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ABSTRACT
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purchase decision-making process. Applying construal level theory to our context, we expect that the role 
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decision making process. To test our hypotheses, we collected the data through an incentive compatible 

experiment, and analyzed the data with nested logit model. As a result, we found that the role of online 
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stage of consideration set formation, but no longer consider it at the stage of )nal choice. Consumers take 

recommendation from dissimilar others at the stage of consideration set formation. At the stage of final 

choice, however, consumers avoid choosing the option recommended by dissimilar others. The results of our 
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practitioners who attempt to make online social recommendation system more e$cient. 
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I. 서론

소비자들은 타 소비자와의 구매 경험을 교환하

고 이를 구매결정에 반영하는 경향이 있다(노승

의, 이지은, 손정은, 김희웅, 2013). 특히 소비자가 본

인의 선호 및 경험에 기반 하여 타 소비자에게 상

표 혹은 제품을 권하는 행위를 사회적 추천(social 

recommendation)이라 부른다.   

최근에는 소셜 미디어, 모바일 메신저 등과 같은 통

신 수단의 발달로 소비자들이 온라인상에서 개개인의 

사회적 연결과 관계 맺음을 통해 지식과 정보의 확산

을 주도하고 있다. 뿐만 아니라, 시공간적 제약 없이 사

회적 추천 정보를 접하여 구매 의사 결정에 반영할 수 

있게 되었다(정남호, 한희정, 구철모, 2011). 일례로, 소

비자들은 페이스북 (Facebook)의 ‘좋아요(Like)’ 기

능을 이용하여 지인들이 어떠한 제품을 좋아했고, 추

천했는지 실시간으로 확인하여 구매결정을 내릴 수 있

게 되었다. 이처럼 온라인상의 사회적 추천의 중요성

이 증가함에 따라, 본 연구는 온라인상에서 이루어지

는 사회적 추천이 소비자의 행동에 미치는 영향을 보

다 심층적으로 분석하고자 한다.

본 연구는 온라인상에서 활용될 수 있는 다양한 형

태의 추천 중 아래와 같은 형태의 추천에 집중하여 논

의를 진행하고자 한다. 첫째, 추천인은 본인의 경험과 

선호를 기반으로 하여 제품을 추천한다. 둘째, 추천인

은 어떤 제품을 추천하는지에 대한 정보 이외에 추천

물에 대한 평점, 상세 정보 등을 제공하지는 않는다. 

이는 소비자들이 온라인에서 일상적으로 타 소비자들

과 주고받는 가장 보편적이고 기본적인 형태의 추천이

며(Huang et al., 2010), 위에서 언급한 페이스북의 좋

아요 기능 등은 그 예가 될 수 있을 것이다. 또한, 위와 

같은 추천의 경우 어조, 문체, 평점 등 다양한 혼동 요

소의 역할이 제한되기 때문에 사회적 추천이 소비자 

행동에 미치는 근원적인 역할을 명료하게 실증할 수 

있는 맥락으로 볼 수 있다.

본 연구는 온라인상의 사회적 추천에 대한 기존의 

연구를 두 가지 맥락에서 발전시키고자 한다. 첫째, 소

비자 구매 의사 결정 단계에 따라 사회적 추천의 영

향력이 달라질 수 있음을 밝히고자 한다.  2단계 구

매 의사 결정 모델에 따르면 소비자의 구매 결정이 고

려상표군의 형성(consideration set formation)과 최

종 선택()nal choice)을 통해 단계적으로 이루어진다

고 하였다(Hauser and Wernerfelt, 1990; Kardes 

et al., 1993; Roberts and Lattin, 1991). 추천과 관련

된 기존의 연구들이 추천의 영향력을 최종 선택 단계

에 국한하여 이해했던 반면(Chevalier and Mayzlin, 

2006; Godes and Mayzlin, 2004), 본 연구는 2단

계 의사결정 모델의 각 단계 및 사회적 추천의 역할을 

해석 수준 이론(construal level theory)의 큰 틀에

서 재해석하고, 고려상표군 형성단계와 최종 결정 단

계에 따라 사회적 추천의 영향력이 달라질 수 있음을 

밝히고자 한다. 이는 사회적 추천이 소비자 행동에 미

치는 역동적 변화와 그 양상을 밝힌다는 면에서 그 이

론적 의의가 있다. 더불어 사회적 추천의 역동적 역할

에 대한 이해는 온라인상에서 사회적 추천 정보를 제

공하는 리뷰 웹사이트 및 인터넷 상점들에게도 그 실

무적 시사점이 있을 것으로 기대된다. 사이트 이용자

들의 검색어, 클릭스트림 등을 기반으로 추정된 소비 

단계에 따라 그들이 더욱 필요로 하는 추천 정보를 제

공한다면, 소비자의 이용 만족도를 높이고 장기적으로 

회사의 이익 증가를 기대할 수 있다. 

둘째, 본 연구는 추천인과 피추천인 간 선호의 유사

성(similarity of preference)이 소비자들 사이에서 주

고받는 사회적 추천의 파급력에 미치는 영향에 대해 

고찰하고자 한다. 선호의 유사성은 소비자가 추천 정

보를 처리하는 과정의 복잡성을 줄여줄 뿐 아니라, 추

천 정보를 처리한 이후 해당 제품에 대한 소비자의 선



1512015. 09

온라인 추천정보와 선호 유사성의 역할: 2단계 구매 의사 결정 모델을 중심으로

호에도 영향을 미치기 때문이다. 본 연구는 해석 수

준 이론에 기반하여 유사 혹은 비유사한 추천인으로

부터의 추천의 역할이 의사 결정 과정의 각 단계에 따

라 차이가 날 수 있음을 밝히고자 한다. 이는 선호의 

유사성과 사회적 추천이 가지는 상호 관계를 밝히고, 

그 역동성까지 이해한다는 면에서 이론적 의미가 있다

고 할 수 있다. 더불어 최근 소비자들은 온라인 추천 

정보와 함께 추천인과의 유사성을 함께 확인할 수 있

는 경우가 많다. 추천인이 특정 도서 이외에 구매한 책

들의 목록을 제공하는 아마존, 영화 추천정보와 함께 

추천인과의 선호 유사성의 정보도 제공하는 영화 리

뷰 사이트인 왓챠(watcha)가 그 예이다. 구매 단계별

로 소비자들이 보다 필요로 하는 추천 정보를 선호의 

유사성에 따라 분류할 수 있다면, 이는 장기적 이용률 

및 이익의 향상을 도모하는 웹 사이트들에게 실무적 

시사점을 줄 수 있을 것으로 기대된다.

본 연구는 소비자들이 사회적 추천을 받고, 실제 

방문하게 될 레스토랑을 결정하는 유인 합치적 실험

(incentive compatible experiment)을 통해 자료를 

수집하였다. 실험의 자극물로는 앞서 설명하였던 기본

적 형태의 추천과 함께 레스토랑 속성 정보를 제공하

였고, 실험 참가자들은 자신과 선호가 유사/비유사한 

추천인으로부터의 추천을 참고하여 고려상표군 형성 

및 최종 결정을 내리게 된다. 수집한 데이터는 소비자 

효용(consumer utility)에 기반한 네스티드 로짓 모형

(Nested-logit model)을 통해 분석하였다. 

분석 결과는 아래와 같이 요약될 수 있다. 첫째, 사

회적 추천은 최종선택 보다는 고려상표군 형성에 더 

큰 영향을 미친다. 둘째, 선호 유사성의 역할 또한 구

매 단계별로 달라진다. 고려상표군 형성 단계에서는 

비유사한 추천인으로부터의 추천물도 유사한 추천인

으로부터의 추천물과 함께 선호된다. 하지만, 최종 구

매단계에서는 유사한 추천인으로부터의 추천에는 영

향을 받지 않으며, 비유사한 추천인으로부터의 추천

물은 기피되는 것으로 나타났다. 위의 결과는 사회적 

추천과 구매 의사 결정 단계간의 상호 작용을 밝히며, 

더 나아가 선호의 유사성이 가지는 역할이 단계별로 

달라질 수 있음을 함의한다.

