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쇼핑 검색 고 효과 연구:

검색결과 유형과 검색 고 구색을 심으로
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온라인 쇼핑 수요가 증가함에 따라 쇼핑 검색 고에 한 심도 증가하고 있다. 본 연구는

쇼핑 검색 고의 효과를 살펴보기 하여 2개의 실험연구를 수행하 다. 연구 1은 쇼핑 검색

결과의 두 유형인 검색 고와 일반상품 결과 상 노출의 효과를 비교하 다. 연구 결과에

따르면, 검색 고에 노출된 제품보다 일반상품 결과 상 에 노출된 제품의 구매의도가 더 높

게 나타났으며, 검색결과 유형이 구매의도에 미치는 향은 소비자 평균 평 에 한 추론이

매개하는 것으로 나타났다. 연구 2는 쇼핑 검색 고의 제품구색이 랜드 인지도가 낮은 제

품으로만 구성되어 있는 경우와 인지도가 높은 제품이 포함되어 있는 경우 타겟제품의 구매

의도를 비교하 다. 연구 결과에 따르면 인지도가 낮은 랜드만 검색 고에 노출되었을 경

우에 비해 인지도가 높은 랜드가 포함되었을 경우 소비자들은 검색 고의 제품구색을 더

매력 이라 평가하며, 검색 고가 구매할만한 제품에 한 정보를 제공함으로써 합리 인 구

매결정에 도움이 된다고 지각하 다. 한 제품구색 매력도 지각과 검색 고의 지각된 유용

성은 고된 타겟제품의 구매의도에 각각 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.

주요어 : 쇼핑 검색 고, 검색결과 유형, 검색 고 제품구색
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온라인 쇼핑 수요가 증가하고 있다. 2020년

상반기 국내 유통업체 매출은 오 라인 매출

의 경우 년 비 6% 감소하 으나 온라인

매출은 17.5% 증가하 다(산업통상자원부,

2020.7.30.). 온라인 쇼핑의 확산은 ‘주례 상품

구입 행태 변화 추 조사’에서도 나타났는

데, 2020년 3월 패 들의 쇼핑 지출 비용

온라인과 오 라인 지출 비 을 살펴본 결과

온라인 지출이 60.7%를 차지하 다(CI 쇼핑리

포트, 2020.4.22.). 이는 코로나19로 인한 비

면 소비의 확산이 향을 미친 것으로 분석되

지만, 온라인 쇼핑에 한 수요는 일시 인

상으로 그치지 않고 지속 으로 증가할 것

으로 상된다. 온라인 쇼핑 수요가 증가함에

따라 쇼핑 검색 고 시장도 증가하고 있다.

컨 네이버의 경우 쇼핑검색 고가 포함

된 커머스 부문의 2020년 3분기 사업별 매

출이 년 비 40.9% 상승하 다(서울경제,

2020.10.29.). 쇼핑 검색 고는 상품검색이 가능

한 온라인 쇼핑 랫폼에 소비자가 특정 상품

(군)을 검색하 을 때 검색결과페이지에 노출

되는 고이다. 소비자가 검색엔진을 통해 검

색하는 목 은 정보추구, 라우징, 구매 등

다양하다(Jansen, Booth, & Spink, 2008). 하지만

소비자가 쇼핑 랫폼에서 제품을 검색하는

주된 목 은 쇼핑 는 구매라는 에서 쇼핑

검색 고는 고를 통한 매출 상승을 기 하

는 고주들에게 매력 인 고 유형이다.

한, 검색 고는 클릭당 고비를 지불하는 과

방식을 사용하기에 고비 산이 많지 않

은 소상공인도 효율 으로 사용할 수 있는

고 유형이다.

쇼핑 랫폼에 따라 약간의 차이는 있지만

쇼핑 검색결과페이지에는 주로 검색 고 제품

들이 우선 노출되며, 그 아래에 일반상품 제

품들이 노출된다. 쇼핑 검색 고의 효과를 이

해하기 해서는 우선 검색 고 제품들과 일

반상품 결과 상 에 노출되는 제품들에 한

소비자의 반응을 살펴볼 필요가 있다. 이 두

가지 쇼핑 검색결과 유형은 고인지 아닌지

에 한 차이뿐만 아니라 검색결과 노출

랭킹 알고리즘의 기 도 다르다. 기존의 몇

몇 연구들은 일반 검색 고와 자연검색결과

(organic search results)의 재인과 클릭행동의

차이를 살펴보았으며 자연검색결과의 재인과

클릭행동이 더 높았음을 보여주었다(Buscher,

Dumais, & Cutrell, 2010; Jansen, Brown, &

Resnick, 2007; Jansen & Spink, 2009). 이러한 맥

락에서 본 연구의 첫 번째 목 은 쇼핑 랫

폼에서의 검색 고 제품과 일반상품 결과 상

에 노출되는 제품의 차이가 구매의도에서도

나타나는지 살펴보는 것이다. 한 쇼핑 랫

폼에서 이 두 가지 검색결과 유형이 구매의도

에 미치는 향을 제품에 한 소비자 평균

평 (consumer ratings)에 한 추론을 통해 살

펴보고자 한다. 소비자 평균 평 은 구매자들

의 제품에 한 반 인 평가를 나타내기 때

문에, 소비자 평균 평 에 한 추론은 소비

자들의 구매 결정에 향을 수 있다.

다음으로 본 연구는 쇼핑 검색 고의 효과

를 높이기 한 방안으로 검색 고 제품구색

이 타겟제품의 평가에 미치는 향에 해 살

펴보고자 한다. 쇼핑 검색 고는 랜드 인지

도가 낮은 제품으로만 구성되어 있는 경우가

있는가 하면, 인지도가 높은 제품과 낮은 제

품이 함께 노출되는 경우도 있다. 기존 연구

들에 의하면 소비자들은 제품구색을 평가할

때 랜드 네임을 요하게 고려한다(하환호,

이 일, 2008; Mazursky & Jacoby, 1986). 이 연

구 결과들을 바탕으로 본 연구의 두 번째 목
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은 쇼핑 검색 고 제품구색이 랜드 인지

도가 낮은 제품으로만 구성되어 있는 경우와

인지도가 높은 제품이 포함되어 있는 경우,

타겟제품의 구매의도에 차이가 있는지 알아보

는 것이다. 한, 검색 고 구색유형이 구매의

도에 미치는 향을 제품구색의 매력도와 지

각된 고 유용성(perceived utility of advertising)

이 각각 매개하는지 살펴보고자 한다. 지각된

고 유용성은 고가 제품에 한 정보를 제

공하여 합리 인 구매결정을 하는데 도움이

된다는 소비자의 지각을 뜻한다(Dutta-Bergman,

2006). 쇼핑 검색 고는 쇼핑 는 구매를 목

으로 구매할만한 제품에 한 정보를 검색

하는 소비자에게 노출되는 고이기 때문에

검색 고의 유용성 지각은 쇼핑 검색 고의

효과를 이해하는데 있어 요한 역할을 할 것

이라 기 한다.

본 연구는 두 가지 연구 목 을 이루기

해 네이버 쇼핑 검색결과페이지를 자극물로

하여 20 -30 반 여성 소비자를 상으로

2개의 실험연구를 수행하 다. 연구1은 쇼핑

검색결과의 두 유형인 검색 고 제품과 일반

상품 결과 상 에 노출된 제품의 효과를

비교하 고, 연구2는 쇼핑 검색 고의 제품구

색이 랜드 인지도가 낮은 제품으로만 구성

되어 있는 경우와 인지도가 높은 제품이 포

함되어 있는 경우 타겟제품의 효과를 비교하

다.

