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온라인 쇼핑 구매 시점에서 제시되는

사회적 단서의 긍정적 효과:

구매 불확실성과 지불고통의 완화를 위한 전략적 접근
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온라인 쇼핑 환경에서 소비자들은 제품에 대해 긍정적으로 평가했음에도 불구하고, 구매를 주저하는 경우

가 있다. 이는 제품에 대한 긍정적인 평가에도 불구하고 여전히 구매 후 결과에 대한 불확실성과 제품 구

매 시 발생하는 지불고통을 지각하기 때문이다. 따라서 본 연구는 오늘날 온라인 쇼핑 환경에서 빈번히 

제공되는 타인의 구매 정보가 사회적 단서로서 소비자에게 미치는 영향을 실증 데이터를 통해 분석하고, 

추가 실험을 통해 이러한 사회적 단서가 사회적 규범으로서 어떤 역할을 하는지 매개검증을 통해 확인하

였다. 이를 위해 우선, 기업이 그들의 온라인 쇼핑 플랫폼에서 사회적 단서를 활용하기 전과 후의 실증 데

이터를 비교하였다. 분석결과, 소비자들의 구매 시점에서 제시된 사회적 단서는 제품의 구매량과 구매금액

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이후 실험에서는 사회적 단서가 소비자의 구매에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 이는 사회적 단서가 구매 의사결정 과정에서 소비자가 지각하는 불

확실성과 지불고통을 낮춘 결과인 것으로 확인되었다. 실험2에서는 사회적 단서효과가 극대화되는 상황을 

살펴보기 위해 제품 유형을 중심으로 살펴본 결과 사회적 단서의 긍정적 효과가 탐색재보다 경험재에서 

더 크게 나타난다는 것을 확인하였다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 학문적, 실무적 시사점을 제안한다.

주제어 : 온라인 쇼핑, 사회적 규범, 사회적 단서, 지불고통, 제품유형, 구매의도
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서  론

온라인 소비가 활성화되면서 소비자들은 구

매 결정 시 다른 사람의 구매 정보를 주요 정

보로 활용하고 탐색하고 있다(Marchant, 2015). 

특히 온라인 환경은 제품을 직접 볼 수 없고 

면대면 커뮤니케이션이 어려운 불확실한 소비 

상황이기 때문에 타인의 실제 구매 경험이 담

긴 구매 정보는 소비자들에게 높은 정보적 가

치를 갖는다. 이에 따라 기업들은 구매 과정

에서 다른 소비자들의 역할과 중요성을 인식

하고, 이를 활용하여 다양한 방식으로 타인의 

구매 경험이 포함된 정보를 소비자들에게 제

공하고 있다. 예를 들어 현재 얼마나 많은 사

람들이 해당 제품을 보고 있고 구매하였는지, 

얼마나 많은 소비자들이 긍정적인 평가를 하

고 리뷰를 적었는가와 같은 정보를 구매 상황

에 제공함으로써 이미 많은 사람이 선택한 제

품이라는 인식을 소비자에게 형성시킨다. 이

러한 타인의 구매와 관련된 일관된 행동은 소

비자에게 사회적 규범으로 인식될 수 있으며 

소비자 행동에 직접적인 영향을 줄 수 있다

(Yang et al., 2012). 

사회적 규범은 사회 구성원들 사이에서 허

용되는 행동과 금지되는 행동에 대한 공유된 

이해를 의미하며(Crawford & Ostrom, 1995), 다

른 사람들의 행동을 관찰하는 과정에서 다수

의 사람들이 하는 일관된 행동은 옳은 것이라

는 강한 믿음을 기반으로 형성된다. 이 때 다

른 사람의 의견이나 행동은 사회적 단서의 역

할을 한다(Cialdini et al., 1990). 따라서 사회적 

규범은 소비자들에게 주어진 상황에서 어떻게 

행동할지 여부를 결정하는데 결정적인 영향을 

줄 수 있다(Cialdini & Goldstein, 2004). 이렇게 

소비자들의 행동을 이끌어내기 위해 사회적 

규범을 형성시키는 마케팅 전략을 사회적 

규범 마케팅(social norms marketng)이라 한다

(Burchell et al., 2013; Harries et al., 2013). 

사회적 규범 마케팅은 사회적 상호작용이 

활발히 일어나는 온라인 쇼핑 상황에서 더 두

드러지게 나타난다(Chen et al., 2011). 이에 따

라 기업들은 온라인 쇼핑 상황에서 타인의 제

품 경험과 관련된 정보를 제공함으로써 소비

자들의 위험과 불확실성을 줄이고 구매를 이

끌어내고자 하였다(Yang et al., 2012). 하지만 

사회적 규범 마케팅에 대한 연구 결과는 다소 

혼재되어 있다(Bambauer-Sachse & Mangold, 

2013).

따라서 사회적 규범을 활용한 마케팅의 효

율적인 방안을 모색하고 학문적 실무적 시사

점을 제공하기 위해서는 사회적 규범이 실제 

소비자의 구매 행동에 직접적으로 어떠한 영

향을 미치는지 살펴봐야 할 것이다. 특히 본 

연구는 구매 시점의 소비자를 중심으로 사회

적 규범 형성 유무에 따른 구매 차이와 이에 

대한 메커니즘을 확인해 보고자 한다. 

구매 시점에서의 소비자들은 제품에 대한 

정보 탐색 및 평가가 어느 정도 끝난 뒤, 해

당 제품에 대한 긍정적 태도가 형성된 상태라

고 볼 수 있다. 그럼에도 불구하고 제품 구매

를 망설이는 이유는 선택 행동에 대한 불확

실성과 지불고통에 대한 부정적 감정이 원인

이 될 수 있다(Alba & Williams, 2013; Prelec & 

Loewenstein, 1998). 즉, 제품을 획득함으로써 얻

는 효용(즐거움) 보다 돈을 지불하는 고통이 

현저하게 더 큰 것이다. 예를 들어 장바구니

에 담긴 제품이 구매 전환으로 연결되지 않고 

이후 경쟁 제품으로 이탈하는 것도 이러한 

현상의 대표적인 예시라 할 수 있다. 따라서 

구매 직전 소비자들의 구매행동을 이끌어 
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내기 위해서는 구매를 고려한 제품이 불러

올 결과에 대한 불확실성을 낮춰주고 그들

이 경험할 수 있는 지불고통을 줄여줘야 할 

것이다.