이하 논문의 본문에서는 우선 이론적 배경을 소개

하고, 해석 수준 이론에 입각하여 가설을 설정한다. 이

어서, 가설 검정을 위한 자료 수집 과정을 설명하고, 

자료 분석을 위한 효용 모형을 수립한다. 마지막으로 

분석 결과를 토대로 본 연구의 가설을 실증하고, 그 

이론적, 실무적 의의를 논의함으로 마무리 짓는다.

II. 기존문헌 연구 

2.1  2단계 구매 의사 결정 과정

2단계 구매 의사 결정 과정은 소비자가 제품을 선

택하는 과정에서 고려상표군 형성 단계와 최종 선택 

단계를 거치는 현상을 말한다(Kardes et al., 1993; 

Kalyanaram et al., 1991; Shocker et al., 1991). 소비

자들은 선택 가능한 모든 대안이 포함된 인지상표군

(awareness set)을 구매 대상으로 고려하는 고려상표

군(consideration set)과 구매 대상으로 고려되지 않

는 상표군으로 구분하며, 이러한 일차적 선별 단계를 

고려상표군 형성단계라 부른다. 이후 소비자들이 고려

상표군에 포함된 선택항 중 최종적으로 구매 할 대상

을 결정하게 되는데 이를 최종 선택 단계라 부른다.

Bettman(1979)에 따르면 소비자들은 선택항

(option) 혹은 제품의 속성이 과다하여 복잡한 구매 

결정을 내려야 할 때, 선택의 용이성을 위하여 단계적 

구매 결정을 내릴 가능성이 높다고 하였다. 더 나아가, 

과거 연구들은 소비자의 구매 결정이 복잡할 경우 그 

선택이 2단계 의사 결정 과정을 통해 이루어진다는 경

험적 증거를 소비재 및 가전제품 등을 통해 다양한 맥

락에서 제시하였다(Hauser and Wernerfelt, 1990; 
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Kardes et al., 1993; Roberts and Lattin, 1991). 이

러한 선행 연구들은 2단계 구매 의사 결정 모델의 이

론적, 실무적 중요성을 보여준다고 할 수 있다.

이러한 중요성에 기반하여 마케팅 연구자들은 2단

계 구매 의사 결정 모델을 다양한 관점에서 연구하여

왔다. 기존의 연구들은 고려상표군의 형성과 최종 결

정이 각기 상이한 방식으로 이루어진다고 주장하였다

(Johnson and Meyer, 1984; Shocker et al., 1991; 

Urban, Hulland and Weinberg, 1993). 즉, 고려상

표군의 형성은 비보완적 선별(non-compensatory 

screening)을 통해 이루어지고, 최종 선택은 보완적 

효용 극대화(compensatory utility maximization)

를 통해 이루어진다는 것이다. 최근에는 인터넷 사용 

환경과 고려상표군 크기의 상관관계를 밝히는 연구가 

진행되기도 하였다(Haubl and Trifts, 2000). 상기 연

구는 인터넷 상에서 보다 효율적인 정보수집이 가능

해짐에 따라 고려상표군의 크기가 작아진다고 주장하

였다.

최근에는 온라인과 모바일의 발전으로 소비자들이 

구매 결정을 하는 과정에서 시공간의 제약 없이 타소

비자들로부터의 추천 정보를 쉽게 접할 수 있게 되었

고, 이를 구매 의사 결정에 반영하고 있다(Godes et 

al., 2005). 이처럼 온라인상의 사회적 추천이 점차 중

요해짐에도 불구하고, 사회적 추천이 2단계 구매 결

정 모형의 큰 틀에서 가지는 역할에 대해서는 현재까

지 활발한 연구가 진행되어있지 않은 상태이다. 본 연

구에서는 해석 수준 이론을 바탕으로 타인으로부터의 

추천이 2단계 구매 의사 결정 과정의 각 단계에서 어

떻게 다른 역할을 하는지, 더 나아가 어떠한 사람으로

부터의 추천이 더욱 주요한 역할을 하는지에 대하여 

밝히고자 한다. 

2.2  해석수준이론(Construal Level Theory)

 과 2단계 구매 의사 결정 과정

해석수준이론에 따르면 사람들이 인식하는 대상에 

대한 심리적 거리의 차이는 개인의 의사결정이나 행동 

목표에 차별적인 영향을 미친다고 하였다(Trope and 

Liberman, 2010; Trope, Liberman and Wakslak, 

2007). 심리적 거리란 개인이 관심을 두는 대상이 자

신으로부터 얼마나 멀리 떨어져 있는지를 주관적으

로 인식하는 정도로서, 인식 대상과의 시간적, 공간적, 

사회적, 발생 확률적 거리 등은 대상과의 심리적 거리 

및 해석 수준을 결정하는 중요한 요소로 알려져 있

다(Trope and Liberman, 2003; 2010, Liberman, 

Trope and Wakslak, 2007). 이와 관련하여 선행 연

구들은 대상과의 시간적 거리(신찬호, 문준연, 2014; 

Liberman, Trope and Wakslak, 2007), 공간적 거

리(Amit, Algom and Trope, 2009), 사회적 거리

(Liviatan, Trope and Liberman 2008; 양윤, 나정혜, 

2013) 등이 대상과의 심리적 거리, 해석 수준 및 궁극

적인 소비자의 행동에 미치는 영향을 밝혀왔다.

해석수준이론과 관련한 여러 가지 심리적 거리 중

에서 대표적으로 언급되는 시간적 거리의 연구에 따

르면 사람들이 인식하는 시간 간격에 따라 대상에 대

한 해석수준이 달라진다. 먼 미래에 대해서는 상위수

준의 해석을 하는 반면, 가까운 미래에 대해서는 하위

수준의 해석을 한다고 하였다(Liberman and Trope, 

1998; Trope and Liberman, 2003). Trope and 

Liberman(2003)은 해석의 수준에 따라 가중치를 두

는 속성이 서로 다르다고 주장하였는데, 상위수준의 

해석은 추상적(abstract)이고 간단하며(simple) 본질

적인(primary) 상위적(superordinate) 속성에 비중을 

두는 반면, 하위수준의 해석은 구체적이고 (concrete), 

복잡하며(complex) 부수적인(secondary) 하위적

(subordinate) 속성에 더욱 비중을 둔다고 하였다.

또한, 선행 연구는 해석 수준의 차이는 목표 지향
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성의 차이를 야기한다고 하였다(Fujita, Trope and 

Liberman, 2006; Liberman and Trope, 1998; 

Liberman, Trope, Wakslak, 2007). 해석 수준이 높

을 경우에 소비자들은 행위의 바람직함에 중점을 두

기 때문에 최종 목표까지 도달하는 과정이 얼마나 공

정하고, 정당한지에(process-focused) 가치를 둘 것

으로 보인다. 반면, 해석 수준이 낮은 경우 개인은 최

종 목적의 실현에 중점을 둔다. 소비자가 상품을 소비

하고, 그로부터 보다 나은 효용의 향유를 실현하기 위

해 선택 결과에(outcome-focused) 가치를 둘 것으로 

보인다. 위의 논리를 정리하면, 해석 수준이 높을 경우 

최종 목표 도달 과정을 중요시 여기는 반면, 해석 수준

이 낮을 경우 최종 목표 도달 결과를 중요시 여길 것

이다. 

본 연구에서는 해석수준이론을 2단계 구매 결정 모

형에 적용하여 논의를 진행해보고자 한다. 단계적 구

매 결정 모형에서 구매 결정의 최종적 귀착점은 구매 

효용을 향유하는 시점이며, 따라서 결정의 목표는 해

당 효용의 극대화(utility maximization) 가 될 것이

다. 본 연구에서는 2단계 구매 의사 결정 모델의 각 단

계와 최종적 구매 및 효용의 향유 시점까지의 시간적 

거리에 주목한다. 단계적 의사 결정 모형에서 고려상

표군의 형성은 최종 목표인 구매 및 효용 향유의 시점

까지의 시간적 거리가 상대적으로 먼 반면, 최종 선택

은 구매 행동 및 효용 향유의 시점과 시간적 거리가 

상대적으로 가깝다. 미래 소비 시점과의 시간적 거리

에 따라 소비자의 소비 행태가 달라질 수 있다는 선

행 연구에 비추어보았을 때, 단계적 구매 결정 과정에

서의 각 단계에서 정보 처리 방식 및 구매 행위에 대

한 접근 방식이 서로 차이를 나타내고(Dhar and Kim 

2007), 이에 따라 추천 정보가 이용되는 양상에도 차

이가 있을 것으로 예상된다.