지 까지 검색 고의 효과를 살펴보기 한

다양한 연구가 수행되어 왔지만, 부분의 연

구는 일반 검색 고에 한 것이다. 쇼핑 검

색 고 시장이 증가함에도 불구하고 쇼핑 검

색 고에 한 학계의 이해는 단히 부족하

다. 일반 검색 고가 노출되는 검색결과페이

지에는 검색 고와 함께 다양한 유형의 검색

결과들이 노출된다. 하지만 쇼핑 검색 고가

노출되는 페이지에는 검색 고 제품들과 함께

일반상품들이 노출되는데 검색 고에 고 표

식이 부착되어 있는 것을 제외하고는 두 유형

의 결과 모두 제품 단 정보를 제공한다는

에서 동일하며 정보의 형식 한 동일하다.

한 쇼핑 검색 고의 경우 링크를 클릭하지

않아도 검색결과페이지에 제시된 제품 이미지,

가격, 주요 제품 특성 등의 정보만으로도 제

품 비교가 가능하다는 에서 일반 검색 고

와 차이가 있다. 본 연구는 이제까지 선행연

구들에서 많이 다루지 않았던 쇼핑 검색 고

의 효과에 한 이해를 높이는데 의의가 있다.

연구 1

쇼핑 검색결과 유형에 따른 효과 차이

쇼핑 랫폼에서 소비자가 특정 검색어를

입력하면 검색결과페이지로 이동하게 된다.

쇼핑 랫폼에 따라 약간의 차이는 있지만,

쇼핑 검색결과페이지의 맨 상단에는 소비자가

입력한 검색어에 응하여 검색 고 제품들이

노출되며, 제품 정보 에 고라는 표식이

부착되어 있다. 검색 고 바로 아래에는 쇼핑

에 등록되어 있지만 고는 아닌 일반상품들

이 노출된다. 검색 고를 통해 노출되는 제품

은 소비자의 심을 끌기 해 다른 검색 고

제품들과 경쟁하는 것 뿐 아니라 일반상품 결

과 상 에 노출되는 제품들과도 경쟁하게 된

다(Xu, Chen, & Whinston, 2012).

Aula, Majaranta, Raiha(2005)의 연구는 검

색엔진 사용자가 검색결과페이지를 살펴보는

유형이 크게 두 가지로 나뉘어 진다고 밝혔다.



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 636 -

경제 (economic) 유형은 클릭이나 재검색 등의

행동을 하기 맨 상단에 노출된 몇 개의 검

색결과만 살펴보지만, 철 한(exhaustive) 유형

은 화면에 노출된 검색결과의 부분을 살펴

보거나 페이지를 스크롤하여 모든 결과를 다

살펴보고 난 후 행동을 취한다. 이와 같이 소

비자가 검색결과페이지를 살펴보는 양상은 다

를 수 있지만, 일반 으로 소비자들이 검색결

과페이지를 에서 아래로 살펴본다고 가정한

다면(Chan & Park, 2015), 쇼핑 검색결과페이지

맨 상단에 노출되는 검색 고 제품은 일반상

품 결과 상 에 노출되는 제품에 비해 소비자

의 시각 주의(visual attention)를 더 끌 것이라

상할 수 있다. 하지만 기존 연구결과들은

검색 고에 비해 자연검색결과가 소비자의 시

각 주의를 더 많이 받으며 클릭율도 더 높

다는 것을 보여주었다. 컨 , 아이트래킹 방

법을 사용하여 검색 고와 자연검색결과의 시

각 주의를 비교한 연구 결과에 따르면, 자

연검색결과 상 에 노출된 몇 개의 결과가

체 시각 주의의 50% 이상을 차지하 으

나, 검색결과페이지 맨 상단에 노출된 검색

고는 체 시각 주의의 10%만 차지하 다

(Buscher et al., 2010). Jansen 등(2007)은 검색결

과페이지의 우측에 검색 고가 노출되는 상황

에서 소비자의 검색 행동을 연구한 결과, 검

색 과업을 수행하는 동안 자연검색결과를 먼

살펴본 경우가 검색 고를 먼 살펴본 경

우보다 훨씬 많은 것으로 나타났다. 마지막으

로, Jansen과 Spink(2009)는 주요 검색엔진들의

검색 고와 자연검색결과가 검색결과페이지에

혼합되어 노출되는( : 검색 고-자연검색결과-

자연검색결과-검색 고-자연검색결과 등의 순

으로 노출) 메타 검색 엔진의 사용자 통계자

료를 분석한 결과, 해당 페이지에서 발생한

클릭의 부분은 자연검색결과 클릭이었다는

것을 보여주었다. 이 결과는 검색 고와 자연

검색결과를 쉽게 구분하기 어려운 경우에도

자연검색결과와 검색 고의 클릭수의 차이가

뚜렷하게 나타남을 보여주었다는 에서 의미

있는 결과라고 할 수 있다. 이상의 연구 결과

들을 종합해보면, 소비자들은 쇼핑 검색 고

에 비해 일반상품 결과 상 에 노출된 제품에

해 더 정 으로 반응할 것이라 상할 수

있다.

그 다면 소비자들이 검색결과페이지 맨 상

단에 치하는 검색 고보다 일반상품 결과

상 에 노출되는 정보에 더 정 으로 반응

하는 이유는 무엇일까? 첫 번째 가능한 이유

는 고에 한 소비자의 부정 인식으로

인한 고회피 상이다. 고회피 상은 여러

고유형에서 확인된 바 있다(Cho & Cheon,

2004; Dreze & Hussherr, 2003; Okazaki, Molina,

& Hirose, 2012; Shin & Lin, 2016; Speck &

Elliott, 1997). Speck과 Elliott(1997)의 연구는

통 4 매체 고의 회피행동에 향을 미

치는 여러 요인들을 살펴보았는데, 그

고에 한 소비자의 인식이 가장 큰 향을

미쳤다. 를 들면, 고가 도움이 되지 않거

나, 흥미롭지 않거나, 과하거나, 성가시거나,

믿을만하지 않거나, 시간 낭비라고 지각할수

록 고회피 행동이 더 많이 나타났음을 보여

주었다.

검색 고 분야에서도 고에 한 소비자의

부정 인식과 반응에 한 연구가 수행되어

져 왔다. 검색 고가 고임을 명확하게 밝히

지 않고 제시되던 기의 연구 결과에 따르면,

검색 고의 고 고지 표식이 강한 경우 약한

경우보다 재인이 낮았고, 클릭이 덜 일어났다

(김재휘, 김지호, 김용환, 2002). 이는 검색결과
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가 고라는 사실 자체가 검색 고에 한 소

비자의 부정 반응을 불러일으켰음을 의미한

다. 최근에 이루어진 연구에서도 고에 한

소비자의 부정 인식이 검색 고 효과에 부

정 향을 미치는 것을 보여주었다. 구체

으로, Li(2019)는 Cho와 Cheon(2004)의 인터넷

고회피 모델을 검색 고에 용하여 검색목

표 방해 지각, 고혼잡 지각, 과거 부정

경험이 검색 고회피에 향을 미친다는 것을

확인하 다. 한 이미라와 이 경(2020)은 검

색 고의 침입성과 과부하 지각이 검색 고

태도에 향을 미쳤으며, 특히 검색 고 과부

하 지각의 경우 고태도 뿐 아니라 클릭빈도

와 검색 고를 통한 구매빈도에도 부정

향을 미치는 것을 보여주었다.

