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Abstract
This study explored the process by which consumers purchase products from small fashion business owners

via online and mobile channels. In addition, group types were classified given that the purchasing process de-
pends on the consumers' life cycle. The consumer focus group interview (FGI) was conducted on 18 participants
that were divided into six groups by age, work, and children. Results revealed that first, consumer journey com-
prised four stages. Factors influencing need recognition were “attention to information of social media influ-
encer,” “attention to information of affiliated groups,” and “repeated advertising of SME products/brands.” For
information searching, “exploring purchase reviews,” “environment for mobile shopping information explora-
tion,” and “continuous product tracking” were important factors. Purchasing and shopping stages were affected
by “price-free, improvised purchase decision” and “convenient mobile payment system and point benefits.” 
After the purchase, “active sharing and repeated purchase when satisfied” and “blocking relationships when 
dissatisfied” occurred. Second, six consumer groups based on the fashion life cycle are the “Platform lover,” 
“Influencer follower,” “Trust builder,” “Novelty seeker,” “Convenience seeker,” and “New designer suppor-
ter.” Ultimately, small business owners can develop the process of planning and selling fashion products more
efficiently.
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I. 서   론 

전산업에서 디지털 트랜스포메이션이 가속화됨에 

따라, 무점포 소매, 즉 온라인 쇼핑몰 거래 비중이 빠른 

속도로 성장하고 있다. Statistics Korea(2022a)에 따르

면 2021년 온라인 쇼핑몰 거래액은 약 192조 원을 기록

하였으며, 그 중 패션 상품군은 49조 7,192억 원으로, 
2020년의 45조 5,356억 원보다 9.2% 가량 증가하였다. 
국내 주요 패션 플랫폼의 성장세도 타 산업의 동향과 

유사한 흐름을 보이고 있어, 업계는 지그재그, 무신사, 
에이블리, 더블유컨셉 등과 같은 대형 패션 플랫폼들

에 이목을 집중하고 있으며, 해당 플랫폼에 입점하여 

비즈니스 활동을 하고 있는 패션 소상공인에 대한 관

심 또한 대두되고 있다. Ministry of Employment and La-
bor, Human Resources Development Service of Korea, 
& Textile & Fashion Industrial Skills Council(2020)에 

따르면 국내 패션산업에서 10인 미만 소상공인은 섬

유 · 의류업체수가 40,589개 사로 전체 사업자의 88.7%
를 차지하고 있어, 패션 소상공인의 성장과 발전이 국

내 패션산업의 성장에 많은 영향을 미치게 된다. 소상

공인들은 노동시장을 활성화하여 고용을 창출하고, 패
션 업계에서 다양성을 제공하며 혁신을 촉진하는 등 중

요한 기능을 담당하고 있기 때문이다(Lee et al., 2009). 
패션 소상공인에 대한 관심은 비단 국내에 국한된 것

은 아니다. British Fashion Council(2012)은 패션 소상

공인을 패션산업 내 경제성장의 핵심 부문이라고 발표

하였으며, 미국 패션 디자이너 협회(Council of Fashion 
Designer of America)와 협력하여 패션 소상공인에 대

한 다양한 지원을 도입함에 따라 패션 소상공인들은 패

션 시장에서의 혁신적인 기여를 인정하고 있으며, 이들

에 대한 관심은 계속해서 증가하고 있다(Millspaugh & 
Kent, 2016).
그럼에도 불구하고 패션 소상공인의 어려움은 가

중되고 있다고 보고되고 있다. 새롭게 등장하는 패션 

소상공인이 많은 반면에 시장에서 살아남지 못하고 

영업을 그만두는 소상공인도 많은 실정이다. 이는, 타 

제조산업과 달리 비교적 용이하게 시장에 진입할 수 

있지만, 시장에 자리 잡기까지 낮은 매출 규모로 패션 

제품 기획, 생산, 제품 포장, 유통, 마케팅 등 모든 과정

을 대부분 1인이 해야 하는 경영구조로 인하여 존속에 

어려움을 느끼고 폐업하는 경우가 빈번하기 때문이다. 
EU의 경우 글로벌 가치 사슬의 확산으로 경쟁이 심화

되고, 수요는 둔화된 반면 개발도상국의 임금 수준 격

상으로 소상공인이 어려움을 겪고 있다고 보고되었다

(Gonda et al., 2020). 국내도 마찬가지로, 통계청에서 

2018년에 실시한 소상공인 실태조사에 따르면 경쟁

심화, 상권의 쇠퇴, 최저임금의 급격한 상승, 원재료비

의 인상 등으로 인한 애로사항이 있는 것으로 나타났

다(Statistics Korea, 2019). 특히 최근 국내 패션 중견기

업의 저성장이 지속됨에 따라 고용의 기회가 감소한 

반면, 다양한 창업 지원정책과 맞물려 패션 창업을 하

는 개인들이 증가하면서 패션 소상공인의 양적 성장

이 이루어졌다(Son, 2020). 국내에서 패션 창업이 용

이한 이유 중 하나로 패션 제품을 판매할 수 있는 크고 

작은 규모의 오픈 플랫폼(e.g., 무신사, 네이버스토어, 
29cm 등)이 다양해서 적은 초기 자본금으로 비즈니스

를 시작할 수 있기 때문이다. 그러나, 대형 플랫폼과의 

계약에서 불리한 입장에 처할 수밖에 없는 패션 소상

공인들은 백화점과 같은 수준의 높은 수수료를 지불

해야 하고, 최소생산수량에 맞춰 생산함에 따라 발생

하는 재고 부담 외에도 다양한 안팎의 환경적인 변화

로 인해 존속이 어려워지고 있는 상황이다. 뿐만 아니

라, 코로나19의 확산에 따라 소비심리가 위축되어 패

션 시장의 성장은 급작스럽게 정체되었으며, 소상공

인들은 이에 큰 타격을 입었다.
이러한 사회적, 환경적 변화로 인해 어려움을 겪고 

있는 국내의 의류 소상공인들은 정부의 다양한 지원

정책에도 회복이 쉽지 않은 상황이며, 그 어느 때보다 
소상공인의 경영능력과 기술적 자생력을 높일 수 있

는 전략이 필요한 시점이라고 할 수 있다(Park & Hyun, 
2021). 패션 소상공인은 규모의 경제를 실현하지 못해 

매출액에 한계가 존재하고 이로 인한 폐업이 빈번하

게 발생하지만, 이들만이 가질 수 있는 제품의 다양성, 
운영의 유연성, 소비자와의 친 한 소통 등의 가능성

에서 경쟁력을 찾을 수 있다. 소상공인과 관련된 선행

연구는 창업의 성공 요인(Bin & Park, 2002; Hong et al., 
2019), 창업자의 개인적 요인(So & Park, 2015), 정부의 
창업 지원제도(Kim & Kang, 2018) 등 주로 창업 단계

에 초점을 두고 있다. 소상공인은 경제적, 사회적으로 

뿌리의 역할을 하기 때문에 그 역할에 대한 중요성이 

지속해서 강조되고 있음에도 불구하고 국내의 소상공

인 연구는 다면적으로 이루어지지 않고 있으며, 특히, 
창업 이후 소상공인 시장에 성공적으로 진입하고, 지
속가능한 성장을 위한 전략에 관한 연구는 미비하다. 
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반면 해외 연구에서는 온라인이라는 시공간의 제약이 

극복된 소매채널을 통해 소상공인이 세계 시장의 브

랜드로 자리매김하기 위한 전략적 연구(Gonda et al., 
2020; Rienda et al., 2021), 소상공인의 지속가능한 비

즈니스 모델에 대한 연구(Gil-Gomez et al., 2020; Pizzi 
et al., 2021) 등이 폭넓게 수행되고 있다. 
국내 패션 소비자들의 상당수는 의류제품을 온라인

/모바일 플랫폼에 방문하여 입점된 소상공인으로부

터 구매하는데, 국내 패션 소상공인 제품을 구매하는 

소비자에 대한 연구는 매우 미흡하여, 실제 구매활동

이 일어나는 상품 및 유통채널에 관한 적절한 전략을 

제시할 수 있는 연구 또한 드문 상황이다. 국내 패션산

업의 지속가능한 성장을 위해서 패션 소상공인의 양

적 확장과 질적 성장은 매우 중요하기 때문에, 본 연구

는 다음과 같은 연구목적을 가지고 수행되었다.
본 연구는 온라인 및 모바일 환경 내 소비자의 관점

에서 소상공인 제품의 구매과정에 따른 소비행태를 분

석해보고자 하였다. 이를 위해 소비자 구매여정 단계

를 전통적인 구매의사결정과정인 EKB(Engel-Kollat- 
Blackwell) 모델과 AISAS(Attention-Interest-Search- 
Action-Share) 모델에서 공통적으로 언급되고 있는 구

매단계를 중심으로 문제인식(주의 및 흥미 단계), 정
보탐색 및 대안평가, 구매, 구매 후 단계(구매 후 평가 

및 공유 단계)로 설정한 후, 단계별로 공통적으로 나타

나는 특성을 분류하였다. 또한, 패션 제품을 구매하는 

소비자는 생애주기에 따라 그 구매과정이 달라지기 때

문에, 소비자 생애주기에 따른 라이프스타일을 기반

으로 소비자 집단을 유형화하고, 집단별로 소비자들

의 트렌드 정보탐색 방법, 구매를 위한 주 이용채널, 구
매 전후 소비행동 등 소비과정을 탐색적으로 분석하

고자 하였다. 소비자 생애주기 및 라이프스타일에 따

라 연령(20대에서 40대까지), 직장의 유무, 자녀의 유

무로 구분한 12개 집단 중, 유의한 차이를 보이는 6개 

집단으로 연구대상을 선정하였다. 2020년 9월 3일부

터 28일까지 각 집단의 대표성을 띄는 세 명의 인터뷰 

대상자를 모집하여 초점 집단 인터뷰를 실시함으로써 

집단별 소상공인 패션 제품을 구매하는 소비자의 공

통적 특성과 차이점에 대해 분석하였다.
본 연구는 패션 소상공인 제품을 구매하는 소비자

의 구매의사결정과정을 단계별로 나타나는 특징을 밝

히고 생애주기의 특성에 따라 소비자 집단을 구분하

고 집단별로 드러나는 독특한 특징을 탐색적으로 도

출하고자 하였다. 이를 통해, 패션 소상공인에 대한 소

비자의 인식을 다각적이고 통합적으로 살펴볼 수 있

는 기초자료가 될 것으로 기대한다. 또한, 소비자의 구

매여정을 파악하고 생애주기를 기반으로 유형화한 소

비자 집단을 소상공인이 그들의 표적 집단에 맞는 존

속을 위한 전략을 세울 수 있는 기초지식을 제공할 수 

있다는 점에서 실무적 의의를 기대할 수 있다. 
 

