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Ⅰ. 서론

온라인 채널 실무자들은 정보 제공 한계로 인해 

발생하는 제품에 대한 불확실성을 줄이고 제품 구

매를 유도하기 위해서 소비자들의 평가나 경험 등

을 내포한 구매정보(i.e. 온라인 구전)를 제공하고 

있다(Chen, Wu and Yoon 2004; Mayzlin, Dover and 

Chevalier 2014). 다른 소비자들의 경험이 내포된 평

가나 구전 정보들은 소비자들의 구매결정에 주요한 

영향을 미치기 때문이다(Dellarocas 2003; Godes 

and Mayzlin 2004; Park and Lee 2009). 관련된 선행 

연구들에 따르면, 소비자들로 인하여 자발적으로 

생성된 구전 정보나 제품구매 정보들은 제품의 품

질을 나타내는 외적 단서 역할을 하여 구매결정에 

주요한 영향을 미친다고 하였다(Chen 2008; 

Garbarino and Strahilevitz 2004; Liu 2006; Liu, 

Feng and Liao 2017). 기존 연구들에서는 위와 같은 

소비자들 간의 구매행동이 서로에게 미치는 영향을 

사회적 효과라고 정의하였으며(Aral 2011), 이러한 

연구들을 바탕으로, 온라인 채널의 실무자들은 다

른 소비자들의 구매 행동으로 생성된 정보들을 공

개함으로써 사회적 효과를 발생시켜 제품 구매를 

유도하고 있다. 

최근 온라인 채널 실무자들은, 구매결과로부터 
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다른 소비자들의 구매결정유보가 제품군별 

구매의사결정에 미치는 영향 

최강준*, 이라나**, 이재영***

최근, 온라인 채널의 부단한 성장과 더불어 소비자에 의해 생성된 정보에 대한 수요가 증가하고 있으며 이러한 정보의 사회적 

효과에 관한 관심이 증대하고 있다. 관련된 선행 연구들은 온라인 구전이나 제품 구매량과 같은 다른 소비자들의 구매결과로부

터 발생한 정보들이 소비자들의 구매결정에 미치는 영향을 조사하였다. 본 연구는 다른 소비자들의 구매과정이 소비자의 구매

결정에 주요한 영향을 미치는 정보가 될 것이라 예측하였으며, 구매결정과정을 나타내는 타인의 구매결정유보 정보를 이용하

여 그 영향을 확인하였다. 또한, 본 연구는 구매결정유보 정보가 다른 소비자들의 구매결정과정을 보여줌과 동시에 구매결정을 

회피하였다는 것을 보여주는 중의적인 의미를 가지고 있어, 소비자들의 구매목적에 따라 다른 영향을 미친다는 것을 제시하였

다. 본 연구는 이를 실증적으로 확인하기 위해, 온라인 설문방법과 온라인 쇼핑몰 판매데이터 분석을 활용하였다. 온라인 설문 

결과, 동일한 제품 정보의 구매결정유보 정보는 소비자들이 제품을 실용재로 지각하는 경우, 쾌락재에 비해 상대적으로 더 긍정

적인 정보로 인식되어 구매의도가 상승하였다. 판매데이터 분석결과, 마찬가지로 타인의 구매결정유보 정보는 실용재 구매 시 

판매량에 긍정적인 영향을 미치지만 쾌락재에선 그 영향력이 관측되지 않았다. 본 연구의 결과는 중의적 정보의 해석과 구매목

적 간의 관계를 밝힘으로써 온라인 채널 실무자들이 제공하는 정보의 효과를 증진시키고자 하였다.
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생성된 정보뿐만 아니라 구매과정에서 생성된 정보 

또한 활용하여 소비자들 간의 사회적 효과를 발생

시키고자 한다(Chen, Wang and Xie 2011). 예를 들

어, 중국 최대의 온라인 쇼핑몰 타오바오(Taobao)에

서는 소비자들이 제품을 구매 고려군에 포함한 여

부를 나타내는 “찜하기” 정보를 다른 소비자들에게 

공개하여 소비자들의 제품 구매를 유도하고 있다. 

이 정보는 온라인 쇼핑몰에서 판매하는 제품을 구

매 고려대상으로 여기는 다른 소비자들의 수를 의

미하는 구매결정유보 정보이다.

