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Abstract

Based on increased popularity and use of social network services as a marketing tool, social commerce became 
an emerging trend in e-commerce platforms. Social commerce involves sellers offering potential consumers the prod-
ucts and services at a lower price in a limited time period. Through comparison of the performances of domestic social 
commerce websites, we found that the buying environment such as price, number of available products, and the re-
maining time period for sale has a significant difference influencing on the purchase decisions of consumers. This 
study aims to analyze the interaction effects and preference levels of four characteristics (price, discount rate, number 
of purchases and purchase time) by conducting choice-based conjoint analysis. Survey experiment was performed 
using a sample of 146 undergraduate and graduate students. The results showed that consumers importantly consider 
purchase time, discount rate, price, number of purchases in the order of their preference. Also, discount effect is more 
significant on purchase decisions than price effect and consumers distinguish less the differences among the buying 
environment characteristics in the closing days of purchase period. Customer segmentation using the preference levels 
of characteristics indicates that the preference levels have different effects in the purchase utility of each segment. 
The proposed customer segmentation and differences in feature utilities are expected to be valuable in forming future 
sales promotion strategies in social commerce.
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1. 서  론

1.1 연구 배경

2010년에 개시한 소셜커머스는 자상거래의 일

종으로, 소셜미디어와 온라인미디어를 활용하여 온

라인에서상품을 사고 팔 수 있는 서비스이다. 제 2의 

인터넷 벤처붐을 일으킬 만큼 소셜커머스에 한 반

응은 폭발 이었으며, 국내 소셜커머스 시장은 2010년 

120억 원을 시작으로 2014년 5조 5천억 원을 기록하

는 고성장세를 보여주고 있다. 이는 다양한 유통채

의 경쟁 심화에도 불구하고 모바일 이용 고객이 증

한 데 기인한 것으로 보고 있다[13].

수만 종류의 물품을 취 하는 인터넷 쇼핑몰과 달

리, 소셜커머스 사이트에서는 할인된 가격의 물품뿐 

아니라 서비스를 제공받는 지역할인쿠폰을 구매할 

수 있는 것이 특징이다. 식음료, 뷰티, 여가, 체험, 교

육 등 다양한 지역 소규모 사업자의 서비스 상품을 

이용할 수 있는 쿠폰을 주로 취 하며, 지역 소규모 

사업자들을 소비자와 온라인 상에서 연결해주면서 

새로운 가치교환을 가능  하고 있다. 즉, 소셜커머

스는 사업자들에게 마  수단이 되며, 소비자들에

게는 지역 내 치해 있는 다양한 서비스 정보를 얻

을 수 있는 수단이 되어 왔다. 

Parker and Schrift[38]은 소비자가 상품의 구매

여부를 고민하는 경우 하나의 안이 가지고 있는 속

성들이  기 치를 충족시키는지 평가하는 과

정을 거친다고 한다. 부분의 소비자들은 기존에 이

용해 본 경험이 고 서비스에 한 정보가 충분하지 

않은 상태에서 지역할인쿠폰 구매에 한 의사결정

을 내리게 된다. 그러므로 소셜커머스는 소비자들이 

 기 에 따라 매력 인 안과 함께 비교하여 

상품에 해 구매여부를 평가하는 과정을 분석하기

에 좋은 상거래라고 한다[5]. 실제로 세계 1  업체

인 그루폰과 국내 톱 3  업체인 쿠팡, 티몬, 메

의 지역할인쿠폰상품 화면을 비교해보면, 가격 련 

정보(기존가격, 할인율, 매 가격), 기간 련 정보

(최  매 기간, 남은 시간), 수량 련 정보(최

매 수량, 재 매 수량)를 공통 으로 제공하고 있다. 

이러한 속성들은 소셜커머스 상품들만이 가지는 특

징 인 속성들로 상품의 종류나 카테고리에 계없

이 가지고 있는 속성들이다. 최  매기간은 상품의 

매진 공개 여부에 따라 다른 형태로 제공되며, 최

매 수량과 같은 일부 정보들은 상품상세설명 부문

에 따로 표시해주기도 한다. 한 사이트 별로 치

나 크기, 색, 표 방식 등의 변화를 통해 강조하고자 

하는 속성이 다르며 일부 속성들을 공개하지 않는 소

셜커머스도 존재한다. 김승경, 이재 [3], 손달호[9]

는 웹 사이트의 시각  요소와 유용성이 성과에 향

을 미친다고 밝혔으며, 실제로 이러한 가격, 기간, 수

량 련 정보들의 제공 환경은 소셜커머스 별 매

진 략이 되어 왔다. 

소비자가 소셜커머스에서 상품을 탐색하는 상황

을 보면, 가격정보는 매 종료까지 고정되며 기간과 

수량 련 정보들은 상품을 구매하려는 시 에 따라 

가변 한다. 이와 같은 속성변화에 따라 소비자들은 

종합 으로 상품을 단하고 구매여부를 결정하기 

때문에, 같은 상품이라도 구매시 에 따라 소비자가 

느껴지는 효용이 다를 것이다. 이에 본 연구는 소비

자들이 인지하는 구매환경 속성인 가격, 시간, 수량

련 정보들이 어떻게 평가되어 소비자의 효용에 

향을 미치는지를 분석하고자 한다. 선택형 컨조인트 

분석(Choice-based Conjoint Analysis, CBCA)기

법을 활용하여 소비자의 구매의사결정을 정량 으로 

분석하 으며 각 속성들이 미치는 개별 인 향뿐

만 아니라 두 속성들의 교호 인 작용까지 고려하

다. 이와 더불어 소비자들의 이질성을 고려하기 하

여 고객세분화를 통해 군집 별 특성을 규명하고 이에 

합한 마  략을 도출하도록 한다. 

1.2 련 연구동향

1.2.1 소셜커머스의 특징

소비자들의 구매결정에 향을 미치는 검색과정

과 정보의 양은 온라인 쇼핑몰 종류에 따라 다르며, 

쇼핑몰에서 제공하는 상품에 한 정보들이 교호
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으로 구매결정에 향을 끼친다고 한다[28]. 소비자

는 온라인 쇼핑몰에 속하여 구매 가능한 안들을 

요하다고 생각하는 상품 속성에 따라 비교하고, 그 

 가장 가치가 있다고 생각하는 상품을 구매한다. 

특히 소셜커머스는 주로 무형의 서비스를 매하며 

할인된 상품을 제한된 수량만큼만 매하는 특성이 

있기 때문에 새로운 상품이 빈번히 올라오고 매진되

면 매를 종료하면서 언제, 무엇을, 어떠한 조건으

로 는지 측하기 힘들다[4]. 따라서, 언제, 어떤 상

품이 어떠한 조건에 매될지 모르는 구매환경은 소

비자들의 긴장감을 높여 구매의사결정 과정에 주의

를 기울이게 한다.

