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I. 서론

커뮤니케이션 도구로써 인터넷의 중요성이 커짐

에 따라, 많은 기업들이 전통적인 광고 채널이 아닌 

소셜 미디어를 비용대비 효과적이고 소비자와 소통

하는 데 더욱 효율적인 수단으로 보고 있다. 따라서 

소셜 미디어는 마케팅 채널로써 매우 빠르게 성장

하고 있으며, 기업들은 소셜 미디어를 통해 소비자

들과 직접적으로 소통할 뿐만 아니라, 소비자 개인

들 간의 소통에 개입함으로써 소비자 의사결정에 

영향을 미치고자 한다. 스마트폰, 노트북, 태블릿 

PC의 보급률이 높아짐에 따라 더 많은 사람들이 소

셜 미디어에 접근할 수 있게 되고, 더 많은 사람들이 

소셜 미디어를 이용함에 따라 더 많은 정보와 의견

들이 소셜 미디어를 통해 유통되고 있다. 페이스북

(Facebook)은 최근 이용자가 1억 명이 넘었으며 블

로그와 트위터 등 다양한 형태의 소셜 미디어들이 

지속적인 성장세를 보이고 있다 (Wilcox and 

Stephen 2012). 또한, 소셜 미디어가 우리 삶의 중요

한 부분이 되어가는 만큼, 더욱 많은 기업들이 소셜 

미디어를 효과적인 마케팅 도구로 이용할 방법에 

대해 고민하고 있다 (Ferguson 2008). 많은 수의 기

업들이 소셜 미디어를 통해 더욱 많은 잠재 및 기존 

고객들과 소통할 수 있는 방법을 찾고 있으며 더 이

상 소비자들의 관심을 끌지 못하는 광고 대신 소비

자들에게 제품과 서비스에 대한 정보를 전달할 방

법으로 소셜 미디어에 관심을 집중 하고 있는 상황

이다. 특히 블로그는 기업이 직접 운영하는 커뮤니
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반복적인 소비 경험은 포만감으로 이어지며 이후 소비 경험에서 느낄 수 있는 즐거움을 감소시킨다. 포만에 대한 기존 

연구들이 직접적인 소비경험 이후 소비에서 느끼는 즐거움을 직접적으로 측정한 것에 비해, 본 연구는 소셜 미디어를 통

해 간접적으로 소비 경험에 노출되는 경험으로도 포만 효과가 나타날 수 있는지 살펴보았다. 본 연구의 실험결과는 피험

자들이 여러 종류의 달콤한 간식을 상세히 묘사한 블로그 포스트에 노출되었을 경우, 통제 조건에 비해 이후 같은 카테고

리의 간식을 소비할 의향이 감소하는 것을 발견하였다. 또한 이러한 포만 효과는 다음 소비 시점이 현재 시점에서 더 멀어

질수록 감소하는 것을 알 수 있었다. 본 연구의 결과는 소비경험을 통한 포만에 대한 연구의 폭을 확장시키며, 소셜 미디어

를 통한 마케팅 커뮤니케이션 전략에 대한 시사점을 제공한다.
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케이션 채널들에 비해 신뢰도가 높아 설득효과가 

매우 높은 것으로 나타났으며 (전종근, 전영신 

2011), 실제 많은 기업들이 개인 블로그를 활용하는 

마케팅 활동에 노력을 기울이고 있다.

