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 요약

본 연구는 TV홈쇼핑의 상품판매를 위해 쇼호스트가 전달하는 다양한 메시지 분석을 통해 쇼호스트의 

구매설득커뮤니케이션 전략을 파악하고자 한다. 무엇보다도 홈쇼핑 판매의 양대산맥인 유형상품과 무형상

품에서의 그것을 비교분석함으로써, 그 차이점과 공통점을 발견해 향후 보다 세련된 연구와 전략 수립의 

기초가 되고자 한다. 두편의 해외여행상품, 등산복, 호두 판매방송 각1편씩을 선정해, 언어수사적내용분석

방법을 적용한 결과, 유, 무형재 상품에서 공히 <상품매력성강조전략>, <가격매력성강조전략>, <희소성

소구전략>이 집중적으로 사용되고 있음이 밝혀졌다. 반면 <사회적증거제시전략>, <긍정적소비가치소구

전략>, <구매안전성소구전략>은 무형재 상품의 판매만에서 크게 중용되고 있었다. 본 연구는 다양한 상품

군을 포괄하지 못하고 네편의 방송만을 분석대상으로 한 한계점을 안고 있다. 연구결과를 바탕으로, 향후 

각 전략들이 어떤 효과를 발휘하는지를 파악할 수 있는 경험적 연구 및 실험적 연구가 나오는데, 본 연구가 

이론적 초석으로 작용하고자 한다.   
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Abstract
This study analyzed the persuasive marketing communication strategy which applied by 

showhost for TV homeshopping sales. Specifically, the current study focuses on the comparative 

analysis of tangible goods and intangible goods sales. Four sales homeshopping TV programs 

were selected for analysis: two overseas travel package products, one climbing clothes product 

and one produce of walnut. The method of rhetorical content analysis was conducted to analyze 

the strategy of persuasive communication. The results shows that <product attrativeness>, 

<price attractiveness>, <rarity> were commonly used for both tangible and intangible products 

sales. But <social proof>, <positive value of consumption>, and <safe purchase> were heavily 

utilized only for intangible products sales. The result of this study can contribute to provide 

theoretical background for future advanced research, although it has a limitation of only 

analyzing four sales programs. 

 ■ keyword :∣Homeshopping∣Persuasive Communication Strategy∣Showhost∣

접수번호 : #110620-001

접수일자 : 2011년 06월 20일

심사완료일 : 2011년 08월 01일

교신저자 : 이정헌, e-mail : lemucl@suwon.ac.kr

Ⅰ. 서 론

국내 TV 홈쇼핑의 발전이 눈부시다. 사실 1995년 한

국홈쇼핑(현 GS샵)과 삼구쇼핑(현 CJ오쇼핑)에 의해 

그 첫 사업을 시작했을 당시만 해도, 현재와 같은 성공

을 거둘지 미지수였다. 하지만, TV홈쇼핑은 1995년 8

월 1일 삼구쇼핑이 4시간 분량의 첫 판매 방송신호를 

송출한 이래,  지속적인 성장을 거듭한 끝에 출범 5년만
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인 2000년도에 매출 1조원을 돌파했다. 이렇게 탄력적

인 성장세는 2002년 매출 4조원을 달성하기에 이르렀

고 2011년에는 6조원대 매출의 거대 시장으로 자리잡

았으며 2015년에는 8조원대로 성장할 것으로 전망하고 

있다[1]. 

TV홈쇼핑은 그 문자의 의미 그대로, 거주공간인 집

안에서 TV화면을 통해 상품을 쇼핑하고, 간단한 전화

주문을 거쳐 직접 거주지로 배송받는 일종의 원격쇼핑

의 특징을 지니고 있다. 이러한 TV홈쇼핑 특유의 신속

간결한 구매 시스템은 생활의 편의성과 다양성, 그리고 

경제성을 추구하는 현대인의 라이프스타일에 그대로 

부합한다[1][3]. 게다가 홈쇼핑만의 가격경쟁력, 홈쇼핑 

상품에 대한 인식의 변화, 신용카드의 범국민적 보급, 

빠르고 정확한 택배시스템, 케이블 TV의 확산과 고품

질 영상을 제공하는 HD방송기술이라는 환경적 요인에 

힘입어 연평균 30%가 넘는 높은 성장률을 일궈내며 오

늘날 탄탄한 유통경로로 자리잡고 있다[3][5]. 

현재 국내 TV홈쇼핑 산업은 CJ오쇼핑, GS샵, 롯데

홈쇼핑, 현대홈쇼핑, 그리고 NS홈쇼핑의 5대 메이저 업

체에 의해 전국시대를 맞이하고 있다. 국내 업체들은  

그간 일군 마케팅 커뮤니케이션과 상품 프레젠테이션 

기법의 진보를 바탕으로, 국내시장을 뛰어넘어 현지법

인이나 합작의 형태로 중국, 태국, 대만, 인도 등 해외로 

진출, 한국적 방송제작 기술과 구매설득 커뮤니케이션 

기법을 수출하면서 그야말로 홈쇼핑의 한류시대까지 

열어가고 있는 중이다.   

