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소셜네트워크(SNS)에서

제품 추천의 사회 거리에 따른 설득력과 제품평가 분석*

최 자 김 용 범†

숭실 학교 경 학

SNS(Social Network Service)를 통해 소비자들은 제품에 한 자신들의 의견을 게시하고 때로는 기업에서 제

공하는 제품이나 이벤트에 한 메시지에 해 정 인 반응(트 터의 ‘리트윗’, 페이스북의 ‘좋아요’, ‘공

유하기’)을 보이면서 구 을 확산시키고 있다. 이런 SNS에서 정보 수신자는 자연스럽게 정보 제공자의

로필을 악할 수 있기 때문에 정보 제공자에 한 유사성이나 친 함의 정도 즉, 사회 거리를 느낄 수

있다. 이에 따라 본 연구에서는 SNS메시지에서의 사회 거리에 따라 메시지에 한 소비자의 반응이 어

떻게 달라지며, 메시지 반응에 향을 미칠 수 있는 조 변수로 조 과 제품의 독특성 수 을 고려하

여 그 차이를 분석하고자 하 다. 이러한 목 을 가지고 두 개의 실험을 진행하 으며 그 결과는 다음과

같다. 첫째, 사회 거리가 가까운 조건에서는 향상 참가자보다 방 참가자가 SNS메시지를 더 설

득력 있게 지각하 으며, 추천된 제품에 해 더 호의 인 평가를 한 반면, 사회 거리가 먼 조건에서는

방 참가자보다 향상 참가자가 메시지를 더 설득력 있게 지각하 으며, 더 호의 으로 제품을

평가하 다. 둘째, SNS메시지의 사회 거리가 먼 경우에는 추천되는 제품의 독특성 수 에 따라 메시지

설득력이나 제품 태도, 구매의도가 달라지지 않은 반면, 사회 거리가 가까운 경우에는 독특성 욕구가 높

은 제품을 추천한 메시지보다 독특성 욕구가 낮은 제품을 추천한 메시지를 더 설득력 있게 지각하 고,

더 호의 인 제품 태도와 높은 구매의도를 보 다. 본 연구에서는 이러한 결과를 바탕으로 이론 실

무 인 시사 과 향후의 연구 방향에 하여 제언하 다.

주제어 : 소셜네트워크서비스, 사회 거리, 조 , 독특성 욕구, 제품추천, SNS 마
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스마트폰의 보 률이 차 증가함에 따라

SNS(Social Network Service)의 상은 날로 높아

져만 가고 있다. 부분의 소비자들은 스마트

폰을 구입하게 되면 SNS 어 리 이션을 설치

하여 서비스를 이용하고, SNS 친구들을 확보

하기 해 다양한 인맥을 동원하여 친구 수를

늘리면서 활발한 SNS활동을 하고 있다. 기존

PC를 기반으로 이루어졌던 SNS는 모바일을

통한 이용이 가능해짐에 따라 시간과 공간의

제약이 더 어들었다. 이에 따라 기업에서는

고객과의 커뮤니 이션 략이나 마 채

로 SNS를 활용하면서 그에 한 심과 요

성이 지속 으로 증 되고 있다.

SNS에서 제공되는 정보는 온라인 상품평과

같은 기존의 온라인 구 과는 차별 인 특징

을 가지고 있다. 먼 , SNS에서 제공되는 정보

는 수신자가 댓 을 작성하거나 ‘좋아요’ 기능

을 사용하여 제공된 정보에 한 자신의 태도

를 표 할 수 있으며, ‘공유하기’를 통해 자신

의 지인들에게 극 으로 정보를 확산시킬

수 있다. 게다가, SNS에서는 정보와 함께 정보

제공자의 로필을 확인할 수 있기 때문에 정

보 수신자는 정보 제공자의 로필을 참고하

여 정보를 선택 으로 수용하고 처리할 수 있

다. 특히 정보 제공자의 신분이 노출된다는

에서 SNS에서 제공되는 정보는 정보 제공자

의 로필에 따라 그 향력이 달라질 수 있

다. 정보 수신자는 로필을 통해 정보 제공

자의 문성을 측할 수 있으며, 정보 제공

자가 자신과 어느 정도 유사한지 혹은 어느

정도 친숙한지를 느낄 수 있다. 그리고 정보

수신자는 정보 제공자에 해 지각하는 문

성, 유사성, 친숙성이 높을수록 정보에 한

설득력이 높아지고 그로 인한 태도 변화에도

더 큰 향을 받게 된다(Steffes & Burgee,

2009).

최근 많은 기업들은 자사의 제품을 고하

거나 이벤트와 랜드를 홍보하기 해 SNS를

극 으로 활용하고 있다. 주로 기업들은 고

객들에게 자사가 제공하는 정보에 한 정

인 반응( : 트 터의 ‘리트윗’, 페이스북의

‘좋아요’, ‘공유하기’)을 유도하거나 자사의 제

품에 한 고객들의 경험을 SNS에서 작성하게

하여 고객이 직 자신의 주변 사람들에게

하도록 유도하고 있다. 기업의 입장에서 자

사의 제품이나 진행하고 있는 이벤트에 한

정보가 빠르고 넓게 확산될수록 마 효과

는 더욱 커지게 된다. 이런 면에서 메시지에

한 고객들의 정 인 반응을 유도하는 것

은 기업에게 매우 요한 과제이다. 이러한

정 인 반응을 유도하기 해서는 메시지에

한 설득력을 높이거나 메시지에서 제시된

제품이나 이벤트에 한 태도가 더 정 으

로 형성될 수 있는 메시지를 구성해야한다.

이를 해 SNS에서 제공되는 정보의 설득력과

고객의 반응에 미치는 요인들에는 어떠한 것

이 있으며, 이러한 요인들에 따라 메시지의

반응이 어떻게 달라지는지에 한 연구는 SNS

마 을 수립하고 실행하는 실무자에게 매우

요하다.

닐슨컴퍼니(The Nielsen Company)는 2009년 4

월 세계 50개국 25,420명의 소비자를 상

으로 ‘가장 신뢰하는 고 형태’에 해 온라

인 설문조사를 실시한 결과, 응답자의 90%가

‘지인의 추천’을 가장 많이 신뢰하는 것으로

응답하여 1 를 차지했으며, ‘온라인 구 ’과

‘ 랜드 웹사이트’는 70%로 2 를 차지했다.

이 결과에서 알 수 있듯이 소비자들이 가장

신뢰하는 정보의 원천은 지인이기 때문에 SNS

에서 친구들을 통해 확산되는 구 은 그만큼
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큰 신뢰와 높은 설득력을 가지고 있다. 특히

SNS에서 정보 수신자는 정보 제공자에 해서

자신과 유사한 정도나 친숙한 정도를 의미하

는 사회 거리를 느낄 수 있기 때문에 이 사

회 거리에 따라 메시지의 설득력과 그에

한 반응이 달라질 수 있다. 즉, 사회 거리가

가까운 사람들에 의한 구 은 사회 거리가

먼 사람들의 구 보다 더 설득력이 있고, 메

시지의 향력도 크다는 것을 측할 수 있다.

그러나 메시지의 향력은 상황이나 개인

의 특성에 따라 달라질 수 있기 때문에(Zhang,

Craciun, & Shin, 2010; 최자 , 김 호, 최윤식,

김용범, 2011) 사회 거리와 함께 소비자의

특성이 구 효과에 어떠한 향을 미치는가에

한 연구가 필요하다. 따라서 본 연구에서는

소비자의 특성을 설명할 수 있는 이론으로 조

을 고려하여, 사회 거리가 조

에 따라 구 의 설득력과 제품 평가에 미치는

향이 어떻게 달라지는가를 분석하고자 한다.

Trope, Liberman, & Wakslak(2007)의 연구에 의

하면 상의 사회 거리가 가까울수록 하

수 의 에서 해석되며, 사회 거리가 멀

수록 상 수 의 에서 해석된다고 하

다. 그리고 향상 은 상 수 으로 해석

하고, 방 은 하 수 으로 해석하는

경향이 있다는 것이 다른 연구(Lee, Keller, &

Sternthal, 2010)에서 검증되었다. 이와 같은 선

행연구의 결과들을 종합해보면, 사회 거리

와 조 간의 조 합성으로 인해 구

의 설득력과 제품 평가가 달라질 수 있음을

상할 수 있다. 기존의 연구에서는 시간

거리와 조 간의 합성은 검증하 지만,

사회 거리와 조 간의 조 합성

을 실질 으로 검증한 연구는 없었다. 따라서

본 연구에서는 사회 거리와 조 간의

합성을 검증한다는 측면에서 의의가 있을

것이다.

한 구 의 향력은 제품 범주 혹은 제품

특징에 따라서 달라질 수 있다( 성률, 박 진,

2003). Cheema & Kaikati(2010)의 연구를 보면

소비자는 독특성 욕구에 따라 제품을 구매함

에 있어서 차별 인 소비행 를 추구하게 되

고, 구 을 확산하는데 있어서도 다른 태도를

형성하는 것으로 나타났다. 즉, 독특성 욕구가

높은 상황에서 사람들은 자신이 남들과 유사

하게 보이는 것을 꺼려하기 때문에 제품에

한 정 인 구 을 달하려는 의도가 낮은

것으로 나타났다(Berger & Heath, 2007; Cheema

& Kaikati, 2010). 이러한 경향은 상 으로

사회 거리가 먼 상보다는 자신과 유사한

이 많은 사회 거리가 가까운 상에 해

서 더 강하게 나타날 것이다. 따라서 정보 제

공자의 사회 거리와 제품의 독특성 수 에

따라 메시지에 한 반응은 달라질 수 있으며,

이에 한 연구는 제품 유형에 따른 SNS마

략을 세우는데 있어서 실무자에게 도움

을 것이다. 본 연구의 목 은 SNS에서 사

회 거리가 메시지 설득력 제품평가에 미

치는 향력이 조 (향상 / 방 )과

제품의 독특성 수 (High/Low)에 따라 어떻게

달라지는지를 분석하는데 있다.