이상의 고회피 상에 한 논의는 검색

고에 한 소비자들의 반응에 해서는 설명

하지만 일반상품 결과 상 에 노출되는 정보

에 한 소비자들의 반응에 해서는 설명하

지 못하는 한계가 있다. 소비자들이 검색 고

보다 일반상품 결과 상 에 노출되는 정보에

더 정 으로 반응하는 두 번째 가능한 이유

는 쇼핑 검색 고 제품과 일반상품 결과 상

에 노출된 제품의 인기 는 품질에 한 지

각 차이이다. 쇼핑 랫폼마다 약간의 차이는

있지만 체로 쇼핑 검색 고의 경우 고주

가 제시한 입찰가와 제품 정보의 연 성에 따

라 노출 여부가 결정된다. 하지만 일반상품

결과들은 소비자들이 노출 순서를 재설정하지

않는 한 쇼핑 랫폼에서 자체 으로 지정한

랭킹순으로 노출되는데, 주로 제품 인기도

는 품질( 매실 , 사용자 선호도 등)과 연

성을 종합 으로 고려하여 정해지는 것으로

알려져 있다. 이와 같은 검색 고와 일반상품

노출 기 은 검색결과페이지에서 고 표식

는 일반상품 랭킹순이라는 링크를 클릭하거

나 링크 에 마우스 포인터를 올려놓았을 때

소비자에게 제공된다. 소비자들에게 제공되는

검색결과 노출 기 에 한 이와 같은 내용은

간략히 제공되는 것이며, 실제 쇼핑 랫폼들

이 자체 으로 사용하는 검색결과 랭킹 알고

리즘은 더욱 복잡하다. 이로 인해 쇼핑 랫

폼에 입 한 업체들의 경우 검색결과 노출 기

이 모호하다는 불평을 하기도 한다. 하지만

소비자들은 검색엔진의 검색결과 랭킹 알고리

즘을 신뢰하는 경향이 있다. Pan 등(2007)은

연 성에 따른 구 검색결과의 노출 순 를

다양하게 조작한 다음 클릭행동을 비교해 본

결과, 검색결과의 연 성보다도 검색결과 노

출 순 가 클릭에 더 요한 향을 미치는

것을 보여주었다. 이 결과는 소비자들이 검색

결과의 품질에 한 자신의 단보다 구 의

검색결과 랭킹 알고리즘을 더 신뢰한다는 것

을 보여주었다는 에서 요한 의의가 있다.

쇼핑 검색엔진의 검색결과 랭킹 알고리즘을

소비자들이 신뢰한다는 을 고려할 때, 소비

자들은 일반상품 결과의 상 에 노출된 제품

은 인기가 많거나 품질이 우수해서 상 에 노

출된 반면, 검색 고 제품이 검색결과페이지

의 맨 상단에 치하는 주요 이유는 고비를

지불하 기 때문이라고 지각할 것이다. 따라

서 쇼핑 검색 고 제품과 일반상품 결과 상

에 노출된 제품에 한 소비자의 인식에 차이

가 날 것이라 상할 수 있다.

온라인에서 제품을 구매할 때 소비자들은

제품 품질에 한 험과 거래 험(결제와

련하여 발생할 수 있는 험)등을 지각하게

되며, 험지각이 클수록 구매의도는 낮아진

다( 성률, 허종호, 강석 , 2003; Han & Kim,

2017). 따라서 쇼핑 랫폼들은 제품에 한
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소비자의 험지각을 낮추고 구매결정에 도움

을 주기 해 제품 정보와 함께 구매건수, 상

품평 수, 소비자 평균 평 을 다양한 형태

로 제공하고 있다. 2020년 10월 재 네이버

쇼핑의 경우는 구매건수, 상품평 수, 소비자

평균 평 정보들의 공개여부를 고주와 입

업체가 선택할 수 있게 하기 때문에 제품에

따라 이 세 가지 정보들이 모두 제공되는 경

우도 있고, 한두 가지 정보들만 제공되는 경

우도 있으며, 제공되지 않는 경우도 있

다. 지마켓의 경우는 구매건수와 상품평 수만

제공되며, 쿠팡은 상품평 수와 소비자 평균

평 만 제공한다. 이상의 세 가지 정보 소

비자 평균 평 은 제품 구매자들의 경험이

체로 정 이었는지 부정 이었는지에 해

요약하여 별 평 형태로 제시하기 때문에 소

비자들이 제품의 품질과 제품을 사용해 본 여

러 소비자들의 제품에 한 만족도를 추론하

는데 도움이 된다. 이는 리뷰의 방향성(valence)

과 련하여 제품에 한 정 리뷰는 제품

의 품질이 좋을 것이라 추론하게 하며, 부정

리뷰는 품질이 나쁠 것이라는 지각을 하게

한다는 주장과 일맥상통한다(Liu, 2006). 따라

서 소비자들은 검색 고와 일반상품 노출 기

에 한 인식을 토 로 검색 고 제품에

비해 일반상품 결과의 상 에 노출된 제품을

더 정 으로 평가할 것이며, 이에 따라 일

반상품 결과의 상 에 노출된 제품의 소비자

평균 평 을 더 높게 추론할 것이라 상할

수 있다.

소비자 평 에 한 연구들은 평 이 구

매에 미치는 향에 해 살펴보았는데,

Chevalier와 Mayzlin(2006)은 Amazon.com에서

매하는 도서에 한 소비자 평균 평 이 5

인 경우 도서 매량이 증가한 반면, 평 이 1

인 경우에는 매량이 감소했다는 것을 보

여주었다. 정형학 등(2019)의 연구에서도 랜

차이즈 스토랑에 한 소비자 평 이 고가

스토랑인지 가 스토랑인지에 계없이

스토랑 방문의도에 정 인 향을 미친

다는 것을 보여주었다. 한편, Duan, Gu,

Whinston(2008)의 연구에서는 소비자 평 이

화 매출에 향을 미치지 않았다. 비록 소

비자 평 과 구매의 계에 한 연구 결과가

다소 혼재되어 있지만(Dhar & Chang, 2009), 제

품에 한 품질 지각이 구매의도에 정 인

향을 미친다는 에서(Bao, Bao, & Sheng,

2011; Tsiotsou, 2006), 소비자가 제품에 한 다

른 소비자들의 평균 평 에 해 높게 추론할

수록 구매의도가 높을 것이라 상할 수 있다.

이상의 논의를 종합해보면, 검색 고 제품에

비해 일반상품 결과의 상 에 노출된 제품의

구매의도가 더 높을 것이며, 이 두 가지 검색

결과 유형에 따른 구매의도의 차이를 소비자

평균 평 에 한 추론이 매개할 것이라 상

할 수 있다.

가설 1: 쇼핑 검색결과페이지의 맨 상단에

치한 검색 고 제품에 비해 일반상품 결과

의 상 에 노출된 제품의 구매의도가 더 높을

것이다.

가설 2: 쇼핑 검색결과 유형(검색 고 vs

일반상품 결과 상 노출)이 구매의도에 미치

는 향은 소비자 평균 평 추론이 매개할

것이다.

방 법
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실험설계 실험 상

검색 고와 일반상품 검색결과 상 노출의

효과 차이를 확인하기 해, 검색결과 유형(검

색 고 vs 일반상품 상 노출)의 집단간 실험

설계를 사용하 다. 실험은 리서치 문기

인 엠 인을 통해 온라인으로 실시되었다.