기존의 광고 수단에 비해 블로그와 같은 소셜 미

디어는 기업과 소비자, 그리고 소비자 간에 더욱 상

세한 정보와 경험의 공유를 가능하게 한다. 그러나 

본 연구는 상세한 정보와 경험의 공유가 항상 해당 

제품 또는 서비스에 대한 구매 욕구를 상승시킬지

에 대해 의문을 던지고자 한다. 반복적인 노출과 경

험은 소비자의 지루함으로 연결된다는 것을 기존 

연구가 보여 왔다 (Redden and Galak 2013). 특히 소

비자의 포만(satiation)에 대한 과거 연구들은 특정 

대상에 대한 반복적인 경험이 향후 비슷한 경험에

서 느끼는 즐거움을 감소시킬 수 있음을 보였다 

(Nelson, Meyvis, and Galak 2009; Redden and Galak 

2013). 포만은 제품 또는 서비스의 소비가 증가함에 

따라 즐거움이 감소하는 현상을 가리킨다. 예를 들

어, 최근 중국 음식을 먹은 적이 있는 소비자라면 그

렇지 않은 소비자에 비해 같은 중국 음식을 먹을 때 

즐거움이 낮을 것이며 따라서 중국 레스토랑을 선

택할 가능성도 상대적으로 낮을 것이다. 즉, 포만은 

소비자들이 내적으로 가지고 있는 계량기와 같은 

역할을 하며 경험과 시간적으로 가까울수록 포만을 

더 높이 느끼며 경험과 시간적으로 멀어짐에 따라 

포만은 낮아지게 된다 (Redden and Galak 2013).

본 연구는 포만에 대한 기존 연구를 바탕으로 대

표적인 소셜 미디어 중 한 형태인 블로그 포스트를 

통해 노출된 정보가 소비자의 향후 소비 의사결정

에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 기업이 소셜 미

디어를 마케팅 커뮤니케이션의 도구로 사용할 때는 

더 많은 정보를 더 많은 소비자들에게 전달함으로

써 소비자들의 구매의도를 향상시키고자 할 것이

다. 그러나 본 연구는 소셜 미디어를 통해 소비자들

이 얻을 수 있는 정보가 간접 경험의 역할을 할 수 있

으며 그러한 간접 경험이 소비자의 포만감을 증가

시켜 소비자의 구매 욕구를 감소시킬 수 있음을 보

이고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 포만 효과 (Satiation effect)

포만이란 반복적인 소비 경험 뒤에 유사한 소비 

경험에 대해 느끼는 즐거움이 감소하는 현상을 

가리키며(Coombs and Avrunin 1977), 이러한 현상

은 삶의 거의 모든 영역에서 발견된다 (Rolls, 

Rowe, and Rolls 1982). 음식을 섭취하고 난 뒤에 

우리는 같은 음식을 섭취함으로써 느낄 수 있는 

즐거움이 감소하고, 영화를 보았을 때 같은 영화

를 봄으로써 얻을 수 있는 즐거움이 감소하는 것

을 경험한다. 이러한 현상은 음악 감상 (Ratner, 

Kahn, and Kahneman 1999), TV 프로그램 시청 

(Nelson et al. 2009), 예술 작품 감상 (Berlyne 

1971), 브랜드 소비 (Rahinel and Redden 2013) 등 

다양한 영역에서 나타난다.

또한 반복적인 소비가 가져오는 포만 효과는 해당 

소비와 관련된 자극에 제한된다. 즉, 한 가지 음식을 

섭취한 뒤에 오는 포만은 기존에 경험한 음식에 더 

밀접히 연관되며 (Inman 2001), 따라서 기존에 경험

한 자극물을 어떻게 정의하느냐에 따라 이후에 포

만을 느끼는 범위는 더 넓게 좁게 조작될 수 있다 

(Redden 2008; Rolls et al. 1984). 즉, 달콤한 디저트

를 섭취한 뒤 소비자가 느끼는 포만은 음식 전체 또

는 다른 종류의 음식보다는 보다는 같은 종류의 음

식에 대해 더 강하게 나타날 것이다. Redden and 

Galak (2013)은 이렇게 같은 종류의 자극물에 대해 

나타나는 포만의 효과를 습관화 (habituation)에 의

한 것으로 보았다. 즉, 한 가지 감각에 대해 반복적
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인 자극이 이루어지면 해당 감각의 반응이 약화되

는 데서 포만이 발생하는 것으로 보았다. 즉, 달콤한 

음식을 반복하여 섭취하게 되면, 달콤한 맛을 느끼

는 감각이 자극에 반응하는 정도가 감소하게 되고 

따라서 그에 따라 느끼게 되는 즐거움이 감소하여 

같은 종류의 자극을 덜 선호하게 된다는 것이다. 

또한 기존 연구에 따르면 포만은 주관적이고 상대

적이다. 순응 수준 이론(Adaptation level theory; 

Helson 1964; Redden 2008)에 따르면, 현재 경험에 

대해 느끼는 즐거움의 정도는 과거 경험에서 느낀 

즐거움에 상대적인 값으로 인지되는 경향이 있다. 

