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창의적 소비유형과 호기심, 혁신성에 따른 
SNS 마켓 선택행동에 관한 연구
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요  약  본 연구는 SNS 마켓을 이용하는 소비자의 창의적 소비유형을 분류하고, 호기심과 혁신성이 SNS 마켓 선택행동
에 미치는 영향과 창의적 소비유형에 따른 차이를 실증적으로 분석하였다. 설문조사는 SNS 마켓을 이용하면서 구매경험
이 있는 20대, 30대의 소비자를 대상으로 편의표집방식에 의해 실시하였다. 연구 결과, 창의적 소비유형은 독창적 소비,
심미적 소비, 흥미추구 소비, 독특한 소비, 새로운 경험소비, 유연한 소비로 구성되었고, 이들 유형은 독창적 유연성 소비
집단, 심미적 소비집단, 흥미/새로운 경험 소비집단, 독특성 소비집단의 4개 집단으로 분류되었다. 이러한 창의적 소비
유형의 집단에 따라 호기심과 혁신성, SNS 마켓 선택행동에 유의미한 차이가 있었고, 독창적 유연성 소비집단에서 상대
적으로 높게 나타났다. 자극추구 호기심은 개인마켓과 공동구매 선택행동에 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 결핍 민감
도는 공동구매 선택행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 오피니언 리더십은 개인마켓, 공동구매 및 플리마
켓 선택행동에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 참신성은 공동구매 선택행동에 부정적인 영향을 미치고 있었다. 이 결과는 
SNS 마켓을 이용하는 소비자의 창의적인 소비와 관련된 심리적, 행동적 특성을 이해하는 이론적 근거를 제시하고, 공동
구매, 플리마켓 및 인플루언서의 영향력이 강한 개인마켓의 전략적 접근방식과 SNS 마켓의 활성화에 기여할 것으로 기
대된다.

Abstract  This study classified consumers using social networking service (SNS) markets into creative 
consumption types and empirically analyzed the effects of curiosity and innovativeness on SNS market
selection behavior and the differences according to the creative consumption types. The survey was 
conducted using a convenience sampling method among consumers in their 20s and 30s who had 
purchasing experience while using SNS markets. As a result, the creative consumption types were 
classified into four groups: The original flexibility consumption group, aesthetic consumption group, 
interest/new experience consumption group, and uniqueness consumption group. Curiosity, 
innovativeness, and SNS market selection behavior varied significantly according to the creative 
consumption group type. Stimulation-seeking curiosity affected the private market and group buying 
selection behavior positively, and deprivation sensitivity affected group buying selection behavior 
positively. Opinion leadership affected all the factors of market selection behavior positively, while 
novelty affected group buying selection behavior negatively. This result presented a theoretical basis for 
the psychological and behavioral characteristics related to the creative consumption of consumers using
SNS markets. It will also contribute to the strategic approach of group buying, flea market, and private
market and the revitalization of the SNS market.
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1. 서론

최근 들어 소비 문제를 해결하는데 있어 창의성의 발
현이 요구되면서 창의적 소비가 소비자 개인은 물론 사
회 전반에 끼치는 긍정적인 영향력이 커지고 있다. 특히 
SNS(Social Network Service)에서 기존에 없던 제품과 
서비스를 창조하는 소비자의 등장은 과거의 수동적 판매 
대상에서 벗어나 제품이나 서비스를 혁신적, 창의적으로 
변형, 개입하는 적극적인 소비자의 증가를 의미한다[1]. 
이러한 변화 속에서 소비자들은 흥미와 호기심, 혁신적
인 리더십을 발휘하면서 자신만의 독자적이고 차별적인 
소비를 이끌고 있으며, SNS 마켓이 세분화됨에 따라 ‘어
떠한 마켓에서 제품을 구매할 것인가’가 제품 선택만큼
이나 중요한 문제로 인식되고 있다. 

SNS 마켓은 공식 쇼핑사이트가 아닌 곳에서 이뤄지는 
개인과 개인 사이의 거래이며, 커뮤니티를 매개로 한 공
동구매나 플리마켓 등의 연계로 성장해 왔다[2]. SNS 상
에서 직접 판매가 가능해진 이후부터는 블로그, 인스타
그램, 페이스북, 유튜브 등에서 활동하는 인플루언서들
의 쇼핑 경험을 공유하게 되면서 개인마켓, 일명 세포마
켓이 큰 폭으로 성장하고 있다. 세포마켓(cell market)
은 SNS에서 1인 판매자의 부상으로 형성된 시장으로 감
각적인 이미지와 영상을 통해 소비자와 활발하게 소통하
는 것이 장점이며, 사회적 분위기와 개인 취향을 중시하
는 소비자 증가 등의 이유로 급속하게 발전하고 있다[3]. 

그러면, 상품 구매에 있어 소비자의 SNS 마켓 선택행
동에 영향을 미치는 요인은 무엇일까? 누구나 제품을 사
고 팔 수 있는 SNS 마켓에서 소통과 공유를 중시하는 혁
신적, 창의적인 소비자의 증가는 유통채널의 변화를 이
끄는 동인이 되고 있다. 소셜 미디어 시대의 소비자는 자
기만의 방식으로 쇼핑행위를 독자적으로 개발하는 특성
을 지니며, 독창적인 방법으로 제품을 개조, 변경 및 변
형함으로써 비즈니스에서 흥미로운 패러독스를 나타낸다
[4,5]. 그럼에도 불구하고, SNS 마켓을 이용하는 소비자
에 관한 연구들은 구매의사결정과정을 이루는 요소들을 
다루어 왔을 뿐 SNS 마켓의 특수성을 반영하여 창의적 
소비유형을 분류하거나 마켓 선택행동과 그 영향요인에 
대한 연구는 활발히 이뤄지지 않고 있다.

SNS 마켓 선택행동에 관한 연구는 개인마켓을 중심으
로 SNS 환경특성, 판매자 특성, 정보 및 이용 속성, 그리
고 소비자 개인적 요인으로서 소비성향, 지각된 위험, 구
매 태도 및 의도 등에 집중되어 있다. 공동구매형 소셜 
커머스 이용의도에는 소비자 혁신성, 민감성, 이용경험 

및 쇼핑동기가 영향을 미치는 것으로 나타났고[6], 중고
거래 앱의 사용자여정의 5단계는 검색과 정보 확인, 문
의, 거래 및 피드백 등으로 확인되었다[7]. 이처럼 SNS 
마켓 유형별로 각각에 대한 연구는 이뤄지고 있지만, 어
떠한 요인으로 인해 개인마켓, 공동구매 및 플리마켓을 
선택하는지에 대한 실증적 연구는 부족한 실정이다. 지
금과 같이 기존의 구매방식이 아니라 협업시대의 새로운 
구매방식을 보이는 상황에서는 SNS에서의 창의적 소비
유형과 마켓 선택행동에 관심을 갖고 다양한 관점에서 
접근한 소비자 연구가 필요하다. 

