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Ⅰ. 서론
1)

만혼과 미혼의 확산, 만연된 이혼현상과 특히 황혼

이혼의 증가, 고령사회로의 진행 등 ‘1인 가구’로의 

인구학적 변화가 빠르게 진행되고 있다[1]. 한국에서 

1인 가구가 차지하는 비율은 지난 2000년 전체 가구 

중 16%로 6가구당 1가구 수준에서 2010년 25%로 4

가구당 1가구 수준으로 증가했으며, 이어 2017년에는 

　* 본 연구는 2019년도 서울여자대학교 교내학술연구비의 지

원을 받았음.

** 서울여자대학교 기초교육원 부교수

30%로 3가구당 1가구 수준으로 1인 가구가 빠르게 

늘어나 있다[2].

이러한 인구학적 변화는 소비에도 영향을 미치고 

있다. 나홀로족(Myself generation), 코쿤족(Cocoon),

글루미 제네레이션(Gloomy generation), 솔로 이코노

미(Solo economy), 혼밥족이라 불리 우는 1인 가구는 

경제 시장을 좌우하는 새로운 소비층으로 주목받고 

있다[3]. 가구 수별 소비지출 규모 전망에 대한 조사

에 따르면 2020년 1인 가구의 소비지출 규모는 120조 

원으로 전체 민간소비에서 차지하는 비중이 15.9%에 

달할 예정이다. 2030년에는 194조 원으로, 4인(18.0%)
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<Abstract>

As the one-person households with economic power have increased, the consumption

culture changed as well. The primary purpose of this study is to investigate the on-line

shopping motivation of one-person households in terms of consumer value. Economic value,

emotional value, convenience value, social value were identified as affecting factors of

satisfaction and intention to re-use of on-line shopping purchasing based on prior studies of

on-line shopping behavior. This study tested the hypothesized model targeting 244

one-person households who have purchased products in on-line shopping mall. According to

the results of analysis by using R, economic value, emotional value are significantly related

to the consumer satisfaction but convenience value, social value are not. Consumer

satisfaction of online purchasing was also shown to be related to the intention to re-use.

However no difference between men and female was shown in shopping motivations. The

research result can provide useful guidelines and strategies for one-person households with

online shopping malls.

Key Words : On-line shopping, Shopping motivation, Value, One-person households 



R을 이용한 1인 가구의 온라인 쇼핑 동기 분석

124 제15권 제1호

과 5인 이상(5.4%) 가구의 비중을 추월하며 20% 수준

에 이를 전망이다. 이에 따라 10년 후 1인 가구는 4인 

이상 가구를 누르고 가장 강력한 소비주체가 될 것으

로 예상된다[4].

1인 가구의 주된 쇼핑 채널은 편의점과 온라인 쇼

핑인 것으로 나타나고 있다. 대한민국 성인남녀가 가

장 많이 이용하는 쇼핑 채널은 대형마트(81.5%)와 인

터넷ㆍ모바일의 온라인 쇼핑몰(59.6%) 순인데, 이 중 

1인 가구는 대형마트를 75.5%, 온라인 쇼핑을 69.6%

로 이용하는 것으로 나타났다[5].

이에 1인 가구를 대상으로 온라인 쇼핑 동기를 분

석해 보고자 하는 것이 본 연구의 주된 목적이다. 온

라인 쇼핑에 대한 소비자의 경제적 가치, 감성적 가

치, 편의적 가치, 사회적 가치의 관점에서 구매 만족

과 지속적 이용에 미치는 관계를 분석해 보고자 한다

[6]. 그리고 이러한 동기가 남녀간에 차이가 있는지를 

추가적으로 분석해 보고자 한다. 1인 가구를 대상으

로 한 온라인 쇼핑 동기의 분석은 온라인 쇼핑 업체 

뿐 아니라 카드사 및 기타 관련 업체들에게 향후 마

케팅 전략을 제시해 줄 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 1인 가구

1인 가구 수(540만 가구, 2016년)는 2인가구를 추월

하여 한국의 가장 주된 가구유형이 된 상태로, 1인 가

구 증가와 3인 이상 가구의 비중 하락 현상은 향후에

도 가속화 될 것으로 예상된다[5]. 1인 가구에 대한 

개념은 한국여성정책연구원(2007)은 법적 배우자가 

존재할지라도 동거하지 않거나, 가족원과의 별거로 

단독으로 구성한 세대를 포함하여 1인 가구라고 정의

하였고[7], 통계청(2010)은 1인이 독립적으로 취사와 

취침 등 생계를 유지하고 있는 가구를 1인가구로 정

의하고 있다[8].