그간 TV홈쇼핑이 양적, 질적차원에서 빠른 발전을 

거듭한 가운데, 홈쇼핑에서 판매되는 품목에도 많은 변

화와 발전이 있었다. 전래적으로 TV홈쇼핑은 소비자가 

TV화면을 통해서만 상품의 다양한 특성, 기능, 디자인 

등을 확인할 수 있으므로, 화면을 통한 친절한 상품시

연과 상세한 제품설명이 가능한 유형상품들을 주요 판

매품목으로 취급해 왔다. TV, 청소기, 냉장고, 정수기 

등 가전제품류, 컴퓨터, 핸드폰 등 IT기기류, 비데, 안마

의자, 청소용품 등 가정용품류, 등산복, 속옷, 운동화 등 

의복류, 냉동생선, 홍삼제품, 호두 등 식품류들이 TV홈

쇼핑의 대표적인 판매상품이었던 것이다[5].  

하지만 최근 들어 한국의 TV홈쇼핑은 그 판매품목

에서 획기적 변화를 맞이하고 있다. 그간 유형상품 일

변도에서 발상의 전환을 통해 적극적으로 무형재 상품

을 도입, 판매품목을 넓혀가고 있는 것이다. 사실 그 실

체를 직접 보여줄 수 없는 무형상품의 판매는 TV홈쇼

핑에게는 하나의 도전이었다. 그러나 그간 유형상품의 

판매를 통해 진보를 거듭한 상품 프레젠테이션 기법과 

쇼호스트의 구매설득커뮤니케이션에 힘입어 홈쇼핑 판

매상품 대열에 무형상품이 성공적으로 입성할 수 있었

던 것이다.  

한국 TV홈쇼핑에서의 무형상품은 이제 각 홈쇼핑의 

주요 품목군으로 자리했다. 무엇보다도 무형상품은 재

고에의 부담이 유형상품에 비해 덜하고 배송중 파손 및 

손실의 위험이 적어 홈쇼핑에게는 매우 매력적인 판매

상품이 아닐 수 없다. 근년들어 전체 영업이익중 무형

상품판매에 의한 것이 4~50%에 육박할  만큼, 무형상품

은 유형상품과 더불어 TV홈쇼핑의 핵심 아이템군으로 

등극해 있는 것이다. 

이렇게 TV홈쇼핑에서 유형상품과 무형상품이 공히 

중요한 위치를 차지하고 있는 가운데, 이 두가지 유형

의 상품 모두, 그 판매는 쇼호스트가 전달하는 다양한 

구매설득커뮤니케이션에 의존한다. 쇼호스트는 판매하

는 상품의 매력, 특장점, 그리고 구매조건 등을 스토리

텔링하는 구매설득자이자 불특정 다수의 시청자를 대

상으로 한 커뮤니케이터이기 때문이다. 

시청자로 하여금 상품을 직접 육안으로 확인하고 만

져보게 할 수 없는 TV홈쇼핑의 특성상, 상품판매는 전

적으로 쇼호스트들이 전달하는 구매설득메시지에 달려 

있다. 그런 만큼 쇼호스트들이 발휘하는 구매설득커뮤

니케이션 전략은 홈쇼핑의 생존과 직결된 중차대한 사

안이며[3][4][15], 쇼호스트는 TV홈쇼핑이라는 거대 유

통망의 가장 핵심적인 위치에 자리한 전략적이며 전문

적인 마케팅 커뮤니케이터다. 이러한 이유로 인해 현재 

쇼호스트는 전문 방송인이자 전문 마케터로서 각광을 

받고 있으며, 쇼호스트를 양성하는 기관이 대학교 차원

에서는 물론이고 각종 사설교육기관 차원에서도 양적 

증가세를 보이고 있다. 현재 5대 메이저 업체를 중심으

로 200여명이 넘는 전문 쇼호스트가 활동 중에 있다.  
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이처럼 TV홈쇼핑이 다양한 상품군을 포괄하고 소비

자들의 안방에 침투한 메이저 유통루트로 자리잡은 현

실에서, 그 판매의 중핵을 담당한 쇼호스트의 구매설득

커뮤니케이션에 관한 연구는 매우 부족한 것이 사실이

다. 특히 TV홈쇼핑의 양대 상품군인 유형상품과 무형

상품 판매에 관한 구매설득커뮤니케이션 전략유형과 

특성에 관한 비교연구는 거의 전무하다시피 하다. 

이에 본 연구는 탐색적 차원에서 TV홈쇼핑 유형상

품과 무형상품 판매시 쇼호스트가 구사하는 구매설득

커뮤니케이션 내용의 비교분석을 통해 잠재 소비자로

서의 시청자를 실제 구매자로 변환시키기 위해 어떠한 

전략들이 사용되고 있는지를 살펴보고자 한다. 이로써 

상품의 유, 무형성 여부에 따라 사용되는 전략에 어떠

한 차이와 공통점이 있는 지를 알아보고 이를 통해 향

후 보다 치밀하고 정련된 실증적 연구과 진보된 구매설

득커뮤니케이션 전략수립에의 이론적 초석을 제공하고

자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 구매설득커뮤니케이션의 의미   
설득이란 말이나 글, 영상, 못짓 등 다양한 커뮤니케

이션 수단을 활용해 설득주체의 의도에 맞게 타인의 생

각, 신념, 의지, 가치관 등에 변화를 주어 긍정적이며 호

의적인 태도를 창출해 내는 태도변용과정을 의미한다.  