이에 본 연구는 사회적 규범이 담긴 사회적 

단서의 중요성을 제안한다. 앞서 말하였듯이 

사회적 단서 메시지는 사회적 규범을 형성하

며 소비자들은 이를 따르려는 경향성을 보인

다(Asch, 1951). 이러한 행동은 소비자들이 집

단의 규범을 따름으로써 소속감을 지각하고 

정보에 대한 불확실성이 줄어들기 때문이다

(Ahn & Lee, 2024). 이러한 맥락에서 본 연구는 

사회적 단서가 소비자들이 지각하는 불확실성

을 낮춰 지불고통을 줄여주고, 그 결과 소비

자들의 구매 가능성을 높여주는지 검증하고자 

하였다. 이를 위해 기업의 실증 데이터를 통

해 사회적 단서 메시지가 실제 소비자 구매 

행동의 변화를 가져오는지 확인하고(사전조

사), 이후 실험을 통해 이러한 결과의 매커니

즘을 확인하였다(실험1), 뿐만 아니라 실험2에

서는 제품유형을 통해 사회적 단서의 긍정적 

효과가 더 극대화될 수 있는 소비환경을 살펴

보고자 하였다. 선행연구에 따르면 소비자들

은 제품유형에 따라 정보취합과정에 차이를 

보일 수 있으며 온라인 환경에 특성상 실제 

제품을 경험할 수 없는 경험재의 경우 제품 

평가에 어려움과 정보에 대한 불확실성이 더 

높을 수 있다고 설명한다(Chatterjee & Kumar, 

2017). 따라서 사회적 단서의 효과가 경험재와 

탐색재에 따라 차이를 보일 것이라 보고, 이

를 실험2에서는 확인하였다.

이론적 배경

사회적 규범

사람들은 사회적 동물로 홀로 존재하는 것

이 아니라 타인과 집단을 형성하고 서로 영향

을 주고받으며 살아간다(Brewer & Hewstone, 

2004). 따라서 개인의 판단과 행동 역시 자신

이 태도에 의해서만 결정되는 것이 아니라 타

인의 의견이나 반응에 영향을 받게 된다. 이

는 사람들이 자신이 속한 집단의 사회적 규범

의 영향을 받는다는 것을 의미한다. 사회적 

규범은 집단 내에 다수의 사람들이 보이는 일

관된 행동에 의해 형성된 것으로 사회적으로 

승인된 규칙이라 정의할 수 있으며, 사람들은 

이러한 사회적 규범을 따르려는 경향을 보인

다(Feldman & Albarracín, 2017).

선행연구에 따르면 사회적 규범은 타인을 

따라 하는 동조 행동을 설명하는 것에서 시작

된다. Sherif(1935, 1937)와 Asch(1955)는 사람들

이 다수의 타인과 일치하는 행동을 보이는 이

유로 정보적 영향력과 규범적 영향력을 중심

으로 설명하고 있다. 먼저 정보적 영향력의 

경우 판단의 근거가 없는 불확실한 상황에서 

다수의 일관된 행동은 판단의 기준이 되어 정

보로 인식되고, 이것이 그들의 행동에 반영된

다는 것이다. 예를 들어 일상에서 어떤 제품

을 선택해야 할지 모를 때, 혹은 낯선 장소에 

갔을 때(불확실한 상황), 우리가 타인의 행동 

반응을 살펴 우리의 행동에 반영하고 이를 따

르는 경향을 보이게 되는 것과 같다. 두 번째 

영향은 규범적 영향력이다. Asch(1955)는 판단

의 근거가 명확한 상황에서도 타인의 일관된 

행동은 개인의 행동에 영향을 줄 수 있다고 

주장한다. 다수의 일관된 행동이 집단 내 하

나의 사회적 규범을 형성하기 때문에 사람들

이 이를 따르려는 경향을 보이는 것이다. 앞
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서 말했듯이 사람들은 사회적 동물로 다수에 

속하려는 경향을 보이기 때문에 다수에 속하

지 못했다고 인식할 경우, 즉 자신의 생각이

나 행동이 소수라고 인식될 때 사회적 관계성

의 단절로 인한 심리적인 불편함인 사회적 배

제를 지각할 수 있다. 이는 그들이 서비스를 

소비하거나 제품을 구매할 때 영향을 미칠 수 

있다(Wan et al., 2014). 구체적으로 사람들은 

사회적 규범을 따름으로써 타인과 긍정적인 

관계와 인상을 형성하는 것과 같은 보상을 기

대하는 반면, 사회적 규범을 따르지 않을 경

우 타인으로부터 거절과 같은 부정적 피드백

을 받을 것이라 예상한다(Fisher & Ackerman, 

1998). 그 결과 사람들은 사회적 규범에 대해 

순응함으로써 사회적 배제나 거절과 같은 처

벌을 회피하고자 한다. 요약하면 사회적 규범

은 정보적 영향력과 규범적 영향력을 가지고 

사람들의 행동을 일관된 방향으로 이끄는 힘

을 가지고 있다고 볼 수 있다. 즉, 사람들이 

타인의 일관된 행동에 동조하여 같은 행동을 

보이는 경향은 타인의 일관된 행동이 소비자

에게 정보로 역할을 하기 때문이며 또 다른 

설명으로는 다수에 소속되고자 하는 욕구에 

기반한 것이라 할 수 있다.

사회적 규범의 영향력은 소비자들의 온라인 

쇼핑 상황에서도 활발하게 발생한다. 온라인 

쇼핑 환경은 제품을 직접 볼 수 없고 만질 수 

없는 불확실성이 높은 소비 상황이기 때문에 

소비자들은 타인의 의견이나 구매 경험을 바

탕을 자신의 불안함을 해소 하고 싶어한다. 

이에 따라 기업들은 온라인 쇼핑 상황에서 적

극적으로 사회적 규범이 포함된 단서를 소비

자들에게 제공하려 한다(Yang et al., 2012). 본 

연구 또한 온라인 쇼핑 환경에서 제시되는 사

회적 단서가 소비와 관련한 사회적 규범을 형

성하여 소비자들의 구매 행동에 영향을 줄 수 

있을 것으로 생각하였다. 대표적으로 언급할 

수 있는 사회적 단서는 구매 시점에서 몇 명

이 구매했는지 혹은 몇 명이 리뷰를 작성했는

지 리뷰 개수를 제공하는 것으로, 이는 얼마

나 많은 사람들이 구입한 제품인지 알 수 있

게 해준다(Sridhar & Srinivasan, 2012). 즉, 내가 

선택하고자 하는 행동에 대한 사회적 지지단

서 메시지라고 할 수 있다. 앞서 말했듯이 다

수 사람들의 일관된 행동은 하나의 사회적 규

범으로 인식될 수 있으며 소비자들로 하여금 

해당 의견에 순응하게 한다(Asch, 1995). 실제

로 선행연구들은 평점과 같은 온라인 리뷰가 

사회적 규범을 활용한 마케팅의 대표적인 형

태라고 언급되고 있다(Moe & Trusov, 2011; 

Sridhar & Srinivasan, 2012; Ying et al., 2006). 이

미 많은 사람들이 특정 제품을 이용하거나 긍

정적인 평가를 했다는 것은 그만큼 해당 제품

이 자신의 기대를 충족시킬 가능성이 크다고 

보기 때문이다(Yoo & Lee, 2015; Goldstein et 

al., 2008). 요약하면 소비자들은 온라인 리뷰에 

노출되었을 때, 해당 정보가 자신의 의사결정 

정확성을 높이고, 유용하다고 인식하는 정보

적 단서로 지각되거나 혹은 사회적 규범의 영

향력을 지각했을 때 온라인 리뷰의 의견을 따

르게 되며, 특히 긍정적 리뷰는 제품에 대한 

긍정적 정보처리와 태도형성 및 구매의도에 

영향을 줄 수 있다. 이러한 맥락에서 본 연구

는 타인의 구매정보와 관련된 사회적 단서 메

시지를 제공하여 실제 소비상황에서 사회적 

규범에 의한 구매행동을 살펴보고자 아래와 

같은 가설을 도출하였다.