1인 가구 수가 증가하면서 솔로 이코노미(Solo

Economy), 나홀로족, 싱글슈머(Single Consumer) 등

의 관련 신조어가 생겨날 정도로 1인 가구는 중요한 

소비주체로 떠오르고 있다[9]. 1인 가구는 주로 경제

력이 있으며 자신을 위한 삶을 사는 사람으로서 일반

적으로 소비지출 규모가 크다. 고소득 1인 가구의 증

가로 소득 양극화가 일어나고 있지만 일반적으로 1인 

가구의 소비는 2인 가구의 1인당 소비보다 8% 높게 

나타났다[10]. 이렇듯 1인 가구는 다인가구 대비 높은 

수준의 소비성향을 유지하고 있어 소비지출 분야에

서 1인가구의 영향력은 더욱 커질 전망이다[5].

1인 가구는 ‘구매 전에 여러 곳을 충분히 비교하고’

‘쇼핑 전 목록을 작성하며’ ‘PB상품’을 자주 구매 하

는 등 합리적 판단에 기반한  ‘가성비’ 위주의 소비패

턴을 보여주고 있다. 그리고 1인 가구 전체적으로는 

반수 이상이 생필품 구입 시 대형마트를 이용하나,

그 외의 구입처는 연령ㆍ 성별로 조금씩 다르지만 전

반적으로 인터넷 및 모바일을 이용한 온라인 쇼핑이 

큰 비중을 차지하는 것으로 나타나고 있다[5].

2.2 온라인 쇼핑 동기

쇼핑 동기는 여러 가지 개인적인 가치와 동기를 

충족시켜주는 행위이기 때문에 다양하게 존재할 수 

있다. 소비자의 쇼핑 동기를 분석한 연구들에 따르면 

기능적, 효용적, 그리고 경험 및 쾌락적 동기로 소비

자의 쇼핑 동기를 구분하고 있는 것으로 알 수 있다

[11]. 소비자가 선호하고 지향하는 인지적이고 감성

적 쇼핑 동기는 ‘고객의 가치’관점에서 이해될 수 있

는데, 마케팅 전문가들은 이러한 고객의 가치를 경제

적, 편의적, 감성적, 사회적 가치의 차원으로 구분하

고 있다[12-13].

이러한 소비자의 쇼핑 동기는 인터넷 쇼핑 환경에

서도 동일하게 적용이 된다. 고준 외(2015)의 연구에
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서는 온라인 쇼핑에서의 소비자의 쇼핑 동기들 실용

적, 감성적, 사회적 동기 등으로 구분하였으며[14], 전

병호 외(2017)의 연구에서는 실용적 동기를 경제적 

동기와 편의적 동기로 구체화하여, 감성적, 사회적 동

기와 함께 분석하였다[6]. 이에 본 연구에서도 전병호 

외(2017)의 연구에서 사용된 네 가지의 소비자 가치

인 경제적 가치, 편의적 가치, 감성적 가치, 사회적 

가치의 관점에서 1인 가구의 온라인 쇼핑 구매 만족

과 재이용 의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다[6].

경제적 가치는 소비자들이 지불하는 가격 측면에

서 보다 저렴하거나 합리적인 가치를 지닌 제품 및 

서비스를 구매하기 위한 동기를[14], 편의적 가치는 

소비자가 제품이나 서비스를 구매하는 데 있어서 들

어가는 비금전적 비용절감을 통해 얻을 수 있는 가치

를 의미한다[15]. 감성적 가치는 온라인 쇼핑을 통해 

얻는 쾌락적 가치로 쇼핑을 통한 잠재적 여흥과 경험

을 통해 발생하는 즐거움을 반영하는 것이며[14], 사

회적 가치는 온라인 쇼핑을 이용하면서 형성된 사회

적 승인이나 강화된 자아개념을 의미한다[16].

Ⅲ. 연구 방법

3.1 연구모형 및 가설 

본 연구의 목적은 1인 가구의 온라인 쇼핑 동기와  

만족 및 재이용 의도의 관계를 분석해 보고자 하는 것

으로 그림과 같이 연구모형을 설정하였다. 소비자의 

쇼핑 동기와 관련한 기존 연구들을 바탕으로 온라인 

쇼핑 구매 동기를 경제적 가치, 감성적 가치, 편의적 

가치, 사회적 가치로 설정하였다.

