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연고가 소비자들의 제품구매와 점포선택에 영향을 미치는 것으로 보인다. 그러나 이에 대한 실증적인 연구

가 밝표된 적이 거의 없다. 본 논문에서는 관계마케팅의 관점에서 세 가지의 사회적연고의 형태가 소비자

의 만족, 신뢰, 압박감에 어떠한 영향을 미치는 가를 검증하였다. 대체적으로 종교적 관계나 가족적 관계는 

소비자의 만족, 신뢰와 압박감에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
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1. 연구의 중요성과 목적 

 

 

    마케팅이론은 주로 소비자가 제품의 각종 혜택이나 편익에 어떻게 반응하는가를 중심으로 발전하여 

왔다. 다시 말하면, 소비자의 제품에 대한 태도, 소비자의 제품에 대한 이미지, 소비자의 제품의 구매의도 

등과 같은 소비자와 제품과의 연계(i.e., Brown and Dacin 1997)의 원인과 강도에 어떠한 변수들이 어떻게 영

향을 미치는가를 중심으로 발전해왔다. 그러나 현실에서는 가끔 소비자의 제품에 대한 관계이외의 다른 

연계들도 존재하는 것으로 언급이 되어 왔다. 현실에 존재함에도 불구하고 아직까지 연구가 미진한 부분

이 있다. 예를 들면, 개인들은 자신이 속해 있는 사회적 집단과 일치하는 방식으로 행동하려는 경향이 있

다(Childers and Rao 1992). 또 거래관계에서 사회적인 거래결속에 따라서 행동하려는 방식도 있다(Han, Wilson 

and Dant 1993; Williams, Han and Qualls 1998; Wilson and Mummalaneni 1986). 

    소비자는 특정 제품자체에 대한 연계이외에, 제품을 판매하는 회사나 점포에 아는 사람이 있기 때문

에 그 제품을 구매하는 경우가 있다. 제품자체와 관련된 요인들에 대해서도 영향을 받을 수 있지만, 제품

자체 보다는 제품판매와 직간접으로 관련된 사람과의 관계에 의해서 제품을 구매하는 경우를 우리는 많이 

볼 수 있다. 실제적으로 사람과 사람과의 관계에 따라서 제품구매가 결정되는 것이 현실적으로 나타나고 

있다(예; 다단계판매, 방문판매 등). 그러나 위의 다양한 제품구매 형태와는 다르게 이에 대한 연구는 아직

까지 거의 진행되지 못하였다. 이러한 사회적인 또는 개인적인 네트워크에 의한 연계도 존재한다. 이것이 

보통 사회적 연고(social ties)라고 불린다 (i.e., Wilson 1995). 

본 논문에서는 사회적 연고에 의한 구매를 제품판매자간의 연계성을 통하여서 분석하고 

이론적인 전개를 하려고 한다. 기존에 심리학과 마케팅 분야에서 간헐적으로 연구되어 왔던 부분적인 개

념들(예; 사회적 결속(social bonding) (Wilson 1995)) 사회적 매력(social attraction) (Hogg and Hains 1996))을 통합하

여 연구를 하려고 한다. 

사회적 연고는 여러 가지 기존의 사회적 관계이론에서부터 추론될 수 있다. 기존의 연구들에 의하면 

사회적 결속은 상당히 중요하다(Williams, Han and Qualls 1998). 사회적 관계는 다양하다(Wilson 1995; Wilson 

and Mummalaneni 1986). 사회적 연고의 발전에는 가족이나 준거집단의 영향(Childers and Rao 1992), 호혜관계

의 영향(Weitz and Jap 1995), 동일집단의 영향(Hogg and Hains 1996)과 개인적인 영향(Hogg and Hains 1996)에서 

나타날 수도 있다. 본 논문에서는 관계마케팅의 관점(Fontenot and Wilson 1997; Leuthesser and Kohli 1995; 

Moorman, Deshpande and Zaltman 1992)에서 사회적 연고의 생성형태를 파악하고, 선행연구들을 바탕으로 설

정된 가설들에 대한 실증조사의 결과를 제시하는데 본 연구의 목적이 있다.  
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2. 이론적 틀 - 관계마케팅 관점에서의 사회적 연고 