이에 본 연구는 SNS 마켓을 이용하는 소비자의 창의
적 소비유형을 분류하고, 호기심과 혁신성이 SNS 마켓 
선택행동에 미치는 영향과 창의적 소비유형에 따른 차이
를 분석하고자 한다. 이를 통해 소통과 공유, 협업으로 
대표되는 SNS에서 소비자의 심리적, 행동적 특성을 파
악하고, SNS 마켓의 활성화를 위한 요소들을 도출함으
로써 기존 연구와는 차별된 결과를 제시하고자 한다. 연
구 결과는 SNS 마켓에서 소비자의 창의적 소비유형과 
호기심, 혁신성 및 마켓 선택행동을 이해하고, 기존의 소
비자 행동 이론을 확장하여 학문적 기여도가 높을 것으
로 기대된다. 산업적으로는 SNS 마케팅을 펼치는 기업
과 소비자 간의 중고거래, 공동구매 및 인플루언서의 영
향력이 강하게 발휘되는 개인마켓의 전략적 접근방식에 
유용한 자료를 제공할 것이다.

2. 이론 및 선행연구 고찰

2.1 창의적 소비 
창의적 소비는 창의성과 창의적 사고에 의해 소비 문

제를 해결하는 소비방식으로, 기존의 소비 관행에서 벗
어나 독창적이고 새로우면서도 기능적이고 유연한 방식
으로 제품을 소비하는 것을 일컫는다[8,9]. 창의적인 소
비자는 소셜 미디어와 모바일 및 웹 기반 기술을 사용하
여 대화형 플랫폼을 생성하며, 다른 사용자와 SNS 콘텐
츠를 공유하거나 공동 제작하는 행위를 하면서 소비의 
패러다임 변화에 영향을 미친다[5,10]. 또한, SNS에서 
소비자들은 용도를 변경하거나 혁신적이고 창의적인 방
식을 통해 자신의 스타일과 정체성을 찾아가는 과정에서 
흥미로운 통찰력을 느끼며, 다른 사람들과 소통하면서 
재사용 및 협업 가치의 성과를 지원하게 된다[11]. 이러
한 창의적 소비에 관한 연구들은 소비효능감 척도를 개
발하거나 창의적 소비 현상에 관한 질적 연구, 창의적 사
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고와 소비비전, 창의적 소비행동 및 의도 등에 관한 실증
적 연구를 수행하였다.

창의적 소비는 독창적 사고에 의한 소비와 심미적이면
서도 독특한 제품에 대한 소비, 흥미와 인지적 유연성을 
추구하는 소비, 그리고 새로운 경험을 추구하는 소비로 
발현되는 행동적 유형으로 개념화할 수 있다. 독창적 소
비는 SNS 마켓에서 독창적인 소비방식과 자신만의 아이
디어로 독창적인 제품을 소비하는 것이고, 심미적 소비
는 미적으로 아름답거나 우아, 세련된 제품을 소비하는 
것이며, 독특한 소비는 평범하지 않은 독특한 감각의 제
품을 소비하는 것을 의미한다[12,13]. 흥미추구 소비는 
SNS 마켓에서 제품을 소비하는 그 자체에 흥미를 느끼
는 것이고, 새로운 경험소비는 제품을 새로운 용도로 사
용하거나 새로운 소비경험을 추구하는 것이며, 유연한 
소비는 다양한 아이디어와 시각에서 제품을 소비하는 것
을 나타낸다[9,14]. Burroughs et al.(2018)은 창의적 
소비를 이해하기 위해서는 지능, 유추적 추론 등의 인지
적 능력뿐 아니라 모호성에 대한 내성, 위험 감수, 새로
움 추구 등의 성격적 특성, 내재적 관심과 참여 등의 동
기적 요인, 창의적인 경험과 환경 요인 등을 고려해야 한
다고 하였다[15]. 또한, 창의적 소비는 새로운 아이디어
를 구상하거나 문제를 해결하는 소비의 전 과정은 물론 
소비자의 심리적, 행동적 특성과 관련이 있는 것으로 나
타났다[16]. 이에 본 연구는 창의적 소비유형에 따라 소
비자의 호기심과 혁신성, 마켓 선택행동에 차이가 있을 
것으로 파악하였다. 

2.2 호기심과 혁신성
호기심은 새롭고 불확실하거나 모호한 상황에서 발생

하는 각성상태를 의미하며, 정보 부족을 해결하기 위한 
탐색적 행동을 초래하는 특성을 갖는다[17]. 호기심은 새
로움과 도전을 추구하는 ‘탐구’, 깊이 몰입하는 ‘몰두’의 
차원으로 구성되며, 소비자의 감정반응과 행동에 영향을 
주는 심리적 특성이다[18].  Kashdan et al.(2018)은 즐
거운 탐험, 결핍 민감도, 스트레스 내성, 자극 추구 및 사
회적 호기심으로 구성된 호기심 척도를 개발하고, 호기
심이 개인의 경험과 행동에 관련이 있다고 하였다[19]. 
이러한 호기심은 새로운 제품에 대한 소비자의 구매동기
를 높이며, 불확실성을 줄이기 위한 소비자의 선택행동
에도 영향을 미치는 것으로 나타났다[13,20]. 따라서 호
기심은 다차원적인 척도로 구성된 변인으로서 SNS 마켓
을 선택하는 행동의 영향요인이 될 수 있다.

혁신성은 다른 소비자보다 새로운 제품이나 서비스를 

빠르게 수용하는 성향을 의미하고, 혁신성이 높은 소비
자일수록 새로운 유행과 트렌드 변화를 적극적으로 수용
하여 제품을 구매하는 경향이 있다[21]. 혁신성의 차원은 
다양성과 참신함 추구, 위험감수성, 오피니언 리더십으
로 분류되며, 개인의 혁신성은 혁신적인 행동과 상관이 
있을 뿐 아니라 신제품을 채택하는데 있어 중요하게 작
용한다[22,23]. 또한, 소비자 혁신성은 SNS 이용자의 제
품 및 서비스 구매에 영향을 미치며, 가상 인플루언서를 
활용한 광고에 대한 태도에도 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타났다[21,24]. 송용태(2012)는 신제품의 수용
과정에서 혁신성이 소비자의 선택과 사용의도에 영향을 
미친다고 하였고, Baker et al.(2019)은 패션 혁신성이 
팔로워 집단의 선택 및 구매행동에 영향을 미친다고 하
였다[25,26]. 이들 연구에 의하면 혁신성은 소비자의 선
택행동에 영향을 미치는 요인임을 알 수 있다. 

