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요    약

e-커머스 플랫폼 문헌에서 유효한 관점 중 하나는 정보 비대칭 상황에서의 판매자 신호전략이다. 

본 연구에서는 판매자의 신호전략이 소비자의 의사결정에 미치는 영향을 체계적으로 탐색하기 위해 

신호이론과 쇼핑목표이론을 기반으로 연구모델을 구성하였다. 구체적으로 소비자의 쇼핑 목표에 따라 

판매자가 제공하는 신호 효과(i.e., 평판, 온라인 구전 비율, 가격)에 차이가 있는지 분석하였다. 실증분석을 

위해서는 대표적인 e-커머스 플랫폼인 아마존을 대상으로 26,246개의 데이터를 수집하여 가우시안 

코플라 방법을 활용하였다. 분석결과, 판매자가 제공하는 신호는 수익에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 이러한 효과는 소비자의 쇼핑목표에 따라 조절되는 것으로 분석되었다. 본 연구는 

쇼핑목표이론을 기반으로 소비자가 입력하는 키워드에 따라 판매자의 신호전략 효과에 차이가 있다는 

점을 발견함으로써 신호이론 및 전자상거래 문헌에 기여하였다.

키워드 : e-커머스 플랫폼, 판매자 평판, 가격, 온라인 구전 비율, 키워드 구체성

Ⅰ. 서  론

e-커머스 플랫폼은 전자상거래 시장에서 차지

하는 비율이 점차 증가하고 있다. 대표적인 글로

벌 e-커머스 플랫폼인 아마존은 2021년 기준 

4,690억 달러 매출을 달성하면서 미국 내 전자상

거래 시장의 41%를 점유하고 있다. 플랫폼은 수

확체증의 법칙에 따라 빠르게 성장하면서, 소규

모 온라인 소매상도 아마존과 같은 플랫폼을 활

용해 판매하는 비중이 증가하고 있다. 이에 따라 

판매자의 판매성과를 높일 수 있는 전략에 관한 

관심도 높아지고 있다. 선행연구자는 주로 플랫

폼 기능 활용이 판매자 수익에 긍정적인 영향을 

미칠 수 있다는 결과를 보고하였다(Bockstedt and 

Goh, 2011; Ou and Chan, 2014). 예를 들어, 가장 

최근의 연구로는 Li et al.(2019)이 판매자가 플랫

폼에서 제공하는 기능을 활용함으로써 수익을 

증가시킬 수 있으나, 이러한 효과는 판매자가 가

지는 평판에 따라 차이가 있다는 사실을 발견하

였다.

e-커머스 플랫폼 문헌에서 유효한 관점 중 하

나는 정보 비대칭 상황에서의 판매자 신호전략
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이다. 불확실성이 큰 e-커머스 플랫폼 내에서의 

거래는 일반적으로 정보 비대칭적이다(Li et al., 

2015). 일부 연구자는 기술적인 플랫폼이 판매자

의 도덕적 해이를 감소시킨다는 결과를 보고하

였으나(e.g., Liu et al., 2018), 일반적으로 소비자

는 판매자에 대한 정보를 상대적으로 충분히 알 

수 없는 정보 비대칭의 문제가 일관되게 보고되

고 있다(Bockstedt and Goh, 2011; Bolton et al., 

2008; Ghose, 2009; Mitra and Fay, 2010; Li et al., 

2015; Schlosser et al., 2006; Wells et al., 2011). 이

러한 정보 비대칭 환경에서 판매자는 소비자의 

의사결정에 중요한 정보를 제공함으로써 수익 

등 성과를 개선할 수 있을 것이다. 따라서, e-커

머스 플랫폼의 판매자가 취할 수 있는 주요 전략

도 이러한 신호이론을 기반으로 탐색하는 것은 

타당하다고 할 수 있다(Li et al., 2015). 실제로, 

전자상거래 문헌은 불확실성이 큰 온라인 환경

에서 신호이론의 접근이 유효하다는 다수의 결

과를 보고하고 있다(e.g., Bockstedt and Goh, 

2011; Gregg and Walczak, 2008; Kelley, 1988; 

Schlosser et al., 2006; Wang et al., 2013). 선행연

구는 신호이론을 기반으로 하지만, 구체적으로 

개별 판매자가 어떤 신호전략을 통해 매출을 증

가시킬 수 있는지 충분한 지식을 제공하지 못하

고 있다.

본 연구에서는 판매자의 신호전략이 소비자의 

의사결정에 미치는 영향을 체계적으로 탐색하기 

위해 쇼핑목표이론(shopping goal theory)을 기반

으로 연구모델 및 가설을 개발하고자 한다. 쇼핑

목표이론은 소비자가 쇼핑을 진행하면서 쇼핑목

표가 어떻게 변화하며, 이러한 변화는 판매자가 

제공하는 신호의 효과를 어떻게 조절하는지 분

석할 수 있는 기반을 제공한다(Lee and Ariely, 

2006). 특히, e-커머스 플랫폼은 키워드를 기반으

로 소비자와 판매자가 매칭되기 때문에, 쇼핑목

표를 추정할 수 있는 키워드 구체성(Du et al. 

2017; Ghose and Yang, 2009; Huang et al., 2021; 

Rutz and Bucklin, 2011)을 활용할 수 있다. 즉, 본 

연구에서는 소비자의 쇼핑 목표 단계(i.e., 키워드 

구체성)에 따라 판매자가 제공하는 신호(i.e., 리

뷰 평점, 가격)가 수익에 어떠한 영향을 미치는

지 탐색하고자 한다. 본 연구의 연구 질문은 다

음과 같다. 첫째, 판매자 신호전략은 판매자 성

과에 어떠한 영향을 미치는가? 둘째, 이러한 신

호전략의 효과는 키워드 구체성에 따라 차이가 

있는가?

실증분석을 위해서는 대표적인 e-커머스 플랫

폼인 아마존을 대상으로 26,246개의 데이터를 수

집하였다. 그리고 판매자가 제공하는 신호요인

으로 리뷰 평점(Li et al., 2015), 제품가격(Li and 

Hitt, 2010), 리뷰비율(i.e., 구매 수 대비 리뷰의 

수; Lee et al., 2021)을 측정하였다. 또한, 소비자

의 쇼핑목표를 반영하는 키워드 구체성은 LIWC 

(linguistic inquiry and word count) 프로그램을 활

용하여 단어의 수로 측정하였다(Huang et al., 

2021). 분석방법으로는 잠재적인 내생성을 통제

하기 위해 가우시안 코플라 방법(gaussian copula 

approach; Park and Gupta, 2012)을 활용하였다. 실

증분석 결과, 판매자가 제공하는 신호는 수익에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이

러한 효과는 소비자의 쇼핑목표에 따라 조절되

는 것으로 분석되었다. 구체적으로 소비자가 구

체적인 쇼핑목표를 가지고 있는 경우 신호의 효

과가 감소하는 것으로 나타났다.