 

   최근에 들어서서 관계마케팅(relationship marketing)이 현대마케팅의 이론적인 틀로서 각광을 받고 있다

(Han, Wilson and Dant 1993; Oliver 1990; Weitz and Jap 1995; Williams, Han and Qualls 1998; Wilson 1995; Wilson and 

Mummalaneni 1986). 관계마케팅의 이론전개는 마케팅조직 대 마케팅조직의 관점에서 주로 연구가 이루어

져 왔다. 주로 유통경로(제조업마케팅조직 대 유통업마케팅조직)나 산업마케팅(산업용품 판매조직 대 산업

용품 구매조직)의 분야에서 연구가 수행되어왔다.  

   관계마케팅의 핵심은 지속적인 관계에 영향을 주는 변수를 파악하여 그 영향력의 정도를 검증하는데 

있다. 그동안 소비자행동이나 소매관리의 관점에서 관계마케팅이 많이 연구되지 못한 기본적인 이유중의 

하나는 개인 대 개인의 관계를 초점에 두지 못한데에서 기인한다고 볼 수 있다. 다시 말하면, 앞의 연구의 

필요성에서 언급한 것처럼 기존의 소비자행동이나 소매관리는 소비자와 제품의 관계에 초점을 두고 연구

가 진행되어 왔다. 따라서 관계마케팅의 관심분야(조직 대 조직 혹은 소비자 대 판매자)라는 관점에서 비

추어 보면 소비자행동이나 소매관리는 약간 벗어나 있었던 것이다. 

   소비자의 사회적 연고란 소비자의 제품 또는 점포평가에 직접 영향을 미치는 사회적 연계관계

(associations)를 의미한다. 소비자들은 제품평가에 있어서 다양한 대상으로부터 영향을 받을 수 있다. 예를 

들면, 많은 정보소유자의 영향(Feick and Price 1987) 혹은 보증의 영향(Shimp and Bearden 1982)을 받을 수 있

다. 그러나 소비자들은 이러한 것 외에 제 품이나 점포에 있는 사람과의 인간관계에서도 영향을 받을 수 

있을 것이다. 본 연구는 이와 같은 영향이 존재할 것이라는 점에서 출발하였다. 기존의 다른 연구와 본 논

문에서 사용되는 다양한 용어들(예; 사회적 연계, 사회적 관계, 사회적 결속)은 거의 비슷한 의미를 가지고 

있다. 

   인간상호간에는 사회적인 관계를 통하여 상당히 밀접한 관계가 형성될 수 있다. 그것은 관계를 맺은 

양 당사자간에 나타나는 인간적인 감정의 흐름이나 깊은 유대관계를 통하여 형성되는 결속을 의미한다. 

기본적인 혈연이나 종교적 혹은 타인과의 관계를 통하여 형성되고, 시간이 갈수록 서로간에 주고받는 심

리적, 사회적인 관계를 통하여 결합되어간다. 이러한 결합에 의해 형성되는 관계가 그들의 경제적인 활동

(예를 들면, 제품구매나 점포선택)과 관련이 될 것으로 추론할 수 있다. 

   Brown 과 Dacin (1997)은 소비자들은 기업에 대한 제품평가에 있어서 다양한 형태의 인지적인 연관관계

(cognitive associations)를 가지고 있다고 주장한다. 그들은 두 가지 형태의 소비자와 기업과의 관계를 파악하

였는데 그것들은 기업의 능력(corporate ability)과 기업의 사회적 책임(corporate social responsibility)이다. 기업의 
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능력이란 기업이 제품생산과 판매에 있어서 기업이 가지고 있는 능력과 기술에 대한 소비자들의 인식을 

기반으로 하는 것인 반면에, 기업의 사회적 책임이란 기업이 사회에 대한 책무와 관련하여 기업의 위상과 

활동을 반영하는 것에 대한 소비자들의 인식에 기초하고 있다. 이러한 두 가지 인식관계는 기업에 대한 

소비자들의 연상에 기초한다고 볼 수 있다. 그리고 소비자와 기업이 제품과 사회적 활동을 통하여 상당히 

연계관계가 있다는 것을 반영한다고도 볼 수 있다. 