2.3 SNS 마켓 선택행동
SNS 마켓을 이용한 상거래가 활성화되면서 SNS 유통

채널을 적극적으로 활용하는 기업과 개인 판매자가 늘고 
있다. SNS 마켓의 출현은 소비자에게 상품 뿐 아니라 유
통채널까지 선택할 수 있는 기회를 주었고, 개방형과 폐
쇄형으로 대표되는 SNS 마켓은 시스템적 특징과 성격에 
따라 유통되는 상품에 차이를 갖고 있다[27,28]. SNS 마
켓은 커뮤니티 사이트를 매개로 하는 공동구매와 플리마
켓, 개인마켓 등이 있으며, 이중에서도 소비자가 생산자
가 되어 1인 사업자로 전환하는 개인마켓의 성장이 가속
화되고 있다. 개인마켓은 개인이 SNS 플랫폼에서 제품
을 판매하는 형태로 운영되는데, 구체적이고 생생한 정
보 제공, 소비자의 흥미를 불러일으키는 희소한 제품 판
매, 우수한 접근성 등을 특성으로 한다[29]. 공동구매는 
SNS를 통해 다수의 소비자가 제품을 함께 구매함으로써 
대량 구매로 인한 가격할인 혜택이 장점이고, SNS와 전
자상거래가 결합한 소셜 커머스의 인기와 더불어 커뮤니
티 사이트와 블로그, 인스타그램 등에서의 공동구매가 
활성화되고 있다[30]. 플리마켓은 SNS에서 안 쓰는 물
건, 즉, 중고품을 매매하거나 교환하는 일종의 벼룩시장
으로, 단순히 소비행위가 이뤄지는 장소의 개념에서 벗
어나 커뮤니티를 형성하며, 플리마켓 참여자들은 공동 
목표 달성을 위한 협력적 존재로 발전하고 있다[31]. 지
금과 같이 개인의 기호, 구매성향, 라이프스타일 등에 따
라 다양한 선택행동을 보이고 있는 시점에는 소비자들이 
어떤 이유로 특정 채널을 선택하는지에 대한 분석과 이
해가 중요해지고 있다[32]. 



한국산학기술학회논문지 제25권 제1호, 2024

496

선택행동은 소비자들이 욕구 충족을 위해 제품 및 서
비스 등을 선택하여 구매, 사용 및 평가하는 행동을 의미
하며[33], 관련 연구들은 온라인 구매채널, 멀티채널, 
SNS 마켓 선택에 영향을 미치는 요인을 다양한 관점에
서 분석해 왔다. 예컨대, 멀티채널 선택의 영향요인으로
는 쇼핑성향, 위험지각 등이 다뤄졌고, 온라인 구매채널 
선택에 대해서는 소비자 특성, 지각된 위험, 라이프스타
일과의 관계도 연구되었다[28,34]. SNS 마켓에서 다수
의 경쟁자들이 차별된 제품을 선보이는 경쟁 상황은 소
비자의 선호와 선택적 사용을 이끌고 있으며[35], SNS 
개인마켓의 정보제공성과 신뢰성, 유희적인 특성이 소비
자 만족도와 재이용의도의 긍정적인 영향요인으로 나타
났다[36]. 또한, 공동구매형 소셜 커머스 소비자의 혁신
성은 이용의도의 영향요인이었고, 플리마켓 사용에 대한 
소비자의 인식 변화는 C2C 중고거래의 활성화에 기여한
다고 하였다[6,37]. 이들 연구에서는 소비자의 심리적 특
성이 선택행동에 영향을 미친다는 것을 증명하였으며, 
본 연구는 호기심과 혁신성이 SNS 마켓 선택행동에 영
향을 미칠 것으로 파악하였다.

3. 연구가설 및 방법

3.1 연구가설
3.1.1 창의적 소비유형에 따른 차이
창의적 소비는 새롭고 독창적, 기능적이며 문제 해결

을 통한 유연한 소비로 나타나며, 창의적 소비유형에 따
라 구매의사결정과정에서 중요시하는 요소가 다르게 나
타난다. 창의적인 소비자는 소비에 대한 자신감과 호기
심이 강하고, 흥미와 즐거움, 도전감과 같은 내재적 동기
에 의해 제품을 선택하는 수용의도가 높은 소비자라 할 
수 있다[13,38]. 창의적 소비에 관한 연구들은 새로운 아
이디어 구상에서 문제를 해결하는 소비의 모든 과정에 
창의성이 발현되며, 창의적 소비의 효능감 정도에 따라 
심리적 가치 지각과 행동의도에 차이를 보인다고 하였다
[12,16]. 이에 본 연구는 창의적 소비유형에 따라 소비자
의 심리적, 행동적 특성에 차이가 있을 것으로 예측하고, 
다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

가설 1. 창의적 소비유형에 따라 호기심, 혁신성 및 
SNS 마켓 선택행동에 유의한 차이가 있을 
것이다.

1-1. 창의적 소비유형에 따라 호기심에 유의한 차이
가 있을 것이다.

1-2. 창의적 소비유형에 따라 혁신성에 유의한 차이
가 있을 것이다.

1-3. 창의적 소비유형에 따라 SNS 마켓 선택행동에 
유의한 차이가 있을 것이다.

3.1.2 호기심, 혁신성 및 SNS 마켓 선택행동
호기심은 소비자 행동의 다양한 영역에 영향을 미쳐 

SNS에서 제품이나 마켓을 선택하는 결정적 요인으로 작
용한다. 기존의 연구들은 호기심이 소비자의 탐색적 행
동을 강화하고 구매의도에 영향을 주며, 새로운 제품에 
대한 구매동기를 높인다고 하였다[20,39]. 또한, SNS 마
켓에서 차별된 제품을 선보이는 경쟁상황은 소비자의 호
기심을 자극하여 선택적 사용을 이끌 뿐 아니라, 제품 선
택행동에도 영향을 미치는 것으로 나타났다[13,35]. 이
와 같은 연구결과에서는 소비자의 호기심이 SNS 마켓을 
선택하는 행동의 영향요인임을 알 수 있다. 

혁신성은 새로운 아이디어나 유행, 트렌드 변화를 적
극적으로 수용하여 누구보다도 먼저 제품 및 서비스를 
구매하게 만드는 소비자의 성향이다[21]. 이러한 혁신성
은 신제품의 수용에 있어 소비자의 선택에 영향을 미치
고, SNS 마켓에서 제품 및 서비스 구매의 영향요인임이 
증명되었다[24,25]. 소비자 혁신성은 공동구매형 소셜 
커머스 이용의도에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌으며, 
서현석, 주형준(2016)은 소비자 혁신성이 높을수록 온라
인 채널 선택행동이 높아진다고 하였다[6,40]. 즉, 소비
자 혁신성은 제품 및 서비스의 선택과 구매에 영향을 미
치는 요인으로서 SNS 마켓을 선택하는 행동의 선행변수
가 될 수 있다. 