본 연구는 다음과 같은 시사점을 제공한다. 첫

째, 본 연구는 신호이론을 기반으로 e-커머스 플랫

폼 판매자가 제공하는 신호가 수익에 미치는 영향

을 분석함으로써, 플랫폼 기능의 활용에 초점을 

맞춰온 e-커머스 플랫폼 문헌에 새로운 시사점을 

제공할 수 있다. 둘째, 본 연구는 쇼핑목표이론을 

기반으로 소비자가 입력하는 키워드에 따라 판매

자의 신호전략 효과에 차이가 있다는 점을 발견함

으로써 신호이론 및 전자상거래 문헌을 확장하였

다. 셋째, 본 연구는 실무자에게 e-커머스 플랫폼

에서 수익을 증대시키기 위한 가이드라인을 제공

할 수 있다. 



 e-커머스 플랫폼 판매자 신호가 수익에 미치는 영향

2023. 5. 105

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

2.1 플랫폼 비즈니스 

플랫폼은 둘 이상의 그룹이 연결되고 통합될 

수 있도록 인프라와 규정을 제공함으로써, 일종의 

시장을 구성한다(Gawer, 2014; Hagiu and Wright, 

2015; Parker and Van Alstyne, 2005; Rochet and 

Tirole, 2003). 플랫폼 비즈니스에 대한 논의는 

1990년대부터 이어져 왔다. 예를 들어, Hagel(1999)

은 가상세계에서 수확체증의 법칙이 적용될 때, 

생산비용 절감, 학습효과, 네트워크효과가 발생한

다고 제안하였다. 이후, 연구자들은 새롭게 등장

하는 다양한 플랫폼 비즈니스 모델을 기준에 따라 

분류하였다. 예를 들어 Evan(2003)은 아마존과 같

은 거래 중개자(match maker), 구글과 같이 고객을 

모으고 광고를 송출하는 청중 개발자(audience 

builder), 오픈소스 플랫폼과 같은 비용 절감자(cost 

minimizers)로 구분하였다. 

최근 가장 빠르게 성장하고 있는 플랫폼 유형 

중 하나는 e-커머스 플랫폼이다. e-커머스 플랫폼

은 구매자와 판매자가 거래를 수행할 수 있도록 

하는 플랫폼 기반 시장이다(Eisenmann et al., 

2011). e-커머스 플랫폼은 전통적인 전자상거래 

기업과 달리 제품을 개발 및 생산하거나 재판매 

하지 않고 판매자와 소비자 간의 중개를 수행한

다. 이러한 중개 과정에서 판매자와 소비자의 상

호작용을 촉진하기 위해 플랫폼은 다양한 기능을 

제공한다(Zhu and Iansiti, 2012). 예를 들어, 아마존

의 ‘환불 보증’ 기능은 소비자의 의사결정에 수반

되는 불확실성을 감소시켜 준다(Pavlou et al., 

2007). 또한, 플랫폼은 판매자의 리뷰 평점을 제공

함으로 판매자 제품의 품질 및 평판 정보를 제공

한다(Li et al., 2019). 관련 선행연구는 판매자 성과

에 영향을 미치는 요인에 대해 연구하였다(e.g., Li 

et al., 2015; 2019). 예를 들어, Li et al.(2019)은 플랫

폼이 제공하는 기반 기능 사용의 레퍼토리의 양과 

복잡성이 수익에 긍정적인 영향을 미치며, 이러한 

효과는 판매자 평판에 따라 차이가 있다는 점을 

발견하였다. 또한, Li et al.(2015)은 판매자가 제공

하는 신호(e.g., 보증, 평균평점)가 수익에 긍정적

인 영향을 미친다는 점을 발견하였다.

하지만, 관련된 소수의 선행연구는 판매자의 

플랫폼 기능 활용(Li et al., 2019)과 신호(Li et al., 

2015)가 소비자 의사결정에 미치는 영향이 소비자

의 쇼핑 목표에 따라 차이가 있는지 탐색하지 않

았다는 한계점이 있다. 전자상거래 환경에서 소비

자의 의사결정은 쇼핑 목표에 따라 큰 영향을 받

기 때문에(e.g., Klapdor et al., 2014; Ramaboa and 

Fish, 2018), 선행연구에서 제시한 판매자의 전략

이 소비자의 쇼핑 목표를 반영하는 키워드 구체성

에 따라 어떠한 차이가 있는지 분석할 필요가 있

다. 따라서, 본 연구에서는 신호이론 문헌과 쇼핑

목표이론을 기반으로 판매자 신호와 수익 간의 관

계를 조절하는 키워드 구체성에 관한 가설을 개발

하고자 한다.

2.2 e-커머스 플랫폼 판매자의 신호

신호이론은 거래하는 두 당사자 간의 정보 비대

칭 상황을 설명하기 위해 정보 경제학 분야에서 

등장했다(Spence, 1974). 이후, 신호이론은 마케팅

(Kirmani and Rao, 2000), 재무(Cooper and Kagel, 

2005) 등 다양한 경영학 문제를 설명하기 위해 적

용되어왔다(Connelly et al., 2011). 특히, 신호이론

은 정보 비대칭 등 불확실성이 존재하는 전자상거

래 환경에서 어떻게 소비자가 지각하는 불확실성

을 감소시킬 수 있는지 분석할 수 있는 우수한 프

레임워크를 제공한다(Li et al., 2015). 다시 말해, 

신호이론은 e-커머스 플랫폼 환경에서 신호 전달

자(i.e., 판매자)가 신호 수신자(i.e., 구매자)에게 어

떠한 신호(e.g., 품질 정보)를 전달해야 성과를 개

선하고 분석할 수 있는지 가이드를 제공한다.

전통적인 오프라인 환경에서 연구된 기업의 신

호로는 브랜드(Rao et al., 1999), 평판(Chu and Chu, 

1994), 가격(Anderson and Simester, 2001), 보증
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(Balachander, 2001), 매장 환경(Baker et al., 1994) 

등이 있다. 전자상거래 선행연구는 이러한 신호를 

“관찰할 수 없는 제품품질에 관해 판매자가 확실

히 전달할 수 있는 정보”로 정의하였다(Wells et 

al., 2011). 이러한 신호가 거래 촉진에 매우 중요한 

역할을 하므로, 다수의 e-커머스 플랫폼은 판매자

에 관한 다양한 신호를 제공하고 있다. 예를 들어 

아마존은 보증과 제품 리뷰 평점에 관한 정보를 

제공하며, 제품 리뷰 평점, 판매자 평점을 제공한

다(Babić Rosario et al., 2020). 이러한 리뷰 평점은 

평판(reputation)으로 개념화되어 활발히 연구되고 

있다(Biswas and Biswas, 2004; Li et al., 2015). 또

한, 가격은 오프라인과 온라인을 비롯해 가장 중

요한 신호 중 하나로 여겨지고 있다(Biswas and 

Biswas, 2004; Dutta and Bhowmick, 2009; Li and 

Hitt, 2010; Mitra and Fay, 2010). 따라서 본 연구에

서는 리뷰 정보와 가격에 초점을 맞춰 가설을 개발

하고자 한다.