앞서 언 한 ‘주례 상품구입 행태 변화 추

조사’에 따르면 온라인 쇼핑 비 이 가장

높은 층은 20 -30 여성으로 나타났다(CI 쇼

핑리포트, 2020.4.22.). 따라서 본 연구의 실험

참가자는 20 -30 반의 여성으로, 실험자

극으로 사용한 네이버쇼핑을 3개월 이내에 이

용하지 않은 사람들은 제외시켰다. 총 115명

이 실험에 참가하 으며, 이 조작 검 문항

을 통해 타겟제품이 검색 고와 일반상품 검

색결과 어디에 제시되었는지 제 로 인식

하지 못한 피험자 13명을 제외시킨 뒤, 102명

을 최종분석에 사용하 다(검색 고 조건 51

명, 일반상품 상 노출 조건 51명, 평균연령

24.2세).

실험자극 차

실험을 해 국내 검색시장의 57.3%의 유

율을 차지하는 네이버(매일경제, 2020.07.13)의

쇼핑 검색결과페이지를 쇼핑 랫폼으로 선정

하 다. 제품군은 네이버쇼핑에서 검색비 이

높은 의류를 선정하 으며, 의류의 특성상 남

성과 여성이 공통으로 착용할 수 있는 의류가

제한 이기에 최종 으로 여성의류(여성셔츠)

를 제품군으로 선정하 다. 분석에 사용될 타

겟제품과 제품의 가격 를 선정하기 해 실

제 네이버쇼핑에서 매하고 있는 여성셔츠를

무작 로 뽑아 구 서베이를 활용하여 사

조사를 실시하 으며, 총 25명의 20 여성이

조사에 참여하 다. 사 조사 방법은 제시된

제품들 , 가장 마음에 드는 것과, 마음에 들

지 않는 것을 세 번째 순 까지 게 하 으

며, 이를 제외한 제품을 본 연구의 타겟제품

으로 선정하 다. 한 실제 여성셔츠에 한

쇼핑 검색결과페이지를 살펴보면 랜드가 없

는 제품들이 많이 노출되기에 타겟제품을 포

함한 모든 제품에 랜드는 제시하지 않았다.

쇼핑 검색결과페이지의 맨 상단에 총 3개의

검색 고 제품을 제시하 으며, 아래 일반상

품 검색결과 4개를 제시하여, 실제 검색결과

페이지 화면과 유사하게 구 하 다. 모든 제

품들의 가격 는 사 조사 결과 당하다고

생각하는 가격 인 2만원 로 제시하 다. 검

색 고 조건의 경우 타겟제품을 검색 고 칸

에 제시하 으며, 일반상품 상 노출 조건의

경우 타겟제품을 일반상품 검색결과의 상단에

제시하 다(부록 1 참고).

피험자들은 검색 고 조건과 일반상품 상

노출 조건에 무작 할당되었다. 실험에 들어

가기에 앞서, 우선 시나리오를 통해 셔츠 구

매 상황을 가정시킨 뒤, 평소 온라인 쇼핑을

할 때처럼 행동해 달라고 요청했다. 이후 검

색 고와 일반상품들이 함께 노출되어 있는

검색결과페이지를 제시하 고, 뒤이어 타겟제

품 정보만 다시 제시한 뒤, 구매의도와 타겟

제품에 한 소비자 평균 평 추론을 측정한

후 조작 검을 실시하 다.

변수의 측정

구매의도는 셔츠를 구매하는 상황이라면 타

겟제품을 구매할 생각이 있는지에 해 7

척도를 사용하여 단일문항으로 측정하 다.
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소비자 평균 평 추론은 타겟제품의 소비자

평 이 어느 정도일지에 해 실제 쇼핑 랫

폼에서 사용하고 있는 5등 의 별 평 을 사

용하여 측정하 다. 마지막으로 조작 검을

해 검색 고와 일반상품 검색결과 타겟

제품이 어디에 제시되었는지 체크하게 하 다.

결 과

검색결과 유형이 구매의도에 미치는 효과

검색 고 제품과 일반상품 상 노출 제품의

구매의도 차이를 살펴보기 해, 타겟제품에

한 구매의도를 측정하여 t-test를 실시하 다

(가설 1). 분석 결과, 타겟제품이 검색 고에

제시될 때(M=3.82) 보다 일반상품 결과 상

에 노출될 때(M=4.31) 피험자들은 더 높은 구

매의도를 보 으며(t=2.13, p<.05), 가설 1이

지지되었다.

소비자 평균 평 추론 매개검증

일반상품 상 노출이 검색 고보다 구매의

도에 있어 효과 인 이유를 살펴보기 해,

소비자 평균 평 추론의 매개효과를 검증하

다(가설 2). 이를 해 PROCESS macro의

model 4를 용한 붓스트래핑 분석을 실행하

다(Hayes, 2012). 독립변수에는 검색결과 유

형(일반상품 상 노출 vs 검색 고), 매개변수

에 소비자 평균 평 추론, 종속변수에 구매

의도를 투입하여 분석을 실행한 결과, 검색결

과 유형이 구매의도에 미치는 향을 소비자

평 추론이 매개하는 것으로 나타났다. 구체

으로, 그림 1에 제시된 바와 같이, 검색 고

에 노출될 때 보다 일반상품 상 노출일 때,

피험자들은 제품에 한 소비자 평균 평 을

더 높게 추론하 으며, 평 을 높게 추론할수

록 구매의도가 높은 것으로 확인되었다(indirect

effect=-.1374, BootCI=[-.3216, -.0026]). 이로써

가설 2를 지지하 다.

　　
검색결과 유형

t
일반상품 검색 고

구매의도 4.31(1.1) 3.82(1.1) 2.13*

*p<.05

표 1. 검색결과 유형에 따른 구매의도 차이

그림 1. 소비자 평 추론의 매개효과 검증
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연구1의 결론

연구1은 타겟제품이 검색결과페이지의 맨

상단에 치한 검색 고에 노출될 때와 일반

상품 결과 상 에 노출될 때, 구매의도에 차

이가 나타나는지 그리고 그 원인이 무엇인지

를 확인하기 해 실시되었다. 확인 결과, 일

반상품 결과 상 에 노출된 제품의 구매의도

가 검색 고에 제시된 제품의 구매의도보다

더 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과의 차

이는 소비자들이 갖는 제품에 한 소비자 평

균 평 에 한 추론이 매개하는 것으로 확인

되었다. 소비자 평 추론은 제품의 품질에

한 여러 소비자들의 평가 의미가 포함된

것으로, 이는 쇼핑 검색 고와 일반상품 상

노출 기 에 한 소비자의 인식이 향을

것으로 보인다.

연구 2

연구1의 결과에 따르면, 소비자들은 검색결

과페이지 맨 상단에 치하는 쇼핑 검색 고

보다 일반상품 결과 상 에 노출되는 제품에

해 더 높은 구매의도를 보이는 것으로 나타

났다. 이는 소비자의 쇼핑 검색에 응하여

제품을 노출시키고 소비자의 정 인 반응을

얻기 해서는 검색 고보다는 일반상품 결과

의 상 에 노출되는 것이 더 효과 이다는 것

을 의미한다. 하지만, 실제 쇼핑 랫폼에서의

일반상품 상 노출은 제품의 인기도와 연 성

을 종합 으로 고려하여 순 가 결정되므로,

랜드 인지도가 낮은 제품이 일반상품 결과

의 상 에 노출되기는 실 으로 어렵다. 따

라서 일반상품 상 노출이 어려운 고주의

경우 쇼핑 검색결과페이지에서 상 에 노출되

기 해서는 검색 고를 활용해야 하므로, 쇼

핑 검색 고의 효과를 높이기 한 방안을 모

색할 필요가 있다. 이러한 맥락에서 연구2는

검색 고에 을 맞춰 인지도가 낮은 랜

드(제품)의 구매를 높일 수 있도록 검색 고

구색 유형을 살펴보고자 한다.

