는 것으로 나타났고, 상품

의 A/S서비스에 한 정보 제공(17%)은 매우 낮은 수

이었다. 이러한 제휴서비스나 A/S서비스는 일반 온

라인쇼핑이나 오 라인쇼핑 채 에 비해 상당히 낮은 

수 이라고 볼 수 있으며, 서비스 부분에 한 보완이 

요구된다. 

5. 판매원 정보 구성요소
소셜커머스 웹사이트는 다양한 서비스와 상품을 제

공하는 매원들이 모여 구성된다. 따라서 매원의 정

보제공이 요한데, 이를 시각  정보와 언어  정보로 

구분하여 살펴보았다. 시각  정보는 랜드 로고, 랜

드 화보, 기타의 4가지 항목으로 나 어 살펴보았으며, 

매원에 한 내용을 서술한 언어  정보는 랜드 네

임, 랜드 컨셉, 랜드 역사, 랜드 규모, 기타의 5가

지 항목으로 구분하여 알아보았으며 그 결과는 [표 8]

과 같다. 시각  정보는 랜드 로고(59%)를 제공하는 

것이 반을 웃도는 수 이었으며, 랜드 화보(38%)

는 다소 떨어지는 것으로 나타났고, 언어  정보로는 

랜드 네임(72%)이 다수 으며, 랜드 컨셉 제시는 

38% 수 이었고, 랜드 역사나 규모에 한 설명은 

거의 없었다. 랜드 정보가 없는 경우도 시각 으로는 

36%, 언어 으로는 20%나 되었으며, 랜드 로고나 네

임 정도의 랜드에 한 기 인 정보만 제시될 뿐 

매원 랜드에 해 알 수 있는 정보는 매우 부족한 

것으로 나타나, 랜드에 한 구체 인 정보보완이 요

구된다. 

표 7. 서비스 정보 
소셜커머스
범주 수

쿠팡 티몬 메 그루폰
CJ
오클락

Total

검색 
웹페이지수

(n)
27 20 20 13 20 100

배
송
서
비
스

배송  
예정일

27
(100.0)

19
(95.0)

20
(100.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

99
(99.0)

배송사 27
(100.0)

19
(95.0)

20
(100.0)

13
(100.0)

19
(95.0)

98
(98.0)

배
송
비
용

무료 5
(18.5)

8
(40.0)

8
(40.0)

3
(23.1)

5
(25.0)

29
(29.0)

조건부 
무료

22
(81.5)

10
(50.0)

12
(60.0)

2
(15.4)

15
(75.0)

61
(61.0)

유료 0
(0.0)

1
(5.0)

0
(0.0)

8
(61.5)

0
(0.0)

9
(9.0)

합포장 24
(88.9)

18
(90.0)

20
(100.0)

0
(0.0)

2
(10.0)

64
(64.0)

제
휴
서
비
스

카드 
제휴

0
(0.0)

5
(25.0)

20
(100.0)

0
(0.0)

20
(100.0)

45
(45.0)

포인트 
적립

0
(0.0)

0
(0.0)

0
(0.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

33
(33.0)

상품  문의 
서비스

27
(100.0)

20
(100.0)

20
(100.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

100
(100.0)

상품  후기 
서비스

27
(100.0)

20
(100.0)

3
(15.0)

0
(0.0)

20
(100.0)

70
(70.0)

교환  반품 
서비스

27
(100.0)

20
(100.0)

20
(100.0)

13
(100.0)

20
(100.0)

100
(100.0)

A/S 3
(11.1)

2
(10.0)

0
(0.0)

3
(23.1)

9
(45.0)

17
(17.0)

n(%)

V. 결론 및 논의

본 연구는 소셜커머스 웹사이트가 제공하고 있는 정

보구성요소를 상품정보, 가격정보, 서비스정보, 매원

정보로 나눠 체계 으로 분석함으로써, 향후 소셜커머

스 정보에 한 연구를 한 석을 마련한다는 에서 

이론  시사 을 두고 있다. 한 소셜커머스 웹사이트

를 운 하는 유통업체와 이들에게 제품이나 서비스를 

제공하는 매 업체에게 웹사이트의 콘텐츠 구성  개

발에 한 효율 인 아이디어를 제시함으로써 실무  

시사 을 갖는다.  
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표 8. 판매원 정보 
소셜커머스
범주 수