2.3  사회적 추천과 선호의 유사성 

앞서 설명하였듯이 온라인상 사회적 추천이 소비자 

행동에 미치는 영향은 날로 증대되고 있으며, 기업들

은 이를 적극적인 마케팅 수단으로 활용하고 있다(조

은영, 박진원, 김희웅, 2015). 이러한 현상을 반영하여, 

선행 연구들은 추천 여부만이 제시되는 경우(Huang 

et al., 2010; Tang, Hu and Liu, 2013), 추천 정보와 

함께 평점정보가 제공되는 경우(장해, 신연철, 김종권, 

2012; Wei et al, 2011), 더 나아가 추천 정보와 함께 

구체적인 텍스트가 제공되는 경우(김보현 등, 2014; 

최재원, 이홍주, 2011) 등 온라인상에 존재하는 다양

한 형태의 사회적 추천의 역할을 고찰하였다. 본 연구

는 다양한 형태의 온라인 추천 중 추천인의 추천 여부

만이 확인 가능한 가장 기본적인 형태의 추천에 집중

하여 (Huang et al., 2010; Tang, Hu and Liu, 2013), 

추천인과 피 추천인간 선호 유사성이 사회적 추천의 

파급력에 미치는 영향을 고찰한다. 

추천인이 본인의 선호와 경험에 기반하여 우수한 제

품을 추천한다는 전제 하에 추천인과 피추천인 간의 

선호 유사성은 추천물에 대한 주요 정보를 함축하고 

있다. 추천인과 피추천인 간의 선호가 유사할 경우 피

추천인 역시 추천물을 좋아할 가능성이 높은 반면, 추

천인과 피추천인 간의 선호가 비유사할 경우에는 피

추천인이 추천물을 좋아할 가능성이 낮기 때문이다1) 

(Lee and Iyengar, 2015). 이러한 맥락에서 추천인과

의 선호 유사성은 피추천인의 제품 선택에 큰 영향을 

미치게 될 것으로 예상된다. 

특히, 영화, 음악, 외식, 여행 등과 같은 경험재의 경

우에는 소비자 선호의 이질성(heterogeneity)이 상대

적으로 크지만, 경험 이전에 가치를 평가하기 어렵기 

때문에 선호 유사성이 추천의 파급력에 미치는 영향

1) 선호의 유사성을 선호의 상관관계로 해석해도 좋다. 선호가 

대체로 일치하는 양의 상관관계는 유사한 선호를, 선호가 대

체로 일치하지 않는 음의 상관관계는 비유사한 선호를 의미

한다.
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이 더욱 클 것으로 기대된다(Feick and Higie, 1992). 

이러한 중요성에 기반하여, 추천인과 피추천인 간의 

유사성이 사회적 추천의 파급력에 미치는 영향은 고

객 추천 프로그램(Schmitt, Skiera and Van den 

Bulte, 2011), 온라인 광고 클릭 (Goel and Goldstein, 

2013), 온라인 헬스 커뮤니티(Centola, 2011) 등 다

양한 맥락에서 연구되었고,이들은 공통적으로 동류

(homophily) 선호 현상을 보였다. 

상기 연구들이 사회적 추천의 역할을 최종 선택 단

계에 국한하여 이해했던 반면, 본 연구는 선호의 유사

성이 추천의 파급력에 미치는 영향을 2단계 구매 의

사 결정 모형의 각 단계로 확장하여 분석하였다. 구매 

단계별로 소비자에게 영향력 있는 추천인이 달라질 

수 있음을 해석 수준 이론에 의거하여 설명하였으며, 

이를 유인 합치적 실험과 통계모형을 통해 실증하였

다. 이는 사회적 추천과 선호 유사성의 상호관계가 기

존 연구들이 밝혀온 동류 선호현상 이상으로 역동적

인 과정임을 밝힌다는 면에서 그 이론적 의미가 있고, 

구매 단계별로 영향력이 있는 추천인을 식별하여 기업

이 장기적 이익을 제고할 수 있도록 도와준다는 면에

서 그 실무적 의의가 있다.

III. 가설 설정

3.1 2단계 구매 의사 결정 과정과 사회적 추천 

2단계 구매 결정 모형에서 고려상표군 형성은 선택

의 최종 귀결점인 구매 및 효용의 향유 시점과의 시

간적 거리가 상대적으로 멀다. 반면, 최종 선택은 구

매 및 효용의 향유 시점과의 시간적 거리가 상대적으

로 가깝다. 따라서, 소비자는 고려상표군 형성 단계에

서는 상위 단계의 해석수준을, 최종 선택 단계에서는 

하위 단계의 해석 수준을 가지게 될 것이다. 따라서 소

비자들은 해석 수준이 높은 고려상표군 형성단계에

서는 포괄적이고 종합적인 개념의 정보를 선호할 것인 

반면, 해석 수준이 낮은 최종 선택 단계에서는 개별적 

정보를 주로 이용하여 결정을 하게 될 것으로 보인다

(Dhar and Kim, 2007).

위의 논의를 사회적 추천의 정보에 적용시켜 보면, 

사회적 추천 정보의 경우 추천인이 추천물의 개별 속

성 및 효용을 종합적으로 경험하고 내린 평가의 결과

이기 때문에, 상대적으로 포괄적이고 종합적인 정보로 

볼 수 있다. 반면, 제품의 속성(예: 가격)은 제품이 주

는 전체적 효용을 구성하는 개별적 속성에 관한 정보

로 볼 수 있다. 따라서 본 연구는 아래와 같은 가설을 

수립하였다.

[가설 1-1] 사회적 추천은 최종 선택 단계보다 고려상표군 

형성 단계에서 더 큰 영향을 미칠 것이다.

[가설 1-2] 제품 속성은 고려상표군 형성 단계보다 최종 

선택 단계에서 더 큰 영향을 미칠 것이다.

본 연구는 위의 가설을 통해 사회적 추천의 역동적 

역할을 규명하는 동시에 일차적으로 해석 수준 이론

과 단계적 구매 결정 모형의 관련성을 밝힌다. 따라서 

이는 추후 논지를 전개하기 위한 핵심 명제이며, 표면

적 타당성(face validity)을 제고한다 . 

3.2 2단계 구매 의사 결정 과정과 선호의 유사성

앞서 설명하였듯이 소비자들이 구매 결정 과정에서 

각 단계별로 상이한 행동 지향성을 가지기 때문에, 선

호의 유사성 역시 2단계 구매 결정 과정에서 역동적 

역할을 하게 될 것이다. 고려상표군 형성 단계에서의 

소비자들은 소비 효용의 극대화라는 최종 목표로부터 

상대적으로 먼 심리적 거리를 형성할 것이고, 따라서 

선택 과정의 정당성을 중시할 것으로 예상된다(Dhar 

and Kim, 2007). 즉, 고려상표군 형성 단계에서는 선

택의 결과물로부터 얻는 효용 이상으로 공평하고 성실
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한 선택 과정이 강조된다고 볼 수 있다.