김국선, 이종호[2]는 소셜커머스의 상품에 한 품

질이 소비자에게 서비스를 제공하는 에서 요

하며, 가격과 정보성, 상품다양성, 소통가능성, 반응

성 요인으로 구성된다고 하 다. 본 연구에서는 그 

에서도 정보성을 심으로 소비자들이 평가하는 

상품의 가치를 정량 으로 분석하고자 한다. 정보성

이란 소셜커머스 사이트에서 제공하는 정보로서, 상

품에 한 가격이나 매 수량, 매 시간에 련된 

속성을 나타낸다. 실제 각각의 소셜커머스 사이트들

은 제공하는 정보들의 차이가 있으며, 이러한 정보들

은 소비자들의 요한 가치 평가 기 이 될 수 있다

고 가정한다.

1.2.2 가격 요인

소셜커머스는 지역 매사업자가 은 마  비

용으로 홍보를 할 수 있도록 해주며 소비자에게 할인

된 가격으로 상품  서비스를 구매할 수 있는 기회

를 제공하는 자상거래이다[7]. 따라서 소비자가 상

품에 한 정보를 클릭하면 기존의 서비스  상품가

격에서 어느 정도의 할인율을 제공받는지 알 수 있

고, 이러한 사실은 소비자가 구매의사결정을 하는데 

있어 요한 요인으로 인식되고 있다[10, 20, 21]. 

일반 인 거래상황에서 소비자의 구매의도는 낮

은 가격에서 높아지지만, 최  수용가격 이하로 낮아

진 가격에 해서는 험을 감지하여 구매를 망설일 

수 있다[26]. Lichtenstein et al.[33]은 가격할인이 

소비자 의식에 향을 미치는 심리  는 개인  변

수들에 하여 분석하 다. 가격은 소비자의 구매의

사에 있어서 정과 부정의 이면성을 가지고 있다. 

먼  가치 의식성, 가격 문성, 가격 의식성 등의 변

수들은 높은 가격이 설정되었을 때 소비자들의 낮은 

구매로 나타날 가능성이 있다. 반면에 가격-품질 스

키마(Price-Quality Schema)와 스티지 민감성

(Prestige Sensitivity)은 높은 가격이 구매가능성을 

더 높이는 역할을 할 수도 있다. 여기서 가격이라는 

것은 실제로 소비자가 구매를 할 때 지불하는 가격으

로, 소셜커머스에서는 기존의 매 가격에서 할인이 

된 가격을 의미한다. 따라서 소셜커머스에서는 할인

율이 요한 요인으로 고려되며, Raghubir[39]의 연

구에 따르면 높은 할인율은 가치 의식성(Value 

Conscious)이 높은 소비자들에게는 강한 자극이 되

는 반면 낮은 매 가격은 거래지향형(Deal-Prone) 

소비자들에게는 구매의도를 높인다고 밝혔다. 

1.2.3 수량 요인

부분의 소셜커머스 사이트에서는 총 매가능 

수량과 속 시 에서의 매 수량을 상품정보로 제

공한다. Granovetter and Soong[22]은 다른 사람들

이 얼마나 구매하 는지에 한 정도는 사회 인 효

과를 나타내는 척도역할을 한다고 확인하 으며, 특

히 Hellofs and Jacobson[29]는 그 정도가 높을수록 

상품의 품질이나 거래에 한 가치가 커진다는 것을 

보여주었다. 한 Dean and Lang[19]은 매 수량

이 많다는 수치를 보여주는 것은 소비자의 구매를 

진시킨다고 하 다. 유윤수, 윤상진[11]은 이와 같은 

상을 소비자들이 다른 사람들에게 향을 받는다

는 것이라 보고, 상품을 구매하는 사람들이 많을수록 

상품의 가치가 더욱 높아지는 상을 네트워크 효과

라고 하 다. 네트워크 효과는 특정 상품이나 서비스

의 효용이 개인의 소비뿐만 아니라 다른 사용자들의 

소비에도 향을 받는 것으로 정의된다. 실제로 Li 

and Wu[32]는 래쉬 세일(Flash Sale: 한정된 수

량을 일정 시간 동안만 선착순 할인 매) 형태의 

매 데이터를 이용하여 소비자가 구매하려는 시  이



4 최소 ․임형수․ 덕빈․강성열

까지 된 매량이  시 의 매에 정

인 향을 미친다는 것을 회귀분석을 통해 보여주

었다. 이러한 상을 실험심리학 분야에서는 찰

학습(Observational Learning Effect)에 근거하여 

이 까지 상품의 팔린 양이 많을수록 소비자의 구매 

의도가 상승된다고 하 다.

1.2.4 시간 요인

소셜커머스 사이트 별로 상품의 매종료까지 남

은 시간이나 상품의 총 매기간에 한 공개여부는 

차이를 보이고 있다. 이러한 사실은 소셜커머스 사이

트마다 시간제한과 련된 속성들을 다르게 평가하

기 때문에 각자 다른 방식의 략을 사용하고 있음을 

보여 다. Simonson[40]에 따르면, 매 시간을 제

한하게 되면 주어진 기간 내에 상품을 얼마든지 구매

할 수 있지만 상품의 희소성을 강화시키기 때문에 구

매욕구를 더욱 증가시킨다고 하 다. 이 외에도 소비

자의 구매결정에 향을 미치는 희소성 메시지에 

련된 연구들은 수량과 시간에 한정되어 있었으며, 희

소성은 충동구매의도에 향을 미치는 것으로 나타

났다[15, 30]. 한, Amblee and Bui[16]는 소셜커

머스에서 주로 상품의 가격이 높을수록 매기간이 

길며, 매기간이 길수록 매량에 정 인 향을 

다고 실증분석을 통해 밝혔다. 

반면에, Blattberg and Briesch[18]은 제한된 시

간에서 소비자들이 구매결정을 할 때, 선택을 빨리 

해야 한다는 압박을 느끼기 때문에 상품에 한 정보

를 단하는 능력을 방해 받을 수 있고, 가격과 같은 

훨씬 간단한 정보만으로 구매결정을 내릴 가능성이 

크다고 하 다. 이는 Bettman and Payne[17]의 연

구에서와 같이, 시간압박이 소비자들에게 환기수

과 심리  스트 스를 높여 모든 가능한 안들을 고

려하지 못하고 의사결정을 끝낼 수 있다는 사실을 뒷

받침해 다. Wright[42]의 연구에 따르면 소비자들

이 느끼는 시간압박 강도가 커지면 정  정보보다

는 부정  정보를 더 요하게 평가하여 안평가를 

하게 된다고 하 다.

이상의 문헌고찰 결과를 토 로 소비자들은 소셜

커머스에 속하여 상품을 구매하려는 시 에 따라 

체감하는 구매 효용이 다를 것이라 상할 수 있다. 

Liu and Sutanto[34]는 공동구매형 사이트 매데

이터를 통해 실제로 시간에 따른 상품의 매량은 뒤

집어진 U형태를 띄고 있음을 밝혔다. 특히 매시간

이 제한되어있는 부분의 상품은 매 후반이 아닌 

기시 에서 정 을 고 있었는데, 이는 소비자들

의 군집행동(Herd Behavior)으로 설명할 수 있다. 

즉, 지역할인쿠폰의 사용처가 잘 알려진 곳이 아니거

나 매 기일 때, 소비자들은 구매를 고민하게 되

지만 매 수량이 많은 경우에는 구매로 연결된다는 

것이다. 