이에 본 연구는 소비자의 호기심과 혁신성이 SNS 마
켓 선택행동에 영향을 미칠 것으로 예측하고, 다음과 같
은 연구가설과 모형을 설정하였다.

가설 2. 호기심과 혁신성은 SNS 마켓 선택행동에 유
의한 영향을 미칠 것이다.

2-1. 호기심과 혁신성은 개인마켓 선택행동에 유의한 
영향을 미칠 것이다.

2-2. 호기심과 혁신성은 공동구매 선택행동에 유의한 
영향을 미칠 것이다.

2-3. 호기심과 혁신성은 플리마켓 선택행동에 유의한 
영향을 미칠 것이다.
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Fig. 1. Research model

3.2 연구방법 및 대상
본 연구는 소비자의 호기심과 혁신성이 SNS 마켓 선

택행동에 미치는 영향과 창의적 소비유형에 따른 차이를 
분석하기 위해 설문조사에 의한 정량적 연구를 수행하였
다. 연구대상은 매일 SNS를 이용하면서 SNS 마켓을 통
한 구매 경험이 있는 20대, 30대 소비자였으며, 이들 응
답자의 특성은 Table 1과 같다.

Classification Frequency Percentage

Gender
Male 216 49.5

Female 220 50.5

Age
20~29years old 219 50.2

30~39 years old 217 49.8

Residence

Seoul 104 23.9

Gyeonggi-do 131 30.0
Metropolitan City 120 27.5

Provincial city 81 18.6

Level of 
education

Under high school 
graduation 43 9.9

Attending university 89 20.4
University graduation 257 58.9

Graduate school or higher 47 10.8

Average 
monthly 
income

Less than 3 million won 126 28.9

More than 3 million won
~less than 5 million won 124 28.4

More than 5 million won
~less than 7 million won 98 22.5

More than 7 million won 88 20.2

Daily SNS 
usage 
time

Less than 3 hour 258 59.1

More than 3 hour
~less than 5 hour 126 28.9

More than 5 hour
~less than 7 hour 36 8.3

More than 7 hour 16 3.7
Total 436 100.0

Table 1. Respondent characteristics

3.3 측정 및 설문 구성 
본 연구는 창의적 소비유형, 호기심, 혁신성 및 SNS 

마켓 선택행동을 측정변수로 하였다. 설문 문항은 선행
연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정, 보완하였고, 각 
문항은 ‘전혀 그렇지 않다(1점)’에서 ‘매우 그렇다(5점)’
의 5점 리커트 척도로 측정하였다. 

창의적 소비유형은 창의적 소비에 관한 선행연구를 참
조하여 독창적, 심미적, 흥미추구, 독특한, 새로운 경험 
및 유연한 소비에 관한 37문항으로 구성하였다. 독창적 
소비는 SNS에서 남들과 다른 독창적인 소비방식을 추구
하거나 독창적인 제품을 소비하는 것과 관련된 7문항, 
심미적 소비는 SNS에서 아름답고 세련되며 매력적인 제
품을 소비하는 것과 관련된 7문항, 흥미추구 소비는 SNS
에서 쇼핑 자체에 흥미를 느끼며 제품을 소비하는 것과 
관련된 6문항, 독특한 소비는 SNS에서 독특한 감각을 지
닌 제품을 소비하는 것과 관련된 6문항, 새로운 경험소
비는 SNS에서 새롭고 참신한 소비경험을 추구하는 것과 
관련된 6문항, 유연한 소비는 SNS에서 다양한 아이디어
와 시각으로 제품을 소비하는 것과 관련된 5문항으로 구
성하였다.

호기심은 Kashdan et al.(2018)의 차원과 선행연구
를 참조하여 즐거운 탐험, 결핍 민감성, 사회적 호기심, 
자극추구 호기심에 관한 16문항으로 구성하였다. 즐거운 
탐험은 새로운 정보를 알고 싶어 하고 생소한 주제에 대
해 배우는 것을 즐기는 호기심과 관련된 4문항, 결핍 민
감도는 문제에 대한 해결책을 찾아 결핍 및 불확실성을 
완화하는 호기심과 관련된 4문항, 사회적 호기심은 다른 
사람들의 생각과 대화, 습관 및 행동 방식에 대한 호기심
과 관련된 4문항, 그리고 자극추구 호기심은 예측할 수 
없는 일을 좋아하고 모험과 자극을 통해 짜릿함을 느끼
는 호기심과 관련된 4문항으로 구성하였다.

혁신성은 Roehrich(2004), Tellis et al.(2009) 등의 
선행연구를 참조하여 위험감수성, 참신성, 다양성, 오피
니언 리더십에 관한 16문항으로 구성하였다. 위험감수성
은 위험을 감수하더라도 모험적, 혁신적인 스타일을 추
구하는 성향과 관련된 4문항, 참신성은 새롭고 참신한 
제품을 추구하는 성향과 관련된 4문항, 다양성은 지루함
을 줄이거나 속도 변화를 목적으로 다양한 제품을 추구
하는 성향과 관련된 4문항, 오피니언 리더십은 다른 사
람에게 영향력을 행사하는 능동적인 리더십과 관련된 4
문항으로 구성하였다.
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Variable Sub-variable Measured items

Creative 
consumption 

type

Original
consumption

7 items about original 
consumption methods and 

consuming original products in 
the SNS

Aesthetic 
consumption

7 items about consuming 
beautiful, stylish and attractive 

products in the SNS

Interest
-seeking 

consumption

6 items about being interested 
in shopping itself and consuming 

products in the SNS

Unique 
consumption

6 items about consuming 
products with a unique sense in 

the SNS

New 
experiences 
consumption

6 items about new and novel 
consumption experiences in the 

SNS

Flexible 
consumption

5 items about consuming 
products with diverse ideas and 

perspectives in the SNS

Curiosity

Joyful 
exploration

4 items about curiosity that 
wants to know new information 

and enjoys learning about 
unfamiliar topics.

Deprivation
sensitivity

4 items about curiosity that 
alleviates scarcity and uncertainty 
by finding solutions to problems.

Social 
curiosity

4 items about curiosity to know 
how other people 

think, talk, habits, and behave.

Stimulation
-seeking 
curiosity

4 items about curiosity that likes 
the unpredictable and thrills 

through adventure and 
stimulation.