검색 고의 구색유형에 따른 타겟제품의 효과

차이

온라인 쇼핑 랫폼에서 제품군을 검색할

경우 쇼핑 검색 고에는 랜드가 없거나

랜드 인지도가 낮은 제품이 종종 노출된다.

일반 으로 인지도가 낮은 랜드의 경우 소

비자들은 제품의 품질을 신뢰하지 못하며(Rao

& Montroe, 1989), 이로 인해 구매의도가 낮게

형성된다. Dawar와 Parker(1994)의 연구는 랜

드, 가격, 제품 외형, 소매 명성 등의 요소

들 랜드 네임이 제품의 품질 지각에 가

장 큰 향을 미치는 것을 보여주었다. 한

Laroche, Kim, Zhou(1996)의 연구에서는 랜

드 친숙도가 랜드 신뢰를 매개로 하여 구매

의도에 향을 미치는 것으로 나타났다.

인지도가 낮은 랜드의 검색 고의 효과는

검색 고 구색 내 다른 랜드의 인지도 는

명성에 따라 달라질 수 있다. 쇼핑 검색 고

의 경우 랜드 인지도가 낮은 제품들만 노출

되는 경우가 있는가 하면, 인지도가 높은 제

품과 인지도가 낮은 제품이 함께 노출되는 경

우도 있다. 일반 으로 제품에 한 평가와

선택은 다른 제품과의 상 인 비교를 통해

향을 받을 수 있으므로, 검색 고 구색 내

특정 랜드는 구색에 한 평가뿐만 아니라,

다른 제품의 평가에도 향을 미칠 수 있다.
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를 들어 유명 랜드 제품이 검색 고 구색

에 포함될 경우, 유명 랜드의 명성은 구색에

한 평가뿐만 아니라, 다른 제품의 평가에도

향을 미칠 수 있으며, 이를 후 효과(Halo

effect)로 설명할 수 있다. 후 효과는 하나의

특정요소가 다른 요소들의 평가에 반 으로

향을 미친다는 것을 의미한다(Wells, 1907).

즉, 어떤 사람이나 상에 한 반 인 인

상이 그 상의 다양한 특성을 평가하는데

향을 미치는 것으로 정의된다(Thorndike, 1920).

이런 맥락에서 기 후 효과 연구는 인상형

성을 심으로 개인의 용모, 가문, 재력이나

권력 등의 특정요인이 그 사람을 단하는데

향을 다는 결과들을 확인하 으며, 이 밖

에도 인성평가, 업무능력평가를 할 때 후 효

과가 존재하는 것을 밝혔다(Chiao, Bowman, &

Gill, 2008; Klofstad, Anderson, & Nowicki, 2015).

소비맥락에서는 제품이 갖고 있는 하나의 특

정 속성, 컨 랜드, 디자인, 가격 같은

요소가 제품 체의 품질추론에 향을 다

는 연구가 있다. 컨 가격은 품질을 추론

하는데 향을 주며, 제품을 생산한 기업 이

미지는 제품 평가에 향을 다는 것이다

(Shapiro, 1982). 그뿐만 아니라 원산지 효과

한 후 효과로 설명할 수 있다. 이 외에도 정

치 고 연구에 따르면 매력성이 높은 후보자

는 정치 역에서도 더 유능할 것이란 추론을

보 으며, 특히, 후보자의 반 이미지나,

핵심속성이 모호하고 처리하기 어려울 때,

더 향을 미친다고 설명한다(Blum & Naylor,

1968; Thondike, 1920; 차문경, 2020). 이와 같은

상은 마 역에서도 나타났는데, 소비

자들이 제품에 한 충분한 정보가 없고, 가

치를 단하기 어려운 경우, 제품과 련이

있다고 믿는 리 지표를 사용하여 제품에

해 평가하는 경향을 보인다고 설명한다(차

문경, 2020).

이러한 후 효과의 발생 원인에 한 근거

는 하나의 두드러진 특성에 한 평가가 반

인 평가에 향을 다는 견해(Wells, 1907;

Thorndike, 1920; Blum & Naylor, 1968; 천용석,

종우, 2011)가 부분이지만, 다른 설명

으로는 후 효과를 평가자의 논리 오류로

보는 이다(Saal, Downey, & Lahey, 1980). 이

논리에 따르면 후 효과는 상을 평가하는데

있어, 특정 부분이 논리 인 상 계를 가지

지 않음에도 불구하고, 이를 논리 인 상

계로 인식해, 특정 상에 한 인상에 향

을 다는 것이다. Thondike(1920) 한 후 효

과를 후 오류(halo error)로 규정한 바 있다. 이

후 연구에 따르면, 평가 상의 실제를 찰

하기보다 그 상들 사이의 계를 추론하는

과정에서 논리 오류가 발생한다고 하 다

(Ghieslli & Brown, 1948; 천용석, 종우, 2011).

즉, 후 효과는 상들 사이의 상 계에

한 평가자들의 추론이 반 된 것으로, 평가자

의 논리 인 가정에서 비롯된 오류라는 의미

다. 이러한 에서 후 효과는 제품을 평가

하는데 있어, 제품평가에 필요한 핵심 인 속

성이 아닌 주변 단서에 의해 제품에 한

태도를 형성하는 것이라 볼 수 있다.

따라서 후 효과를 쇼핑 검색 고 상황에

용시켜보면, 검색 고 구색 내 다른 제품들

은 타겟 랜드 제품의 평가에 향을 수

있으며, 특히 구색 내 유명 랜드는 타겟

랜드 제품과의 상호 계를 평가하는 과정

에서 정 인 향을 수 있을 것이다. 연

구1에서 확인했듯이 소비자들은 검색 고와

일반상품 결과에 노출된 제품에 해 다른 인

식을 갖고 있으며, 이는 두 검색결과에 노출
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된 제품 정보를 처리할 때 소비자들이 다른

사고과정을 거친다는 것을 의미한다. 따라서

검색 고를 하나의 포트폴리오로 봤을 때, 구

색 내에 유명 랜드 명성의 후 은 타겟 랜

드에 정 인 향을 것이다. 따라서 다

음과 같은 가설을 설정하고자 한다.

가설 3: 랜드 인지도가 낮은 제품으로만

구성된 검색 고에 비해, 인지도가 높은 제품

이 포함된 검색 고의 경우 타겟제품의 구매

의도가 높을 것이다.