II. 이론적배경

1. 패션 소상공인의 정의 및 특징

2017년 국내 소상공인 사업체는 약 300만 개가 넘으

며 국가 경제에서 무시할 수 없는 비중을 차지하고 있

으나, 이에 비해 시장진입에 성공하여 안정적으로 비

즈니스를 운영하는 소상공인의 수는 많지 않다. 소상

공인은 ｢Act on the Protection and Support For Micro 
Enterprises｣(2019)에 따라 소기업 중 상시근로자 5명 

미만(제조업 10인 미만)인 기업체로 정의된다. 패션 

소상공인의 경우 크게 두 가지로 분류되는데, 1) 의복, 
의복액세서리, 모피제조업의 경우 3년 평균 매출액 

120억 미만, 상시근로자 수 10명 미만, 2) 도소매업의 

경우 3년 평균 매출액 50억 미만, 상시근로자 수 5명 미

만이 패션 소상공인이라고 정의된다(｢Enforcement De-
cree of the Framework Act on Small and Medium Enter-
prises｣, 2005). 본 연구에서는 패션 소상공인의 정의를 

이에 따르고 있으며, 신진 디자이너, 도소매업, 청년 패

션창업가, 크라우드펀딩, 창작자 등이 이에 해당된다.
Korea Small Business Institute [KOSBI](2006)는 소

상공업의 특징을 소상공인의 일인다역, 업종의 다양

성, 지역적 산재성, 획일화된 소상공업의 과잉, 취약한 

경영역량, 기업가 정신 부족 등으로 보고하였으며, 경
쟁력 있는 새로운 기술개발과 상품개발을 수행함으로

써 경제성장의 기회가 확대될 수 있다고 하였다. 연구

자들은 소상공인의 기업활동은 대기업과 운영 규모

뿐 아니라 경영스타일과 전략적인 의사결정형태가 다

르다는 데에 관심을 가지고(Kraaijenbrink et al., 2010; 
Rienda et al., 2021; Terziovski, 2010), 자원기반 관점

(RBV: resource based view)에 따라 주로 연구를 진행

해 왔다. 자원기반이론은 동일한 경영 환경 내에서 기

업 간의 성과 차이가 발생하는 것은 기업의 내부 고유

한 경영자원에 근거하는 주장하는 이론으로, 선행연
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구에서 언급되고 있다(Rienda et al., 2021; Santhanam 
& Hartono, 2003; Son, 2019; Wade & Hulland, 2004). 구
체적으로 경영관리능력, 기술확보능력, 기술적 역량, 
전략적 역량, 관리적 역량, 네트워크 역량, 기업가 정

신 등과 같은 경영자 특성(Burgelman et al., 2004; Kim 
& Lee, 2017; Son, 2019), 재료 조달 용이성, 고객확보, 
업종 차별화 등의 자원 특성(Lee et al., 2013)이 소상공

인의 성과에 영향을 미치는 기업의 내부 자원으로 조

사되었다. 뿐만 아니라 소상공인의 활동에 영향을 미

치는 시장환경 요인으로 Hånell et al.(2020)은 경쟁, 제
도, 그리고 자원을 언급하였으며, Park(2005)은 중소

기업이 제품과 서비스의 수가 적고 자원이 부족하다

는 특성으로 인해 대규모 기업보다 환경 특성에 더 큰 

영향을 받는다고 하였다.
이상에서와 같이 소상공인은 경영자 특성, 시장환

경 특성 등에 대한 연구가 주로 수행되어 왔다. 그럼에

도 불구하고 소상공인은 자본과 인력이 부족하여, 고
객과 관계를 맺고 유지하는 데 어려움이 따른다고 알

려져 있다(Simmons et al., 2011). 최근 들어 온라인을 

중심으로 성장한 패션 소상공인의 경우, 고객과의 직

접적인 상호작용의 부재로 인해(Gonda et al., 2020) 고
객의 특성을 파악하고 구매 전, 중, 후의 소비과정에서 

소비자들의 인식에 영향을 미치는 중요한 제품 요인

이나 소비자 특성, 채널 특성을 파악하기가 다소 어렵

기 때문에 온라인 기반 패션 소상공인에 특화된 특성

을 파악하는 연구도 일부 진행되고 있다. Son(2021)의 

성공적인 패션 소상공인 10개 사례를 분석한 결과에 

따르면, 상품의 가격경쟁력과 고객과의 상호작용과 

신뢰 등이 중요하게 도출되었으며, Son(2019)은 사업 

아이템의 수익성, 차별성, 시장성이 소규모 창업 기업

의 성과에 영향을 미친다고 하였다. 소규모로 운영되

는 패션 소상공인의 브랜드는 대기업과 달리 의사결정

구조가 단순하기 때문에 빠르게 변화하는 시장과 소비

자의 니즈에 신속하고 유연하게 대응할 수 있다는 강

점을 가진다. 또한, 패션 소상공인은 다양한 디자인을 

소량으로 생산하여 시장에 선보이기 때문에 대량생산 

제품보다 다양성을 추구하는 소비자의 니즈를 충족시

키기에 적합하다(Krake, 2005; Mitchell et al., 2012).
다음으로 소셜 미디어와 같은 홍보채널은 소비자와

의 거리를 줄이고, 대중의 접근성을 높이며 고객과의 

관계를 개선하는 등 구매과정 전반에 걸쳐 고객과의 

중요한 접점이 되며(Ananda et al., 2015), 결과적으로 

구전효과, 브랜드 인지도, 브랜드 충성도 등 소상공인

의 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Ananda et al., 2015; Rienda, 2021). Lim and Kang(2020)
의 연구에서도 소비자들이 소상공인의 소셜 미디어 

채널을 이용하는 동기로 보다 유연하고 빠르게 소통

할 수 있는 반응성, 정보획득, 유대감으로 꼽았다. 디
지털 시대에 진입한 요즘, 인스타그램(Instagram)이나 

페이스북(Facebook)과 같은 소셜 미디어에서 일어나

는 판매자와 소비자 간의 소통을 통해 브랜드 자산이 

형성되고 있다(Isarabhakdee, 2016). 판매자가 직접 소

비자와 소통하는 패션 소상공인의 경우 일대일 소통

을 통해 친 감을 형성할 수 있고, 판매자가 동시에 브

랜드가 되어 브랜드 자산이 형성될 수 있으며(Kwak & 
Yoh, 2021; Shin et al., 2020)(기타 패션 인플루언서 마

케팅 사례), 나아가 고객과 공동의 가치를 창출할 수 있

다(Millspaugh & Kent, 2016; Thomas et al., 2020)고 알

려졌다.
이상의 선행연구를 고찰해봤을 때, 소상공인은 기

업가의 측면과 상품의 측면, 유통채널과 고객관리적 

측면에서 그 속성이 논해지고 있으며, 구체적으로 기

업가의 경영관리능력, 상품의 다양성 및 유연성, 그리

고 채널별로 특성을 파악하고 고객 및 네트워크를 관

리하는 것이 중요하다는 것을 알 수 있다.
 
2. 패션 소비자의 구매의사결정과정

최근까지 기존의 소비자 구매결정과정 모델들은 행

동주의적 접근 방식에서 확정적 의사결정 모델인 EKB, 
EMB(Engel-Blackwell-Miniard) 모델로 소비자 구매결

정과정을 설명하였다. 패션 마케팅 분야에서도 행동주

의적 접근 방식의 소비자 구매결정과정 모델인 EKB, 
EBM 모델을 폭넓게 활용하고 있는데, EKB 모델은 전

통적인 구매의사결정 모델로서 문제인식, 정보탐색 

및 대안평가, 구매, 구매 후 평가의 단계로 이루어진

다. 이러한 단계들은 여러 선행연구에 의해 검증되었

으며 의문점이 없다(Wolny & Charoensuksai, 2014). 그
러나 Parsons and Descatories(2016)는 소비자 구매결

정 모델의 적절성을 시기에 따라 재검토할 필요가 있

다고 하였다. Kim and Kim(2019) 또한 온라인 및 모바

일 환경의 세분화된 구매의사결정과정을 파악하는 

것은 디지털 시대의 소비자 행동을 이해하고 리테일

러의 접점 전략을 수립하는 데 필수적임을 강조하였
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다. 옴니채널의 등장으로 인해 소비자 구매결정 과정

은 더욱 복잡해졌으며, 구매과정의 서로 다른 단계에

서 채널에 대한 선호와 인지, 정서적 태도 및 행동에 대

한 이해가 필요하다(Kent et al., 2016; Lynch & Barnes, 
2020).
소비자는 모바일 기술의 발달로 인해 소비자의 구

매의사결정이 온오프라인 장소와 시간에 구애받지 않

는 경계 없는(Seamless) 구매과정을 경험한다. 오프라

인 구매환경에서도 소비자는 모바일로 추가 정보탐

색, 가격비교 행동, 실물 확인 후 모바일을 통해 구매를 

하기도 한다. 이와 같은 구매환경과 구매행동의 변화

가 반영된 AISAS 모델은 일본 광고대행사 덴츠에서 

디지털 환경의 소비자 행동을 반영하여 제안한 모델

로, AIDA (Attention-Interest-Desire-Action) 모델에서 

소비자들이 능동적으로 제품을 탐색하고 구매경험을 

공유하는 등 정보탐색과 공유의 순환과정을 보완한 

모델이다(Kim et al., 2020; Wei & Lu, 2013). AISAS 모
델은 다음과 같이 구매여정에서 소비자 행동을 설명

한다. 디지털 환경에서 소비자는 다양한 디지털 매체

를 통해 제품에 대해 인지(Attention)하게 되며, 소셜 미

디어 인플루언서나 다양한 모바일 광고를 통해 제품에 

대한 관심(Interest)을 가지게 된다(Wei & Lu, 2013). 관
심을 가지게 된 제품을 인터넷 검색을 통해 정보를 탐

색(Search)하고 구매(Action)하며, 구매 후 제품에 대

한 후기를 소셜 미디어상에서 공유(Share)하며 자신의 
경험을 다른 소비자와 소통한다(Wei & Lu, 2013). 이와 

같이 소비자들은 구매여정에서 디지털 미디어를 능동

적으로 활용하고, 정보탐색과 공유과정에서 소비자들

의 소통이 순환적인 과정으로 나타난다는 것을 알 수 
있다.
소비자 구매행동을 설명하는 다양한 모델을 살펴

봤을 때, 온라인 및 모바일 구매여정은 주의 및 흥미 단

계, 정보탐색 단계, 구매 및 쇼핑 단계, 구매 후 및 공유 

단계의 네 가지 단계를 공통적으로 제시하고 있음을 

알 수 있다. 구매의 시작점은 제품에 대해 주의를 기울

이고 흥미를 가지는 것으로, 개인의 라이프스타일, 개
인적 자원, 가치 등의 영향을 받는다(Lee et al., 2009). 
Lynch and Barnes(2020)는 소비자들이 이러한 단계에

서 패션 의견 선도자의 영향을 받는다고 하였으며, 특
히 소셜 미디어 채널은 옴니채널 패션 소비자의 구매

여정을 사회적인 경험으로 만들어주는 중요한 채널이

라고 밝혔다. 정보탐색은 내적 탐색과 외적 탐색으로 

나뉘는데, 내적 탐색은 소비자의 직접적인 경험, 또는 

정보에 의해 욕구가 발생했을 때 자연스럽게 그 정보

를 떠올리는 것이다. 내적 탐색이 부족할 경우, 더 많은 

정보를 얻기 위해 소비자는 외적 탐색을 하게 되며, 모
바일 환경에서는 소셜 미디어를 통한 정보획득 행위

가 활발하게 이루어지고 있다. 또한, 소비자들은 패션 

제품을 탐색하고 비교하는 과정에서 효율성을 높일 

수 있는 기술의 중요성을 강조하며, 다양한 채널을 비

교함으로써 옴니채널 여정에서의 위험을 감소시키고

자 하는 것으로 나타났다(Lynch & Barnes, 2020). 이러

한 단계들을 거쳐 구매단계에 진입한 후에는 구매결

정뿐만 아니라 구매환경에서 쇼핑하는 과정도 포함된

다(Lee et al., 2009). Naeem and Ozuem(2021)은 소셜 

미디어로 패션 제품을 구매하는 단계에서 사회적 유

대감과 신뢰, 판매자와의 동질성, 할인 등이 소비자의 

구매에 영향을 주는 것으로 밝혔다. 구매 후 및 공유 단

계에서는 구매결과의 만족 및 불만족에 대한 평가뿐 
아니라 개인이 획득한 정보를 사람들과 나누거나 교

환하는 것을 포함하며, 다른 사람들에게 정보를 제공

하고 재구매를 위한 행동까지 일컫는다. 소비자들이 

구매여정의 마지막 단계에서 만족감을 느낄 경우 자

신감, 행복, 심지어 판매자에 대한 사랑을 느끼고, 판
매자를 단순한 소매상이 아닌 친구로 보게 되어 긴

한 관계를 발전시킨다(Lynch & Barnes, 2020). 특히, 모
바일 환경에서 소비자들은 개인의 쇼핑경험을 소셜 미

디어를 통해 타인과 공유하는 양상이 두드러지게 나타

난다. 소비자들은 소셜 미디어에서 브랜드에 해시태

그를 붙이기도 하며 브랜드 및 제품을 적극적으로 홍

보하고, 구전을 증가시킨다(Hansen & Kien, 2015). 본 

연구는 이러한 네 단계, 즉 주의 및 흥미 단계, 정보탐

색 단계, 구매 및 쇼핑 단계, 구매 후 및 공유 단계를 통

해 모바일 환경 내 패션 소상공인의 제품을 구매하는 

소비자의 구매의사결정과정에 대해 알아보고자 한다.
 
