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요  약  본 연구의 목적은 모바일 소셜커머스 쇼핑몰의 속성과 쇼핑몰 업체 특성을 구성하는 요인을 알아보고 이러한 
속성들이 쇼핑 만족도와 쇼핑몰 충성도에 미치는 영향을 검증하고자 함이다. 연구에 참여한 응답자는 최근 1년 이내 
모바일 소셜커머스 쇼핑몰에서 패션의류 구매 경험이 있는 소비자들이다. 가설 검증을 위한 분석방법은 자료 타당성 
검증과 요인분석, 다중회귀분석으로 이루어졌다. 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 소셜커머스 쇼핑 만족도에는 개인 맞춤 
서비스와 쇼핑몰의 편리성이 정의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 둘째, 쇼핑몰 충성도에는 개인 맞춤 서비스와 제품
의 다양성이 정의 영향이 미치는 것으로 확인되었다. 셋째, 소셜커머스 쇼핑몰 업체의 특성 중 쇼핑몰의 명성이 쇼핑 
만족도와 쇼핑몰 충성도에 정의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이상의 연구는 소셜커머스 쇼핑몰의 패션의류 시장 
활성화를 위한 마케팅 전략 수립에 중요한 시사점을 제공해 줄 것으로 기대하는 바이다.
주제어 : 모바일 소셜커머스 쇼핑, 소셜커머스 쇼핑몰 속성, 쇼핑몰 업체 특성, 쇼핑 만족도, 쇼핑몰 충성도

Abstract  The objectives of this study are to understand the factors composing the attributes of mobile 
social-commerce shopping mall and the characteristics of shopping mall business, and also to verify 
the effects of those attributes on the shopping satisfaction and shopping mall loyalty. The respondents 
participating in this study are the consumers who have experiences in purchasing fashion clothing in 
mobile social-commerce shopping mall within the last one year. The results of this study are as follows. 
First, the personally-customized service and convenience of shopping mall had positive effects on the 
social-commerce shopping satisfaction. Second, the personally-customized service and diversity of 
products had positive effects on the shopping mall loyalty. Third, the reputation of shopping mall of 
the characteristics of social-commerce shopping mall business had positive effects on the shopping 
satisfaction and shopping mall loyalty. This study above could provide the important implications for 
the establishment of marketing strategies for vitalizing the fashion clothing market of social-commerce 
shopping mall.
Key Words : Mobile Social-Commerce Shopping, Attributes of Social-Commerce Shopping Mall, 
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1. 서론
인터넷이 등장한 이후 쇼핑 시장이 급격하게 성장하면

서 패션 유통시장 또한 구조적인 변화를 이루게 되었다. 
이러한 변화는 소비자들의 패션 쇼핑 행동에도 영향을 
미쳤다. 소비자는 시·공간을 초월한 쇼핑을 즐길 수 있게 
되었으며, 쇼핑몰은 고객의 욕구를 충족시키기 위해 고객
의 관점에서 다양한 웹사이트를 구축하기 위해 노력하게 
되었다[1]. 특히 스마트폰의 대중화로 소셜 네트워크 서
비스(Social Network Service, 이하 SNS)가 발전하면
서 인터넷 쇼핑 시장도 변화를 맞이하게 되었다[2]. 그 중
에서도 소셜커머스의 등장은 인터넷 시장의 환경과 영역
을 바꾸는 역할을 하게 되었다[2].

소셜커머스는 페이스북이나 트위터 등의 SNS를 활용
하여 이루어지는 전자상거래의 일종이다. 일정한 수 이상
의 구매자가 모이게 되면 큰 폭으로 할인된 가격으로 상
품을 제공하는 판매 방식이다. 국내에서는 2010년에 티
켓몬스터를 시작으로 쿠팡, 위메프 등이 진출하면서 오픈
마켓을 중심으로 한 전자상거래 시장에 새로운 형태의 
비즈니스 모델로 등장하게 되었고 해를 거듭하면서 큰 
폭으로 성장하여 유통업계의 중요한 이슈가 되었다[3]. 

페이스북이나 트위터 등의 다양한 SNS 플랫폼이 소셜
커머스 이벤트 상품을 공유 및 확산시키는 역할을 하면
서 소셜커머스의 붐을 일으키게 된 것이다[4]. 소셜커머
스와 기존의 인터넷 쇼핑몰은 인터넷과 모바일을 기반으
로 구축되어 있다는 유사성을 갖고 있다. 그러나 대부분
의 소셜커머스가 파격적인 가격할인을 한다는 특성과 네
트워크를 이용한 소비자 참여 시장이라는 측면이 소셜커
머스가 기존 인터넷 쇼핑몰과 구분된다고 볼 수 있다[5].

소비자의 소셜커머스 이용은 대부분 모바일을 통해서 
이루어진다. 스마트 폰으로 쇼핑을 즐기는 사람들이 증가
하면서 2019년 3/4분기 온라인 쇼핑 거래액이 33조 
5558억 원으로 2018년 3/4분기 대비 19.4% 증가하였
으며, 그 중에서 모바일 쇼핑 거래액이 21조 6939억 원
으로 역대 최고치를 기록하였다[6]. 모바일 쇼핑을 통해
서 주요하게 판매된 상품으로는 의류 및 패션 관련 상품
이 32.1%로 비율이 가장 높은 것으로 나타났으며, 다음
으로 예약, 여행, 문화, 쿠폰 등의 서비스 품목이 27.3%
를 차지하고 있는 것으로 2019년 통계청[6]에서 발표하
였다. 이처럼 모바일 쇼핑 시장은 이제 유통의 중심으로 
들어서면서 모바일 패션 시장의 소비자층을 확대시켰고 
패션 소비자들의 쇼핑 성향도 점차 세분화되고 있다[7]. 