이론 배경

해석수 이론

해석수 이론은 심리 거리(psychological

distance)가 사람들의 생각과 행동에 어떠한

향을 미치는지를 설명한 이론으로, 사람들이
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심리 으로 가까운 상은 하 수 (low-level)

과 구체 인 에서 해석하는 반면 심리

으로 먼 상은 상 수 (high-level)과 추상

인 에서 해석한다고 주장하고 있다(Trope

et al., 2007). 심리 거리는 특정 상이 자아

(self), 장소(here), 재(now)로부터 얼마나 근

해있는지 혹은 멀리 떨어져 있는지에 한 주

인 경험으로, 사람들은 각각 심리 거리

를 인식하는데 기 이 되는 자기 심 인

거 을 가지고 있다(Trope & Liberman, 2010).

이러한 심리 거리는 시간(time), 공간(space),

사회 거리(social distance), 확률(probability)과

같이 다양한 차원에서 용되어 소비자의 해

석수 , 평가, 행동에 향을 미친다(Trope et

al., 2007).

시간 거리에 한 연구로 Liberman &

Trope(1998)는 동일한 사건에 해 사람들이

인식하는 시간 거리가 달라짐에 따라 해석

의 구체성이 다르다는 것을 검증하 다. 참가

자들은 ‘문을 잠그는 것(locking a door)’에 한

해석을 시간 거리가 먼 경우(다음해)에는

‘집을 안 하게 지키는 것(securing the house)’으

로 묘사하여 상 수 으로 해석하는 경향이

컸다. 하지만 시간 거리가 가까운 경우(내

일)에는 ‘자물쇠에 열쇠를 넣는 것(putting a

key in the lock)’으로 묘사하여 하 수 으로

해석하는 경향이 큰 것으로 나타났다.

Fujita, Henderson, Eng, Trope, & Liberman

(2006)의 연구에서는 공간 거리에 따라 해석

의 구체성이 달라짐을 보여주었다. 참가자들

은 ‘문을 잠그는 것’에 한 해석을 공간 거

리가 먼 경우(3,000마일 떨어진 곳)에는 ‘집을

안 하게 지키는 것’으로 묘사하여 상 수

으로 해석했지만, 공간 거리가 가까운 경우

(3마일 떨어진 곳)에는 ‘자물쇠에 열쇠를 넣는

것’으로 묘사하여 하 수 으로 해석하는 경

향이 있었다.

Liviatan, Trope, & Liberman(2008)은 사회

거리에 따라 주요(primary) 속성과 부수 인

(secondary) 속성의 요성이 달라짐을 보여주

었다. 피험자들은 주요 속성에 해서는 사회

거리에 따른 요성의 차이가 없었지만,

부수 인 속성에 해서는 사회 거리가 가

까운 조건이 사회 거리가 먼 조건의 참가자

보다 더 큰 흥미를 보여 더 요하게 지각하

다.

이러한 선행연구들의 결과들을 종합해보면,

사람들은 어떤 사건이나 상에 한 심리

거리가 멀어질수록 추상 이며 행 의 목

(why)에 련된 상 수 의 해석을 하고, 심

리 거리가 가까울수록 구체 이며 행 의

수단(how)에 련된 하 수 의 해석을 한다

는 것을 알 수 있다.

사회 거리

사회 거리는 특정 상(object)이 자신과

얼마나 친 하고 유사한지에 한 주 인

견해로 정의할 수 있으며(Liviatan et al., 2008),

나이, 성별, 성격 특성과 같은 개인 간의 유

사성은 사회 친 감을 형성시키므로 사회

거리의 한 형식으로 볼 수 있다(Tesser &

Paulhus, 1983). 지 까지 사회 거리는 주로

사회심리학 분야에서 연구되었으며, 사회

거리에 따라 타인의 행 에 한 단이나 해

석수 이 달라진다는 연구가 주를 이루고 있

다.

Liviatan et al.(2008)은 타인과 개인 간의 유

사성에 따라 타인의 행 에 한 표 과 단

이 어떻게 달라지는지를 분석하 다. 연구결
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과, 실험참가자들은 상이한 타인이 경험할 이

벤트에 해서는 실행가능성(feasibility)보다 바

람직성(desirability)을 더 요하게 생각한 반면,

유사한 타인이 경험할 이벤트에 해서는 제

시된 두 가지 정보에 한 요도의 차이가

없었다. 즉, 참가자들은 자신과 상이한 타인의

이벤트를 단할 때에는 최종상태의 가치에

을 두어 상 수 으로 해석하 지만, 자

신과 유사한 타인의 이벤트를 단할 때에는

최종상태에 도달하기 한 방법에 을 두

어 하 수 으로 해석한 것이다. 한 Kray

& Gonzalez(1999)는 사회 거리에 따라 직업을

고려할 때 여나 직무만족에 부여하는 요

도가 달라지는지를 분석한 결과, 사람들이 타

인의 직업선택에 해 조언을 할 때는 직무만

족과 같이 좀 더 요한 속성에 근거하여 추

천한 반면, 자신이 직업을 선택할 때는 여

와 같이 상 으로 부수 인 측면을 더 감안

하여 의사결정을 하는 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 사람들이 어떤 상에 한 사회

거리가 가까울수록 후 사정을 고려한 행동

과 같이 구체 이고 부차 인 에서 평가

하지만, 사회 거리가 멀어질수록 성격과 같

이 추상 이고 상 인 에서 평가하는

경향이 있기 때문이다(Idson & Mischel, 2001).

Bar-Anan, Liberman, & Trope(2006)은 사회

거리를 의미하는 단어(친 한 상/친 하지

않은 상)와 해석수 의 단어(상 /하 )를 연

상함에 있어서 응답자의 반응시간을 측정하여

사회 거리와 해석수 간의 연상 강도를 측

정하 다. 연구결과, 사회 으로 가까운 상

은 상 수 의 단어보다 하 수 의 단어에

한 반응시간이 짧았으며, 사회 으로 먼

상은 하 수 의 단어보다 상 수 의 단어

에 한 반응시간이 짧은 것으로 나타났다.

이러한 연구결과는 사회 으로 가까운 상은

하 수 으로 해석되며, 사회 으로 먼 상

은 상 수 으로 해석된다는 기존 선행연구

의 결과와 동일하다.

이외에도 최근에는 소비자 행동 분야에서

사회 거리와 다른 변인과의 계를 살펴본

연구들이 진행되었다. Kim, Zhang, & Li(2008)

는 사회 거리와 시간 거리의 상호작용이

제품평가에 미치는 향을 조사하 는데 사회

거리와 시간 거리가 모두 가까울 때 참

가자는 상 수 보다 하 수 의 에서

해석하여 제품을 평가한 것으로 나타났다.

를 들면, 사회 거리와 시간 거리가 가까

운 조건의 참가자는 다른 조건의 참가자보다

룸서비스(호텔)나 흡수력(로션)과 같은 상 수

의 속성을 정 으로 평가한 제품보다 피

트니스 시설(호텔)이나 포장(로션)같은 하 수

의 속성을 정 으로 평가한 제품에 더 호

의 인 태도를 보 다. 한 Zhao & Xie(2011)

의 연구에서는 사회 거리와 시간 거리에

따라 추천의 향력이 달라진다는 것을 검증

하 다. 연구결과, 참가자들은 가까운 미래에

제품을 구매하는 경우에는 사회 거리가 먼

상보다 가까운 상의 추천에 더 큰 향을

받은 반면, 먼 미래에 제품을 구매하는 경우에

는 사회 거리가 가까운 상보다 먼 상의

추천에 더 큰 향을 받는 것으로 나타났다.

연구 1

조 이론

Higgins(1997)에 의해 제시된 조 이론은

일반 으로 사람들이 고통과 험을 회피하고
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쾌락을 추구하려는 동기를 가지고 있다는 쾌

락주의 원칙으로부터 확장된 이론이다. 조

이론에서는 목표추구와 달성 방법에 향

을 미치는 조 지향성(regulatory orientation)을

제시하며 이를 크게 향상 (promotion focus)

과 방 (prevention focus)으로 구분하고 있

다. 향상 의 사람은 이상과 이익을 달성하

는데 주의를 기울이며, 정 인 결과에

을 둔다. 그리고 자신이 원하는 결과를 얻기

하여 재의 상태를 향상시키려하며, 자신

의 목표 상태와 일치하려는 동기성향을 가진

다. 반면, 방 의 사람은 의무 이행과 손

실의 회피를 달성하는데 주의를 기울이며, 부

정 인 결과에 을 둔다. 그리고 자신이

원하지 않는 결과를 피하기 하여 재의 상

태를 안 하게 유지하려고하며, 자신이 원하

는 목표 상태와 불일치하는 것을 피하려는 동

기성향을 가진다(Higgins, 1998).

조 은 정보처리방식, 과제 수행 시의

강 , 속성 요도, 상유지편향, 맥락효과,

메시지와의 상호작용, 온라인 상품평의 설득

력 등 다양한 역에서 용되어 그 향력이

검증되고 있다. Zhu & Meyers-Levy(2007)는 향

상 과 방 이 서로 다른 방식으로 정

보를 처리하는 경향이 있다는 것을 보여주었

다. 향상 은 정보의 내용을 세부 으로

악하기 보다는 내용들이 체 으로 조화를

이루는지를 악하는 계 정교화(relational

elaboration) 방식을 선호하지만, 방 은 정

보의 반 인 조화보다는 각각의 내용에

한 구체 인 의미를 악하는 개별속성 정교

화(item-specific elaboration) 방식을 더 선호한 것

으로 나타났다. Forster, Higgins, & Bianco(2003)

는 조 에 따라 과제를 수행할 때에 수행

속도(speed)와 정확성(accuracy) 에서 어떠한

면에 더 강 을 가지는지 분석하 는데, 향상

은 방 보다 정확성은 낮았지만 수행

속도는 빨랐으며, 방 은 향상 보다

수행속도는 느렸지만 정확성은 높은 것으로

나타났다.

