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논문요약 

새로운 방식의 온라인 유통 모델인 프라이빗쇼핑

몰이 성장하고 있다. 이에 본 연구는 프라이빗쇼핑

몰 소비자들의 가격의식과 의복관여도에 따른 구매

행동의 차이를 살펴보고자 하였다. 조사는 설문 전

문 업체에 의해 이루어졌으며, 최근 1개월 이내에 

프라이빗쇼핑몰을 통해 패션제품을 구매한 경험이 

있는 남녀 소비자 200명을 대상으로 하였다. 자료 

분석은 SPSS 18.0을 이용하여 신뢰도측정, 이원분산

분석, 일원분산분석, Duncan test, χ2, 기타 기술통계

분석을 실시하였다. 연구의 주요 결과는 다음과 같

다. 첫째, 응답자들은 30%미만의 할인율로 가장 구

매를 많이 하였으며 구매빈도는 한 달에 한번 정도

가 가장 많은 부분을 차지하였다. 둘째, 프라이빗쇼

핑몰을 통해 패션제품을 구입하는 소비자들은 가격

의식이 높고 의복관여도가 높을수록 재구매의도, 추

천의도 등의 행동의도가 더 높은 것으로 나타났다. 

셋째, 가격의식과 의복관여도에 따른 집단별로 구매 

제품의 할인율에서 차이를 보였다. 이상의 연구 결

과는 향후 프라이빗쇼핑몰의 마케팅 전략에 도움을 

줄 수 있다는 것으로 본다. 

주제어

프라이빗쇼핑몰, 패션제품, 구매행동, 가격의식, 

의복관여도 

Abstract 

Currently, private shopping malls emerging 

e-retail models are expanding in Europe and the 

United States and emerging in Korea. The aim of 

this study is to examine how price consciousness 

and clothing involvement affect the purchase 

behavior for fashion products on private sales sites. 

A specialized internet survey company carried out 

the survey targeting 200 consumers with 

experience of purchasing fashion products using 

private shopping malls. Descriptive statistics, 

Cronbach's alpha, 2-way ANOVA, ANOVA, Duncan 

test, χ2 analysis were conducted. The results are 

as follows. First, the most purchased items among 

respondents were products with less than 30% 

discount rate, and the largest part of the samples 

showed purchase frequency at 1 time per month. 

Second, using private shopping malls, the higher 

price-consciousness and the higher 

clothing-involvement consumers had, the stronger 

purchase intention also they had. Third, there was 

significant difference in the discount rate of 

purchased products among groups classified 

according to price consciousness and clothing 

involvement. This study will provide implications for 

both academics and practitioners in the fields of 

fashion online shopping. 

Keyword 

Private shopping malls, Fashion products, 

Purchase behavior, Price consciousness, 

Clothing involvement 

1. 서론 

인터넷의 발달과 소비자간 의견 교환 증대로 인해 

소비자들은 나날이 현명해지고, 기업들 간의 판매촉

진 경쟁은 점차 심화되고 있다. 이러한 환경에서 어

떠한 새로운 리테일링 방식과 가격 프로모션이 출현

하고 있는가에 관심이 집중되고 있다. 최근에 성장

하고 있는 새로운 온라인 리테일링 모델의 하나인 
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프라이빗쇼핑몰은 회원제를 기반으로 한정된 시간 

동안 특정 제품을 할인 판매하는 시스템이다. 새로

운 방식뿐만 아니라 추천에 의한 회원 가입제나 좋

은 정보의 선점을 위해 SNS를 적극 활용한다는 점

에서 공동구매형이나 F-commerce와 함께 소셜커머

스의 한 유형으로 분류되기도 한다(김철환, 2011).  

이러한 프라이빗쇼핑몰은 미국과 유럽 시장에서 급

속히 확대되면서 국내의 경우에도 프라이빗쇼핑몰이 

유입되고 있는 상황이다. 미국에서는 최근 여러 

e-commerce 중 프라이빗쇼핑몰이 매우 중요하고 성

공적인 비즈니스 모델로 평가 받고 있으며, 2010년 

20억 달러의 매출을 보여주었고, 2014년 80억 달러

로 증가할 것으로 예상되고 있다(Kothari, 2011). 

무엇보다, 프라이빗쇼핑몰에서 주로 유명 패션 브

랜드 제품을 판매한다는 점에서 패션산업에서 주목

해야 할 온라인 유통 채널이라 할 수 있다. 또한 프

라이빗쇼핑몰은 유명 명품 브랜드의 이미지 훼손 없

이 재고를 처분한다는 점에서 이상적인 유통 경로가 

될 수 있으며(Sherman, 2008), 국내의 명품 시장 규

모가 5조원에 이른다는 점을 감안할 때, 시장 잠재

력도 충분한 것으로 판단되고 있다. 