첫째, 평판은 e-커머스 플랫폼 연구에서 활발히 

연구되고 있다. 예를 들어, Li et al.(2019)은 판매자

의 플랫폼 기능 활용이 수익에 미치는 긍정적 영

향은 평판에 따라 차이가 있다는 결과를 보고하였

다. 평판은 일반적으로 과거 판매자의 행동과 이

에 따른 미래 행동 예상으로 정의할 수 있다

(Bockstedet and Goh, 2011, p. 237). 전자상거래 평

판에 관한 연구는 주로 리뷰 평점을 기반으로 연

구되었다(Li et al., 2019). 선행연구에 따르면, 구매

자의 리뷰는 잠재적인 소비자의 정보 비대칭을 줄

이는 중요한 역할을 하며, 다수의 온라인 구전 연

구에서 리뷰 평점이 구매 의도에 미치는 긍정적 

효과가 제시되었다(Babić Rosario et al., 2016, 

2020). 특히 전자상거래 환경은 시간과 공간이 분

리되어 비대면 거래로 진행되기 때문에, 과거 구

매자의 리뷰가 더 중요한 정보원 역할을 할 수 있

다(Bockstedt and Goh, 2011; Pavlou and Dimoka, 

2006). 종합하면, 리뷰 평점으로 구축된 판매자의 

평판은 구매자의 정보 비대칭을 줄이고 구매자의 

신뢰를 구축할 수 있게 한다(Bockstedt and Goh, 

2011; Pavlou and Gefen, 2004). 따라서, 아래와 같

은 가설을 제시하였다.

H1: 판매자 평판은 수익에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다. 

둘째, 온라인 구전 문헌은 구매 수(또는 수익) 

대비 리뷰의 수를 하나의 성과지표로 개념화하고 

있다(Lee et al., 2021). 본 연구의 맥락인 e-커머스 

플랫폼은 다양한 제품과 서비스가 거래되기 때문

에, 제품 카테고리 간의 기본적인 수요의 크기가 

다르다. 따라서, 잠재적인 소비자 집단의 크기가 

고려되어야 리뷰의 수가 미치는 효과를 분석할 수 

있다(e.g., Tucker and Zhang, 2011). Tucker and 

Zhang(2011)은 틈새시장을 지향하는 서비스 기업

과 대중 시장을 지향하는 서비스 기업이 같은 수준

의 온라인 리뷰량을 확보했을 때, 소비자는 틈새시

장을 지향하는 기업의 품질을 더 높게 지각한다고 

하였다. 따라서, 본 연구에서는 대표적인 온라인 

구전 지표인 리뷰량 대신, 판매자의 온라인 구전 

비율(Lee et al., 2021)이 수익에 미치는 영향을 분석

하고자 한다. 선행연구에 따르면 만족도는 리뷰 

작성 의도에 긍정적인 영향을 미치며(Berger, 

2014), 온라인 구전을 하는 비율이 높아질수록 미

래 수익에 긍정적인 영향을 미친다(Babić Rosario 

et al., 2016). 따라서 아래 H2를 제시하였다. 

H2: 판매자 온라인 구전 비율은 수익에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다. 

셋째, 가격은 거래상황의 정보 비대칭을 해결

하는 중요한 요인으로 연구되어 왔다(Kirmania 

and Rao, 2000). 선행연구에 따르면, 소비자는 높은 

제품가격을 제품의 우수한 품질로 인식한다(e.g., 

Akdeniz et al., 2012; Miyazaki et al., 2005). 따라서 

불확실성이 큰 e-커머스 플랫폼 환경에서, 판매자

는 높은 가격을 제공함으로써 수익을 증가시킬 수 

있을 것이다. 
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H3: 판매자의 가격은 수익에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

2.3 쇼핑목표이론과 키워드 구체성

쇼핑목표이론은 소비자의 쇼핑목표의 변화와 

그에 따른 행동 패턴을 분석할 수 있는 프레임워

크를 제공한다(e.g., Huang et al., 2021). 이 이론은 

쇼핑목표가 크게 2개의 단계로 구성되어 변화한

다고 가정한다(Lee and Ariely, 2006). 첫째, 소비자

는 쇼핑 초기에 추상적인 목표를 가진다. 자신이 

구매하고 싶은 “대상”에 대한 구체적인 제품 정보

(e.g., 기능, 가격)를 충분히 알지 못한다. 둘째, 쇼

핑 후기에 소비자는 자신이 원하는 대상을 구체적

으로 인지하게 되어, 구체적인 쇼핑 목표를 구성

하게 된다. 즉, 자신이 원하는 제품 정보에 대해 

알고 있으며, 이러한 제품을 구매하기 위한 구체

적인 목표를 가진다(Huang et al., 2021). 예를 들어 

운동화를 구매하려는 소비자는 쇼핑 초기에는 아

마존에 접속하여 “운동화” 등을 검색할 것이다. 

운동화 키워드에 검색된 다양한 제품들을 탐색하

면서 점차 자신이 원하는 구체적인 제품(쇼핑목

표)을 형성한다. 그 결과 이후에는 “남성 러닝 운

동화” 등으로 더 구체화 된 제품을 검색하게 된다. 

이처럼, 쇼핑목표이론에 따르면, 소비자는 쇼

핑을 지속함에 따라 특정 제품에 대한 구체적인 

쇼핑목표를 형성하기 때문에, 구체적인 키워드를 

검색해서 쇼핑한다(e.g., Du et al., 2017; Rutz and 

Bucklin, 2011). 따라서, 소비자의 쇼핑목표는 소비

자가 검색하는 키워드의 구체적인 수준(i.e., 키워

드 구체성)에 따라 추정할 수 있다. 키워드 구체성

은 키워드에 포함된 의미가 얼마나 구체적인지를 

의미한다(Du et al., 2017; Ghose and Yang, 2009; 

Huang et al., 2021; Klapdor et al., 2014; Lu and 

Zhao, 2014; Rutz and Bucklin, 2011). Huang et 

al.(2021)에 따르면, 더 많은 단어를 포함하는 키워

드는 일반적으로 제품 속성뿐만 아니라 마케팅 노

력, 대상 소비자 및 사용 컨텍스트와 관련된 더 

풍부한 정보를 포함한다. 예를 들어 “고령자를 위

한 대화면 휴대폰”은 “대형 화면 휴대폰”보다 더 

구체적이며, 추가된 단어가 제품 범주를 제한하는 

데 도움이 되기 때문이다. 또한, Rutz and 

Bucklin(2011)은 일반적인 키워드(호텔)보다 브랜

드명을 포함한 키워드(힐튼 호텔)가 더 구체적이

라고 설명하였으며, 기업이 일반 키워드와 자사 

브랜드 키워드에 동시에 키워드 광고를 집행하는 

경우 일반적인 키워드(호텔) 광고가 자사 브랜드 

키워드 광고(힐튼 호텔)에 낙수효과를 가져온다

는 결과를 보고하였다. 

e-커머스 플랫폼 문헌은 키워드 구체성에 관해 

충분한 관심을 기울이지 않았다. 검색엔진 맥락의 

연구는 대부분 키워드 구체성이 높을수록 소비자

가 충분한 사전정보를 습득함으로써 키워드 성과

(e.g., 클릭률, 전환률)에 긍정적인 영향을 미친다는 

결과를 보고하였다(e.g., Rutz and Bucklin, 2011). 