Innovativeness

Risk-taking
tendency

4 items about the tendency to 
pursue an adventurous and 

innovative style even when taking 
risks

Novelty
4 items about the tendency to 

pursue new and innovative 
products

Diversity
4 items about the tendency to 
pursue a variety of products to 

reduce boredom
Opinion 

leadership
4 items about active leadership 

influencing others

SNS
market 

selection 
behavior

Private 
market

4 items about the behavior of 
choosing a private market, 

such as purchasing products sold 
by individuals on SNS

Group 
buying

4 items about the behavior of 
choosing group buying, such as 
joint purchasing of products by 
two or more consumers on SNS

Flea 
market

4 items about the behavior of 
choosing a flea market, 
such as exchanging or 

purchasing 
used products on SNS 

Table 2. Composition of the questionnaire 마켓 선택행동은 SNS 마켓에 대한 선행연구를 참조하
여 개인마켓, 공동구매, 플리마켓에 관한 12문항으로 구
성하였다. 개인마켓은 SNS에서 개인이 판매하는 제품을 
구매하는 등 개인마켓을 선택하는 행동과 관련된 4문항, 
공동구매는 SNS에서 둘 이상의 소비자들이 공동으로 제
품을 구매하는 공동구매를 선택하는 행동과 관련된 4문
항, 플리마켓은 SNS에서 사용하지 않는 제품을 교환하
거나 중고제품을 구매하는 등 플리마켓을 선택하는 행동
과 관련된 4문항으로 구성하였다.

3.4 자료 수집 및 분석방법 
본 연구는 자료 수집을 위해 설문조사를 실시하였고, 

설문조사는 예비조사와 본 조사로 진행하였다. 예비조사
에서 수집한 자료는 측정항목의 신뢰도와 타당도를 높이
는데 사용하였고, 그 결과를 활용하여 설문문항을 수정 
보완한 후 본 조사를 실시하였다. 설문조사는 20대, 30
대의 SNS 마켓에서 구매 경험이 있는 소비자를 대상으
로 하였고, 표본의 성별, 연령별 비중을 고려하여 편의표
집방식에 의해 실시하였다. 설문조사는 전자설문지 형태
로 변환하여 2022년 4월 18일에서 22일까지 리서치 전
문회사에 의뢰하여 진행하였다. 수집된 자료는 436부였
으며, SPSS Win 25.0을 이용하여 통계적으로 처리하여 
분석하였다. 첫째, 기초통계량 분석을 위한 빈도분석과 
창의적 소비유형에 대한 군집분석을 실시하였고, 둘째, 
측정변수의 신뢰성과 타당성을 확보하기 위한 요인분석
과 신뢰도 분석을 실시하였으며, 셋째, 연구가설은 회귀
분석과 일원분산분석을 통해 검증하였다. 

4. 연구결과

4.1 요인 및 신뢰도 분석 결과
본 연구는 탐색적 요인분석을 통해 측정변수의 요인구

조와 타당성을 검증하였다. 요인분석에서는 배리맥스 직
각회전방식을 이용한 주성분 분석을 하였고, 요인 추출
은 고유치 1.0 이상, 총 분산 60% 이상, 요인부하량 .50 
이상을 기준으로 하였다. 변수의 신뢰도는 Cronbach's 
α를 산출하여 검증하였으며, Cronbach's α 값이 .70 
이상이면 신뢰성이 있다고 판단하였다. 

호기심, 혁신성 및 SNS 마켓선택행동의 요인 분석 결
과는 Table 3과 같고, KMO(Kaiser-Meyer -Olkin)와 
Bartlett 구형성 검정을 실시한 결과에서는 KMO=.931, 
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Variable Eigen 
value

cumulative
variance

Cronbach's
α

Original consumption 5.430 16.969 .919
Aesthetic consumption 4.472 30.945 .877

Interest-seeking consumption 3.939 43.255 .868
Unique consumption 3.289 53.534 .895

New experiences consumption 2.034 59.889 .805
Flexible consumption 1.759 65.387 .750

Table 4. Factor analysis results of creative 
consumption types

χ2=13368.911(p<.001)로 나타났다. 분석 결과, 고유치 
1.0 이상인 11개의 요인이 추출되었고, 위험감수성, 개
인마켓, 참신성, 공동구매, 사회적 호기심, 결핍 민감도, 
즐거운 탐험, 플리마켓, 자극추구 호기심, 오피니언 리더
십, 다양성으로 명명하였으며, 전체 분산의 78.343%를 
설명하였다. 

따라서 호기심은 즐거운 탐험, 결핍 민감도, 사회적 
호기심, 자극추구 호기심으로, 혁신성은 위험감수성, 참
신성, 오피니언 리더십, 다양성으로, 그리고 SNS 마켓 
선택행동은 개인마켓, 공동구매, 플리마켓으로 구성됨을 
알 수 있었다. 또한, 신뢰도 분석에 의한 Cronbach's α
가 .714~.941로서 .70 이상을 보여 변수의 신뢰성이 검
증되었다.

Variable Eigen 
value

cumulative 
variance

Cronbach's
α

Risk-taking tendency 4.570 11.424 .941

Private market 3.509 20.197 .914
Novelty 3.296 28.437 .915

Group buying 3.270 36.614 .919
Social curiosity 2.879 43.812 .844

Deprivation sensitivity 2.792 50.792 .841
Joyful exploration 2.773 57.724 .809

Flea market 2.578 64.168 .905
Stimulation-seeking curiosity 2.471 70.345 .838

Opinion leadership 1.738 74.691 .912
Diversity 1.491 78.343 .714

Table 3. Factor and reliability analysis results of 
variable

4.2 군집분석 결과
본 연구는 창의적 소비유형의 집단을 분류하기 위해 

창의적 소비유형을 구성하는 요인을 추출하였다. 창의적 
소비유형은 고유치 1.0 이상인 6개 요인이 추출되었고, 
KMO=.951, χ2=8400.289 (p<.001)로 나타났다. 이들 

요인은 독창적 소비, 심미적 소비, 흥미추구 소비, 독특
한 소비, 새로운 경험소비, 유연한 소비로 명명하였으며, 
전체 분산의 65.387%를 설명하였다.

창의적 소비유형의 요인분석 결과를 이용하여 K-평균 
군집분석을 실시한 결과에서는 Table 5와 같이 4개의 
군집으로 분류되었다. 군집 1은 다른 집단에 비해 독창
적 소비와 유연한 소비의 평균값이 높게 나타나 ‘독창적 
유연성 소비집단’이라 명명하였다. 군집 2는 심미적 소비
의 평균값이 높아 ‘심미적 소비집단’이라 하였고, 군집 3
은 흥미추구 소비와 새로운 경험소비의 평균값이 높아 
‘흥미/새로운 경험 소비집단’이라 하였으며, 군집 4는 독
특한 소비의 평균값이 높아 ‘독특성 소비집단’이라 명명
하였다. 창의적 소비유형의 각 요인과 군집 간의 사후검
증 결과에서는 p<.001 수준에서 유의하게 나타났다.