스마트폰으로 인한 모바일 상거래의 급성장과 더불어 

소셜커머스 시장이 활성화되면서 학계에서는 이와 관련
된 소비자 행태에 관심을 가지며 연구가 진행되기 시작
했다. 선행연구들은 모바일 기기의 특성에서 기인한 모바
일 쇼핑몰의 일반적인 속성과 서비스 품질, 쇼핑 가치 등
이 소비자행동과의 관련성을 확인하는 연구들이다
[8-10]. 모바일 패션 쇼핑에 관한 초기 연구들은 모바일 
쇼핑몰의 서비스나 디자인과 같은 구체적인 쇼핑몰 속성
이나 특성 연구보다는 모바일 쇼핑이 가지고 있는 특성
에 관한 연구들이 다수 이루어졌다[9,10]. 그러나 모바일 
쇼핑몰 속성과 서비스 품질 간의 관계에 대한 박은주, 강
은미[11]의 연구에서는 모바일 쇼핑몰 속성이 모바일 쇼
핑에 대한 소비자의 태도에 긍정적인 영향이 미침을 확
인하였다. 이현수, 채영일[12]의 연구에서는 모바일 쇼핑 
특성은 소비자 만족에 유의한 영향을 미치지 않았으나 
모바일 쇼핑몰의 속성은 유의하게 영향을 미치는 것으로 
나타나고 있다. 이러한 결과는 소비자 만족에는 모바일 
쇼핑특성보다 구체적인 모바일 쇼핑몰의 속성이 더욱 많
은 영향을 미친다는 것을 의미한다[11]. 

인터넷 쇼핑몰의 특성과 패션제품의 구매행동 간의 소
비자태도를 살펴본 선행연구들에서는 시각적인 정보나 
화면 구성과 같은 디자인 특성과 제품구색 등의 제품 관
련 특성, 쇼핑몰의 명성과 관련된 신뢰, 이용의 편의성, 
고객서비스 등의 서비스 특성, 판매촉진 특성 등이 소비
자 구매행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다[13-15]. 
또한 소비자 구매행동에 영향을 미치는 모바일 커머스의 
특성에서는 언제 어떤 곳에서나 이용이 가능한 편재성 
그리고 사용의 간편한 편리성, 소비자 개개인에게 적합한 
서비스와 정보를 제공 받을 수 있는 개인화 요인이 영향
을 미치는 것으로 나타났다[16]. 웹 사이트의 특성이 소
비자의 구매행동에 영향을 미친다는 것은 다수의 연구들
에서 검증되었다. 이러한 연구결과는 소셜커머스가 전자
상거래의 방식을 이용한다는 측면에서 소셜커머스 쇼핑
몰의 특성과 업체의 특성이 패션제품 구매행동과 관련이 
있을 것으로 판단된다. 이에 본 연구에서는 선행연구들에
서 밝혀진 속성들을 참고하여 소셜커머스 쇼핑몰의 속성
과 소셜커머스 쇼핑몰 업체 특성이 쇼핑 만족과 쇼핑몰 
충성도에 미치는 영향에 대해 확인해보고자 한다.

2. 이론적 배경과 연구가설 
2.1 소셜커머스 

소셜커머스는 SNS와 기존의 전자상거래가 결합한 형
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태로서, 2005년에 야후의 장바구니 공유 서비스인 숍스
피어(Shoposphere)를 통해 처음 소개되었다[17]. 이후 
2008년에 미국의 온라인 할인쿠폰 업체인 그루폰
(Groupon)이 공동구매형 소셜커머스로 성공한 이후에 
본격적으로 알려지기 시작하였으며, 스마트 폰과 소셜 네
트워크 서비스가 대중화되면서 새로운 소비시장으로 주
목받게 되었다[17]. 온라인 쇼핑몰이 공동구매가 많은 수
요자를 모집함으로써 구매력을 상승시키고 할인된 가격
을 통해 판매율을 증가시키는 상거래방식이라면, 소셜커
머스는 업체가 선정한 제품이나 서비스에 대한 정보와 
가격할인을 제공하여 일정 고객들에게만 한정된 수량의 
상품 또는 서비스를 판매함으로써 구매 욕구를 촉진시키
고 비 계획적인 수요를 창출할 수 있다는 특징을 갖고 있
다[18].

소셜커머스의 유형은 크게는 공동구매 사이트와 SNS
가 결합한 공동구매형, 소셜 네트워크를 기존의 전자상거
래 사이트에 링크하는 소셜링크형, 위치기반 서비스를 활
용한 오프라인 연동형, 소셜 네트워크의 플러그인 기능을 
활용한 소셜웹형 등의 네 가지로 구분할 수 있다[19]. 국
내의 소셜커머스는 대부분이 SNS를 활용한 온라인 공동
구매형으로 한정되는 것이 일반적이다[20]. 패션제품과 
관련된 소셜커머스는 일반적으로 프라이빗 쇼핑몰과 공
동구매형으로 구분된다. 프라이빗 쇼핑몰은 유명 브랜드
의 아울렛과 멤버십이 결합된 형태로서 수량과 기간을 
한정하여 주로 유명 브랜드 제품을 할인판매하는 방식이
다[21]. 회원가입을 한 이용자만이 판매되는 상품을 볼 
수 있으며, 회원의 초대를 받아 가입하거나 해당 사이트
의 승인을 통해서 가입하는 방식이라는 면에서 기존의 
온라인 쇼핑몰과 차이가 있다[21]. 공동구매형 소셜커머
스는 국내에서 가장 일반적으로 나타나는 소셜커머스 유
형으로 쿠팡, 위메프, 티몬 등이 이에 해당한다. 보통 할
인된 가격으로 상품을 구매할 수 있는 쿠폰을 판매하거
나 일정기간 동안 할인된 상품을 판매하는데 공급자가 
정한 최소 판매량이 달성될 때 할인이 가능하며 이에 소
비자들은 목표한 판매량에 도달하기 위하여 SNS를 적극
적으로 이용한다[22].

2.2 소셜커머스 쇼핑몰의 속성
속성이란 점포 또는 사이트를 구성하고 있는 다양한 

특성으로서 여러 가지 차원을 포함하는 평가 기준을 뜻
한다[23]. 본 연구에서는 e-Commerce 시장에서 모바
일 분야가 지속적으로 성장하고 있으며 쇼핑의 중심이 
모바일로 이동하였다는 점을 고려하여[4] 모바일 커머스

의 속성을 통해 소셜커머스 쇼핑몰의 속성을 살펴보고자 
한다.