하지만 본 연구에서는 다른 소비자들의 구매과정

으로부터 생성된 구매결정유보 정보가 소비자들의 

구매상황에 따라 구매결정에 미치는 사회적 효과가 

다를 것으로 예상하여 온라인 채널에서의 무분별한 

정보 제공이 구매유도에 효과적이지 않을 수 있다

고 예상하였다. 선행 연구에 따르면 온라인 구전이

나 제품 판매량이 소비자들의 구매결정에 미치는 

영향은 항상 긍정적이지는 않으며, 소비자들의 특

성이나 구매상황에 따라 달라지기도 한다(Xie et al. 

2011;Yin and Zhang 2016). 예를 들어, 다른 소비자

의 평가는 소비자의 제품에 대한 기대 수준에 따라 

구매결정에 미치는 영향력이 달라지며(Yin and 

Zhang 2016), 제품에 대한 태도 역시 그 영향을 달라

지게 한다(Xie et al. 2011). 따라서 타인의 구매 결정

유보 정보 역시 구매상황에 따라 구매결정에 미치

는 영향이 다를 것이다.

특히, 구매결정유보 정보는 다른 정보들과 달리 

두 가지 방향으로 해석이 가능한 정보이기 때문에 

소비자들의 구매상황에 따라 구매결정에 중의적인 

영향을 미칠 것으로 예상된다. 구매결정유보는 구

매과정에서 구매결정 직전의 단계를 나타내기도 하

고, 구매결정을 회피하였다는 중의적인 정보를 동

시에 포함하고 있다(Wong and Yeh 2009). 먼저, 타

인의 구매결정유보는 만족스러운 제품 구매를 하기 

위해 보다 많은 정보를 탐색하고 수집하는 과정으

로 인지될 수 있다(Bettman et al. 1993; Corbin 

1980). 이 경우, 다수의 구매결정유보는 다수의 소

비자가 제품에 가지고 있는 긍정적인 태도를 나타

내기 때문에 소비자의 구매결정에 긍정적인 효과를 

미칠 수 있다. 하지만 소비자들이 다른 소비자들의 

구매결정유보를 제품 구매결정을 회피하는 과정이

라고 인지하는 경우, 구매환경이나 제품에 대한 해

소되지 않은 불확실함을 보다 크게 인지하게 만들

어 제품 구매결정에 부정적인 영향을 미칠 수 있다

(Cho, Kang, and Cheon 2006; Dowling and Staelin 

1994). 

종합하면, 소비자들 간의 사회적 효과는 구매상

황에 따라 구매결정에 미치는 영향은 구매상황에 

따라 달라질 수 있으며, 특히 중의적 정보를 내포하

고 있는 타인의 구매결정유보정보는 구매상황에 따

라 소비자들의 구매결정에 중의적으로 해석되어 영

향을 미칠 것으로 예상된다. 본 연구는 이를 확인하

기 위해 온라인 채널에서 제공하는 타인의 구매결

정유보 정보가 소비자들의 구매결정에 미치는 영향

을 중점적으로 조사하였으며, 소비자들이 이 정보

를 중의적으로 해석하는 경계조건을 확인하고자 하

였다. 

구체적으로 중의적 정보인 타인의 구매결정유보

가 미치는 영향은 구매목적에 따른 제품 분류에 따

라 달라질 것이라 예상하였다. 기존 연구에 따르면, 

소비자들은 제품 구매 시 심리적 상황에 따라 제품 

정보를 인지하는 방법이나 방향이 다르다고 한다

(Bargh, Chen and Burrows 1996; Bargh & Tota 

1988; Lewin 1934). 소비자들의 심리적 상황을 대표

하는 구매목적은 정보처리방식을 결정짓는 주요한 

요인이기 때문에, 소비자들이 제품에 대한 동일한 

정보를 인지하더라도 구매목적에 따라 이를 다른 

정보처리방법을 통해 처리한다고 한다(Melnyk, 

Klein, and Völckner 2012).