쿠팡 티몬 메 그루폰
CJ
오클락

Total

검색 
웹페이지수

(n)
27 20 20 13 20 100

시
각
적
정
보

브랜드
정보
없음

17
(63.0 )

1
(5.0 )

7
(35.0 )

4
(20.0 )

7
(35.0 )

36
(36.0 )

브랜드  
로고

8
(29.6 )

17
(85.0 )

12
(60.0 )

9
(45.0 )

13
(65.0 )

59
(59.0 )

브랜드  
화보

5
(18.5 )

14
(70.0 )

7
(35.0 )

6
(30.0 )

6
(30.0 )

38
(38.0 )

기타 5
(18.5 )

2
(10.0 )

7
(35.0 )

1
(5.0 )

1
(5.0 )

16
(16.0 )

언
어
적
정
보

브랜드 
정보
없음

6
(22.2 )

1
(5.0 )

3
(15.0 )

2
(10.0 )

8
(40.0 )

20
(20.0 )

브랜드 
네임

18
(66.7 )

18
(90.0 )

16
(80.0 )

11
(55.0 )

9
(45.0 )

72
(72.0 )

브랜드 
컨셉

7
(25.9 )

13
(65.0 )

7
(35.0 )

3
(15.0 )

3
(15.0 )

33
(33.0 )

브랜드 
역사

0
(0.0 )

2
(10.0 )

0
(0.0 )

0
(0.0 )

0
(0.0 )

2
(2.0 )

브랜드 
규모

2
(7.4 )

1
(5.0 )

1
(5.0 )

0
(0.0 )

0
(0.0 )

4
(4.0 )

기타 7
(25.9 )

1
(5.0 )

8
(40.0 )

1
(5.0 )

1
(5.0 )

18
(18.0 )

n(%)

구체 인 결론을 심으로 본 연구의 시사 을 살펴

보면 다음과 같다. 

첫째, 상품정보에 있어서 시각 ·언어  정보 모두 

기본 인 정보인 정면사진 제시, 소재구성정보, 원산지, 

리, 색상, 사이즈 등은 부분의 웹사이트에서 제시하

고 있는 것으로 나타났다. 상품 시방법에서도 제품의 

맞음새(fit)를 효과 으로 볼 수 있는 모델이나 마네킨

을 활용하는 경우도 많았으나, 랫(flat)이나 행거

(hanger)로 제시하는 방법도 많이 활용하 다. 시각  

정보에서 확 보기 기능을 추가 으로 제시하는 웹사

이트는 많았으나, 후면, 면의 제품사진은 다소 떨어지

는 것으로 나타났고, 기능, 스와치 등을 활용하는 웹

사이트는 거의 없었다. 이는 소셜커머스의 특성을 고려

해 볼 때, 제한된 기간에 매가 이 지므로 비용 인 

측면을 고려하여 테크놀로지가 필요한 시각  상품정

보 제시방법은 많이 활용하지 않는 것으로 보인다. 그

러나 소비자에게 다각 으로 상품정보를 제공하는 것

은 구매  상품에 한 평가에 도움을 둘 수 있을 것이

다. 선행연구에 의하면 온라인 쇼핑에서 시각 인 정보

가 언어  정보보다 효율 인 것으로 나타났으나, 구체

인 소재나 디테일에 한 언어  설명이 제공된다면, 

이는 고객의 제품에 한 품질 평가를 도와 구매결정을 

하는데 도움을  수 있다고 하 다[30]. 언어  상품정

보의 결과에서 제시된 바와 같이 상품 디테일이나 소재

섬유정보는 많이 제시되지 않는 것으로 나타났다. 따라

서 패션제품을 제시하는 소셜커머스 웹사이트는 단기

으로는 정보추가에 비용 부담이 은 언어  정보를 

보완하여 많이 활용하는 것이 도움이 될 수 있을 것이

다. 그러나 소셜커머스가 제한된 시간에 진행되는 거래

형태이나,  매자에 한 신뢰를 향상시켜 지속  거

래를 유지하기 해서는 소재나 칼라스와치, 스와치 클

로즈업, 아이템별 상품 제안 등 고객의 제품평가에 도

움이 될 수 있는 시각  정보제시 방법의 보완이 요구

된다. 