쇼핑몰 속성 관련 선행연구들은 모바일 커머스에서 고
객들의 가치인식 또는 구매행동에 영향을 미치는 모바일
의 기기적인 속성들로 이루어졌다. 특히 이들 연구는 온
라인과 비교되는 모바일 커머스만의 차별적인 속성들을 
제시하며 속성들 대부분이 모바일 기기의 속성에서 밝혀
진 요인들이다. 다수의 연구자들이 제시한 모바일 속성을 
살펴보면 다음과 같다. 먼저, Durlacher Research[24]
은 모바일 속성을 개인화, 보안성, 편재성, 편리성, 즉시
접속성, 위치기반성으로 설명하였다. 모바일 상거래의 특
성으로 살펴본 Siau, Lim, & Shen[8]은 편재성과 개인
화, 전이성, 유연성 등을 제시하였다. Irvine Clarke[25]
는 편리성, 편재성, 개인화, 위치확인성을 모바일 상거래
의 주된 속성으로 보았다. 국내 연구에서는 임규홍과 이
종호[26]는 접근성, 편재성, 보안성, 즉시연결성, 개인성, 
위치확인성 등을 모바일 쇼핑의 대표적인 특징으로 제시
하였다. 이상과 같이 모바일 커머스의 특성에 대해서는 
연구자들마다 다소 차이가 있지만, 편재성과 편리성, 개
인화 등은 공통된 속성으로 포함되어 있다. 소셜커머스의 
이용이 대부분 모바일을 통해서 이루어지고 있기에 본 
연구에서는 모바일 쇼핑의 속성을 이용하여 소셜커머스 
쇼핑몰의 속성을 살펴보고 이러한 속성이 소비자 만족과 
충성도에 미치는 영향을 확인해보고자 한다. 또한 본 연
구가 패션의류 제품 연구라는 것을 감안하여 소셜커머스 
쇼핑몰의 속성에 제품의 다양성을 추가하였다. 이상의 속
성을 살펴보면 다음과 같다.  

첫째, 편재성(Ubiquity)은 모바일 서비스의 핵심적인 
능력으로 평가되는 속성 중의 하나로서[27] 언제 어디서
나 사용이 가능하다는 것을 의미한다. 사용자의 위치와 
상관없이 실시간으로 정보를 제공하거나 통신이 가능하
다는 것이다[24]. 모바일 커머스는 항상 네트워크로 연결
되어 있어 시간이나 장소에 상관없이 고객에게 즉시 정
보가 도달할 수 있으며, 고객 또한 자신의 위치와는 관계
없이 다양한 정보를 실시간으로 공유할 수 있다[28]. 모
바일 소셜커머스는 가정이나 사무실 등 유선으로 연결된 
인터넷을 통해 이루어지는 전자상거래와 다르게 무선 인
터넷이 가능한 곳이라면 이동 중이라도 어디서든 거래할 
수 있으며, 이러한 특성으로 인해 모바일 상거래를 활용
한 새로운 사업들이 활발하게 모바일 커머스 시장에 진
입하고 있다[29].

둘째, 편리성(Convenience)은 휴대의 용이성과 사용
의 간편성이라는 도구적 특성을 의미한다[30]. 이러한 특
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성은 시간적인 제약이나 공간적 제약 없이 이동 중이라
도 언제 어디서든 상거래가 가능하다는 것을 나타내기도 
한다[31]. 이러한 특성을 활용하여 김근형, 김시연, 이봉
규[32]는 그들의 연구에서 모바일 서비스의 편리성이 사
용자 만족에 긍정적인 영향이 미친다고 주장하였다. e-
서비스 품질 요소에 대한 김혜영, 박규은[33]의 연구에서
도 편리성이 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다.

셋째, 개인화(Personalization)는 개인의 기본정보와 
취향, 선호사항 등의 정보를 바탕으로 각각의 소비자에게 
최적화된 정보를 제공하는 것이라고 할 수 있다[34]. 모
바일 디바이스는 매우 개인적인 기기이기에 개인에게 최
적화된 서비스를 다양하게 제공할 수 있다. 일대일 고객 
서비스나 제품 추천 서비스, 결재 자동화 서비스 등 개인
화된 서비스를 제공함으로써 소비자의 선호에 더욱 적합
한 혜택을 제공하는 것이 가능해졌다[35]. 고객과 접촉하
면서 축적된 정보를 통해 제공되는 개인 맞춤 서비스는 
고객들에게 차별화된 정보를 제공함으로써 일대일의 관
계를 형성하고 있는 것처럼 느끼게 할 수 있고 이를 통해 
고객들의 충성도를 유지할 수 있다[36].

넷째, 제품 다양성(Product diversity)은 여러가지 물
건을 골고루 갖추는 것을 의미한다[37]. 의류 상품의 구
색을 기획하는 것은 점포나 의류 브랜드에서 어떤 종류
의 상품을 어느 정도의 양으로 구비할 것인가와 어떻게 
판매할 것인가에 대한 계획을 수립하는 것이다. 즉, 품목
과 수량을 결정하는 것이라고 할 수 있다[37]. 소비자들
은 패션의류 제품을 통해 개성을 표현하려 하기 때문에 
점포 방문을 유도하기 위해서는 다양하고 독특한 제품들
을 갖추어져 있어야 한다[38]. 오프라인 매장에서는 공간
적으로나 물리적으로 한정되어 있기 때문에 제품의 다양
성을 발현하기 어렵지만 소셜커머스는 다양한 제품을 판
매하는 것이 가능함으로 소비자들은 다양성 추구 성향을 
적극적으로 나타낼 수 있다[39].