여러 선행 연구들에 따르면 제품은 소비자들의 구
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매목적에 따라 실용재와 쾌락재로 분류된다고 한

다. 실용재는 소비자들이 제품의 기능적 편익을 위

해서 구매하는 제품으로(Strahilevitz and Myers 

1998) 일반적으로 시간과 노력을 투자하여 많은 정

보를 수집하여 신중한 구매 의사결정을 하는 인지

적 정보처리방법을 이용하기 때문에 제품 구매과정

이 비교적 길다(Chernev 2004; Klein and Melnyk 

2016; Suh 2009). 따라서 본 연구에서는 소비자들이 

실용재를 구매하는 경우 타인의 구매결정유보를 그

들의 구매결정 직전 과정으로 인지하기 때문에 구

매결정에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

하지만 소비자들이 제품으로부터 얻는 경험적 가치

가 목적인 쾌락재를 구매하는 경우 직관적이고 감

정적인 정서적 정보처리방법을 통하기 때문에 구매 

의사결정과정이 단순하고 짧은 시간 안에 완료된다

(Homburg, Koschate and Hoyer 2006; Kempf 1999; 

Suh 2009; Wakefield and Inman 2003). 따라서 제품 

탐색부터 구매결정까지의 단계가 늘어났음을 나타

내는 타인의 구매결정유보는 소비자들에게 다른 소

비자들이 구매결정을 회피하였다는 것으로 인지될 

가능성이 크다. 따라서 본 연구는 다수의 구매결정

유보를 나타내는 정보는 다수가 구매과정 중 이탈

하였다는 것으로 인지되어 해당 정보가 소비자들의 

긍정적인 태도를 내포하고 있더라도 그 영향력이 

미비할 것으로 예상하였다. 

본 연구는 앞서 언급한 의문점들을 검정하기 위해 

두 가지 연구방법을 사용하였다. 먼저, 온라인 설문

을 통해서 참가자들의 구매목적을 조작한 후 타인

의 구매결정유보 정보 제공 전후의 구매의도변화를 

비교하였다. 더 나아가, 국제적인 온라인 쇼핑몰 타

오바오에서 6주 동안 일주일 간격으로 웹 크롤링 방

법을 통해 실용재와 쾌락재의 판매량과 구매결정유

보 정보를 수집하여 구매결정유보자의 수가 구매결

정에 미치는 영향을 비교 분석하였다. 

본 연구는 분석결과를 토대로 다음과 같은 시사점

을 제시하였다. 첫째, 본 연구는 기존 연구와 달리 

타인의 구매유보가 소비자들의 구매결정에 미치는 

영향에 대하여 알아보았다. 기존 연구들은 소비자

들의 구매유보 종류나 그 원인에 관하여 중점적으

로 연구하였지만(Cho, Kang, and Cheon 2006; 

Corbin 1980; Greenleaf and Lehmann 1995) 현재까

지 타인의 제품구매과정을 나타내는 구매결정유보

가 소비자들의 구매결정에 미치는 영향에 관한 연

구는 미흡하였다. 따라서 본 연구에서는 타 소비자

들의 구매결정유보의 영향을 밝힘으로써 타인의 구

매과정 역시도 소비자들의 구매결정에 영향을 준다

는 결과를 나타내었으며 이는 소비자들 간의 사회

적 효과의 새로운 분야를 확장하였다. 

둘째, 본 연구에서는 온라인 채널에서 제공하고 

있는 정보의 중의적 해석의 경계조건을 밝혔다. 본 

연구에서는 온라인 채널에서 타인의 구매결정유보

라는 동일한 정보를 소비자들이 수용하였음에도 불

구하고 소비자들이 서로 다른 해석이 나타날 수 있

음을 밝혔다. 구체적으로, 실용적인 목적을 위해서 

제품을 구매하는 경우 이를 구매과정으로 인지하지

만, 쾌락적인 목적을 위한 제품 구매 시 이를 구매결

정회피로 인지하였다. 이는 실무자들이 소비자들의 

구매를 유도하기 위해서 제공하였던 정보들이 소비

자들이 제품을 구매하려는 목적에 따라 그 역할을 

제대로 수행하지 못하거나 부정적인 영향을 미칠 

수 있음 암시한다. 더 나아가 본 연구에서는 실무자

들이 제공하는 동일한 정보일지라도 소비자들이 제

품을 구매하는 목적에 따라 그 영향력 달라질 수 있

다는 것을 밝힘으로써 제품군 별로 구매유도방법의 

방향성을 제시한다.