3. 패션 소비자의 생애주기

생애주기, 즉, 개인이 태어난 후 죽음에 이르기까지 

거치는 중요한 단계와 변화 과정(Huh, 2016)은 전통적

으로 혼인, 출산, 육아, 노후와 같이 가족 중심적인 기

준에 따라 3단계에서 24단계까지 다양하게 분류된 바 

있다(Choi, 2014). 그러나 1970년대에 사회가 급변하

고 미혼 가구, 한부모 가구, 늦은 결혼, 무자녀 가구, 이
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혼율이 증가하면서 생애주기 모델에 변화가 나타났다

(Choi, 2014).
Choi(2014)의 연구에서는 Murphy-Staples와 Gilly- 

Enis의 모형을 현대화된 생애주기 모델로서 제시하였

다. Murphy-Staples의 생애주기 모델은 이혼 여부와 

자녀 유무를 반영하였다는 특징이 있는데, 크게 장년

기, 중년기, 노년기로 나뉜다(Choi, 2014). 이는 다시 

젊은 독신, 젊은 무자녀 부부 또는 이혼 가구, 젊은 유

자녀 부부 또는 이혼 가구, 중년 무자녀 부부 또는 이혼 

가구, 중년 유자녀 부부 또는 이혼 가구, 자녀가 독립한 

부부 또는 이혼 가구, 노년 독신으로 분류된다(Choi, 
2014; Kim & Cho, 2014). Gilly-Enis의 생애주기 모델

은 소비행동의 변화 지표로서 생애주기를 고려하고

(Huh, 2016), 여성의 연령, 혼인, 자녀 유무와 자녀의 연

령을 기준으로 한다(Choi, 2014). Kim and Cho(2014)
의 연구에서는 만혼과 무자녀 가구를 반영하여 독신 

가구, 신혼기, 미취학 자녀 양육기, 취학 자녀 교육기, 
미혼 자녀 및 결혼 자녀 동거기, 자녀가 독립한 노년 가

구로 생애주기를 구분하였다.
일부 연구자들은 생애주기의 특성에 따라서 소비

자 행동과 지출 양식이 달라진다는 점에 주목하였다

(Choi, 2014; Wells & Gubar, 1966). Lee(2010)는 국내 

여성 소비자를 대상으로 기혼 여부에 따라 여성의 정

체성이 바뀐다는 점에 주목하여 소비가치 및 의복 추

구 혜택의 비교 연구를 진행하였다. Choi(2014)는 가

구 유형을 가구주 연령, 혼인 여부, 자녀 유무, 자녀의 

독립을 기준으로 분류하여 각 생애주기 단계에 따른 

가계 특성과 소비지출 양식을 분석하였다. 생애주기 

단계와 가구 유형별 의류 · 신발의 소비지출액 및 비중

을 살펴본 결과, 1인 가구와 무자녀 가구의 경우 장년

기(39세 이하)에서 은퇴기(만 60세 이상)로 향할수록 

의류지출 비중이 감소하였고, 중년기(40세 이상 만 60
세 미만)와 은퇴기 유자녀 부부의 경우 자녀가 독립한 

뒤에 의류 · 신발 소비지출액이 높아지는 양상을 보였

다(Choi, 2014). 특히 장년기 1인 가구에서 의류 · 신발 

지출 비중이 높게 나타났고, 유자녀 부부보다는 무자

녀 부부가 의류 및 신발에 더 많이 지출한 것으로 드러

났다(Choi, 2014).
선행연구를 고찰한 결과, 생애주기의 기준으로 연

령대, 혼인 여부, 자녀 유무가 공통적으로 도출되었다. 
본 연구에서는 의류 · 신발에 대한 지출액 및 비중이 

상대적으로 높은 장년기와 중년기 여성을 대상으로 

패션 소상공인의 제품 구매행태를 탐구하고자 한다. 
2015년부터 여성과 남성의 초혼 연령이 30세 이상으로 

집계되는데(Statistics Korea, 2022b), 이는 20대의 경우 
혼인 여부가 아닌 직장의 유무가 생애주기의 차이를 

유발하는 것으로 해석할 수 있다. 30대 소비자의 경우 

거시적 분류 기준이 되는(Choi, 2014; Kim & Cho, 2014) 
자녀 유무에 따라 다른 생애주기를 갖는 것으로 확인

되었다. 또한, 2020년 40대에서 맞벌이 가구 비율이 

53.1%로 가장 높게 나타나(Statistics Korea, 2021) 40대 
여성 소비자에게는 직장의 유무가 중요한 기준임을 알 

수 있었다. 또한, Korean Broadcast Advertising Corpor-
ation (2015)이 발표한 소비자행태조사 보고서의 세

대별 소비자 분석에서는 연령과 직장의 유무, 그리고 자

녀의 유무가 가장 중요한 소비자 프로파일링 기준이었

다. 따라서, 본 연구는 위 보고서의 소비자 프로파일링 

기준에 따라 연령(20/30/40대), 직장(유/무), 자녀(유/무)
에 따라 구분한 12 집단 중, 라이프스타일에 유의한 차

이를 보이는 6집단을 연구대상으로 선정하고자 한다.
각 집단에 대한 특성을 살펴보면, 20대 대학생 집단

은 자기 표현에 대한 욕구가 강하며, 외모관리에 대

한 욕구도 상대적으로 큰 편이라고 할 수 있다(Korean 
Broadcast Advertising Corporation, 2015). 또한 패션 제

품 소비에 있어 이들은 가격에 민감하고 쾌락적인 쇼

핑을 추구하며, 즉흥적으로 패션 제품을 구매하는 경

향이 있다(Cowart & Goldsmith, 2007). 뿐만 아니라 온

라인 커뮤니티나 소셜 미디어를 통한 의견 개진에 활

발하며, 디지털 네이티브(Digital native)로서 새로운 

기술을 잘 활용하여 쇼핑한다는 특성이 있다(Kim et 
al., 2022). 20대 사회초년생 집단의 경우, 관심 있는 분

야에 대해서는 전문가라고 할 수 있을 정도로 소양이 

깊은 편이며, 제품에 대한 정보습득 능력도 빠른 편이

다. 20대 학생 집단과 달리 구매력을 갖췄기 때문에 가

격에 구애받지 않으며, 자신의 개성, 이미지를 표현하

는 데 적극적이고 의복이 주는 사회적 상징성을 중요

시하는 것으로 나타났다(Lee, 2010). 다음으로, 30대 

기혼 집단들은 20대 미혼 집단에 비해 실용성과 건강 

민감성을 더 중시하는 것으로 나타났다(Kim, 2009). 
그 중 자녀가 없는 집단의 경우, 자기 계발 및 스스로를 

위한 시간 투자와 같이 여유 시간을 잘 활용하는 경향

이 있다(Joo & Kim, 2014). 스스로 만족스러운 생활을 

하는 경향이 있어 소셜 미디어를 통해 자신의 상황을 

알리고 싶은 욕구가 큰 편이다. 반면, 자녀가 있는 30대 
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집단의 경우 가족의 건강을 위해 친환경 제품을 구매

하거나 경제적으로 어렵더라도 자녀를 위해 많은 자

본을 투자하는 경향이 있다. 이들은 가족 중심의 라이

프스타일을 가지고 있다고 할 수 있다(Joo & Kim, 2014). 
40대 가정주부 집단의 경우, 안정적인 생활을 더 선호

하며(Korean Broadcast Advertising Corporation, 2015), 
자녀, 가족 중심의 소비를 하지만 주부 스트레스 해소, 
가사노동에 대한 보상을 위해 자기 계발, 여가활동 등

에 투자를 하기도 한다(Song et al., 2103). 40대 맞벌이 

집단의 경우, 자녀를 양육하며 사회활동을 하는 등 다

중역할로 인한 시간의 부족으로 인해 도 있는 생활

을 한다는 특성이 있다(Kim, 2018). 
 

III. 연구방법

1. 연구문제

본 연구는 국내 패션 소상공인의 경쟁력 제고를 위

해 어떠한 소비자가 왜 패션 소상공인 제품을 구매하

는지, 어떠한 경로로 인지도가 낮은 패션 소상공인 제

품을 알게 되는지, 구매하는 방법은 무엇인지 등과 같

은 근원적인 요인을 밝히고자 시작되었다. 이를 위해 

아래와 같은 연구문제를 도출하였다.

연구문제 1: 패션 소상공인 제품을 구매하는 소비

자의 구매여정과정에서 공통적으로 

드러나는 소비행태의 특징을 밝힌다.
연구문제 2: 패션 소상공인 제품을 구매하는 소비

자를 대상으로 생애주기를 기반으로 

유형화된 패션 소상공인 소비자 집단

의 소비행태 특징을 밝힌다.
 
2. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 소비자들이 어떠한 요인으로 패션 소상

공인의 제품을 구매하게 되고, 구매 후에 어떠한 반응

을 보이는지에 대한 이해를 높이는 데 목적을 두고 있

기 때문에 연구방법으로 탐색적 연구인 질적 연구방

법을 사용하였다. 연구대상의 경우, 패션 소상공인의 

제품을 구매한 경험이 있는 여성 소비자를 중심으로 

하였다. 본 연구의 핵심이 되는 생애주기별 특성을 연

구하기 위해서는 생애주기 단계의 적절한 구분이 매

우 중요하다고 할 수 있다(Kim & Cho, 2014). 생애주

기는 유아기, 아동기, 사춘기, 청년기, 장년기, 노년기 

등과 같은 생물학적 연령에 의해 결정될 수도 있고, 입
학, 취직, 결혼, 은퇴와 같은 지표에 의해 결정될 수도 

있는데, 이는 연구의 성격과 배경에 따라 다양하게 이

루어지고 있다. 본 연구는 앞서 패션 소비자의 생애주

기에 대한 이론적 배경을 바탕으로 선행연구에서 공

통적으로 중요하게 제시한 연령, 직장의 유무, 자녀의 

유무에 따라 생애주기를 구분하고자 하였다. 연구대

상의 경우20대부터 40대 여성을 선정하였는데, 이들

은 소상공인 패션 제품에 대한 구매력이 높고, 학생, 미
혼, 주부, 직장여성 등의 다양한 생애주기 특성을 지니

므로, 본 연구의 대상으로 적합하다고 볼 수 있다. 스노

우볼링 샘플 수집방법에 따라 각 집단별로 세 명의 인

터뷰 대상자를 모집하였으며, 인터뷰 대상자의 정보

는 <Table 1>과 같다.
인터뷰 기간은 2020년 9월 3일부터 2020년 9월 28

일까지였으며, 포커스그룹 인터뷰를 시행하였다. 인
터뷰 시간은 약 50분에서 70분이 소요되었다. 인터뷰

의 내용은 연구참여자의 동의하에 내용을 녹취한 후 

스크립트로 정리하였고 내용분석법을 사용하여 분석

하였다. 인터뷰는 반구조화된 질문지를 통해 진행되

었는데, 먼저 최근 패션 소상공인의 제품을 구매한 경

험에 대해 질문하여 구매사례를 떠올리게 하였다. 이
후, 응답자들은 주요 구매채널과 제품, 구매과정에서

의 단계별 특징 등과 관련해 구체적인 경험에 대해 응

답하였다. 집단별 인터뷰를 진행하는 과정에서 서로

의 경험에 대해 자유롭게 이야기할 수 있도록 하였으

며, 이를 통해 더욱 심도 싶은 인터뷰가 진행되었다.
인터뷰 자료의 분석은 Spiggle(1994)이 제안한 질

적 연구분석 절차에 따라 진행되었다. 먼저, EKB 모델

을 질적 분석의 축으로 활용하여 연구자들이 1차 코드

를 추출하였다. 이후, 논의를 통해 추출된 코드의 주요 

주제를 도출하였고, 연구자 간 동의가 있을 때까지 토

론을 하여 최종적으로 주요 주제를 도출했다. 