온라인 쇼핑에 대한 선행연구에서는 온라인 쇼핑몰을 
이용하는 소비자들은 제품의 다양성을 추구하는 경향이 
있으며[40, 41], 제품의 다양성은 온라인 패션 제품 구매
태도에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다[42]. 
Lancaster[43]는 소비자가 실제로 선택 가능한 집합에
서 선호하는 제품을 찾을 가능성이 높아 제품 구색의 다
양성이 중요하다고 하였다. 그럼으로 소셜커머스 쇼핑몰
에서 상품의 다양성은 소비자의 구매의도 자극뿐만 아니
라 구매 후 만족도에도 영향을 미치는 요인이라고 할 수 
있다[44]. 이상의 선행연구를 토대로 본 연구에서는 다음

과 같은 연구가설을 설정하였다.
가설 1. 소셜커머스 쇼핑몰 속성은 쇼핑 만족도에 정의 

영향이 미칠 것이다.
가설 2. 소셜커머스 쇼핑몰 속성은 쇼핑몰 충성도에 정의 

영향이 미칠 것이다.

2.3 소셜커머스 쇼핑몰의 업체 특성 
2.3.1 소셜커머스 쇼핑몰 명성 
명성이란 조직이 오랜 시간 동안 해왔던 활동을 기반

으로 수립된 가치판단체계에 근거한 것이다[45]. 그럼으
로 오랜 시간을 바탕으로 형성된 조직에 대한 진실성과 
신뢰성에 대한 주관적·종합적 평가이다[46]. 명성은 소비
자 구매결정에 영향을 미치고 투자자들에게는 투자에 대
한 자신감을 부여함으로써 기업의 경영성과에도 영향을 
미친다[46]. 그럼으로 소셜커머스에서 명성은 소셜커머
스에서 제공되는 제품 정보와 소셜커머스의 이미지, 서비
스 품질 등을 통해서 고객들이 인지하는 정도라고 할 수 
있다[23].

모바일 기술 발전과 소셜미디어의 등장으로 상거래 환
경이 급속하게 변화하면서 소셜커머스 시장 또한 극심한 
경쟁 상황에 놓이게 되었다[47]. 소셜커머스 업체들은 신
규고객 유치에 어려움을 겪으면서 기존 고객들의 충성도
를 높이기 위해 노력하고 있다[47]. 경쟁이 치열하고 제
품의 질이 평준화 된 상황에서 명성은 다른 기업과 차별
화되는 독특한 장점의 무형자산으로 경쟁사 대비 우위를 
점할 수 있는 기반이 된다[46]. 이와 관련하여 Nguten 
& Leblanc[48]는 고객이 브랜드를 평가할 때 브랜드 명
성은 중요한 영향을 미치는 요인이라고 하였다.

브랜드 명성이 높은 제품들은 소비자들에게 널리 알려
져 있으며 명성이 높은 제품들을 소비함으로써 소비자들
은 차별화된 가치 및 서비스를 제공받을 수 있을 것이라
고 기대한다[49]. 특히 소셜커머스 쇼핑몰은 물리적이지 
않은 공간에서의 제품을 구매하는 것이기 때문에 소비자
의 지각된 위험이 높을 수 있다. 그러므로 소셜커머스 쇼
핑몰의 명성은 소비자의 신뢰를 바탕으로 구매를 이끌어
주는 주요 요인이라 할 수 있다[50].

2.3.2 소셜커머스 쇼핑몰 디자인 
디자인 정의는 연구자마다 다양하게 제시되고 있다. 

Jarvenpaa & Todd[51]는 디자인을 제품 및 서비스를 
시각적으로 매력적으로 보이도록 진열하는 것으로 문자
나 그림 등을 통해 효과적으로 제품을 묘사하는 것이라
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고 정의하고 있다. 인터넷 홈페이지 연구에서 이두원[52]
은 웹사이트의 배경과 색상, 지형적인 구조 및 그래픽, 아
이콘, 사진, 애니메이션, 심볼 등을 디자인 요소로 보았
다. 또한 이두원[52]은 디자인을 기능적인 측면과 심미적
인 측면으로 구분하며 웹사이트의 방대한 정보를 논리적
으로 자유롭게 이동할 수 있는 상황이 기능적 측면의 디
자인이라면, 색상, 그래픽, 폰트, 사진 등의 시각적 요소
에 의해 결정되는 것을 심미적 측면의 디자인이라고 설
명하였다.

선행연구에서 제시한 소셜커머스의 디자인 요소를 살
펴보면 그래픽, 레이아웃, 내비게이션, 아이콘, 타이포그
래피, 색상, 홈페이지의 구조와 기타 등으로 다양하게 제
시하고 있다[17]. 박기호[53]는 미적 속성, 기능적 속성, 
인간공학적 속성, 선호 네비게이션, 색상, 레이아웃, 홈페
이지 구조 등의 7개 항목을 소셜커머스 디자인 요소로 
제시하였다. 문희정[54]은 소셜커머스 앱의 디자인 요소
를 정보의 구조와 그래픽 요소, 레이아웃을 모바일에서 
고려해야 할 디자인 요소라고 하였다. 모바일 소셜커머스 
이용자는 주목할 수 있는 대상이 필요하기에 명확하게 
시각적인 단서들이 제공되어야 하며 이를 통해 소비자들
을 인터페이스로 이끌어야 한다[55]. 즉, 각각의 시각적
인 요소들에서 정보와 배경을 구분하는 용이성과 여러 
명의 사용자가 동일한 의미로 해석할 수 있는 보편성 그
리고 사용자의 시각적인 특성을 고려한 정보 배치가 필
요하다[55].

이민지, 정성지, 전양진[56]는 소셜커머스를 통해 판
매되는 패션제품의 경우 소셜커머스 사이트의 구성과 만
족도 간에 정(+)의 상관관계가 있다고 설명하였다. 이는 
웹사이트의 디자인이 고객들의 흥미를 끌도록 디자인 되
거나 고객들이 원하는 스타일로 디자인 되어 있다면 브
랜드에 대한 인지도가 증가하고 호의적인 이미지를 형성
할 수 있지만[51], 잘못된 레이아웃으로 디자인이 구성될 
경우 웹사이트에 대한 접근성이 떨어지고 흥미를 잃게 
하여 사용자가 웹사이트에서 이탈하게 된다는 것을 의미
한다. 

이상의 문헌연구를 정리하면 소셜커머스 쇼핑몰 업체
의 명성과 디자인 속성은 소비자태도에 영향이 미칠 수 
있다는 것을 유추할 수 있다. 따라서 이를 토대로 본 연
구에서는 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.
가설 3. 소셜커머스 쇼핑몰 업체 특성은 쇼핑 만족도에 

정의 영향이 미칠 것이다.
가설 4. 소셜커머스 쇼핑몰 업체 특성은 쇼핑몰 충성도에 

정의 영향이 미칠 것이다.