조 에 따라 어떠한 속성에 더 가 을

두고 평가하는지를 조사한 Chernev(2004)는 향

상 은 방 보다 쾌락 인 속성, 수행

속성이 우월한 안을 선호하 지만, 방

은 향상 보다 실용 인 속성, 신뢰속성

이 우월한 안을 선호한다는 것을 보여주었

다. 그리고 향상 은 방 보다 안의

정 인 정보를 더 요시 여긴 반면에,

방 은 향상 보다 안의 부정 인 정보

에 더 가 을 두고 평가한다는 것을 검증하

다. 한 Chernev(2004)는 그의 다른 연구에서

조 에 따라 이익과 손실에 한 민감도

가 달라지며, 특히 손실회피성향이 크게 달라

진다고 제시하 다. 즉, 향상 과 방

간에는 이익 비 손실에 해 부여하는 가

치와 최종 인 결정으로 인한 후회정도에 차

이가 있기 때문에 방 이 향상 보다

손실회피성향이 더 강하며, 상 유지(status

quo)에 한 선호가 더 높게 나타났다.

Mourali, Bockenholt, & Laroche(2007)는 맥락효

과(context effect)에 있어서 조 이 어떠한

향을 미치는지를 조사하 다. 그 결과, 방

의 사람은 향상 의 사람보다 타 효과

(compromise effect)에는 더 민감하게 반응하 으

나 유인효과(attraction effect)에는 덜 민감하게

반응하는 것으로 나타났다. 즉, 방 의 사

람은 향상 의 사람보다 상 으로 타

안(compromise option)을 극단 안(extreme

options)보다 더 선호하 다. 이와 다르게 향상

의 사람은 방 의 사람보다 열등한
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안의 제시로 인해 상 으로 우월하게 된

안을 선택하는 경향이 더 강한 것으로 나타

났다.

Kirmani & Zhu(2007)는 조 에 따라 의

도 으로 조작된 고에 한 설득력이 달라

짐을 검증하 다. 의도 으로 조작된 정도가

높은 고에서는 향상 과 방 모두

부정 인 랜드 평가를 하 지만, 의도 으

로 조작된 정도가 간 정도인 고에서는

방 이 향상 보다 더 부정 인 랜드

평가를 하 다. 이는 방 이 향상 보

다 고의 조작 의도에 한 경계 인

(vigilant) 태도가 높기 때문에 나타나는 결과이

다. 한 Zhang et al.(2010)은 조 이 온라

인 상품평의 설득력에 미치는 향을 조사하

다. 향상 을 활성화시키는 제품을 구매

하는 조건에서 소비자는 부정 인 리뷰보다

정 인 리뷰를 더 설득력 있게 지각하 지

만, 방 을 활성화시키는 제품을 구매하

는 조건에서는 정 인 리뷰보다 부정 인

리뷰를 더 설득력 있게 지각하 다.

조 합성

개인은 자신의 조 지향성과 일치하는 목

표 추구 방법을 사용할 때 조 합성을

경험하게 되며, 조 합성이 있을 경우,

사람들은 자신이 하고 있는 행동에 한 가치

를 증가시킨다(Higgins, 2000). 다시 말해서, 의

사결정 시 사람들이 자신의 조 지향성에

합한 략을 사용하게 되면 ‘옳다는 감정(feel

right)’을 느끼게 되며, 자신의 행동에 한

정 혹은 부정 반응이 더 커지게 되는 것

이다(Avnet & Higgins, 2006). 이러한 조

합성의 향력은 주로 고 분야에서 정보나

메시지 틀에 련하여 다양하게 검증되고 있

다.

Zhu & Meyers-Levy(2007)는 고에 한 태도

가 조 과 정보처리 방식의 합성에 따

라 달라진다는 것을 검증하 다. 즉, 향상

은 개별 정교화 방식으로 구성된 고보다

계 정교화 방식으로 구성된 고의 제품

에 해 더 정 인 태도를 가지는 반면,

방 은 계 정교화 방식의 고보다 개

별 정교화 방식의 고를 보고 더 정 인

제품태도를 형성하는 것으로 나타났다. Lee &

Aaker(2004)는 조 과 메시지 이 의

합성이 설득력에 미치는 향을 분석하 는

데, 향상 조건에서는 메시지 틀이 이득으

로 형성되어 있을 때 설득력이 더 높았으나

방 조건에서는 메시지 틀이 손실로 형

성되어 있을 때 설득력이 더 높은 것으로 나

타났다. 한 Pham & Avnet(2004)은 향상

은 방 보다 고의 정서 (affective) 반응

에 더 의존하여 고를 평가하지만 방

은 향상 보다 메시지의 내용(substance)에 더

의존하여 고를 평가한다고 제시하 다.

를 들면, 향상 은 메시지의 설득력과는 상

없이 매력 인 시각 요소를 포함하고 있

는 고에 해 더 호의 인 태도를 보 지만,

방 은 시각 요소의 매력도와는 상 없

이 설득 인 메시지를 제공하는 고에 해

더 정 인 태도를 보 다. 유창조, 설승 ,

이상 (2010)의 연구에서는 조 과 메시지

이 의 합성이 소비자의 반응에 미치는

향을 분석하 는데, 개인의 조 과 메

시지 이 과의 합성이 높은 경우에는

그 지 않은 경우보다 메시지에 한 소비자

의 반응이 더 호의 으로 나타났다. 즉, 향상

성향 소비자는 방 메시지보다 향상
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메시지에 더 호의 으로 반응하 고, 방성

향 소비자는 향상 메시지보다 방

메시지에 더 호의 으로 반응하 다.

가설설정

향상 은 자신이 원하는 목표를 성취하기

해 다양한 근을 시도하는 열망 략을 취

하기 때문에 행동의 바람직성과 이유(why)에

한 정보가 목표를 추구하는데 요하다. 이

에 반해 방 은 실수를 이기 해 경계

략을 취하기 때문에 행동의 실행가능성과

방법(how)에 한 정보가 목표를 추구하는데

요하다. 즉, 향상 은 방 보다 추상

인 목표를 추구하는데 을 두기 때문에

상 수 의 해석을 하는 경향이 있고, 방

은 향상 보다 구체 인 정보의 획득에

을 두기 때문에 하 수 의 해석을 하는

경향이 있다는 것을 추론할 수 있다(Lee et al.,

2010).

조 과 해석수 의 계에 한 선행연

구들을 보면, Forster & Higgins(2005)는 조

과 정보처리방식의 상호 계를 분석하 는

데, 향상 은 국부 (local) 처리방식보다

체 (global) 처리방식에 능숙하며, 방 은

체 처리방식보다 국부 처리방식에 능숙

한 것으로 나타났다. 한 Pham & Chang(2010)

의 연구에 따르면 향상 의 사람은 기회추

구형의 탐색활동을 보이기 때문에 방 의

사람보다 추상 인(global) 수 의 정보를 탐색

하고 고려 상표군(consideration set)의 수도 많았

다. 이와는 반 로 방 의 사람은 경계

인 탐색활동을 보이기 때문에 향상 의 사

람보다 구체 인(local) 정보를 탐색하고 고려

상표군의 수도 은 것으로 나타났다. 해석수

이론에 의하면 체 처리방식과 추상 인

정보탐색은 상 수 의 에서 해석되는

것이며, 국부 처리방식과 구체 인 정보탐

색은 하 수 의 에서 해석되는 것이므

로 이러한 연구결과는 방 은 하 수

에서 정보를 처리하며, 향상 은 상 수

에서 정보를 처리하는 경향이 크다는 것을 의

미한다.

이러한 조 과 해석수 의 계를 바탕

으로 조 합성을 검증한 몇몇의 연구들

이 있다. Lee et al.(2010)의 연구에서는 방

은 상 수 으로 제시된 고보다 하 수

으로 제시된 고의 랜드를 더 호의 으

로 평가하 으나 향상 은 하 수 으로

제시된 고보다 상 수 으로 제시된 고

의 랜드를 더 호의 으로 평가한다는 것을

보여주었다. 즉, 방 은 제품의 혜택을 추

상 으로 묘사한 고보다 제품의 기능을 구

체 으로 묘사한 고를 더 호의 으로 평가

하 으며, 향상 은 이와 반 되는 평가를

하 다. 한 Mogilner, Aaker, & Pennington

(2008)의 연구에서도 이와 유사한 조 합

성을 살펴볼 수 있다. 이 연구에서 실험참가

자들은 구매 시기가 가까운 조건에서는 방

이 된 고 메시지에 해 더 호의 이

고 해당 제품의 지불의도가 높은 반면, 구매

시기가 먼 조건에서는 향상 이 된 고

메시지에 해 더 호의 이고, 높은 제품 지

불의도를 보 다. 이는 구매시기가 가까운 조

건은 하 수 으로 해석되고, 구매시기가 먼

조건은 상 수 으로 해석된다는 에서 하

수 은 방 일 때 합성이 높고, 상

수 은 향상 일 때 합성이 높다는 기

존의 선행연구와 일 된 논거를 제시하고 있

다.
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의 연구들을 종합하여 볼 때, 향상 은

상 수 의 해석과 합하며 방 은 하

수 의 해석과 합하다는 것을 알 수 있

다. 본 연구는 Mogilner et al.(2008)의 연구에서

검증된 시간 거리와 조 의 상호작용이

심리 거리의 다른 하 차원인 사회 거리

에서도 동일하게 나타날 것으로 상하며, 해

석수 과 조 의 합성을 사회 거리로

확장하여 살펴보고자 한다. 즉, 사회 거리가

가까울수록 하 수 의 에서 해석되고,

사회 거리가 멀수록 상 수 의 에서

해석되기 때문에(Liviatan et al., 2008; Kray &

Gonzalez, 1999; Bar-Anan et al., 2006) 사회

거리가 가까운 경우에는 향상 보다 방

이 더 합할 것이며, 사회 거리가 먼 경

우에는 방 보다 향상 이 더 합할

것이다. 한 해석수 과 조 이 합한

경우, 메시지나 고에 한 태도가 더 호의

으로 나타난 선행연구(Lee et al., 2010;

Mogilner et al., 2008)의 결과와 동일하게 SNS

메시지의 사회 거리와 조 간의 합

성에 따라 참가자의 메시지 반응도 다르게 나

타날 것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 도

출하 다.

가설 1: SNS메시지의 사회 거리가 메시지

반응에 미치는 향력은 조 에 따라 달

라질 것이다.

가설 1-1: 사회 거리가 가까운 SNS메시지

의 경우, 향상 보다 방 참가자가 메

시지를 더 설득력 있게 평가할 것이다. 이와

는 반 로 사회 거리가 먼 SNS메시지의 경

우, 방 보다 향상 참가자가 메시지

를 더 설득력 있게 평가할 것이다.