선호 유사성의 정의에 따르면 피추천인은 유사한 추

천인으로부터의 추천물을 좋아할 가능성이 높으므

로, 소비자는 유사한 추천인으로부터의 추천물을 고

려상표군에 포함시킬 것으로 예상된다. 한편 피추천인

은 비유사한 추천인으로부터의 추천물을 좋아할 가능

성이 낮음에도 불구하고, 비유사한 추천인으로부터의 

추천물을 고려상표군에 포함시킬 것으로 보인다. 이는 

위에서 설명한 선택 과정의 정당성과 연결되어있다. 유

사한 추천인으로부터의 추천물만을 고려할 경우 소비

자는 고려상표군의 구성이 편향되어있음을 인식할 수 

있고, 선택 과정의 정당성이 훼손된 것으로 인지할 수 

있다. 소비자는 비유사한 추천인으로부터의 추천물을 

유사한 추천인으로부터의 추천물과 함께 고려상표군

에 포함시킴으로써 보다 다양한 선호의 추천인으로부

터의 추천물을 고려할 수 있고, 이를 보다 공정하고 성

실한 선택의 신호로 받아들일 것이다(Hoch, Bradlow 

and Wansink, 1999; Schrift, Netzer and Kivetz, 

2011). 즉, 비유사한 추천인으로부터의 추천물을 유사

한 추천인으로부터의 추천물과 함께 고려상표군에 포

함시키는 행위는 선택 과정의 정당성을 제고시킬 수 

있을 것으로 기대된다. 따라서 본 연구는 아래와 같은 

가설을 수립하였다.

[가설 2-1] 소비자들은 자신과 유사한 추천인으로부터의 

추천물을 고려상표군에 포함시키는 경향을 보일 것이다.

[가설 2-2] 소비자들은 자신과 비유사한 추천인으로부터

의 추천물을 고려상표군에 포함시키는 경향을 보일 것이

다.

  반면, 최종 구매 의사 결정 단계에서 소비자들은 

최종 목표로부터 심리적 거리가 가깝다. 따라서 소비

자들은 구매 및 향유 실현이라는 목표 자체에 몰입하

기 때문에 선택 시 예상되는 만족과 후회에 영향을 받

는다고 하였다(Dhar and Kim, 2007). 즉, 소비자들

은 최종 선택 단계에서 결과의 정당성을 보다 중시하

고, 소비자 자신이 결과적으로 가장 만족할 것 같은 

제품 혹은 가장 큰 효용을 얻게 될 것 같은 제품을 선

택하게 될 것이다. 

유사한 추천인으로부터의 추천물은 자신이 만족할 

확률이 높은 제품으로, 결과의 정당성이 보다 중시되

는 최종 선택 단계에서도 선호되는 반면, 비유사한 추

천인으로부터의 추천물은 피추천인이 좋아할 가능성

이 낮으므로(Lee and Iyengar, 2015), 결과의 정당성

이 강조되는 최종 선택 단계에서는 기피될 것으로 예

상된다. 이러한 논리를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

수립하였다.

[가설 3-1] 소비자들은 자신과 선호가 유사한 추천인으로

부터의 추천물을 최종 선택하는 경향을 보일 것이다.

[가설 3-2] 소비자들은 자신과 선호가 비유사한 추천인으

로부터의 추천물을 최종 선택에서 배제하는 경향을 보일 

것이다. 

가설2와 가설3은 선호 유사성이 가지는 역동적 역

할을 반영하여 구매 결정의 각 단계별로 유사한 추천

인 및 비유사한 추천인으로부터의 추천이 소비자 행

동에 미치는 역할을 대조한다.

IV. 연구 방법

본 연구는 유인 합치적 실험을 통해 데이터를 수집

하였다. 본 실험에서는 실험 참가자들이 2단계 구매 

의사 결정을 통해 방문하고자 하는 레스토랑을 선택

한다. 실험 참가자는 사회적 추천을 포함한 레스토랑

의 정보들을 고려하여 우선 고려상표군을 결정하고, 
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그 후에 본인이 선별한 고려상표군의 대안들 중에서 

본인이 방문하고자하는 레스토랑을 최종적으로 선택

하게 된다.

4.1 연구대상의 선정 및 방법 

본 연구의 실험은 남녀 학부생 200명으로 진행되었

으며, 본 실험에 사용될 제품군으로는 경험적 속성이 

상대적으로 중요한 레스토랑을 선택하였다. 실제로 많

은 소비자들이 외식 선택을 위하여 사회적 추천을 레

스토랑의 구체적 속성(예: 음식의 종류, 가격대, 분위

기)과 함께 고려하는 것으로 알려져 있다(Anderson 

and Magruder, 2012; Banerjee, 1992). 또한 일반적

으로 소비자들은 인지상표군내 많은 레스토랑들 가운

데 하나의 레스토랑을 선택하는 복잡한 의사 결정 과

정을 거치는데, 이러한 선택의 어려움을 덜기 위해 소

비자들은 외식 장소를 선택 할 때 단계적 구매 결정

을 내릴 것으로 예상된다. 따라서 레스토랑의 선택 상

황은 2단계 의사 결정 모델에서 추천의 역할과 관련된 

본 연구의 가설을 실증하기에 적합한 맥락으로 판단된

다. 

실험은 사전 실험과 본 실험으로 구성되었다. 사전 

실험에서는 실험 참가자들의 레스토랑에 대한 일반적 

선호 및 총 10개 범주 요리에 대한 일반적인 선호도를 

측정하였다. 본 실험에서는 2단계 구매 의사 결정 모형

을 반영하여, 전체 인지상표군인 9개의 레스토랑 중에

서 고려상표군 형성 단계와 최종 선택 단계를 거쳐 실

험 참가자가 가장 방문하고 싶은 레스토랑을 선택하도

록 하였다. 인지상표군에 속하는 9개의 레스토랑에 대

해서는 가격, 분위기, 요리의 범주 등 속성에 관한 정

보와 함께 사회적 추천 정보를 제시하였다. 사회적 추

천 정보에는 추천인과의 선호 유사성에 관한 정보도 

함께 포함되어있다. 고려상표군 형성 단계에서는 인지

상표군인 9개의 레스토랑에서 총 3개의 레스토랑을 

고려상표군으로 선정하도록 하였고, 최종 선택 단계에

서는 각 실험 참가자가 고려상표군 형성 단계에서 선

택했던 3개의 레스토랑 중 1개를 선택하도록 설계하

였다. 

인지상표군인 9개의 레스토랑은 실험 설계에 의해 

만들어진 가상의 레스토랑이다. 그러나 본 실험에서는 

응답의 타당성을 높이기 위하여 유인 합치적 실험을 

설계하였다(Ding, 2007). 실험 참가자들에게는 9개의 

레스토랑 모두가 학교 주변에 실재하는 레스토랑임을 

알렸고, 무작위로 추출된 참가자들에게는 그들이 최

종 선택한 레스토랑에서 사용할 수 있는 $20 상당의 

식권이 제공된다는 실험 지침을 공지하였다. 이렇듯 

본 실험은 실제 외식 선택의 상황을 만들고, 피험자들

이 실제 외식 선택과 같은 선택을 하도록 유도하여, 결

과의 외적 타당성을 제고하였다.

4.2  사전 조사

사전 실험 단계에서는 요리의 질, 서비스의 질, 재료

의 신선도, 건강식, 요리의 시각미, 메뉴의 다양성, 레

스토랑의 명성, 주류의 주문가능 여부, 청결도, 학교로

부터의 거리, 주차 가능 여부 등 레스토랑에 대한 실

험 참가자들의 일반적 선호도를 조사하였다(예. “요리

의 질은 당신에게 얼마나 중요합니까?”). 위와 같은 설

문은 실제 상황을 상정하는 본 실험에 앞서 피 실험자

들에게 유인 합치적 실험의 신빙성을 제고하는 중요한 

과정이다. 만일 피 실험자들이 본인의 선호를 드러낼 

기회가 없었음에도 불구하고, 본 실험에서 ‘추천인과

의 선호의 유사성’을 논하게 된다면 이는 유사성이라

는 자극물에 대한 신빙성을 떨어뜨릴 것이다. 위의 설

문은 본 실험에서 ‘추천인과의 선호 유사성’이 실제 피 

실험자의 선호와 추천인의 선호의 비교를 통해 제공

되는 것임을 인지시키기 위해 실시되었고, 결과적으로 

선호 유사성이라는 자극물과 유인 합치적 실험이라는 

설계에 타당성을 부여한다.