3. 연구방법
3.1 표본의 특성 및 자료수집

본 연구는 소셜커머스 쇼핑몰 속성과 업체 특성을 확
인하고 이를 구성하고 있는 요인들이 소셜커머스 쇼핑을 
이용한 경험이 있는 소비자들의 쇼핑 만족도와 쇼핑몰 
충성도에는 어떠한 영향을 미치는지 확인하고자 한 것이
다. 본 연구를 위해 설문에 참여한 응답자는 183명이며 
그 중 유효한 응답 180부를 본 연구자료로 활용하였다. 
설문에 참여한 응답자는 최근 1년 이내 소셜커머스 쇼핑
몰(쿠팡, 티몬, 위메프, 원어데이)에서 패션의류 구매 경
험이 있는 소비자들로 구성하였다. 이들의 평균 연령은 
21.4 세이며 1년 이내 소셜커머스 쇼핑몰에서 평균 2.7
회 의류를 구매한 것으로 나타났다. 응답자의 남녀 성별
을 확인한 결과 남성은 78명(43%), 여성은 102명(57%)
이다. 또한 본 연구를 위한 조사는 6월1일~10일까지 실
행되었다. 본 연구를 위한 조사는 6월1일~10일까지 실
행되었다.  

3.2 변인의 조작적 정의 및 측정항목
3.2.1 쇼핑몰 속성 
쇼핑몰 속성을 측정하기 위한 변인의 조작적 정의는 

소셜커머스 이용자들이 인식하고 있는 편재성, 편리성, 
개인 맞춤 서비스 그리고 쇼핑몰 제품의 다양성이다. 이
를 측정하기 위하여 본 연구에서는 김규동 등[57]과 이성
호[40] 그리고 Hoffman & Novak[41]의 기존연구를 
토대로 16개의 문항을 본 연구목적에 맞게 수정하여 사
용하였다. 이들 항목은 리커트형 척도 전혀 그렇지 않다
(1점)에서 매우 그렇다(5점)로 측정하였다(Cronbach α
=.938).

3.2.2 쇼핑몰 업체 특성 
쇼핑몰 업체 특성을 측정하기 위한 쇼핑몰의 명성과 

쇼핑몰의 디자인으로 구성하였다. 먼저 쇼핑몰의 명성은 
소셜커머스 쇼핑몰의 인지도와 신뢰성 그리고 평판을 확
인하고자 구성하였다. 소셜커머스 쇼핑몰의 디자인은 쇼
핑몰의 분위기에 따른 시각적 일관성과 화면의 편리성 
그리고 패션의류 제품과의 조화를 확인하고자 구성하였
다. 이를 측정하기 위해 본 연구에서는 Jarvenpaa와 
Tractinsky[58], 전상택 등[59]의 연구를 토대로 9개의 
문항을 본 연구목적에 맞게 수정하여 사용하였다. 이들 
항목은 리커트형 척도 전혀 그렇지 않다(1점)에서 매우 
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그렇다(5점)로 측정하였다(Cronbach α=.825) 

3.2.3 쇼핑 만족도
쇼핑 만족도의 조작적 정의는 소비자가 쇼설커머스 쇼

핑몰에서 쇼핑을 함으로써 느끼는 전반적인 만족도이다. 
이를 측정하기 위하여 서용건과 고광희[60]의 연구를 토
대로 3개의 문항을 본 연구목적에 맞게 수정하여 사용하
였다. 이들 항목은 리커트형 척도 전혀 그렇지 않다(1점)
에서 매우 그렇다(5점)로 측정하였다(Cronbach α
=.881). 

3.2.4 쇼핑몰 충성도
쇼핑몰 충성도의 조작적 정의는 소비자가 특정 쇼핑몰

의 믿음과 애착 그리고 우호적인 구전이 이루어지는 것
이다. 이를 측정하기 위해 Hoffman과 Novak[41]이 제
시한 내용을 연구목적에 맞게 수정하여 3개의 문항을 사
용하였다. 이들 항목은 리커트형 척도 전혀 그렇지 않다
(1점)에서 매우 그렇다(5점)로 측정하였다(Cronbach α
=.908).  

3.3 분석방법
본 연구를 위한 분석방법은 다음과 같다. 첫째, 인구통

계학적 특성을 살피기 위해 기술통계 중 빈도분석을 사
용하였다. 둘째, 분석자료의 타당성과 내적일관성을 확인
하기 위하여 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였
다. 셋째, 소셜커머스 쇼핑몰 속성과 쇼핑업체 특성이 쇼
핑 만족도와 쇼핑몰 충성도에 미치는 영향을 확인하고자 
다중회귀분석을 실시하였다. 이상의 자료 분석은 SPSS 
22.0 통계 프로그램을 사용하였다. 

4. 연구분석 결과
4.1 요인분석

4.1.1 소셜커머스 쇼핑몰 속성
소셜커머스 쇼핑몰 속성을 구성하고 있는 요인을 확인

하고자 탐색적 요인분석과 신뢰도 검증을 실시하였다. 요
인분석은 주성분 분석을 요인회전은 직각회전 방법 중 
베리맥스 방법을 사용하였다. 

요인분석 결과 표준형성 적절성의 Kaiser-Meyer-Olkin 
측도는 0.885며 Bartlett의 구형성 검정에서 χ² 

=2251.338(df=120, p<.001)로 확인되었다. 요인분석에
서 공통성 값은 모두 .5 를 상회하며 누적분산비율은 
74.812%로 나타났다. 소셜커머스 쇼핑몰 속성을 구성하
고 있는 16개 항목은 4개의 요인으로 도출되었다. 