가설 1-2: 사회 거리가 가까운 SNS메시지

의 경우, 향상 보다 방 참가자가 더

호의 인 제품 태도를 보일 것이다. 이와는

반 로 사회 거리가 먼 SNS메시지의 경우,

방 보다 향상 참가자가 더 호의 인

제품 태도를 보일 것이다.

연구방법

사 조사

연구에서 사용할 자극물을 만들기 해 총

25명의 학생을 상으로 사 조사를 실시하

다. 먼 , SNS메시지의 사회 거리를 조작

하기 해서 선행연구(Idson & Mischel, 2001;

Zhao & Xie, 2011)를 바탕으로 SNS메시지의 작

성자를 ‘잘 알고 있는 같은 학교 학생’과

‘잘 알지 못하는 타 학교 학생’으로 선정하

다. 선정된 상에 한 사회 거리의 조

작 검을 해 선행연구(Liviatan et al., 2008)에

서 측정하 던 문항을 바탕으로 상에 한

유사성( 상과 얼마나 유사한 이 많다고 생

각하십니까?)과 친 함( 상과 얼마나 가깝다

고 생각하십니까?)을 7 척도로 측정하 다.

분석결과, 참가자들은 사회 거리가 가까

운 상(‘잘 알고 있는 같은 학교 학생’)을

사회 거리가 먼 상(‘잘 알지 못하는 타

학교 학생’)보다 유사한 이 더 많은 것으로

평가하 으며(Mclose=5.32 vs. Mdistant=1.96, t=

9.583, p<.001), 더 친 하게 평가하는 것으로

나타났다(Mclose=5.76 vs. Mdistant=1.36, t=15.891,

p<.001).
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본 조사 실험설계 실험 차

연구 1의 목 은 SNS메시지의 사회 거리

가 메시지의 설득력과 제품 태도에 미치는

향력이 조 에 따라 어떻게 달라지는지를

검증하는 것이다. 이를 검증하기 해 사회

거리(가까운 경우/먼 경우)와 조 (향

상 / 방 )간의 2×2 집단 간 실험설계

(between subject design)를 실시하 다.

본 조사는 학생 130명을 상으로 시나

리오 자극물을 통해 진행하 으며, 자극물인

SNS메시지에서 언 되는 제품은 학생에게

친숙한 노트북으로 선정하 다. 이는 온라인

구 이 소비자의 태도에 미치는 향력이

여 제품보다 고 여 제품에서 더 크게 나타

난다는 선행연구(유창조, 안 호, 박성휘, 2011)

를 바탕으로 메시지 향력의 차이를 보다

하게 확인하기 해서 고 여 제품인 노트

북을 실험제품으로 선정하 다. 참가자들에게

는 SNS메시지에 한 소비자의 반응을 조사하

는 것으로 안내하고 실험에 한 주의사항을

달한 후 실험을 진행하 다.

먼 , 참가자들은 조 을 조작하는 2가

지의 과제를 수행하 다. 첫 번째 과제는 선

행연구(Mogilner et al., 2008)의 구매시나리오를

바탕으로 참가자에게 조 조건에 따라

구매할 제품에 한 결과와 구매 과정에서

요하게 생각하는 항목에 해 5분 동안 작성

하게 하 다. 를 들면, 향상 조건의 참

가자는 구매할 계획이 있는 제품을 생각하게

한 후 그 제품을 통해 얻을 수 있는 이득이나

만족스러운 구매를 해 자신이 원하는 희망

사항을 3가지 이상 작성하게 하 다. 반면에

방 조건의 참가자는 구매해야 하는 제

품을 생각하게 한 후, 그 제품을 통해 방할

수 있는 부정 인 결과나 의무 으로 자신이

고려해야하는 필수사항을 3가지 이상 작성하

게 하 다. 두 번째 과제는 선행연구(Freitas &

Higgins, 2002)의 단어연상과제를 바탕으로 제

품을 구매하고 난 후의 기분을 가장 잘 나타

내는 단어를 순서 로 나열하게 하 다. 를

들면, 향상 조건에서는 기쁨, 즐거움, 흥

분, 희열과 같이 향상 을 유발하는 단어를

제시하여, 그 에서 구매 후의 감정을 가장

잘 표 하는 단어를 순서 로 나열하게 하

다. 반면, 방 조건에서는 안 , 의무감,

안도, 안심과 같이 방 을 유발하는 단어

를 제시하여, 그 에서 구매 후의 감정을 가

장 잘 표 하는 단어를 순서 로 나열하게 하

다.

다음으로 참가자들에게 실험자극물을 통해

자신이 주로 사용하는 SNS에 속하여 가상의

친구가 남긴 노트북 추천 메시지를 읽게 하

다. 이때 가상의 친구는 사회 거리를 조작

하기 해서 사용되었으며, 사회 거리가 가

까운 조건에서는 ‘잘 알고 지내는 같은 학

교 학생’으로 제시되었고, 사회 거리가 먼

조건에서는 ‘잘 알지 못하는 타 학교 학생’

으로 제시되었다. 가상 친구의 로필 사진은

페이스북에서 기본 값으로 제공하는 사진을

사용하 으며, 메시지의 구성은 노트북에

한 간단한 추천내용(‘슬림하면서 깔끔한 디자

인, 새로운 기술을 도입해 성능도 좋네요. 새

노트북을 사려는 분께 추천해요.’)과 노트북

사진으로 이루어졌다. 기존 선행연구(Chernev,

2004)에 의하면, 조 에 따라 제품의 쾌락

속성 혹은 실용 속성에 한 요도에서

차이를 보이기 때문에 이를 통제하기 해 추

천내용에는 노트북의 쾌락 속성(디자인)과

실용 속성(성능)을 모두 포함시켰다. 참가자
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들은 자극물을 통해 제시된 메시지를 자세히

읽고 난 후 메시지에 한 설득력, 제품에

한 태도를 측정하는 문항에 응답하 으며, 추

가 으로 가상의 친구에 한 호감도, 제품의

쾌락성 정도와 실용성 정도를 측정하 다.

변수측정

본 연구의 종속변수는 메시지의 설득력과

제품 태도로 다음과 같이 측정하 다. 메시지

의 설득력은 선행연구(Zhang et al., 2010)를 바

탕으로 총 3문항(‘친구의 SNS메시지는 설득력

이 있다.’, ‘친구의 SNS메시지는 제품을 이해

하는데 요하다.’, ‘친구의 SNS메시지는 제품

평가에 도움이 된다.’)을 제시하여 7 척도로

측정하 다. 메시지의 설득력에 한 3문항의

신뢰도 분석 결과, 내 일 성이 나타났기

때문에(Cronbach's alpha=.839) 3문항의 평균값

을 분석에 사용하 다. 제품에 한 태도는

선행연구(Pan & Schmitt, 1996)를 바탕으로 총

3문항(‘친구가 추천한 제품이 마음에 든다.’,

‘친구가 추천한 제품에 호감이 간다.’, ‘친구가

추천한 제품을 정 으로 생각한다.’)을 제시

하여 7 척도로 측정하 다. 제품 태도에

한 3문항의 신뢰도 분석 결과, 내 일 성이

나타났기 때문에(Cronbach's alpha=.926) 3문항

의 평균값을 분석에 사용하 다.

본 연구에서는 조 에 따라 사회 거

리가 메시지 반응에 미치는 향력이 다른 변

수들에 의해 달라지는 오류를 방지하기 해

추가 으로 공변량을 측정하 다. 먼 , SNS메

시지의 작성자에 한 호감도가 메시지의 설

득력과 제품 태도에 향을 미칠 수 있으므로

SNS메시지 작성자에 한 호감도를 공변량으

로 측정하 다. 이를 해 참가자들에게 한

문항(‘SNS메시지를 작성한 학교 학생에게

어느 정도 호감을 가지고 계십니까?’)을 제시

하여 7 척도(1=‘매우 싫어한다’/7=‘매우 좋

아한다’)로 표시하도록 하 다. 다음으로, 노트

북이 가지는 제품의 속성이 쾌락 이거나 실

용 인지에 따라 조 에 따른 합성

효과가 발생할 수 있다는 선행연구(Chernev,

2004)에 근거하여, 노트북에 한 쾌락성 정도

(‘노트북은 나를 즐겁게 해주는 쾌락 인 제품

이다.’)와 실용성 정도(‘노트북은 나에게 유용

한 실용 인 제품이다.’)를 각각 한 문항으로

제시하여 7 척도(1=‘ 그 지 않다’/7=

‘매우 그 다’)로 측정하 다.

연구 1 결과

조 조작이 성공 으로 이루어졌는지

를 확인하기 해 학원생 2명이 참가자들이

작성한 조작과제를 검하 다. 첫째로, 조작

과제에 해당하는 내용을 잘 작성한지 여부를

확인하 고, 둘째로 구매 후 기분을 잘 나타

내는 단어를 순서 로 잘 배열하 는지를 확

인하 다. 두 명의 학원생이 조 조작

이 성공 으로 이루어졌는지를 확인한 결과,

체의 87%가 조작이 잘된 것으로 나타났으

며 총 113명의 설문을 분석에 사용하 다.

SNS메시지의 사회 거리가 메시지 설득력과

제품 태도에 미치는 향력이 조 에 따

라 달라진다는 가설 1을 검증하기 해서 공

분산분석(ANCOVA, Analysis of Covariance)을 실

시하 다. 종속변수는 메시지 설득력 제품

태도이며, 모수요인(Fixed Factors)은 사회 거

리와 조 을 투입하 고, 메시지 작성자

에 한 호감도와 노트북의 쾌락성/실용성 정
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도의 차이 값(쾌락성 정도 - 실용성 정도)을

공변량으로 설정하여 공분산분석을 실시하

다.