한국의 경우 혁신적인 커머스 모델에 주로 투자를 

해 온 소프트뱅크벤처스와 스톤브릿지캐피탈이 프라

이빗쇼핑몰인 클럽베닛에 투자하기로 하여(명품 프

리미엄 세일, 2012) 주목받고 있다. 또 다른 프라이

빗쇼핑몰인 프라이빗라운지는 대표적인 소셜커머스

인 위메이크프라이스닷컴에 인수되어 운영되고 있는

데, 창업 1년여 만에 회원이 25만명에 달해(인터넷 

쇼핑몰 새 강자, 2012), 앞으로 매출 증가가 예상된

다 할 수 있다. 

이렇듯, 국내외에서 향후 새로운 비즈니스 모델로 

프라이빗쇼핑몰이 평가되고 있으나, 현재 패션마케

팅 분야에서 활발한 연구가 진행되지 않고 있다.  

이에, 프라이빗쇼핑몰 소비자들의 구매행동에 대한 

연구가 필요한 시점이라 할 수 있다. 프라이빗쇼핑

몰의 주요 특성이 가격 할인이며,  패션상품 판매에 

주력한다는 점에서 본 연구는 가격의식과 의복관여

도가 소비자들의 구매행동과 관련될 것으로 본다. 

즉, 본 연구는 프라이빗쇼핑몰 소비자들의 가격의식

과 관여도에 따른 구매행동의 차이를 살펴보고자 하

는데 그 목적이 있다.

2. 이론적 배경 

2.1. 프라이빗쇼핑몰 특성   

프라이빗쇼핑몰은 할인된 가격으로 한정된 시간

동안 한정된 양을 판매하는 방식의 온라인 유명 브

랜드 쇼핑몰이다. Grewal et al. (2011)은 가격 프로

모션 정책에 있어서 고객을 타깃팅 할 새로운 기회

들을 제공해 주는 혁신적 변화들을 검토하면서, 회

원제와 플래시 세일 방식을 특성으로 하는 프라이빗

쇼핑몰을 혁신적 모델로 소개하기도 하였다. 프라이

빗쇼핑몰은 2001년 설립된 방트 프리베(vente-privee, 

프랑스어로 프라이빗세일)가 시초이다. 세계 최대 소

비시장인 미국에서는 길트(Gilt),  루랄라(RueLaLa), 

아이딜리(Ideeli), 오뜨룩(HauteLook) 등의 쇼핑몰이 

큰 성공을 거두고 있다.

프라이빗쇼핑몰은 기존의 온라인 쇼핑몰과 다음

의 몇 가지 차별성을 가진다. 첫째, 한정된 시간, 한

정된 양이라는 플래시 세일 방식이다. 주로 판매 시

작 후 일정시간(2~3일)이 지나면 해당 판매를 종료

하고, 또 다른 브랜드와 아이템으로 새로운 판매 행

사를 진행해 지속적인 구매 기회를 제공한다. 둘째, 

초대 회원제로 운영되며, 회원이 아닐 경우 상품을 

볼 수 없게 하는 사이트도 있어 폐쇄성을 가진다. 

사이트마다 할인 정보의 공개 여부에 차이를 두며, 

첫 페이지에서 상품 노출을 하지 않는 경우도 많다. 

최근에는 초대제가 무의미해지기도 했지만, 여전히 

고정 고객 창출을 위해 초대제 내지 회원 가입제를 

유지하기도 한다. 셋째, 원 데이 딜(One day deal) 

방식과는 플래시 세일이라는 점에서 유사하긴 하지

만, 복수상품구성이라는 점에서 차이를 보인다. 이렇

듯 여타의 온라인 쇼핑몰과의 차별성에도 주목할 필

요가 있지만, 무엇보다 프라이빗쇼핑몰에서 판매하

는 품목이 주로 패션 관련 제품이라는 점에서 패션 

산업의 온라인 유통 활성화에 있어 중요한 의미를 

가진다 할 수 있다. 

요컨대, 프라이빗쇼핑몰은 최근 성장하고 있는 새

로운 사이트이며, 따라서 이를 통해 패션제품을 구

매하는 소비자들의 구매행동을 살펴보는 연구가 필

요한 시점이다. 구매 경험이 있는 소비자들의 재구

매의도와 추천의도 등을 포함한 미래의 행동의도, 

제품의 할인율이나 구매 빈도, 구매제품에 대한 분

석은 초기 단계인 프라이빗쇼핑몰의 타깃 고객에 대

한 이해와 마케팅 전략 수립에 도움을 줄 수 있을 

것이다. 특히, 가격 할인을 특징으로 한다는 점에서 

소비자들의 가격의식이 구매행동과 관계될 것으로 

보고, 이를 살펴보고자 한다. 또한 소비자들의 의복

에 대한 관심 내지 중요도라 할 수 있는 의복관여도

는 소비자의 구매행동과 관련되는 본질적인 차원의 

변수로, 유명 패션 브랜드를 판매하는 새로운 쇼핑

몰에서의 구매행동 관련 변인으로 분석될 필요가 있
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을 것으로 본다. 