따라서 본 연구에서는 소셜커머스의 구매환경에

서 소비자들의 효용이 남은 시간 비 매 수량에 

따라 어떻게 달라지는지를 분석할 수 있도록 구매시

과 매 수량에 한 교호작용을 고려하 다. 기존 

연구들에 따르면 소셜커머스 매 형태는 구매환경

의 여러 속성에 따라 향을 받는다는 것을 알 수 있

다. 하지만, 실제로 소비자들이 소셜커머스에 구매를 

해 속을 하는 시 에 따라 매 수량과 같은 구

매 환경이 지속 으로 바 게 된다. 즉, 소비자들은 

여러 상품을 비교하는 과정에서 사이트를 속하는 

시 에 따라 상품 별로 남은 시간  매 수량 등이 

다르기 때문에 다른 구매환경 정보들을 단하는데 

향을 미쳐 구매여부를 결정하게 될 것이다. 이와 

같이, 소셜커머스만의 특징  구매환경의 각 속성 별 

효과와 두 속성간의 교호 인 효과를 반 하는 연구

는 거의 없는 실정이므로, 본 연구를 통해 소비자가 

구매환경을 어떻게 교호 으로 받아들이고 구매를 

결정하는지 분석해보고자 한다.

1.3 연구 목

소셜커머스 상품구매와 련된 기존연구들은 주

로 상품의 품질과 련된 선택속성이 소비자 만족에 

미치는 향을 설문을 이용하여 분석하여 왔다. 이 

밖에도 상품 별 매량에 한 시계열 자료를 서비스 

상품 품질에 련된 변수들로 다양하게 분석하여 왔
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다. 하지만, 소비자들은 소셜커머스 사이트에서 주어

지는 정보를 종합 으로 단  비교하여 의사결정

을 하기 때문에 다양한 속성들의 수 에 따라 복합

인 효과가 고려되어야 하지만 이러한 연구들은 부족

한 실정이다. 즉, 구매환경의 상품 련 속성들에 

한 가치를 각각 고려하는 형태가 아니라, 교호 인 

구매환경까지 반 하여야 한다. 

본 연구의 목 은 첫 째, 소비자가 안들  선

택하는 행동이 담긴 실증데이터를 이용하여 상품에 

한 구매 효용을 분석하고자 한다. 이는 주로 매

량에 한 시계열 자료를 이용하여 련 속성들의 

향을 회귀분석으로 분석한 기존 연구와는 차별화

된다. 둘 째, 소셜커머스에서 제공하는 상품에 한 

구매환경 정보  소비자가 요하게 인식하는 속

성이 무엇이며 얼마나 요한 정도를 가지는지 정

량 으로 분석한다. 셋 째, 두 속성에 한 교호작용

들을 고려하여 속성 별 수 이 구매 효용에 미치

는 복합 인 형태에 하여 분석하고자 한다. 앞

서 언 하 던 구매시 에 따른 매 수량 등이 

교호작용의 시가 된다. 넷 째, 소비자들의 이질

성(Heterogeneity)을 고려하기 하여 소비자들의 

구매 선호도에 따라서 군집으로 세분화를 하고 각 

소비자 군집 별 특성을 규명하고 한 마  

략을 수립하고자 한다.

1.4 논문의 구성

본 논문은 다음과 같이 구성된다. 제1장에서는 소

셜커머스의 황  다양성을 통해 본 연구의 배경 

 문제에 해 정의하 다. 한 소셜커머스 특징과 

상품 수량  시간에 련된 연구동향을 보여주고, 

본 연구의 목표를 제시하 다. 제2장에서는 본 연구

에서 다룰 선택형 컨조인트 분석(CBCA) 연구모형

에 하여 설명한다. 제3장에서는 연구모형을 한 

실험설계를 제안하고, 제4장에서는 표본의 특성  

분석결과를 제시한다. 마지막으로 제5장에서는 본 

연구를 요약하고 시사  도출  한계 , 추후 연구

방향을 제시하도록 한다.

2. 연구 모형

본 연구는 1960년  후반부터 소비자 행동의 연구

분야에서 활용되기 시작하면서 1970년  이후로 마

의 많은 분야에서 활용되어 오고 있는 컨조인트 

분석(Conjoint Analysis) 방법을 이용한다[24]. 컨

조인트 분석은 여러 가지 속성 별 수 에 따라 소비

자의 선호를 효용함수로 표 할 수 있으며 이를 정량

으로 분석할 수 있다. 즉, 여러 상품이나 서비스를 

비교할 수 있게 하며, 상품들은 가질 수 있는 각 속성

에 하여 하  수 에 한 정보들이 고려되기 때문

에 이러한 복잡한 구조 속에서도 응답자의 개별 인 

선호도  각 속성에 한 요도를 악할 수 있도

록 도와 다[6]. 따라서, 주로 신제품이나 서비스를 

개발할 때 소비자의 반응을 분석할 수 있고, 시장에

서는 기업들 간의 경쟁구조나 시장세분화, 가격설정, 

고, 유통 등 마 의 주요 분야에서 범 하게 

활용되어 왔다. 최근에는 마  략수립 등에 이르

기까지 그 응용범 가 더욱 확 되고 있다[23, 41].

컨조인트 분석에서 사용하고자 하는 상품 속성의 

선택 시 가장 보편 인 방법은 소비자들 개개의 속성 

별 선호도를 묻는 통 인 방법과, 조사자가 임의로 

몇 개의 속성 조합을 동시에 제시하고 이 속성들의 

조합 에서 가장 선호하는 조합을 선택하게 하는 선

택형 컨조인트 방법이 있다[35]. 선택형 컨조인트 방

법은 응답 결과를 통해 속성 별 조합들 간의 비교가 

가능하여 구매 상황과 유사한 자료의 수집이 가능하

다. 뿐만 아니라 속성 조합들 에 구매하고자 하는 

상품이 없을 시에는 상품을 구매하지 않도록 할 수 

있기 때문에, 실제 상황과 유사한 환경이 제공될 수 

있다. 

본 연구에서는 소비자들이 실제로 소셜커머스에서 

상품의 구매환경 정보들을 어떻게 받아들이고 구매를 

결정할 것인지를 실험하기 해, 선택형 컨조인트 분

석을 실시하 다. 한 각 속성 별 주효과(Main Effect) 

뿐만 아니라 속성들 간의 교호효과(Interaction Effect)

를 고려하여 다양한 속성들을 어떻게 복합 으로 보고

자 하는지 알아보고자 한다. 소비자들은 다양한 상품 
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에 가장 선호하는 상품을 선택하기 때문에 다 로짓

모형(Multinomial Logit Model)을 이용하여 분석하

다[31]. 다 로짓모형은 두 가지 효용함수의 결합으

로 이루어져 있으며, 소비자 가 상품을 구매할 때의 

효용 는 결정 인 요인인 와 이들이 설명하지 

못하는 오차 요인 로 분리되며 아래와 같이 표  

가능하다.


 

                  (1)


 

                (2)

는 기  효용을 나타내는 상수항이고, 는   

상품에 한 속성을 나타내는 벡터, 는 속성들의 

계수를 나타낸다. 가 type I 극단값분포(Extreme 

Value Distribution)를 따르면 소비자 가 선택할 수 

있는 체 조합   에서 특정 상품 을 선택한 확률

은 다음과 같이 나타낼 수 있다[36, 37].