먼 , 메시지 설득력의 분석결과를 살펴

보면, 사회 거리의 주 효과는 나타났으나

(F=7.779, p<.01), 조 의 주 효과는 통계

으로 유의하지 않았다(F=.133, p>.10). 즉,

참가자들은 사회 거리가 가까운 친구의 메

시지(M=4.45)를 사회 거리가 먼 친구의 메

시지(M=3.20)보다 더 설득력 있게 평가하 지

만, 조 에 따른 설득력의 차이는 나타나

지 않았다. 하지만 연구 1에서 검증하고자 하

는 메시지 설득력에 한 두 요인 간의 상호

작용은 통계 으로 유의한 것으로 나타났다

(F=4.231, p<.05). 집단 간 평균값을 비교하기

해 계획비교(planned contrast) 방법으로 분석

한 결과, 사회 거리가 가까운 조건에서

방 의 참가자들(M=4.71)은 향상 의 참

가자들(M=4.16)보다 메시지에 한 설득력이

더 높았으며(t=-2.179, p<.05), 사회 거리가

먼 조건에서는 향상 의 참가자들(M=3.56)

이 방 의 참가자들(M=2.86)보다 메시지

에 한 설득력이 더 높은 것으로 나타났다

(t=2.193, p<.05). 따라서 SNS메시지의 사회

거리가 가까운(먼) 경우, 향상 ( 방 )보

다 방 (향상 ) 참가자가 메시지를 더

설득력 있게 평가할 것이라는 가설 1-1은 지

지되었다.

제품 태도의 분석결과를 살펴보면, 사회

거리의 주 효과는 나타났으나(F=13.308, p<

메시지 설득력 제품 태도

그림 1. 사회 거리와 조 간의 상호작용 효과 검증

사회 거리가 가까운 경우 사회 거리가 먼 경우

향상 (N=27) 방 (N=29) 향상 (N=28) 방 (N=29)

메시지 설득력 4.16 4.71 3.56 2.86

제품 태도 4.33 4.82 3.68 2.90

표 1. 사회 거리와 조 에 따른 메시지 설득력과 제품 태도 평균값
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.001), 조 의 주 효과는 통계 으로 유의

하지 않았다(F=.010, p>.10).

즉, 메시지에 의한 참가자들의 제품 태도는

사회 거리가 먼 경우(M=3.28)보다 사회

거리가 가까운 경우(M=4.58)에 더 호의 이었

지만, 조 에 따른 제품 태도의 차이는

나타나지 않았다. 하지만 연구 1에서 검증하

고자 하는 제품 태도에 한 두 요인 간의 상

호작용은 통계 으로 유의한 것으로 나타났다

(F=5.752, p<.05). 집단 간 평균값을 비교하기

해 계획비교(planned contrast) 방법으로 분석

한 결과, 사회 거리가 가까운 조건에서

방 의 참가자들(M =4.82)은 향상 의

참가자들(M=4.33)보다 더 호의 인 제품 태

도를 보 으며(t=-2.082, p<.05), 사회 거리

가 먼 조건에서는 향상 의 참가자들(M=

3.68)이 방 의 참가자들(M=2.90)보다 더

호의 인 제품 태도를 보이는 것으로 나타났

다(t=2.631, p<.05). 따라서 SNS메시지의 사회

거리가 가까운(먼) 경우, 향상 ( 방

)보다 방 (향상 ) 참가자가 더 호의

인 제품 태도를 보일 것이라는 가설 1-2는

지지되었다.

추가 으로, 공변량을 검토하기 해 제시

된 제품의 쾌락성/실용성 정도의 차이는 통계

으로 유의하지 않았지만(all ps>.10), SNS메

시지 작성자에 한 호감도의 주 효과는 유의

한 것으로 나타났다(all ps<.01).

하지만 공변량이 종속변수에 통계 으로

향을 미치더라도 이를 포함한 공분산분석에서

사회 거리와 조 의 상호작용효과가 통

계 으로 유의한 것으로 나타났기 때문에 가

설 1을 지지하는 것으로 해석할 수 있다.

연구결과에 따른 논의

연구 1의 결과, 조 에 따라 사회 거

리가 메시지 설득력과 제품 평가에 미치는

향력이 다르게 나타났다. SNS상에서 ‘잘 알고

지내는 같은 학교 학생’과 같이 작성자의

사회 거리가 가까운 경우에는 향상 의

참가자보다 방 의 참가자가 메시지를 더

설득력 있게 평가하 으며, 더 호의 인 제품

태도를 보 다. 반면에, ‘잘 알지 못하는 타

학교 학생’과 같이 사회 거리가 먼 경우

에는 방 의 참가자보다 향상 의 참가

자가 메시지를 더 설득력 있게 평가하 으며,

더 호의 인 제품 태도를 보 다. 즉, 향상

은 상 수 인 사회 거리가 먼 경우에

더 합성(fit)을 느끼며, 방 은 하 수

인 사회 거리가 가까운 경우에 더 합성을

느껴서 메시지를 더 설득력 있게 지각하고 더

호의 인 제품 태도를 형성하게 되는 것이다.

본 연구결과는 향상 은 상 수 의 해석

과 합하고, 방 은 하 수 의 해석과

합하다는 기존 연구의 결과와 일 성 있게

나타났다(Forster & Higgins, 2005; Pham &

Chang, 2010; Lee et al., 2010).

연구 2의 필요성

연구 1에서는 해석수 이론의 에서 사

회 거리와 조 간의 상호작용을 검증

하 지만, 그 결과에서 알 수 있듯이 사회

거리의 주 효과 한 통계 으로 유의하 다.

즉, 사회 거리가 가까운 상이 추천한 메

시지는 사회 거리가 먼 상이 추천한 메

시지보다 더 설득력이 있었으며, 더 호의 인

제품 태도를 형성하게 하 다. 이는 사회
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거리가 가까운 상은 자신과 친 하고 유사

한 이 많아 정보 제공자에 한 신뢰성이

높아지기 때문이다(Steffes & Burgee, 2009). 하

지만 소비자가 모든 제품에 해서 자신과 유

사한 상이 소유하고 있는 동일한 제품을 선

호하는 것은 아니다. 특히, 소비자는 자신의

개성이나 독특성을 직 으로 노출할 수 있

는 옷, 가방, 신발과 같은 패션제품들을 구입

할 때는 타인과 유사한 제품보다는 색다

른 제품을 소유하기 원한다. 이처럼 소비자가

독특한 것을 선호하는 경우에는 타인들이 가

지고 있는 제품과는 차별화된 제품을 원하기

때문에 타인과의 유사성을 회피하는 경향이

나타나게 된다(Berger & Heath, 2007). 이러한

유사성 회피 경향은 소비자 독특성 욕구의 하

요인으로 소비자의 구 의도와 구매의도에

향을 미치게 된다. 를 들면, 독특성 욕구

가 높은 소비자는 독특성 욕구가 낮은 소비자

보다 친구가 구매한 제품에 한 구매의도가

더 낮은 것으로 나타났다(Cheema & Kaikati,

2010). 즉, 친구와 같이 사회 으로 가까운

상이 특정 제품을 추천하더라도 제품에서 독

특성을 추구하는 정도에 따라 그 추천에 한

반응이 달라질 수 있다. 그러므로 연구 2에서

는 연구 1에서 확장하여 SNS메시지의 사회

거리가 메시지 설득력과 제품 태도에 미치는

향력이 제품의 독특성 수 에 따라 어떻게

달라지는가를 분석하고자 한다.

연구 2

독특성 욕구

Snyder & Fromkin(1977)은 타인과 구별하고자

하는 개인의 노력을 독특성 욕구로 정의하

으며, 사람마다 독특성에 한 동기의 정도가

다르다는 것을 주장하 다. Tian, Bearden, &

Hunter(2001)는 이 독특성 이론을 소비 역에

용하여 소비자 독특성 욕구(consumers' need

for uniqueness)를 제시하 으며, 소비자가 자기

이미지와 사회 이미지를 개발하고 향상시키

려는 목 으로 소비재를 구입하고, 사용하고,

처분함으로써 타인과의 차별화를 추구하려는

개인의 특성으로 정의하 다. 즉, 독특성 욕구

가 높은 소비자는 제품을 구매할 때 타인이

구매한 제품과는 다른 제품군이나 랜드, 스

타일의 제품을 구매하면서 자신의 독특성을

표출한다는 것이다.

Tian et al.(2001)은 소비자 독특성 욕구를 독

창 선택(creative choice counterconformity), 비

선택(unpopular choice counterconformity), 유

사성 회피(avoidance of similarity)로 구분하 으

며, 각 요인을 측정하는 척도를 개발하 다.

독창 선택은 소비자가 부분의 타인과는

다른 사회 차별화를 추구하지만 타인들이

좋게 생각하는 안들도 선택할 수 있다는 것

을 내포하고 있다. 이와는 달리 비 선

택은 타인과의 차별화를 해 집단 규범에서

벗어난 제품이나 랜드를 선택하고, 이로 인

한 사회 반감을 감수하는 것을 말한다. 유

사성 회피는 소비자들이 일반 인 것에서 탈

피하고 자신의 차별화를 다시 확립하기 해

평범하게 되어버린 소유물에 한 흥미를 잃

어버리거나 사용을 단하는 것을 말한다.

Tian et al.(2001)의 연구를 바탕으로 김완석

과 유연재(2003)는 한국형 소비자 독특성 욕구

척도를 개발하고 척도의 타당성을 검증하 다.

연구결과를 세부 으로 살펴보면, 일반 학생

들에 비해 힙합 동아리와 록(rock) 동아리 학생
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들의 소비자 독특성 욕구가 높은 것으로 나타

났으며, 순응자 집단에 비해 신자 집단의

소비자 독특성 욕구가 높은 것으로 나타났다.

한 소비자 독특성 욕구가 높을수록 소비행

를 통해 자신을 남과 구분하고자 했던 경험

이 많은 것으로 나타났다.