 이러한 기초적 설득의 의미를 바탕으로, 구매설득커뮤

니케이션은 잠재 소비자의 마음을 움직여 자사의 유무

형의 제품에 관심을 이끌어 내고 궁극적으로는 구매로 

연결하려는 적극적인 마케팅 커뮤니케이션 활동으로 

정의할 수 있다[6][7].   

TV홈쇼핑에 있어서 이러한 구매설득커뮤니케이션

의 담당자는 다름 아닌 판매방송을 진행하는 쇼호스트

이다. 쇼호스트는 잠재 소비자인 불특정 다수의 시청자

들을 대상으로 상품과 관련된 다양한 정보들, 예를 들

어, 상품의 특성, 기능, 성능, 내구성, 매력성, 가격, 구매 

및 사용후기, 구매조건, 유사상품과의 비교우위 등을 다

각적 전달하는 TV홈쇼핑 판매의 주인공이다[3][6].   

  McDonald는 미국 TV홈쇼핑 구매경험자들을 대상으

로 설문한 연구에서 응답자의 과반수가 넘는 사람들이 

쇼호스트의 구매설득메시지에 설득되어 상품을 구매했

다고 밝혀낸 바 있다. 한국의 소비자원의 연구결과를 

보더라도, TV홈쇼핑 상품구매경험자의 77.4%가 쇼호

스트의 구매설득커뮤니케이션에 이끌려 상품을 구매했

다고 밝히고 있다. 그만큼, 쇼호스트가 방송시간동안 구

사하는 구매설득커뮤니케이션은 TV홈쇼핑 판매에서 

근간을 이루고 있다[3][4]. 

그러므로, 쇼호스트는 불특정 다수의 시청자들에게 

그야말로 '설득력있는' 구매설득메시지를 전달하기 위

해서 무엇보다도 판매하는 상품에 대한 이해를 바탕을 

한다. 현장의 쇼호스트들은 실제로 하나의 상품을 한시

간짜리 방송에서 판매하기 위해 일주일 이상의 시간을 

상품에 대한 연구와 이해에 투자하고 있을 정도이다. 

따라서 구매설득커뮤니케이터로서 쇼호스트는 자신

이 판매하는 상품이 지닌 기능, 특성 및 특장점을 연구, 

분석하고 유사상품대비 경쟁적 우위를 확실하게 파악

하고 이를 구매설득메시지에 전략적으로 담아내는 커

뮤니케이터인 것이다[8][9]. 

  

2. 구매설득커뮤니케이션 전략 
기존의 마케팅 커뮤니케이션에서의 구매설득과 관련

된 연구들과 극소수의 쇼호스트의 언어분석 연구를 종

합해 보면, 상품판매상황에서 사용되는 구매설득커뮤

니케이션 전략에는 대체적으로 <상품매력성소구전

략>, <가격매력성소구전략>, <긍정적소비가치강조전

략>, <사회적증거제시전략>, <희소성소구전략>, <권

위호소전략>, <상호호혜성전략>, 그리고 <구매안전성

보장전략> 등의 유형이 있음을 보여준다[표 1]. 

이두원[3]에 따르면, <긍정적소비가치강조전략>은 

구매설득의 담당자는 소비자로 하여금 상품의 구매가 

단순한 소비행위에 머무는 것것이 아니라 상품의 소유 

및 사용을 통해 궁극에는 소비자의 삶을 더욱 의미있는 

것으로 만들고 삶을 정신적으로 더욱 풍요롭게 만드는 

작용임을 강조하는 전략을 사용한다고 한다. 이를테면, 

상품구매를 통해 가족의 유대를 강화할 수 있으며 가족

의 건강을 도모하거나 자녀교육에 충실할 수 있다는 등
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의 긍정적인 차원의 소비가치를 강조함으로써 소비자

의 마음에 소구하는 전략인 것이다[12][13].   

Cialdini[6][8]는 소비자에게 영향을 미칠 수 있는 외

적정보원으로 이미 상품을 구매한 사용경험자의 긍정

적인 경험담을 활용하는 <사회적증거제시전략>의 효

용성을 주창한다. 그에 따르면, 구매설득커뮤니케이션

전략이 성공을 거두기 위해서는, 제품의 기본적 특성에 

대한 설명만으론 부족하다. 소비자들은 다른 소비자의 

반응을 살핌으로써 최종적 구매결정에 다다른다. 따라

서 현재 판매되고 있는 상품이 많은 사람들로부터 인기

리에 구매되어지고 있음을 알리거나 기 구매자들이 제

품구매 후 매우 만족스럽게 사용하고 있다는 일종의 긍

정적인 사용후기를 적극적으로 알리는 것이 효과적이

라 한다. 

Cialdini는 또한 Sagarin과 Rice[6]와의 공동연구를 

통해, <권위호소전략>, <상호호혜성전략>등을 제시한 

바 있다. <권위호소전략>은 외적정보원을 활용하는 전

략이다. 소비자들은 구매결정에 있어 스스로의 판단에 

의지하지 못하는 경우가 있다. 이럴 때 소비자들은 주

로 외적 정보원, 특히 권위있는 전문가의 의견을 참조

로 하여 최종결정을 내리게 된다. 따라서, 구매설득커뮤

니케이션과정에 판매하는 상품이 속해있는 분야의 전

문가, 이를테면 여행상품의 경우, 여행전문기자나 여행

작가 등을 초빙해 구매설득과정에 가담시켜 소비자의 

신뢰도를 강화할 수 있는 것이다.  