<가설 1> 구매시점에서 사회적 단서가 제

시되지 않을 때 보다 제시될 때 소비자의 구
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매비율이 더 높아질 것이다.

지불고통

소비자들은 제품을 구입하기 위해 돈을 지

불할 때 고통을 경험한다. 실제로 Rick et al. 

(2008)은 13000명의 피험자를 대상으로 조사한 

결과 실제 돈을 지불할 때 그들이 극심한 고

통을 지각한다는 것을 발견했다. 또한 금전적 

손실에 대해 활성화되는 뇌 부위와 육체적 고

통에 반응하는 뇌 부위가 동일하다는 연구 결

과 역시 제시되었다(Knutson et al., 2007). 즉 

소비자들이 돈을 지불할 때 경험하는 심리적 

고통은 육체적 고통과 유사하다는 것을 의미

한다. 이러한 지불고통은 돈의 지출과 관련된 

부정적 감정들로 정의할 수 있는데(Prelec & 

Loewenstein, 1998; Zellermayer, 1996), 소비자들

의 구매 행동에 부정적인 영향을 주는 대표적

인 요소로 볼 수 있다(Alba & Williams, 2013; 

Prelec & Loewenstein, 1998). 

소비자들은 제품을 구매할 때 소비함으로

써 얻는 즐거움과 지불의 고통이라는 두 가지

의 서로 다른 감정을 경험하게 된다(Prelec & 

Loewenstein, 1998). 즉, 소비자들은 제품을 구입

함으로써 얻는 즐거움(효용)과 더불어 지불에 

의한 고통을 경험하게 되며 구매로 인한 소비

의 즐거움과 지불 고통간의 상충 관계(trade 

off)에 의해 구매가 결정된다고 할 수 있다. 따

라서 소비자들의 구매 행동을 강화시키기 위

해서는 소비의 즐거움을 증가시키는 방법 뿐 

아니라 지불의 고통을 줄여주는 방안을 모색

할 필요가 있다(Xu et al., 2015).

앞서 언급하였듯이 구매 상황에서 타인의 

구매 정보는 얼마나 많은 사람들이 이 제품을 

선택하였는지에 대한 단서를 제공한다. 이는 

소비자들이 제품을 구매할 때 해당 제품의 구

매를 타인이 얼마나 지지하였는가와 관련된 

사회적 단서로 볼 수 있다. 사회적 단서와 관

련된 선행연구들은 사회적 단서가 소비자들이 

지각할 수 있는 불확실성을 낮춰준다는 것을 

보여준다. 실제로 Zhang et al.(2022)은 많은 사

람들이 해당 제품을 구매했다는 사회적 단서 

메시지를 제공함으로써 소비자들의 지각된 불

확실성을 낮추고 구매의 정당성을 높여주는 

것을 보여주었다. 또한, 이렇게 낮아진 불확실

성과 높아진 구매의 정당성은 소비자들로 하

여금 제품을 구매할 때 느낄 수 있는 죄책감

을 덜어주며 지불고통을 줄여준다고 설명한다

(Kivetz & Simonson, 2002; Xu et al., 2015). 전통

적으로 사회적 단서는 사람들이 경험하는 고

통을 줄여주는 요인으로 알려져 왔다(Brown et 

al., 2003; Coan et al., 2006). 진화론적 관점에

서도 사회적 단서는 인간의 생존 가능성을 높

여주는 것으로 여겨져 왔다(Buss & Schmitt, 

1993). 예를 들어 집단 내에서 타인과 강한 관

계를 형성한 사람들은 그렇지 않은 사람들에 

비해 위협으로부터 생존할 가능성이 커진다. 

따라서 위험이나 불안과 같은 고통에 노출된 

사람들은 타인과 관계를 맺고자 동기화되며, 

자신의 주변에 나와 같은 처지에 있는 사람들

이 있는지를 찾아보는 것으로 나타났다(Rofé, 

1984; Shaver & Klinnert, 1982). 즉, 사회적 단

서가 사람들의 고통을 줄여주는 역할을 한다

는 것이다. 선행연구에 따르면 이러한 사회적 

단서는 돈과도 밀접한 관계를 가지고 있다(Xu 

et al. 2015). 구체적으로 사회적 단서로 인해 

자신의 행동에 대한 타인의 지지가 발생하였

다고 인식하게 되면 관계에 대한 욕구가 충족

되며 그 결과 돈에 대한 욕구는 감소하게 된

다. 돈에 대한 욕구와 타인과의 관계에 대한 
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욕구는 상호 교환적 관계로 알려져 있다(Xu et 

al., 2015). 이와 관련하여 Lane(2000)은 돈에 대

한 욕구가 사회적 관계의 욕구를 감소시키는 

반면, 사회적 지지단서는 돈에 대한 욕구를 

감소시킨다는 것을 보여주었다. 또한 Chaplin 

와 John(2007)에 따르면 동료로부터 긍정적인 

피드백을 받아 관계적 욕구가 충족된 아이들

은 그렇지 않은 아이들에 비해 물질을 추구하

는 수준이 낮은 것으로 나타났다.

이상의 내용을 바탕으로 사회적 단서는 소

비자들의 불확실성에 대한 지각과 지불고통을 

낮춰 구매 가능성을 높여줄 것으로 기대한다. 

즉, 사회적 단서는 많은 사람들이 해당 제품

을 구매했다는 정보를 제공함으로써 소비자들

의 구매 정당성을 높이고 불확실성 지각과 지

불고통을 낮춰줄 것이며, 사회적 단서에 의해 

충족되는 관계에 대한 욕구는 돈의 중요성에 

대한 인식을 낮춰 지불고통을 줄여줄 수 있다. 

이와 같은 맥락에서 아래와 같은 가설을 도출

하였다. 

<가설 2> 사회적 단서가 제시되지 않을 

때보다 제시되었을 때 소비자들은 불확실성과 

지불고통을 더 낮게 지각할 것이다.

<가설 3> 구매의도에 대한 사회적 단서의 

영향력은 지각된 불확실성과 지불고통에 의해 

매개될 것이다.