Classification
Group

F1
(N=134)

2
(N=74)

3
(N=131)

4
(N=97)

Original
consumption

3.74
a

2.20
d

2.50
c

2.79
b 138.252***

Aesthetic 
consumption

4.00
b

4.15
a

3.81
c

3.03
d 116.860***

Interest-seeking 
consumption

3.83
ab

3.07
b

4.00
a

3.08
b 113.403***

Unique 
consumption

2.93
b

2.66
bc

2.61
c

3.70
a 56.690***

New experiences 
consumption

3.53
b

3.46
b

3.95
a

3.15
c 28.741***

Flexible 
consumption

3.92
a

3.35
b

3.11
c

2.98
c 67.531***

***p<.001, a, b, c, d: Groups with significant differences according
to scheffé test were noted with different letters.

Table 5. Cluster analysis results of creative 
consumption types

4.3 가설 검증 결과
4.3.1 가설 1의 검증 결과
가설 1은 창의적 소비유형 집단의 평균 차이를 분석할 

수 있는 일원분산분석(One-way ANOVA)을 통해 검증
하였고, 그 결과는 Table 6과 같다. 창의적 소비유형의 
4개 집단에 따라서는 호기심과 혁신성, 마켓 선택행동을 
구성하는 모든 요인에서 통계적으로 유의미한 차이가 있
었고, 다른 집단에 비해 독창적 유연성 소비집단의 평균
값이 상대적으로 높게 나타났다. 독창적 유연성 소비집
단은 독창적인 제품과 소비방식을 추구할 뿐 아니라, 폭
넓고 다양한 시각에서 유연하게 소비하는 창의적 소비유
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형으로서 호기심과 혁신성이 높고 SNS에서 개인마켓, 
공동구매 및 플리마켓을 선택하는 행동이 높은 집단이라 
할 수 있다. 심미적 소비집단은 자극추구 호기심과 혁신
성, 개인마켓 및 공동구매 선택행동이 가장 낮았는데, 이
는 미적인 판단으로 자기만의 취향과 스타일을 선호하는 
창의적 소비유형이 자극을 추구하거나 혁신적인 성향, 
SNS 마켓 선택행동이 낮음을 의미한다. 또한, 흥미/새로
운 경험 소비집단은 플리마켓 선택행동이 가장 낮았고, 
독특성 소비집단은 즐거운 탐험, 결핍민감도, 사회적 호
기심이 가장 낮은 집단이었다. 이러한 창의적 소비집단
에 따른 호기심, 혁신성 및 마켓 선택행동의 결과는 SNS
에서의 창의적 소비행동을 이해하는 근거를 제공한 점에
서 의미 있는 결과였다.  

Classification
Group

F1
(N=134)

2
(N=74)

3
(N=131)

4
(N=97)

Joyful 
exploration

4.06
a

3.79
ab

3.88
ab

3.52
b 15.863***

Deprivation
sensitivity

3.87
a

3.53
b

3.46
b

3.26
b 12.302***

Social 
curiosity

3.71
a

3.40
bc 

3.68
ab

3.35
c 6.172***

Stimulation-seeking
curiosity

3.65
a

3.05
b

3.15
b

3.19
b 13.692***

Risk-taking
tendency

3.32
a

2.18
c

2.36
c

2.81
b 35.292***

Novelty 3.94
a

2.91
b

3.21
b

3.18
b 36.672***

Opinion 
leadership

3.40
a

2.17
d

2.54
c

2.91
b 41.778***

Diversity 3.93
a

3.23
c

3.64
b

3.24
c 28.705***

Private market 4.06
a

3.79
ab

3.88
ab

3.52
b 14.877***

Group buying 3.13
a

2.46
b

2.50
b

2.76
b 12.405***

Flea market 3.26
a

2.59
bc

2.41
c

2.86
b 18.121***

***p<.001, a, b, c, d: Groups with significant differences according
to scheffé test were noted with different letters.

Table 6. ANOVA analysis result of hypothesis 1

4.3.2 가설 2의 검증 결과 
가설 2는 통제변수와 함께 호기심, 혁신성의 8개 요인

을 독립변수로 하고, 마켓 선택행동의 개인마켓, 공동구
매, 플리마켓 각각을 종속변수로 하는 회귀분석으로 검
증하였다. 첫째, 호기심, 혁신성이 개인마켓 선택행동에 
미치는 영향을 분석한 결과, Table 7과 같이 자극추구 
호기심(β=.115, t=2.099, p<.05), 오피니언 리더십(β
=.441, t=6.667, p<.001)이 개인마켓 선택행동에 정(+)
의 영향을 미치고 있었고, 회귀모형의 설명력은 33.9%였

다. VIF 값은 1.052 ~2.875로서 10 이하로 나타나 다수
의 독립변수 투입에 따른 다중공선성 문제는 발생하지 
않았다. 이 결과는 예측할 수 없는 일을 좋아하고 자극 
및 모험을 활성화하는 호기심이 높을수록, 다른 사람에
게 영향력을 행사하는 오피니언 리더십이 높은 혁신적인 
소비자일수록 SNS에서 개인마켓을 선택하는 행동이 높
아짐을 의미한다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t VIF F Adj. 

R2

Private 
market

Gender .034 .819 1.143

19.585*** .339

Age .069 1.621 1.188
Level of 

education .023 .547 1.190

Average 
monthly income -.042 -1.056 1.052

Joyful 
exploration -.096 -1.862 1.740

Deprivation
sensitivity .062 1.286 1.533

Social 
curiosity .038  .828 1.405

Stimulation-seeking
curiosity .115 2.099* 1.964

Risk-taking
tendency .119 1.820 2.794

Novelty -.098 -1.647 2.321
Opinion 

leadership .441 6.667*** 2.875

Diversity .067 1.280 1.807
*p<.05, ***p<.001

Table 7. Regression analysis result of hypothesis 2-1

둘째, 호기심, 혁신성이 공동구매 선택행동에 미치는 
영향을 분석한 결과는 Table 8과 같다. 통제변수 중에서 
성별과 연령이 공동구매 선택행동에 정(+)의 영향을 미
치고 있어 여성이면서 연령이 높을수록 SNS에서 공동구
매 선택행동이 높아지고 있었다. 호기심에서는 결핍 민
감도(β=.097, t=1.998, p<.05), 자극추구 호기심(β=.198, 
t=3.619, p<.001)이 공동구매 선택행동에 정(+)의 영향
을 미치고 있었다. 즉, 결핍 혹은 불확실성을 완화하기 
위해 문제에 대한 해결책을 찾는 호기심이 높을수록, 예
측할 수 없는 일과 모험 및 자극을 통해 짜릿함을 느끼는 
호기심이 높을수록 SNS에서 공동구매를 선택하는 행동
이 높아진다고 할 수 있다. 혁신성에서는 오피니언 리더
십(β=.419, t=6.340, p<.001)이 공동구매 선택행동에 
정(+)의 영향을 미친 반면, 참신성(β=-.135, t=-2.273, 
p<.05)은 부(-)의 영향을 미치고 있었다. 이는 다른 사람



창의적 소비유형과 호기심, 혁신성에 따른 SNS 마켓 선택행동에 관한 연구

501

에게 영향력을 행사하는 의견 선도력이 높을수록 공동구
매 선택행동이 높아지지만, 새롭고 참신한 제품을 추구
하는 혁신적인 성향이 높을수록 SNS에서 공동구매를 선
택하는 행동이 낮아짐을 의미한다. 회귀모형의 설명력은 
33.8%였고, VIF 값은 1.052~2.875로서 다수의 독립변
수 투입에 따른 다중공선성 문제는 발생하지 않았다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t VIF F Adj. 