<상호호혜성전략>은 구매설득을 도모하기 위해서 

판매자나 당해 기업이 소비자들에게 판매에 앞서 먼저 

다양한 혜택을 제공하고 이를 통해 소비자들이 구매에

의 의무감 혹은 책임감을 들게 하는 전략이다. 이는 잠

재 소비자에게 사은품을 선제공함으로써 환심을 얻고 

이를 바탕으로 자연스럽게 구매로 이끌고자한다[4][6].  

 김병진과 도성실[14]은 상품의 희소성과 구매기회의 

희소성을 반복적으로 강조하는 <희소성소구전략>을 

통해 구매를 재촉할 수 있다고 밝혔다. 이 전략은 현재 

판매되고 있는 상품이 곧 매진될 것이라는 상품희소성

과 현재 판매되는 상품은 한정된 시간동안만 현재의 가

격과 조건으로 구매할 수 있다는 시간제 한정판매 혹은 

특정 시간동안만 사은품을 제공한다는 시간압박 메시

지를 사용해, 구매에의 긴급성을 주는 전략이다 

김세희[15]는 <상품매력성강조전략>과 <가격매력

성강조전략>을 가장 기초적인 구매설득전략으로 제시

한다. 현재 판매되고 있는 상품이나 브랜드에 대한 소

비자들의 태도가 어떠한지 정확히 파악할 수 없는 쇼호

스트의 입장에서는 먼저 잠재 소비자인 시청자들을 대

상을 상품의 성능, 특장점 등 제품의 특성과 속성을 설

명하고[8][10], 타 판매처와 차별화된 가격 및 구매조건

을 강조하는 것을 구매설득의 기초로 하는 것이다.   

 이두원[3], 이정헌[4], 그리고 김세희[15]의 연구에서 

공히 도출된 전략으로 <구매안전성보장전략>이 있다. 

이는 소비자로 하여금 우선적으로 제품을 구매하도록 

하고, 소비자에게 제품을 받아 사용해본 후, 제품이 마

음에 들지 않을 경우, 언제든지 혹은 일정 기한내에 

100% 반품 및 구매취소가 가능하게 하여 시청자들을 

구매상황으로 일단 끌어들이는 전략이 그것이다. 이 전

략은 한번 제품을 받아 사용한 소비자는 제품에 중대한 

하자나 확실한 변심이 없을 경우, 자신과 스스로 타협

하여 구매상품을 소유하려는 심리적 성향을 활용한 전

략이다[15-16].

표 1. 구매설득커뮤니케이션 전략특성 

전략유형 소구포인트 
 

상품매력성소구 상품의 특징, 상품의 우수성, 
상품의 장점, 브랜드의 우월성

가격매력성소구 저렴한 가격, 할부
희소성소구 상품의 소진, 판매기회의 희소
사회적 증거제시 타 소비자의 호응, 구매자의 증가
긍정적 소비가치 가족화합, 교육의 기회, 효도
상호호혜성 선 사은품 제공과 호의 제공
권위호소 전문가의 조언과 지지 
구매안전성보장 환불 및 취소가능 

Ⅲ. 연구방법

1. 분석대상 및 분석방법 
본 연구는 최근 TV홈쇼핑 판매품목에서 중요한 비
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중을 차지하며 각광받기 시작한 무형재 상품과 기존의 

유형재 상품 판매에 나타난 쇼호스트의 구매설득커뮤

니케이션 전략을 비교분석하고자 한다. 이를 위해 본 

연구는 무형재 상품으로는 두편의 해외여행패키지상품

판매방송을, 그리고 유형재 상품으로는 등산복 판매방

송과 식품중 캘리포니아산 호두 판매방송 각 1편씩을 

선정해, 분석의 대상으로 삼았다. 해외여행패키지 상품

은 국내 TV홈쇼핑이 주력하는 무형재 상품의 대표품

목이다. 이들의 판매는 매주 금요일 늦은 밤에서 토요

일 이른 오전 시간대에 정기프로그램으로 편성되어 있

을 만큼, 홈쇼핑에서 큰 비중을 차지하고 있으며, 특히 

일본과 중국여행상품은 국내 5대 메이저 홈쇼핑 업체 

모두에서 적극적으로 판매에 나서는 대표적인 해외여

행 무형상품이기에, 무형재 상품군의 대표성을 지녔다

고 판단되어 선정되었다. 등산복은 홈쇼핑의 핵심 판매

품목인 의류군에 속하는 아이템으로서 연중 판매방송

이 편성되어 있는 유형재의 대표적 하나이며 호두 또한 

홈쇼핑 초창기부터 판매방송이 이어져 온 먹을거리 가

운데 연중 주부들의 주요 시청대인 주중 오전과 주중 

저녁시간대에 주로 등장하는 유형재 먹을거리의 가장 

대표적 웰빙식이기에 타당성있는 분석대상으로 선정되

었다. 