또한 실험 참가자들에게 한국, 일본, 중국, 이태리, 

태국, 미국, 프랑스, 인도, 지중해식, 멕시칸 요리 등의 
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10가지 범주를 제시하고, 개인의 선호도에 따른 음식

의 선호 순위를 매기도록 하였다. 요리 범주에 따른 개

인 선호의 이질성은 다른 어떤 레스토랑의 속성보다 

클 것으로 예상되기 때문에, 이를 실증 모형에서 통제

하기 위하여 위의 설문을 실시하였다. 위의 설문이 어

떻게 선호 이질성의 통제에 이용되었는지는 5장에서 

보다 구체적으로 설명하도록 한다. 

4.3  실험 설계 

본 연구의 실험은 기존의 문헌들을 바탕으로 설계

되었다. 실험 자극물로서 설정된 레스토랑은 총 9가지 

선택항으로 제시되었는데, 이는 한상만(1996)의 연구

에서 수행했던 고려상표군 형성 연구 설계를 반영한 

것이다. 실험에서는 실제 온라인 추천의 형태를 반영

하여, 피실험자들에게는 레스토랑에 대해 크게 두 가

지 정보가 주어졌다. 

첫째, 각 레스토랑을 추천한 추천인에 대한 정보가 

주어졌다. 9개의 레스토랑은 모두 타인으로부터 추천

된 레스토랑이긴 하지만, 추천인과의 선호 유사성 면

에서 차이가 있다. 실험에서는 각 레스토랑의 추천인

이 실험 참가자와 유사한 선호 혹은 비유사한 선호를 

가졌는지를 제시하였으며, 통제그룹으로 중립적 추천

인들로부터의 추천도 포함하였다. 실험 참가자들의 이

해를 돕기 위해 유사한 선호는 “A가 좋아하는 레스토

랑을 B역시 좋아하는 경향”, 비유사한 선호는 “A가 좋

아하는 레스토랑을 B가 좋아하지 않는 경향”, 중립적

인 선호는 “A가 좋아하는 레스토랑은 B가 좋아할 수

도, 좋아하지 않을 수도 있는 경향”으로 각각 묘사되

었다. 각 레스토랑을 추천한 추천인과의 선호 유사성

은 실험 설계에 의해 결정되었으나, 피실험자에게는 사

전 조사의 결과를 토대로 진행된 것으로 설명되었다.

둘째, 레스토랑에 대한 보다 구체적인 정보가 주

어졌다. 요리 종류와 레스토랑의 분위기, 그리고 

주 요리의 평균 가격을 제시하였다. <표 1>에 제

시된 바와 같이 요리의 종류는 총 7 종류로, 분위

기는 고/중/저급의 세 단계로, 주요리의 가격은 

$26(고)/$23(중)/$20(저)의 세 단계로 분류하여 2) 각 

선택항을 설계하였다. 인지상표군인 전체 9개의 레스

토랑은 <표 1>에 요약하였다.

앞서 설명하였듯, 본 실험은 2단계 구매 의사 결정 

모델을 반영하여 실험 참가자가 고려상표군의 형성과 

최종 선택 단계를 거쳐 방문하고자 하는 레스토랑을 

결정한다. 일차적으로 고려상표군 형성 단계에서는 실

험 전체 인지상표군에서 총 3개의 레스토랑을 선정하

도록 하였다. 이는 단계별 선택의 비율을 일정하게 유

지하므로써(3/9=1/3) 선택 비율의 차이로 인한 혼동요

2)　실험 참가자가 타 연령에 비해 가격 민감도가 높은 대학생

임을 고려하여 가격 차이를 $3으로 비교적 낮게 설정하였다.

<표1> 실험선택항

자극물 종류 추천정보의 원천(추천인) 요리 종류 분위기 주 요리의 평균가

레스토랑1 유사 이태리 요리 고급 $26 (고)

레스토랑 2 유사 중국 요리 중급 $20 (저)

레스토랑 3 유사 멕시칸 요리 저급 $23 (중)

레스토랑 4 비유사 미국 요리 중급 $23 (중)

레스토랑 5 비유사 일본 요리 저급 $26 (고)

레스토랑 6 비유사 인도 요리 고급 $20 (저)

레스토랑 7 중립 미국 요리 저급 $20 (저)

레스토랑 8 중립 이태리 요리 고급 $23 (중)

레스토랑 9 중립 프랑스 요리 중급 $26 (고)
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인을 제거하기 위함이다. 또한, 이는 고려상표군의 크

기가 일반적으로 2~7개라 밝힌 선행 연구 결과에도 부

합한다고 할 수 있다(Hauser and Wernerfelt, 1990). 

본 실험에서 고려상표군의 선정에는 반드시 3개의 선

택항을 포함하는 것 이외에는 어떠한 제약도 없었다. 

마지막으로 최종 선택 단계에서는 피실험자가 고려했

던 3개의 선택항 중 최종적으로 방문하고자 하는 레

스토랑을 결정하도록 하였다. 고려상표군 형성 단계에

서는 모든 실험 참가자가 같은 9가지의 선택항을 제시 

받은 것과 달리, 최종선택에서는 실험 참가자가 고려

상표군으로 어떠한 선택항을 선택했는지에 따라 각각 

다른 3개의 선택항의 구성을 제시 받도록 설계하였다.

실험 결과 고려상표군에 포함된 선택항 중 56.7%가 

유사한 추천인으로부터 추천된 레스토랑(1,2,3)이었으

며, 최종선택된 선택항 중 68%가 유사한 추천인으로

부터 추천된 레스토랑이었다. 한편, 고려상표군에 포

함된 선택항 중 24%가 비유사한 추천인으로부터 추

천된 레스토랑(4,5,6)이었으며, 최종선택된 선택항 중 

14%가 비유사한 추천인으로부터 추천된 레스토랑으

로 나타났다. 

위의 결과는 유사한 추천인으로부터의 추천물이 고

려상표군 형성 및 최종 선택 단계에서 공통적으로 선

호되고 있음을 보여준다. 한편, 비유사한 추천인으로

부터의 추천물은 최종선택단계 보다는 고려상표군형

성 단계에서 더욱 채택되고 있는 것으로 나타났지만, 

그 차이의 유의성은 불분명하다. 본 연구의 가설을 보

다 엄밀하게 검정하기 위하여, 다음장에서는 통계 모

델을 수립하고, 추정하도록 한다. 

V. 모델

소비자 i(i=1,2…I )가 Sk(k=1,2… K )라고 하는 세 개

의 선택항으로 구성된 고려상표군을 결정하고, 그 중 

j (j=1,2,… J )라는 선택항을 선택하게 될 확률 (Pi(Sk,j))

은 아래와 같이 표현할 수 있다.

(식 1) Pi(Sk,j) = Pi( j | Sk)× Pi(Sk).

위의 식에서 Pi(Sk)는 고려상표군의 결정과 관련한 

확률이며, Pi( j | Sk)는 주어진 고려상표군 하에서 최

종 선택과 관련된 확률이다. 본 연구에서는 2단계 결

정 모형을 보완적 효용에 입각하여 분석한 기존 연

구(Hauser and Wernerfelt, 1990; Roberts and 

Lattin, 1991)를 반영하여 네스티드 로짓(Nested 

logit)모형을 이용하고자 한다. 즉, 본 연구는 소비자 

효용을 기반으로 고려상표군의 결정 확률 (Pi(Sk)) 및 

최종 선택의 확률 (Pi( j | Sk))을 도출하고, 가설을 검정

할 것이다. 설명의 편의를 위하여 소비자 효용의 정의, 

최종 선택의 확률 모형, 고려상표군 결정의 확률 모형, 

그리고 2단계 의사 결정 전체 모형의 순서로 논의를 

진행할 것이다.

5.1 소비자 효용 

소비자 i는 Sk 라는 고려상표군을 구성한 이후 선택

항 j를 선택하는 것에 대한 효용 (Uikj)을 가진다. 이는 

다시 선택항 j 에 대한 체계적 효용(Vij), 고려상표군 K

에 대한 체계적 효용 (Wik)과 무작위적 효용(εij)으로 

나뉘어질 수 있다. 