R2

Group 
buying

Gender .141 3.388** 1.143

19.498*** .338

Age .161 3.796*** 1.188
Level of 

education .040 .935 1.190

Average 
monthly income .002 .044 1.052

Joyful 
exploration -.100 -1.935 1.740

Deprivation
sensitivity .097 1.998* 1.533

Social 
curiosity .088  1.894 1.405

Stimulation-seeking
curiosity .198 3.619*** 1.964

Risk-taking
tendency .121 1.848 2.794

Novelty -.135 -2.273* 2.321
Opinion 

leadership .419 6.340*** 2.875

Diversity .090 1.723 1.807
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 8. Regression analysis result of hypothesis 2-2

셋째, 호기심, 혁신성이 플리마켓 선택행동에 미치는 
영향을 분석한 결과, 통제변수 중에서는 연령이 플리마
켓 선택행동에 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 호기심은 
플리마켓 선택행동에 영향을 미치지 않았고, 혁신성의 
오피니언 리더십(β=.443, t=6.341, p<.001)이 플리마켓 
선택행동에 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 따라서 오피
니언 리더십이 높은 소비자일수록 SNS에서 플리마켓을 
선택하는 행동이 높아진다고 할 수 있다. 회귀모형의 설
명력은 26.0%였으며, VIF 값이 1.052~2.875로서 다수
의 독립변수 투입에 따른 다중공선성 문제는 발생하지 
않았다. 

이상의 결과에서 오피니언 리더십은 SNS 개인마켓, 
공동구매, 플리마켓 선택행동 모두에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 이는 다른 사람들과의 관계 형
성과 소통을 기반으로 하는 SNS에서 누구보다도 빨리 
제품을 수용하여 선도적인 역할과 영향력을 발휘하는 오

피니언 리더들이 SNS 마켓을 즐겨 이용하고 선택하는 
것으로 볼 수 있다. 소비자 혁신성에 관한 연구[40]에서
도 혁신성이 온라인 채널 선택행동의 영향요인으로 나타
났는데, 본 연구의 경우 SNS에 중점을 두어 혁신성과 마
켓 선택행동과의 관계를 분석한 것에 차별점을 갖는다. 
호기심 요인 중에서는 자극추구 호기심이 SNS 개인마켓
과 공동구매 선택행동에 긍정적인 영향을 미쳤으므로 예
측할 수 없는 일을 좋아하거나 자극과 모험을 추구하는 
호기심은 SNS 마켓 선택행동의 중요한 영향요인이라 할 
수 있다. 선행연구[13]에서 호기심은 제품 선택행동에 긍
정적인 영향을 주었으며, 본 연구는 호기심과 SNS 마켓 
선택행동과의 영향관계를 밝힘으로써 이론적 확장을 이
뤘다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t VIF F Adj. 

R2

Flea 
market

Gender .050 1.127 1.143

13.726*** .260

Age .089 1.977* 1.188
Level of 

education -.022 -.479 1.190

Average 
monthly income -.004 -.093 1.052

Joyful 
exploration .020 .376 1.740

Deprivation
sensitivity -.003 -.055 1.533

Social 
curiosity .062 1.266 1.405

Stimulation-seeking
curiosity .079 1.360 1.964

Risk-taking
tendency .122 1.776 2.794

Novelty -.076 -1.212 2.321
Opinion 

leadership .443 6.341*** 2.875

Diversity .032 .576 1.807
*p<.05, ***p<.001

Table 9. Regression analysis result of hypothesis 2-3

5. 결론

창의적인 소비자의 증가는 SNS에서 소비의 패러다임
을 변화시키고 있으며, SNS 마켓의 활성화를 위해 소비
자의 심리적, 행동적 특성에 대한 이해와 분석이 요구되
고 있다. 이러한 시점에 본 연구는 소비자의 창의적 소비
유형을 분류하고, 호기심과 혁신성이 SNS 마켓 선택행
동에 미치는 영향과 창의적 소비유형에 따른 차이를 분
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석하고자 하였다. 연구방법은 설문조사에 의한 양적 연
구를 수행하였고, SNS 마켓 이용자로서 구매경험이 있
는 20대, 30대의 소비자를 대상으로 조사하였다. 

연구 결과에서는 창의적 소비유형의 구성개념을 분석
하고, 이를 군집화하여 독창적 유연성 소비집단, 심미적 
소비집단, 흥미/새로운 경험 소비집단, 독특성 소비집단
으로 분류하였다. 이러한 창의적 소비유형에 따라 호기
심과 혁신성, SNS 마켓 선택행동에 차이를 보여 독창적 
유연성 소비집단에서 상대적으로 높게 나타났다. 소비자
의 호기심과 혁신성은 SNS 마켓 선택행동을 높이는 심
리적 특성으로서, 자극추구 호기심은 개인마켓과 공동구
매 선택행동에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 오피니
언 리더십은 개인마켓과 공동구매, 플리마켓 선택행동에 
긍정적인 영향을 미친 반면, 참신성은 공동구매 선택행
동의 부정적인 영향요인이었다. 이러한 연구 결과를 토
대로 시사점을 제언하면 다음과 같다. 

첫째, 본 연구의 학문적 시사점은 SNS 마켓을 이용하
는 소비자의 창의적 소비유형을 분류하여 군집화를 시도
하였다는 점에 있다. 창의적 소비에 관한 연구의 대부분
은 창의적 소비효능감에 중점을 두거나 행동의도의 관점
에서 단일차원으로 측정하여 분석하였다[12,13]. 이에 
비해 본 연구는 창의적 소비에 대해 다차원으로 접근하
여 6개의 구성요소로 분류하고, 4개의 집단으로 군집화
하여 창의적 소비행동을 개념적으로 확장함으로써 기존 
연구와 차별된 결과를 도출하였다. 이러한 결과는 SNS 
마켓에서 유통되는 제품을 선택하는 소비자 집단에 대한 
이해도를 높이고, SNS 마켓에서 어떤 유형의 창의적 소
비집단이 활발하게 활동하는지를 파악하는 이론적 근거
가 될 수 있다.