 

2.2. 가격의식

가격은 제품이나 서비스에 대한 금전적 비용의 총

액 혹은 제품이나 서비스의 혜택을 소유 혹은 사용

하는 것에 대한 교환 가치의 합으로 정의될 수 있다

(Kotler & Amstrong, 2007). 가격은 소비자들이 제

품 구매 시 품질, 브랜드, 서비스, 구매 점포 등과 

함께 구매의사결정에 영향을 주는 중요한 평가기준

의 하나이다. 

지각된 가격(perceived price)이란 주어진 가격정

보에 대한 여러 형태의 반응을 통해 개인별 특정 제

품에 대해 알고 있는 가격을 말하며 (Zeithaml, 

1984), 지각된 가격은 개인별로 다를 수 있다. 즉 가

격이 구매의사결정 기준으로 사용되는 정도를 가격

민감도라고 하는데, 가격민감도가 낮은 소비자보다 

가격 민감도가 높은 소비자의 경우 약간의 가격 변

화에도 상대적으로 크게 반응할 수 있다(Goldsmith 

& Newell, 1997). 신종국, 박민숙(2007)은 가격민감

도를 가격탐색과 가격중요성으로 개념화하고, 이들

이 인터넷쇼핑몰 플로우에 미치는 영향을 살펴보았

는데, 가격탐색을 많이 할수록 시간적 해리, 고양된 

즐거움, 호기심과 같은 플로우가 감소되었다. 그러나 

가격을 중요하게 여길수록 플로우를 덜 경험할 것이

라는 가설은 지지되지 않았다. 이러한 가격의식은 

할인을 특징으로 하는 공동구매 관련 연구에서 변수

로 사용되기도 하였다. 최정은(2002)의 연구에서는 

가격지향성과 인터넷 쇼핑에 대한 주관적인 지식이 

공동구매 참가에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 김미진(2003)의 연구에서는 공동구매 비경험

자와 경험자 모두 가격인식, 공동구매인지도, 품질의

식, 공동구매 신뢰도 등이 공동구매 선호도와 구매

의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또 

다른 공동구매 연구인 황선진, 백소라(2009)의 연구

에서는 의류제품의 인터넷 공동구매시 저가격, 고가

격 브랜드의 영향을 살펴보았는데, 충동구매성향, 의

류제품의 가격, 희소성 메시지가 소비자의 호의도에 

미치는 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다. 

한편, 한상린, 성형석(2006)은 소비자들에 대한 가

격 단서의 지각인 가격 의식(Price Consciousness)과 

공동구매와의 관계를 살펴보았는데, 가격 의식의 개

념을 소비자들이 가장 낮은 가격에 대하여 지불하는 

것에 대한 관심의 정도로 사용하였다. 이러한 가격

의식은 점포 관련 연구에서 구매의도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타난 바 있는데, Linchtenstein 

et al., (1988)의 연구에 따르면 가격의식이 높은 소

비자들일수록 대부분 낮은 가격으로 제품의 값을 지

불하려는 성향이 큰 것으로 나타났다. 즉, 유명 브랜

드를 한시적으로 할인 판매하는 프라이빗쇼핑몰에서

는, 가격의식이 높은 소비자와 그렇지 않은 소비자

들 간에 있어 구매행동의 차이가 있을 것이라 예측

되는 바이다.  

2.3. 의복관여도

관여는 타고난 욕구, 가치, 그리고 관심에 근거한, 

개인의 대상에 대해 지각된 관련성(Zaichkowsky, 

1985)이라고 할 수 있다. 이때 대상이란 하나의 상품

이나 하나의 광고, 혹은 하나의 구매 상황을 지칭한

다. 저관여에서의 소비자는 대안에 대해 고려하려는 

동기가 없기 때문에 결정이 습관적으로 일어나는 관

성의 특징이 있으며, 고관여에서는 개인이 대상에 

대해 가지고 있는 열정을 볼 수 있다(Solomon & 

Rabolt, 2004). 