IV. 연구결과

본 연구에서는 EKB 모델과 AISAS 모델을 기반으

로 주의 및 흥미, 정보탐색, 구매 및 쇼핑, 구매 후 및 공

유 4 단계로 소비자의 구매의사결정과정을 구분하였

다. 4단계의 구매의사결정과정을 중심으로 인터뷰 내
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용을 분석한 결과 패션 소상공인 제품을 구매하는 소

비자 집단에서 나타나는 특징이 <Fig. 1>과 같이 도출

되었다.
 
1. 구매의사결정과정의 단계별 특징

1) 주의 및 흥미 단계

(1) 소셜 미디어 인플루언서의 정보주목

패션 소상공인 제품에 대한 흥미를 이끌어 내는 중

요한 요인으로 소셜 미디어에서 활동하는 인플루언서

가 도출되었다. 6개 집단 전부에서 인플루언서를 매우 

중요한 정보원으로 여기로 있다는 것을 알 수 있었다. 

대부분의 응답자들은 인플루언서로부터 트렌드 정보

를 얻으며, 구매에 대한 욕구가 생긴다고 하였다. 또
한, 인플루언서가 패션에 있어 어느정도 전문성을 지

니고 있다고 생각하며, 그렇기 때문에 이들을 더욱 신

뢰하고 이들로부터 영향을 받음을 발견하였다.
 
“유행정보는 인스타에 팔로우하는 인플루언서들 옷들 봐

요.” (P1)

“요즘은 인스타그램에서 많이 보는 것 같아요. 둘러보기나, 

인플루언서, 연예인이 입는 옷들 보고, 그렇게 입을 수는 없으니

까 비슷한 스타일을 입어볼까 ? 이렇게 생각을 하는 편이고, 그

러다보면 비슷한 걸 추천해주는 쇼핑몰에서 구입을 하는 것 같

Group/participant number Gender Age With/without 
children Occupation

Focus Group A

Participant 1 Female 22 × Student

Participant 2 Female 23 × Student

Participant 3 Female 24 × Student

Focus Group B

Participant 4 Female 26 × Office worker

Participant 5 Female 28 × Designer

Participant 6 Female 29 × Professional

Focus Group C

Participant 7 Female 30 × Professional

Participant 8 Female 31 × Management

Participant 9 Female 34 × Researcher

Focus Group D

Participant 10 Female 37 ○ Student

Participant 11 Female 38 ○ Management

Participant 12 Female 38 ○ Professional

Focus Group E

Participant 13 Female 41 ○ Office worker

Participant 14 Female 41 ○ Professional

Participant 15 Female 42 × Professional

Focus Group F

Participant 16 Female 41 ○ Homemaker

Participant 17 Female 42 ○ Homemaker

Participant 18 Female 46 ○ Homemaker

Table 1. Participants’ profiles

Need Recognition
• SNS influencer
• Affiliated group
• Continuous 

advertisement 
exposure

Search of Information 
• Reviews
• Convenient mobile 

environment
• Continuous tracking 

of products

Purchase/Decision
• Stress relief
• Convenient 

payment system

Post-consumption/Share
• Sharing behavior 

after satisfaction
• Avoidance behavior 

after purchase regret

Fig. 1. Factors of consumer journey.
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아요.” (P5)

“패션 트렌드는 지인들보다는 아무래도 인플루언서들한테 

많이 얻는 것 같아요.” (P9)

"팔로워 수나 이런 걸로도 가늠할 수 있고, 리뷰도 당연히 도

움이 제일 많이 될거고요. 그런게 시작점이 인스타가 되는거고, 

거기서 계정에 얼마나 많은 댓글이 달리고. 거기서도 보여주잖

아요. 사이트에 들어가기 전에 거기서 많은 것을 노출해주니까 

그게 많이 도움이 되는 것 같아요.” (P12)

“인플루언서들 팔로우하는 사람이 몇 사람이 있는데 그 사

람들이 항상 우리보다 시즌 앞서서 하니까 , 지금 TV를 봐도 가

을 옷 스웨터 입고 나오는 것처럼, 인플루언서들도 약간 한 달 정

도는 빨리 신상품을 입는 편이라고는 생각이 들고, 걔네들 꺼 보

는 것 같긴 해요.” (P14) 

 
Lynch and Barnes(2020)의 연구와 같이 소비자들은 

패션 의견 선도자의 영향을 받으며, 소셜 미디어 인플

루언서의 영향력이 큰 것으로 나타났다. 일반적으로 

소비자는 자신과 친분이 있는 정보원으로부터 얻게 되

는 정보를 더 신뢰하는데(Song et al., 2017), 소비자 자

신이 팔로우하는 소셜 미디어 인플루언서와는 준사

회적 상호작용으로 인해 내적인 친 감을 느끼게 되

기 때문에 이들이 전하는 정보를 더욱 신뢰하게 된다

(Labrecque, 2014). Ananda et al.(2015)이 주장한 바와 

같이 제한된 자원을 가지고 마케팅 활동을 해야 하는 

소상공인에게 소셜 미디어는 고객과의 중요한 접점이 

되는데, 본 연구에서도 고객들이 소셜 미디어로 자신

의 제품을 소개하고 판매하는 소상공인의 패션 정보

를 신뢰하고, 이에 관심을 가지는 것으로 나타났다. 특
히 패션 소상공인의 제품에 관심을 갖게 되는 초기 단

계에서 소셜 미디어는 소비자에게 정보를 제공하고 

유대감을 강화시키며, 빠른 반응을 통해 소비자 니즈

를 충족시킬 수 있다(Lim & Kang, 2020). 이는 소상공

인이 자신의 제품을 소비자에게 알리고 판매하기 위

해서는 소셜 미디어에서의 활발한 활동이 필요하다는 

것을 의미한다.
(2) 소속 집단의 정보주시

소비자는 소상공인의 제품을 소속 집단에 의해 알

게 되고 흥미를 갖게 되는 것으로 나타났다. 대부분의 

응답자들은 친구들이나 소속된 모임 등에서 패션 트

렌드에 대한 정보를 얻고, 유행하는 패션 제품을 알게 

된다고 언급했다. 또한, 소속 집단에서 누군가 패션 제

품을 착용한 모습을 보고 본인도 그러한 제품을 구매

하고 싶다는 생각을 하게 되며, 판매처를 알기 위해 질

문을 하는 등 적극적으로 소속 집단에서 얻는 정보를 

수용함을 알 수 있었다.
 
“동기들이 옷에 관심이 되게 많다 보니까 만나면 많이 물어

보는 것 같아요. 롱부츠 유행할 때도 친구들 신는 것 보고 알기 

시작해서…” (P1)

“저는 가장 최근에 산 게 스포츠 레깅스 샀는데, 보통 친구랑 

같이 운동을 하다가 . 원래는 아디다스 걸 입었는데, 친구가 추

천을 따로 해 줘서 구매했어요.” (P2)

“친구의 인스타를 보다보면 지인이 뭘 태그해놨거나, 지인

이 입은 옷이 있거나 , 애기 옷 같은 것도 뭔가 포스팅을 보고 이

거 어디서 샀어? 물어보지…” (P11)

“전 아직 애기가 어려서 어린이집 가면 왔다갔다 할 때 다른 

엄마들이 어떤 걸 입는지 많이 보는 편이고, 보통 그렇게 외출하

면서 많이 보는 것 같아요.” (P16) 

 
앞서 언급한 바와 같이, 개인적 친분이 있는 정보원

에게 얻은 정보는 더욱 신뢰하게 되고 정보의 수용의

도가 높은데(Song et al., 2017), 소속 집단은 일반적으

로 친 감이 높게 형성되어 있을 뿐만 아니라, 준거집

단이 되기 때문에 소속감을 얻기 위해 동조하는 경향

이 매우 높다(Kahng, 1995). 따라서, 소속 집단에서 얻

게 되는 소상공인의 정보는 신뢰도가 높고 동조를 위

해 더욱 주목하게 될 것으로 판단된다.
(3) 소상공인 제품 또는 브랜드의 반복적인 광고 

접촉

패션 소상공인의 제품에 반복적으로 노출될 경우, 
응답자들은 점점 관심을 가지게 되고 구매까지 이어지

는 경향이 높다고 언급했다. 또한, 소셜 미디어 활동을 

열심히 하는 소상공인의 게시글을 반복적으로 접할 경

우, 그를 팔로우하는 소비자는 제품에 친숙해지고 제

품에 대한 구매를 계속해서 고려하는 것으로 나타났

다. 또한, 소비자들은 자신이 관심을 가지고 방문했던 

쇼핑몰이나 제품이 인터넷을 사용할 때 팝업 광고로 

반복해서 보여질 경우, 구매로 연결되는 경향이 있는 

것을 알 수 있었다.
 
“운동화를 샀는데, 팔로우하는 사람이 있는데 그 신발을 늘 

신고 다녀요. 그래서 그걸 보고 사야겠다고 생각해서 샀어요. 충

동은 아니고 오래 신고 나오는걸 봐서 사게 됐어요.” (P6)

“자사몰은 내가 한 번 보고 있었으면 기사나 이런 걸 봐도 밑
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에 계속 광고로 뜨잖아요. 그래서 계속 상기가 되니까 그걸 더 보

게 돼요.” (P13) 

 
최근 구매자의 방문 이력이나 클릭 이력 등을 기반

으로 하는 리타겟팅 마케팅을 활용하는 소상공인들이 

늘어나고 있는데(Jeon, 2022), 본 연구결과를 통해 이

와 같은 마케팅의 긍정적인 효과를 알 수 있었다. 패션 

소상공인은 제한된 자원으로 인해 오프라인 매장 운

영이나, 파급효과가 큰 유명 모델을 고용할 수 없다는 

한계점을 가지고 있다. 그러나 리타겟팅 마케팅은 적

절한 광고를 반복적으로 소비자에게 노출함으로써 제

품에 대한 신뢰를 심어주고 구매를 유도할 수 있도록 

설득력 있는 콘텐츠를 제공하기 때문에(Kietzmann et 
al., 2018), 소상공인이 취할 수 있는 마케팅 전략으로 

리타겟팅 마케팅이 적합하다고 판단된다.
 
2) 정보탐색 단계

(1) 구매후기 탐색

소비자들은 소상공인 제품에 대한 정보를 탐색하기 

위해 구매후기를 자세하게 탐색하는 것으로 나타났다. 
텍스트 후기보다 포토 후기를 더욱 신뢰하는 경향을 

나타내었으며, 소셜 미디어에서 해시태그를 통해 일

반인의 후기를 탐색하는 등 제품을 다면적으로 탐색하

는 것을 알 수 있었다. 특히, 패션 소상공인 대부분은 제

품 판매를 위해 백인 모델이나 인플루언서의 착장 사

진으로 자신의 제품을 소개하기 때문에 소비자는 자신

의 체형에 대입하여 비교하기가 어렵다고 생각하는 경

향이 있었다. 일반인의 포토 후기에 의존하는 양상이 

두드러지게 나타났으며, 후기가 하나도 없으면 구매

를 재고하기도 하였다.
 