즉, 40도씨의 물에 손을 넣은 사람이 느끼는 뜨거움

의 정도는 이전에 20도씨에 손을 넣었던 사람과 30

도씨에 손을 넣었던 사람 간에 차이가 있을 수밖에 

없다 (Frederick, Loewenstein, and O'Donoghue 

2002; Parducci 1995; Redden 2008). 즉, 이전 경험을 

통해 소비자가 얼마나 해당 자극에 대해 순응이 되

었는지가 다음 경험에서 느끼는 자극 수준에 영향

을 미칠 것이다. 즉, 기존 연구에서 살펴본 순응 수

준 (adaption level) 역시 해당 감각에 대한 포만 수준

을 가리킨 것이라 볼 수 있으며 (Helson 1964) 순응 

수준에 대한 연구 역시 한 자극에 순응 수준이 높아

진 뒤에는 같은 수준의 자극을 느끼기 위해 대안을 

찾는 경향을 발견한 바 있다 (Herrnstein and Prelec 

1991; McAlister 1982).

포만에 대한 이러한 기존 연구 결과는 속성 수준

의 다양성 추구 성향과도 연결시킬 수 있다 

(McAlister 1982). McAlister (1982)는 소비자들이 

속성 수준에서 다양성을 추구하는 성향이 나타나는 

이유를 해당 속성에 대해 포만을 느끼게 되는 데서 

찾았다. 즉, 소비자들이 특정 자극 또는 속성에 대해 

포만을 느낄 경우에는 기존의 자극 또는 속성과는 

차별적인 대안을 더 선호하게 된다는 것이다. 

2. 간접 경험의 포만 효과

사회 환경의 앞서 살펴보았듯이, 기존 연구에

서 살펴본 포만 효과는 실질적인 소비에서 기인하

는 것이었으나, 본 연구는 블로그 포스트를 읽는 것

과 같은 간접 경험 역시 포만 효과를 가질 수 있는 것

으로 제안한다. 즉, 블로그 포스트를 통해 타인의 경

험을 간접 경험하는 것이 이후 같은 종류의 경험에 

대한 소비 의향의 감소로 이어질 수 있는 것으로 보

았다. Morewedge, Huh, and Vosgerau (2010)는 소비

를 상상하는 것만으로도 포만을 경험할 수 있음을 

보였다. 이들의 연구에서 M&M’s를 소비하는 경험

에 대해 매우 상세히 상상하는 과정을 거친 피험자

들은 그렇지 않은 피험자들에 비해 이후에 더 적은 

M&M’s 소비 경향을 보였다. 그러나 Morewedge, 

Huh, and Vosgerau (2010)의 연구에서는 피험자들

이 매우 구체적인 지시를 통해 본인이 해당 소비를 

경험하는 것을 상상하였으나, 본 연구는 타인이 묘

사한 소비 경험을 통해서도 소비자들이 간접 경험

을 하고 그런 경험이 포만으로 이어질 수 있는지 살

펴보고자 한다.

포만에 대한 기존 연구에 의하면, 포만은 비슷한 

감각을 자극하는 자극물에 대해서만 나타나는 것으

로 밝혀졌다 (Rolls et al. 1981). Barsalou (1999)에 

의하면, 음식을 먹는 것과 같은 소비 경험을 하면 이

러한 경험의 지각적인 자극들이 기억 속에 저장되

고, 이후에 실질적인 경험이 없어도 시뮬레이션을 

통해 이러한 기억을 되살릴 수 있다고 한다. 즉, 달

콤한 쿠키를 먹었던 과거의 소비 경험은 쿠키의 맛

과 식감 등에 관련된 다양한 감각적 측면들에 대해

서 신경학적 기억을 만들어내고, 이후에 쿠키를 먹

는 것에 대해 생각해보는 것만으로도 이러한 감각

적 기억과 관련된 뇌 영역들에 접근할 수 있다는 것

이다. 이러한 과거 연구에 기반을 두어, 본 연구에서

는 특정 음식에 대한 블로그 포스트에 노출되는 경
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우, 블로그 포스트의 내용을 읽는 동안 소비자들은 

관련된 감각적 자극을 간접적으로 경험하게 되고, 

이러한 시뮬레이션 과정을 통해 해당 음식에 대한 

소비 욕구가 줄어들 것으로 예상하였다.