   사회적 연고는 기본적인 인간관계에 의하여 생성되고 발전될 수 있다. 사회적 연고의 생성배경은 인간

상호간의 애정관계, 호혜관계 그리고 집단관계 등을 통해서 가능하다. 첫 번째의 가장 간단한 형태는 애정

이라는 매개체를 통하여 나타난다. 가족이나 친밀한 친척간에 애정이라는 형태로서 상당히 강한 연계가 

자연적으로 형성되고 표현된다(Childers and Rao 1992). 이렇게 형성된 관계는 소비자와 판매자간의 강한 결

속력으로 인하여 구매의사 결정에 이르게 되는 경우가 있다. 물론 전혀 필요하지 않은 제품을 구매하는 

경우는 극소수에 불과하나, 조건이 생성되면(예; 판매자의 물건을 소비자가 구매하려는 욕구가 생성되었을 

경우), 가족이나 친척과 관련된 곳에서 제품을 구매하는 경향이 강하다. 

   두 번째의 연계관계는 호혜관계에 의한 경우로서 소비자가 직간접으로 호혜를 받은 적이 있는 경우에 

판매자의 제품을 구매하려는 욕구가 생성되는 것이다. 상호간의 주고 받음(reciprocity)은 관계형성의 기본이

다(Weitz and Jap 1995). 제품과 직접적인 관련없이 형성된 호혜-수혜 관계가 구매를 직접적으로 촉발시키는 

것이다. 현실에서 나타나는 형태로 소비자가 특정기업에서 오래 근무를 하고 퇴직한 후에도, 그 기업에 대

하여 가지는 심정적인 감사를 통하여 그 제품의 구매를 지속하는 것이다. 또 다른 형태로는 특정기업과 

관련된 각종 장학금, 지원금, 격려금 등을 받은 적이 있을 경우, 그 기업과 제품의 구매를 연계시키는 것

이다. 이런 경우에 비해서는 드물게 나타날 수 있는 형태가 특정점포의 소유주와 호혜관계가 있을 때(예; 

직접적인 물질원조나 지원, 특정점포의 과도한 인사세례나 칭찬에 의한 심리적인 인사관계)에 그 점포의 

제품을 구매하는 경향이 나타난다. 

   세 번째 연계관계는 동일한 집단에의 소속을 통하여 나타나는 형태이다. 인간관계에서 나타나는 사회

적 매력(social attraction)은 집단의 결속에 중요한 변수이다(Hogg and Hains 1996). 예를 들면, 같은 교회를 다

니는 사람이 슈퍼마켓을 한다면 이 곳을 지속적으로 이용해 주는 것이다. 또 다른 형태로는 같은 직장 동

료의 가족이 하는 음식점에서 식사를 하는 경우도 해당 될 수 있다. 같은 고향이나 군대출신이라는 관계

를 통하여 구매하는 경우도 있다. 혹은 같은 학교의 학생이 모델로 나오는 영화관람이나 잡지구매를 하는 

경우도 포함될 수 있다. 애정이나 은혜와 같이 직접적인 관계가 아니라도 동일한 종교집단, 직장, 학교에 

포함되었다는 사실만으로 제품을 구매하는 경우도 있다. 위의 세 가지의 연계관계(애정, 호혜, 집단)는 우

리 주위에서 흔히 찾아 볼 수 있는 형태들이다. 현재까지 이러한 관계들이 소비자구매에 어떠한 영향을 

주는지에 대한 연구는 알려진 것이 거의 없다. 애정의 관계는 주로 가족간에, 호혜의 관계는 친근한 사이
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에서 그리고 집단의 관계는 종교적 관계에서 주로 발생된다.  

   그러나 본 연구에서 제시하는 연고는 기본적으로 소비자와 판매되는 제품간의 관계가 아니라, 소비자

와 판매하는 사람과의 관계를 통한 제품구매를 의미하므로 관계마케팅의 시각과 일치한다고 볼 수 있다. 

이러한 점을 감안하여 본 연구에서는 기존 관계마케팅의 이론적 토대 위에서 사회적 연고에 대한 연구를 

진행하고자 한다. 