온라인 쇼핑을 통해 저렴한 가격으로 제품을 구매

할 수 있으며 소비자는 높은 경제적 가치를 느끼게 

된다[16-17]. 가격 뿐 아니라 시간과 노력의 편의적 

효익이 높은 온라인 쇼핑 구매는 소비자 구매만족에 

영향을 미친다[18]. 쇼핑의 즐거움과 사회적 관계 역

시 소비자의 구매 만족에 긍정적인 영향을 미친다

[15, 18]. 한편 온라인 쇼핑 환경에서 성별에 따라 의

사결정에 차이가 있을 것이라는 가설도 추가하였다

[19].

이러한 논거를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

H1. 경제적 가치는 1인 가구의 온라인 쇼핑 구매 만

족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2. 감성적 가치는 1인 가구의 온라인 쇼핑 구매 만

족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3. 편의적 가치는 1인 가구의 온라인 쇼핑 구매 만

족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H4. 사회적 가치는 1인 가구의 온라인 쇼핑 구매 만

족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H5. 1인 가구의 온라인 쇼핑 구매 만족은 지속적 이

용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H6. 1인 가구의 온라인 쇼핑 동기가 구매 만족에 미

치는 영향은 성별에 따라 다를 것이다.

3.2 측정척도

본 연구의 설문에 사용된 개별 문항들은 내용 타

당성의 확보를 위해 기존 연구들에서 사용되었고 그 

경제적 가치

감성적 가치

편의적 가치

사회적 가치

만족 재이용의도

성별

<그림 1> 연구 모형
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타당성이 실증적으로 검증된 항목들로부터 선택하여 

본 연구의 환경에 맞도록 적절하게 수정을 하여 사용

하였다. 각 변수에 대한 측정 척도는 <표 1>과 같다.

각 측정 항목은 “매우 그렇지 않다”에서 “매우 그렇

다”에 이르는 값의 범위를 갖는 5점 Likert 척도를 

이용하여 측정되었다.

<표 1> 측정 척도

요인 문항수 및 조작적 정의 관련 연구

경제적 

가치

다른 대안들과 비교하여 낮은 가격이나 

비용을 통해 인식된 가치(3)

[4, 14,

16, 17]

감성적 

가치

온라인 쇼핑 구매 과정에서 느끼는 

재미있고 즐거운 긍정적 감정(3)

[4, 14,

17, 18]

편의적 

가치

소비자가 얻을 수 있는 시간과 노력의 

절약에서 오는 효과 및 효율(4)

[4,

16-18]

사회적 

가치

온라인 쇼핑을 통해 형성된 사회적 

승인이나 사회적 자아개념(3)

[4, 16,

18, 20]

만족
온라인 쇼핑 구매 과정에 대한 전반적  

평가(3) [4, 18,

21, 22]재이용 

의도

온라인 쇼핑을 통해 다시 구매하고자 하는 

의도(3)

Ⅳ. 분석 결과

4.1 자료의 수집 및 표본의 특성

본 연구는 온라인 쇼핑 구매 경험이 있는 1인 가구

를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 직접 면접 또는 

온라인을 통하여 설문이 회수되었으며, 이 중에서 무

응답 및 불성실한 설문을 제외하고 244부를 최종 분

석에 이용하였다. 응답자의 특성을 살펴보면, 전체 

244명 중 남자 132명, 여자 112명, 20대 82명, 30대 

106명, 40대 47명, 50대 6명, 60대 3명의 분포를 나타

내고 있다. 가구당 월평균 소득의 분포는 200만원 미

만 38명, 200~400만원 105명, 400~600만원 65명, 600

만원 이상 36명으로 나타났다.

4.2 자료 분석 방법 및 연구모형의 특성

가설 검증을 위해 R을 이용하였다. 확인요인분석

과 상관관계분석을 통해 측정모형을 분석하고, 온라

인 쇼핑 구매 만족과 지속적 이용 의도에 영향을 미

치는 동기 요인들의 인과관계를 파악하기 위하여 구

조방정식 모형 분석을 실시하였다. R의 구조방정식 

모델을 위한 ‘lavvan’ 패키지를 이용하였는데 분석과

정의 명령어는 <그림 2>와 같다(econ: 경제적 가치,

emon: 감성적 가치, conv: 편의적 가치, soc: 사회적 

가치, sat: 만족, con: 지속 이용)[23].