그러나 이러한 포만 효과는 시간이 지남에 따라 

다시 세팅되는 경향이 있다. 포만을 소비자가 가진 

내적인 계량기로 보는 관점에 따르면, 소비를 경험

할 때 마다 계량기의 수치가 올라가고 소비자는 더 

높은 포만감을 느끼게 되지만, 일정 시간이 지나게 

되면 수치는 다시 내려가게 된다 (McAlister 1982; 

Redden and Galak 2013). 즉, 반복적 소비에 따른 포

만을 피할 수 있는 결과이지만, 그 효과는 시간이 지

남에 따라 감소하는 것으로 나타났다. 예를 들어, 한 

가지 음식을 여러 번 먹게 된다면, 같은 음식에 대한 

소비 욕구를 줄어들 것이나 몇 달이 지난 뒤에는 해

당 음식을 다시 즐길 수 있게 될 것이다. 이러한 현상

은 자발적 회복 (spontaneous recovery, McSweeney 

and Swindell 1999) 과정에 의한 것으로, 반복적 소

비 경험 직후에는 포만을 느끼더라도 시간이 지남

에 따라 회복되고 같은 자극물을 다시 즐길 수 있게 

되는 것으로 나타났다. 

즉, 이러한 과거 연구에 기반을 두어, 소비자가 다

음 소비 시점을 어디로 예상하느냐에 따라 해당 음

식에 대한 소비 욕구가 달라질 것으로 보았으며, 구

체적으로 다음 소비 시점이 현시점에서 가까울수록 

표만 효과가 높게 나타나 해당 음식에 대한 소비 욕

구가 더욱 낮아질 것으로 예상하였다.

가설 1 : 블로그 포스트를 통해 특정 종류의 음식을 간
접적으로 경험한 소비자들은 이후 같은 종류
의 음식에 대한 소비 의도가 감소할 것이다.

가설2: 블로그 포스트가 특정 음식에 대한 소비 의도
를 감소시키는 효과는 시간이 지남에 따라 약
화될 것이다.

Ⅲ. 실증분석 및 결과

1. 실험 방법

실험에는 서울시내 소재 대학의 대학생 56명이 

참여하였으며 (29 Males; Mage = 22), 2 (블로그 포스

트 내용: 달콤한 간식 vs. 통제 조건) x 3 (시간적 거

리: 현재 vs. 내일 vs. 한 달 후)의 혼합 실험 설계

(mixed-subject design)를 사용하였다. 시간적 거리

는 피험자내 변인 (within-subjects factor)으로 설계

되었다.
피험자들은 블로그 노출에 대한 두 가지 조건에 

무작위로 배정되었다. 실험은 다양한 블로그에 대

한 소비자 의견을 묻는 서베이로 설명되었다. 통제

변수로 배고픔을 측정하기 위해 피험자들은 실험을 

시작하기 전에 “현재 당신은 얼마나 배고픔을 느끼

십니까?”라는 질문에 7점 척도로 대답하였다. 달콤

한 간식이 묘사된 블로그 포스트에 노출되는 조건

에서는 피험자들이 초콜렛바, 쿠키, 컵케잌 등 여섯 

가지 종류의 달콤한 간식을 각각 상세히 묘사하는 6

개의 블로그 포스트에 노출되었다. 각 블로그 포스

트는 5개의 사진과 해당 음식에 대한 상세한 설명을 

포함하였다. 피험자들이 각 블로그에 노출되는 시

간을 일정하게 유지하기 위해 모든 피험자들은 각 

블로그에 3분 동안 노출된 뒤에 다음 페이지로 넘어

갈 수 있었다. 피험자들은 블로그 포스트를 읽고 그

에 대한 생각을 기술하였다. 통제 조건의 피험자들

은 블로그 포스트에 노출되지 않았다. 블로그 포스

트를 모두 읽은 후, 피험자들은 지금 현재, 내일, 또
는 한 달 뒤에 달콤한 간식을 얼마나 먹을 의향이 있

는지 묻는 질문에 7점 척도로 대답하였다.