제품유형: 탐색재 vs 경험재

제품 유형은 제품을 구성한 속성의 특성

에 따라 탐색재와 경험재로 구분되며(Nelson, 

1970, 1974), 구매전 제품에 대한 정보를 얻고 

처리하는 과정에서 차이를 보인다. 구체적으

로 경험재는 소비자들의 직접적인 경험을 활

용해 제품의 핵심 속성들을 평가할 수 있도록 

구성된 제품을 의미한다. 따라서 실제 경험 

없이 기업이 내세우는 핵심 속성을 평가하기 

어려울 수 있으며, 특히 직접 경험하지 못하

는 온라인 환경에서 더욱더 제품의 품질이나 

효용을 예측하기 어려울 수 있다. 따라서 소

비자들은 경험재를 구매할 때 불확실성을 줄

이기 위해 노력 한다(Chatterjee & Kumar, 

2017). 반면 탐색재는 구매 이전에 소비자들이 

쉽게 평가할 수 있는 객관적인 핵심 속성으로 

구성되어 있으며 이에 기초해 품질 정보를 쉽

게 판단할 수 있다. 따라서 제품과 관련된 세

부정보를 담고 있을 때 더 신뢰하는 경향을 

보인다(Jimenez & Mendoza,2013). 이렇듯 탐색재

와 경험재가 가진 특성에 따라 소비자가 추구

하는 정보가 다를 수 있으며 이는 정보처리 

과정도 차이를 보일 수 있다. 탐색재의 경우 

제품 속성이 객관적이고 비교평가가 쉽기 때

문에 다른 대안과의 비교를 통해 대안을 평가

하고 판단하는 경향을 보인다. 하지만 경험재

의 경우 제품을 판단하는 속성정보가 모호하

고 주관적이며 불확실성이 높아 객관적인 평

가가 쉽지 않기 때문에 믿을 만한 제삼자가 

제공하는 제품 관련 정보를 활용하여 처리하

고 판단하는 경향을 보인다(Nelson, 1970).

Smith와 Park(1992)는 소비자들이 탐색재보다 

경험재에서 브랜드명을 더 중요시 한다고 언

급하였다. 브랜드명은 제품 품질을 추론하는 

강력한 단서이기 때문에 제품을 평가할 때 불

확실성이 높은 경험재에서 탐색재보다 브랜드

명의 영향을 더 받는다는 것을 확인하였다

(Erdem & Swait, 1998; Jain & Posavac, 2001). 따

라서 객관적 속성을 비교 평가하기 어려운 경

험재의 불확실성을 줄여주는데 사회적 단서는 

매우 중요한 정보적 역할을 할 것이다. 
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이러한 맥락에서 본 연구에서는 사회적 단

서의 효과는 제품 유형에 따라 달라질 수 있

을 것으로 예상하고, 이를 확인해보고자 한다. 

구체적으로 사회적 단서가 제시될 경우 경험

재가 갖고 있는 불확실성을 줄여주어 지불고

통을 줄이고 구매의도를 높이는데 더 두드러

지게 영향을 미칠 것이라 생각한다. 즉 타인

의 구매여부와 관련된 사회적 단서는 경험재

를 판단하는 과정에서 지각되는 불확실성을 

줄여 효과가 나타날 것이라 보고 아래와 같은 

가설을 도출하였다.

<가설 4> (a)지불고통과 (b)구매의도에 대

한 사회적 단서효과는 탐색재보다 경험재에서 

더 크게 나타날 것이다.

사전조사

분석방법

실험에 들어가기에 앞서 실제 소비자들이 

구매 시점에서 접하는 사회적 단서가 구매 행

동에 영향을 미치는지 확인하기 위해 실제 기

업 데이터를 활용하여 사전조사를 실시하였다. 

이를 위해 국내 유명 생활뷰티기업 A사의 지

원을 받아 쇼핑 플랫폼을 방문한 소비자들을 

대상으로 실험을 진행하였다. 구체적으로 소

비자들이 포털 사이트의 쇼핑 플랫폼에서 A사 

제품을 구매하기 위해 해당 페이지를 방문하

였을 때 ‘구매하기’ 버튼 옆에 사회적 단서를 

제시하였다. 소비자들에게 제시된 사회적 단

서는 “이 상품은 70명 이상 구매했어요”와 같

은 제품의 구매자 수였다(그림 1 참조). 그리

고 실험을 위해 사용된 제품군에는 A사에서 

판매하는 치약과 샴푸, 청소용품에서의 대표 

브랜드 1개씩으로 선정하였다. 사회적 단서는 

2024년 1월 11일부터 2024년 1월 24일까지 2

주간 소비자들에게 제시되었으며, 해당 기간

그림 1. 사회적 단서와 제품 유형의 이원상호작용 효과 2
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의 데이터와 사회적 단서가 제시되기 전 2주

(2023년 12월 28일부터 2024년 1월 10일)의 데

이터를 분석에 활용하였다. 분석에 사용된 사

회적 단서 제시 전과 후의 기간은 신년이나 

명절 전 기간이기 때문에 시기적 특성이 결과

에 영향을 줄 수 있다. 이에 본 연구에서는 

선물세트나 이벤트, 가격할인 등의 프로모션

이 적용된 사례를 모두 제거하고 가장 기본적

인 제품 구성의 구매만을 분석에 포함시켰다. 

총 4주의 기간 동안 A사의 제품을 구매하기 

위해 쇼핑 플랫폼에 방문한 소비자들은 14,084

명이었으며, 그 중 2,118명의 소비자들이 제품

을 구매하였다.

분석결과

사회적 단서가 영향을 주는지를 확인하기 

위해 소비자들의 실제 구매를 분석하였다. 즉, 

사회적 단서가 제시되기 전과 후의 구매량과 

결제금액을 비교하였다. 구매량에 대한 분석 

결과 사회적 단서가 제시되기 전보다 제시되

었을 때 제품의 구매량이 증가하는 것으로 나

타났다. 치약의 경우 사회적 단서가 제시되

기 전(600개)보다 제시된 후(785개) 구매량이 

30.8% 증가하였으며, 샴푸의 경우에도 사회적 

단서가 제시되기 전(234개)보다 제시된 후(316

개) 구매량이 35.0% 증가하였다. 청소용품 역

시 사회적 단서가 제시되기 전(60개)보다 제시

된 후(123개) 구매량이 105.0% 증가하였다.

구매량의 증가에 따라 자연스럽게 결제금액

에 대한 분석결과에서도 사회적 단서의 긍정

적 효과가 발견되었다. 치약(사회적 단서 제

시 전: 9,393,480원 vs. 제시 후: 12,264,020원; 

30.6% 증가 )과 샴푸 (사회적 단서 제시 전: 

3,181,450원 vs. 제시 후: 3,815,370원; 19.9% 증

가), 청소용품(사회적 단서 제시 전: 1,212,160

원 vs. 제시 후: 2,185,920원; 80.3% 증가) 모두 

사회적 단서가 제시되기 전보다 제시된 후에 

결제금액이 높아진 것으로 나타났다.