두 편의 해외여행패키지상품은 각각 G홈쇼핑의 <중

국 2박 3일> 여행상품, L홈쇼핑의 <일본 2박3일> 여행

상품으로 2010년 6월에서 7월사이에 방송된 프로그램

이다. 중국 상품은 판매가 49만9천원으로 신용카드 6개

월 무이자할부상품으로 상해, 항주, 서당 등을 둘러보는 

일정이었고, 일본상품은 판매가 74만9천원, 신용카드 6

개월 무이자할부상품으로 일본 나고야 등지를 방문한

다.    

등산복 판매방송은 L홈쇼핑의 2011년 4월 25일 방송

분으로 B브랜드의 등산복 5종세트를 판매하는 방송이

었다. 호두판매방송은 2011년 5월 3일 G홈쇼핑의 방송

내용으로 캘리포니아산 호두세트를 판매하는 내용이었

다. 

본 연구는 쇼호스트가 구어적 발화를 통해 시청자에게 

전달하는 구매설득메시지속에 담긴 커뮤니케이션 전략

을 분석하는 만큼, 그 특성상 언어수사적 내용분석

(rhetorical content analysis)방법을 근간으로 이루어졌

다. 총 네 편의 분석대상 방송 프로그램에서 쇼호스트

들이 시청자들을 대상으로 발화하는 다양한 메시지를 

분석하기 위해 Bauman & Sherzer[17]의 스피치분석의 

질적방법론과 Creswell[18]이 제창한 질적자료수집을 

통한 언어수사적 내용분석법을 통합적으로 적용하여 

자료의 분석을 시행했다. 그 과정은 아래와 같다. 

1. 먼저 두편의 해외여행패키지상품은 두 대의 아날

로그 TV수상기와 두 대의 VCR로 해당일 방송분

을 각각 녹화하여 분석의 대상으로서의 원자료를 

확보했다. 두 편의 유형재 방송은 디지털 캠코더를 

사용해, 해당 방송분을 모두 녹화함으로써 원자료

를 확보했다. 네 편의 방송에는 모두 홈쇼핑명, 방

송시간, 판매품목명, 쇼호스트 이름등 녹화기록표

를 작성해 두었다. 

2. 수집된 홈쇼핑 판매방송의 구어적 구매설득커뮤니

케이션메시지를 문어적 텍스트로 변화키 위해 먼

저 트랜스크라이빙 작업, 즉 방송 중 쇼호스트가 

발화하는 모든 내용의 메시지를 문장단위로 문자

화하는 작업을 실시하고 이를 통해 연구의 기초가 

되는 텍스트를 확보할 수 있었다.    

3. 텍스트화된 자료의 정확성을 기하기 위해 연구보

조원이 텍스트의 내용과 녹화 테이프의 내용을 면

밀히 비교검토하는 작업이 진행되었다. 이를 통해 

텍스트 자료의 수정, 보완이 이루어졌다. 

4. 상기 작업을 통해 확보한 최종 텍스트를 연구자가 

수차례 리뷰함으로써 텍스트에 대한 철저한 내용 

이해를 도모하고 텍스트로부터 공통적 주제와 핵

심적 차원에 대한 발견이 이루어졌다.  

5. 텍스트에서 발견한 주제와 차원을 기준으로 전체 

텍스트가 담고 있는 다양한 구매설득커뮤니케이

션 전략들을 유형별로 분류했다.   

6. 연구자는 분석의 마지막 단계로 각 유형별로 정리

된 구매설득커뮤니케이션 전략을 문장단위로 심층

적으로 분석하여 각각 전략들에 내재된 의미, 구

조, 특성을 발견함으로써 홈쇼핑 쇼호스트가 구사

하는 구매설득커뮤니케이션 전략에 대한 총체적 

이해와 분석을 도모할 수 있었다. 
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Ⅳ. 분석결과

유형재 여행상품 판매방송 2편과 무형재 상품 판매방

송 2편의 언어수사적내용분석을 실시해 구매설득커뮤

니케이션전략을 분석한 결과는 다음과 같다. 

1. 유형재 상품의 구매설득커뮤니케이션 전략    
유형재 상품의 판매에서 가장 중점적으로 사용되었

던 구매설득커뮤니케이션전략은 <상품매력성소구전

략>, <가격매력성소구전략>, <희소성소구전략> 등의 

세가지였다. 그 다음으로 현재 판매중인 상품이 소비자

들로부터 인기리에 구매가 이루어지고 있다는 것을 시

청자들에게 알리는 <사회적증거제시전략>이 자주 등

장했고 <긍정적소비가치강조전략>이 매우 미미한 수

준에서 사용됨을 알 수 있었다. 

그 구체적인 내용을 보면 먼저 등산복 판매의 경우, 

등산복의 기능성, 사용된 원단의 우수성, 착용의 편안

함, 브랜드의 명성을 강조하는 메시지가 주를 이룬  

<상품매력성소구전략>이 방송 초반부터 후반에 이르

기까지 지속적으로 제시된다. 특히 메시지 1와 2 같은 

브랜드의 명성과 역사를 반복적으로 강조하는 메시지

가 반복적으로 등장하는 특징을 보인다.  

메시지 1: "버팔로 브랜드, 30년 전통의 역사를 지니

고 있죠"

메시지 2: "전문 등산복 브랜드, 정통 아웃도어 브랜

드, 버팔로입니다" 

호두의 경우, 원산지와 브랜드의 우수성, 엄격한 제품 

안전관리, 탁월한 맛과 신선도를 중시하는 내용의 메시

지(3 & 4)를 <상품매력성소구전략>의 핵심으로 삼고 

있다. 