 

   사회적 연고와 소비자들의 제품구매나 점포선택에 있어서 나타나는 여러 가지 변수들(만족, 신뢰, 압박

감)간의 관계를 연구하는 것은 상당한 의미가 있을 것이다. 본 논문에서는 사회적 연고가 소비자들의 각종 

심리적 변수들(만족, 신뢰, 압박감)에 영향을 미치는 것으로 규정하였다. 물론 각종 심리적 변수들이 사회

적 연고에 영향을 준다고도 볼 수 있다. 그러나 이와 관련된 기존의 연구들(i.e., Wilson and Mummalaneni 

1986; Williams, Han and Qualls 1988)은 사회적 결속이 심리적 변수에 영향을 주는 것으로 규정하고 있다. 게

다가 사회적 연고관계는 그 자체로서 보다는 제품구매와 점포선택의 과정에서 나타나는 반응간의 관계에 

있어서 보다 중요한 의미를 갖는다. 이와 같은 관점에서는 사회적 연고가 심리적 변수에 영향을 준다고 

보는 것이 더 의미가 있을 것이다. 

 

 

3. 가설의 설정 

 

 

   사회적 결속은 구매자와 판매자간 상호간의 개인적 친근관계와 호감의 정도(Wilson 1995)로 정의 될 수 

있다. 사회적 결속관계의 다양성이나 형태의 숫자는 관계강도를 측정하는 하나의 도구가 될 수도 있다

(Wilson and Mummalaneni 1986). 실제로 어떠한 형태가 나타나는가에 따라 구매자와 판매자 상호간에 중요

한 변수가 될 수도 있다. 그리고 관계의 숫자가 하나의 중요한 척도가 될 수도 있다. 

   사회적 연고란 제품구매나 점포선택과는 별개로 개인이 직간접적으로 심리적 관계를 갖는 것을 의미한

다. Oliver (1990)는 관계의 지속에 있어서는 상호간의 주고 받음이 있어야 형성, 유지된다고 하였다. Brown 

and Dacin (1997)은 소비자들이 기업의 능력에 대해 가지는 인식은 소비자와 기업을 연계시킨다고 하였다. 

Williams, Han 과 Qualls (1998)은 사회적 결속은 그 관계가 지속되는 동안의 관계에 대한 만족과 밀접한 관

련성이 있다고 한다.  

 

가설 1: 사회적 연고는 소비자의 제품구매와 점포선택에 있어서  
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       소비자의 만족과 정적인(+) 관계가 있을 것이다. 

 

   연계관계의 형성은 상호간의 지원에 의하여 가능하다(Oliver 1990). 장기적이고 지속적인 관계의 중요성

(Han, Wilson and Dant 1993)에 비추어 보면, 우리는 사회적인 결속이나 연고가 의미가 있다는 것을 알 수 있

다. 신뢰는 관계마케팅에서 중요한 요인(Wilson 1995)으로 작용을 한다. 물론 신뢰가 항상 우리가 예측한대

로 작용을 하는 것은 아니지만(Ganesan 1994), 관계마케팅을 형성하는 기본축이라는 점에는  별다른 이견이 

없는 것(Weitz and Jap 1995)이다. 

   사회적 결속은 신뢰와 상당히 중요한 관계가 있다(Williams, Han and Qualls 1998; Weitz and Jap 1995). 실제

로 사회적 연고가 생기게 되면, 이러한 사회적 연고를 기반으로 하여 신뢰관계가 형성될 가능성이 매우 

높다. 기업에 대한 소비자의 연계관계(Brown and Dacin 1997)는 소비자들로 하여금 기업에 대한 신뢰관계를 

형성할 수도 있을 것이다. 이와 같은 언급은 사회적 연고에서 신뢰가 상당히 중요하다는 것을 암시한다. 

 

가설 2: 사회적 연고는 소비자의 제품구매와 점포선택에 있어서  

       소비자의 신뢰와 정적인(+) 관계가 있을 것이다. 

 

   마케팅에 있어서 장기간의 지속적인 관계는 상당히 중요하다(Han, Wilson and Dant 1993). 사회적 결속을 

통해 형성된 개인간의 관계가 약할 때보다 강할 때가 사람들의 몰입을 더 요구한다(Wilson and 

Mummalaneni 1986). 몰입을 요구할 경우 이것이 사람에 대한 압박감으로 작용할 가능성이 높아진다. Wilson 

(1995)은 개인적인 사회적 결속이 주관적인 사회접촉(subjective social interaction)을 통해 발전된다고 주장한다.  