  ∑  
 






∑  
 








(3)

 

본 연구에서는 각 속성 별 교호작용 효과를 보기 

하여 각각의 모든 조합의 교호작용 요인을 함께 추

정  비교해볼 것이다. 소비자 가   상품의    속

성을 교차요인을 고려한 효용함수는 다음과 같이 표

기된다.


 

 









 ≠     (4)

   속성 각각의 수 을  이라 하면, 
은 해당 

상품의 속성 내 수 의 교차효과에 한 계수가 된다. 

모든 추정은 최 우도추정법(Maximum Likelihood 

Estimation)을 따르며, 식 (5)에서 나타난 우도함수를 

최 화할 수 있는 계수들로 모형이 추정된다.

 ∑∑ ×   

      
      

       (5)

의 효용함수에 따라 속성 별 상  요도

(Relative Importance)를 식 (6)과 같이 구할 수 있

다. 상  요도는 각 속성이 구매효용을 설명하는 

척도로, 소비자가 해당 속성을 얼마나 요하게 고려

하고 있는지에 한 정보를 담고 있다.

  


  





 (6)

3. 실험 설계

소셜커머스는 배송과 련되지 않고 직  모바일 

쿠폰으로 받고 서비스 이용 을 찾아가서 사용하는 

지역할인쿠폰으로서 다른 자상거래와 차별화된 

표 인 상품이다. 지역할인쿠폰은 소비자가 서비스 

이용 에 한 지식이 부족한 경우, 소셜커머스에서 

제공하는 상품에 한 정보들을 최 한 활용하여 구

매결정을 내리도록 한다. 지역할일쿠폰 상품은 2015

년 티켓몬스터에서 발표한 매출순  top10에서 여러 

자리를 차지할 정도로 꾸 한 인기를 보여주는 상품

이기 때문에 본 연구에는 지역할인쿠폰을 분석 상

으로 선정하 다.1) 수많은 지역할일쿠폰 에서도 

반 인 소셜커머스 상품의 분석을 하여 제품 자

체가 가지고 있는 속성의 요도가 상 으로 낮고, 

상품 자체의 속성이 최 한 배제되는 식음료 련 쿠

폰을 연구상품으로 선정하 다. 기본 인 속성들의 

요도가 매우 높은 가  기기나, 생필품, 숙박권 

는 여행권 등의 상품들은 고려 상에서 제외되었으

며, 실제로 식음료 련 쿠폰은 상 으로 가격이 

렴하고 매 상품에 한 설명이나 홍보가 게 요

구되기 때문에 매량의 주를 이루고 있다[14]. 특정 

랜드나 는 특정 식음료에 따른 소비자들의 선호

도를 배제하기 하여 다양한 음식을 한 곳에서 이용

할 수 있는 뷔페 쿠폰을 최종 인 상품으로 선정하

으며, 소셜커머스의 주요 타겟인 20 부터 30  

반의 남녀를 상으로 하 다. 

1) 티몬 출처 : http://corp.ticketmonster.co.kr/?p=1013.
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  1. 아래의 뷔페 쿠폰 , 가격과 구매된 정도, 남은 시간을 고려하여 가장 구매하고 싶은 상품을 한 가지 

선택하여 주십시오.

(만약, 모든 상품이 만족스럽지 않다면 ‘마음에 드는 상품이 없음’을 선택해 주십시오.)

쿠폰 A 쿠폰 B 쿠폰 C

기 가 60,000원 60,000원 32,000원

매 가격 (20%↓) 48,000원 (10%↓) 54,000원 (10%↓) 28,800원

구매정도 1,000개  950개 구매됨 1,000개  500개 구매됨 1,000개  50개 구매됨

기간 30일  29일 남음 30일  1일 남음 30일  15일 남음

① 쿠폰 A   ② 쿠폰 B   ③ 쿠폰 C   ④ 마음에 드는 상품이 없음

[그림 1] 분석 설문 시 

본 실험의 구매환경 속성은 총 네 가지로 설정하

다. 첫 번째 속성은 할인되기 의 가격을 의미하

는 기존가격이다. 이는 소셜커머스를 이용하지 않고 

직  상품을 이용하거나 구매하려 했을 때 지불해야 

하는 원 가격이다. 두 번째 속성은 상품의 할인율이

다. 소비자들이 소셜커머스를 이용하는 가장 큰 목

이기도 하며 다른 일반 인 자상거래와 달리 큰 할

인율이 용된다. 세 번째 속성은 소비자가 상품을 

구매하고자 하는 시 에서의 매 수량, 그리고 마지

막 속성은 소비자의 구매시 으로 상품의 매 종료

까지 남은 시간을 의미한다. 

보다 실 인 실험설계를 하여 국내의 표  

소셜커머스 업체인 쿠팡과 티몬에서 제공하는 총 58개

의 서울지역 뷔페 지역할인쿠폰(1인 식사 기 )을 조

사하 다. 조사한 쿠폰들은 배송이 필요하지 않은 온라

인 쿠폰이어야 하며, 소셜커머스 내 특별가격이 아닌 

실제 매장 메뉴  가격을 기 으로 할인한 가격형태를 

가지고 있어야 하고, 매기간과 수량이 제한되어 명시

되어있는 상품으로 한정하 다. 평균 가격은 32,164원

으로 렴한 9,900원부터 고 호텔 수 의 90,000원까

지 다양한 가격 가 형성되어 있었다. 쿠폰의 할인율은 

체 상품의 약 70%가 10%～22%의 할인율을 보이고 

있었으며, 최  매 수량의 경우 1,000개의 상품이 

체의 34.38%로 가장 높았다. 뷔페쿠폰은 반 으

로 매 기간이 긴 편이었는데(약 30일～90일), 매 

수량이 많을수록 기간도 길게 설정되어 있었다. 이러한 

실제 상품들의 사 조사를 토 로 최종 으로 설정한 

실험 상품의 속성은 <표 1>과 같다. 

속성 수 속성 수

기존가격(원)
32,000
60,000

매 
수량(개)

50
500
950

할인율(%)
10
20

구매시
첫 날
간 날

마지막 날

<표 1> 상품 속성 별 수

첫 번째 속성인 기존가격은 평균값에 근사한 32,000

원 쿠폰과 고  호텔 의 60,000원으로, 두 번째 속

성인 할인율은 10%와 20% 각각 두 가지 기 으로 

설정하 다. 쿠폰의 최  매 수량은 1,000개로 고

정하 으며, 세 번째 속성인 매 수량은 50, 500, 

950개의 세 가지 수 으로 구분하 다. 네 번째 속성

인 구매시 은 최  매 기간을 총 30일로 고정하

여 첫 날, 간 날, 마지막 날의 세 가지 수 으로 설

정하 다. 각 속성들이 가지는 수 을 고려하면 본 

연구에서 사용될 뷔페 쿠폰은 총 36가지의 조합으로 

구성된다. 

[그림 1]은 본 실험의 시문항으로 쿠폰 별 구매

환경과 정보가 응답자들에게 주어지고, 해당 쿠폰에 

한 구매의향을 물어보는 형식으로 구성되어있다. 