논의

기업의 실제 데이터를 바탕으로 한 실증 연

구의 결과는 사회적 단서의 긍정적 효과를 보

여준다. 즉, 사회적 단서는 소비자들의 구매량

이나 구매금액과 같은 실제 구매 행동에 긍정

적 영향을 주었다.

실험 1

실험 방법

실험 1은 사회적 단서가 가진 긍정적 영향

력의 메커니즘을 검증하기 위해 진행되었으며, 

사회적 단서 제시 유무에 따른 집단간 실험설

계(one-way ANCOVA)를 적용하였다. 69명의 미

국인들이 Amazon Mechanical turk을 통해 실험 

1에 채용되었다(남성 49명, 71.0%; 평균 나이: 

36.33세, 최소 25세 ~ 최대 83세). 그들은 사

회적 단서의 유무에 따라 2개의 실험 집단 중 

하나에 무작위로 할당되었다.

실험에 참여한 피험자들은 그들이 현재 온

라인 쇼핑몰인 Amazon에서 쇼핑을 하고 있는 

상황이라 공지 받았다. 그리고 그들은 한 제

품의 정보가 담긴 시나리오를 제시받았다. 이

때 피험자들에게 제시된 제품은 그들이 일상

생활에서 쉽게 구매할 수 있는 핸드크림이었

으며, 실제 브랜드인 A사의 티슬로(TISLO)로 

선정하였다. 제품 정보를 읽은 후 피험자들은 
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그들이 속한 집단에 따라 다른 정보를 제공받

았는데, 사회적 단서가 제시된 집단은 구매하

기 버튼 아래에 사회적 단서(평점과 평가자 

수)가 포함된 실험 자극물에 노출된 반면, 단

서가 제시되지 않은 집단은 단순히 구매하기 

버튼만 포함된 실험 자극물에 노출되었다(부

록 참조). 이후 피험자들은 브랜드 친숙도(공

변량)와 지각된 불확실성, 지불고통, 구매의도 

문항에 응답하였으며, 마지막으로 인구통계학

적 정보를 묻는 문항에 응답하였다.

측정 문항

지각된 불확실성은 Chen et al.(2022)의 2개 

문항(예를 들어, “I am afraid that the products 

on this online website will not perform as I 

expect”, α=.835)을 7점 척도로 측정하였다.

지불고통은 Xu et al.(2015)가 사용한 5개 문

항(예를 들어, “It would be painful to spend 

money on this product”, α=.919)을 7점 척도로 

측정하였다.

종속변수인 구매의도는 Lee et al.(2015)의 

3개 문항(예를 들어, “I will purchase this 

product”, α=.938)을 7점 척도로 측정하였다.

마지막으로 공변량인 브랜드 친숙도는 Yoo 

and Lee(2018)의 1개 문항(familiar)을 7점 척도로 

측정하였다.

실험 결과

결과 분석에 앞서 공변량으로 투입되었던 

브랜드 친숙도의 영향력은 모든 분석에서 

유의하지 않았기 때문에 제외하고, 2 x 2 

ANOVA로 분석을 진행하였다.

지각된 불확실성에 대한 one-way ANOVA 

결과, 사회적 단서의 주효과가 유의한 것으로 

나타났다(F=6.728, p<.05). 피험자들은 구매 의

사결정 시 사회적 단서가 제시되지 않았을 때

(M=4.95)보다 제시되었을 때(M=3.94) 불확실

성을 낮게 지각하였다. 즉, 사회적 단서는 소

비자들이 구매 의사결정 시 지각할 수 있는 

불확실성을 낮춰주었다.

지불고통에 대한 one-way ANOVA 결과, 사

회적 단서의 주효과가 유의한 것으로 나타났

다(F=7.745, p<.01). 피험자들은 사회적 단서가 

제시되지 않았을 때(M=4.76)보다 제시되었을 

때(M=3.76) 지불고통을 낮게 느꼈다. 이는 사

회적 단서가 소비자들이 지불고통을 낮춰준다

는 것을 의미한다.

종속변수인 구매의도에 대한 one-way 

ANOVA 결과에서도 역시 사회적 단서의 주효

과가 유의하였다(F=4.867, p<.05). 피험자들의 

구매의도는 사회적 단서가 제시되지 않았을 

때(M=4.42)보다 제시되었을 때(M=5.23) 더 긍

정적이었다. 이상의 결과는 본 연구의 가설 1

과 2가 지지되었음을 의미한다.

마지막으로 본 연구의 메커니즘을 검증하

기 위해 매개분석을 실시하였다. 사회적 단서

를 독립변수, 지각된 불확실성을 매개변수 1, 

지불고통을 매개변수 2, 구매의도를 종속변수

로 설정한 후 PROCESS macro model 6(10,000

번 리샘플을 통한 붓스트래핑 분석)을 실행한 

결과(Preacher & Hayes, 2008), 매개효과가 유의

한 것으로 나타났다. 즉, 사회적 단서 → 지

각된 불확실성 → 지불고통 → 구매의도의 

간접효과가 유의하였다(indirect effect: -.45, 

95% CI: -1.35 ~ -.05). 따라서 가설 3 역시 

지지되었다.
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논의

실험 1의 결과는 사회적 단서의 제시가 소

비자들의 구매의도에 긍정적인 영향을 준다는 

것을 다시 한 번 보여준다. 또한 사회적 단서

의 긍정적 효과는 소비자들이 제품의 구매 의

사결정 시 지각할 수 있는 불확실성과 지불고

통을 낮춰주기 때문인 것으로 나타났다.

실험 2

실험2에서는 제품유형을 통해 사회적 단서

의 긍정적 효과가 더 극대화될 수 있는 소비

환경을 살펴보고자 하였다. 선행연구에 따르

면 소비자들은 제품유형에 따라 추구하는 정

보가 다를 수 있으며 이는 제품평가를 위한 

정보처리 과정에 차이를 보일 수 있다. 특히 

제품의 핵심속성을 객관적으로 비교평가하는 

탐색재와 달리 경험재는 실제 소비자의 경험

을 바탕으로 평가하기 때문에 제품에 대한 불

확실성이 높고, 이를 줄이기 위한 정보탐색을 

한다(Chatterjee & Kumar, 2017). 따라서 경험재

에서 사회적 단서의 효과가 극대화 될 수 있

을 것이라 보고 이를 실험2를 통해 확인해 보

고자 하였다.