<그림 3>은 적합지수를 나타내는 것인데, 가정된 

경로모형의 적합지수는 분석에 양호한 적합도를 보

여주고 있다(χ2=318.497, df=141(p<0.000), CFI=0.935,

TLI=0.921, RMSEA=0.072). 한편 <그림 4>는 요인간 

비표준화 및 표준계수를 보여주는데, 각 요인을 구성

하는 표준적재치(std.all)는 모두 0.5를 상회하고 있다.

<그림 5>는 각 요인별 공분산행렬과 상관행렬의 값

을 나타내는 것이다. 이를 표로 정리하여 판별타당성

을 확인한 것이 <표 3>이다. <그림 6>은 측정변수의 

오차항을 나타내는 것이다. 이 값들을 바탕으로 복합

신뢰도(ICR)과 평균분산추출지수(AVE)를 계산하여 

<표 2>에 나타내었다.

<그림 2> R 명령문 입력
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<그림 3> 적합지수

<그림 4> 요인 간 비표준화 및 표준화계수
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<그림 5> 공분산 및 상관계수

<그림 6> 오차항
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<표 2> 연구모형의 신뢰성 및 타당성

구성 요인적재치(>0.5) 오차항 복합신뢰도(>0.7) AVE(>0.5)

경제적 가치

0.753 0.231

0.910 0.7720.816 0.174

0.830 0.164

감성적 가치

0.864 0.136

0.901 0.7580.937 0.065

0.593 0.430

편의적 가치

0.758 0.282

0.902 0.699
0.697 0.389

0.828 0.189

0.831 0.189

사회적 가치

0.800 0.284

0.916 0.7860.971 0.041

0.779 0.271

만족

0.859 0.112

0.936 0.8290.812 0.133

0.772 0.165

재이용 의도

0.865 0.120

0.882 0.7210.869 0.151

0.534 0.420

복합 신뢰도(ICR) = 표준적재치표준적재치   측정변수의 오차합 

평균분산추출지수(AVE) = 표준적재치표준적재치  측정변수의 오차합 

<표 3> 상관 계수 및 판별 타당성 (괄호는 AVE값임) 

요인
요인 간 상관계수

1 2 3 4 5 6

경제적 가치 (0.772)

감성적 가치 0.467 (0.758)

편의적 가치 0.505 0.366 (0.699)

사회적 가치 -0.002 0.249 0.077 (0.786

만족 0.693 0.623 0.492 0.042 (0.829)

재이용 의도 0.631 0.537 0.572 0.039 0.798 (0.721)

<표 4> 가설검증 결과

가설 경로 비표준화계수 표준오차 z값 p 결과

H 1 경제적 가치 → 만족 0.730 0.146 4.983 0.000 채택

H 2 감성적 가치 → 만족 0.448 0.101 4.419 0.000 채택

H 3 편의적 가치 → 만족 -0.353 0.218 -1.618 0.106 기각

H 4 사회적 가치 → 만족 -0.056 0.054 -1.041 0.298 기각

H 5 만족 → 재이용 의도 0.975 0.086 11.292 0.000 채택

H 6 성별 두 집단간 교차타당성 존재(두 집단간 경로계수 차이 없음) 기각
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<표 2>는 R 분석 결과로 나온 요인 적재치, 오차

항, ICR, AVE를 정리한 것이다. 보는 것처럼 측정항

목들의 요인적재치는 Hair et al.[24]이 제시한 임계치 

0.5을 모두 상회하였고, 구성개념의 복합신뢰도 역시 

Nunnally[25]가 제안한 임계치 0.7을 모두 상회하고 

있으며, AVE 역시 Fornell and Lacker[26]와 Hair et

al.[24]이 제안하고 있는 임계치인 0.5를 넘고 있다. 따

라서 본 연구에서 제안하고 있는 측정모형은 적절한 

수렴타당성이 있는 것으로 평가할 수 있다.

한편 각 구성개념의 평균 및 표준편차 그리고 각 

구성개념간 상관계수와 AVE는 <표 3>과 같다. 모든 

구성개념의 AVE가 다른 구성개념간의 상관계수의 

제곱값보다 높은 값을 가지고 있기 때문에 본 연구에

서 제안하고 있는 측정모형은 적절한 판별타당성도 

가지고 있는 것으로 평가할 수 있다.

4.3 가설검증

온라인 쇼핑 구매 동기인 경제적 가치, 감성적 가

치, 편의적 가치, 사회적 가치가  만족 및 재이용 의

도간의 유의성 여부를 확인하기 위한 회귀계수에 대

한 결과는 <표 4>에서 보는 바와 같다.