   대체로 인간의 기억속에 있는 대부분의 평가는 그 평가대상이 단순한 형태로 존재할 경우에 현저하게 

역할을 한다. 인간 기억속에 저장된 평가는 그 대상과의 접촉을 통하여 영향력이 발휘(Bargh, Chaiken, 

Govender and Pratto 1992) 된다는 것은 사회적 연고가 연계관계의 신호탄적인 효과(signalling effect)가 있다는 

것을 암시해준다. 이것은 인간의 기억속에 있는 대상자체(특히 이것이 사회적 연고관계가 있으면)는 더 현

저하게 돌출될 수 있다는 것을 암시해준다. 

   사회적 연고는 관계마케팅의 과정을 겪으면서 규범적 통제(normative control)로 작용할 가능성이 높다. 

Weitz 와 Jap(1995)은 규범적 통제는 양자간의 관계를 규정하는데 있어서 서로간에 공유된 원칙과 규범을 

의미한다고 하였다. 이것이 서로의 관계를 지속하는 요인이 될 수 있다. 본 연구에서 말하는 압박감이란 

Weitz 와 Jap(1995)이 논하는 규범적 통제가 이들간의 관계에서 현실로 나타난 것을 의미한다. 따라서 양자

간의 관계가 주관적인 사회적 상호작용(subjective social interaction) (Wilson 1995)을 통하여 발전하게 되면, 이

것은 상호간의 연대감을 강화시키는 압박의 요소로 작용할 가능성이 높다.  
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가설 3: 사회적 연고는 소비자의 제품구매와 점포선택에 있어서  

       소비자가 지각하는 압박감과 정적인(+) 관계가 있을 것이다. 

 

 

4. 조사설계 및 가설검정 

 

 

   본 연구는 탐색적인 성격이 강한 연구이다. 현재까지 사회적 연고에 대한 논의가 마케팅에서 가끔 산

발적으로 언급되고 있다. 따라서 본 연구에서는 이와 같은 성격을 감안하여서, 본 연구의 목적에 맞는 측

정항목들을 개발하였다. 앞의 문헌연구에서 밝혀진 세 가지의 사회적 연고의 관계(애정 - 가족, 호혜 - 친

근한 사람들, 집단 - 종교단체)를 중심으로 측정 척도들이 개발되었다. 본 연구에서 사용된 측정항목들은 

사회적 관계의 제 요인과 이러한 요인들이 영향을 받는 만족, 신뢰, 압박감이다.  

   사회적 연고에 대한 초점집단면접과 사전조사를 통하여 세 가지 요인들이 추출되었다. 그리고 이러한 

사회적 연고에 영향을 받는 만족, 신뢰, 압박감의 종속변수들도 추출되었다. 134 명의 응답자를 상대로 예

비조사가 실시된 후에, 180 명을 상대로 본조사가 수행되었다. 이 항목들은 4 회의 초점집단면접에서 추출

된 항목들을 항목개발에 대한 Churchill(1979)의 권유에 따라서 본 논문의 연구진이 편집하여 추출되었다. 

모든 척도들은 5점 리커트척도(five-point Likert scale)로 측정되었다. 

  

<표 1> 사회적 연고의 3 가지 종류에 대한 요인분석결과 

구     분 요인적재량 
-같은 종교를 믿는 사람이 운영하는 점포의 물건을 산다 
-나와 같은 종교적 기반을 가진 회사의 제품을 산다 
-같은 종교를 믿는 사람이 다니는 회사의 제품을 산다 
-전에 다녔던 교회, 성당, 절의 교인이 판매하는 제품을  
 그 분의 얼굴을 보고서 샀다 
-같은 종교를 믿는 사람이 추천하는 회사의 제품을 산다 
-교회, 성당, 절을 통해서 알게 된 분으로부터 제품을  
 산 적이 있다 