Novak et al. (2000)은 웹 점포에서 판매하는 제품

에 대한 소비자의 관여도는 소비자의 경험과 행동에 

영향을 미칠 수 있다고 하였으며, 플로우의 선행요

인으로 가장 강한 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 

황진숙(2002)은 의복관여를 즐거움 추구, 상징성 인

식, 선택의 어려움의 세 가지 요인으로 분류하고, 이

에 따라 소비자 집단을 유형화 한 결과 이들 집단에 

따라 인터넷 위험 지각 및 점포 선택기준에 차이가 

나타남을 밝혔다. 임경복(2006)은 의복관여를 의복/

유행관여, 상징성, 실리성의 세 차원으로 분류하기도 

하였다. 송소진, 황진숙(2007)은 온라인상의 패션제

품 구전에 따라 집단을 분류하고, 온라인 구전 집단 

간 패션제품 관여, 인터넷 위험 지각, 인터넷 구매행

동의 차이를 살펴보았다. 이진화, 임정은 (2008)은 

오픈마켓을 통한 의류구매에서, 소비자의 관여도에 

따라 공정성 지각이 구매 후 행동에 미치는 영향을 

비교 분석하였다. 

선행연구에서 알 수 있듯이, 의복과 관련된 연구

들은 관여를 다차원적으로 접근하고 있다. 이와는 

다르게, 본 연구에서는 의복의 관여를 단일차원으로 

살펴보고자 한다. Zaichkowsky의 PII(Personal 

Involvement Iinventory)는 단일차원의 관여를 측정

하는 척도로, 이학식(1990)은 Zaichkowsky의 척도를 

적용하여 타당성과 신뢰도를 확인하기도 하였다. 

Laurent and Kapferer(1985)는 관여도가 다차원적일 

수 있고, 다양한 차원의 관여는 소비자 행동에 다른 

영향을 줄 수도 있다고 지적하기도 하였다. 하지만, 
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본 연구는 의복이라는 제품 자체에 대한 관심 또는 

개인과의 관련성에 초점을 두는 연구라는 점, 프라

이빗쇼핑몰을 통한 패션제품 구매라는 한정된 상황, 

연구의 목적이 여러 차원에 따라 달라지는 구매 결

정 영향력을 살펴보는 것이 아닌, 소비자들의 관여

도 수준별 구매행동의 차이를 살펴보고자 한다는 점

에서 단일 개념의 관여도를 측정하고자 한다. 

3. 연구방법 및 절차 

3.1. 연구문제   

본 연구는 향후 국내에서 패션제품의 유통채널로 

성장할 것으로 예측되는 프라이빗쇼핑몰에서의 소비

자들의 구매행동 특성을 실증적으로 살펴보고자 한

다. 이를 바탕으로 프라이빗쇼핑몰의 활성화 전략 

및 타깃 소비자에 적합한 마케팅 전략을 제안하고자 

한다. 구체적인 연구문제는 다음과 같다.  

연구문제 1. 소비자들의 프라이빗쇼핑몰         

   에서의 구매행태를 알아본다. 

연구문제 2. 소비자들의 가격의식과 의복관여    

   도에 따른 프라이빗쇼핑몰에서의 행동의도를 살  

   펴본다.  

연구문제 3. 소비자들의 가격의식과 의복관여도  

   에 따른 프라이빗쇼핑몰에서의 구매행태를 살    

   펴본다.   

연구문제 4. 가격의식과 의복관여도에 따른 프라  

   이빗쇼핑몰 소비자들의 인구통계학적 특성을 살  

   펴본다.   

3.2. 자료수집 및 분석방법 

자료수집은 설문 전문 업체에 의해 이루어졌으며, 

최근 1개월 이내에 프라이빗쇼핑몰을 통해 패션제품

을 구매한 경험이 있는 남녀 소비자를 대상으로 하

였다. 조사 기간은 2012년 6월 7일~ 6월 14일이었으

며, 조사 기관의 패널 중 20~30대 패널들에게 무작

위로 이메일 발송을 하여 조사를 진행하였다. 조사

업체로부터 불성실한 데이터를 제외한 200명의 데이

터를 받았으며, 이를  최종 통계 분석에 사용하였다. 

선행 연구를 토대로, 가격의식, 의복관여도, 프라

이빗쇼핑몰 행동의도 및 기타 구매행태, 인구통계적 

특성으로 설문을 구성하였다. 가격의식은 한상린, 성

형석(2006)의 연구에서 사용된 문항을 프라이빗쇼핑

몰에 맞게 수정, 보완하였다. 의복 관여도는 이학식

(1990)에 의해 번역되어 타당성과 신뢰성을 확인한 

Zaichkowsky의 PII 12개 문항을 의복에 적합한 용

어로 수정, 보완하였다. 프라이빗쇼핑몰에 대한 행동

의도는 프라이빗쇼핑몰의 특성과 패션상품 구매라는 

점을 감안하여, 인터넷 쇼핑몰에 대한 구매의도를 

측정한 선행 연구들(Overby & Lee, 2006; To et al., 

2010)의 척도를 수정하여 4문항을 사용하였다. 기타 

구매행태를 분석하기 위해 구매빈도, 구매제품, 구매

제품의 할인율을 측정하였다. 인구통계적 특성으로

는 성별, 나이, 결혼 유무, 본인 월수입, 학력, 직업

을 측정하였다. 