쇼핑 검색 고 구색 매력도와 지각된 검색

고 유용성의 매개효과

Buscher 등(2010)은 검색 고의 품질이 좋은

경우에는 품질이 나쁜 경우에 비해 소비자들

의 시각 주의를 더 끌었다는 것을 보여주었

다. 쇼핑 검색 고의 제품구색은 검색 고의

품질을 나타내는 하나의 지표가 될 수 있는데,

랜드 인지도가 낮은 제품들로만 구성된 검

색 고에 비해, 인지도가 높은 제품이 포함된

검색 고의 경우 소비자들은 검색 고의 품질

을 더 높게 지각할 것이다. 소비자들은 백화

는 매장에서 매하는 상품들의 품질에

해 평가할 때 여러 요소들 제품의 랜

드 네임을 가장 많이 고려한다(Mazursky &

Jacoby, 1986). 기존 연구들에 따르면, 매장의

제품구색에 랜드 자산이 높은 제품이 많이

포함되어 있는 경우 게 포함되어 있는 경

우에 비해 소비자의 매장 환 의도가 낮은

것으로 나타났다(Gazquez-Abad, Martinez-Lopez,

Mondejar-Jimenez, & Esteban-Millat, 2015; Sloot &

Verhoef, 2008). Porter와 Claycomb(1997)은 매장

제품구색에 랜드 명성이 높은 거(anchor)

랜드의 포함 여부와 인지도가 높은 랜드의

개수가 매장 이미지에 미치는 향에 해 살

펴본 결과, 제품구색에 명성이 높은 거 랜

드가 포함되고 인지도가 높은 랜드의 수가

많을 경우 매장 이미지가 가장 정 이었으

며, 거 랜드가 포함되지 않고 인지도가 높

은 랜드의 수가 을 경우 매장 이미지가

가장 부정 이었다. 마지막으로 하환호와 이

일(2008)의 연구에서도 매장의 제품구색에

형성이 높은 랜드( 는 명성이 높은 랜

드)가 포함되었을 경우 포함되지 않았을 경우

에 비해 실험 참가자들은 상품구색이 더 매력

이며 구매결정을 하는데 더 도움이 된다고

평가하 다. 이와 같은 결과들은 매장의 제품

구색에 인지도가 높은 랜드가 많이 포함되

어 있을수록 구매할만한 제품들이 더 많이

있다고 지각하기 때문이라 추측할 수 있다

(Gazquez-Abad et al., 2015; Sloot & Verhoef,

2008).

이상의 연구 결과들을 토 로, 검색 고의

구색유형은 검색 고 구색의 매력도에 향을

것이라 기 한다. 구체 으로, 랜드 인지

도가 낮은 제품으로만 구성된 검색 고에 비

해, 인지도가 높은 제품이 포함된 검색 고의

경우 제품의 구색이 더 매력 이라고 평가할

것이다. Lombart, Labbe-Pinlon, Filser, Anteblian,

Louis(2018)의 연구에 따르면 매장의 지역제

품 구색의 다양성, 품질 가격에 한 소비

자의 인식이 정 일수록 그 매장에서 제공

하는 지역제품을 구매할 의도가 높은 것으로

나타났다. 따라서 검색 고의 제품구색에

한 매력도 평가는 고된 제품의 구매의도에

정 으로 향을 미칠 것이라 상한다.

한 랜드 인지도가 낮은 제품으로만 구

성된 검색 고에 비해, 인지도가 높은 제품이
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포함된 검색 고의 경우 소비자들은 검색 고

가 구매할만한 다양한 제품에 한 정보를 제

공하여 구매결정에 더 도움이 된다고 지각할

것이다. 고의 정보 유용성에 한 지각은

고의 효과에 요한 역할을 하는데, 고의

유용성이 높을수록 고로 인한 짜증이 어

들며, 어든 짜증은 고회피 행동을 낮춘다

(Huh, Delorme, & Reid, 2015). 검색 고 상황에

서도 몇몇 연구들이 이루어졌는데, 검색 고

의 정보성 지각이 높을수록 검색 고에 한

태도가 더 정 인 것으로 나타났다(이미라,

이 경, 2020; Lin & Hung, 2009; Murillo, 2017).

한 기존 연구들에 의하면, 고에 한 태

도가 정 일수록, 랜드에 한 태도가 더

정 이며, 구매의도도 더 높게 형성된다고

하 다(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986). 이상의

연구 결과들을 종합해보면, 랜드 인지도가

낮은 제품으로만 구성된 검색 고에 비해, 인

지도가 높은 제품이 포함된 검색 고의 경우

소비자들은 검색 고의 유용성을 더 높게 평

가할 것이며, 이는 고된 제품의 구매의도도

더 높게 형성할 것이라 상할 수 있다. 따라

서 다음과 같은 가설을 설정하고자 한다.

가설 4: 쇼핑 검색 고의 구색유형에 따른

타겟제품의 구매의도의 차이는 검색 고 제품

구색의 매력도 지각이 매개할 것이다.

가설 5: 쇼핑 검색 고의 구색유형에 따른

타겟제품의 구매의도의 차이는 검색 고 유용

성 지각이 매개할 것이다.

방 법

실험설계 실험 상

랜드 인지도가 낮은 제품들로만 구성된

검색 고와 인지도가 높은 제품이 포함된 검

색 고의 타겟제품의 효과 차이를 살펴보기

해, 검색 고 구색유형(인지도 고 조건 vs

인지도 조건)의 집단간 실험설계를 사용하

다. 데이터 수집은 엠 인에 의뢰하 다.

실험 상은 연구1과 같이 20 -30 반 여

성을 상으로 스크리닝 문항을 통해 최근 3

개월 이내에 네이버쇼핑을 이용하지 않은 사

람은 실험에서 제외시켰다. 실험에 참여한 피

험자는 총 110명이 모집되었으며, 그 불성

실하게 응답한 피험자와 타겟 랜드를 알고

있다고 응답한 피험자 조작 검 문항을

통해 분석에 합하지 않은 피험자를 제외시

켜, 92명(인지도 고 조건 45명, 인지도 조

건 47명, 평균연령 24.7세)을 최종분석에 사용

하 다.

실험자극 차

실험을 해 연구1과 동일하게 네이버쇼핑

을 쇼핑 랫폼으로 선정하 으며, 여성셔츠

제품을 선정하 다. 연구2는 검색 고에 노출

되는 제품들의 랜드 인지도 차이에 따라 검

색 고의 효과가 달라지는지를 살펴보는 것이

므로, 타겟제품에도 랜드(‘커버낫’)를 제시하

다. 인지도가 높은 랜드가 포함된 검색

고 조건은 두 개의 인지도가 높은 랜드 제

품과 타겟제품 등 총 3개의 제품으로 구성하

으며, 인지도가 낮은 랜드 구색의 경우,

두 개의 인지도가 낮은 랜드 제품과 타겟제

품으로 구성하 다. 인지도가 높은 랜드로

‘랄 로 폴로’와 ‘자라’를 선정하 으며, 인
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지도가 낮은 랜드로 ‘베리 베인’과 ‘ 이디

볼륨’을 선정하 다. 총 3개의 검색 고 제품

타겟제품은 두 번째에 치하게 조작하

다. 유명 랜드의 경우 인지도가 낮은 랜드

에 비해 가격 가 높은 경우가 많기 때문에

인지도가 높은 랜드 제품들의 가격을 인지

도가 낮은 랜드 제품들의 가격보다 높게 제

시하 다. 한 실제 쇼핑 검색 고 노출 상

황을 구 하기 해, 검색 고 아래 5개의 일

반상품 결과를 실험 처치 조건에 계 없이

동일하게 구성하여 제시하 으며, 일반상품

검색결과에도 인지도가 높은 랜드를 포함시

켜 실제 쇼핑 검색결과페이지와 유사하도록

구성하 다(부록 2 참고).

실험 차는 연구1과 동일하게 진행하 다.

피험자들은 인지도가 높은 랜드가 포함된

조건과 인지도가 낮은 랜드가 포함된 조건

으로 무작 할당되었다. 우선 시나리오를 통

해 셔츠 구매 상황을 가정시킨 뒤, 검색결과

페이지를 제시하 고, 구매의도, 검색 고 제

품구색 매력도, 검색 고의 지각된 유용성

조작 검 문항을 측정하 다.