0.83 
0.80 
0.93 

 
0.79 
0.89 

 
0.85 
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-우리 가족이 다니는 회사의 제품을 산다 
-친구가 다니는 회사의 제품을 산다 
-우리 가족이 권유하는 제품을 선택해서 사용하고 있다 
-가까운 친척이 다니는 회사의 제품을 산다 
-다른 점포에 비하여 아는 사람이 하는 점포에서는  
 물건을 자주 사게 된다 
-가까운 친척이 다니는 점포에 가서 제품을 사게 된다 

0.85 
0.77 
0.77 
0.84 
0.83 
0.73 

-현재 같은 학교에 다니는 사람이 근무하는 회사의  
 제품을 산다 
-나와 같은 성명을 가진 사람이 하는 회사의 제품을  
 사게 된다 
-나와 같은 성명을 가진 사람이 추천하는 회사의 제품을  
  산다 

0.74 
 

0.77 
 

0.74 
 

 

 

<표 2> 사회적 연고의 3 가지 반응변수에 대한 요인분석결과 

구     분 요인적재량 
-오랫동안 사귀어 온 사람에게서 물건을 사니 만족스럽다 
-아는 사람에게서 사서 애프터서비스가 만족스럽다 
-아는 사람도 도와주려고 물건을 산 것이 만족스럽다 
-아는 사람에게서 제품을 구입하면 여러모로 관심을 써   
 주어서 만족스럽다 
-아는 사람에게서 물건을 사면 관계가 부드러워서  
 만족스럽다 
-사용후 느낀 점에 대해서도 자유롭게 이야기 할 수  
 있어서 만족한다 
-아는 사람이므로 좋을 것 같아서 만족스럽다 

0.64 
0.70 
0.56 
0.78 

 
0.64 

 
0.51 

 
0.62 

-아는 사람에게서 사야겠다는 생각이 든다 
-권유하는 사람이 아는 사람이면 부담스럽다 
-심리적으로 꼭 사야된다는 압박감을 받는다 
-아는 사람이므로 거절하기가 힘들다 
-아는 사람이니까 사주어야 한다는 압박감이 있다 

0.50 
0.32 
0.78 
0.83 
0.88 

-아는 사람이라서 정보를 많이 얻을 수 있다 
-아는 사람이라서 신뢰감을 가질 수 있다 
-아는 사람이라서 익숙하다 
-아는 사람이어서 좋은 느낌을 가지게 된다 
-아는 사람이니까 친근한 느낌이 든다 
-아는 사람이니까 믿을 수 있다 

0.62 
0.75 
0.64 
0.75 
0.75 
0.75 

    

   위의 본조사에서 개발된 항목들을 측정도구로 활용하였다. 그리고 위 세 가지 항목을 요인 1 은 종교적 
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관계, 요인 2 는 가족적 관계, 요인 3 은 친근한 관계로 명명하였다. Cronbach's Alpha 값은 종교적 관계가 

0.93, 가족적 관계가 0.73 그리고 친근한 관계가 0.64 로 나타났다. 그리고 3 개 종속변수들에 대한 

Cronbach's Alpha 값은 사회적 연고에 대한 만족이 0.77, 사회적 연고에 대한 압박감이 0.70 그리고 사회적 

연고에 대한 신뢰가 0.81 로 나타났다. 종속변수간에는 상호관련성이 높은 것으로 나타났다. 만족과 신뢰는 

0.78, 만족과 압박감은 0.37 그리고 신뢰와 압박감은 0.38로 나타났다. 

   현재까지 마케팅 분야에서 사회적 연고에 대한 연구가 거의 없었던 관계로 본 연구는 탐색적

(exploratory)인 성격이 강하다. 따라서 탐색적인 연구에서 변수 상호간의 관계를 분석하는데 가장 적절한 

회귀분석을 활용하였다. 문헌연구에서 검증된 세 가지 가설들이 각각 검증되었다. 사회적 연고의 각 형태

와 소비자의 제품구매와 점포선택시의 만족, 신뢰, 압박감과의 관계는 다음과 같이 나타났다. 