이하 본문에서는 제2장 이론적 배경 부분에서 구

매결정유보의 중의적 의미를 기존 연구를 통해서 

알아본 뒤 소비자들의 구매목적에 따라 구매결정유

보 정보가 다른 소비자들의 구매결정에 미치는 영

향의 차이와 그 원인을 논의한다. 제3장 연구방법에
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서는 본 연구에서 제시한 구매결정유보의 중의적 

의미가 소비자들의 구매결정에 미치는 영향과 원인

을 온라인 설문을 통해 알아본 뒤 실제 온라인 쇼핑

몰에서 구매결정유보의 수가 제품군 별 미치는 영

향의 차이를 알아보았다. 이를 바탕으로, 제4장에서

는 결론 및 시사점, 한계점과 향후 연구 과제를 제시

하였다. 

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 구매결정유보의 중의적 해석

기존 연구에 따르면 구매결정유보는 소비자들이 

제품 구매의 최종결정을 내리기 전 추가적인 정보

처리를 하기 위해 구매결정을 연기하는 것으로 정

의되었다(Cho, Kang, and Cheon 2006). 또 김한나 

(2008) 연구에서는 구매결정유보를 소비자들이 제

품을 구매하지 않는 것과는 차이가 존재하며 구매

할 의지는 있으나 소비자들의 구매환경의 불확실함

으로 인해 제품 구매를 연기하는 것이라고 정의하

였다. 

따라서 다른 소비자들의 구매결정유보 정보는 소

비자들에게 중의적으로 해석될 것으로 보인다. 기

존 연구에 따르면 소비자들은 타인의 구매결정유보

를 제품에 대한 긍정적인 태도를 바탕으로 구매결

정전 제품 정보를 추가로 수집하고 처리하는 과정

이라고 인지할 수 있으며(Corbin 1980) 이는 동시에 

제품 구매결정을 회피하였다는 부정적인 정보로도 

인지할 수 있다(Wong and Yeh 2009). 기존 연구에 

따르면 구매결정유보가 구매과정을 나타낸다고 인

지되는 경우 소비자의 구매결정에 긍정적인 영향을 

줄 수 있다(Bettman et al. 1993; Corbin 1980). 하지

만 제품이나 구매환경에 대한 불확실함이 높아 야

기된 경우, 타인의 구매결정유보는 소비자들에게 

다른 소비자들이 구매결정을 회피하였다고 인지되

었을 가능성이 크며 이는 제품 구매결정에 부정적

인 영향을 미친다고 한다(Cho, Kang, and Cheon 

2006; Dowling and Staelin 1994; Huang, Korfiatis 

and Chang 2018).  

2. 심리적 상황과 중의적 해석

선행 연구들에 따르면 소비자들의 정보를 해석하

는 방식이나(Aarts and Dijksterhuis 2000; Gardial et 

al. 1994; Hoffman, Mischel & Mazze 1981) 구매결

정에 미치는 영향은(Dhar and Wertenbroch 2000; 

Mishra & Mishra 2011; Schlosser 2006) 소비자들의 

심리적 상황에 따라 달라진다고 한다. 예를 들어 소

비자들은 제품의 구매목적에 따라 제품 정보에 대

한 가중치가 달라지기도 하고, 정보에 대한 해석도 

다르게 한다고 한다(Bettman 1979; Dhar and 

Wertenbroch 2000; Schlosser 2006). 이는 소비자들

에게 같은 정보가 제공되더라도 심리적 상황에 따

라 그 해석이 달라질 수 있다는 것을 암시한다(Aarts 

and Dijksterhuis 2000; Hoffman, Mischel & Mazze 

1981; Mishra & Mishra 2011; Schlosser 2006). 구체

적인 예로, 소비자들에게 제품의 가격할인 정보가 

제공되었을 때, 해당 정보는 소비자들의 구매목적

이 쾌락적인 경험이 중심이 된다면 소비자들은 해

당 정보를 구매의 죄책감을 줄이는 방향으로 해석

하여 긍정적인 정보로 수용한다(Khan and Dhar 

2010; Kivetz and Simonson 2002; Okada 2005). 하

지만 소비자들의 목적이 제품의 기능이나 속성인 

경우, 가격할인 정보는 제품품질의 저하를 나타내

는 단서로 인지되어 소비자들의 구매결정에 부정적

인 영향을 미칠 수 있다(Chang & Wildt 1994; 