도출된 요인 1은 ‘소셜커머스 쇼핑몰을 통해 다양한 
디자인 의류를 구매할 수 있다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰을 통
해 다양한 디자인 의류를 구매할 수 있다’, ‘소셜커머스 
쇼핑몰을 통해 최신 트랜드 패션 의류를 구매할 수 있다’, 
‘소셜커머스 쇼핑몰을 통해 다양한 사이즈의 패션 의류를 
구매할 수 있다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 언제든지 패션 의
류의 다양한 정보를 얻을 수 있다’로 구성되었다. 따라서 
제1 요인은 제품의 다양성이라고 정의하였다. 

요인 2는 ‘소셜커머스 쇼핑몰은 나에게 맞는 패션의류 
정보를 추천한다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 평소 내가 관심 
있는 의류에 관한 정보를 실시간으로 업데이타 되어 제
공한다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 나에게 맞춤화된 정보를 
제공한다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 의류구매 관련 질문에 
답변이 제공된다’로 구성되었다. 따라서 제2 요인은 개인 
맞춤 서비스로 정의하였다. 

요인 3은 ‘소셜커머스 쇼핑몰은 언제든지 원하는 서비
스 이용이 가능하다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 어디서나 원
하는 서비스 이용이 가능하다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 어
디서나 패션 의류 정보를 얻을 수 있다로 구성되었다’. 따
라서 제3 요인은 쇼핑몰의 편재성으로 정의하였다. 

요인 4는 ‘소셜커머스 쇼핑몰에서 쇼핑은 시간과 노력
을 절약할 수 있다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 결제 과정이 
간편하다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 편리한 화면 구성을 갖
추고 있다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 다른 서비스들과 연동
되어 다양한 경험과 기능을 제공한다’ 따라서 제4 요인은 
쇼핑몰의 편리성으로 정의하였다. 

Measurement 
item

Factors Commonal
ity1 2 3 4

v2_2 .838 .336 .227 .101 .877
v2_1 .814 .311 .243 .085 .825
v2_3 .760 .448 .213 .024 .825
v2_4 .595 .038 .201 .402 .557
v2_5 .562 .496 .373 .166 .728
v2_15 .186 .811 .223 .149 .764
v2_13 .389 .737 .082 .072 .707
v2_16 .223 .732 .336 .105 .710
v2_14 .346 .648 .100 .343 .668
v2_7 .274 .233 .847 .253 .911
v2_8 .271 .212 .826 .321 .903
v2_6 .516 .398 .569 .098 .758
v2_12 -.072 .314 .009 .775 .705

Table 1. Social commerce shopping mall attribute 
factor analysis 
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4.1.2 소셜커머스 쇼핑몰 업체 특성
소셜커머스 쇼핑몰 업체 특성을 구성하고 있는 요인을 

확인하고자 탐색적 요인분석과 신뢰도 검증을 실시하였
다. 요인분석은 주성분 분석을 요인회전은 직각회전 방법 
중 베리맥스 방법을 사용하였다. 요인분석결과 표준형성 
적절성의 Kaiser-Meyer-Olkin 측도는 0.824이며 
Bartlett의 구형성 검정에서 χ² =797.570(df=23, 
p<.001)로 확인되었다. 요인분석에서 공통성 값은 모두 
.5를 상회하며 누적분산비율은 67.294%로 나타났다. 소
셜커머스 쇼핑몰 업체 특성을 구성하고 있는 9개 항목은 
2개의 요인으로 도출되었다.

1 요인은 ‘소셜커머스 쇼핑몰은 신뢰할만 하다’, ‘소셜
커머스 쇼핑몰은 믿을만 하다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 유
익한 편이다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 일반적으로 좋은 평
을 듣고 있다’, ‘소셜커머스 쇼핑몰은 일반적으로 잘 알려
져 있다’로 구성되었다. 따라서 제1 요인은 쇼핑몰 명성
으로 정의하였다. 2 요인은 ‘제품 상세정보 페이지는 원
하는 정보를 화면상에 적절하게 찾을 수 있도록 디자인
이 구성되어야 한다’, ‘쇼핑몰의 첫 페이지에서 원하는 정
보를 찾기 위해 어디로 가야할지 쉽게 찾을 수 있도록 구
성되어야 한다’, ‘쇼핑몰의 첫 페이지에서 강하게 시선을 끌
어 주목하게 만드는 영역이 필요하다’, ‘다른 모바일 쇼핑몰
과 차별화된 레이아웃을 가지고 있어야 한다’로 구성되었
다. 따라서 제 2 요인은 쇼핑몰의 디자인으로 정의하였다. 

Measurement item Factors Commonality1 2
v3_3 .903 .048 .817
v3_1 .878 -.025 .772
v3_2 .782 .242 .670
v3_5 .746 .292 .642
v3_4 .596 .406 .520
v3_8 .065 .858 .740
v3_7 .149 .826 .704
v3_6 .176 .774 .630
v3_9 .176 .727 .559

Dispersion(%) 46.169 21.126
Cumulative 

Dispersion(%) 46.169 67.294
Cronbach α .865 .825

Table 2. Social commerce shopping mall company 
characteristic factor analysis

4.2 연구가설 분석결과
4.2.1 연구가설 1
소셜커머스 쇼핑몰 속성이 쇼핑만족도에 미치는 영향

을 확인하고자 다중회귀분석을 하였다. 다중회귀분석을 
위한 입력방법은 enter 방식으로 진행하였다(F=41.563, 
p<.001). 또한 다중회귀분석에서 독립변수 간의 상관관
계를 확인하고자 다중공선성의 분산팽창요인(VIF)값을 
확인하였다. 일반적으로 VIF는 10 이상이면 문제가 있다
고 본다. 그러나 소셜커머스 쇼핑몰의 속성에서는 VIF값
을 확인한 결과 문제가 없는 것으로 확인하였다. 

분석결과를 살펴보면 개인 맞춤 서비스와 쇼핑몰의 편
리성은 쇼핑 만족도에 정의 영향이 미치는 것으로 확인
되었다. 개인 맞춤 서비스가 쇼핑 만족도에 가장 크게 영
향을 미치며 다음으로는 쇼핑몰의 편리성으로 확인되었
다. 따라서 가설 1은 부분적으로 채택됨을 확인하였다. 