 

 

< 표 3 > 사회적 연고와 만족, 신뢰, 압박감의 관계 

종속변수 독립변수 회귀계수 유의도 R-sq 

만족 
F=18.495(**) 

종교적 관계 
가족적 관계 
친근한 관계 

0.18 
0.44 
-0.06 

* 
** 
 

0.26 

신뢰 
F=22.383(**) 

종교적 관계 
가족적 관계 
친근한 관계 

0.15 
0.48 
-0.03 

** 0.26 

압박감 
F=16.054(**) 

종교적 관계 
가족적 관계 
친근한 관계 

0.27 
0.35 
-0.10 

** 
** 
 

0.24 

 (*)p < 0.05  (**) p < 0.01 

 

 

4. 연구결과의 해석과 시사점 

 

 

   관계마케팅의 관점을 마케팅에서 사람(소비자) 대 사람(판매자) 간의 관계로 원용하면서 사회적 연고

(social ties)의 연구를 시작하였다. 기존 마케팅의 연구에서 지금까지 체계적으로 연구된 바가 없기 때문에 

본 연구에서는 흩어져 있던 개념들(특히, 사회적 결속, 사회적 매력)을 통합하여 사회적 연고라는 개념을 

본 논문에서 개발하였다. 물론 이러한 논의가 초기단계이므로 아직까지 정치화나 세련되지 않은 것은 사
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실이다. 그러나 거의 모든 학문적인 새로운 개념의 발견이 그렇듯이 독특한 논점의 출발과 적절한 자료의 

지원에서부터 시작하였다. 

   사회적 연고의 측면들이 소비자의 심리적인 반응(만족, 신뢰, 압박감)과 연관이 있을 것이라는 전제하에

서 가설을 설정하였다. 파일럿테스트에서 세 가지 사회적 연고의 형태(종교적, 가족적, 친근한)가 발견되었

다. 이러한 사전연구를 연장하여 본 연구를 수행한 결과, 이 세 가지의 사회적 연고는 세 가지 심리적인 

반응과 어느 정도 관련성이 있음이 발견되었다. 가족적 관계는 세 가지 행동변수(만족, 신뢰, 압박감)와 모

두 관련성이 있음이 검증되었다. 종교적 관계는 만족과 압박감과 관련이 있음이 밝혀졌다. 그러나 친근한 

관계는 어느 변수와도 직접적인 관련성이 없는 것으로 나타났다. 

   아직은 어떤 단정적인 결론을 내기가 힘들지만 본 연구는 가족적인 관계나 종교적인 관계는 소비자의 

제품구매와 점포선택과 직접적인 관련성이 어느 정도 있는 반면에, 친근한 관계는 제품구매와 점포선택과

는 관련성이 별로 없다는 것을 보여준다. 차후의 연구에서는 이러한 점을 감안하여 가족적인 관계와 종교

적인 관계에 더 집중하여 연구를 하는 것이 바람직할 것으로 보인다. 이것은 본 연구의 파일럿테스트 전

에 수행된 일련의 초점면접에서도 어느 정도 확인된 바가 있었다.  

 

   본 연구의 결과는 실제로 소비자가 제품과 기업의 평가에서 거의 비슷하다고 느끼면, 연고가 있는 제

품을 구매할 가능성이 있다는 것을 시사해 준다. 실제로 Brown 과 Dacin(1997)은 이와 같은 언급을 한 적

이 있다. 필자들도 본 연구의 사회적 연고의 영향이 우수한 제품에 대한 평가를 뒤엎을 정도로 크다고 생

각하지는 않는다. 그러나 제품의 평가가 어렵거나 혹은 제품의 평가가 실제로 잘 안될 때에는 사회적 연

고가 있는 제품이나 점포를 선택할 가능성이 높다고 판단된다. 일련의 초점면접에서도 이러한 내용이 도

출된 적이 있다. 

   앞으로의 연구는 사회적 연고의 측면(dimensions)을 보다 명확히 할 필요가 있다. 그리고 보다 새로운 

변수들(태도나 구매의도)을 직접적으로 측정해 보는 것도 의미가 있을 것이다. 본 연구에서는 일반적인 소

비자들을 대상으로 하였으나, 미래의 연구에서는 사회적 연고가 보다 더 강하게 나타날 상황(연고를 통한 

방문판매나 다단계판매)에서 측정을 하는 것이 필요할 것으로 보인다.  
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