본 연구에서는 선행연구의 결과를 e-커머스 플랫폼 

맥락으로 확장하여, 소비자 쇼핑목표가 구체화 될

수록 판매자 신호가 수익에 미치는 영향이 약화할 

것으로 예측하였다. 그 이유는 다음과 같다. 

첫째, 신호이론에 따르면, 신호의 효과는 수신

자의 주목도에 따라 차이가 있다(Connelly et al., 

2011). 예를 들어, Gulati and Higgins(2002)는 신생 

기업이 IPO 성과를 높이기 위해 전략적인 신호를 

제공해도, 기업이 고려한 목표대상의 IPO 시장 참

여 여부에 따라 신호의 효과가 다르다는 결과를 

보고하였다. 전자상거래의 맥락에서 소비자가 충

분한 사전정보를 습득하지 못한 경우(i.e., 추상적 

쇼핑 목표)보다, 자신이 구매하고자 하는 제품의 

정보를 충분히 인지한 경우(i.e., 구체적인 쇼핑 목

표) 판매자가 제공하는 신호에 대한 주목도는 약

화될 가능성이 크다. 왜냐하면, 소비자는 자신의 

수요에 적합한 제품 정보를 이미 알고 있어서 다

른 신호(i.e., 정보) 탐색의 경제적 효익이 감소하

기 때문이다. 예를 들어 “운동화”를 검색한 소비

자에 비해 “나이키 에어맥스 95”를 검색한 소비자

는 이미 자신의 구체적인 쇼핑 대상을 구체화하였
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<그림 1> 연구모델

기 때문에 다른 정보에 의해 다른 대안 제품을 선

택할 가능성은 낮아진다.

둘째, 구체적인 키워드는 하나의 신호로 작용

함으로써 다른 신호의 효과를 약화 할 수 있다. 

신호이론의 일반적인 가정과 달리 소비자는 다양

하고 상반된 신호에 직면한다(Drover et al., 2017). 

선행연구에 따르면 소비자는 정교한 의사결정을 

통해 상반된 신호를 평가하고 의사 결정하기 때문

에(Maheswaran and Chaiken, 1991), 신호의 효과는 

관련된 다른 신호에 따라 의사결정에 미치는 중요

도가 감소할 수 있다(Drover et al., 2018). e-커머스 

플랫폼 맥락에서 소비자는 검색어 자체를 하나의 

신호로 지각할 수 있다. 예를 들어, 구체적인 쇼핑 

목표를 가지고 있는 소비자는 자신이 구매하기를 

원하는 제품을 구체적인 키워드를 활용하여 탐색

한다. 플랫폼은 검색결과에서 소비자가 원하는 제

품 정보를 제공하며, 이러한 키워드 정보(e.g., 브

랜드명, 제품명)는 소비자에게 하나의 품질신호

로 지각될 수 있다. 예를 들어 선행연구는 키워드

가 구체적일수록 소비자의 클릭률과 구매전환률

이 증가한다는 점을 발견하였다(e.g., Du et al., 

2017; Rutz and Bucklin, 2011). 또한, Im et al.(2016)

의 연구에 따르면, 브랜드가 포함된 키워드는 그

렇지 않은 일반적인 키워드에 비해 클릭률과 구매 

전환률이 높아지는 것으로 분석되었다. 따라서, 

판매자에게 제공하는 다른 신호(i.e., 평판, 온라인 

구전 비율, 가격)의 효과는 상대적으로 약화될 것

이다. 이러한 논의를 바탕으로 아래와 같은 조절

가설을 제시하였다. 

H4: 판매자 평판이 수익에 미치는 긍정적인 영

향은 키워드 구체성이 증가함에 따라 약화

될 것이다.

H5: 판매자 온라인 구전 비율이 수익에 미치는 

긍정적인 영향은 키워드 구체성이 증가함

에 따라 약화될 것이다.

H6: 판매자의 가격이 수익에 미치는 긍정적인 

영향은 키워드 구체성이 증가함에 따라 약

화될 것이다.

지금까지 논의한 연구가설을 종합하면 아래 그

림의 연구모델과 같다.
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<그림 2> 바이럴런치 작동 화면

카테고리 평균 리뷰 평점 평균 온라인 구전 비율 평균 가격($) 키워드 개수

CDs and Vinyl 4.63 0.82 25.57 1,000

Arts, Crafts and Sewing 4.55 5.69 49.94 1,000

Grocery and Gourmet Food 4.49 6.88 28.76 1,000

Sports and Outdoors 4.50 8.14 100.39 1,000

Baby 4.60 5.23 58.61 1,000

Pet Supplies 4.42 4.71 46.34 1,000

Patio, Lawn and Garden 4.44 7.74 154.84 1,000

Computers and Accessories 4.39 3.34 491.65 999

Clothing, Shoes and Jewelry 4.43 6.36 64.03 999

<표 1> 아마존 제품 카테고리별 수집된 데이터의 수

Ⅲ. 연구방법

3.1 데이터

본 연구에서는 대표적인 글로벌 e-커머스 플랫

폼인 아마존을 대상으로 데이터를 수집하였다. 구

체적으로 34개의 제품 카테고리에서 26,246개의 

키워드 데이터를 수집하였다(e.g., Li et al., 2019). 

구체적으로 바이럴런치(Viral Launch)1)라는 키워

드 분석 서비스를 활용하였다. 바이럴런치는 2억 

2,500만 개 이상의 제품을 추적하며, 아마존 제품

1) viral-launch.com

의 판매정보, 키워드 정보, 시장 동향, 맞춤형 시사

점을 제공한다. 또한, 키워드 분석 서비스는 자동

화된 키워드 분석도구로 제품에 따라 중요한 

1,000개 키워드 및 관련 정보를 제공한다. 본 연구

에서는 카테고리별로 대표 키워드를 확인할 수 있

는 기능을 활용하여 관련 정보를 수집하였다. 이

러한 수집방법을 통해 아마존의 34개 대표 카테고

리에서 일반화 할 수 있는 표본을 구성하였다. 수

집한 데이터로는 키워드 명, 판매자 수익, 판매자 

이익, 평균 평점, 리뷰 수, 가격변동 여부, 수익 변

동 여부, 인기검색어 여부, 이익률 등이 있다.
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카테고리 평균 리뷰 평점 평균 온라인 구전 비율 평균 가격($) 키워드 개수

Books 4.59 5.49 31.82 999

Office Products 4.59 6.68 46.25 999

Home and Kitchen 4.48 7.45 99.48 999

Musical Instruments 4.47 3.13 159.85 999

Health and Household 4.50 7.02 36.66 998

Beauty and Personal Care 4.44 6.51 33.76 998

Automotive 4.44 6.71 111.66 998

Kitchen and Dining 4.57 6.34 51.86 998

Movies and TV 4.49 4.64 21.42 997

Kindle Store 4.46 1.64 24.34 997

Industrial and Scientific 4.52 10.94 73.94 995

Digital Music 4.59 1.06 33.05 993

Cell Phones and Accessories 4.44 9.02 29.11 992

Electronics 4.43 3.59 211.83 909

Toys and Games 4.55 12.78 47.30 700

Tools and Home Improvement 4.50 5.90 93.59 600

Camera and Photo 4.12 12.59 156.77 458

Apps and Games 3.91 120.22 24.30 448

Video Games 4.46 4.37 93.54 300

Appliances 4.17 10.44 551.61 287

Gift Cards 4.65 2.86 60.68 217

Handmade Products 4.49 2.45 45.58 187

Software 4.13 7.33 107.17 122

Collectibles and Fine Art 4.51 3.70 40.81 48

Magazine Subscriptions 4.52 3.85 30.54 10

<표 1> 아마존 제품 카테고리별 수집된 데이터의 수(계속)

주) 비인기 카테고리의 경우 1,000개 미만의 키워드가 제공된다.