Grewal et al. 1998; Monroe & Krishnan 1985; Olson 

& Jacoby 1972). 이러한 구매목적뿐만 아니라 또 다

른 심리적 상황을 나타내는 소비자들의 제품 경험
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도 정보 해석을 다르게 한다고 한다(Bargh, Chen 

and Burrows 1996). 예를 들어, 소비자들이 제품에 

대한 숙련도가 높은 경우 소비자들은 제품 정보를 

체화된 정보처리방법을 이용하여 주관적인 속성에 

중점을 두어 해석하는 반면 숙련도가 낮은 경우 소

비자들은 정보를 인지적 정보처리방법을 이용하여 

객관적인 정보들을 중심으로 정보를 해석한다고 한

다(Alba and Hutchinson 1987). 이처럼 제품 구매 시 

소비자들의 심리적 상황은 정보 해석의 방향을 결

정하는 주요한 요인이 된다.

이에 비추어볼 때 타인의 구매결정유보 정보와 같

이 두 가지 방향으로 해석이 가능한 중의적 정보들

은 특히 심리적 상황에 따라 그 해석의 방향이 달라

질 것이다(Bargh and Pietromonaco 1982; Gardial et 

al. 1994; Lewin 1934; Wong and Yeh 2009). 기존 연

구에 따르면 소비자들은 같은 정보를 수용하였더라

도 우울한 감정을 가진 경우, 해당 정보를 보다 부정

적으로 해석한다고 하였다(Bargh and Tota 1988). 

또 소비자들에게 정보나 단서가 제공되었을 때, 그

들이 처한 심리적 상황에 따라 정보들을 기대하거

나 예상하는 방향으로 해석한다고 한다

(Wittenbrink, Judd, and Park 2001). 이와 유사한 맥

락으로 소비자들은 같은 정보를 접하였더라도 자신

의 경험에 따라 익숙한 방향을 정보를 해석한다고 

하였다(Aarts and Dijksterhuis 2000). 즉, 소비자들

은 중의적 성향을 가지고 있는 정보들은 소비자들

의 심리적 상황에 따라 해석되는 방향이 달라질 수 

있다는 것을 의미한다. 따라서 본 연구에서는 소비

자들의 정보 해석을 결정짓는 심리적 상황을 대표

하는 구매목적을 이용하여 중의적 정보인 타인의 

구매결정유보 정보의 해석이 구매결정에 미치는 영

향의 차이를 알아보고자 하였다.

3. 중의적 해석의 경계조건: 쾌락재와 실용재

선행 연구에 따르면 소비자들의 구매목적에 따라 

제품은 실용재(utilitarian product)와 쾌락재

(hedonic product)로 분류되어왔다. 실용재는 제품

의 기능이나 실용적 가치를 제공해 주는 제품으로 

제품의 기능이나 성능이 구매목적이 된다

(Strahilevitz & Myers 1998). 반면 쾌락재는 기쁨이

나 즐거움 등의 가치를 제공하는 제품으로 소비자

들이 경험적 즐거움을 얻기 위해 제품을 구매한다

고 한다(Hirschman and Holbrook 1982; Alba and 

Williams 2013).

기존 연구에 따르면 소비자들의 정보처리 방법은 

위에서 언급한 구매목적에 상응하는 제품 분류에 

따라 다르다고 한다(Melnyk, Klein and Völckner 

2012). 실용재 구매 시 소비자들은 인지적 처리 과

정(cognitive information processing)을 통해 기능적 

편익을 추구한다고 한다(Klein and Melnyk 2016). 

따라서 소비자들은 많은 정보를 수집하기 위해서 

더 많은 시간과 노력을 투자한다고 한다(Suh 2009). 

예를 들어 소비자들은 수집한 제품 속성정보에 자

신의 구매목적에 따라 각각 다른 가중치를 부여하

고 평가하는 등 신중하게 분석하는 체계적인 과정

을 통해 제품을 선택한다고 한다(Chernev 2004; 

Mathwick, Malhotra and Rigdon 2002). 따라서 구매

결정까지 소요되는 구매과정의 시간이 비교적 길다

고 한다(Beatty and Smith 1987). 

하지만 쾌락재의 경우, 소비자들은 구매결정과정

에서 정서적 정보처리(affective information 

processing) 방법을 이용한다고 한다(Kempf 1999). 