최종 분석은 SPSS 18.0을 이용하여 신뢰도측정, 

이원분산분석, 일원분산분석, Duncan test, χ2, 기타 

기술통계분석을 실시하였다. 

3.3. 표본특성 

조사대상자들은 남자 50%, 여자 50%였으며, 평균 

연령은 28.58세(SD=5.15)이고 20대 50%, 30대 50%로 

구성되었다. 미혼은 74.0 %, 기혼은 26.0%였다. 학력

은 대졸 58.0%, 고등학교 졸업 20.5%, 전문대 졸 

13.5%의 순으로 나타났다. 직업을 살펴보면 사무직 

39.0%, 학생 28%, 전문기술직 9%, 전문직 7.5%순으

로 나타났다. 본인의 월평균 소득은 200∼300만원 

미만 26.5%,  100∼200만원 미만 22.6%, 100만원 미

만 17.5%의 순으로 나타났다. 

4. 결과 및 논의

4.1 프라이빗쇼핑몰 소비자들의 구매행태

프라이빗쇼핑몰에서 최근 1개월 이내 패션제품을 

구매해 본 경험이 있는 소비자 200명 가운데서 구매  

상품의 할인율은 30% 미만이 54.0%(108명)로 가장 

많은 비중을 차지하였으며, 그 다음으로 30~50%미

만이 37.5%(75명)로 나타났다. 50~70%미만은 7%(14

명)로 나타났다. 프라이빗쇼핑몰에서의 구매빈도는 

한 달에 한번 정도가 23.5%(47명)로 가장 많은 비중

을 차지하였으며, 그 다음으로 3개월에 1번 정도가 

17.5%(35명)를 차지하였다. 프라이빗쇼핑몰을 통해 

구매한 제품은 실제 제품이 81.5%(163명)로 쿠폰 

18.5%(37명)보다 훨씬 높게 나타났다. 프라이빗쇼핑

몰을 통해 구매한 패션상품 종류의 중복 응답을 살

펴보면 속옷 73명, 겉옷 147명, 모자 53명, 가방 118

명, 액세서리 86명으로 나타나, 비교적 겉옷과 가방

의 구입 횟수가 많은 것을 알 수 있다. 



- 360 -

4.2. 소비자들의 가격의식과 의복관여도에 

따른 행동의도의 차이   

프라이빗쇼핑몰 소비자들의 가격의식과 의복관여

도에 따른 행동의도의 차이를 살펴보기에 앞서 본 

연구에서 이용된 가격의식과 의복관여도, 행동의도 

문항들의 신뢰도 분석을 실시하였으며 결과는 [표 

1] 에 제시되어 있다. 결과를 살펴보면 신뢰도 계수

가 모두 0.8이상으로 나타나 높은 내적 일관성을 보

여주었다. 

 

문항 
크론바하 

알파

가격

의식

나는 저렴한 가격으로 구매하려고 한다

.814

나는 가격을 확인하고 구매한다

나는 할인 광고를 자주 본다

나는 저렴한 가격에 구매해서 돈을 절

약하려고 한다

의복

관여도 

의복은 나에게 중요하다

.962

의복은 나에게 관련이 크다

의복은 나에게 의미가 크다

의복은 나에게 유용하다

의복은 나에게 가치가 크다

의복은 나에게 중대한 것이다 

의복은 나에게 유익하다 

나는 의복에 관심이 많다

의복은 나에게 매력적인 것이다

나는 의복을 원한다

의복은 나에게 바람직하다

나는 의복이 필요하다

행동

의도 

나는 프라이빗쇼핑몰을 통해 패션제품

을 구매할 것이다

.842

나는 프라이빗쇼핑몰을 통해 패션제품

을 구매할 의사가 있다

다른 이들에게 프라이빗쇼핑몰 방식으

로 패션제품을 구매하도록 추천할 것이

다

나는 계속적으로 프라이빗쇼핑몰을 통

해 패션제품을 구매할 것이다

[표 1] 가격의식, 의복관여도, 행동의도의 신뢰도분석

프라이빗쇼핑몰에서 가격의식과 의복관여도에 따

른 행동의도의 차이를 살펴보기 위해 5점 척도로 측

정된 가격의식 4문항의 평균 4.0025(SD=.63)과 5점 

척도로 측정된 의복관여도 12문항 총합의 평균을

44.4450(SD=10.18)을 중심으로 고집단과 저집단으로 

나누어 이원분산분석을 실시하였으며 그 결과는 [표 

2]와 같다. 결과를 살펴보면 가격의식에 따른 주효과 

및 가격의식과 의복관여도의 상호작용효과가 유의한 

것으로  나타났다. 즉 의복관여도는 프라이빗쇼핑몰 

소비자의 행동의도에 영향을 미치지는 않지만 가격

의식과 상호작용하여 행동의도에 유의한 영향을 주

는 것으로 나타났다. 이는 의복관여도가 프라이빗쇼

핑몰에서의 소비자 행동의도에 영향을 주는 조절변

인으로 드러난 것이라 할 수 있다. 의복관여도 자체

는 행동의도에 영향을 미치지는 않지만 가격의식과 

상호작용하여 행동의도에 유의한 영향을 미치기 때

문에 상호작용 효과에 주목할 필요가 있다. 