설문 문항은 총 18문항으로 각각의 문항들은 서로 

다른 구매환경으로 배치될 수 있도록 설정하 다. 응

답자는 각각의 문항마다 가장 구매하고 싶은 쿠폰을 

선택하는데, 세 가지 쿠폰이 모두 마음에 들지 않는 

경우에는 선택 하지 않을 수 있다. 구입한 쿠폰은 구

매일로부터 매 종료일의 한 달 후까지 사용 가능함

을 응답자들에게 명시하 다.
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구 분 내용 인원(명) 백분율(%) 구 분 내용 인원(명) 백분율(%)

성별
남자 67 45.89

월 평균 지출
(만원)

～50 79 54.11

여자 79 54.11 50～100 60 41.10

나이
(만)

18～23 111 76.03 100～150 5 3.42

24～28 27 18.49 150～200 2 1.37

29～ 8 5.47
소득여부

있음 67 41.10

직업
학생 111 76.03 없음 96 58.90

학원생 35 23.97 합계 146 100

<표 2> 연구 표본 인구통계학  결과

변수명 DF 추정 계수 표 오차 상  요도

Constant 1 0.682
***

0.084

기존가격
32,000원 0 0 0

19.15%
60,000원 1 -0.683

***
0.049

할인율
10% 0 0 0

29.58%
20% 1 1.054

***
0.050

매 수량

50개 0 0 0

18.42%500개 1 0.279
***

0.061

950개 1 0.657
***

0.058

구매시

첫 날 0 0 0

32.84%간 날 1 -0.124
**

0.050

마지막 날 1 -1.171
***

0.067

Log-likelihood -2992.426

Wald-통계량 1035.8565
***

<표 3> 주효과 모형 추정 결과

참고 : 귀무가설은 추정계수가 0임을 의미하며 
***
, 
**
, 
*
는 유의수  1%, 5%, 10%에서 각각 통계 으로 유의함을 의미.

4. 연구 결과

4.1 표본 일반  특성

본 연구 표본은 총 146명을 상으로 하 다. 설문

상의 인구통계학  결과는 <표 2>와 같다. 남녀 

성 비율은 한 쪽 성별로 치우쳐져 있지 않고, 나이는 

20  반이 75% 의 비율을 차지하므로 소셜커머스

의 매 주요 고객층과 비슷한 특성을 가진다. 직업

은 학생신분으로 한정하 으며, 이들  약 41.10%

는 고용주 는 아르바이트, 자 업 등으로 인하여 

소득이 있는 상태 으며, 남은 58.90%의 표본은 용

돈을 통하여 지출하는 소비를 하는 것으로 나타났다. 

추가 으로 본 실험 상품으로 선정한 뷔페쿠폰과 

련하여, 월 평균 지출  외식으로 소비되는 지출비

은 약 36.63%로 높은 편이었고, 1인 1식 기  평균 

23,700원의 외식을 1개월 당 약 7회 정도 소비하는 

행태를 가지고 있었다. 연구에 필요한 사  분석, 

로 일 생성  설문 후 통계처리는 SAS 9.4 로그

램을 이용하여 분석하 다.

4.2 결과 해석

4.2.1 체 수  컨조인트 분석

<표 3>은 모든 응답자들을 동일한 소비자로 가정

하고 주효과만을 용한 체 수 의 분석 결과이다. 

추정값이 0으로 표시된 항목은 하  수 을 기 항

목(Reference Level)로 설정하고, 최우추정기법을 
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변수명 DF
교호작용 모형

추정계수 표 오차

Constant 1 0.754
***

0.094

32,000원 0 0 0

60,000원 1 -1.293*** 0.096

10% 0 0 0

20% 1 0.892
***

0.090

50개 0 0 0

500개 1 0.469
***

0.074

950개 1 0.933
***

0.076

첫 날 0 0 0

간 날 1 -0.154
***

0.051

마지막 날 1 -0.718
***

0.161

60,000원×10%
60,000원×20%

0
1

0
0.634

***
0

0.125

60,000원×첫 날 0 0 0

60,000원×마지막 날 1 0.776*** 0.149

20%×첫 날 0 0 0

20%×마지막 날 1 -0.384
***

0.149

500개×첫 날 0 0 0

500개×마지막 날 1 -0.848
***

0.192

950개×첫 날 0 0 0

950개×마지막 날 1 -0.762*** 0.177

Log-likelihood -2951.3245

LR test(Prob>) 82.203***

참고: 귀무가설은 추정계수가 0임을 의미하며 
***
, 
**
, 
*
는 

유의수  1%, 5%, 10%에서 각각 통계 으로 유의

함을 의미.

<표 4> 체 수 에서 컨조인트 분석 추정 결과

용하여 필요한 계수에 한 추정치를 얻었기 때문

이다[25]. 기 항목보다 상 으로 효용이 높은 경

우 속성 계수들은 양의 값을 갖고, 효용이 낮은 경우 

음의 값을 갖는다. 먼  기존가격을 보면 32,000원이 

60,000원보다 선호되는 것으로 나타난다. 할인율은 

20% 할인이 더 선호되며, 매 수량도 증가할수록 

효용이 커진다. 구매시 에 해서는 첫 날을 기 으

로, 구매시 이 늦어지면서 효용이 낮아지며, 특히 

마지막 날에 매우 떨어진다. 이는 매시간과 사용기

간이 제한되고, 소비자들이 매시간 내에 구매를 서

두를수록 쿠폰 사용의 사용기간이 더 길어지기 때문

이다[12]. 각 속성 별 상  요도를 보면 구매시

, 할인율, 기존가격, 매 수량의 순으로 해당 속성

을 요하게 고려하는 것으로 나타났다. 모든 추정결

과는 유의수  5% 내에서 통계 으로 유의 인 결

과로 보이며 설문 내 응답을 51.33%의 률(Hit 

Ratio)로 맞추고 있다. 

<표 4>는 각 속성 별 교호작용 효과를 계수  

모형의 유의성으로 검증하여 최종 으로 ‘기존가격×

할인율’, ‘기존가격×구매시 ’, ‘할인율×구매시 ’, ‘구

매수량×구매시 ’ 총 네 가지의 교호작용을 추가한 

모형의 추정 결과이다. ‘기존가격×구매 수량’  할

인율×구매 수량’의 교호작용은 유의하지 않았기 때

문에 제외하 다. 교호작용 모형의 합성을 단하

기 하여 우도비검증(Likelihood Ratio Test)를 한 

결과 유의수  5% 내에서 합한 결과를 보 으며, 

설문 내 응답률은 52.89%로 주효과 모형보다 높은 

률을 보 다. 

교호작용의 계수들은 기  계수와 비교하여 해석

하면 된다. 먼  ‘기존가격×할인율’의 교호작용의 살

펴보면 ‘60,000원×20% 할인’의 계수가 양수 값으로 

나타난다. 60,000원의 속성 수 의 주효과는 -1.293

으로 음수 지만 교호작용의 계수가 0.634로 양수이

므로 해당 효과는 어들게 된다. 기존의 주효과 모형에

서는 32,000원의 상품의 기 효용(Expected Utility)이 

할인율에 계없이 언제나 60,000원의 상품보다 높

았지만 교호작용을 추가한 모형에서는 ‘32,0000원×10%’

의 기 효용(0)이 ‘60,000원×20% 할인’의 기 효용

(0.233)보다 작은 것을 <표 5>에서 확인할 수 있다. 