2. 실험 결과

블로그 포스트 노출 여부를 피험자간 변인으로, 
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시간적 거리를 반복측정 변인으로 하여 반복측정분

산분석 (Repeated Measure ANOVA)을 시행한 결

과, 블로그 노출 여부가 달콤한 종류의 간식에 대한 

소비 의도에 미치는 주효과는 유의하지 않았다 

(F(1, 54) = 3.096, p = .084). 또한, 조건 간 배고픔에

도 차이가 없었다 (F(1, 54) = 1.259, p = .365). 더욱 

중요한 결과로, 블로그 노출 여부와 시간적 거리 간

의 상호작용이 달콤한 종류의 간식에 대한 소비 의

도에 미치는 효과는 유의하였다 (F(1, 108) = 5.013, 

p = .014). 통제 조건에서는 시간적 거리에 따른 소

비 의도에 차이가 없었으나, 블로그 포스트에 노출

된 조건에서는 블로그 포스트 노출 바로 이후 소비 

의도가 가장 높은 것으로 나타났다 (그림1 참고). 구

체적으로 블로그 포스트에 노출된 바로 이후에는 

통제 조건에 비해 높은 소비 의도를 보였으나 (M블로

그포스트 =4 .38 vs. M통제조건 = 6.00, F(1.54) = 7.546, p = 

.008), 하루 뒤 (M블로그포스트 = 5.07 vs. M통제조건 = 

5.96, F(1.54) = 2.465, p =. 122) 또는 한 달 뒤에는 

(M블로그포스트 = 5.55 vs. M통제조건 = 5.63, F(1.54) = 

.075, p = .785) 블로그 포스트에 노출된 조건과 통제 

조건 간의 차이가 없었다. 

<표�1> 반복측정분산분석�(Repeated Measure 
ANOVA) 결과

<표�2> 블로그�포스트�노출여부와�시간적�거리에�따른�
소비�의도�차이

현재 내일 한�달�뒤

달콤한�간식 4.38a 5.07b 5.55b

통제�조건 6.00b 5.96b 5.63b

<그림�1> 블로그�포스트�노출여부와�시간적�거리에�
따른�소비�의도�차이

3

4

5

6

7

현재 내일 한달 뒤
달콤한 간식 블로그 포스트
통제 조건

결과적으로, 달콤한 간식을 상세히 묘사한 블로

그 포스트에 노출되는 것은 같은 종류의 간식에 대

한 소비 의도를 감소시킴으로써 본 연구가 예상한 

대로 블로그 포스트에 노출되는 것이 포만 효과를 

가져옴을 보였다. 그러나 블로그 포스트에 노출된 

후 시간이 지남에 따라 해당 종류의 음식에 대한 소

비 의도가 증가하고, 블로그 포스트에 노출된 경우

와 통제 조건 간에 차이가 존재하지 않음을 보임으

로써 포만 효과가 시간이 지남에 따라 약화되는 것

을 알 수 있었다.

Ⅳ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

본 연구는 피험자들이 특정한 맛의 음식에 대한 

블로그 포스트에 여러 번 노출된 다음에 같은 종류

F (error df) df p (F)

블로그�포스트�노출 3.096(54) 1 .054

시간적�거리 1.926(108) 2 .161

블로그�포스트�노출�x 
시간적�거리

5.013(108) 2 .014
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의 음식에 대한 소비 의도가 낮아지는 것을 보였다. 

이러한 결과를 통해 특정 음식에 대한 타인의 블로

그 포스트를 읽는 것만으로도 특정 감각에 대한 포

만으로 이어질 수 있다는 것을 발견하였다. 본 연구

에서는 블로그 포스트를 통한 간적접인 경험이 포

만으로 이어지는 메커니즘 자체를 살펴보지는 못하

였다. 그러나 인지심리학의 기존 연구에 따르면, 음

식을 먹거나 음악을 듣는 것과 같은 경험이 반복되

면 자극에 따르는 감각기관의 반응이 기억 속에 저

장되고 향후 해당 경험에 대한 시각적인 자극만으

로도 그에 따르는 일련의 감각적인 반응들이 활성

화될 수 있다 (Barsalou 1999). 따라서 본 연구의 실

험에서도 피험자들이 블로그 포스트를 읽는 동안 

관련되는 자극들을 간접적으로 경험하고 그러한 경

험이 포만으로 이어졌을 것으로 판단된다.