3.2 측정방법

수집된 데이터는 키워드 수준으로 구성되어 

있으며, 판매자의 정보는 해당 키워드에 노출된 

판매자의 평균값으로 측정되었다. 본 연구의 주

요 목적은 소비자의 쇼핑 목표에 따라 판매자가 

제공하는 신호 효과에 차이가 있는지 탐색하는 

것이다. 키워드 수준의 분석은 키워드의 효과를 

직접적으로 측정할 수 있기 때문에 본 연구목적

에 적합하다고 할 수 있다. 연구에 활용된 변수는 

선행연구를 기반으로 다음과 같이 측정하였다.

첫째, 판매자가 제공하는 신호요인으로는 판매

자 평판, 온라인 구전 비율, 제품가격을 측정하였다. 

판매자 평판은 키워드에 등록된 주요 제품의 평균 

평점으로 측정하였다(Li et al., 2019). 평판은 일반적

으로 과거 판매자의 행동과 이에 따른 미래 행동의 

예상으로 정의될 수 있다(Bockstedet and Goh, 2011, 

p. 237). 전자상거래 평판에 관한 연구는 주로 리뷰 

평점을 기반으로 연구되었다(Li et al., 2019). 또한, 

온라인 구전 비율은 Lee et al.(2021)의 연구를 기반

으로 키워드에 등록된 주요 제품의 평균 리뷰 수를 

평균 판매량 수로 나눈 값으로 측정하였다. 데이터

를 수집한 바이럴런치에서는 온라인 구전 비율을 

직접 보고하고 있어 해당 값으로 측정하였다. 마지

막으로 가격은 키워드에 등록된 주요 제품의 평균 

가격으로 측정하였다(Li and Hitt, 2010).
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변수명 측정방법
 “1 year old boy gift” 

키워드 예시

수익 키워드에 등록된 주요 제품의 1달 평균 수익 $146,509.1

판매자 평판 키워드에 등록된 주요 제품의 평균 평점 4.68

온라인 구전 비율 키워드에 등록된 주요 제품의 평균 리뷰 수를 평균 판매량 수로 나눈 값 15.33

제품 가격 키워드에 등록된 주요 제품의 평균 가격 $22.75

키워드 구체성 키워드의 길이로 측정(Ghose and Yang, 2009) 5

리뷰 수 키워드에 등록된 주요 제품의 평균 리뷰 수  68

사전단어 비율 키워드를 구성하는 단어 중 LIWC 사전에 등록된 단어의 비율 60

문장부호 비율 키워드를 구성하는 단어 중 문장부호의 비율 0

이익률 키워드에 등록된 주요 제품의 1달 평균 이익률(%) 84,916(%)

가격 변동 키워드에 등록된 주요 제품의 가격이 최근 변동된 수준 2.62(%)

수익 변동 키워드에 등록된 주요 제품의 수익이 최근 변동된 수준 -24.59(%)

인기 검색어 키워드가 인기검색어 인지 여부를 바이럴런치에서 제공하는 정보로 측정 0

<표 2> 변수의 측정방법

둘째, 키워드 구체성은 키워드가 얼마나 소비

자의 쇼핑 목표를 반영하고 구체적으로 설명하

는지를 의미한다(Lu and Zhao, 2014; Narayanan 

and Kalyanam, 2015). 키워드 구체성은 하향식 텍

스트 분석방법인(Humphreys and Wang, 2018) 

LIWC 2015 소프트웨어를 활용하여 측정하였다. 

키워드 구체성은 키워드의 길이, 키워드에 포함

된 단어의 수 등으로 측정할 수 있다(e.g., Li et 

al., 2021). LIWC 2015 소프트웨어는 단어 수

(word count) 지표를 제공하며, 이 지표는 전체 

키워드에 포함된 단어의 수를 반영한다.

셋째, 종속변수로는 수익을 측정하였다. 수익

은 대표적인 e-커머스 플랫폼 판매자의 성과변수

로 여겨진다(e.g., Li et al., 2019). 바이럴런치의 

데이터를 활용하여 해당 키워드에 등록된 주요 

제품의 1달 평균 수익을 측정하였다. 또한, 다양

한 통제변수를 측정하였다. 바이럴런치에서 제

공되는 리뷰의 수, 최근 가격 변동 유무, 최근 판

매량 변동 유무, 인기 키워드 유무 등을 추가하였

다. 구체적으로 리뷰 수는 키워드에 등록된 주요 

제품의 평균 리뷰 수로 측정하였다. 리뷰 수는 

제품의 인지도와 인기도에 영향을 미치므로 통

제하였다(Lee et al., 2021). 또한, 사전단어 비율은 

키워드를 구성하는 단어 중 LIWC 사전에 등록된 

단어의 비율로 측정하였으며, 문장부호 비율은 

키워드를 구성하는 단어 중 문장부호의 비율로 

측정하였다. 이러한 키워드 변수는 본 연구에서 

초점을 맞추지 않은 이질성 통제를 위해 추가하

였다. 예를 들어 소비자가 아마존에서 소니 헤드

셋 모델명 “MDR-AS700BT”을 검색하는 경우, 일

반적인 키워드와 차이가 있을 수 있다. 이러한 

효과를 통제하기 위해 사전단어 비율과 문장부

호 비율을 통제하였다. 마지막으로 가격 및 수익

변동과 인기 검색어 여부 등은 소비자 트렌드에 

따라 단기적인 수익 변동의 효과를 통제할 수 있

게 하며, 이익률은 제품의 특수성을 통제할 수 

있다. 또한, 전체 변수에 자연로그를 적용하였다

(e.g., Lee et al., 2021; Li et al., 2019).

Ⅳ. 분석결과

우선, 상관관계 및 기초통계량 분석을 한 결과

는 <표 3>과 같다. 수익의 평균값은 $68,431로 분

석되었으며, 판매자 평판은 4.5로 비교적 높은 것

으로 분석되었다. 또한, 키워드 구체성은 2.6으로 

평균 2.6개의 단어로 구성된 것을 확인할 수 있다. 