둘째, 소셜커머스의 제약조건과 련된 가격정보에 

해 살펴본 결과 상품의 평균 정상가는 약 45,000원 정

도로 1만 원 이상-5만 원 미만(48%)이 다수로 나타났

으며, 할인율은 평균 58%로 나타났다. 소셜커머스는 일

반 인 온라인 쇼핑에 비해 할인율이 상당히 높은 것으

로 나타났다. 한 다양한 제약조건으로 매마감시간

이 부분 일주일을 과하지 않는 것으로 나타났고, 

 시 까지 매된 개수를 보여주어 다른 사람들도 소

셜커머스에 참여하고 있음을 나타냈으며, 보유한 상품

량을 보여주어 어느정도의 재고를 보유하고 있으나 희

소성이 있음을 제시하고 있는 것으로 나타났다. 가격정

보는 소셜커머스의 특징을 가장 잘 표출한 정보이며 

부분의 소셜커머스 웹사이트가 이를 강조하여 활용하

는 것으로 나타났다. 높은 할인율과 매마감시간, 제한

된 상품 보유량 등으로 고객의 충동구매를 자극하며, 

재까지의 매수량을 보여주어 집단주의성향을 자극

함으로써 고객이 구매에 참여하도록 유도하고 있는 것

으로 나타났다[31]. 그러나 이러한 가격 련정보의 신

뢰성이 소셜커머스의 문제 으로 지 되고 있다. 과장

고, 할인율조작, 할인  정상가 조작 등이 소비자 불

만사례  큰 부분을 차지하는 것으로 나타났다[32]. 특

히 정상가를 미표기한 경우도 찰되었는데, 소셜커머
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스는 특별가 만을 제시하여 고객이 어느 정도의 할인혜

택을 받을 수 있는지 알 수 없는 경우도 있었다. 따라서 

소셜커머스 운 자는 할인율, 정상가, 할인 매마감시

간 등의 정보제시에 한 규정을 마련하고, 신뢰할 수 

있는 정보 제시하여 련 서비스에 한 실패사례를 

일 수 있도록 해야 할 것이다. 

셋째, 서비스 정보를 살펴보면 배송 정일, 배송사, 

상품문의서비스, 교환반품서비스 등은 부분의 소셜

커머스 웹사이트에서 제공하는 것으로 나타났다. 그러

나 배송비용에서는 조건부 무료(61%)가 가장 많은 수

로 나타나, 일정 액 이상 구매하도록 유도하고 있었으

며, 여러 제품을 구매하 을 때 합포장 서비스(64%)도 

어느 정도는 제공되고 있었다. 온라인 쇼핑에서 배송이

나 교환/반품, 상품문의 등의 서비스는 신속히, 정확하

게 이행되느냐가 한 요한 문제일 수 있다. 정보로 

제공되긴 하지만 실제 서비스 수행단계에서 제 로 이

행되어야 하며, 제품에 불만족이 있더라도 교환이나 반

품으로 서비스 회복을 할 수 있도록 해야 할 것이다

[33]. 소셜커머스는 다양한 상품과 서비스 매원들이 

모여 있는 집합체 이므로 각 제품별로 다른 배송조건, 

교환/반품 조건 등이 제시될 수 있으므로 소셜커머스 

운 자는 각 매원들이 정확한 정보를 제시하고 서비

스를 수행하도록 해야 할 것이다. 한 A/S서비스에 

한 보완이 필요하며 소셜커머스의 활성화를 해서는 

제휴서비스의 확 도 요구된다. 