교호효과의 추가로 할인율이 효용에 미치는 향력

은 기존가격에 따라 달라졌으며, 이러한 향력으로 

인해 부분기  효용의 크기가 실제 매 가격의 크기

와 비례하지 않는 경우도 발생한다. 해당 연구결과는 

매 가격보다 할인율을 강조하는 마  략의 가

능성을 보여 다.

‘기존가격×구매시 ’, ‘할인율×구매시 ’, ‘ 매수

량×구매시 ’ 들은 모두 구매시 과의 교호작용으로 

해당 효과들은 모두 공통 인 특징을 가지고 있다. 

마지막 날과 련된 세 가지 교호작용의 계수들은 모

두 각각의 주효과 계수들과 반  부호의 계수를 가지

고 있다. 기존가격을 로 들면 60,000원의 계수는 
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기존가격×할인율
( 매 가격)

32,000원×20% 할인
(25,600원)

32,000원×10% 할인
(28,800원)

60,000원×20% 할인
(48,000원)

60,000원×10% 할인
(54,000원)

부분기 효용 0.892 0 0.233 -1.293

<표 5> 매 가격(기존가격×할인율)에 한 부분기 효용

[그림 3] 군집에 따른 속성 별 상  요도 분포

-1.293이지만 ‘60,000원×마지막 날’의 계수는 0.776

로 반  방향의 값을 가진다. 즉, 주효과를 반감시켜 

속성 별 수 에 의한 효용 차이를 여주는 효과를 

보이고 있다. 이러한 결과로 유추해볼 수 있는 사실

은 마지막 날 구매를 하는 경우 소비자들은 속성 별 

수 차이를 상 으로 둔감하게 구분하는 것으로 

해석할 수 있다.

4.2.2 군집별 분석을 통한 고객세분화

앞서 진행한 체수 에서의 분석과 달리 소비자

들의 이질성을 고려하기 하여 구매환경 속성 별 개

인 선호도(Preferences)가 유사한 소비자들끼리 군

집으로 묶어, 고객세분화를 한 분석을 진행하 다. 

개인 선호도는 개인별 속성 요도를 이용하 으며 

고객세분화를 하기 한 방법으로 군집분석(Cluster 

Analysis) 에서 비계층  군집분석 방법인 K-means 

분석을 실시하여, 소비자를 세부집단으로 군집화하

다[27]. 

[그림 2] 구매시 에 한 개별수  상  요도 
히스토그램

체수 의 교호작용 용 모형 결과를 살펴보면 

구매시 과 연 된 교호작용들이 모두 유의한 결과
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변수명
군집 1(33.56%, 49명) 군집 2(30.82%, 45명) 군집 3(35.62%, 52명)

주효과 교호작용 주효과 교호작용 주효과 교호작용

Constant 1.120*** 1.180*** 0.550*** 0.570*** 0.234 0.247***

32,000원 0 0 0 0 0 0

60,000원 -1.482
***

-2.032
***

-0.630
***

-1.194
***

-0.218
***

-0.779
***

10% 0 0 0 0 0 0

20% 0.893
***

0.792
***

1.566
***

1.505
***

0.989
***

0.833
***

50개 0 0 0 0 0 0

500개 0.190* 0.360*** -0.052 -0.001 0.788*** 1.044***

950개 0.428
***

0.648
***

0.207
**

0.413
***

1.433
***

1.779
***

첫 날 0 0 0 0 0 0

간 날 -0.206** -0.226** -0.134 -0.157 -0.068 -0.133

마지막 날 -2.517
***

-1.930
***

-0.419
***

-0.019 -1.202
***

-0.297

60,000원×10% 0 0 0

60,000원×20% 0.559** 0.629*** 0.658***

60,000원×첫 날 0 0 0

60,000원×마지막 날 1.545
***

0.323 0.588
**

20%×첫 날 0 0 0

20%×마지막 날 -0.650
**

-0.589
**

-0.694
***

500개×첫 날 0 0 0

500개×마지막 날 -1.102** -0.135 -1.175***

950개×첫 날 0 0 0

950개×마지막 날 -0.728
*

-0.374 -0.984
***

Log-likelihood -899.1425 -882.187 -877.005 -869.615 -1007.0015 -989.506

Hit-ratio 0.6066 0.6066 0.5716 0.5716 0.5545 0.5630

LR test(Prob>) - 33.911
***

- 14.78
***

- 34.991
***

참고 : 귀무가설은 추정계수가 0임을 의미하며 
***
, 
**
, 
*
는 유의수  1%, 5%, 10%에서 각각 통계 으로 유의함을 의미.

<표 6> 군집 수 에서 컨조인트 분석 추정 결과

를 보 고, 실제 요도에서도 구매시 이 가장 요

한 속성으로 나타났기 때문에 군집을 나 는 기 은 

구매시 으로 설정하 다. 더불어 소비자 각각의 개

별 구매시  속성 요도는 [그림 2]와 같이 의 

형태를 띠고 있었기 때문에 고객 세분화를 한 기

으로 합하다고 단하 다. 추정을 통한 최 의 군

집 개수는 세 개의 군집으로, 세 개의 군집은 33.56% 

(49명), 30.82%(45명), 35.62%(52명)로 고르게 세분

화되었다. [그림 3]에서는 군집 별 속성의 요도를 

보여주고 있는데 군집 1은 구매시 에 해서 높은 

속성 요도를, 군집 2는 낮은 요도를 가진 것을 

확인할 수 있다. 군집 3은 구매시 에 해서는 뚜렷

한 특징이 없지만 매 수량에 높은 요도를 가지고 

있다. 이와 같은 고객세분화는 구매시 의 속성 요

도만을 이용하여 세분화한 것이기 때문에 추가 으

로 군집 별로 주효과  교호작용을 용한 분석 결

과는 <표 6>과 같다. 

먼  모든 군집에 하여 주효과 모형과 교호작용 

모형의 차이 을 우도비검증으로 검증하 을 때 5%

의 수 에서 유의한 결과를 보여 세분화된 각각의 군

집에서도 속성들의 교호 인 향이 나타났다. 세부

인 결과값들은 [그림 3]에서 유추할 수 있듯이 군

집 별로 상이한 결과를 나타내고 있으며 군집에서 

교호작용을 용한 모형은 설문 내 응답 률은 

58.03%로 체 수 에서 교호작용을 용한 모형의 

52.89%보다 크게 증가하 다.
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군집 1의 경우 구매시 을 시하는 군집이기 때

문에 구매시 의 속성 별 계수들의 차이가 크다. 교

호작용의 효과는 체 수 에서의 결과와 마찬가지

로 마지막 날의 구매시 에서 모든 속성별 수 의 차

이가 어드는 것으로 나타났다. 반면에 군집 2는 구

매시 에 한 속성 요도가 낮은 편이기 때문에 구

매시 과 련된 교호작용의 계수들이 유의하지 않

고, 할인율과 련된 교호작용 계수들만이 유의하

다. 군집 2에서는 20% 할인율의 계수가 1.505로 군

집 1의 0.792, 군집 3의 0.833, 체 수 의 0.892 보

다 월등히 높은 값을 가져 할인율에 가장 민감한 군

집임을 유추할 수 있다. 군집 3의 경우 군집 1과 비슷

한 방향성을 보이지만 매 수량의 계수들이 다른 군

집과 비교해 월등히 큰 값을 보이면서 매 수량에 

보다 요성을 두는 군집이라고 볼 수 있다. 