(식 2) Uikj=Vij+Wik+εij.

본 효용함수는 소비자의 효용이 최종 선택뿐 아니라 

고려상표군 선택에 의해 결정됨을 전제한다. 즉, 선택
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의 최종 귀결이 같을지라도, 선택의 과정 혹은 고려상

표군이 다를 경우 소비자의 효용이 다를 수 있음을 나

타낸다.

선택항 j 에 대한 체계적 효용(Vij)의 경우, 선택항의 

추천인, 요리의 종류, 가격대, 분위기의 네 요소에 의

해 결정된다. 

(식 3) Vij=β0+β1simj+β2disj+β3typeij+β4prhij+β

5prloj+β6amhij+β7amloj,

simj = 선택항 j의 추천인이 i와 유사한 선호를 가졌을 

때 1을 취하는 더미변수,

disj = 선택항 j의 추천인이 i와 비유사한 선호를 가졌

을 때 1을 취하는 더미변수,

typeij = 소비자 i가 선택항 j와 같은 종류의 요리(type 

of cuisine)에 대해 가지는 선호도,

prhij = 선택항 j의 평균가격대(price)가 높을(high) 경

우 1을 취하는 더미변수,

prloj = 선택항 j의 평균가격대(price)가 낮을(low) 경

우 1을 취하는 더미변수,

amhij = 선택항 j의 분위기(ambience)가 고급스러울

(high) 경우 1을 취하는 더미변수,

amloj = 선택항 j의 분위기(ambience)가 저급스러울

(low) 경우 1을 취하는 더미변수.

(식 3)에서 각 요리 범주에 대한 선호도는 사전 조사

를 바탕으로 정의되었다. 본 실험에 앞선 사전조사에

서 각 응답자들은 총 10개 범주의 요리에 대한 선호도

를 선호 순위로 응답였고, 본 논문에서. 선호도는 10 - 

(선호순위) 로 정의하였다. 즉, 요리 범주에 대한 선호

도는 각 개인별로 다른 값을 가지며, 보다 선호되는 요

리 종류일수록 높은 값을 가진다. 한편, (식 3)에서 모

수 Β={β1,β2,...β7}는 타인으로부터의 추천 및 선택항

의 속성 등이 각 선택항의 효용에 미치는 영향을 나타

낸다 3).

고려상표군 Sk에 대한 체계적 효용은 고려상표군이 

어떠한 선택항으로 구성되었는지에 의해 결정된다. 즉, 

고려상표군 내의 각 선택항 자체가 주는 효용 그 이상

이 고려상표군의 구성 자체에 의해 결정됨을 의미한

다. 이는 선택의 최종 귀결이 같을지라도, 선택의 과정 

혹은 고려상표군이 다를 경우 소비자의 효용이 다를 

수 있다는 모형의 전제와도 일치한다고 할 수 있다. 고

려상표군의 구성은 아래와 같이 추천인, 음식의 종류, 

가격대, 분위기의 네 요소의 측면에서 분석한다.

(식 4) Wik=γ1ssimk+γ2sdisk+γ3stypeik+γ4sprhik+γ

5sprlok+γ6samhik+γ7samlok ,

ssimk = 고려상표군 Sk 내에 유사한 선호의 추천인이 

추천한 선택항의 개수,

sdisk = 고려상표군 Sk 내에 비유사한 선호의 추천인이 

추천한 선택항의 개수,

stypeik = 소비자 i에게 고려상표군 Sk 내 요리 종류에 

대한 선호도의 평균,

sprhsk = 고려상표군 Sk 내에 가격(price)이 높은

(high) 선택항의 개수,

sprlok = 고려상표군 Sk 내에 가격(price)이 낮은(low) 

선택항의 개수,

samhik =고려상표군 Sk 내에 분위기(ambience)가 고

급스러운(high) 선택항의 개수,

samlok =고려상표군 Sk 내에 분위기(ambience)가 저

급스러운(low) 선택항의 개수.

(식 4)에서의 모수 Γ={γ1,γ2,...γ7}는 타인으로부터의 

3) 실증 모델의 추정은 9개 선택항 중 하나의 기준 (baseline) 

선택항을 정함으로써 이루어진다. 즉, (식 3)에서의 모수들

은 각 선택항과 기준 선택항 간의 효용차를 이용하여 식별

(identify)된다. (식 3)에서 β0는 9개의 레스토랑에 공통적인 

효용의 절편(intercept)이므로 선택항 간 효용차에 영향을 미

치지 못한다. 따라서, β0는 개념상 존재하는 모수로 실제 추

정되지는 않는다.
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추천 및 선택항의 제원으로 본 고려상표군의 구성이 

소비자의 효용에 미치는 영향을 나타낸다. 

마지막으로 무작위적 효용은 위치모수 0, 측도모수 

1, 형태모수 λ인 GEV(Generalized extreme value) 

분포를 따른다. 형태모수 λ는 고려상표군 내의 선택항

간 효용 상관관계를 나타내는 척도이며, 무작위적 효

용의 경우 소비자 i에 의해서는 최종 결정 단계에서 관

측이 되지만, 연구자에게는 관측이 되지 않는다

5.2 최종선택의 확률 

효용함수의 특성에 의거하여, 고려상표군 Sk에 포함

된 세 개의 선택항 중 j라는 제품을 선택하게 될 확률

(Pi(Sk))을 도출할 수 있다. 각 소비자는 고려상표군에 

포함된 세 개의 선택항 중 효용을 극대화하는 선택항

을 최종 선택한다. 이 때 무작위적 효용 (εij)의 분포적 

특성으로 인하여 최종 선택의 확률은 아래와 같이 표

기될 수 있다(Train, 2009).

(식5) 

5.3 고려상표군 선택의 확률

최종 선택에 앞서 각 소비자는 고려상표군을 형성

한다. 본 연구에서 소비자는 총 9개의 선택항 중 3개

를 선택하여 고려상표군을 형성하므로, 총 84개의 가

능한 고려상표군 중 효용을 극대화하는 고려상표군을 

선택하는 것으로 이해할 수 있다. 소비자 i 가 고려상

표군 Sk를 선택할 확률은 (식 2)의 무작위적 효용(εij)

의 분포적 특성에 의거하여 아래와 같이 표현할 수 있

다(Train, 2009).

(식 6) 

(식 6)에 따르면, 고려상표군 선택의 확률은 크게 

두 가지 요소에 의해 결정된다. 첫째, (식 4)에서 정의

된 바와 같이 고려상표군의 구성 자체가 가지는 효용 

(Wik)에 의해 결정되며, 둘째, 고려상표군 내 선택항 

중 극대 효용의 기대치 에 의해 결정된다 
4). 즉, 소비자들은 선택의 과정에서 만족을 얻을 수 있

는 동시에 최종 선택의 효용을 증가시켜줄 수 있는 고

려상표군을 선택한다고 이해할 수 있다. 

5.4  2단계 결정의 전체 모형 

(식 1), (식 5), (식 6) 에 따르면, 소비자 i 가 고려상표

군 Sk 를 결정하고, 최종적으로 선택항 j 를 선택하게 

될 확률은 아래와 같은 네스티드 로짓 모형으로 표현

할 수 있다.

(식 7) 

최종적으로 실험 자료의 우도(Log-likelihood)

는 아래와 같이 표현될 수 있으며, 우도최적화 

(Maximum likelihood estimation)를 통해 주모형

(main model)의 모수를 추정하고, 가설을 검정한다.

(식 8) 

VI. 분석 결과 

네스티드 로짓 모형의 추정 결과는 <표2>와 같이 

요약될 수 있다5).

4)　  GEV 분포의 특성상 고려상표군 Sk 내 극대 효용의 기대

치는 로 표현될 수 있다.