평균 리뷰 수는 466.1개, 평균 가격은 $89.9로 분석

되었으나 표준편차가 커 제품에 따라 차이가 큰 
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　 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1. 수익 1

2. 판매자 
평판

.006 1

3. 온라인 
구전 비율

.011 -.064
**

1

4. 제품 
가격

.143
**

-.151
**

-.003 1

5. 키워드 
구체성

.020
**

-.011 .001 -.033
**

1

6. 리뷰 수 -.130
**

.052
**

-.022
**

-.029
**

.086
**

1

7. 사전
단어 
비율

.029
**

-.019
**

-.004 -.020
**

.258
**

-.010 1

8. 문장
부호 
비율

.044
**

.018
**

-.002 -.006 .060
**

-.002 .015
*

1

9. 이익률 .088
**

-.055
**

-.010 .111
**

.005 -.019
**

-.047
**

.003 1

10. 가격 
변동

.016
*

.062
**

-.075
**

-.021
**

.010 .018
**

.003 -.002 .021
**

1

11. 수익 
변동

-.001 -.005 .019
**

-.011 .016
**

-.019
**

.030
**

-.004 .002 .003 1

평균 68,413 4.5 7.9 89.9 2.6 466.1 38.7 0.3 52.2 1.3 47.1

표준편차 133,138 0.2 126.3 256.3 1.2 290.6 33.9 3.6 62.1 10.0 502.7

<표 3> 기초통계량 및 상관관계 분석

주) 인기검색어 변수는 더미 변수로 상관관계 분석에서 제외함. 전체 키워드 중 34개가 인기검색어임.
*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01.

것을 확인할 수 있다. 상관관계 분석결과를 확인

해 보면, 키워드 구체성과 제품가격은 수익에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

가설검증은 잠재적인 내생성을 고려하기 위해 

가우시안 코플라 방법(gaussian copula approach; 

Park and Gupta, 2012)을 활용하였다. 소비자의 키

워드 선택과 제품의 가격 및 온라인 구전 등 신호요

인은 다른 요인에 영향을 받을 수 있다. 예를 들어, 

TV 방송에서 특정한 제품을 언급한 경우, 해당 

제품의 키워드 검색이 증가하고, 이와 관련하여 

판매자가 가격을 변경할 가능성이 있다. 이러한 

잠재적 내생성을 고려하기 위해서는 도구변수를 

활용해야 한다. 하지만, 본 연구의 데이터 수집방

법을 고려하면 주요 변수에 대해 각각의 도구변수

를 개발하기 어려워, 도구변수 없이 내생성을 통제

할 수 있는 가우시안 코플라 방법을 활용하였다. 

가우시안 코플라 방법(Park and Gupta, 2012)은 도

구변수의 사용 없이 잠재적 내생성이 존재하는 

회귀 변수와 오류 항 간의 상관관계를 직접 모델링

하기 때문에 추가 변수가 필요하지 않은 장점이 

있어 비교적 쉬운 내생성 통제방법으로 널리 활용

되고 있다(Becker et al., 2022). 즉 본 연구는 잠재적 

내생성을 통제할 수 있는 방법으로 데이터의 제약

을 고려하여 가우시안 코플라 방법을 활용하였다. 

분석도구는 R 패키지 “REndo: Fitting Linear 

Models with Endogenous Regressors using Latent 

Instrumental Variables”2)를 활용하였다. 이 패키지

2) https://cran.r-project.org/web/packages/REndo/inde

x.html.
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<표 4> 가설 검증 
결과종속변수: 수익

(1) (2) (3)

(Intercept) -6.283
(0.6072)

-6.645
(0.6566)

-6.524
(0.6626)

판매자 평판 5.908
(0.2798)

5.963
(0.2884)

5.924
(0.278)

제품 가격 0.5568
(0.0118)

0.5629
(0.0118)

0.5587
(0.0119)

온라인 구전 비율 0.5507 0.54 0.5402

<표 4> 가설 검증 결과

(0.016) (0.0156) (0.0166)

키워드 구체성 0.2685
(0.0371)

0.2726
(0.0367)

판매자 평판 * 키워드 
구체성

-0.8666
(0.3144)

제품 가격 * 키워드 
구체성

-0.0321
(0.0087)

온라인 구전 비율 * 
키워드 구체성

-0.0563
(0.0111)

리뷰 수 -0.1833
(0.0098)

-0.1916
(0.0111)

-0.1913
(0.0097)

사전단어 비율 0.0903
(0.005)

0.0616
(0.0056)

0.0614
(0.0057)

문장부호 비율 0.1567
(0.0315)

0.1242
(0.0315)

0.1265
(0.0326)

이익률 0.9162
(0.0449)

0.8917
(0.043)

0.8899
(0.0405)

가격변동
-0.0026

(0.0019)
-0.0029

(0.0017)
-0.0027

(0.0018)

수익 변동 -0.0001
(0.0001)

-0.0001
(0.0001)

-0.0001
(0.0001)

인기검색어 -0.824
(0.1486)

-0.8323
(0.1468)

-0.8136
(0.1318)

코플라 항

판매자 평판 -0.0226
(0.0107)

-0.0234
(0.0106)

-0.0252
(0.0102)

제품 가격
-0.0826

(0.0139)
-0.073

(0.0149)
-0.0791

(0.0144)

온라인 구전 비율
0.1361

(0.0103)
0.1286

(0.0102)
0.1267

(0.0106)

키워드 구체성 0.052
(0.0119)

0.0482
(0.0118)

판매자 평판 * 키워드 
구체성

-0.0024
(0.0109)

제품 가격 * 키워드 
구체성

-0.034
(0.0103)

온라인 구전 비율 * 
키워드 구체성

-0.0218
(0.0097)

리뷰 수
0.016

(0.0105)
0.0019

(0.0147)
0.013

(0.0104)

사전단어 비율
0.0166

(0.0059)
0.0117

(0.0099)
0.0288
(0.006)

문장부호 비율 0.2439
(0.1405)

0.0297
(0.0061)

0.2797
(0.1546)

이익률
0.0138

(0.0141)
0.2938

(0.1425)
0.0024

(0.0136)

가격변동
-0.0007

(0.0099)
-0.0017

(0.0104)
-0.0006

(0.0099)

수익 변동 -0.0407
(0.01)

-0.0404
(0.0104)

-0.0412
(0.0099)

인기검색어
-0.0068

(0.0104)
0.0046

(0.0101)
0.0044

(0.0103)

( )안의 값은 표준오차를 나타냄

굵게 표시한 항은 95% 신뢰구간에서 유의함

를 활용하여 연속형 변수와 더미형 변수로 구분하

여 변수를 투입하여 분석하였으며, 통제변수와 

상호작용항을 포함한 모든 독립변수에 대해서 코

플라 항을 투입하였다. 