Independent 
variable

Non 
standardization 

factor
Standardi

zation 
factor t

Multicollinearity 
statistic

B standard 
error β toleranc

e VIF
product diversity .080 .084 .083  .958 .387 2.584
personally-customi

zed service .489 .078 .506 6.266*** .450 2.225
personally-customi

zed service .007 .097 .007  .074 .342 2.920
convenience of 
shopping mall .230 .088 .205 2.611** .477 2.096

F=41.563, p<.001 / ***p<.001, *p<.01
R=.662, R²=.439, 수정된 R²=.426 

Table 3. The effect of social Commerce shopping mall 
attributes on shopping satisfaction - regression 

4.2.2 연구가설 2 
Collinearity statistics

Independent 
variable

Non 
standardization 

factor
Standard
ization 
factor t

Multicollinearity 
statistic

B standard 
error β toleranc

e VIF
product diversity .201 .097  .173 2.077* .387 2.584
personally-custo

mized service .611 .090  .526 6.791*** .450 2.225
personally-custo

mized service -.006 .112 -.005 -.054 .342 2.920
convenience of 
shopping mall .161 .102  .119 1.589 .477 2.096

F=48.886, p<.001 / ***p<.001, *p<.01
R=.726, R²=.528, 수정된 R²=.517

Table 4. The effect of social commerce shopping mall 
attributes on shopping mall loyalty - regression

v2_11 .100 -.068 .222 .765 .649
v2_10 .244 .176 .248 .746 .708
v2_9 .285 .272 .478 .539 .675

Dispersion(%) 51.618 11.425 6.737 5.032
Cumulative 

Dispersion(%) 51.618 63.043 69.780 74.812
Cronbach α .899 .856 .898 .797
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소셜커머스 쇼핑몰 속성이 쇼핑몰 충성도에 미치는 영
향을 확인하고자 다중회귀분석을 하였다. 다중회귀분석을 
위한 입력방법은 enter 방식으로 진행하였다(F=48.886, 
p<.001). 다중공선성의 분산팽창요인(VIF)값을 확인한 결
과 문제가 없는 것으로 나타났다. 분석결과를 살펴보면 개
인 맞춤 서비스와 제품의 다양성은 쇼핑몰의 충성도에 정
의 영향이 미치는 것으로 확인되었다. 변인들의 영향력을 
확인한 결과, 개인 맞춤 서비스가 가장 크게 영향을 미치
며 다음으로는 제품의 다양성으로 나타났다. 따라서 가설 
2는 부분적으로 채택됨을 확인하였다. 

4.2.3 연구가설 3
소셜커머스 쇼핑몰 업체 특성이 쇼핑 만족도에 미치는 

영향을 확인하고자 다중회귀분석을 하였다(F=117.939, 
p<.001). 독립변수 간의 상관관계를 확인하고자 다중공
선성의 분산팽창요인(VIF)값을 확인한 결과 문제가 없는 
것으로 나타났다. 소셜커머스 쇼핑몰 업체의 특성 중 쇼
핑몰 명성은 쇼핑 만족도에 정의 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 그러나 쇼핑몰 디자인은 쇼핑 만족도에 영향이 
미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가설 3은 부분적으
로 채택됨을 확인하였다.

Independent 
variable

Non 
standardization 

factor
Standardi

zation 
factor t

Multicollinearity 
statistic

B standard 
error β tolerance VIF

shopping mall 
reputation .850 .062 .732 13.678

*** .846 1.181
shopping mall 

design .071 .067 .057 1.067 .846 1.181
F=117.939, p<.001 / ***p<.001
R=.756, R²=.571, 수정된 R²=.566 

Table 5. The effect of social commerce shopping mall 
company characteristics on shopping satisfaction 
– regression

4.2.4 연구가설 4
소셜커머스 쇼핑몰 업체 특성이 쇼핑몰 충성도에 미치

는 영향을 확인하고자 다중회귀분석을 하였다
(F=68.854, p<.001). 독립변수 간의 상관관계를 확인하
고자 다중공선성의 분산팽창요인(VIF)값을 확인한 결과 
문제가 없는 것으로 나타났다. 소셜커머스 쇼핑몰 업체의 
특성 중 쇼핑몰 명성은 쇼핑몰 충성도에 정의 영향을 미
치는 것으로 나타났다. 그러나 쇼핑몰 디자인은 쇼핑몰 
충성도에 영향이 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 
가설 4는 부분적으로 채택됨을 확인하였다.

Independent 
variable

Non 
standardization 

factor
Standardi

zation 
factor t

Multicollinearity 
statistic

B standard 
error β tolerance VIF

shopping mall 
reputation .893 .086 .639 10.436

*** .846 1.181
shopping mall 

design .078 .092 .052   .848 .846 1.181
F=68.854, p<.001 / ***p<.001
R=.661, R²=.438, 수정된 R²=.431

Table 6. The effect of social commerce shopping mall 
business characteristics on shopping mall 
loyalty - regression

5. 결론 및 논의
모바일 쇼핑 시장이 새로운 유통중심으로 성장하면서 

대부분의 소셜커머스 쇼핑몰은 모바일을 통해서 이루어
지고 있다. 모바일 소셜커머스 쇼핑은 소비자가 네트워크
에 직접 참여하는 시장이기에 기존의 인터넷 시장과 구
분되는 특성이 있다[5]. 또한 소셜커머스 쇼핑몰은 데스
크탑 PC, 테블릿 PC 등 다양한 기기를 통해서 접근이 가
능하다. 그러나 최근 소셜커머스 쇼핑은 대부분 모바일 
기기를 통해 이루어지기에 이를 토대로 본 연구에서는 
모바일 소셜커머스를 통해 쇼핑할 경우 패션의류 구매경
험자들은 쇼핑몰의 속성과 쇼핑몰 업체의 특성을 어떻게 
느끼고 행동하는지 확인하였다. 본 연구의 결론과 논의는 
다음과 같다. 

첫째, 소셜커머스 쇼핑몰 속성을 확인한 결과 제품의 
다양성, 개인 맞춤 서비스, 쇼핑몰의 편재성, 쇼핑몰의 편
리성 4개의 요인이 도출되었다. 소셜커머스 쇼핑몰 업체
의 특성은 쇼핑몰의 명성과 쇼핑몰 디자인으로 2개 요인
이 도출되었다. 이는 박은주, 강은미[11] 연구와 전상택 
등(2010)의 연구에서 제시된 요인과 유사성을 갖고 있는 
것으로 확인되었다. 