경제적 가치(비표준화계수 = 0.730, z값 = 4.983),

감성적 가치(비표준화계수 = 0.448, z값 = 4.419)은  

1인 가구 소비자의 구매 만족에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으나, 편의적 가치(비표준화계수 =

-0.353, z값 = -1.618)와 사회적 가치(비표준화계수 =

-0.056, z값 = -1.041)는 그렇지 않은 것으로 나타났

다. 그리고 소비자의 구매 만족은 재이용 의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(비표준화계

수 = 0.975, z값 = 11.292).

마지막으로 성별의 조절효과는 교차타당성 분석을 

이용하였다. 이는 R 명령어에서 ‘fit <- sem(model,

data = single, group =“sex”)’와 같이 성별 그룹을 

지정하여 추가하였다. 그 결과 CFI = 0.928, TLI =

0.912, RMSEA = 0.077, SRMR = 0.074로 그 값이 양

호하기 때문에 두 집단 간 교차타당성 있는 것으로 

나타나 성별 집단 간 경로계수 차이는 없는 것으로 

나타났다[23].

Ⅴ. 맺음말

본 연구에서는 증가하고 있는 1인 가구를 대상으

로 소비자의 가치의 관점에서 온라인 쇼핑 구매 동기

를 분석하였다. 1인 가구의 온라인 쇼핑 구매 만족과 

재이용 의도에 영향을 미치는 변수로서 경제적 가치,

감성적 가치, 편의적 가치, 사회적 가치로 설정하고 

이의 영향력을 R을 이용하여 분석하였다. 연구 결과

는 다음과 같다.

경제적 가치와 감성적 가치는 1인 가구의 온라인 

쇼핑 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 편의

적 가치와 사회적 가치는 그렇지 않은 것으로 나타났

다. 합리적 판단에 기반한 가성비 위주의 소비가 1인 

가구의 소비 패턴임을 감안할 때[5], 경제적 가치가 1

인 가구의 온라인 쇼핑 구매 시 중요한 요인임을 확인

할 수 있는 결과이다. 따라서 온라인 쇼핑 업체들은 1

인 가구를 대상으로 한 다양한 프로모션 및 소량 구매

에 대한 배송료 할인 혜택 등의 제공을 고려해 볼 필

요가 있다. 또한 1인 가구는 저렴한 가격 뿐 아니라 

쇼핑의 즐거움도 중요하게 인식하는 것으로 나타났다.

1인 가구는 구매 전에 여러 곳을 비교하고 쇼핑 목록

을 작성하는 등 쇼핑 과정을 즐거운 경험으로 만들어 

가기 때문인 것으로 이해할 수 있다. 따라서 이들의 

구매 이력 분석을 통해 신상품 정보 및 할인 정보를 

제공하는 다양하고 재미있는 프로모션을 제공하는 것

이 필요하다. 경제적 가치와 감성적 가치의 활용을 위

해 쇼핑몰은 카드 업체 및 배송 업체와의 전략적 제휴

를 통해 1인 가구를 타겟으로 하는 다양한 프로모션과 

할인 방법의 제공을 고려해 보는 것이 필요하다.
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그러나 편의적 가치와 사회적 가치는 1인 가구의 

온라인 쇼핑 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다. 1인 가구의 주된 쇼핑 채널이 온라인 

쇼핑임을 감안할 때 이들에게 온라인 쇼핑 과정의 편

의성은 중요한 고려 대상이 아니라는 것을 알 수 있

다. 그리고  온라인 쇼핑 시장이 성숙기에 접어들었

기 때문에 온라인 쇼핑이 사회적 승인에 미치는 영향

이 줄어들고 있기 때문인 것으로 이해할 수 있다[6].

한편 성별에 따라 온라인 쇼핑 만족에 차이가 없는 

것은 구매 제품의 유형 등을 고려한 심층적 분석이 

필요하다고 판단이 된다.

본 연구는 다양한 관점에서 증가하고 있는 ‘1인 가

구’를 대상으로 온라인 쇼핑 구매 만족과 재이용 의

도를 소비자의 쇼핑 가치의 관점에서 분석하였다는

데 그 의의가 있다. 또한 최근 주목받고 있는 분석 툴

인 R을 이용하여 분석하였다는 데 의미가 있다. 그러

나 온라인 쇼핑몰의 서비스 품질을 고려한 추가 분석

을 통해 일반 소비자와의 차이점을 심층적으로 분석

해 보는 것이 향후 연구에서 필요하다.
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