4.1 가설검증 결과

가설검증 결과는 다음과 같다. 첫째, 판매자 신

호가 수익에 미치는 영향을 분석한 결과는 다음

의 모델(1)과 같다. 판매자 평판은 수익에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = 5.908; p 

<0.05). 따라서 H1은 지지 되었다. 판매자 온라인 

구전 비율은 수익에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다(β = 0.5507; p <0.05). 따라서 H2는 

지지되었다. 또한, 판매자의 가격은 수익에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = 0.5568; 

p <0.05). 따라서, H3은 지지되었다. 둘째, 키워드 

구체성의 조절효과를 분석한 결과는 다음의 모

델(3)과 같다. 먼저 판매자의 평판이 수익에 미치

는 긍정적인 영향은 키워드 구체성이 증가함에 

따라 약화되는 것으로 분석되었다(β = -0.8666; 

p <0.05). 또한, 판매자 온라인 구전 비율이 수익

에 미치는 긍정적인 영향은 키워드 구체성이 증

가함에 따라 약화되는 것으로 나타났다(β = 

-0.0321; p <0.05). 마지막으로 판매자의 가격이 

수익에 미치는 긍정적인 영향은 키워드 구체성

이 증가함에 따라 약화되는 것으로 분석되었다

(β = -0.0563; p <0.05). 따라서, H4, H5, H6은 모두 

지지되었다.
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종속변수: 이익 (1) (2) (3)

(Intercept)
-5.972

(0.6209)

-6.327

(0.6363)

-6.194

(0.6339)

판매자 평판
4.853

(0.2662)

4.909

(0.2844)

-0.7398

(0.3065)

제품 가격
0.6467

(0.012)

0.6528

(0.0125)

-0.0297

(0.009)

온라인 구전 비율
0.5798

(0.0149)

0.5696

(0.0141)

-0.0572

(0.0117)

키워드 구체성
0.2623

(0.0357)

0.2682

(0.0357)

판매자 평판 * 

키워드 구체성

4.861

(0.288)

제품 가격 * 키워드 

구체성

0.6488

(0.0126)

온라인 구전 비율 * 

키워드 구체성

0.5701

(0.0148)

리뷰 수
-0.1868

(0.0101)

-0.1948

(0.01)

-0.1946

(0.0101)

사전단어 비율
0.0856

(0.0054)

0.058

(0.006)

0.0578

(0.0057)

문장부호 비율
0.1558

(0.0311)

0.1251

(0.0297)

0.1266

(0.0306)

이익률
1.09

(0.0458)

1.066

(0.0418)

1.064

(0.0471)

가격변동
-0.0034

(0.0017)

-0.0036

(0.0017)

-0.0035

(0.0017)

수익 변동
-0.0001

(0.0001)

-0.0001

(0.0001)

-0.0001

(0.0001)

인기검색어
-0.839

(0.1402)

-0.8446

(0.1469)

-0.8263

(0.1475)

코플라 항

판매자 평판
-0.028

(0.0104)

-0.0288

(0.0098)

-0.0052

(0.0104)

제품 가격
-0.0896

(0.0146)

-0.0806

(0.0142)

-0.0323

(0.0106)

종속변수: 이익 (1) (2) (3)

온라인 구전 비율
0.1369

(0.0103)

0.13

(0.0107)

-0.0192

(0.0098)

키워드 구체성
0.0469

(0.0113)

0.0436

(0.0118)

판매자 평판 * 

키워드 구체성

-0.0306

(0.0103)

제품 가격 * 키워드 

구체성

-0.0863

(0.0142)

온라인 구전 비율 * 

키워드 구체성

0.128

(0.0105)

리뷰 수
0.0141

(0.0101)

0.012

(0.014)

0.0113

(0.0097)

사전단어 비율
0.0192

(0.0056)

0.01

(0.0102)

0.0308

(0.0059)

문장부호 비율
0.2331

(0.1387)

0.0318

(0.0059)

0.2673

(0.1386)

이익률
0.023

(0.0153)

0.2798

(0.1337)

0.0123

(0.015)

가격변동
0.0012

(0.0102)

0.0003

(0.0107)

0.0013

(0.0099)

수익 변동
-0.0427

(0.0102)

-0.0426

(0.0101)

-0.0433

(0.0099)

인기검색어
-0.0016

(0.01)

-0.0205

(0.0097)

0.0019

(0.0106)

( )안의 값은 표준오차를 나타냄

굵게 표시한 항은 95% 신뢰구간에서 유의함

4.2 강건성 검증

연구가설의 강건한 검증을 위해 판매자 성과변

수를 이익으로 측정하여 분석을 실시하였다. 분

석결과, 가설검증 결과와 일관되었다. 따라서, 본 

연구결과는 강건하게 검증되었다고 할 수 있다.

<표 5> 강건성 검증 결과

4.3 추가분석

코플라 분석에서 코플라 항의 유의성은 내생

성의 심각성을 반영한다(Park and Gupta, 2012). 

가설 및 강건성 검증결과 코플라 항이 모두 통계

적으로 유의한 효과가 나타나지 않았다. 따라서, 

추가분석에서는 일반적인 OLS 회귀분석을 활용

하여 분석하고 조절효과의 한계효과를 그래프로 

분석하고자 한다. 분석결과 가설 검증 모델의 결

과와 일관되며, 한계효과 그래프 분석결과에서

도 조절효과의 방향이 가설과 일관된 것으로 분

석되었다. 즉, 본 연구모델은 내생성을 고려한 모

델과 고려하지 않은 모델 모두 일관되어 가설이 

강건하게 검증되었다고 할 수 있다.



 e-커머스 플랫폼 판매자 신호가 수익에 미치는 영향

2023. 5. 115

종속변수: 수익 (1) (2) (3)

판매자 평판
5.8305***

(0.2530)

5.8462***

(0.2527)

5.7806***

(0.2531)

제품 가격
0.5524***

(0.0105)

0.5585***

(0.0105)

0.5543***

(0.0105)

온라인 구전 비율
0.5591***

(0.0114)

0.5494***

(0.0115)

0.5501***

(0.0115)

키워드 구체성
0.2894***

(0.0363)

0.2971***

(0.0362)

판매자 평판 * 키워드 구체성
-3.8067***

(0.8002)

제품 가격 * 키워드 구체성
-0.1386***

(0.0310)

온라인 구전 비율 * 키워드 구체성
-0.2179***

(0.0363)

리뷰 수
-0.1835***

(0.0099)

-0.1935***

(0.0099)

-0.1930***

(0.0099)

사전단어 비율
0.0981***

(0.0052)

0.0796***

(0.0057)

0.0790***

(0.0057)

문장부호 비율
0.1795***

(0.0290)

0.1594***

(0.0291)

0.1605***

(0.0291)

이익률
0.9283***

(0.0266)

0.9033***

(0.0267)

0.8996***

(0.0267)

가격변동
-0.0029**

(0.0011)

-0.0030***

(0.0011)

-0.0029***

(0.0011)

수익 변동
-0.0001***

(0.0001)

-0.0001***

(0.0001)

-0.0001***

(0.0001)

인기검색어
-0.8041***

(0.2917)

-0.8180***

(0.2914)

-0.8057***

(0.2910)

(Intercept)
-5.6363***

(0.4516)

-5.8234***

(0.4517)

-5.6886***

(0.4523)

R
2 .311 .313 .314

F 1,128.6*** 1,034.3*** 819.6***

ΔF
Δ63.856

(d.f=1)
***

Δ22.502

(d.f=3)
***

Max. VIF 1.34 1.34 1.35

( )안의 값은 표준오차를 나타냄
*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

<표 6> OLS회귀분석 결과
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(1) 판매자 평판과 키워드 구체성 간의 조절효과 (2) 제품 가격과 키워드 구체성 간의 조절효과

(3) 온라인 구전 비율과 키워드 구체성 간의 조절효과

<그림 3> 한계효과 분석

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 e-커머스 플랫폼의 판매자 신호가 

수익에 미치는 긍정적 효과와 이러한 효과를 조

절하는 키워드 구체성의 역할을 신호이론 및 쇼

핑목표이론을 기반으로 탐색하였다. 아마존의 

키워드 26,246개를 수집하여 분석한 결과, 판매

자가 제공하는 신호인 평판, 온라인 구전 비율, 

가격은 수익 및 이익에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 분석되었다. 하지만, 구체적인 키워드의 

경우 이러한 신호의 긍정적 효과가 약화되는 것

으로 분석되었다. 