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점

이러한 결과는 소비 경험과 포만 효과에 대한 기

존 연구의 이해를 확장시킨다. Morewedge, Huh, 

and Vosgerau (2010) 은 특정 경험에 대해 상세한 상

상 과정을 경험하는 것만으로도 포만 효과가 있을 

수 있음을 보였다. 본 연구는 경험에 대한 구체적인 

지시 없이 타인이 경험을 묘사한 사진과 글을 보고 

읽는 것만으로도 포만 효과가 있음을 보임으로써 

포만 효과를 일으키는 요인에 대한 이해를 넓혔다. 

또한 실험 결과, 여러 종류의 구체적인 달콤한 간식

들에 대한 블로그 포스트를 읽은 뒤 피험자들이 달콤

한 간식이라는 카테고리 전체에 대한 소비 의도가 낮

아지는 것을 발견하였다. 즉 이러한 결과는 포만 효

과가 앞서 노출된 자극물과 동일한 자극물 보다 더 

넓은 범위의 자극물에 해당하는 것을 나타낸다.

또한, 본 연구의 결과는 유통채널 관리에 의미 있

는 시사점을 제공한다. 많은 기업과 마케터들은 페

이스북, 트위터, 블로그 등 다양한 소셜 미디어를 소

비자들에 대한 커뮤니케이션 채널로 사용하고 있으

며, 더 많은 정보를 더 많은 소비자들에게 전하고자 

한다. 그러나 본 연구의 결과는 그러한 노력이 반드

시 더 높은 소비의도로 이어지지 않을 수 있음을 시

사한다. 특히 블로그의 경우 소비자들이 특정 제품

이나 서비스에 대한 경험을 매우 상세하게 묘사하

는 것을 고려했을 때, 블로그 포스트를 통한 간접 경

험은 해당 카테고리에 대한 포만으로 이어질 가능

성이 높다. 따라서 소셜 미디어를 통해 잠재 소비자

들에게 제품이나 서비스에 대한 정보를 전달하고자 

할 때는 그러한 형태의 커뮤니케이션이 가져올 수 

있는 부정적인 효과를 염두에 둘 필요가 있다. 간접

경험이 소비자의 감각을 자극함으로써 포만 효과를 

일으키는 것을 고려했을 때, 블로그 포스트가 포만 

효과로 이어지는 것은 블로그 포스트가 소비 경험

을 자세히 묘사할수록 강할 것으로 예상된다. 따라

서 소셜 미디어를 마케팅 활동을 위해 사용할 때는, 

소비 대상이 되는 제품 또는 서비스 경험에 대해 지

나치게 자세히 묘사하는 것은 피해야 할 것으로 판

단된다. 블로그와 같은 소셜 미디어는 전통적인 커

뮤니케이션 채널에 비해 소비자와의 신뢰 관계를 

구축하기에 더 적합한 채널이라는 것을 고려했을 

때, 제품 또는 서비스 소비 경험 자체에 대한 정보를 

전달하기 보다는 전통적인 커뮤니케이션을 통해 전

달하기 어려우나 소비자와의 관계를 강화하는데 도

움이 되는 정보를 전달하는 것에 초점을 맞추는 것

이 필요할 것이다. 예를 들어, 식품의 경우, 맛과 향, 

질감 등 간접적으로 경험할 수 있는 구체적인 특징

에 대해 자세히 묘사하기 보다는 제품 또는 브랜드

가 제공하는 추상적인 혜택 등을 전달하는 수단으

로 사용하는 것이 더 효과적일 것으로 생각된다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

한편 본 연구의 결과는 다음과 같은 제한점을 가
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지고 있다. 우선, 본 연구는 블로그 포스트에 대한 