“저는 제가 후기에 되게 영향을 많이 받는 스타일이에요.” (P2)

“후기가 진짜 중요해요. W컨셉에서는 백인 모델 착용샷 밖

에 없어서 핏이 너무 다르고, 인플루언서들도 일반인이랑은 완

전 달라서 별 도움이 안돼요.” (P5)

“네이버페이로 구매를 많이 하니까 네이버에 후기가 다 나

와있던데요. 자사 온라인몰에서 샀든 , 네이버 스토어팜에서 샀

든… 그리고 인스타그램에서 찾아보긴 하죠. 들어가보면 사진

이 있고 태그된 게 있잖아요. 사람들이 입고 태그해서 올려놓은 

게 있으니까 후기를 그런 식으로 찾아보는 것 같아요.” (P9)

“저는 (후기를)꼼꼼하게 보는 편이에요. 글로 쓴 리뷰 말고 

사진 리뷰가 판매자가 올린 옷이랑 모델이 입은 핏이랑 보통 사

람이 입었을 때 핏과 길이감이 다른 경우가 많아서. 소재도 사진

에 따라 달라서 사진 후기는 도움이 많이 되는 것 같아요.” (P10) 

 
이는 소비자가 자신과 비슷한 체형을 가진, 같은 소

비자 입장에서 제품을 먼저 구매한 타인과 공유하는 

경험을 더욱 신뢰하는 것으로 해석된다. 소비자들은 

다양한 채널을 비교함으로써 옴니채널 여정에서 위험

을 감소시키고자 하며, 구매 후 후회하게 될 가능성을 

줄이기 위해 다양한 정보를 탐색한다(Lynch & Barnes, 
2020). 온라인 몰에서 구매후기를 남길 시 포인트를 주

거나, 이달의 후기에 선정된 사람에게 비교적 큰 금액

의 포인트를 제공하거나, 선물을 보내는 이벤트가 일

반적으로 진행된다. 인터뷰 내용에서도 알 수 있듯이, 
패션 소상공인도 첫 번째 구매후기는 앞으로의 구매

결정에 큰 역할을 하기 때문에 소비자가 구매후기를 

남길 수 있도록 하는 전략이 필요할 것으로 보인다.
(2) 모바일 쇼핑 정보탐색 환경

정보탐색 과정에서 소비자의 긍정적인 감정을 유

발하는 것 중 하나는 쇼핑환경의 편리한 UX/UI 구성

이었다. 대부분의 참여자들이 패션 쇼핑 모바일 어플 

또는 모바일 웹을 사용한다고 밝혔으며, 그 이유는 UI
가 편리하게 구성되어 있어 검색이 용이하거나, 핸드

폰으로 보기에 최적화되어 언제 어디서나 제품을 탐

색할 수 있기 때문이라고 하였다.
 
“검색 엔진이 좀 편하게 되어 있어서 검색하기가 편해요.” (P2)

“에이블리의 편한 점은 네이버에서 찾아보는 행위를 없애

주는 앱 같아요. 색, 소매길이 이런거를 터치로 선택하면 결과를 

쭉 필터링해서 보여주니까 좋아요.” (P4)

“핸드폰 앱으로 진짜 많이 봐요. 그래서 화면이 핸드폰에 최

적화되어 있는 플랫폼이 좋습니다.” (P7) 

 
온라인 및 모바일에서 많은 구매가 일어나는 현 시

점에서 패션 제품을 효율적으로 탐색하고 비교할 수 있

는 쇼핑환경은 필수적이라고 할 수 있다(Lynch & Bar-
nes, 2020). 이에 패션 소상공인은 편리한 모바일 환경

을 구축하여 소비자로 하여금 매끄러운 구매여정을 

경험하게 해야 할 것으로 보인다. 반면, 모바일 환경 특

성상 정보탐색 과정에서 다양한 부정적 감정을 경험

하기도 하였다. 먼저, 몇몇 응답자는 지나친 양의 정보

가 제공되었을 때는 정보에 의한 압도감을 느낄 수 있

다고 하였다. 이는 특정하게 원하는 제품이 있을 경우 

크게 문제가 되지 않지만, UI에 익숙하지 않거나 원하

는 제품 없이 둘러보는 경우에는 불편함을 초래하는 
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것으로 나타났다. 뿐만 아니라, 제품 카테고리가 혼잡

할 경우 불편함을 느껴 즐거운 쇼핑경험을 저해한다

고 하였다.
 
“그리고 무신사나 온라인 어플 같은걸 보면. 사실 손에 익으

면 괜찮은데, 처음에는 너무 브랜드도 많고 그래서 압도되는 것 

같아요.” (P1)

“무신사 같은 경우는 브랜드나 제품이 너무 많이 쏟아지다 

보니까 내가 주체이지 못하고 휩쓸려가는 느낌이 들어요.” (P5)

“저는 원피스 , 가디건 이런 종류들을 세분화해서 잘 나눠 놓

은 데가 있고 어떤 그냥 섞여있는 데도 있어서 , 그런 건 정신이 

없더라고요. 카테고리를 잘 세분화한 게 좋아요.” (P9) 

(3) 제품에 대한 지속적 추적

소비자들은 마음에 들었던 제품을 장바구니에 넣

어 놓거나 네이버 스토어팜의 찜하기나 친구 추가를 

통해 추적하려고 하는 양상을 보였다. 그러나 종종 제

품이나 소상공인 브랜드 추적에 불편함을 느끼며 자

사몰이 있는 쇼핑몰을 선호하는 것으로 나타났다. 또
한, 제품의 가격에 따라 정보탐색 양상이 달라졌는데, 
가격이 높아질수록 제품에 대한 추적을 더욱 오랜 시

간 동안 하며, 신중한 판단을 내리는 모습을 보였다.
 
“저는  3만 원 이하다 싶으면 안 찾아보는데, 고가다 싶으면 

시간을 들여서 오랫동안 찾아봐요. 비싸질수록 후기도 더 많이 

보고.” (P7)

“자사몰은 내가 한 번 보고 있었으면 기사나 이런 걸 봐도 밑

에 계속 광고로 뜨잖아요. 그래서 계속 상기가 되니까 그걸 더 보

게 돼요.” (P13)

“네이버 스토어팜의 가장 큰 문제가 이 사람의 이름을 외울 

수가 없어요. 친구 추가나 찜한 것도 네이버  UX가 너무 안 좋아

서 찾기가 너무 힘들고 다시 찾아 갈 수가 없어요. 그래서 결국에

는 자사몰이 있는 쇼핑몰에 가게 되더라고요.” (P14) 

 
3) 구매 및 쇼핑 단계

(1) 가격부담 없는 즉흥적 구매결정

소비자들은 앞서 경험한 마케팅 자극에 의해 구매 

및 쇼핑 단계에서 다양한 긍정적 감정을 표출하였다. 
먼저, 응답자들은 소상공인의 제품을 구매하며 스트

레스를 해소할 수 있다고 하였다. 패션 소상공인의 제

품은 상대적으로 저렴한 가격대를 형성하고 있기 때

문에 가격적인 부담이 적다. 즉흥적으로 구매를 하며 

스트레스를 해소하는 효과를 가지고 오기에 소비자로 

하여금 긍정적인 쇼핑경험을 하게 하는 것으로 나타

났다.
 
“아이랑 같이 있을 때는 보고 아이가 자거나 같이 있지 않을 

때 보통 밤 시간에 , 아이 재워놓고 봐요. (소상공인 제품은)그렇

게까지 비싼 경우는 없는 것 같아서, 디자인이 마음에 들고 내가 

필요했던 제품이다 그러면 크게 고민 안 하고 사게 되는 것 같아

요.” (P10)

“사고 싶은 마음 , 소비를 위한 소비를 할 때 많이 사는 것 같

애요. 소비를 하면서 스트레스를 풀기도 하잖아요. 그걸 브랜드

에서 계속 하면 가정경제 파탄이고. 커피를 마실 수 있는 가격, 

밥 한 끼 먹을 수 있는 가격으로 티셔츠를 하나 산다 , 이런 기분

으로 사는 것 같애요.” (P14) 

(2) 간편결제시스템의 편리성 및 적립금 혜택 추구

온라인 및 모바일 쇼핑의 비중이 높아지면서 결제

시스템의 중요성 또한 부각되었다. 네이버페이, 카카

오페이, 그리고 각종 신용카드사의 간편결제시스템

은 소비자들에게 구매단계에서 필수적인 요소가 되었

다. 소비자들은 회원가입을 하지 않아도 구매할 수 있

기 때문에 편리성이 높아진다고 하였으며, 제품을 구

매할지 고민할 시간이 줄어들어 쉽게 구매할 수 있게 

된다고 밝혔다. 또한, Naeem and Ozuem(2021)의 연구

에서 밝힌 바와 같이 할인은 소비자의 구매에 영향을 

미치는 중요한 요인이었다. 자신의 구매를 추적할 수 

있다는 장점과 구매에 따른 적립금 혜택이 간편결제

시스템을 사용하게 하는 중요한 요인으로 나타났다.
 
“네이버페이는 가입을 안 해도 사버릴 수 있으니까 고민할 

시간을 안 줘서 사기 좋은 것 같아요. 월급이 생기면서 온라인 쇼

핑빈도가 엄청 늘어났는데, 그러다보니 편한 결제수단을 찾게 

되더라구요.” (P5)

“간편결제가 있는데 그거를 안 쓰고 신용카드 번호를 입력

하라고 한다던지 이런 거 되게 불편하게 느끼고… 그걸 안 쓸 수 

없는 상황에서 정말 화를 느끼고 별로 구매하고 싶지 않아져

요.” (P7)

“네이버페이를 쓰는 이유는 간편결제가 대부분 되는 게 네

이버페이고, 적립이 되고, 그 적립금을 많은 곳에서 쓸 수 있어

서… 눈에 보이잖아요. 카드 적립금은 얼마인지 모르지만, 네이

버는 녹색으로 숫자가 항상 보이고 어디서든 쓸 수 있게 되어 있

으니까 그걸로 결제하게 되는 것 같아요.” (P12)
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“네이버페이는 적립금이 있으니까 네이버페이로 결제할 수 

있는 건 해요.” (P18) 

 
4) 구매 후 및 공유 단계

(1) 구매 만족 시 활발한 공유와 반복 구매

먼저, 소비자들이 긍정적인 감정을 경험했을 때 후

기를 적극적으로 남기는 것을 확인하였다. 소셜 미디

어가 활성화되어 전 연령층이 소셜 미디어상에 자신

의 기록을 활발하게 공유함에 따라, 패션 제품에 대한 

후기 또한 활발하게 공유되는 것이다. Hansen and Kien 
(2015)의 연구와 같이 소비자들은 소셜 미디어에서 브

랜드에 해시태그를 붙이는 등 브랜드 및 제품을 적극 

홍보하며, 구전효과를 이끌어낸다.
 
“저는 사자마자 남동생, 남편에게 보냅니다. 시어머니가 사

주신 옷들도 찍어서 인스타에 다 올려요. 카톡으로도 다 보내

고…”  (P7)

"얼굴이 안 나오는 선에서 사진을 올리면 포인트를 더 주기 

때문에 올려요. 일부러 리얼하게 찍고 , 솔직하게 남기는 편이에

요. 누군가가 참고할 수 있게끔…”  (P5) 

 
뿐만 아니라, 자신과 체형이나 분위기가 잘 맞는 판

매자를 발견했거나 제품에 만족했을 경우 소비자들은 

재구매를 하며, 판매자에 대한 충성도를 키운다. 이는 

판매자에 대한 팬쉽(Fanship)을 형성하며 주기적으로 

추적하고 새로운 제품이 올라오는지 확인하는 등 판

매자를 지지하는 행위로 이어짐을 발견하였다.
 