종속

변수
독립변수 제곱합 자유도

평균

제곱

F

-value

구매

의도

가격의식 2.183 1 2.183 6.242*

의복

관여도
1.270 1 1.270 3.630

가격의식×

의복관여도 
1.506 1 1.506 4.307*

*p<.05

[표 2] 가격의식과 의복관여도에 따른 행동의도의 이

원분산분석 

이러한 결과를 바탕으로 가격의식과 의복관여도

의 고저에 따른 4개(2x2)의 집단을 독립변수로, 행동

의도를 종속변수로 하여 일원배치분산분석과 

Duncan test를 실시하였으며 결과는 [표 3]에 제시

되어 있다. 결과를 살펴보면 프라이빗쇼핑몰 소비자

의 가격의식과 의복관여도 모두 높은 집단이 다른 

집단들보다 행동의도가 유의하게 높은 것으로 나타

났다. 가격의식이 높고 의복에 대한 관여도가 높은 

소비자일수록 프라이빗쇼핑몰에서 패션제품에 대한 

구매의도, 추천의도, 지속적 구매의도 등의 행동의도

가 높다고 할 수 있다. 

이는 프라이빗쇼핑몰이 한정된 기간에 파격적 할

인을 내세우는 플래시 세일 방식으로 판매한다는 점

에서 가격에 민감한 소비자들의 구매의도가 높게 나

타난 것으로 보인다. 한상린, 성형석(2006)의 연구에

서, 가격의식이 높을수록 공동구매에 대한 태도가 

호의적인 결과와 유사하다고 할 수 있다. 또한 프라

이빗쇼핑몰은 할인된 가격으로 유명 브랜드 상품을 

판매하는 온라인 쇼핑몰이므로 의복에 관여도가 높

은 소비자들의 구매의도가 높았던 것으로 판단된다. 

프라이빗쇼핑몰은 아직까지 우리나라에서 널리 알려

지지는 않았는데 향후 이러한 유형의 쇼핑몰 활성화

를 위해서는 제품 가격에 대해 민감하며, 의복에 대

한 관여도가 높은 소비자들을 대상으로 마케팅 전략

을 세우는 것이 효과적일 것으로 보인다. 또한 이들

을 의견 선도자로 활용하여 주변에 추천을 할 수 있

도록 추천에 대한 할인이나 인센티브를 적절히 이용

하는 것이 바람직할 것으로 본다. 특히 회원제, 추천

제로 운영되는 프라이빗쇼핑몰의 특성상 추천이나 

초대를 적극적으로 이행할 수 있도록 동기를 부여하

는 것이 쇼핑몰 활성화에 도움이 될 것이다. 
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가격의식 

/관여도 

(고/고)

가격의식 

/관여도

(고/저)

가격의식

/관여도

(저/고)

가격의식  

/관여도 

(저/저) 

F-value

행동

의도

.3.74

(.60)

A

3.30

(.69)

B

3.36

(.49)

B

3.28

(.54)

B
7.10***

N=57 N=43 N=48 N=52
 

***p<.001, 알파벳은 Duncan test 결과, A>B  

[표 3] 가격의식 및 의복관여도에 따른 행동의도의 

일원배치분산분석 

4.3 소비자의 가격의식과 의복관여도에 따른 

프라이빗쇼핑몰에서의 구매행태

소비자의 가격의식과 의복관여도에 따른 프라이

빗쇼핑몰 구매행태의 차이를 살펴보기 위해 가격의

식과 의복관여도를 이용하여 나눈 4집단과 할인율, 

제품형태, 구매빈도를 가지고 교차분석(χ2)을 실시하

였으며 결과는 [표 4] 에 제시되어 있다. 