이밖에도 여러 선행연구에서 독특성 욕구에

따라 제품에 한 소비자의 선호도, 의사결정,

구매의도, 구 의도가 달라진다는 것이 검증

되고 있다. Bloch(1995)는 독특성 욕구가 제품

디자인에 한 소비자의 심리 반응과 디자

인 선호도에 향을 미친다고 주장하 다. 즉,

높은 독특성 욕구를 가진 소비자는 새롭고 특

이한 제품을 선호하기 때문에 평범한 제품과

는 다른 차별화된 디자인을 선호하는 경향이

강하다는 것이다. 한 독특성 욕구가 높은

소비자는 독특성 욕구가 낮은 소비자보다 희

귀한 제품에 해 더 호의 인 태도를 형성하

게 되는데, 이는 희귀한 제품이 소비자의 독

특성을 확립하는 수단으로 사용되기 때문이다

(Snyder, 1992). Simonson & Nowlis(2000)는 소비

자 의사결정에 향을 미치는 요인으로 독특

성 욕구의 역할을 조사하 다. 연구결과, 참가

자가 자신의 의사결정에 한 이유를 설명하

게 한 조건에서 독특성 욕구가 높은 참가자는

독특성 욕구가 낮은 참가자보다 할인과 과

고에 덜 민감하게 반응하 으며, 타 안

을 덜 선택한 것으로 나타났다. 이는 독특성

욕구가 높은 사람들이 다른 사람들과는 차별

화된 제품을 소유하려는 욕구가 크다는 것

을 보여 다. 이와 비슷한 맥락에서 Tian &

McKenzie(2001)의 연구에서는 학생들의 독특성

욕구가 높을수록 다수의 학생들이 가지고 있

는 가방을 선택하지 않고 독특한 가방을 선택

하는 경향이 있음을 보여주었다. 김완석과 김

재(2005)는 소비자 독특성 욕구에 따라 독특

한 상품과 평범한 상품에 한 선호도와 구매

의도에 어떤 차이가 있는지를 연구하 는데,

독특성 욕구가 높은 집단은 낮은 집단에 비해

독특한 상품에 한 선호도와 구매의도는 높

았으나, 평범한 상품에서는 독특성 욕구가 높

은 집단이나 낮은 집단이나 비슷한 선호도와

구매의도를 보 다. 한 Cheema & Kaikati

(2010)의 연구에서는 독특성 욕구가 높은 소비

자는 독특성 욕구가 낮은 소비자보다 자신이

소유한 공 제품에 해 정 인 구 을 발

생시키는 것을 꺼려하는 것으로 나타났다. 즉,

독특성 욕구가 높은 소비자는 자신이 가진 제

품이 평범해지는 것을 원하지 않기 때문에 제

품을 추천하지 않는다는 것이다.

가설설정

소비자의 독특성 욕구는 개인 기질로 발

휘되기도 하지만 상황 인 요인에 의해서도

발생할 수 있다(Snyder & Fromkin, 1977). 즉,

소비자가 만성 으로 가지고 있는 독특성 욕

구와는 계없이 특정 제품을 구매하는 상황

에서 소비자 독특성 욕구가 높은 집단이나 낮

은 집단이나 모두 제품의 독특성을 추구할 수

있는 것이다. Granovetter & Soong(1986)의 연구

에서는 타인의 구매가 제품에 따라 소비자에

게 미치는 향력이 다르다고 주장하 다.

를 들어, 스토랑 같은 제품에서는 구매자

수가 많을수록 제품의 소비를 증가시키는 편

승효과(band wagon effect)가 발생하지만, 의류

나 화장품, 미술작품 같은 제품에서는 구매자

수가 많을수록 제품의 소비가 감소되는 속물

효과(snob effect)가 발생한다고 제시하 다. 이

러한 효과는 독특성 욕구가 높은 소비자가 평
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범해진 제품에 해 흥미를 잃는 것과 마찬가

지로 특정 제품 역에서의 독특성 추구 정도

에 따라 사람들의 소비행동이 달라질 수 있다

는 것을 암시한다. 한 Berger & Heath(2007)

의 연구를 살펴보면, 소비자는 개인의 정체성

을 표 할 수 있는 의류, 자동차와 같은 제품

역에서는 다수의 타인이 선택한 안보다

소수의 타인이 선택한 안을 선호하는 반면,

세제나 비 와 같이 정체성과 련이 은 제

품 역에서는 다수의 타인이 선택한 안을

더 선호하 다. 이는 소비자가 특정 제품 역

에서 다른 사람과의 차별화를 추구하며, 제품

역에 따라 독특성을 추구하는 정도의 차이

가 존재한다는 것을 의미한다. 그리고 이러한

독특성 추구는 사 (private) 제품보다는 공

(public) 제품에서 더 발생하게 되는데 그 이유

는 공 제품은 사 제품보다 타인의 에

잘 띄며, 개인의 정체성을 표 하는 수단으로

사용되기 때문이다(Childers & Rao, 1992).

독특성 욕구가 높은 소비자가 자신의 거

집단으로부터 차별화를 추구하며 다른 사람들

과 유사한 제품의 소유를 꺼려하는 것과 같이

독특성 추구가 높은 제품 역에서도 소비자는

이와 비슷한 소비행 를 보이게 될 것이다.

특히 사회 거리가 가까운 상과는 동일한

거집단에 속해 있을 가능성이 크며, 자신과

유사한 이 이미 많다고 생각하기 때문에 소

비자는 자신의 소유물에 해서 더 큰 차별화

와 유사성 회피를 추구하게 된다(Snyder, 1992).

즉, 독특성 욕구가 높은 제품의 경우 소비자

들은 사회 거리가 가까운 사람과 동일한 제

품을 사용하는 것을 더 꺼려하게 될 것이다.

이러한 유사성 회피로 인해 사회 거리가 가

까운 상이 SNS메시지를 통해 특정한 제품을

추천하게 되면, 독특성 욕구가 낮은 제품을

추천할 때는 메시지에 한 태도가 호의 으

로 나타나지만, 독특성 욕구가 높은 제품을

추천할 때는 이러한 호의 인 태도가 감소할

것이다. 이에 다음과 같은 가설을 도출하 다.

가설 2: SNS메시지의 사회 거리가 메시지

반응에 미치는 향력은 독특성 수 에 따라

달라질 것이다.

가설 2-1: SNS메시지에서 사회 거리가 가

까운 경우, 참가자들은 독특성 욕구가 높은

제품보다 독특성 욕구가 낮은 제품추천 메시

지를 더 설득력 있게 평가할 것이다.

가설 2-2: SNS메시지에서 사회 거리가 가

까운 경우, 참가자들은 독특성 욕구가 높은

제품보다 독특성 욕구가 낮은 제품에 해 더

호의 인 제품 태도와 높은 구매의도를 보일

것이다.

연구방법

사 조사

연구 2에서 사용할 제품을 선정하기 해

총 25명의 학생을 상으로 사 조사를 실

시하 다. 먼 , 독특성 욕구가 높은 제품과

독특성 욕구가 낮은 제품을 선정하기 해서

학생들에게 친숙한 제품인 노트북, 운동화,

휴 폰, 가방, 휴 폰 이스, 자 거, 시계에

한 설문을 진행하 다. 첫 번째 문항은 선

행연구(Berger & Heath, 2007)를 참고하여, 제시

된 제품 에서 자신의 개성을 가장 잘 표

할 수 있는 제품을 순서 로 나열하게 하 다.

두 번째 문항은 독특성 욕구의 한 구성요인인

유사성 회피에 한 문항(Tian et al., 2001)을
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참고하여, 제시된 제품 에서 다른 사람이

동일한 제품을 소유하면 구매하기 꺼려지는

제품을 순서 로 나열하게 하 다. 두 문항에

서 상 순 (1순 부터 4순 )에 나열된 백분

율의 평균값을 계산한 결과, 운동화(92%), 가

방(90%), 시계(82%), 휴 폰 이스(62%), 자

거(28%), 휴 폰(23%), 노트북(18%)순으로 제품

의 독특성 수 이 높은 것으로 나타났다. 이

를 바탕으로 운동화를 독특성 욕구가 높은 제

품으로 선정하 으며, 노트북을 독특성 욕구

가 낮은 제품으로 선정하 다.

본 조사 실험설계 실험 차

연구 2의 목 은 SNS메시지의 사회 거리

가 메시지의 설득력과 제품 태도에 미치는

향력이 제품의 독특성 수 에 따라 어떻게 달

라지는지 검증하는 것이다. 이를 검증하기

해 사회 거리(가까운 경우/먼 경우)와 독특

성 수 (독특성 욕구가 높은 제품/독특성 욕구

가 낮은 제품) 간의 2×2 집단 간 실험설계

(between subject design)를 실시하 다. 본 조사

는 학생 136명을 상으로 시나리오를 통해

진행하 으며, 시나리오는 사 조사를 통해

선정된 운동화와 노트북을 추천하는 SNS메시

지로 구성되었다. 참가자들에게는 SNS메시지

에 한 소비자의 반응을 조사하는 것으로 안

내하고 실험에 한 주의사항을 달한 후 실

험을 진행하 다.

먼 , 참가자들에게 실험자극물을 통해 자

신이 주로 사용하는 SNS에 속하여 가상의

친구가 남긴 제품 추천 메시지를 읽게 하 다.

이때 가상의 친구는 사회 거리를 조작하기

해서 사용되었으며, 연구 1과 동일한 방법

으로 제시되었다. 독특성 욕구가 낮은 조건에

해당되는 노트북의 메시지는 연구 1과 동일하

게 구성하 고, 독특성 욕구가 높은 조건에

해당되는 운동화의 메시지는 제품에 한 간

단한 추천내용(‘슬림하면서 깔끔한 디자인, 새

로운 기술을 도입해 착용감도 좋네요. 새 운

동화를 사려는 분께 추천해요.’)과 함께 사진

을 보여주었다. 추천된 제품의 랜드는 각

제품군에서 시장 유율이 가장 높은 나이키와

삼성으로 하 고, 국내 소비자들에게 아직 공

개되지 않은 신상품을 사용하 다. 참가자들

은 메시지를 자세히 읽고 난 후 메시지에

한 설득력, 제품 태도, 구매의도를 측정하는

문항에 응답하 으며, 추가로 연구결과에

향을 미칠 수 있는 공변량으로 가상의 친구에

한 호감도와 소비자의 독특성 욕구를 측정

하 다.