“저는 키작녀라고 써있으면 무조건 들어가보거든요. 그 중

에서도 파는 사람의 취향 , 이미지, 쇼핑몰마다의 스타일, 이런 

게 마음에 들 때 계속 들어가봐요.” (P4)

"옷을 샀는데, 산 옷이 너무 나한테 잘 어울리고 옷이 마음에 

들었을 경우에는 거기서 나오는 신상품이 또 뭐가 괜찮은데 있

나 꼭 다시 들어가 보는 것 같아요.” (P10)

“마음에 들었다면 일단 그 브랜드 인스타에 가서 팔로우를 

하고 그 브랜드에서 나오는 걸 계속 보면서 새로운 게 나왔을 때 

조금 더 자신감 있게 사는 것 같아요.” (P11)

“사이트 같은 경우에 자체에서 주력하는 스타일이 있잖아요. 

예를 들어 여기는 정장품, 여기는 편한 옷 , 여기는 빅사이즈. 그런 

스타일이 맞는 데는 계속해서 재구매를 하는 것 같아요.” (P16)

“그런 애들 중에서 알짜인 애들을 고른 거 같아요. 내 몸에 맞

는 애들. 단골집이 생긴 거 같고… 나는 자주 가는 소상공인 쇼핑

몰에 가면은 모델 키가 173이예요. 그래서 나랑 키가 똑같으니

까 다 나한테 맞는 거예요. 그런 데는  5년 넘게 거기서 자주 사는 

것 같아요.” (P14) 

(2) 구매 불만족 시 관계 차단

구매 후 불만족스러운 경험을 한 소비자의 경우, 판
매자에 대해 회피 반응을 보였다. 제품에 대해 불만족

했을 때, 일부 응답자는 환불을 하거나 보상을 받기 위

해 적극적인 조치를 취했으나, 대부분의 응답자들은 

환불과정이나 클레임을 제기하는 데 부담을 느껴 구

매한 제품을 폐기하거나 입지 않게 된다. 반품행동은 

반품절차의 번거로움, 반품비용을 지불해야 할 가능

성, 그리고 환불을 받는 과정의 지연 등으로 인해 소비

자에게 짜증, 스트레스, 분노 등의 부정적 감정을 느끼

게 한다(Lynch & Barnes, 2020). 따라서 소비자들은 이

러한 부정적 감정을 회피하기 위하여 판매자의 제품

을 재구매를 하지 않는 것으로 나타났다.
 
“저는 오프라인에서 사면 무조건 가서 환불하는데, 온라인

은 복잡하더라고요. 그래서 온라인은 환불 안 하고 애초에 온라

인에서 그렇게 비싼 물건을 안 사게 되는 것 같아요.” (P1)

“퀄리티가 구리면 거기서 다시는 안 사요. 너무 구리면 다 환

불해요.” (P9)

“택배 아저씨가 왔는데 허탕 치고 그런 게 너무 미안하기도 

하고, 한  30만 원어치 샀는데 이거 다 환불해야 해. 이러지 않는 

이상은 안 해. 반품사유 쓰는 것도 귀찮고…”  (P13)

"얼마 전에 청바지를 봤는데 사고 와서 입어보니까 안 맞아

서 버렸어요. 그럼 거기는 다시는 안 가게 되는 것 같아요. 그건 

소상공인한테 더 안 좋은 듯…” (P15) 

 
이외에, 구매한 패션 제품의 소재는 소비자의 평가

에 있어 매우 중요한 요인으로 나타났다. 응답자들은 

디자인이 마음에 들었어도 소재 퀄리티에 불만족할 

경우 실망감을 느끼고 다시 구매하지 않는다고 응답

하였다.
 
“소상공인 제품 중에 디자인이 좋아서 구매하고 막상 받았

는데 소재가 별로인 경우 다시 안 사게 되는 것 같고…” (P10)

"코트는 소재가 중요하잖아요 . 막스마라 스타일이 유행하면서 

코트를 샀는데 싸구려였어서 예전에 한동안 안 샀었어요.” (P6) 
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2. 생애주기 기반 소비자 집단의 구매의사결정

과정 특징

패션 소상공인 제품을 구매하는 양상은 소비자가 

속한 생애주기에 따라 다른 특징을 보이는 것으로 나

타났다. 20대 초반 대학생, 20대 후반 사회초년생, 30
대 무자녀 집단, 30대 유자녀 집단, 40대 가정주부 집

단, 40대 맞벌이 집단은 각각 구매의사결정과정에서 

드러나는 특성에 따라 ‘플랫폼 애착 집단(Platform lo-
ver)’, ‘인플루언서 추종 집단(Influencer follower)’, ‘신
뢰 추구 집단(Trust builder)’, ‘새로운 디자인 추구 집단

(Novelty seeker)’, ‘편의성 추구 집단(Convenience see-
ker)’, ‘신진 디자이너 지지 집단(New designer support-
er)’으로 명명하였다. 6개의 집단은 구매의사결정과

정에 따라 패션 소상공인의 제품을 접하게 되는 경로, 
정보탐색, 구매 및 쇼핑, 그리고 구매 후 및 공유에 대

해 다른 모습을 보이는 것으로 나타났다.
 
1) 20대 초반 대학생: 플랫폼 애착 집단(Platform lover)

‘플랫폼 애착 집단’은 20대 초반 대학생으로 구성되

어 있으며, 이들은 특정 소상공인의 자사몰보다는 원

하는 브랜드들이 입점해 있고 그 브랜드들을 모아서 

볼 수 있는 플랫폼을 선호하는 특징을 보였다. 주의 및 

흥미 단계의 경우, 20대 초반의 소비자가 선호하는 브

랜드를 모아놓은 무신사, 지그재그, 에이블리 등의 패

션 쇼핑 플랫폼에서 패션 제품을 구경하거나 추천해

주는 상품을 보고 흥미를 가지게 되는 것으로 드러났

다. Korean Broadcast Advertising Corporation(2015)에
서 보고한 바와 같이 본 연구에서도 20대 학생들은 개

성을 표출하고자 하는 욕구가 강한 것으로 나타났으

며, 최근 이들의 수요를 충족시켜주는 브랜드들을 집

약적으로 모아놓은 플랫폼이 인기를 얻고 있는 것으

로 나타났다. 정보탐색의 경우, 20대 초반의 소비자들

은 패션 전문 플랫폼이 정보를 탐색하기에 편리하다

고 인식하고 있었으며, 검색 엔진이나 제품을 분류할 

수 있는 기능 등으로 인해 자주 사용한다고 하였다. 이
를 통해 구매까지 연결이 되며, Kim et al.(2022)의 연구

에서 주장한 바와 같이 디지털 네이티브인 Z세대의 기

술에 대한 친숙성을 보여주는 결과라고 할 수 있다. 또
한, 구매시점에 또래 집단이나 가족 등 소속 집단의 영

향을 받고 구매결정을 하였다. 추가적으로, 이들은 구

매력이 상대적으로 떨어지는 집단이기 때문에(Cowart 

& Goldsmith, 2007) 무료배송이나 배송비를 절감할 수 

있는 구매를 선호하였다. 구매가 이루어진 후에는 소

셜 미디어를 통해 옷을 자랑하거나 주변인들과 정보

를 공유하는 행동을 보였다. 또한 이들은 초기에 사용

한 플랫폼에서 재구매를 할 경향이 높은 것으로 나타

났다.
 
“처음에 깐 게 지그재그라서 지그재그로 계속 보게 되는 것 

같아요.” (P1)

“저는 모바일로 옷을 제일 많이 보는데, 브랜디랑 무신사 같

은 어플을 깔아놓고, 제가 설치한 어플에 들어가서 옷을 제일 많

이 찾아보는 것 같아요. 지그재그, 에이블리 이런 어플들도 있지

만 처음에 깐 게 브랜디라서 그냥 그걸 계속 보고 있어요.” (P2)

“브랜디는 무료배송이 있어서 양말 하나 시키기도 편해서 

계속 쓰는 것 같아요. 그리고 검색 엔진이 좀 편하게 되어 있어서 

검색하기가 편해요.” (P2)

“저는 인스타에서는 옷을 많이 안 보는 거 같고. 그냥 무신사 

어플에 들어가서 거기에서 추천해 주는 것들을 봐요.” (P3) 

 
2) 20대 후반 사회초년생: 인플루언서 추종 집단(Influ-

encer follower)

20대 사회초년생 집단은 ‘인플루언서 추종 집단’으
로, 인스타그램 내 인플루언서로부터 영향을 가장 많

이 받는 것으로 나타났다. 인플루언서 추종 집단은 소

셜 미디어 인플루언서가 직접 운영하는 쇼핑몰의 제

품을 가장 많이 구매하는 양상을 보였는데, 이로 인해 

인플루언서, 즉 판매자의 영향을 많이 받았다. 이들은 

평소 선호하는 인플루언서의 계정을 팔로우하며 그들

이 올리는 게시글을 통해 패션 정보나 제품에 대해 알

게 되며, 패션 제품을 스타일링 하는 팁을 얻는다고 하

였다. 정보탐색 또한 인플루언서가 소개해주는 콘텐

츠를 통해 이루어지며, 이러한 정보는 인플루언서의 

일상과 관련된 게시글이 섞여있을 때 신뢰도가 높아

지는 것으로 나타났다. 또한, 이들은 인플루언서의 취

향, 이미지나 개성이 자신과 비슷할 때 인플루언서가 

소개하는 제품을 구매하게 된다고 하였다. 이는 자신

의 개성, 이미지를 표현하는 데 적극적이고 의복이 주

는 사회적 상징성을 중요시한다는 특성 때문일 것으

로 보여진다(Lee, 2010). 이외에도 응답자들은 패션 인

플루언서가 자신의 쇼핑몰이 아니더라도 다른 소상공

인의 제품을 추천할 때 구매를 하고 싶어진다고 밝혔

으며, 이들이 소상공인의 제품을 소비자에게 전파하
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는 역할을 한다고 하였다. 구매 후에도 인플루언서와 

유대감을 형성하고, 재구매를 통해 충성도를 보였다. 
이러한 결과는 소셜 미디어상의 쇼핑을 선호하는 집

단에게 구매의사결정과정 전반에 걸쳐 소비자와의 거

리를 줄이고 유연하고 빠르게 소통한다는 소상공인의 

장점으로 인하여 나타났으며, 디지털 시대에 소상공

인이 고객과의 새로운 접점으로서 소셜 미디어를 적

극 활용해야 함을 시사한다.
 
“평소에 패션과 관련된 정보나, 어디에서 신상이 나왔다더

라, 이런 거는 관련된 매거진이나 정보를 주는 인스타 계정을 팔

로우하고 있어요.” (P4)

“요즘은 인스타그램에서 많이 보는 것 같아요. 나랑 취향이 

비슷하다고 생각되는 인플루언서를 팔로우하고, 그 사람의 게

시물을 보고 활용해야겠다고 생각하는 것 같아요.” (P5)

“저도 비슷한데, 인스타 계정 중에 옷 관련해서 모아서 보여

주는 계정들이 있더라구요. 그 중 맘에 드는 스타일의 사람을 찾

아서 팔로우해요. 그러면 비슷한 풍의 피드를 가진 사람들을 추

천해주면 또 그 사람들을 팔로우해요.” (P6)

“소상공인 제품은 확실히 인플루언서가 중요한 것 같아요. 