가격의식 

/관여도 

(고/고)

가격의식 

/관여도

(고/저)

가격의식

/관여도

(저/고)

가격의식  

/관여도 

(저/저) 

할

인

율

30%

미만

37

(30.8)

28

(23.2)

25

(25.9)

18

(28.1)

30~50%

미만

19

(21.4)

10

(16.1)

19

(18.0)

27

(19.5)

50%

이상

1

(4.9)

5

(3.6)

4

(4.1)

7

(4.4)

χ2 
= 16.477*

제품

형태

제품 48 34 40 41

쿠폰 9 9 8 11

χ2 
= .796

구매

빈도

일주일

1번이상
5 2 2 6

일주일 

1번
7 3 5 3

2주일

1번
10 3 18 11

한달 

1번 
10 10 13 14

2개월

1번
6 7 4 6

3개월 

1번
11 9 8 7

6개월

1번
8 9 8 5

χ2 
= 12.906

  *p<.05, (   )안은 기대빈도 

 [표 4] 가격의식과 의복관여도에 따른 구매행태 

차이 

 

결과를 살펴보면 할인율에서 유의한 차이가 있음

을 알 수 있다. 의복관여도에 상관없이 가격의식이 

높은 집단은 30%미만의 할인율에서 상품을 좀 더 

많이 구매하였으며, 가격의식이 낮고 의복관여도가 

낮은 집단은 30~50%미만의 할인율에서 상품을 더 

구매한 것으로 나타났다. 가격의식이 높을수록 더 

높은 할인율을 선호하는 것으로 나타나지는 않았는

데 이는 프라이빗쇼핑몰은 명품을 판매하는 사이트

이기 때문에 공동구매 소비자들과는 달리 가격에 덜 

민감한 결과를 보인 것으로 판단된다. 한편, 의복관

여도와 가격의식은 구매한 제품 형태와 구매빈도에

서는 유의한 차이를 보여주지 않았다.  

4.4. 가격의식과 의복관여도에 따른 프라이

빗쇼핑몰 소비자의 인구통계적 특성 차이 

프라이빗쇼핑몰 소비자의 가격의식과 의복관여도

에 따른 인구통계적 특성의 차이를 살펴보기 위해 

교차분석을 실시하였으며 결과는 [표 5]에 제시되어 

있다.   

결과를 살펴보면 성별과 본인 월소득에서 유의한 

차이가 있음을 알 수 있다. 남자 소비자들은 가격의

식이 낮고 의복관여도가 낮은 집단에서 기대빈도보

다 관찰빈도가 높게 나타났다. 이에 반해 여자 소비

자들은 가격의식이 높고 의복관여도가 낮거나 가격

의식이 낮고 의복관여도가 높은 집단에서 기대빈도

보다 관찰빈도가 더 높게 나타났다.  

본인 월소득을 살펴보면 100만원 미만에서는 가격

의식이 높고 의복관여도가 높은 집단이 기대빈도보

다 관찰빈도가 높게 나타났다. 200만원에서 300만원 

미만은 가격의식은 낮고 의복관여도는 높은 소비자

가 더 많은 것으로 나타났다. 본인 월소득이 400만

원에서 500만원 미만은 가격의식이 낮고 의복관여도

가 높은 집단과 가격의식이 낮고 의복관여도가 낮은 

집단에서 더 많이 나타났다. 대체적으로 가격의식이 

높은 경우와 낮은 경우에 따라 월소득의 차이가 어

느 정도 나타난 반면, 의복관여도는 월소득과 큰 영

향 관계가 없는 것으로 해석할 수 있다. 그 이외에 

연령, 결혼여부, 직업, 학력 등은 가격의식과 의복관

여도에 따라 유의한 차이를 보이지 않았다. 
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가격의식 

/관여도 

(고/고)

가격의식 

/관여도

(고/저)

가격의식

/관여도

(저/고)

가격의식  

/관여도 

(저/저) 

성별

남자 29

(28.5)

18

(21.5)

17

(24)

36

(26)

여자 28

(28.5)

25

(21.5)

31

(24.0)

16

(26.0)

χ2 
= 12.933**

연령

20대 34 22 18 26

30대 23 21 30 26

χ2 
= 5.146

결혼 

여부

미혼 45 32 29 42

기혼 12 11 19 10

χ2 
= 6.571

직업

전업

주부
1 2 5 2

학생 23 12 8 13

전문직 4 1 3 7

사무직 21 18 23 16

경영

관리직
0 0 1 3

전문

기술직
6 4 4 4

생산직 1 0 0 2

서비스/

판매직
0 3 2 2

자유직 0 2 2 2

기타 1 1 0 1

χ2 
= 32.069

학력

고등학교 

졸업이하
17 11 5 10

전문대

졸업
4 5 8 10

대학교 

졸업
34 23 30 29

대학원 

재학이상
2 4 5 3

χ2 
= 12.580

본인

월

소득

100만원 

미만
19

(10.0)

9

(7.5)

5

(8.4)

2

(9.1)

100~

200만원
11

(12.5)

12

(9.5)

9

(10.6)

12

(11.4)

200~

300만원
10

(15.1)

9

(11.4)

18

(12.7)

16

(13.8)

300~

400만원
9

(8.6)

8

(6.5)

4

(7.2)

9

(7.8)

400~

500만원
1

(3.4)

2

(2.6)

4

(2.9)

5

(3.1)

500만원 

이상
7

(7.4)

3

(5.6)

8

(6.2)

8

(6.8)

χ2 
= 28.638*

[표 5] 가격의식과 의복관여도에 따른 프라이빗쇼

핑몰 소비자의 인구통계적 특성 차이 

5. 결 론

본 연구의 목적은 국내에서 최근 관심을 받으며 

성장하고 있는 프라이빗쇼핑몰 소비자들의 패션제품 

구매행동에 관련된 특성을 분석하고자 하는 것이다. 