둘째, 모바일 소셜커머스 쇼핑몰 속성이 갖고있는 언
제 어디서나 원하는 정보와 서비스 이용이 가능하다는 
편재성이 소셜커머스 쇼핑에 패션의류 쇼핑 만족에 가장 
크게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 소비자들은 
쇼핑몰의 속성 중 간편결제 과정 그리고 쇼핑할 때 시간
과 노력을 절약하고 다른 서비스와 연동되어 다양한 경
험과 기능을 제공하는 모바일 소셜커머스 쇼핑몰의 편리
성이 소비자 자신의 행동과 태도에 현명한 선택이라고 
생각하는 것으로 확인되었다. 이상의 논점에서 찾은 모바
일 소셜커머스 쇼핑몰에서 패션의류 구매자들이 만족도
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를 느끼는 속성은 패션의류 마케팅 전략에 유용한 자료
가 될 것으로 사료된다.

셋째, 소비자들은 모바일 소셜커머스 쇼핑몰에서 최신 
트랜드 패션, 다양한 사이즈와 디자인으로 구성된 패션의
류를 구매할 수 있다는 제품의 다양성이 쇼핑몰 충성도 
가장 크게 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 또한 소비
자 개인이 평소 관심을 가지고 있는 패션의류 정보나 질
문과 답변에 맞춤화된 정보제공은 쇼핑몰 충성도에 긍정
적인 영향이 미침을 확인하였다. 소비자들은 쇼핑몰에서 
제공하는 제품의 다양성과 개인 맞춤 서비스가 특정 쇼
핑몰에 애착을 느끼고 쇼핑몰 추천의사도 있다는 것을 
확인하였다.

실무적 관점에서 쇼핑몰의 명성은 쇼핑몰의 신뢰도와 
충성도에 영향을 미치기에 쇼핑몰의 명성을 향상시킬 수 
있는 마케팅 전략의 유용성과 브랜드 자산관점에서 고려
해야 할 요인다. 그러므로 명성을 향상시키기 위한 제품
의 신뢰성, 서비스의 신뢰성 등을 고려할 필요성이 있음
을 사료 드리는 바이다.

넷째, 소셜커머스 쇼핑몰은 웹 사이트를 통해 구축되
는 전자상거래이다. 그러므로 쇼핑몰의 화면 구성과 레이
아웃 등은 쇼핑몰의 기능적 속성과 미적 속성에서 제공
하는 것이기에 쇼핑몰의 시각적 주의를 일으키기 위한 
주요 요인으로 볼 수 있다. 그러나 본 연구에서는 이러한 
시각적인 디자인 속성보다는 쇼핑몰의 명성에서 소비자
들은 만족도와 충성도를 느끼는 것으로 확인되었다. 즉, 
쇼핑몰의 신뢰성이나 유익성 그리고 일반적으로 소비자
들에게 얼마나 많이 알려져 있는지, 좋은 평판을 듣고 있
는지에 따라 패션의류 쇼핑에서 전반적인 만족도를 느끼
고 쇼핑몰에 애착을 느끼는 것으로 확인되었다. 

기존의 선행연구는 모바일 쇼핑몰의 속성과 업체 특성
이 다수의 연구에서 진행되었다. 그러나 본 연구는 모바
일에서 제공하는 인터넷 전자상거래에서 한 단계 더 나
아가 아직 연구가 미흡한 모바일에서 제공하는 소셜커머
스의 특성을 고려한 쇼핑몰의 속성과 업체 특성을 확인
하고 나아가 소비자태도에 미치는 영향을 알아보았다는 
것에 학문적인 의의를 부여하고자 한다. 이상의 연구는 
실무적 관점에서 모바일 소셜커머스 쇼핑몰의 유통전략
에도 의미있는 기초자료가 될 것으로 사료되며 나아가 
패션의류 시장 활성화를 위한 마케팅 전략 수립에 중요
한 시사점을 제공해 줄 것으로 기대하는 바이다.

본 연구의 한계점과 그에 따른 제언 사항은 다음과 같
다. 첫째, 본 연구의 응답자는 최근 1년 이내 모바일 소셜
커머스 쇼핑몰에서 패션의류 구매경험자들을 대상으로 

이루어졌다. 그러나 응답자들의 태도는 쇼핑 관여도에 따
라 소셜커머스 쇼핑몰의 속성과 업체 특성에서 느끼는 
행동과 태도가 달라질 수 있지만 이를 고려하지 않고 연
구를 진행하였다는 한계점을 갖고 있다. 그러므로 추후 
연구에서는 소비자들의 쇼핑 관여도를 고려한 연구가 진
행되길 기대하는 바이다. 

둘째, 본 연구는 소셜커머스 쇼핑몰에서 패션의류 구
매 경험이 있는 소비자들을 대상으로 연구가 이루어졌다. 
그러나 소비자들은 소셜커머스 쇼핑몰에서 패션의류 구
매 경험 횟수와 부정적 혹은 긍정적 구매 경험 유, 무에 
따라 소셜커머스 쇼핑몰의 속성이나 업체 특성에 관한 
행동과 태도는 달라질 수 있을 것이다. 추후 연구에서는 
소셜커머스 쇼핑에서 구매 경험 횟수와 구매 경험유 무 
등 다양한 요인들을 고려한 연구가 이루어지길 제언하는 
바이다.

셋째, 본 연구에서는 소셜커머스 쇼핑 구매에서 종속
변인으로 만족도와 충성도를 확인하였다. 그러나 패션의
류 구매에서 만족이 있으면 재구매가 이루어질 수 있으
며 재구매는 다시 쇼핑몰의 신뢰도가 높아져 충성도로 
이어질 수 있을 것이다. 그러므로 추후 연구에서는 쇼핑
몰의 신뢰도를 매개변인으로 설정하여 재구매의도와 충
성도와의 관계를 고려한 연구가 이루어지길 제언하는 바
이다. 
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