변수의 측정

구매의도는 연구1과 동일하게 측정하 다.

검색 고 제품구색에 한 매력도는 쇼핑 검

색 고에 노출된 3개 제품의 상품구색이 얼마

나 매력 인지에 해 7 척도로 측정하 다

(하환호, 이 일, 2008). 검색 고의 지각된 유

용성은 제시된 검색 고들이 제품을 구매하는

데 도움이 되었는지에 한 동의 정도를 7

척도로 측정하 다(Dutta-Bergman, 2006).

마지막으로 조작 검은 ‘나는 oo 랜드를

알고 있다’라는 랜드 인지도 문항에 한

동의 정도를 7 척도로 측정하 다(김상훈,

박 정, 2010). 본 연구에서 인지도가 높은

랜드로 선정한 2개의 랜드와 인지도가 낮

은 랜드로 선정한 2개 랜드의 인지도를

측정한 결과, 통계 으로 유의한 차이가 나타

나는 것을 확인하 다(MHigh=5.11, MLow=1.73,

t=10.10, p<.001).

결 과

검색 고 구색유형이 구매의도에 미치는 효과

검색 고 구색유형에 따른 타겟제품의 구

매의도 차이를 확인한 결과, 표 2에 제시된

바와 같이 검색 고에 인지도가 낮은 랜드

가 포함되어 있는 경우(M=3.69) 보다 인지도

가 높은 랜드가 포함되어 있을 때(M=4.33)

타겟제품의 구매의도가 더 높은 것을 확인하

다(t=2.62, p<.05). 따라서 가설 3은 지지되

었다.

검색 고 구색 매력도 매개효과 검증

가설 4는 검색 고 구색에 인지도가 높은

랜드가 포함됨으로써 구색의 매력도가 증가

하며, 이는 구색 내 타겟제품의 구매의도를

높일 것이라 상하 다. 이를 확인하기 해

　

검색 고 구색유형

t랜드

인지도 고

랜드

인지도

구매의도 4.33(1.0) 3.69(1.1) 2.62*

*p<.05

표 2. 검색 고 구색유형에 따른 구매의도 차이
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검색 고 구색 매력도의 매개효과를 살펴본

결과, 그림 2에 제시된 바와 같이 검색 고에

인지도가 낮은 랜드가 포함되어 있는 경우

보다 인지도가 높은 랜드가 포함되어 있을

때, 검색 고 구색에 한 매력도를 높게 지

각하 으며, 매력도 지각이 높을수록 타겟제

품의 구매의도도 높아지는 것을 확인하 다

(indirect effect=-.2488, BootSE=.1131, 95%,

CI=-.4841, -.0468). 따라서 가설 4는 지지되

었다.

검색 고 유용성 지각 매개효과 검증

다음으로 가설 5를 검정하기 해 검색 고

의 구색유형에 따른 타겟제품의 구매의도의

차이를 검색 고의 유용성 지각이 매개하는지

를 살펴보았다. 분석 결과, 그림 3에 제시된

바와 같이 검색 고에 인지도가 높은 랜드

가 포함될 경우 검색 고의 유용성 지각이 높

아짐으로써 타겟제품의 구매의도가 높아지는

것을 확인하 다(indirect effect=-.2084, BootSE=

.1094, 95%, CI=-.4473, -.0226). 따라서 가설 5

는 지지되었다.

연구 2의 결론

연구2는 인지도가 낮은 랜드의 검색 고

그림 2. 검색 고 제품구색 매력도의 매개효과 검증

그림 3. 검색 고 유용성 지각의 매개효과 검증
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효과를 높이기 한 방안을 제안하기 한 것

으로, 검색 고 구색유형에 따른 타겟제품의

구매의도 차이를 살펴보고자 했다. 특히, 검색

고에 인지도가 높은 랜드가 포함될 경우,

검색 고 구색의 매력도가 올라갈 것이며, 검

색 고가 합리 구매결정에 도움이 된다는

지각이 높아질 것이라 가정하고, 검색 고 구

색 매력도와 지각된 검색 고 유용성의 매개

효과를 각각 검증하 다. 분석 결과, 검색 고

구색유형에 따라 검색 고 구색의 매력도 지

각이 달라졌으며, 매력을 더 높게 지각할수록

타겟제품의 구매의도가 높아지는 것을 확인하

다. 그뿐만 아니라 검색 고 구색에서 인지

도가 높은 랜드는 소비자들의 구매결정에

도움을 주는 정보 단서로 작용하여 검색

고의 유용성 지각을 높임으로써 검색 고 구

색유형과 구매의도와의 계를 매개하는 것을

확인하 다.

결론 논의

연구 결과 의의

쇼핑 검색 고는 쇼핑 는 구매를 목 으

로 쇼핑 랫폼에서 특정 상품(군)을 검색한

소비자에게 제품 정보를 노출한다는 에서

고를 통한 인지도 매상승 효과를 기

하는 많은 고주들이 활용하고 있다. 쇼핑

검색결과페이지에는 주로 검색 고가 우선 노

출되고, 이어서 다음으로 쇼핑 랫폼에 입

한 업체들의 제품이 일반상품 결과로 노출된

다. 본 연구는 쇼핑 검색 고의 효과를 살펴

보기 하여 20 -30 반 여성 소비자를

상으로 2개의 실험 연구를 수행하 다.

연구1은 쇼핑 검색결과페이지에 제시되는

일반상품 결과 상 노출과 쇼핑 검색 고를

비교하여 두 유형의 검색결과가 구매의도에

차이를 나타내며, 이러한 결과를 소비자 평균

평 추론이 매개하는 것을 보여주었다. 이와

같은 결과는 쇼핑 검색결과페이지에서 일반상

품 노출 기 에 한 소비자들의 인식이 향

을 미친 결과라고 유추할 수 있다. 실제 추가

분석을 통해 일반상품 상 노출 기 에 한

피험자들의 인식을 확인한 결과, 1순 응답

의 경우 ‘클릭수/ 매실 /리뷰수 등이 많은

순’(56.9%)을 선택한 비율이 가장 높았으며,

2순 응답의 경우 ‘상품정보의 연 성 순’

(35.3%)을 선택한 비율이 가장 높은 것을 확인

하 다. 이는 쇼핑 랫폼에서 소비자들에게

고지하는 일반상품 노출 기 을 소비자들이

신뢰하고 있다는 것을 보여 결과이며, 소비

자들이 구 검색 알고리즘을 검색결과에

한 주 인 단보다 더 신뢰한다는 Pan 외

(2007)의 연구 결과와 맥을 같이 한다. 연구1

은 일반 검색 고와 자연검색결과의 시각

주의와 클릭행동의 차이를 살펴본 기존 연구

들에서 나아가 고주들의 주요 심인 소비

자의 구매의도의 차이를 살펴봤다는 에서

의의가 있다.

연구 2는 검색 고의 효과를 높일 수 있는

방안에 해 살펴보았다. 소비자가 쇼핑 랫

폼에서 제품군을 검색할 경우, 쇼핑 검색결과

페이지에 노출되는 검색 고 제품 목록을 살

펴보면 인지도가 높은 랜드 제품이 노출되

는 경우도 있지만, 인지도가 낮은 랜드들로

만 구성되어 있는 경우를 흔히 볼 수 있다.