5)　추정된 Logit(λ) 는 20.571 로 형태모수λ는 1에 수렴한 것으

로 드러났다. 이는 각 고려상표군 내 선택항의 효용이 상호 독

립적임을 드러낸다.
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6.1 가설1 검정 

본 연구는 추천의 역할은 소비자의 고려상표군의 설

정에서(가설 1-1), 제품 속성의 역할은 최종 선택에(가

설 1-2) 보다 더 중요할 것이라는 가설을 수립하였다. 

본 가설에는 다수의 모수가 관계되어있기 때문에 엄정

한 가설 검정을 위해 모형간 비교를 통해 가설을 검정

하기로 한다.

가설 검정은 <표 3>에 요약된 바와 같이 네 개의 제

한적 모형을 추정하고, 그 우도를 비교함으로 실시하

였다. 제한적 모형 1에서는 고려상표군의 효용이 추천

에 의해 영향을 받지 않으며(γ1=γ2=0), 제한적 모형 2

에서는 각 선택항의 효용이 추천에 의해 영향을 받지 

않는다(β1=β2=0). 제한적 모형 1과 주 모형 간의 우

도비 검정(df=2)은 타인으로부터의 추천이 고려상표

군의 선택(p<0.001)에서 유의한 역할을 하고 있음을 

보여주며, 제한적 모형 2와 주 모형간의 우도비 검정

(df=2)은 타인으로부터의 추천이 최종 선택(p<0.001)

에서도 유의한 역할을 하고 있음을 보여준다.

한편 제한적 모형 1, 2의 경우 모수의 수가 동일하다. 

따라서, 두 모형간의 적합도(model )t)의 비교를 통해 

추천의 역할이 고려상표군 혹은 최종 선택에서 보다 

중요한지 확인할 수 있다(가설 1-1). 추천의 역할이 고

려상표군 선택에서 제거된 제한적 모형 1보다 추천의 

역할이 선택항의 효용에서 제거된 제한적 모형 2의 모

형적합도가 더 우수한 것으로 나타났다. 이는 추천의 

역할이 고려상표군의 선택에서 보다 큰 역할을 한다

는 본 연구의 가설 1-1을 지지하는 증거이다.

가설 1-2의 검정을 위해 제한적 모형 3-4를 확인한

다. 제한적 모형 3에서는 고려상표군의 효용이 선택

항의 제품 속성에 의해 영향을 받지 않으며(γ3=γ4...=

γ7=0), 제한적 모형 4에서는 각 선택항의 효용이 선

택항의 제품 속성에 의해 영향을 받지 않는다(β3=β

4...=β7=0). 제한적 모형 3과 주 모형 간의 우도비 검

정(df=5)은 선택항의 제품 속성이 고려상표군의 선택

(p=0.07)에서 유의한 역할을 하고 있지 않음을 보여

준다. 반면, 제한적 모형 4와 주모형간의 우도비 검정

(df=5)은 선택항의 제품 속성이 최종 선택 (p<0.01)에

서도 유의한 역할을 하고 있음을 보여준다. 마찬가지

로, 제품 속성의 역할이 선택항의 효용에서 제거된 제

한적 모형 4보다 제품 속성의 역할이 고려상표군 선택

에서 제거된 제한적 모형 3의 모형적합도가 더 우수하

다. 이는 선택항의 제품 속성은 고려상표군의 설정이 

아닌, 최종 선택에서 보다 주요한 역할을 한다는 본 연

구의 가설 1-2를 지지하는 증거이다.

<표 2> 추정 결과 고려상표군의 효용

고려상표군의 효용 (Γ) 선택항의 효용 (Β)

추천
추천인 (유사) 1.408*** (0.146) 0.304 (0.223)

추천인 (비유사) 0.416** (0.154) -0.171626

제품 속성

요리종류에 대한 선호도 0.286 (0.192) 0.242 (0.171)

가격 (고) -0.026 (0.149) 0.085 (0.241)

가격 (저) -0.240 (0.236) 0.374** (0.138)

분위기 (고) 0.146 (0.142) 0.075 (0.218)

분위기 (저) -0.145 (0.144) -0.384 (0.247)

모수의 수 15

우도 -982.185

* 괄호안의 숫자는 표준 오차를, * <0.05, ** < 0.01, *** <0.001 를 의미한다.
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6.2 가설2 검정 

더 나아가, 해석 수준 이론에 의거하여 고려상표군 

형성 단계에서 유사한 추천인(가설 2-1)과 비유사한 

추천인(가설 2-2)의 추천물이 모두 긍정적으로 검토될 

것이라는 가설을 수립하였다. <표 2>에서 확인될 수 

있듯이 소비자는 유사한 추천인으로부터의 추천물이 

많은 고려상표군을 선호함(가설 2-1, p<0.001)과 동시

에 비유사한 추천인으로부터의 추천물이 포함된 고려

상표군 역시 선호되고 있음(가설 2-2, p<0.01)을 확인

할 수 있다. 즉, 소비자들은 비유사한 추천인으로부터

의 추천물을 유사한 추천인으로부터의 추천물과 함께 

고려상표군에 포함시키는 경향을 보이고 있음을 확인

할 수 있다. 

6.3 가설3 검정 

마지막으로, 본 연구는 소비자가 선택항의 효용을 

판단하고 최종 선택을 내릴 때, 유사한 추천인의 추

천을 받아들이는(가설 3-1) 한편, 비유사한 추천인(가

설 3-2)의 추천을 배제하게 될 것이라는 가설을 수립

하였다. <표 2>에서 확인될 수 있듯이 유사한 추천

인으로부터의 추천은 고려상표군 형성에서는 유의

한 역할을 했으나, 소비자의 최종 선택에 유의한 영향

을 미치지 않았다(가설 3-1, p=0.172). 이는 소비자들

이 대안들을 선별하는 과정에서 이전에 사용했던 정

보를 다시 사용하는 것을 꺼린다고 밝힌 선행 연구

의 주장과 관련된 것으로 보인다(Bronnenberg and 

Vanhonacker, 1996). 이와 같은 현상은 고려상표군 

선별 과정에서 사용된 기준이, 해당 기준을 통과하

여 고려상표군에 포함된 대안들을 재차 차별화시키

기 어렵기 때문으로 예상해볼 수 있다(Chakravarti, 

Janiszewski and Ulku- men, 2006). 

한편, 소비자는 자신이 좋아할 가능성이 낮은 비유

사한 추천인으로부터의 추천물을 최종 선택에서 배제

하는 것으로 나타났으며, 이는 본 연구의 가설을 지지

한다(가설 3-2, p<0.05). 고려상표군 형성시에는 긍정

적으로 평가되었던 비유사한 추천인으로부터의 추천

물이 최종선택에서는 역으로 배제되는 결과는 주목할 

만하다.

VII. 결론 

7.1 연구의 요약 

본 연구는 온라인에서 사회적 추천이 소비자 선택에 

미치는 영향을 2단계 구매 의사 결정 모형에서 분석하

였다. 연구 가설은 단계적 구매모형, 사회적 추천, 그리

고 추천인과 선호 유사성간의 상호작용을 해석 수준 

이론에 기반하여 수립하였다. 추상적이고 종합적인 사

고가 이루어지는 고려상표군 형성 단계에서는 사회적 

추천이, 구체적이고 개별적인 사고가 이루어지는 최종 

선택 단계에서는 제품 속성이 보다 중요한 역할을 하

게 될 것으로 예상하였다. 또한, 과정의 정당성을 추구

<표 3> 제한적 모형간 모형적합도의 비교

제한적 모형 1 (γ1=γ2=0):
추천이 고려상표군 효용에서 제거

제한적 모형 2 (β1=β2=0):
추천이 선택항 효용에서 제거

우도= -1038.991 (모수의 수= 13)
주 모형과의 우도비(LR) 검정: p<0.001***

우도= -990.422 (모수의 수= 13) 
주 모형과의 우도비(LR) 검정: p<0.001***

제한적 모형 3 (γ3=γ4...= γ7=0):
제품속성이 고려상표군 효용에서 제거

제한적 모형 4(β3=β4...=β7=0):
제품속성이 선택항 효용에서 제거

우도= -987.283 (모수의 수= 10)
주 모형과의 우도비(LR) 검정: p=0.07

우도= -990.460 (모수의 수= 10)
주 모형과의 우도비(LR)검정: p<0.01**
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하는 고려상표군 형성 단계에서는 유사/비유사한 추

천인들로부터의 추천물이 모두 고려될 것으로, 결과의 

정당성을 추구하는 최종 선택 단계에서는 유사한 추

천인들로부터의 추천만이 선호되고 비유사한 추천인

들로부터의 추천은 기피될 것으로 각각 예상하였다. 