메시지 3: "깐깐하게 엄선했습니다. 100년 전통의 프

리미엄 호두로! 바로 이 다이아몬드 호두

로 준비했습니다"

메시지 4: "자! 미국 넘버 원을 자랑하는 다이아몬드 

호두를 오늘 특별하게 준비했습니다" 

유형재 상품 판매에서의 <가격매력성소구전략>은,  

등산복의 경우 (메시지 5), 무이자할부와 보너스 상품

의 지급을 강조하는데 중점을 두고 있고 호두의 경우 

(메시지 6)에는, 저렴한 가격에 보너스로 동일 상품을 

더 추가해 준다는 점을 강조하는데 역점을 두고 있다.  

메시지 5: "오늘 무이자 10개월 할부의 혜택을 드리겠

습니다" 

메시지 6: "3봉을 더 얹혀서 10봉을 맞춰 드립니다. 

네 그렇습니다. 10봉에 36,900원입니다" 

등산복(메시지 7)과 호두(메시지 8)판매방송 모두 

<희소성소구전략>은 상품의 구입기회가 언제나 있는 

것이 아님을 강조하는 것으로 일관한다.   

메시지 7: "상반기 단 한번의 기회입니다. 이 기횔 놓

치지 마십시오"   

메시지 8: "방송사상 최저가 찬스! 특별한 오늘이 바

로 기회입니다" 

유형재 상품 판매에서의 <사회적증거제시전략>은 

줄곧 다른 소비자들이 구매를 결정해 구입전화를 걸어

오고 있다는 식의 '소비자반응' 강조형 증거를 제시하

는데 주력하고 있다. 등산복의 경우, 자동주문전화에 대

기하는 시청자수가 늘고 있다는 메시지(메시지 9)와 일

부 인기 사이즈가 매진되고 있다는 유형의 메시지(메시

지 10)를 적절히 안배하며 시청자의 눈과 귀를 지속적

으로 자극한다. 이러한 전략은 특히 방송의 마지막 부

분으로 넘어가면서 더욱 자주 반복되면서 시청자로 하

여금 급박한 동조의식을 느끼게 하는 특징을 보여준다. 

메시지 9: "지금 여성용도 초비상인데요, 오늘 남성용

도 난리가 났네요"

메시지 10: "이런 적이 없었거든요. 남자 110/30, 매진

된 사이즈가 또 나오고 있는데요" 

이에 비해, 호두의 판매에서는 이러한 <사회적증거

제시전략>이 크게 두드러지지 않는 양상을 보인다. 매
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우 단순한 어조로 주문전화가 많다는 수준의 메시지(메

시지 11)로 시청자들이 공감을 보이고 있음을 알리는 

정도이거나 블로그에 올려진 구매후기를 메시지 (메시

지 12)로 발화하는 차원의 전략이 사용되고 있다.  

메시지 11: "어후, 주문전화 많습니다. 주문전화 받을

께요" 

메시지 12: "제가 여기저기 블로그를 다녀왔어요. 우

리 누님들이 호두에 대한 평을 남기셨는

데, 이걸 좋아하는 이유 중의 하나가 이렇

게 소포장으로, 개별포장된 거, 상당히 좋

아하신데요" 

<긍정적소비가치강조전략>의 경우를 보면, 등산복

판매에서는 단 한차례도 등장하지 않았다. 먹을거리 상

품인 호두의 판매에 있어서는 4차례정도 아주 미미하

게 건강의 중요성과 관련한 메시지(메세지 13 & 14)가 

등장한 것이 전부인 수준이다. 

메시지 13: "네, 하루에 한줌의 호도가 가족의 건강을 

책임집니다" 

메시지 14: "영양에 대해 말씀드리자면, 제가 좀 알고 

있습니다. 우리 어머님 아버님들 꼭 챙겨

드셔야 해요. 젊게 사시라고, 네, 네"  

2. 무형재 상품의 구매설득커뮤니케이션 전략 
무형재 상품의 판매에서도 기본적으로는 유형재 상

품에서와 동일하게 <상품매력성소구전략>, <가격매력

성소구전략>, <희소성소구전략>이 중용되어 있었던 

점은 유무형을 통털어 공통적이다. 이에 더해 무형재 

상품의 판매에서는 쇼호스트의 개인 경험을 바탕으로 

한 <사회적증거제시전략>, 상품구매가 지닌 의미와 가

치를 강조하는 <긍정적소비가치소구전략>, 환불과 취

소가능을 알리는 <구매안전성보장전략>이 매우 활발

하게 사용되고 있는 점이 특징이다. 

무형재 상품판매에 나타난 구매설득커뮤니케이션 전

략의 특징을 자세히 보면 다음과 같다. 먼저 여행상품

판매에서의 <상품매력성소구전략>은 크게 1. 여행목

적지의 매력성 강조, 2. 호텔의 매력성 강조의 두가지 

유형으로 대별되어 등장함을 알 수 있었다. 여기서 여

행목적지의 매력성은 다시 볼거리의 매력성 (메시지 

15)과 놀거리의 매력성(메시지 16)에 대한 강조로 양분

되어 등장한다. 