넷째, 매원 정보를 살펴보면 시각 인 랜드 로고

나 로 서술된 랜드 네임 제공 정도인 기본 인 정

보가 일반 이었고, 랜드 네임이 없는 상품(20%)도 

있었다. 랜드의 보다 자세한 정보가 매원과 제품의 

신뢰를 높이는 요한 역할을 하므로 소셜커머스 업체

는 이런 정보 제공에 한 노력이 추가 으로 필요하

다. 소셜커머스 사이트의 명성을 높이기 해서는 우수

한 서비스와 제품을 제공하는 명성이 높은 업체를 보유

하는 것이 요하며[34], 명성이 높은 매원은 랜드

와 제품  서비스에 한 정보를 제공할 수 있는 웹사

이트를 구축하는 것이 요구된다.  소셜커머스가 제한된 

기간에만 제품 련 페이지가 활성화되므로, 매원의 

구체 인 정보를 알리기 해서는 매원 홈페이지의 

링크를 걸어 랜드의 컨셉, 역사, 규모 등을 알리고, 

랜드 화보와 이미지를 보여 으로써 고객이 랜드에 

한 정확한 이해를 할 수 있도록 하여 구매와 지속

인 거래를 유지할 수 있도록 해야 할 것이다. 

본 연구는 소셜커머스 정보 콘텐츠 구성을 체계화하

으며, 특히 패션제품 거래와 련된 정보를 구체 으

로 다루었다는 에서 패션리테일링  온라인커머스 

련 분야의 학문  의의를 갖는다. 내용분석법을 활용

하여 상품, 가격, 서비스, 매원에 한 정보구성요소

를 체계화시켜 분석하여 정보 구성의 황 악에는 용

이하 으나, 실제 고객이 지각하는 정보의 요성이나 

정보의 효율성에 한 측정은 불가능하다는 한계 을 

지니며, 동시에 이러한 각 정보의 구성요소별로 다양한 

후속연구를 생할 수 있다는 에서 그 의의가 있다. 

본 연구의 결과를 바탕으로 후속연구를 제언해 보면 

다음과 같다. 첫째, 상품정보는 기본 인 정보 심으로 

이루어져 상당한 보완이 요구되나 짧은 기간 내에 이

지는 소셜커머스 특성 상 기술과 비용을 요하는 후면/

기능 혹은 소재나 색상의 스와치 등 시각  정보를 

보완할 것인가 혹은 상품디테일이나 소재섬유정보와 

같은 구체 인 제품 련 언어  정보를 어느정도 보완

할 것인가에 한 결정이 요구된다. 따라서 소셜커머스 

상황 하에서 상품 련 시각  언어  정보의 효과를 증

명하는 후속연구를 실시해 볼 수 있다. 둘째, 소셜커머

스는 가격정보 측면에서 할인율, 매마감시간,  시

까지의 구매수량 등 제약된 조건 하에서 거래가 이루어

지는 것이 큰 특징이다. 이러한 제약 상황이 고객의 구

매결정이나 충동구매 등에 미치는 향에 한 후속연

구가 필요할 것으로 여겨진다. 셋째, 소셜커머스의 기본

인 배송이나 반품서비스에 한 정보는 제시되는 것

으로 나타났으나, 소셜커머스 서비스 련 소비자 불만

사례는 지속 으로 찰되고 있다. 따라서 본 연구의 

서비스 련정보 분석을 기반으로 고객의 구매와 만족

에 실제로 도움이 되는 양질의 서비스 정보를 가려내

며, 고객의 불만을 회복하는데 도움이 될 수 있는 소셜

커머스 서비스에 한 연구가 필요하다. 넷째, 본 연구 

결과 매원 정보가 매우 제한 으로 제시되는 것으로 

나타났으나, 이러한 매원 정보가 실제 고객구매결정
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이나 소셜커머스에 한 평가에 향을 미치는지 알아

보는 후속연구가 요구된다. 실제 고객 구매 시 매원 

정보 활용도가 높다면 이에 한 정보보완이 시 하기 

때문이다. 이 듯 후속연구에서는 소셜커머스 이용자

를 상으로 상품, 가격, 서비스, 매원에 한 구체

인 정보구성요소  어떤 정보가 정보품질 향상  고

객구매결정에 효과 이며, 지속 인 고객유치에 기여

하는 지 알아 으로써 향후 소셜커머스 운 자들에게 

보다 실질 인 정보구성에 한 제언을 할 수 있을 것

이라 기 된다. 
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