프라이빗쇼핑몰은 소셜커머스의 한 유형으로도 각광

받고 있으며, 지금까지 해외 여러 유수의 성공사례

를 살펴볼 때, 국내에서도 성장할 가능성이 있는 패

션제품 유통채널이다. 따라서 본 연구에서는 프라이

빗쇼핑몰에서 패션제품을 구매한 경험이 있는 소비

자들을 대상으로 이들의 구매행동 특성을 밝혀 향후 

프라이빗쇼핑몰의 효과적인 마케팅 전략 수립에 도

움이 되고자 하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 다

음과 같다. 

첫째, 프라이빗쇼핑몰에서 구매 경험이 있는 소비

자들은 30%미만의 할인율로 구매하는 경우가 가장 

많았으며, 구매빈도는 한 달에 한번 정도가 가장 많

은 부분을 차지하였다. 이러한 결과는 또 다른 소셜

커머스인 공동구매형 소셜커머스의 조사 결과(트렌

드모니터, 2010)와 비교해 볼 수 있는데, 반값 이상

의 할인을 내세우는 공동구매형 소셜커머스에 비하

면 소비자들이 구매하는 제품의 할인율이 더 적음을 

알 수 있다. 이는 프라이빗쇼핑몰에서 판매되는 유

명브랜드나 명품은 아주 큰 할인폭으로 판매되지 않

기 때문으로 해석할 수 있다. 또한 프라이빗쇼핑몰

에서는 쿠폰보다는 실제상품의 구매가 훨씬 많이 이

루어져, 온라인 이용권, 서비스 이용권, 외식 상품권

등의 비중이 큰 공동구매형 소셜커머스와는 대조적

인 양상을 보였다.  

둘째, 프라이빗쇼핑몰에서 소비자들은 가격의식

이 높고 의복관여도가 높을수록 패션제품의 재구매

의도, 추천의도 등의 행동의도가 더 높은 것으로 나

타났다. 따라서 이들을 타깃 고객으로 선정하여 한

정된 기간에 파격적 할인을 내세우는 명품 온라인 

쇼핑몰의 특성을 최대한 활용함으로써 쇼핑몰 활성

화에 주력해야 한다. 특히 회원제, 추천제의 특성을 

적극 홍보하여, 주변인들을 추천할 경우의 보상 제

도를 계속 유지하되, 추가적 할인과 같은 혜택을 더 

마련하여 회원 수를 늘리도록 해야 한다. 페이스북

이나 트위터와 같은 SNS를 주변인들에게 추천할 수 

있는 수단으로 적극 활용하는 것이 도움이 될 것으

로 보인다. 

셋째, 프라이빗쇼핑몰 소비자들은 가격의식과 의

복관여도에 따라 구매한 패션제품의 할인율, 성별, 

그리고 월소득에 있어 차이를 보였다. 소비자들의 

가격의식 수준에 따라 구매하는 패션제품의 할인율 

차이가 어느 정도 나타났으나, 가격수준이 높을수록 

높은 할인율을 추구한다고는 볼 수 없었다. 따라서 

소비자들의 가격의식을 할인율에 적용하는데 있어 

보다 심도 있는 고려가 필요할 것으로 본다. 다른 

한편으로는, 월소득이 낮은 응답자들의 경우 가격의

식이 높게 나타난 경향을 보이므로, 가격의식과 월
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소득을 함께 이용하여 시장세분화 전략에 활용하도

록 해야 한다. 

본 연구에서는 아직까지 활발히 연구가 진행되지 

않고 있는 프라이빗쇼핑몰에 주목하여, 그 현황과 

구매행태를 소개하였다는 점에서 의의가 있다. 또한 

소비자들의 패션제품 구매행동 관련 변인들 간의 관

계를 파악한 본 연구의 결과는 향후 프라이빗쇼핑몰

의 마케팅 전략 및 시장세분화 전략에 도움을 줄 수 

있을 것으로 기대한다. 향후 연구에서는 가격의식과 

의복관여도 이외에 다양한 소비자 특성 변수를 적용

할 필요가 있으며, 구매만족 및 불만족, 이탈과 같은 

소비자들의 반응을 조사하여 개선점 및 발전방향에 

대한 논의를 이끌어낼 필요가 있다.    
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