제품을 퍼뜨리는 역할을 하는 것 같아요. 근데 구매가 일어나려

면 a급은 돼야 구매가 일어나는 것 같아요. 쇼핑몰처럼 사진만 

주구장창 있는 게 아니라 자기 일상도 섞어서 올리는 사람들이

요.” (P5) 

 
3) 30대 무자녀: 신뢰 추구 집단(Trust builder) 

‘신뢰 추구 집단’은 30대 자녀가 없는 집단으로서 판

매자에 대한 신뢰를 중요시하며, 신뢰가 형성되었을 

때 구매로 이어지는 것으로 나타났다. 이들은 자신의 

지인들이 구매하거나 팔로우한 이력이 있는지 확인하

고 이력이 있을 경우 소상공인 또는 이들의 제품에 흥

미를 갖는 모습을 보였다. 정보탐색의 경우에도 신뢰

가 중요했는데, 판매자에 대한 신뢰를 형성하기 위하

여 판매자 정보를 검색하고 이들이 믿을 만한 제품을 

판매하는지 꼼꼼히 확인하는 경향을 보였다. 뿐만 아

니라 후기를 찾아보며 제품에 대한 믿음을 쌓는 과정

을 거치고 나서 구매하며, 구매 후 만족했을 경우 신뢰

가 형성되어 재구매로 이어지는 것으로 나타났다. 그
리고 취미생활, 식비에 대한 지출이 높기 때문에 상대

적으로 의류 지출이 감소하고, 이에 따라 가성비를 추

구하는 것으로 나타났다. 이러한 결과로 미루어볼 때, 
Son(2021)의 연구에서 밝힌 바와 같이 패션 소상공인

의 성공에 있어 상품의 가격경쟁력을 확보하는 것과 

고객과의 상호작용 및 신뢰를 구축하는 것이 중요하다

고 사료된다.

“상품사진을 자세히 찍어놓은 데가 좋아요. 예를 들어서 앞, 

뒤, 옆만 찍어놓은 건 싫고, 앞, 뒤, 옆, 45도에서 봤을 때, 30도에

서 봤을 때, 소매, 가까이 봤을 때 질감 등 이렇게 많고 자세한 정

보를 줄 때가 좋아요.” (P7)

“온라인 같은 경우에는 상세페이지를 자세히 보고, 후기를 

가장 많이 보는 것 같고요. 인스타그램을 통해 알게 된 판매자라

면 인스타그램에서도 이 사람에 대한 코멘트도 다 읽어보는 것 

같아요.” (P8)

“인스타그램에서는 판매자 인스타그램 개인 계정을 훑고, 

내 친구들이 이 사람을 팔로우하고 있는지, 그럼 검증이 되는 것 

같아요.” (P9)

“저는 인플루언서가 옷을 만들어서 파는 사람인데, 가격도 

안 비싸고 하니까 사봤는데 생각보다 퀄리티가 되게 좋고 너무 

만족스러운 거예요. 그래서 몇 주 지나고 거기서 두 세개 정도 더 

구매를 했어요.” (P9)

"실제로 입어봤을 때 좋으면 믿음이 생기니까 재구매를 하

게 되는 것 같아요.” (P9)

4) 30대 유자녀: 새로운 디자인 추구 집단(Novelty see-

ker)

‘새로운 디자인 추구 집단’은 30대 중 자녀가 있는 

집단이며, 소재나 컬러보다는 디자인을 가장 중요하

게 여기기 때문에 디자인이 마음에 들 때 재방문할 확

률이 높아지는 것으로 확인되었다. 이들은 소상공인

의 제품을 보았을 때 디자인이 마음에 드는 경우 주의 

및 흥미를 느꼈다. 정보탐색의 경우, 대체로 이들은 자

녀가 어려 자녀 양육에 많은 시간을 투자하는 반면, 쇼
핑을 위한 시간은 부족하기 때문에 제품을 꼼꼼히 따

지고 비교하기보다 마음에 드는 디자인의 제품을 별

다른 정보탐색 없이 구매하는 경향을 보였다. 또한, 제
품이 매우 만족스러울 경우에는 쇼핑몰의 신상품을 

확인하기 위해 재방문하며, 인스타그램에서 판매자

를 팔로우하고 새로운 게시글을 지속적으로 추적하고 

확인한다고 하였다. 대규모 기업의 제품과 달리 소규

모로 운영되는 패션 소상공인의 브랜드는 빠르게 변

화하는 시장과 소비자의 니즈에 신속하고 유연하게 

대응할 수 있다는 강점을 가지며, 보다 다양한 디자인

을 소량으로 생산하여 빠른 시간 내에 시장에 선보일 
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수 있다는 장점이 있다. 새로운 디자인을 추구하는 집

단에게 있어 패션 소상공인의 제품은 경쟁력을 가질 

것으로 보이며, 다양성을 추구하는 소비자의 니즈를 

충족시키기에 적합할 것이다.

“소상공인 제품을 만약 사게 되면 , 디자인이 정말 다른 데서 

보지 못하는 특이점이 있는 경우. 만약에 다른 데서도 발견이 되

는 디자인이면 굳이 소상공인 제품을 사지는 않는 것 같아요.” 

(P10)

“저 같은 경우도 약간 기능적으로나 디자인적으로나 기존 

시장에 없는 것들이 좀. 니즈에 의해서 만든 것들이 많은 것 같아

요 . 그런 소상공인 제품들이. 그런 이점 때문에 사는거지. 말씀

하신 것처럼 다른 브랜드에서도 나오는 제품이면 굳이 안 사거

나 , 디자인이 정말 이쁘거나…” (P11)

“가격이 왔다갔다해도 그렇게 비교하지 않고, 그냥 원하는 

컬러나 디자인이 있으면 바로 사는 편이에요.” (P12)

5) 40대 가정주부: 편의성 추구 집단(Convenience see-

ker)

40대 가정주부로 구성된 ‘편의성 추구 집단’은 구매

의사결정과정에서 편의성 및 실용성을 가장 중요시하

는 집단으로 드러났다. 제품에 흥미를 갖게 되는 경로

는 모바일, 온라인, 오프라인, 홈쇼핑 등 다양한 유통

채널로 나타났으나, 모바일 및 온라인 채널에 대해서

는 약간의 거부감을 가지고 있는 것으로 드러났다. 이
들은 제품을 탐색하며 흥미를 갖기보다는 필요한 제

품이 있을 때 둘러보다가 흥미를 가진다고 하였다. 또
한, 이들은 가사노동을 직접 하기 때문에 제품을 구매

할 때 의류관리의 편리성을 중시하는데, 구매 전에 세

탁 관련 정보 등과 같은 의류관리방법을 확인하는 것

으로 나타났다. 반면, 구매 후에는 다른 집단과 달리 반

품을 번거로워하지 않아, 제품을 구매할 때 여러 제품

을 한 번에 구매하고 일부를 반품하는 행동을 보였다. 
이로 인해 반품의 용이성이나 반품규정 등을 중요시

하는 것으로 나타났다. Lynch and Barnes(2020)는 반

품단계에 있어 기존 구매의사결정과정과 달리 옴니채

널에서의 구매의사결정과정의 복잡성이 더해진다고 

하였는데, 소비자들은 위험 감소 전략으로 동일한 제

품의 여러 배수를 주문하여 가장 잘 맞는 사이즈를 찾

고 그 외의 제품을 반품하는 행동을 보인다고 하였다. 
이는 쇼핑행동의 근본적인 변화를 보여주며, 다양한 

채널의 영향력이 반영된 결과라고 할 수 있다.

“모바일은 접근성이 좋아서 언제든지 틈틈이 볼 수 있는 건 

좋은데… 아무래도 화면이 작다보니까 정보가 다 들어오지 않는 

경우가 있긴 하거든요. 그런 게 답답하기도 하지만 아무래도 편

리함 이런 것 때문에 모바일을 많이 보게 되는 것 같아요.” (P16)

“인터넷에서는 제가 눈으로 보기 어려우니까, 소재라든지, 

실용적인 소재인지 보고 구매하는 것 같아요. 여름 같은 경우는 

면소재 같은 거도 많이 찾긴 하는데, 구김도 가긴 해서 조금 섞여

있는 게 구김이 안 간다고 하더라고요. 입어보니까 면이 구김이 

많이 가니까 , 갈아입고 해야하니까 혼방을 요즘 찾는 것 같아

요. 입기에 편한 것 같긴 해요. 세탁하기도 더 편한 것 같아요. 요

즘에 실용적인 건 가격을 떠나서 구김이 덜 가고 세탁이 편한 걸 

찾는 것 같아요.” (P18)

“저는 가볍게 입는 건 굳이 가격비교는 안 하고, 그냥 제가 마

음에 들고 실용적으로 입을 수 있는 걸 구매하는 것 같고요. … 

홈쇼핑은 입어보고 마음에 안 들면 반품이 쉬우니까 우선 부담 

없이 주문해서 입어보고 마음에 들면 입고. 편하게 구매하는 것 

같아요.” (P18)

“저도 웬만하면 마음에 드는 물건을 한꺼번에 싹 담아서 입

어보고 마음에 드는 건 놔두고 한꺼번에 반품하는 것 같아요. 제

가 정해놓은 선에서  50% 정도 오버되게 사서 마음에 드는 옷 고

르고 마음에 안 드는 건 반품하고…” (P17)

6) 40대 맞벌이 여성: 신진 디자이너 지지 집단(New 

designer supporter)

‘신진 디자이너 지지 집단’은 40대 맞벌이 여성으로 

구성된 집단으로, 쇼핑몰의 아이덴티티를 중요시하

며, 신생 브랜드의 성장을 응원하려는 동기를 가지고 

판매자를 지속적으로 지지하는 것으로 드러났다. 이
들은 신진 디자이너를 지속적으로 팔로우하며 이들의 

성장을 지켜보며 흥미를 갖게 된다. 정보탐색의 경우, 
모바일 및 온라인 쇼핑에 있어 풍부한 경험으로 인해 

큰 노력을 기울이지 않아도 실패할 확률이 적다고 생

각하는 자신감을 가지고 있었다. 또한, 구매단계에서

는 스트레스 해소를 위해 가격이 저렴한 소상공인의 

제품을 충동적으로 구매한다는 특징을 보였다. 대기

업과 달리 패션 소상공인들은 고객과의 유대감을 쌓

기에 더욱 유리하다고 할 수 있으며, Lynch and Barnes 
(2020)의 연구에서 밝힌 바와 같이 소비자들은 구매여

정의 마지막 단계에서 만족감을 느낄 경우 자신감, 행
복, 심지어 판매자에 대한 사랑을 느끼고, 판매자를 단

순한 소매상이 아닌 친구로 보게 되어 긴 한 관계를 

발전시킬 수 있기 때문에 소비자의 팬쉽을 적극 활용
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해야 할 것으로 사료된다.

“소상공인은 워낙 단가가 싸니까 가격비교를 잘 안해요. 소

상공인은 ‘어서 장사 잘 돼서 성공해라’, 이런 도와주고 싶은 마

음이 있어요. 인스타 공구는 그런 마음에 사는 것 같아요. 뭔가 

키우는 재미가 있어요.” (P14)

“어떤 소상공인들은 좋은 퀄리티를 파는 데가 있는데 그런 

데를 보게 되면 사주고 싶은 마음이 있어요. 걔네 쇼핑몰에서 자

체 제작을 한다거나… 그런 쇼핑몰들은 한  5년 이상씩 지켜보는 

것 같아요.” (P15)

반면, 신생 브랜드를 응원하려는 마음으로 재구매

를 하고자 하였으나, 자사몰은 운영하지 않고 오픈마

켓이나 포털사이트 쇼핑몰에 입점해 있는 소상공인의 

경우 포털사이트나 오픈마켓상에서 소상공인 몰을 다

시 찾기 어렵다는 문제점이 언급되었다. 이는 소상공

인 제품을 구매할 수 없는 상황으로 연결되는 것으로 

나타났다.