변수측정

연구 2의 변수측정은 연구 1과 동일하게 진

행되었다. 단, 연구 2에서는 종속변수로 구매

의도가 추가되었으며, 공변량으로 제품의 쾌

락성/실용성 정도 신에 소비자의 독특성 욕

구(성향)를 측정하 다. 먼 , 구매의도는 선행

연구(Coyle & Thorson, 2001)를 바탕으로 총 2개

문항(‘나는 이 제품을 구매할 의향이 있다.’,

‘메시지에서 언 된 제품을 주 사람들에게

추천할 것이다.’)을 제시하여 7 척도로 측정

하 다. 두 문항에 한 신뢰도 분석결과, 내

일 성이 나타났기 때문에(Cronbach's alpha

=.748) 두 문항의 평균값을 종속변수로 사용

하 다. 본 연구에서는 독특성 수 을 제품으

로 조작하 지만, 소비자 독특성 욕구의 개인

차에 따라 연구결과가 달라지는 오류를 방지

하기 해 소비자 독특성 욕구를 공변량으로
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측정항목에 포함시켰다. 소비자 독특성 욕구

는 선행연구(김완석, 유연재, 2003)에서 개발한

척도를 참고하 으며, 연구 2의 가설과 가장

연 성이 깊은 유사성 회피 경향을 묻는 7문

항을 제시하여 7첨 척도로 측정하 다.

연구 2 결과

SNS메시지의 사회 거리가 메시지 설득력,

제품 태도 구매의도에 미치는 향력이 제

품의 독특성 수 에 따라 달라진다는 가설 2

를 검증하기 해서 공분산분석을 실시하 다.

공분산분석의 종속변수는 메시지 설득력, 제

품 태도 구매의도이며, 모수요인을 사회

거리와 제품의 독특성 수 으로 투입하 으며,

공변량으로 메시지 작성자에 한 호감도와

소비자의 독특성 욕구를 설정하여 분석하 다.

먼 , 메시지 설득력의 분석결과를 살펴보

면, 사회 거리와 독특성 수 의 주 효과는

모두 통계 으로 유의하지 않았다(F사회 거리

=.052, p>.10; F독특성 수 =1.258, p>.10). 하지만

연구 2에서 검증하고자 하는 메시지 설득력에

한 두 요인 간의 상호작용은 한계 으로 유

의한 것으로 나타났다(F=2.940, p<.10). 집단

간 평균값을 비교하기 해 계획비교(planned

contrast) 방법으로 분석한 결과, 사회 거리가

가까운 조건에서는 독특성 욕구가 낮은 제품

의 추천 메시지(M=4.09)가 독특성 욕구가 높

은 제품의 추천 메시지(M=3.36)보다 설득력이

더 높은 것으로 나타났다(t=-2.264, p<.05). 반

면, 사회 거리가 먼 조건에서는 독특성 욕

구에 따른 설득력의 차이가 통계 으로 유의

하지 않았다(t=.618, p>.10). 따라서 SNS메시지

의 사회 거리가 가까운 경우, 참가자들은

독특성 욕구가 높은 제품보다 독특성 욕구가

낮은 제품의 메시지를 더 설득력 있게 평가할

것이라는 가설 2-1은 지지되었다.

다음으로, 제품 태도의 분석결과를 살펴보

면, 사회 거리와 독특성 수 의 주효과는

모두 통계 으로 유의하지 않았다(F사회 거리

=.1.753, p>.10; F독특성 수 =1.912, p>.10). 하지

만 연구 2에서 검증하고자 하는 제품 태도에

한 두 요인 간의 상호작용은 통계 으로 유

의한 것으로 나타났다(F=5.465, p<.05). 계획비

교(planned contrast) 분석 결과, 사회 거리가

가까운 조건에서 독특성 욕구가 낮은 제품의

태도(M=4.26)는 독특성 욕구가 높은 제품의

태도(M=3.52)보다 더 호의 인 것으로 나타났

다(t=-2.831, p<.01). 반면, 사회 거리가 먼

조건에서는 독특성 욕구가 낮은 제품의 태도

(M=3.20)와 독특성 욕구가 높은 제품의 태도

(M=3.42) 간의 차이가 통계 으로 유의하지

않았다(t=.846, p>.10). 구매의도에서도 제품

태도와 유사한 결과가 나타났다. 구체 으로

보면, 사회 거리의 주 효과와 독특성 수

의 주 효과는 모두 나타나지 않았다(F사회 거리

=.047, p>.10; F독특성 수 =1.082, p>.10). 하지만

두 요인 간의 상호작용은 통계 으로 유의한

것으로 나타났다(F=5.424, p<.05). 집단 간 평

균값을 비교한 결과, 사회 거리가 가까운

조건에서 독특성 욕구가 낮은 제품의 구매의

도(M=3.22)는 독특성 욕구가 높은 제품의 구

매의도(M=2.44)보다 더 높은 것으로 나타났다

(t=-2.665, p<.05). 반면, 사회 거리가 먼 조

건에서는 독특성 욕구가 낮은 제품의 구매의

도(M=2.35)와 독특성 욕구가 높은 제품의 구

매의도(M=2.67) 간의 차이가 통계 으로 유의

하지 않았다(t=1.091, p>.10). 따라서 SNS메시

지의 사회 거리가 가까운 경우, 참가자들은
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독특성 욕구가 높은 제품보다 독특성 욕구가

낮은 제품에 더 호의 인 제품 태도와 높은

구매의도를 형성할 것이라는 가설 2-2는 지지

되었다.

추가 으로, 공변량을 검토하기 해 제시

된 소비자의 독특성 욕구는 통계 으로 유의

하지 않았지만(all ps>.10), SNS메시지 작성자

에 한 호감도의 주 효과는 유의한 것으로

나타났다(all ps<.01). 하지만 공변량이 종속변

수에 통계 으로 향을 미치더라도 이를 포

함한 공분산분석에서 사회 거리와 독특성

수 의 상호작용효과가 통계 으로 유의한 것

으로 나타났기 때문에 가설 2를 지지하는 것

으로 해석할 수 있다.

연구결과에 따른 논의

연구 2의 결과, 제품의 독특성 수 에 따라

사회 거리가 메시지 설득력, 제품 태도, 구

매의도에 미치는 향력이 다르게 나타났다.

SNS메시지의 사회 거리가 가까운 경우에는

운동화와 같이 독특성 욕구가 높은 제품보다

는 노트북과 같이 독특성 욕구가 낮은 제품을

추천한 메시지를 더 설득력 있게 지각하 으

며, 더 호의 인 제품 태도와 높은 구매의도

를 보 다. 하지만 SNS메시지의 사회 거리

사회 거리가 가까운 경우 사회 거리가 먼 경우

Low Uniqueness

(N=36)

High Uniqueness

(N=34)

Low Uniqueness

(N=31)

High Uniqueness

(N=35)

메시지 설득력 4.09 3.36 3.24 3.43

제품 태도 4.26 3.52 3.20 3.42

구매의도 3.22 2.44 2.35 2.67

표 2. 사회 거리와 제품의 독특성 수 에 따른 메시지 설득력, 제품 태도, 구매의도 평균값

메시지 설득력 제품 태도

그림 2. 사회 거리와 제품의 독특성 수 간의 상호작용 효과 검증
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가 먼 경우에는 추천되는 제품의 독특성 수

에 따라 메시지 설득력이나 제품 태도, 구매

의도는 달라지지 않았다. 따라서 제품의 독특

성 수 에 따라 사회 거리가 메시지 설득력

과 제품 태도, 구매의도에 미치는 향력이

달라지는 것이 확인되었다. 이는 독특성 욕구

가 높은 소비자가 유사성을 회피하기 해 일

반 사이에서 유행하는 제품을 구매하기

꺼려하는 선행연구(Tian et al., 2001; Tian &

McKenzie, 2001)의 결과와 유사한 결과이며, 독

특성 욕구가 개인 기질 차원뿐만 아니라 제

품유형에도 확장되어 용될 수 있음을 시사

한다.

결 론

연구결과 요약 시사

본 연구는 SNS메시지에서의 사회 거리가

메시지 반응에 미치는 향력이 조 과

제품의 독특성 수 에 따라 어떻게 달라지는

지를 조사하기 하여 두 개의 실험 연구를

진행하 다.

연구 1에서는 사회 거리와 조 간에

존재하는 조 합성을 바탕으로, 조

에 따라 사회 거리가 메시지 설득력과 제

품 태도에 미치는 향력이 달라진다는 것을

검증하 다. 연구결과, 향상 은 상 수

인 사회 거리가 먼 경우에 더 합성을 느

끼며, 방 은 하 수 인 사회 거리가

가까운 경우에 더 합성을 느껴서 메시지에

한 설득력과 제품 태도가 다르게 나타났다.

구체 으로 보면 SNS상에서 메시지 작성자의

사회 거리가 가까운 경우에는 향상 의

참가자보다 방 의 참가자가 메시지를 더

설득력 있게 지각하 으며, 더 호의 인 제품

태도를 보 다. 반면에, 메시지 작성자의 사회

거리가 먼 경우에는 방 의 참가자보

다 향상 의 참가자가 메시지를 더 설득력

있게 지각하 으며, 더 호의 인 제품태도를

보 다.

연구 2에서는 사회 거리가 메시지 설득력

과 제품태도 구매의도에 미치는 향력이

제품의 독특성 수 에 따라 달라진다는 것을

검증하 다. 연구결과, SNS에서 사회 거리가

먼 사람이 추천하는 제품은 독특성 수 에 따

라 메시지 설득력이나 제품 태도, 구매의도가

달라지지 않았다. 하지만 SNS에서 사회 거

리가 가까운 사람이 추천하는 경우, 운동화와

같이 독특성 욕구가 높은 제품을 추천한 메시

지보다 노트북과 같이 독특성 욕구가 낮은 제

품을 추천한 메시지를 더 설득력 있게 지각하

고, 더 호의 인 제품 태도와 높은 구매의

도를 보 다. 즉, 운동화와 같이 독특성 욕구

가 높은 제품을 가까운 친구가 추천하게 되면

구매의도가 떨어지게 되지만, 먼 친구가 추천

하는 경우에는 제품에 따른 차이가 나타나지

않았다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 이론 시사

을 제안할 수 있다. 먼 , 해석수 이론과

조 의 조 합성을 사회 거리로

확장하여 그 향력을 검증하 다는 이다.