메시지 15: "보통 한 개 정도의 쇼가 포함되는데요, 

저희는 3가지의 쇼가 포함되어 있습니다. 

심지어, 인상서호까지요, 정말 잊을 수 없

는 쇼지요" 

메시지 16:  "새로운 일본을 경험할 수 있습니다. 온

천은 기본이구요, 놀이공원, 워터파크, 

정원 모두 즐길 수 있습니다"

호텔의 매력성 (메시지17 & 18)을 강조하는 전략은 

특히 중국여행상품에서 강화된 내용으로 등장한다. 무

엇보다도 중국여행과 관련된 부정적 선입관을 예방하

려는 듯, 호텔의 쾌적성과 안정성을 강조하는 메시지를 

전달하는데 큰 공을 들이고 있다. 

메시지 17: "특급호텔을 사용합니다. 세계적인 호텔

들에서 주무시는데요, 깨끗하고 모던하

면서 세련된 인테리어의 호텔들입니다" 

메시지 18: "상해의 호텔은 2010년 4월에 오픈한 새 

호텔입니다. 그래서 깨끗하고 룸이 답답

하지 않고 넓직넓직한게, 가족들이 같이 

여행가서 묵으시기에 좋은 호텔로만 명

품답게 저희가 잡아뒀어요" 

여행상품판매에서의 <가격매력성소구전략>은 주로  

다양한 특전을 포함하고도 매우 매력적인 가격임을 알

리는 소구 포인트로 중심으로 나타났다(메시지 19 & 

20).  

메시지 19: "이 가격에 다 포함되어 있습니다"

메시지 20: "69만 9천원에 다 들어있습니다. 비행기값

만 50만원이 넘습니다. 69만 9천원에 그것

도 아시아나 국적기를 타고 가십니다" 
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여행상품 판매에서의 <희소성소구전략>은 '방송시

간종료임박' 메시지(메시지 21)와 '희망 날짜 및 좌석 

소진 위험' 메시지(메시지 22)의 두 차원으로 대별되어 

공통적으로 나타난다. 전자는 판매방송이 진행되어 중

반을 넘어서면서 매우 빈번히 그리고 보다 자극적인 어

조로 등장하면서 시청자를 압박하는 특징을 보인다.  

메시지 21: "선택시간 4분여 남았네요. 자 마지막 4분

입니다" 

메시지 22: "지금이 원하시는 출발 날짜를 미리 확보

할 수 있는 좋은 기회입니다. 이 기회놓치

시면 가시고 싶어도 못가실 수 있습니다" 

무형재의 여행상품판매에 나타난 <사회적증거제시

전략>은 유형재의 그것에 비해 매우 진보된 형태를 띈

다. 이에 더해 시청자들과 심리적 공감대를 형성하려는 

자기경험 스토리텔링형 증거들을 제시하는데 매우 큰 

공을 들이고 있음을 알 수 있었다. 예를 들어 메시지 23, 

24, 그리고 25에서 처럼, 쇼호스트가 직접 여행상품의 

목적지를 방문해, 호텔이며 음식이며 다양한 활동등을 

경험한 여행담을 가족, 친구, 친지 등에게 이야기하듯 

펼쳐놓는 특징을 보인다.  

메시지 23: "발마사지를 받고 나니까, 날아갈 것 같아

요" 

메시지 24: "저는 벌써 두 번이나 다녀왔어요. 그런데

도 질리지가 않아요. 볼 것 많고, 느낄 것 

많고, 음식 맛있고...." 

메시지 25: "온천하니까, 피부가 매끈매끈해지고요"

무형재의 여행상품판매에 집중적으로 등장한 설득전

략은 상품속에 내재된 긍정적 가치를 부각시키는 메시

지 26과 27과 같은 <긍정적소비가치강조전략>이었다. 

메시지 26: "자녀와 함께 문화체험이 가능하구요, 가

족이나 효도관광에 적격, 제대로 문화체

험이 가능한 일정입니다" 

메시지 27: "문화체험, 학습체험 모두 가능합니다" 

유형재 상품판매에서와는 달리 무형재인 여행상품 

판매에서만 사용된 전략은 <구매안전성보장전략>이

다. 이러한 전략의 메시지(메시지 28 & 29)들은 먼저 예

약을 통해 좌석확보를 하고 후에 취소가 가능하다는 내

용을 골자로 한다. 

메시지 28: "여행가시는 인원수대로 일단 예약부터 

하시구요, 언제든지 날짜변경 가능합니

다" 

메시지 29: "먼저 좌석확보부터 하시구요, 저희가 해

피콜 드릴 때 맘이 바뀌시면 100%날짜변

경이나 취소가 가능하십니다" 

Ⅴ. 결론 및 시사점    

 1. 결론 
본 연구는 TV홈쇼핑의 상품판매에 나타난 구매설득

커뮤니케이션의 전략유형과 특성을 유형재 상품과 무

형재 상품에서의 그것을 비교분석함으로써 살펴보았

다. 분석결과, 유형재 상품과 무형재 상품에서 공히 

<상품매력성강조전략>, <가격매력성강조전략>, <희

소성강조전략>의 세가지가 쇼호스트에 의해 가장 중용

된 , 구매설득커뮤니케이션의 핵심적 전략임을 알 수 

있었다. 