본 연구는 실험을 통해 자료를 수집하였으며, 효용 

모형을 통해 각 가설을 실증하였다. 분석 결과 사회적 

추천의 역할은 고려상표군 형성 단계와 최종 선택 단

계에서 차이가 나는 것으로 나타났다. 선호가 유사한 

사람들로부터의 추천물은 고려상표군 형성 단계에서 

선호되었지만, 최종 선택 단계에서는 영향을 주지 못

하는 것으로 나타났다. 반면, 선호가 비유사한 사람들

로부터의 추천물은 고려상표군 형성시에는 포함되었

으나, 최종 선택 단계에서는 기피하는 것으로 드러났

다. 

7.2  이론적 및 실무적 시사점 

본 연구 결과는 온라인상에서 사회적 추천의 영향

력이 소비자 각자가 직면한 의사 결정의 단계에 따라

서 달라질 수 있음을 시사한다. 특히 사회적 추천의 

역할은 고려상표군 형성 단계에서 그 영향력이 더 큰 

것으로 드러났다. 이는 사회적 추천의 역할을 소비자 

구매의 최종 선택에 국한해 이해했던 선행 연구의 지

평을 한 단계 넓혀줌과 동시에 소비자 구매 과정 초기 

단계에서의 사회적 추천의 역할에 대한 보다 깊이 있

는 이해가 필요함을 시사한다. 이는 소비자 구매 단계

에서 사회적 추천이 역동적인 역할을 하고 있음을 밝

히고, 향후 사회적 추천에 관한 연구들이 지향해야 할 

방향을 제시한다는 면에서 그 이론적 의의가 있다.

또한 본 연구는 의사 결정의 단계에 따라서 영향력

이 있는 추천인이 달라질 수 있음을 보여주었다. 각 단

계에서 영향력 있는 추천인은 피추천인과의 선호 유

사성을 기준으로 규정되었는데, 특히 고려상표군의 형

성에는 비유사한 추천인의 추천이 포함되고 있는 것

으로 드러났다. Granovetter(1973)의 약한 유대관계 

(weak ties) 이론의 경우, 비유사한 타인으로부터의 

비중복적(non-redundant)인 정보가 인지상표군의 크

기를 확장시킨다는 면에 집중하여 비유사한 타인으로

부터의 추천의 중요성을 역설하였다. 반면 본 연구는 

인지상표군이 고정되어있는 경우에도 비유사한 추천

인으로부터의 추천이 단계적 의사 결정의 초기 단계에

서 중요한 역할을 하고 있음을 보여주었다. 이는 유사

한 현상을 기존의 약한 유대 관계 이론과는 다른 기제

를 통해 설명해냈다는 면에서 그 이론적 의의가 있다

고 할 수 있다.

이러한 결과는 온라인상의 사회적 추천을 제품 판

매 향상에 이용하고자 하는 실무자들에게도 시사하

는 바가 크다. 웹 사이트의 성격상 이용자들의 방문 목

적이 분명한 경우 고려 상표군 형성과 최종 선택 사이

에서 그 이용 목적에 맞는 정보를 제공할 수 있을 것

이다. 더 나아가 웹 사이트의 방문 목적을 분명하게 알

기 어려운 경우에도 본 연구의 결과를 활용 할 수 있

을 것으로 보인다. 최근 인터넷 상점의 유통업자들은 

소비자들의 검색 및 클릭 스트림 데이터 분석을 통해 

각 소비자의 구매 과정 단계를 예측할 수 있다. 예를 

들어, 상품 카테고리를 검색하는 소비자의 경우 구매 

과정의 초기 단계에 있는 것으로 예측할 수 있으며, 특

정 상표 혹은 제품을 검색하는 소비자의 경우 구매 결

정에 가까운 단계에 있는 것으로 예측할 수 있다. 본 

연구의 결과를 적용하면 구매 과정 초기 단계에 있는 

소비자들에게는 사회적 추천의 정보가 보다 용이하

게 접근될 수 있도록 하는 것이 중요하다. 일례로 제품 

목록에서 추천 여부에 관한 정보를 확인할 수 있다면, 

소비자들이 이러한 추천 정보들을 고려상표군 형성시

에 더욱 용이하게 반영할 수 있고, 이러한 편의성은 해

당 상점의 이용률을 장기적으로 증가시킬 수 있을 것

으로 기대된다.

또한, 본 연구의 결과에 따르면 구매 과정 초기 단계
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에 있는 소비자들에게는 다양한 성향 및 선호를 가진 

추천인으로부터의 추천 정보가 효과적인 것으로 나타

났다. 따라서 구매 과정 초기 단계에 있는 소비자들에

게는 추천인의 구성이 다양한 성향 및 선호를 아우르

는 것으로 인지시키는 것이 중요할 것이다. 이렇듯 소

비자들이 필요로 하는 추천 정보를 제공함으로써, 해

당 상점에서 소비자들의 이용 만족도를 상승시켜 장기

적인 이용률을 상승시킬 수 있을 것으로 기대된다. 

7.3 연구의 한계점 및 미래 연구 방향 

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지며, 이를 보완하는 

방향으로 미래 연구를 진행할 수 있을 것으로 보인다. 

첫째, 본 연구는 추천인이 추천물에 대한 구체적인 

설명이 없이 추천을 하는 가장 기본적인 형태의 사회

적 추천만을 다루고 있다. 물론 다른 형태의 추천이 

어떻게 해석되고 이용하게 될 지는 본 연구의 결과에 

비추어 미루어 짐작할 수 있는 부분도 있다. 예컨대, 

추천이 제품에 대한 평점과 구체적인 제품 설명을 모

두 제공되는 형태일 경우, 보다 종합적인 정보인 평점

은 고려상표군의 형성에서, 개별적 속성에 관한 주관

적인 평의 경우 최종 선택에서 보다 중요하게 이용될 

것으로 기대할 수 있다. 하지만, 보다 정확한 이해를 위

하여 보다 다양한 형태의 추천을 대상으로 연구를 진

행한다면 이론적으로 실무적으로 시사하는 바가 클 

것이다.

둘째, 소비자들이 일반적으로 고려상표군을 내재

적으로 형성하는 것으로 알려진 반면, 본 연구에서는 

실험에서 관측된 고려상표군을 대상으로 연구를 진

행하였다. 이는 고려상표군의 추정과 관련된 불확실

성을 경감하는 대신, 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 

우선 본 연구의 대전제인 소비자들의 고려상표군 형

성 여부를 직접적으로 검정하기 어렵다. 또한, 실험에

서 외적으로 표출된 고려상표군이 실제 구매선택에

서 내재적으로 형성되는 고려상표군과 차이를 보일 

가능성도 배제할 수 없다. 따라서, Mehta, Rajiv and 

Srinivasan(2003)과 같이 외적으로 표출되지 않은 고

려상표군을 추정하는 방향으로 본 연구를 발전시킨다

면 결과의 외적 타당성을 제고한다는 면에서 그 의미

가 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구가 수립한 단계적 의사 결정 모

형은 상호 보완적 효용 극대화를 가정하고 있다. 하지

만, 선행 연구들이 밝혀왔듯 고려상표군의 형성이 비

보완적 선별을 통해 이루어지는 성향이 있고(Johnson 

and Meyer, 1984; Shocker et al., 1991; Urban, 

Hulland and Weinberg, 1993), 이를 실증 모형에 반

영한다면 그 결과의 이론적 타당성과 기여도가 더욱 

클 것이다. 
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