실험 방법

실험 2는 사회적 단서와 제품 유형의 효과

를 예측하는 가설 4를 검증하기 위하여 진행

되었다. 2(사회적 단서: 제시 vs. 비제시) x 2

(제품 유형: 탐색재 vs. 경험재) 집단간 실험 

설계를 적용하였다 . 129명의 미국인들이 

Amazon Mturk을 통해 실험 2에 채용되었다(남

성 68명, 52.7%; 평균 나이: 35.15세, 최소 24

세 ~ 최대 60세). 그들은 사회적 단서와 제품 

유형에 따라 4개의 실험 집단 중 하나에 무작

위로 할당되었다. 각 집단 별 표본 수는 31-34

명이었다.

실험 방식은 제품 유형을 제외하고 실험 1

과 동일하게 진행되었다. 제품 유형의 경우 

Maier and Dost(2018)와 Wang et al.(2018)의 연

구를 바탕으로 탐색재로는 노트북, 경험재로

는 쇼파로 선정하였다(부록 참조). 이후 피험

자들은 브랜드 친숙도(공변량)와 지불고통(α

=.952), 구매의도(α=.918) 문항에 응답하였으

며, 마지막으로 인구통계학적 정보를 묻는 문

항에 응답하였다. 모든 문항은 실험 1과 동일

하였으며, 7점 척도로 측정되었다.

실험 결과

결과 분석에 앞서 공변량으로 투입되었던 

브랜드 친숙도의 영향력은 모든 분석에서 

유의하지 않았기 때문에 제외하고, 2 x 2 

ANOVA로 분석을 진행하였다.

지불고통

지불고통에 대한 2(사회적 단서) x 2(제품 

유형) ANOVA를 진행한 결과, 사회적 단서의 

주효과가 유의한 것으로 나타났다(F=27.261, 

p<.001). 피험자들은 사회적 단서가 제시되

지 않았을 때(M=4.76)보다 제시되었을 때

(M=3.47) 지불고통을 낮게 느꼈다. 그리고 제

품 유형의 주효과가 한계적으로 유의하였다

(F=3.322, p=.071). 피험자들은 탐색재(M=3.83)

보다 경험재(M=4.29)에서 지불고통을 더 높게 

느끼고 있었다. 사회적 단서와 제품 유형의 

이원상호작용 효과 역시 유의한 것으로 나타
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났다(F=4.118, p<.05). 이를 분석하기 위해 대

조 분석(contrast analysis)을 실행한 결과(그림 

2a. 참조), 사회적 단서가 제시되지 않았을 

경우 피험자들은 탐색재(M=4.26)보다 경험재

(M=5.26)에서 지불고통을 더 많이 느끼고 있

었지만(F=7.142, p<.01), 사회적 단서가 제시되

었을 경우에는 제품 유형과 관계없이 지불고

통을 상대적으로 덜 느끼는 것으로 나타났다

(탐색재: 3.44 vs. 경험재: 3.39; F=.022, p>.1). 

이는 지불고통을 낮춰주는 사회적 단서의 긍

정적 효과가 탐색재보다 경험재에서 더 강하

게 발생한다는 것을 보여주는 결과이다. 따라

서 가설 4a가 지지되었다(그림 2(a)).

구매의도

구매의도에 대한 2(사회적 단서) x 2(제품 

유형) ANOVA를 진행한 결과, 사회적 단서

(F=50.958, p<.001)와 제품 유형(F=5.297, 

p<.05)의 주효과가 유의한 것으로 나타났다. 

피험자들은 사회적 단서가 제시되지 않았을 

때(M=4.33)보다 제시되었을 때(M=5.76) 더 긍

정적인 구매의도를 가지고 있었으며, 경험재

(a) 지불고통에 대한 이원상호작용 효과

(b) 구매의도에 대한 이원상호작용 효과

그림 2. 사회적 단서와 제품 유형의 이원상호작용 효과
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(M=4.84)보다 탐색재(M=5.30)에서 더 긍정

적인 구매의도를 가지고 있었다. 그리고 두 

변수의 이원상호작용 효과 역시 유의하였다

(F=6.072, p<.05). 대조 분석 결과(그림 2b. 참

조), 사회적 단서가 제시되지 않았을 경우 피

험자들은 경험재(M=3.85)보다 탐색재(M=4.81)

에서 더 긍정적인 구매의도를 보였지만

(F=10.933, p<.01), 사회적 단서가 제시되었을 

경우에는 제품 유형과 관계없이 상대적으로 

높은 구매의도를 가지는 것으로 나타났다(탐

색재: 5.75 vs. 경험재: 5.78; F=.014, p>.1). 이

는 구매의도를 높여주는 사회적 단서의 긍정

적 효과가 탐색재보다 경험재에서 더 강하게 

발생한다는 것을 보여주는 결과이다. 즉, 가설 

4b 역시 지지되었다(그림 2(b)).

조절된 매개분석

지불고통의 조절된 매개효과를 검증하고자 

PROCESS macro model 8을 활용하여 분석을 실

행하였다. 사회적 단서를 독립 변수, 제품 유

형을 조절 변수, 지불고통을 매개변수, 구매의

도를 종속 변수로 설정하고 매개분석을 실행

한 결과, 지불고통의 매개효과가 유의한 것으

로 확인되었다. 즉, 지불고통의 간접효과가 유

의한 것으로 나타났다(indirect effect=-.19, 95% 

CI: -.50~-.02). 그리고 조건부 간접효과를 확인

한 결과, 사회적 단서가 제시되었을 경우에는 

지불고통의 매개효과가 유의하지 않았지만

(indirect effect=.01, 95% CI: -.13~.17), 사회적 

단서가 제시되지 않았을 경우에는 제품 유형

에 따른 구매의도의 차이가 지불고통에 의해 

매개되는 것으로 나타났다(indirect effect=-.18, 

95% CI: -.42~-.04). 앞서 제시한 분석 결과와 

같이, 사회적 단서가 제시된다면 피험자들은 

제품 유형과 관계없이 지불고통을 덜 지각하

여 긍정적인 구매의도를 가지게 되지만, 사회

적 단서가 제시되지 않는다면 피험자들은 탐

색재보다 경험재에서 지불고통을 더 많이 경

험하여 더 부정적인 구매의도를 가지게 되는 

것이다.

논의

실험 2는 사회적 단서의 영향력이 제품 유

형에 따라 달라진다는 것을 보여준다. 즉, 지

불고통을 낮춰주고 구매의도를 높여주는 사회

적 단서의 긍정적 효과는 탐색재보다 경험재

에서 더 강하게 나타났다.

결  론

요약 및 시사점

본 연구는 온라인 쇼핑 환경 내 소비자들의 

구매 의사결정 때 제공되는 사회적 단서가 그

들의 구매에 어떤 영향을 주는지 살펴보았다. 