“네이버 스토어팜은 친구 추가나 찜한 것도 네이버  UX가 너

무 안 좋아서 찾기가 너무 힘들고 다시 찾아 갈 수가 없어요. 그래

서 소상공인은 놓치는 손님이 많을 것 같애요. 결국에는 자사몰

이 있는 쇼핑몰에 가게 되더라구요.” (P14)

“저도 얼마 전에 검색을 하다가 예쁜 거를 발견하고 다음에 

들어가볼까 했는데 결국 못 찾아서 못 들어갔어요. 찾기가 어렵

더라고… 나는 네이버 검색으로 상품을 좀 많이 찾는 편인데… 

네이버 광고에서 넘기다가 맘에 드는 것 있으면 들어가는 편인

데 맨날 바뀌니까 찾아서 들어가기 어려운 것 같애요.” (P15)

생애주기를 기반으로 분류한 6개 소비자 집단의 구

매의사결정과정 단계별 특징을 정리해보면 <Table 2>
와 같다.

V. 결론및논의

본 연구는 사회적, 경제적 변화가 극심하고 경쟁이 

고도화되어 가는 패션 소상공인의 존속과 경쟁력 제고

를 위한 전략의 토대를 마련하기 위하여 그들의 제품

을 구매하는 소비자에 초점을 맞추어 구매의사결정과

정에 따른 소비자 행태를 밝히고자 하였다. 이를 위해, 
패션 소상공인 제품을 구매하는 소비자를 생애주기에 

따라 6개 집단으로 유형화하고, 각 집단의 구매의사결

정과정에서 나타나는 공통된 특징과 차별화된 특징을 

탐색적으로 규명하였다.
본 연구의 결과는 다음과 같다.
첫째, 주의 및 흥미 단계에서는 소셜 미디어 인플루

언서의 영향, 소속 집단의 영향, 지속적 광고 노출, 그리

고 제품의 다양성이 중요한 요인으로 발견되었다. 패
션 트렌드 정보의 원천으로서 소셜 미디어 인플루언서

와 소속 집단 내의 존재들은 매우 중요한 역할을 하는 

것으로 나타났다. 지속적인 광고에 노출될 경우 소비

자는 제품에 더욱 흥미를 갖고 구매를 재고하였으며, 
소상공인이 제공하는 다양하고 독특한 패션 제품은 소

비자의 흥미를 끄는 것으로 밝혀졌다.
둘째, 정보탐색 단계에서는 구매후기 탐색, 편리한 

모바일 환경, 제품에 대한 지속적 추적이 중요한 요인

으로 발견되었다. 구매후기는 모든 집단에 걸쳐 제품

을 탐색하는 데 가장 많은 영향을 미치는 요인이었다. 
또한, 편리한 쇼핑환경의 구축이 중요한 요인으로 나

타났는데, 소비자들은 편리하게 제품을 둘러볼 수 있

을 때 긍정적 감정을 느끼는 것으로 밝혀졌다. 그리고 

제품을 지속적으로 추적하며 마음에 들었던 제품을 

장바구니에 넣어 놓거나 네이버 스토어의 찜하기나 

친구 추가를 통해 추적하려고 하는 양상을 보였다.
셋째, 구매단계에서 소비자가 경험하는 감정으로 

긍정적인 감정뿐만 아니라 부정적인 감정 또한 존재하

였다. 패션 소상공인이 판매하는 제품은 가격적 부담

이 비교적 낮기 때문에 즉흥적으로 구매하고 스트레스

를 해소함으로써 긍정적인 쇼핑경험을 형성하는 것으

로 나타났다. 반대로, 결제시스템이 복잡하여 구매를 

재고하게 되는 경우에는 즐거운 쇼핑경험을 저해하며, 
간편한 결제시스템을 선호하고 충성도 높게 사용하는 

것으로 나타났다.
넷째, 구매 후 및 공유 단계에서 소비자들은 구매 후 

제품에 대한 평가에 따라 접근 또는 회피 반응을 보였

다. 먼저, 소비자들이 패션 소상공인의 제품에 만족하

여 긍정적 감정을 경험했을 경우 후기를 활발하게 공

유하고, 판매자에 대한 팬쉽을 형성하는 것을 발견하

였다. 반면, 이들이 부정적인 감정을 경험하였을 때

는 해당 소상공인의 제품을 구매한 것을 후회하고, 
다시 구매하지 않는 등 회피 반응을 보이는 것으로 나

타났다.
다섯째, 소비자의 생애주기에 따라 나타나는 패션 

제품 구매의사결정과정을 종합적으로 살펴본 후, 소
비자 집단을 6가지의 유형으로 분류하였다. 20대 초반

의 학생으로 구성된 집단은 ‘플랫폼 애착 집단'으로, 
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소상공인의 자사몰, 포털쇼핑, 오픈마켓보다는 패션 

전문 플랫폼에서 구매과정을 경험하는 특성을 보였

다. 이들은 자신이 원하는 브랜드들이 입점해 있고 그 

브랜드들을 모아서 볼 수 있는 플랫폼을 선호하며, 이
러한 플랫폼에서 패션 정보를 얻고, 구매까지 이루어

지는 것으로 나타났다. 20대 후반 사회초년생 집단은 

‘인플루언서 추종 집단’으로, 인스타그램과 같은 소셜 

미디어 인플루언서로부터 영향을 많이 받는 것으로 나

타났다. 30대 중 자녀가 없는 집단은 ‘신뢰 추구 집단’
으로, 제품에 흥미를 가지고 정보를 탐색하는 과정에

서 판매자에 대한 신뢰를 쌓는 것을 매우 중요시하며, 
신뢰가 형성되었을 때 재구매로 이어지는 특성을 보

였다. 30대 중 자녀가 있는 집단은 디자인을 매우 중요

시 여기며, 정보탐색을 위한 시간이 부족하여 마음에 

드는 디자인의 패션 제품을 빠른 시간 내에 구매하였

다. 다음으로, 40대 가정주부로 구성된 ‘편의성 추구 

집단’은 구매여정 및 재구매 요인에 있어 편의성 및 실

용적 측면을 가장 중요시하는 집단으로 드러났다. 마
지막으로, 40대 맞벌이 집단은 ‘신진 디자이너 지지 집

단’으로 신생 브랜드의 성장을 응원하려는 동기를 가

지고 소상공인의 제품을 구매한다는 특징을 보였다.
본 연구를 통해 소비자가 어떠한 경로로 패션 소상

공인 제품에 관한 정보를 얻게 되는지, 또 쇼핑과정 중 

어떠한 감정을 경험하는지 등이 도출되었다. 선행연

구(Kim & Lee, 2017; Son, 2019)는 소상공인이 경쟁력

을 갖기 위해서 경영관리능력, 상품의 다양성 및 유연

성, 고객 및 네트워크 관리가 중요하다고 언급하였는

데, 본 연구의 결과를 통해 이와 연관된 시사점을 찾을 

수 있었다. 먼저, 소비자들은 소셜 미디어 인플루언서

와 소속 집단의 영향을 받아 패션 소상공인 제품에 대

한 흥미를 갖는 것으로 나타났다. 이를 통해 패션 소상

공인의 고객 및 네트워크 관리에 대한 시사점을 찾을 

수 있었다. 패션 소상공인은 판매자인 동시에 인플루

언서가 되는 전략, 즉, 자기 자신이 브랜드가 되는 방법

으로 소비자와 직접 상호작용함으로써 브랜드 가치를 

높일 수 있을 것으로 판단된다. 소상공인이 경쟁력을 

갖추기 위해 필요한 요인으로 경영관리능력이 있었으

나, 국내 패션 소상공인의 경우 소셜 미디어나 오픈 플

랫폼 형태에 입점해서 판매하는 경우가 많아 소비자

가 불편감을 느끼는 경우가 많았고, 실제로 플랫폼 편

의성이나 결제 편의성이 중요하다고 응답했다. 따라

서 소셜 미디어를 통해 홍보하더라도 해당 게시물이 

자사몰이나 모바일 어플리케이션으로 쉽게 연동되는 

시스템을 구축함으로써 소비자에게 더욱 긍정적인 쇼

핑경험을 제공할 수 있도록 해야할 것이다. 또한, 국내 

패션 소상공인에게서 소상공인 경쟁력을 위한 요인으

로 제품 다양성과 유연성을 찾아볼 수 있었다. 패션 소

상공인은 다양한 상품을 수시로 업로드 함으로써 소

비자에게 다양한 제품을 소개하고, 소비자의 니즈를 

적극적으로 반영하여 제품을 기획하거나 바잉하여 판

매함으로써 이들이 소상공인 게시물에 높은 관심을 

갖도록 하고 있었다. 이에, 소비자에게 다양한 상품을 

소개하는 전략과 상품 재고관리의 균형을 잘 유지하

여 운영한다면, 패션 소상공인이 이들만의 경쟁력을 

갖추어 지속적으로 성장할 수 있을 것으로 보인다.
패션 소상공인이 많은 사회적, 환경적 변화로 어려

움을 겪고 있기에, 이들을 위한 다각적인 경영 전략을 

제시하는 것이 필요한 시점이다. 본 연구는 소비자의 

구매여정을 파악하고 집단을 유형화하여 소상공인이 

표적 집단을 파악하고 그들을 충성고객으로 이끌 수 

있는 방안을 세우기 위한 기초지식을 제공하였다는 

점에서 의의가 있다. 본 연구결과를 토대로 소상공인

이 패션 제품을 기획하고 판매하는 과정을 더욱 효율

적으로 전개할 수 있을 것으로 사료된다. 본 연구의 한

계점으로는 면접자 수가 다소 적기 때문에 연구에 제

한이 있다는 것이므로, 후속 연구에서는 대상범위를 

확장시키거나, 양적 연구를 설계하여 실증적으로 검

정해보아야 할 것이다. 또한, 여성 소비자만을 대상으

로 연구를 진행하였는데, 추후에는 남성 소비자를 대

상으로 연구하여 성별 간의 차이점을 알아보는 학문

적, 실무적 의의를 확보할 수 있을 것이다. 마지막으

로, 소상공인은 창업 초기, 성장기, 성숙기 등 다양한 

성장단계를 거치는데(Miller & Friesen, 1984) 본 연구

는 이를 고려하지 않았다는 한계점이 있다. 추후 각 성

장단계에 속하는 소상공인을 대상으로 각 단계에서 
요하는 차별화된 서비스에 대한 소비자 반응을 살펴

봄으로써 소상공인을 위한 더욱 세분화된 연구를 수

행할 수 있을 것이다.

1. 사사

해당사항 없음

 
2. 연구윤리

해당사항 없음
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3. 데이터 및 자료 가용성

본 연구에 사용된 데이터는 패션소상공인 제품을 구매

한 소비자를 대상으로 인터뷰를 하여 분석한 논문으로 

개인정보보호 이유로 공개가 불가함. 하지만 합당한 요

청이 있는 경우 교신저자가 제공 가능함.
 

4. 이해관계 상충

저자 YL은 2021년 4월부터 본 학술지의 편집위원장을 

맡고 있지만, 본 논문의 심사과정에 참여하지 않아 이해

관계 상충 문제가 없음.
 

5. 연구비 지원

본 연구는 한국콘텐츠진흥원의 ‘소상공인의 패션디자

인 향상을 위한 지능형 패션 수요 예측 및 판로 분석 기

술 개발(R2020040102)’사업의 연구비를 지원받아 수행

되었음.
 

6. 저자의 기여

SK와 WJ는 데이터 수집 및 분석을 주로 담당하였고, 
YL, SJ 와 HYK는 이론적 틀 고찰 및 원고 작성을 주로 담

당하였음. 모든 저자가 최종 원고를 읽고 승인하였음.
 

7. 저자 정보

김송미 서울대학교 의류학과, 박사수료

장세윤 서울대학교 생활과학연구소, 책임연구원

이유리 서울대학교 의류학과, 교수/
서울대학교 생활과학연구소, 겸무연구원

진우준 서울대학교 의류학과, 대학원생

김하연 군산대학교 의류학과, 조교수
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