노출이 포만 효과를 가짐으로써 이후 소비 의도에 

미치는 영향을 살펴보았으나 포만 효과 자체를 직

접적으로 측정하지는 않았다. 따라서 향후 연구에

서는 블로그 포스트 노출 이후 소비 경험에서 느끼

는 즐거움의 감소 여부를 측정함으로써 포만 효과

를 직접적으로 살펴볼 수 있을 것이다. 또한, 본 연

구는 포만 효과를 측정하기 위하여 소비 의도를 측

정하였으나 향후 연구에서는 직접적인 소비 행동 

자체를 측정함으로써 블로그 포스트를 통한 간접 

경험이 소비자에게 미치는 영향을 더욱 면밀히 이

해할 수 있을 것이다. 추가적으로 본 연구에서 간접

적 소비 경험 여부는 블로그 포스트에 대한 노출 여

부로 조작되었다. 통제 조건에서는 블로그 포스트

에 대한 노출이 전혀 없었기 때문에, 조작 점검에 대

한 필요성이 상대적으로 낮다고 판단하였다. 그러

나 향후 연구에서는 다른 종류의 소비 경험을 묘사

한 블로그 포스트에 노출되는 조건을 추가적인 통

제 조건으로 포함시킴으로써, 특정 음식에 대한 소

비 경험과는 독립적인 블로그 포스트 자체에 대한 

노출 효과를 분리시켜 살펴볼 필요가 있을 것이다.

또한, 블로그 포스트가 기존의 지면 광고와 다른 

점은 소비자 입장에서 소비 경험의 세부적인 사항

들까지 공유될 수 있으며, 그러한 정보에 노출 되는 

잠재 소비자들은 상세한 묘사를 읽음으로써 실제 

소비하는 것과 비슷한 수준의 자극을 경험할 가능

성이 더 높다는 점이다. 따라서 향후 연구에서는 볼

르그 포스트가 얼마나 상세히 해당 제품이나 경험

을 묘사하는지에 따라 소비자가 느끼는 간접 경험

의 강도, 그리고 그에 따른 포만 효과에 차이가 나타

나는지 살펴보는 것도 의미 있을 것으로 보인다.
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<부록> 실험에�사용된�자극물의�예
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Experience Transfer in Social Media: Impact of Indirect 

Experience from Blog Posts

*Youngjee Han*, Hakkyun Kim**, Sungkoo Lee***

ABSTRACT

As the Internet has become more important than ever as a communication tool, a number of corporations have 

turned their eyes from traditional advertising channels to social media platforms which they regard as a 

cost-effective and efficient way to communicate with consumers. Social media platforms, as one of marketing 

channels, are growing at a rapid pace. Corporations do not only directly communicate with customers via social 

media platforms but they also intervene in communications among individuals, with an intention to influence 

consumers’ decision-making process. Specifically, it is reported that blogs are highly persuasive compared to 

communication channels directly controlled by companies as blogs are generally believed to be reliable. Many 

companies are, in fact, making use of individual blogs as part of their marketing effort. 

Based on past work on satiation, this research explores the impact of blog posts on decision-making of 

consumers who are exposed to information posted on blogs, one of major social media platforms. Presumably, 

corporations aim to increase consumers’ purchase intention by delivering maximum information to as many 

consumers as possible when they use social media platforms as a marketing communication tool. This study, on 

the other hand, aims to demonstrate the possibility of reducing consumer’s desire for purchase by vicarious 

experiences from social media which may increase satiation. 

Satiation refers to the phenomenon in which consumers enjoy a desirable stimulus less when it is repeatedly 

consumed (Coombs and Avrunin 1977) and such phenomenon can be found in almost every aspect of life (Rolls, 

Rowe, and Rolls 1982). The previous studies examined the effect of satiation resulted from actual consumption. 

This research suggests that vicarious experiences such as reading blog posts can satiate the readers. We predicted 

that having indirect experiences from reading blog posts might lead to decline in the desire for consumption of the 

same experiences in future. Morewedge, Huh, and Vosgerau (2010) demonstrated that people could be satiated 

merely by imagining consumption. Their work asked participants to imagine consumption by following detailed 

orders given by experimenters. Instead of giving specific orders, we exposed participants to consumption 

experiences described online by someone else and explored how such experiences lead to satiation. 
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Although the result showed that individuals could avoid satiation caused by repetitive consumption, it was 

demonstrated that satiation diminished as time went by. Such phenomenon is called as spontaneous recovery 

(McSweeney and Swindell 1999). That is, individuals feel satiated immediately after repeated experiences of 

consumption, but they become able to enjoy the same stimuli again as time passes. Based on prior work on 

spontaneous recovery, we assumed that consumers might have different levels of desire to consume food 

depending on their prediction of next consumption episode. In other words, we predicted that the nearer next 

consumption episode is, the more satiated individuals are, which would subsequently lower the desire for 

consumption. 