<표 7>은 <표 6>의 분석 결과를 바탕으로 군집 

별 속성의 요도를 표기한 것으로 앞에서 설명한 각 

군집들의 특성을 요약하여 나타낸 것이다. 군집 1은 

구매시 (47.31%)에 한 요도가 매우 높은 편이며 

기존가격(27.86%)에 해서도 요하게 생각하는 것

으로 나타났다. 군집 2는 할인율(55.49%)을 가장 요

하게 고려하 으며 기존가격(22.32%) 한 요한 속

성으로 나타났다. 군집 3은 매 수량(37.30%)을 가장 

요하게 고려하며 구매시 (31.27%)을 다음으로 

요하게 생각하는 것으로 나타났다. 분석 결과에 따라

서 군집 1은 구매시  시형, 군집 2는 할인율 시형, 

군집 3은 매 수량 시형으로 정의하 다. 

군집 1
구매시  

시형

군집 2
할인율 
시형

군집 3
매 수량 
시형

기존가격 27.86% 22.32% 5.68%

할인율 16.79% 55.49% 25.75%

매 수량 8.04% 7.34% 37.30%

구매시 47.31% 14.85% 31.27%

<표 7> 군집 별 속성의 상  요도

<표 8>은 세부군집 별 인구통계  특성을 요약한 

것으로 성별, 나이, 지출수 , 소득여부가 포함된다. 

군집 1은 남성의 분포가 약 60%로 다른 군집에 비하

여 높고, 소득이 없는 비율이 높게 나타나 실제 쿠폰

을 사용할 수 있는 기간에 민감하게 반응한 것으로 

보인다. 한 지출 수 이 낮고 연령 가 어리기 때

문에 상 으로 더욱 실제 사용 가능 기간과 연 된 

구매시 에 민감하며 기존가격에도 많은 향을 받

는 것으로 드러났다. 군집 3은 연령 나 지출 수 에

서는 군집 1과 비슷한 특성을 보이지만 여성들의 비

율이 약 67%로 굉장히 높고 소득이 존재하는 비율이 

상 으로 높았다. 해당 군집의 경우 실제 소비자들

의 구매 수량에 큰 향을 받았는데 이는 상품의 가

치를 단할 때 객 인 상품의 가치보다는 다른 사

람들의 행동과 연 된 네트워크 효과를 요하게 여

긴다고 볼 수 있다. 다른 군집에 비하여 기존가격에 

한 요도가 히 떨어지는 사실은 이러한 특성

과 연 이 있다고 볼 수 있다. 군집 2는 지출수 과 

연령 가 다른 군집에 비해 높은 특성을 가지고 있

다. 해당 군집은 할인율에 민감하게 반응하는 것으로 

나타나는데 소득이 없는 비율이 가장 높은데 반하여 

지출수 이 높기 때문에 할인율에 민감한 형태를 보

이는 군집으로 보인다. 군집별 인구통계  특성은 성

별에 따른 소셜커머스 이용의도가 차이가 있다는 강

모, 김지헌[1]의 주장을 뒷받침하며, 이외에도 구

매행태에 따른 추가 인 고객의 특성차이가 있을 수 

있음을 보여 다[8].

[그림 4]는 <표 8>의 결과에 근거하여 교호작용 

효과를 속성 조건 별 기 효용을 군집 별로 그래 로 

나타낸 것이다. 먼  ‘기존가격×할인율’ 교호작용 효

과에 한 군집 1의 기 효용은 32,000원의 10% 할

인 상품이 기 항목이라고 할 때, ‘32,000원×20%’, 

‘32,000원×10%’, ‘60,000원×20%’, ‘60,000원×10%’

의 순으로 측정되었다. 반면 군집 2와 군집 3의 기

효용은 ‘60,000원×20%’이 ‘32,000원×10%’보다 크게 

나타나 높은 할인율에 더 큰 효용을 느끼는 것으로 

나타났다. 특히 군집 2의 경우 할인형 시형 군집이

기 때문에 해당 효과가 더욱 두드러지는 것을 확인할 

수 있다. 

‘기존가격×구매시 ’을 보면 구매시  시형인 
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인구통계  특성

체
군집 1 

구매시  시형
군집 2

할인율 시형
군집 3

매 수량 시형

빈도
(명)

비율
(%)

빈도
(명)

비율
(%)

빈도
(명)

비율
(%)

빈도
(명)

비율
(%)

합계 146 100 49 100 45 100 52 100

성별
남성 67 45.89 29 59.18 21 46.67 17 32.69

여성 79 54.11 20 40.82 24 53.33 35 67.31

나이
(세)

18～23 111 76.03 40 81.63 28 62.22 43 82.69

24～28 27 18.49 7 14.2 12 26.66 8 15.39

29～ 8 5.47 2 4.17 5 11.1 1 1.92

지출
(만원)

～50 79 54.11 30 61.22 18 40 31 59.62

50～100 60 41.10 18 36.73 23 51.11 19 36.54

100～150 5 3.42 1 2.04 3 6.67 1 1.92

150～ 2 1.37 0 0 1 2.22 1 1.92

소득여부
있음 50 34.25 15 30.61 12 26.67 23 44.23

없음 96 65.75 34 69.39 33 73.33 29 55.77

<표 8> 군집 별 인구통계  특성

군집 1에서 구매시  별로 기 효용이 크게 변동하

는 것을 확인할 수 있다. 군집 2에서는 구매시 과 

련된 교호작용의 효과가 모두 유의하지 않게 나타

났기 때문에 구매시 에 따른 기 효용의 차이는 거

의 없으며 군집 3의 방향성은 군집 1과 비슷하나 그 

증감의 크기가 군집 1에 비하면 작은 것을 확인할 수 

있다. 한 마지막 날의 구매시 에서 갈수록 기존가

격에 따른 차이가 어든다. 

‘할인율×구매시 ’의 교호작용 효과가 반 된 기

효용을 보면, 반 으로 모든 군집에서 구매시

이 늦을수록 할인율에 상 없이 기 효용이 떨어지

는 것을 보인다. 군집 1과 군집 3의 경우 마지막 날로 

갈수록 할인율에 따른 차이가 어드는 형태를 보이

고 있는 반면 군집 2는 할인율에 가장 큰 향력을 

받기 때문에 시 에 계 없이 20% 할인율 이 10% 

할인율과 차이를 보인다. 

‘ 매수량×구매시 ’의 교호작용 효과가 반 된 

기 효용을 보면, 군집 1은 구매시 이 늦을수록 

매 수량에 상 없이 기 효용이 매우 크게 감소하는 

형태를 보여주고 있다. 군집 3 역시 구매시 을 기

으로 한 변화를 보면 군집 1과 비슷한 형태를 보이나 

구매 수량에 따른 기  효용의 크기 차이가 큰 것을 

확인할 수 있다. 군집 2는 매 수량과 구매시 에 

한 상  요도가 낮기 때문에 구매시 과 매 

수량에 따른 기 효용의 차이가 거의 없다.