이 세가지 전략은 방송 시작이후 종료에 이를 때까지 

무수히 반복되어 등장한다. 쇼호스트들은 위 전략들을 

적절히 안배해, 시청자들에게 상품의 특징, 장점, 우수

성, 오프라인상점이나 타 온라인 상점에 비해 경쟁력있

는 가격, 해당 상품의 구입기회와 가격이 이번 단 한차

례뿐임을 부단히도 강조하면서 방송을 진행해 나간다.  

그러나 무형재 상품인 여행상품의 판매를 위해서는, 

유형재 상품 판매에서의 그것에 비해 보다 정교하고 다

양한 구매설득커뮤니케이션 전략들이 등장하는 차이점

을 보인다. 이를테면 <사회적증거제시전략>, <긍정적

소비가치강조전략>, <구매안정성보장전략>등이 복합

적으로 얽히고설키면서 구매설득을 위한 전략으로 사

용되고 있었다. 특히 쇼호스트들이 자신들의 직접적 상
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품경험을 메시지에 담아내는 것이 무형재 상품판매의 

특징이었다. 쇼호스트들은 그들이 선방문한 판매상품

의 여행 목적지에서 직접 경험한 다양한 볼거리, 먹을

거리, 놀거리 등에 관한 스토리를 빈번히 인용한다. 일

종의 구전(word of mouth)효과로서, 이러한 '자기경험

인용형' <사회적증거제시전략>는 방송 전반에 걸쳐 

매우 강도높게 사용되는데, 이는 시청자로 하여금 마치 

지인으로부터 여행후기를 듣는 자연스러움, 편안함, 그

리고 신뢰감을 형성케 하는 효과를 거두리라 사료된다.  

또한 상품에 내재된 고귀한 가치와 의미를 강조하는 

<긍정적소비가치소구전략>이 중용되어 등장함은 유형

재 상품판매와는 다른 큰 차이점이다. 여행상품의 구매

가 과소비이거나 낭비가 아닌 "가족단합", "자녀교육의 

기회", "부모효도"와 같은 의미있는 일임을 강조하는 

전략적 메시지를 구매설득커뮤니케이션 과정 곳곳에 

배치하여 이를 반복적으로 전달함으로써 여행상품 구

매의 정당성을 강화하는 전략이다.  

이에 더해 상품 예약 후 언제나 취소와 환불이 가능

하다는 <구매안전성보장전략>의 중용도 무형재 상품

인 여행상품 판매의 큰 특징이다. 여행상품의 특성상, 

여행 목적지를 직접 방문하기 이전까지 현장을 샘플링

할 수 없는 한계와 구매자의 향후 일정에 따라 여행이

행의 불확실성이 상존하는 만큼, 환불 및 취소에 대한 

시청자 인식을 촉진하는 다양한 전략적 메시지의 구사

는 소비자의 예약을 촉구하는 촉매로서, 효과적인 전략

이라 사료된다.   

본 연구의 결과, 기존의 연구와의 차이점이 발견되었

는 바, Cialdini가 주창했던 구매설득전략인 <상호호혜

성전략>과 <권위호소전략>이 한국의 TV홈쇼핑에서

는 단 한차례도 등장하지 않았다는 점이다. 무엇보다도 

TV전파를 통해 상품을 소개하고 판매하는 홈쇼핑의 

특성상, 잠재 소비자인 시청자에게 선 기념품 혹은 사

은품을 제공할 수 있는 시스템적 한계로 인해, 이러한 

<상호호혜성전략>은 사용되기 힘들었다고 여겨진다. 

그리고 <권위호소전략>은 권위있는 전문가가 상업적 

목적의 홈쇼핑에 등장해, 시청자의 구매를 설득한다는 

것에 대한 전문가의 심리적 부담 혹은 전문가 초빙에 

따른 비용의 상승에 대한 홈쇼핑측의 소극성으로 인해 

중용되지 않은 것으로 판단된다.   

2. 시사점   
본 연구로 얻어진 쇼호스트의 구매설득커뮤니케이션 

전략 유형을 보다 심도있게 이해하기 위해서는 각각의 

전략유형별로 어떤 전략이 효과적으로 소비자들에게 

소구되며 각각의 전략들이 어떠한 조건과 상황아래 잠

재 소비자로서의 시청자들의 구매의욕을 자극할지에 

대한 보다 다양하고 진보된 연구, 다시말해 경험적이거

나 실험적인 연구가 필요하리라 여겨진다. 이러한 미래

의 연구를 통해 거대 유통경로로 자리한 홈쇼핑의 마케

팅커뮤니케이션 전략에 대한 총체적 이해가 있을 수 있

을 것이며, 본 연구의 결과는 이러한 진일보한 연구를 

위한 이론적 초석으로 기여할 것으로 기대된다.    

본 연구는 쇼호스트의 설득커뮤니케이션에 대한 선

행연구의 부족으로 인해 보다 탄탄한 이론적 배경을 제

시하지 못한 한계점을 지니고 있다. 이에 더해 쇼호스

트의 구매설득커뮤니케이션 전략을 유, 무형상품별로 

비교하는데 있어서 분석대상을 보다 포괄적으로 다루

지 못하고, 네편의 판매방송에만 국한된 매우 제한적 

접근을 벗어나지 못하고 있다는 점 또한 연구의 한계로 

들 수 있다. 
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