지금까지 SNS 마켓에 대한 연구들은 인플루언서의 특
성과 역량에 집중하여 개인마켓에 대한 소비자의 제품 
선택 및 구매행동과 그 영향요인을 다각도로 분석해 왔
고, 공동구매와 플리마켓에 대한 연구는 상대적으로 부
족하였다. 그러나 본 연구는 SNS 마켓을 개인마켓, 공동
구매 및 플리마켓으로 구분하고 이를 선택하는 소비자 
행동에 대한 호기심과 혁신성의 영향력을 분석함으로써 
기존 연구와는 차별된 학문적 시사점을 제공하였다. 본 
연구에서 시도한 SNS 마켓의 분류와 선택행동에 대한 
분석은 SNS에서 나타날 수 있는 소비자행동 이론과 연
구 영역의 확장에 기여할 것이다.

둘째, 본 연구에서 자극추구 호기심은 SNS에서 개인
마켓과 공동구매를 선택하여 제품을 구매하도록 하는 소
비자의 심리적 특성으로 나타났다. 호기심은 다양한 자

극과 관련된 탐구적 행동을 강화하며[41], 새로운 자극과 
모험을 추구하는 호기심이 강할수록 SNS 마켓을 선택하
는 행동이 높아진다고 할 수 있다. 따라서 SNS 마켓의 
지속적인 성장을 위해서는 소비자의 호기심을 자극하는 
환경적 요소가 제공됨은 물론 호기심 유발에 집중한 제
품 및 마케팅 전략이 구사되어야 할 것이다. 특히 SNS 
공동구매와 개인마켓에서는 자극추구 호기심이 제품을 
탐색하려는 욕구와 선택 및 구매행동을 높이는 심리적 
요인임을 고려하여 신속한 업데이트를 통해 새로운 제품
에 대한 자극과 모험을 강화하고 선택행동을 높임으로써 
소비자와 긴밀한 관계를 구축하기 위해 노력해야 할 것
이다.

셋째, 결핍 민감도는 SNS를 통한 공동구매 선택행동
의 긍정적인 영향요인이었는데, 이는 제품에 대한 불확
실성을 완화하기 위해 정보를 탐색하거나 해결책을 찾는 
호기심이 강할수록 공동구매를 선택하는 행동이 높아짐
을 의미한다. 그러므로 SNS에서 공동구매가 활성화되기 
위해서는 제품에 대한 구체적이고 상세한 정보, 생생한 
구매후기 등으로 소비자의 불확실성을 낮추는 전략적 접
근이 요구된다. 또한, 공동구매 상품의 희소성을 강조하
는 전략적 접근과 소비자 간의 정보 교환을 위한 커뮤니
티의 활성화는 소비자의 결핍 민감도를 완화할 뿐 아니
라, 공동구매를 선택하는 행동을 강화함으로써 충성고객
을 확보하는 토대가 될 것이다. 

넷째, 소비자 혁신성 요인 중에서는 오피니언 리더십
이 SNS 마켓 선택행동의 긍정적인 영향요인으로 밝혀졌
다. 오피니언 리더십을 지닌 소비자는 누구보다도 먼저 
트렌디한 제품을 구매하거나 신제품에 대한 정보를 알려
주는 능동적인 소비자라 할 수 있다. 이러한 혁신적인 소
비자들의 선택행동이 다른 사람에게 미치는 영향력이 크
기 때문에 SNS 마켓에서는 오피니언 리더십이 높은 소
비자를 활용한 홍보 방안을 강구해야 할 것이다. 예컨대, 
SNS의 활동력이 높고 팔로워가 많은 계정 혹은 오피니
언 리더들에게 제품을 협찬하거나 자사 제품의 우수성을 
홍보하는 전략은 일반 대중에 대한 파급력이 높을 것으
로 사료된다. 그러나 새롭고 참신한 디자인의 제품에 관
심이 많은 소비자들은 공동구매를 선택하는 행동이 낮아
지고 있었는데, 자기만족과 개성적 가치를 추구하는 소
비자를 고려하여 공동구매를 활성화하는 방안도 수립되
어야 할 것이다. 

다섯째, 창의적 소비유형에 따른 차이에서는 독창적 
유연성 소비집단의 호기심과 혁신성, SNS 마켓 선택행
동이 높게 나타났다. 독창적 유연성 소비집단은 독창적
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인 제품을 선호하고, 다양한 시각에서 유연한 방식으로 
제품을 소비하는 창의적인 소비집단을 의미한다. 이들은 
누구보다도 호기심이 강하고 다양성과 참신성, 위험감수
성 및 오피니언 리더십이 높은 혁신적인 소비자로서, 
SNS에서 개인마켓, 공동구매 및 플리마켓을 선택하는 
행동이 높은 소비집단이라 할 수 있다. 따라서 SNS 마켓
에서는 독창적 유연성이 높은 창의적인 소비집단의 활동
에 주목하고, 그들의 호기심과 소비욕구를 충족시킬 수 
있는 독창적인 제품으로 선택행동을 높이는데 집중해야 
할 것이다. 또한, 창의성과 창의적 사고를 바탕으로 소비
자의 행동적 특성을 분석하는 시도가 지속적으로 이뤄져
야 할 것이다.

본 연구는 SNS 마켓을 이용하는 소비자의 창의적 소
비와 심리적, 행동적 특성에 대한 이론적 근거를 제시하
고, 호기심과 혁신성이 SNS 마켓 선택행동에 미치는 영
향을 분석함으로써 SNS 마켓의 활성화를 위한 요소와 
전략적 시사점을 도출한 것에 의의가 있다. 그럼에도 불
구하고, 변수 선정과 조사대상 등에서 한계가 있어 이를 
고려한 후속 연구가 이뤄지길 기대한다. 

첫째, 본 연구는 창의적 소비유형과 호기심, 혁신성 
및 SNS 마켓 선택행동을 변수로 하였다. 창의적인 소비
자는 구매의사결정의 전 단계에서 창의적인 사고가 표출
될 수 있으므로 구매 전 단계와 구매단계, 구매 후 단계
로 구분하여 분석할 필요성이 제기된다. 예컨대, 구매욕
구와 동기, 구매결정요인, 구매행동, 구매 후 만족 및 재
구매 등에 있어 창의성과 창의적인 사고가 어떻게 발현
되는지를 분석한다면 창의적인 소비자에 대한 연구의 범
위를 확장할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구는 20대, 30대의 소비자를 대상으로 하
였으나, 이 외의 연령대에서도 SNS를 이용한다는 점에
서 다양한 연령층을 대상으로 한 후속연구가 요구된다. 
특히 잠재적인 소비시장인 10대의 창의적 소비유형별 
SNS 이용 및 구매특성에 관한 연구와 40대, 50대까지 
연령대를 확대하여 비교분석을 한다면 SNS 마켓의 타깃 
마케팅 및 전략 수립을 위한 근거로 활용될 수 있을 것이다.
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