Fifty-six students from a college in Korea were recruited to participate in the experiment (29 Males; Mage = 22). 

The study utilized a 2 (Blog Posts: sweet dessert vs. Control condition) x 3 (temporal distance: now vs. tomorrow 

vs. a month later) mixed-subject design with temporal distance as a within-subject factor. Participants were 

randomly assigned to one of two conditions. Participants in the Blog Posts condition were exposed to six different 

blog posts where six kinds of sweet dessert including chocolate bars, cookies, and cupcakes are described in 

detail. Participants in the control condition were not exposed to the blog posts. After reading the blog posts, 

participants in the blog posts condition rated their desire to have sweet dessert now, tomorrow, or a month later on 

a 7-point scale. 

A repeated-measures ANOVA was performed on the desire to consume sweet dessert with exposure to blog 

posts as a between-subjects factor and temporal distance as a repeated-measure variable. The main effect of 

exposure to blog posts with food images was not significant (F(1, 54) = 3.096, p = .084). Furthermore, 

participants in different conditions did not differ from each other in terms of hunger (F(1, 54) = 1.259, p = .365). 

More importantly, the effect of the interaction between blog posts exposure and temporal distance on the desire to 

consume sweet dessert was found to be significant (F(1, 108) = 5.013, p = .014). While participants in the control 

condition did not have differences in their consumption desire depending on temporal distance, participants in the 

blog posts condition showed the greatest desire for consumption immediately after being exposed to the blog 

posts (as shown in Figure 1). Specifically, right after reading the blog posts, the participants demonstrated a 

greater desire for consumption than those in the control condition (MBlog Posts = 4.38 vs. MControl = 6.00, F(1.54) = 

7.546, p = .008). After a day (MBlog Posts = 5.07 vs. MControl = 5.96, F(1.54) = 2.465, p = .122) or a month later (MBlog 

Posts = 5.55 vs. MControl = 5.63, F(1.54) = .075, p = .785), the participants in both conditions did not differ from each 

other in terms of their desire for consumption of sweet dessert.

As predicted, exposure to blog posts which described sweet dessert in detail reduced the participants’ purchase 

intention for the same kind of dessert and subsequently led to satiation. However, as time went on after the 

exposure, the participants increasingly wanted to consume sweet dessert. Furthermore, the participants in both 

conditions did not have differences with regards to their wanting for sweet dessert. This verified that the satiation 

effect attenuates with the passage of time. 
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F (error df) df p (F)

Exposure to Blog Posts 3.096(54) 1 .054

Temporal Distance 1.926(108) 2 .161

Exposure to Blog Posts 
x Temporal Distance 5.013(108) 2 .014

<Table 1> Repeated Measure ANOVA

   

Now Tomorrow A Month 
Later

Exposure to Blog Posts 4.38a 5.07b 5.55b

Control condition 6.00b 5.96b 5.63b

<Table 2> The Impact of Blog Posts and Temporal 
Distance on Consumption Intention

3
4
5
6
7

Now Tomorrow A Month Later

Exposure to Blog Posts Control Condition
<Figure 1> The Impact of Blog Posts and Temporal Distance on Consumption Intention

The current findings extend prior work on consumption experience and satiation. This work adds to our 

understanding of satiation and its causes as it demonstrates that individuals satiate, without receiving specific 

orders from experimenters, merely by viewing photos and reading articles which describe experiences of others. 

Furthermore, the current findings have meaningful implications for distribution channel management. A number 

of corporations and marketers are using various social media platforms like Facebook, Twitter, and blogs as 

communications channels, expending effort to deliver information to as many consumers as possible. The 

findings, however, suggest that such effort does not always promise a greater desire for consumption. Particularly, 

in case of individual blogs, users in general tend to delineate their past experiences with products or services. 

Given this, it is highly likely that having indirect experiences from blog posts leads to satiation when it comes to 

similar experiences. Hence, when companies or marketers deliver information on products or services to 

customers, they should be aware of possible negative effects of communication with consumers via blog 

platforms.

Keywords : satiation effect, social media, social network service, blogs, sensory-specific satiety, indirect 

experience
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