연구2의 결과에 따르면 인지도가 낮은 랜드

만 검색 고에 노출되었을 경우에 비해 인지

도가 높은 랜드가 포함되었을 경우 소비자
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들은 검색 고의 제품구색을 더 매력 이라

평가하며, 검색 고가 구매할만한 제품에

한 정보를 제공함으로써 합리 인 구매결정에

도움이 된다고 지각하기 때문에, 고된 타겟

제품의 구매의도에 정 인 향을 미치는

것으로 나타났다.

연구2의 결과는 여러 제품의 검색 고가 검

색결과페이지에 나란히 노출될 때 소비자들은

복수의 검색 고를 통합하여 하나의 통합된

검색 고 포트폴리오에 해 평가를 내리며,

이 평가는 고된 제품의 구매의도에 향을

미치는 것을 보여주었다. 검색 고에 한 선

행 연구들은 주로 여러 검색 고가 검색결과

페이지에 노출되어 있는 상황에서 어떤 고

가 더 효과 인지(Narayanan & Kalyanam, 2015)

는 개별 검색 고의 특성에 따른 효과(이시

훈, 김경수, 2008; Gauzente & Roy, 2012)에

해 살펴본 반면, 본 연구는 검색 고의 제품

구색 는 랜드 포트폴리오의 효과를 살펴

보았다는 에서 의의가 있다.

한 연구2의 결과는 쇼핑 검색 고의 효과

를 이해하는데 있어 고의 지각된 유용성의

요성을 확인했다는데 의의가 있다. O’Keefe,

Nash, Liu(1981)는 고 매체에 따라 고의

지각된 유용성에 차이가 있음을 보여주었다.

구체 으로, 통 4 매체 신문이 가장

제품에 한 정보를 찾는데 유용한 것으로 나

타났다. 오늘날 고주들이 활용할 수 있는

고의 유형은 다양하다. 다양한 고 유형

검색 고 특히 쇼핑 검색 고는 쇼핑 는

구매 목 으로 특정 상품(군)을 검색한 소비자

에게 개별 제품에 한 정보뿐 아니라 구매를

고려할 만한 제품들의 목록을 제공한다는

에서 여러 고 유형들 고의 유용성 측

면에서 우월하다. 따라서 본 연구의 결과는

쇼핑 검색 고의 효과를 높이기 해서는

고의 유용성 지각을 높일 수 있는 방안에

해 모색할 필요가 있음을 시사한다.

지 까지 검색 고에 한 많은 연구들이

수행되어 왔지만 부분의 연구는 일반 검색

고에 한 연구이며 쇼핑 검색 고에 한

연구는 단히 부족하다. 본 연구는 쇼핑 검

색 고에 한 소비자의 반응을 살펴 으로써

쇼핑 검색 고에 한 학문 이해를 높 다

는데 의의가 있다. 한 실무 측면에서도

시사 을 제공한다. 연구2의 결과는 유명 랜

드 제품이 노출되는 검색 고에 인지도가 낮

은 랜드 제품도 과감히 노출하는 략을 사

용할 때 인지도가 낮은 랜드의 검색 고 효

과가 높아질 수 있음을 시사한다.

연구의 한계 후속 연구

본 연구는 20 -30 반의 여성을 상으

로 여성의류 제품의 쇼핑 검색결과에 한 반

응을 살펴보았다. 20 -30 여성의 경우 온라

인 쇼핑을 가장 활발히 이용하는 집단이며,

의류제품의 경우 온라인 쇼핑 랫폼에서 검

색비 이 높은 제품이긴 하지만 본 연구의 결

과를 다른 소비자 집단과 다른 제품군으로 일

반화하기는 어렵다. 한, 본 연구는 검색시장

에서 유율 1 를 차지하는 네이버의 쇼핑을

쇼핑 랫폼으로 선정하여 소비자의 반응을

살펴보았다. 하지만 쇼핑 랫폼마다 검색

고를 노출하는 형태에 차이가 있다는 에서

본 연구의 결과를 다른 랫폼의 쇼핑 검색

고로 일반화하기는 어렵다. 따라서 다른 소비

자 집단과 다른 제품군 다른 쇼핑 랫폼

의 검색 고에서도 본 연구의 결과가 동일하

게 나타나는지 살펴볼 필요가 있다.
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다음으로, 연구1에서 일반상품 결과 상 노

출과 검색 고의 효과를 비교하기 해, 일반

상품 결과 상 노출의 경우 1순 에 타겟제품

을 제시하 으나 검색 고의 경우에는 2순

에 타겟제품을 배치하여 효과를 살펴보았다.

검색 고 1순 에 타겟제품을 제시할 경우,

검색결과페이지에서 가장 먼 타겟제품이 제

시되는 반면, 일반상품 1순 는 고이긴 하

지만 에 다른 제품들이 제시되는 맥락이기

때문에, 이러한 상황을 고려할 필요가 있다고

단되어 검색 고의 경우 타겟제품을 1순

가 아닌 2순 에 제시해 효과를 살펴보았으나,

향후 연구에서는 이를 보완할 필요가 있다고

여겨진다. 한, 연구2에서 검색 고의 구색이

타겟제품에 미치는 효과를 살펴보기 해, 인

지도가 높고/낮은 랜드를 처치하는 과정에

서 제품들의 가격 차이가 발생했다. 검색 고

의 구색에 가 랜드가 고가 랜드와 함께

제시될 경우 오히려 가 랜드의 평가에 부

정 인 향이 나타날 수 있음에도 불구하고,

본 연구는 가 타겟제품의 구매의도에 정

인 효과가 나타남을 확인하 다. 하지만, 후

속 연구에서는 가격을 통제한 뒤, 랜드 효

과를 좀 더 명확히 살펴볼 필요가 있다.

마지막으로 본 연구는 실험연구를 통하여

쇼핑 검색 고의 효과를 살펴보았다. 기존의

여러 검색 고 연구들은 검색엔진에서 제공받

은 실제 검색 고 집행 결과를 분석하여 검색

고의 효과를 검증하 다. 본 연구의 결과가

실제 쇼핑 검색 고 집행 결과에서도 동일하

게 나타나는지에 한 후속 연구도 의미가 있

을 것이라 여겨진다.
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The Effectiveness of Shopping Search Ads:

The Role of Result Type and Product Assortment of Advertising

Tae Hee Park Mira Lee
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As the demand for online shopping increases, advertisers’ interests in shopping search advertising are also

increasing. This study conducted two experimental studies to examine the effectiveness of shopping search

ads. Study 1 examined the effects of two types of shopping search results(a shopping search ad versus a

top organic search result) on purchase intention. This study demonstrated that the top organic search

result led to higher purchase intention than the shopping search ad. This study also found that inferences

about consumer ratings mediated the effect of the types of shopping search results on purchase intention.

Study 2 examined the effect of the product assortment of shopping search ads(low brand awareness

products only versus both high and low brand awareness products) on purchase intention. This study

found that the shopping search advertising composed of both high and low brand awareness products

(versus the search advertising composed of only low brand awareness products) led to higher perceived

attractiveness of the assortment and higher perceived utility of search advertising, which in turn led to

higher purchase intention of the target product.

Key words : shopping search advertising, search result types, product assortment of shopping search ads



박태희․이미라 / 쇼핑 검색 고 효과 연구: 검색결과 유형과 검색 고 구색을 심으로

- 655 -

연구1 실험자극물*

(쇼핑 검색결과 유형: 일반상품 검색결과 조건/ 검색 고 결과 조건)

* 제품 이미지 출처: 네이버쇼핑

부록 1



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 656 -

연구2 실험자극물*

(쇼핑 검색 고 구색유형: 인지도 고 조건/ 인지도 조건)

* 제품 이미지 출처: 네이버쇼핑

부록 2