5.1 연구의 시사점

본 연구는 이러한 다음과 같은 이론적 공헌을 

하였다. 첫째, e-커머스 플랫폼 판매자 성과를 결

정하는 요인에 키워드 특성을 추가함으로써 선

행연구를 확장하였다. 선행연구는 판매자가 다

양한 플랫폼 기반 기능을 활용하거나 품질신호

를 제공함으로써 수익을 높일 수 있다는 결과를 

보고하였다(e.g., Li et al., 2015, 2019). 하지만, e-

커머스의 대표적인 특성 중 하나인 키워드 특성

에 따른 영향을 분석한 연구는 제한적이다. 이러

한 맥락에서 본 연구는 키워드에 따라 신호 효과
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가 달라질 수 있다는 점을 발견하였다. 특히, 선

행연구는 판매자의 키워드 선택이 가시성을 결

정하는 중요한 요인이라고 지적하지만(e.g., 

Drèze and Zufryden, 2004; Wang and Vaughan, 

2014), e-커머스 플랫폼 맥락에서 키워드 특성의 

효과를 분석한 연구는 제한적이었다. 본 연구는 

e-커머스 플랫폼 판매자 성과에 영향을 미치는 

중요한 요인으로 키워드 구체성을 제안함으로

써, 다른 키워드 특성 및 신호요인과의 상호작용

에 관한 새로운 연구기회를 제공할 수 있다.

둘째, 본 연구는 e-커머스 플랫폼 판매자가 

활용할 수 있는 3개의 신호(i.e., 평판, 온라인 구

전 비율, 가격)의 효과를 비교함으로써 선행연

구에 기여할 수 있다. 다양한 신호의 효과를 비

교하는 작업은 최근까지 충분히 수행되지 않았

으며(Li et al., 2015), 특히, 본 연구는 e-커머스 

플랫폼 문헌에서 다루지 않았던 온라인 구전 비

율의 긍정적 효과를 분석함으로써 판매자 성과

에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 요인을 추가

하였다. 

셋째, 본 연구의 결과는 쇼핑목표이론에 기여

할 수 있다. 선행연구는 주로 검색엔진의 맥락에

서 쇼핑목표이론을 적용하였으며, 그 결과 주로 

구체적인 키워드의 클릭률이 상승한다는 결과를 

보고하였다(e.g., Agarwal et al., 2011; Animesh et 

al., 2011; Huang et al., 2021). 하지만, 클릭률은 

판매 기회의 증가를 의미하며, 반드시 매출로 이

어지는 것은 아니다. 이러한 관점에서 본 연구는 

쇼핑목표이론을 기반으로 키워드가 실제 판매자 

성과(i.e., 수익, 이익)에 미치는 영향을 분석함으

로써 관련 문헌에 기여할 수 있다. 

본 연구는 대표적인 e-커머스 플랫폼인 아마

존을 대상으로 26,246개의 데이터를 수집하여 

관련 특성의 효과를 분석함으로써 실무자가 적

용할 수 있는 시사점을 제공할 수 있다. 첫째, 

본 연구는 e-커머스 플랫폼 판매자에게 다양한 

신호전략을 제안할 수 있다. 구체적으로 본 연

구에서 고려한 판매자 평판, 제품 가격, 온라인 

구전 비율 등은 모두 성과에 기여하는 것으로 

분석되었다. 따라서, 실무자는 이러한 신호를 

적극 활용하는 전략이 필요하다. 특히, 소규모 

판매자는 통제하기 어려운 평판이나 가격이외

에도 프로모션(e.g., 리뷰 이벤트) 등을 통해 비

교적 쉽게 증가시킬 수 있는 온라인 구전 비율

을 적극적으로 개선함으로써 수익과 이익을 개

선할 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구의 결과는 e-커머스 플랫폼 판매

자가 제품에 대해 대표 키워드를 선정하거나 광

고할 때, 참고할 수 있는 마케팅 가이드를 제공한

다. 본 연구 결과, 신호의 효과는 키워드의 구체

성이 증가할수록 감소하는 것으로 분석되었다. 

따라서, 긍정적 신호(e.g., 평판)가 충분하지 않은 

제품은 구체적인 키워드를 선정하여 노출시키거

나 키워드 광고를 송출하는 것이 효과적일 것이

다. 반대로, 긍정적 신호가 충분한 제품은 신호효

과를 극대화하기 위해 일반적인 키워드에 노출

시키는 것이 효과적일 것이다. 

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 첫째, 

아마존을 대상으로 연구하였기 때문에 다른 e-커

머스 플랫폼으로 연구결과를 적용하는 데는 주

의가 필요하다. e-커머스 플랫폼의 유형에 따라 

이용하는 소비자의 특성, 문화 등이 다르며 플랫

폼의 기능에도 차이가 있다. 따라서 향후 연구에

서는 알리바바와 같은 다른 e-커머스 플랫폼을 

대상으로 연구되어야 한다. 둘째, 다양한 키워드 

특성에 관한 추가적인 연구가 필요하다. 본 연구

에서 제시한 키워드 특성 이외에도 수익에 영향

을 미치거나 신호의 효과를 조절하는 다른 키워

드 특성을 탐색하는 것이 필요하다. 셋째, 본 연

구는 판매자 평판, 온라인 리뷰 특성, 제품 가격 

등 3개의 신호만을 분석하였다. 그밖에도 보증과 

같이 e-커머스 플랫폼에서 활용되는 신호요인에 

대한 분석이 필요하다.
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Abstract

One of the valid perspectives in the e-commerce platform literature is the seller signaling strategy 

in the information asymmetry situation. In this study, a research model was constructed based on signaling 

theory and shopping goal theory to systematically explore the effects of a seller's signaling strategy 

on consumer decision-making. Specifically, the study examined whether the signaling effects (i.e., reputation, 

electronic word-of-mouth, price) provided by the seller differed based on consumers' shopping goals. 

For the empirical analysis, the Gaussian Copula method was employed, utilizing 26,246 data collected 

from Amazon, a leading e-commerce platform. The analysis revealed that the signals provided by the 
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differences in the effectiveness of a seller's signaling strategy based on the keywords input by consumers.
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