결과 으로 각 군집 별로 요시 여기는 속성이 

매우 다르기 때문에 각 군집 별로 다른 략을 시행

하여야 한다. 기본 으로는 구매정보를 제공하는 상

품의 디자인이나 구성을 각 군집 별로 가장 요하게 

여기는 속성으로 강조하거나 해당 속성에 따라서 상

품을 정렬하는 것이 가능하다. 특히, 군집 1의 경우 

구매시 에 민감한 군집이기 때문에 시  별로 다른 

략을 취하는 것이 보다 효율 일 것이다. 구매 상

황이 발생하는 첫 날에 높은 효용을 보이고 있으므로 

상품의 리스트를 최근 날짜 기 으로 정렬해주거나 

첫 날이라는 것을 보다 강조하여 상품 정보를 제공해

야 한다. 군집 3의 경우, 매 수량에 큰 향을 받기 

때문에 매 수량이 많아질수록 매 수량을 강조하

거나 특정 수량을 넘어가는 순간마다 소비자들에게 

알림을 주는 략이 가능할 것이다. 군집 2는 시 에 

따른 차이를 크게 보이지 않고, 할인율에 매우 민감

하게 반응하는 군집이므로 할인율이 높은 상품에 

한 지속 인 정보제공이나 할인율을 강조하는 구성

이 필요할 것으로 보인다. 
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군집 1
(구매시  시형)

군집 2
(할인율 시형)

군집 3
( 매 수량 시형)

기존
가격
×

할인
율

기존
가격
×

구매
시

할인
율
×

구매
시

매
수량
×

구매
시

[그림 4] 군집에 따른 속성 조건 별 기  효용

5. 결  론

소셜커머스에서는 한정된 수량의 상품을 특정 기

간 안에 소비자들에게 할인된 가격으로 상품  서비

스를 제공하여 매하고 있다. 실제로 국내 3  소셜

커머스와 세계 1  소셜커머스 업체인 그루폰의 상품 

페이지를 비교해보면, 공통 으로 나타난 가격과 수

량  시간에 련된 속성들의 표 방식을 다르게 하

여 상품 매 진 략에 이용하고 있음을 볼 수 있

다. 본 연구는 소셜커머스에서 소비자의 구매시 에 

따라 구매환경 속성이 달하는 가치 이외에 이들의 

교호작용이 발생하여 소비자 효용에 어떻게 향을 

미치는지를 밝히고자 하 다. 따라서 146명의 설문 

응답결과를 얻은 후 선택형 컨조인트 분석을 실시하

다. 분석 결과, 구매시 , 할인율, 기존가격, 매 

수량 순으로 구매환경 속성들이 소비자 상품구매 효

용에 향을 미치는 것으로 나타났다. 한, 구매시

과 타 속성 간의 교호작용을 추가함으로써 구매환경 

속성들이 소비자 효용에 상호 으로 향을 미친다

는 것을 밝혔다. 특히 소비자들은 구매행동에서 단순

히 렴한 기존가격보다는 높은 할인율이 더 큰 자극 

속성이 되며, 구매시 에 따라 소비자는 개별 속성들

의 효용을 다르게 느낀다는 것을 알 수 있다. 특히 

구매시 이 마지막 날인 경우. 소비자는 다른 속성들

의 수  차이를 첫 날과 간 날에 비하여 둔감하게 

느끼는 것으로 나타났다. 추가 으로, 소셜커머스에서 



구매시 을 심으로 소셜커머스 구매환경이 미치는 소비자 선호 별 효용 분석 1   15

고객의 구매 선호에 따라 세분화가 가능하며 이에 따

른 마 에 있어 차별화가 가능하다는 것을 보 다. 

본 연구는 소셜커머스에서 소비자들이 어떻게 구

매를 결정하는지를 기존 연구보다 다각 인 시나리

오에서 분석할 수 있었다. 선택형 컨조인트 분석을 

통해 수집된 분석 자료는 상품특성과 구매자 특성이 

동시에 고려되고 경쟁상품이 있는 상황에서 상품을 

선택하는 과정과 더불어 구매를 포기하는 정보 한 

포함하기 때문에 실제 소셜커머스 구매상황과 유사

하게 진행되었다는 에서 큰 의의를 가진다. 상품 

구성하는 속성들은 모두 소셜커머스 상품들만이 가

지는 속성들을 바탕으로 하 기 때문에 본 자료를 이

용한 분석 결과는 소셜커머스 운 자의 입장에서 

략 으로 사용될 수 있다. 특히 기존 연구에서는 소

비자들이 구매하는 시 에 한 실증  연구가 부족

했지만, 본 연구에서는 구매시 을 심으로 한 타 

속성들과의 교호작용을 용하여 분석을 진행하 기

에 보다 다각도의 방면에서 략 인 시도를 할 수 

있게 한다. 이와 더불어 소비자들이 이질성을 고려하

여 각각의 군집이 요하게 생각하는 속성들을 구분

하고 각 군집 별 분석이 가능하기 때문에 고객세분화

를 통한 마  략의 용도 가능하게 한다. 구매

환경에 따른 마  략을 구축하고 이를 이용하여 

효과 인 구매욕구를 끌 수 있는 운 략수립이 가

능할 수 있다. 를 들어, 소비자군집 별로 요하다

고 인식하는 구매환경 속성들은 더욱 시각 으로 강

조하거나 구매확률이 높은 상품들을 상 부문에 배

치하는 홍보 략을 이용하여 구매로 유도시킬 수 있

다. 이는 지 까지의 상품 매량에 련된 연구들이 

각 속성의 정  는 부정  향을 단편 으로 분

석한 것과 차별화된다. 

소셜커머스에 한 실증 분석을 통해 구매환경이 

소비자의 구매 효용에 어떻게 교호 으로 향을 미치

는지 속성들을 밝히고 그 효과를 정량 으로 입증하고

자 하 다. 그러나 아직 기 단계의 연구이기 때문에 

다음과 같은 한계 이 있다. 첫째, 본 연구에서의 실험

상은 뷔페 쿠폰만을 상으로 하기 때문에 한계 이 

있으며, 향후 소셜커머스에서 매하는 다른 카테고

리에서도 유사한 결과가 도출되는지 추가 인 연구가 

필요하다. 둘째, 소셜커머스의 구매환경이 소비자의 

구매효용에 미치는 연구가 부족한 상태에서 소셜커머

스 상품에 한 가격, 수량, 시간 속성의 효과를 도출하

기 때문에 요한 다른 속성의 락가능성이 존재한

다. 추가 인 연구에서는 본 연구결과와 더불어 구매

환경에 추가 인 향을 미칠 수 있는 속성 는 수  

추가를 통해 정교화된 연구모형의 수립이 요구된다. 

셋째, 본 연구에서는 설문응답자들이 20 에서 30  

반의 학생으로 한정되어 있어 그 이외의 집단 상황

을 충분히 반 하지 못하는 표본의 편향성이 존재한

다. 실제 소셜커머스의 타겟은 20 와 30  반의 

남녀이기는 하지만, 학생과 직장인은 소득 여부차이

가 크기 때문에 직장인일 경우 동일한 연령 이더라도 

다른 구매형태를 보일 수 있다. 
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