이를 위해 한 번의 실증데이터를 기반으로한 

사전조사와 두 번의 실험이 진행되었다. 그 

결과 사회적 단서로 제시된, 타인의 구매량이 

증가할수록 실제 소비자들의 구매도 함께 증

가하는 경향성을 확인하였다. 이를 바탕으로 

실험1에서는 사회적 단서효과가 지각된 불확

실성과 지불고통이 줄여주었기 때문에 나타난 

결과인 것을 확인할 수 있었다(indirect effect: 

-.45, 95% CI: -1.35 ~ -.05). 또한 실험2에서는 

실험1의 결과를 바탕으로 사회적 단서이 효과

가 극대화될 수 있는 소비환경을 살펴보기 위

해 제품유형(탐색재vs경험재)에 따른 효과를 

살펴보았다. 그 결과 사회적 단서가 탐색재보

다 경험재에서 지불고통을 더 낮추는 긍정적
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인 효과가 나타나는 것을 알 수 있었다.

이러한 결과를 바탕으로 학문적 시사점은 

다음과 같다. 첫째, 구매 의사결정 시 제공되

는 사회적 단서는 소비자들의 구매행동에 긍

정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 사

회적 단서는 소비자들의 구매행동을 높여주었

다. 특히, 기업데이터를 분석한 실증 연구에서

는 구매 시점에 제공되는 사회적 단서가 소비

자들의 실제 구매 행동에 영향을 주는 것으로 

나타났다. 구체적으로 사회적 단서가 제시되

지 않았을 때보다 제시되었을 때 제품의 구매

량과 구매금액이 높아지는 것으로 확인되었다. 

그동안 다양한 선행연구들에서 사회적 단서의 

제시가 소비자들의 평가나 구매 의도에 영향

을 준다는 것을 보여주었는데(Ahn & Lee, 

2024), 본 연구는 실증 데이터를 통해 사회적 

단서가 소비자들의 실제 구매 행동을 이끈다

는 것을 확인시켜주었다. 이는 구매 전 제품

평가 단계뿐만 아니라 구매 시점에서도 사회

적 단서가 긍정적 영향을 미친다는 것을 확인

한 결과이다. 둘째, 본 연구의 결과는 사회적 

단서의 긍정적 효과가 소비자들의 구매 의사

결정 시 발생할 수 있는 지불고통을 낮춰주기 

때문임을 보여준다. 즉, 소비자들은 제품에 대

해 긍정적인 평가를 하였다 하더라도 실제 구

매 시점에 불확실성을 지각하고 이로 인해 지

불고통을 느낄 수 있다. 그리고 이 지불고통

은 소비자들의 구매를 막는 억제요인의 역할

을 한다. 본 연구에서 수행된 2번의 실험은 

사회적 단서의 제시가 소비자들의 지각된 불

확실성과 지불고통을 낮춰주기 때문에 소비자

들의 구매를 이끈다는 것을 보여준다. 이러한 

결과는 선행연구에서 관심을 가지지 못한 사

회적 단서와 구매 행동 간의 메커니즘을 확인

하는 결과이다. 또한 이러한 결과는 지불고통 

관련 연구에도 기여하고 있다. 지불고통 관련 

연구들은 소비자들의 구매 가능성을 높이기 

위해 지불고통을 낮출 방안들을 조사하였다. 

소비자들의 제품 구매 상황에서 종업원들의 

따뜻한 말이나 격려와 같은 사회적 지지를 통

해 지불고통을 낮출 수 있음을 보여주는 Xu 

et al.(2015)의 연구가 대표적이다. 하지만 상대

적으로 온라인 쇼핑 환경에서 소비자들의 지

불고통을 연구하고 이를 낮출 방안에 대해 접

근한 연구는 좀처럼 찾아볼 수 없었다. 본 연

구의 결과는 소비자들이 온라인 쇼핑 환경에

서도 지불고통을 느낄 수 있으며, 사회적 단

서를 통해 지불고통을 낮출 수 있음을 보여준

다. 마지막으로 실험 2에서는 사회적 단서의 

긍정적 효과가 탐색재보다 경험재에서 더 크

게 나타난다는 것을 보여주었다. 이는 제품의 

품질을 미리 알 수 없기 때문에 탐색재보다 

불확실성을 더 높은 경험재에서 소비자들이 

지불고통을 더 크게 느끼기 때문이다. 그 결

과 지불고통을 낮춰주는 사회적 단서의 영향

력은 탐색재보다 경험재에서 더 크게 나타나

게 되었다. 이러한 결과는 구매 시점에 제시

되는 사회적 단서의 영향력이 제품 유형에 따

라 달라진다는 것을 의미하며, 온라인 리뷰나 

사회적 단서 관련 연구 뿐 아니라 제품 유형

과 관련된 연구들에 기여하고 있다.

또한 본 연구는 다음의 실무적 시사점을 가

진다. 첫째, 본 연구의 결과는 온라인 쇼핑 환

경 내 소비자들의 구매 시점에 제시되는 사회

적 단서가 그들의 실제 구매 행동에 영향을 

준다는 것을 보여준다. 즉, 사회적 단서는 소

비자들의 정보 탐색이나 대안 평가와 같은 구

매 전 단계에서도 영향을 줄 수 있지만 구매 

시점에서 소비자들의 실제 구매 행동에 영향

을 줄 수도 있다. 따라서 기업들은 온라인 쇼
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핑 플랫폼에서 자사의 제품을 판매할 때 소비

자들의 구매 시점에 사회적 단서를 제시할 방

안들을 적극적으로 고려해야 할 것이다. 소비

자들은 기업의 제품에 대해 긍정적인 평가를 

하여 해당 제품을 장바구니에 넣고 구매를 검

토하지만 모든 제품이 구매로 이어지지는 않

는다. 장바구니에 포함된 제품의 구매 전환율

을 높이는 것이 기업에게는 반드시 풀어야할 

숙제인 것이다. 이와 관련하여 본 연구의 결

과는 기업에게 하나의 해결책을 제시해주고 

있다. 소비자들이 제품에 대해 긍정적인 평가

를 하고 획득 가능한 가치를 높게 인식한다 

하더라도 해당 제품을 구매하지 않는 이유 중 

하나는 제품을 구매할 때 발생할 수 있는 금

전적 손실에 대한 지각, 즉 지불고통을 경험

하기 때문이다(Prelec & Loewenstein, 1998; Xu 

et al., 2015). 본 연구의 실험 1과 2에 따르면 

구매 시점에 제시되는 사회적 단서는 소비자

들의 불확실성 지각과 지불고통을 낮춰준다. 

그리고 제품의 구매 가능성을 높여준다. 따라

서 기업들은 소비자들이 구매를 고려하는 시

점에 평점이나 구매자수, 리뷰수와 같은 사회

적 단서를 제시하여 소비자들의 지불고통을 

낮추고 구매로 이어지게 유도할 수 있을 것이

다. 둘째, 본 연구의 결과는 사회적 단서의 긍

정적 효과가 탐색재보다 경험재에서 더 크게 

나타난다는 것을 보여준다. 제품의 품질을 미

리 알 수 없는 경험재는 탐색재에 비해 소비

자들의 불확실성 지각을 높인다. 제품을 직접 

볼 수 없고, 만져볼 수 없는 온라인 쇼핑 상

황에서 이러한 차이는 더 크게 발생한다. 하

지만 구매 시점에 제공되는 사회적 단서는 이

러한 불확실성과 그 결과로 발생하는 지불고

통을 낮춰줄 수 있다. 따라서 경험재의 경우 

기업은 사회적 단서를 더 적극적으로 활용해

야 할 것이다. 즉, 사회적 단서는 기업에게 효

과적인 마케팅 도구이다. 그리고 경험재의 경

우 더욱더 강력한 도구가 된다.