기존의 선행연구에서는 심리 거리의 하 차

원인 시간 거리, 사회 거리, 공간 거리,

확률 거리 안에서의 합성이나 시간 거

리와 조 의 합성에 한 연구가 부

분이었다. 하지만 본 연구를 통해 사회 거

리와 조 간의 합성이 최 로 검증되

었고, 앞으로 다른 역에 더 많이 용될 수
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있으리라 상된다. 둘째, 사회 거리를 SNS

에 용시켜 조 과 제품의 독특성 수

과 같은 다른 변수와 함께 분석함으로써 사회

거리에 한 연구의 폭과 용을 넓히는데

기여하 다. SNS가 화되기 에는 온라인

에서 정보 제공자의 신원을 알 수 없기 때문

에 상 으로 다른 변수에 비해 사회 거리

의 요성이 부각되지 않았다. 하지만 연구 1

과 2에서 검증된 바와 같이 사회 거리는

SNS환경에서 소비자에게 큰 향력을 미치는

변수로 나타났으며, 조 과 제품의 독특

성 수 과 같은 다른 변수로 인해 그 향력

이 다르게 나타난다는 것이 검증되었다. 셋째,

제품의 독특성 수 에 따라 사회 거리가 수

신자의 메시지 반응에 차별 인 향을 미친

다는 것을 확인하 다. 사회 거리가 가까운

상은 사회 거리가 먼 상보다 수신자와

정보원과의 유사성과 친숙성이 높기 때문에

신뢰성 한 높다. 즉, 정보원의 신뢰성측면에

서 볼 때, 사회 거리가 가까운 상이 작성

한 메시지는 사회 거리가 먼 상이 작성한

메시지보다 더 설득력이 높아야 한다. 하지만

연구 2에서 검증된 것처럼, 정보원의 신뢰성

이 높더라도 유사성을 회피하고자 하는 독특

성 욕구가 높아지는 상황에서는 오히려 유사

성이 설득력에 부정 인 향을 미치게 되어

메시지 설득력과 제품 태도에 덜 호의 인 반

응을 형성하게 하 다. 이에 본 연구는 사회

거리와 독특성 욕구의 역할을 보다 확장시

켜 용하 다는 에서 의의가 있다.

실무 측면에서 본 연구의 시사 은 다음

과 같다. 첫째, SNS를 운 하고 있는 기업에서

는 자사의 제품이나 랜드를 홍보하는 게시

물에 해 고객들의 정 인 반응인 트 터

의 ‘리트윗’이나 페이스북의 ‘좋아요’, ‘공유하

기’를 더 유도하기 해 메시지의 설득력을

높여야 하며, 이를 해 사회 거리와 조

간의 합성을 고려한 메시지 략이 요

구된다. 연구 1에서는 조작과제를 통해 조

을 화시켰지만, 조 은 메시지

이 (향상 이 / 방 이 )이나 제

품의 특정 속성(향상속성/ 방속성)을 강조하

여 화시킬 수 있다. 따라서 사회 거리가

가까운 상을 통해 확산되는 메시지는 방

이 이나 제품의 방속성을 강조하는 내

용으로 구성하고, 사회 거리가 먼 상을

통해 확산되는 메시지는 향상 이 이나

제품의 향상속성을 강조하는 내용으로 구성해

야할 것이다. 를 들어, 최근 기업들이 SNS를

활용한 마 하나로 자사의 제품이나

랜드에 한 고객의 경험을 고객이 직 SNS

에 작성하게 하여 이를 확산시키는 방법을 활

용하고 있다. 이런 경우 목표 고객층이 특정

연령 나 유사한 라이 스타일을 가진 상으

로 한정되어 있을 때는 메시지를 방 이

으로 작성하게 하거나 제품의 방속성을

강조한 메시지를 유도하여 확산시키는 것이

더 설득력이 높을 것이다. 반면, 뚜렷한 목표

고객층이 존재하지 않는 제품은 다양한 고객

층에게 해당 정보를 어필해야하므로 향상

이 이나 제품의 향상속성을 강조한 메시지

를 유도하는 것이 더 높은 설득력을 가지게

될 것이다. 둘째, SNS를 통한 제품 홍보에 있

어서 제품의 독특성 수 을 반 하여 선택

으로 마 을 실행해야 함을 제시할 수 있다.

연구 2의 결과에서 알 수 있듯이 사회 거리

가 가까운 상이 SNS를 통해 제품을 추천하

더라도 제품에 따라서 그 향력이 다르게 나

타났다. 오히려 독특성 욕구가 높은 제품에서

는 독특성 욕구가 낮은 제품보다 메시지의 설
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득력, 제품 태도, 구매의도가 모두 감소하는

반응이 나타났다. 즉, 독특성 욕구가 낮은 노

트북과 같은 제품에서는 추천 메시지가 정

인 반응을 유도하 지만, 독특성 욕구가 높

은 운동화와 같은 제품에서는 정 인 반응

이 감소하 다. 이는 독특성 욕구가 높은 제

품은 SNS를 통한 마 이 효과 이지 않을

수 있음을 의미하며, 모든 제품에 동일한 SNS

고를 진행하는 것보다 제품의 독특성 수

을 고려하여 SNS마 을 진행하는 것이 필요

하다는 것을 시사한다.

연구의 한계 향후 연구 과제

본 연구는 SNS에서 사회 거리를 용하

여 그 향력이 조 과 제품의 독특성 수

에 따라 설득력과 제품 태도에 어떠한 향

을 미치는지를 분석하고, 그 시사 을 도출하

다. 하지만 조 과 제품의 독특성 수 ,

사회 거리에 따른 차이를 처음으로 검증했

기 때문에 다음과 같은 한계 을 가지고 있으

며, 향후 이러한 한계 을 보완한 추가 연구

가 필요할 것이다.

첫째, 연구 1에서는 하나의 제품군(노트북)

에 해서만 검토하 으며, 연구 2에서도 두

개의 제품군(노트북, 운동화)에 해서만 연구

를 진행하 다. 본 연구의 결과를 일반화하기

해서는 좀 더 다양한 제품군에서 연구결과

를 검증해보는 것이 필요하다. 특히 독특성

욕구가 낮은 제품과 독특성 욕구가 높은 제품

으로 노트북과 운동화를 선정하 지만, 사

조사에서 비슷한 독특성 수 을 보인 휴 폰

이나 가방과 같은 다른 제품에서도 동일한 결

과가 나타나는지 검증할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 조 조작과제를

수행하게 하여 조 을 조작하 지만, 실

무 인 용의 확장을 해 조 을 제품

유형이나 메시지 이 을 사용하여 조작한

추가 연구가 필요할 것이다. 조 과 련

된 선행연구에서는 조 소비목표에 따라

제품을 향상제품과 방제품으로 구분하고,

온라인 상품평의 설득력과 제품 태도에 미치

는 향력이 조 소비목표에 따라 달라

진다는 것을 검증하 다(Zhang et al., 2010; 최

자 등, 2011). 한 Mogilner et al.(2008)은 동

일한 제품의 고를 향상 이 과 방

이 을 사용하여 조 을 조작하 다.

이처럼 기존 연구의 조작방법을 참고하여 SNS

메시지에서 추천되는 제품을 달리하거나 메시

지의 이 을 조 에 따라 다르게 제

시하여 일 성 있는 결과가 나오는지 분석할

필요가 있다.

셋째, 본 연구에서 사용된 종속변수 외의

다양한 변수를 종속변수로 활용하여 연구를

진행할 필요가 있다. 부분의 기업이 SNS를

고객과의 커뮤니 이션 수단으로 활용하고 있

기 때문에 기업에서는 소비자가 자사의 게시

물에 ‘좋아요’를 클릭하거나 ‘댓 ’을 작성하

려는 의향, 게시물을 공유하려는 의향이 더

요할 수 있다. 한 본 연구에서 제시된 메

시지의 내용은 특정 제품을 추천하는 것이었

지만, 이외에도 기업에서 진행하는 이벤트의

홍보나 소통을 목 으로 하는 게시물에 한

소비자의 반응도 연구할 필요가 있다. 향후

연구에서는 이러한 변수들과 다양한 메시지

내용을 포함하여 폭 넓게 연구할 필요가 있다.

넷째, 조 과 독특성 욕구 외의 다른

변수들에 따라 사회 거리의 향력이 달라

질 수 있으므로, 다른 변수들도 고려한 향후

연구가 이루어져야 할 것이다. 특히 본 연구
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에서 공변량으로 측정한 메시지 작성자에

한 호감도는 메시지 반응에 있어서 가장 큰

향력을 가진 것으로 나타났으므로, 호감도

와 련된 변수들을 고려한 향후 연구가 진행

된다면 본 연구를 더욱 발 시킬 수 있을

것이다. 이밖에도 기존 선행연구(Kim et al.,

2008)에서 시간 거리와 사회 거리의 합

성에 따라 추천에 한 태도가 달라진다는 것

이 검증된 것처럼 사회 거리와 심리 거리

의 하 차원인 다른 요인들과의 합성도 고

려하여 연구를 확장시킬 필요가 있다.
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Analyses of Persuasion and Product Evaluation

by the Social Distance of the Recommendation in SNS
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Consumers share their opinions about products and sometimes show positive reactions to messages about

products and brands by clicking “retweet” on Twitter or “like” and “share” on Facebook. In SNS, receivers

feel a social distance because they are able to search for the senders' profile. Therefore, this study

investigated the effects of social distance in SNS messages on message responses and the moderating role of

regulatory focus and the need for uniqueness of products. In other words, this study was performed to

examine how regulatory focus and the need for uniqueness of products affect persuasion and evaluation

toward products presented with SNS messages showing either proximal or distal social distance. The results

show that prevention focus oriented consumers think that the message is more persuasive and have a more

favorable evaluation than promotion focus oriented consumers when the social distance of the message is

proximal. On the contrary, promotion focus oriented consumers think that the message is more persuasive

and have a more favorable evaluation than prevention focus consumers when the social distance of the

message is distal. Furthermore, in case of distal social distance, there are no significant differences in the

persuasion, product evaluation or purchase intention between the level of the need for uniqueness of

products. However, in case of proximal social distance, consumers think that the recommendation of the

lower level of the need for uniqueness of products is more persuasive and has a more favorable evaluation

and higher purchase intention than the recommendation of the higher level of the need for uniqueness of

products. Based on the findings, the theoretical and managerial implication has been discussed.

Key words : Social Network Service, Social Distance, Regulatory Focus, Need for Uniqueness, Product Recommendation,

SNS Marketing