한계점 및 향후 연구 방안

본 연구는 명확한 학문적, 실무적 시사점을 

가지고 있지만 몇 가지 한계점을 가지고 있으

며, 향후 연구를 위한 방향을 제시하고 있다. 

첫째, 본 연구의 실증 연구와 실험에서 사용

된 사회적 단서는 다른 유형이었다. 기업의 

실제 쇼핑 플랫폼에서 제시된 사회적 단서는 

구매자 수였지만 실험에서 사용된 사회적 단

서는 평점과 리뷰 수였다. 이렇게 서로 다른 

사회적 단서를 활용한 것이 연구 결과의 일반

화를 높여주기고 하지만 사회적 단서 유형에 

따른 다른 변수의 영향력이 발생했을 가능성

을 배제할 수는 없다. 또한 동일한 결과를 이

끈다 하더라도 그 영향력의 차이가 있을 수 

있다. 따라서 향후 연구에서는 사회적 단서의 

유형에 따른 차이가 있는지를 살펴봐야 할 것

이다.

둘째, 본 연구의 실증 연구와 실험에 참여

한 피험자들은 서로 다른 국적을 가지고 있었

다. 실증 연구에서의 피험자들은 실제 제품을 

구매한 국내 소비자였던 반면, 실험에 참여한 

피험자들은 미국인들이었다. 즉, 피험자들이 

다른 문화에 속해 있으므로 이런 차이를 고려

할 필요가 있다. 특히, 문화에 따른 개인주의

와 집단주의의 차이나 불확실성 회피의 차이

는 온라인 리뷰나 사회적 규범의 효과에 영향

을 줄 수 있으므로 향후 연구에서는 이를 반

영하여 실험을 진행해볼 필요가 있을 것이다.

셋째, 본 연구의 실험 1과 실험 2에 참여한 

피험자의 수는 각각 69명과 129명으로 상대적
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으로 적은 편이었다. 비록 피험자의 수가 분

석에 투입되는 독립변수 당 15~20명이라는 

최소한의 기준(Hair et al., 2009)을 초과하고 있

어 분석 결과에 문제가 발생한 것은 아니지만 

상대적으로 적은 피험자 수는 결과의 일반화

에 제한이 있을 수 있다. 따라서 향후 연구에

서는 다 많고 다양한 피험자들을 대상으로 실

험을 진행하여야 할 것이다.

넷째, 본 연구의 실험 1과 실험 2에서는 실

제 브랜드를 사용함으로 인해 발생할 수 있는 

외적 변수의 영향력을 최소화하기 위해 브랜

드 친숙도를 공변량으로 투입하였다. 그리고 

분석 결과 브랜드 친숙도가 어떠한 변수에도 

영향을 주지 않는 것으로 나타나 이후 브랜드 

친숙도를 제거하여 결과를 보고하였다. 즉, 본 

연구의 결과에서는 브랜드의 영향력이 발견되

지 않았다. 하지만 브랜드는 소비자들의 태

도나 구매 의사결정에 강력한 영향력을 가진 

요소이다. 특히 브랜드에 대한 소비자들이 

가지고 있는 강한 신뢰는 구매의 불확실성을 

낮춰주는 것으로 알려져 있다(Chaudhuri & 

Holbrook, 2001; Pavlou, 2003; Reast, 2005). 즉, 

본 연구의 상황에서 브랜드의 영향력이 발견

되지 않았다 하더라도 그 영향력을 완전히 배

제하여 마케팅 전략을 수립하는 것은 위험할 

수 있다. 따라서 향후 연구에서는 단순히 브

랜드의 영향력을 통제할 것이 아니라 브랜드

에 대한 소비자들의 신념이나 신뢰를 조절변

수로 투입하여 온라인 쇼핑 상황에서 사회적 

단서의 영향력이 브랜드의 특성에 의해 달라

질 수 있는지 확인하는 것이 필요하다.

마지막으로 본 연구에서 사회적 단서의 긍

정적 영향력은 소비자들이 느끼는 불확실성과 

지불고통을 낮춰주기 때문에 발생하였다. 여

기서 소비자들의 지각된 불확실성이나 지불고

통은 개인에 따라 차이가 날 수 있는 변수이

므로 향후 연구에서는 소비자 개인차 변수나 

소비자 유형을 활용하여 실험을 진행해볼 필

요가 있을 것이다. 가령, 어떤 소비자들은 불

확실성을 낮게 지각하거나 지불고통을 덜 느

낄 수도 있다. 그들에게도 사회적 단서의 영

향력이 발생하는지 확인해볼 필요가 있다. 관

련하여, 소비자들의 유형 역시 적용이 가능하

다. 제품 구매 빈도나 만족도 등을 기준으로 

소비자 유형을 신규고객과 충성고객으로 구분

해볼 수 있는데, 신규고객에 비해 충성고객은 

이미 제품에 대해 만족한 고객들이므로 제품

에 대한 불확실성을 낮게 지각할 수 있다. 그

리고 충성도가 높은 고객들은 가격에 둔감한 

특성을 가지기 때문에 지불고통 역시 낮게 느

낄 수 있다. 이는 사회적 단서의 영향력이 신

규고객과 충성고객이라는 소비자 유형에 따라 

달라질 수 있음을 의미하며, 향후 연구에서는 

이를 반영하여 실험을 진행하는 것을 고려해

야 할 것이다.
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In an online shopping environment, consumers sometimes hesitate to purchase a product even if they 

evaluate it positively. This is because the product still causes consumers to perceive uncertainty and feel 

the pain of paying when purchasing the product. This study examined how social cues provided in the 

online shopping environment affect consumers' purchases. To this end, the authors conducted an field 

study and two experimental studies. First, we compared data when companies did and did not use social 

cues on their online shopping platforms. The analysis results show that social cues presented to consumers 

at the time of purchase have a positive effect on the overall purchase quantity and payment amount of 

the product. And the results of two experimental studies both show that social cues have a positive effect 

on consumers' purchases. This is because social cues reduce the uncertainty and pain of paying that 

consumers perceive in purchasing decisions. Study 2, which investigated the role of product type, shows 

that the positive effect of social cues is greater for experience products than for search products. Based on 

these research results, we suggest academic and practical implications.

Key words : online shopping, social norms, social clues, pain of payment, product type
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