즐거움과 같은 감정적 편익을 추구하는 쾌락재 구

매과정에서 정보처리 과정은 감정적인 부분이 주도

적인 역할을 하여 대부분 지각적인 감정에 의해 의

사결정을 하게 된다(Baumeister 2002; Kivez and 

Keinan 2006; Wakefield and Inman 2003). 따라서 쾌

락재 구매결정과정에서 소비자들은 정보처리를 실

용재와 다르게 분석적이기보다는 감정적인 측면에

서 의존하여 경험적 정보에 치중하여 진행한다

(Hirschman and Holbrook 1982; Maclnnis and 
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Jaworski 1989; Thomas, Desai, and Seenivasan 

2011). 따라서 이러한 정보처리 과정은 경험에 따른 

자동화된 처리 과정이기 때문에, 오랜 시간이 필요

하지 않을 뿐만 아니라 구매결정 역시 충동적이고 

비 계획적이다(Novak, Hoffman and Duhachek 

2003). 결론적으로 소비자들은 실용재 구매결정 시 

시간과 노력이 필요한 인지적 정보처리 과정을 선

호하지만 쾌락재 구매 시에는 이와 달리 빠르고 자

동적인 정서적 정보처리 과정을 더 선호한다

(Homburg, Koschate and Hoyer 2006; Suh 2009). 

타인의 구매결정유보는 다른 소비자들이 제품에 

대한 긍정적인 관심이 있으나 아직 구매결정을 내

리지 않은 상태를 나타낸다. 다시 말해, 다른 소비자

들이 제품에 가지고 있는 긍정적인 태도가 구매결

정으로 이어지지 않은 상태를 나타낸다. 이러한 다

른 소비자들의 상태는 소비자들에게 구매목적에 따

라 다른 해석을 유도할 것이다. 먼저 정보를 인지적

으로 처리하는 실용적인 구매목적을 가진 소비자들

은 다른 소비자들의 구매결정유보 정보를 구매과정 

중 구매결정 이전의 단계로 해석할 것으로 여겨진

다. 인지적 정보처리 방법은 제품에 대한 많은 정보

와 이를 처리하는 노력이 필요하므로 장기간의 구

매결정과정을 나타내는 타인의 구매결정유보 정보

는 제품에 대한 긍정적인 태도로 비추어져 구매결

정에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 

하지만 정보를 정서적으로 처리하는 쾌락적인 구

매목적을 가진 소비자들은 타인의 구매결정유보 정

보를 구매결정을 제품에 대한 긍정적인 태도를 보

이나 제품의 구매결정은 회피한 상태 즉 구매과정

에서 이탈한 것으로 해석할 가능성이 크다. 정서적 

정보처리 과정은 소비자들이 이전의 구매 경험을 

통해서 자동화된 처리 과정이기 때문에 많은 시간

과 노력이 필요로 하지 않는다. 따라서 쾌락적인 목

적을 가진 소비자들에게 타인의 장기간 구매과정을 

나타내는 구매결정유보는 실용적인 목적을 가진 소

비자들과 다른 방향으로 해석할 가능성이 크며 이

는 구매결정에 미치는 긍정적인 영향력도 감소시킬 

것이다. 즉, 본 연구는 타인의 구매결정유보가 구매 

결정에 미치는 영향이 소비자들의 구매목적에 따라 

조절될 것으로 예상하며 그림 1과 같이 연구모형을 

제시하며 그에 따른 가설을 다음과 같이 제안한다. 

가설1: 다른 소비자들의 구매결정유보 정보는 소

비자들의 실용재 구매에 긍정적 영향을 미

칠 것이다.

가설: 다른 소비자들의 구매결정유보 정보는 소

비자들의 쾌락재 구매결정에 영향을 미치

지 못할 것이다.

<그림 1> 연구모형의 도식화 

Ⅲ. 실증분석 및 결과

1. 온라인 설문

1.1. 실험 제품 및 자극 선정

소비자들의 구매목적에 따라 다른 소비자들의 구

매결정유보 정보가 미치는 영향을 알아보기 위해서 

온라인 설문을 진행하였다. 본 실험에서는 소비자

가 인지하는 제품군에 따라 구매결정유보 정보가 

구매 의도에 미치는 영향에 집중하여 알아보기 위



다른 소비자들의 구매결정유보가 제품군별 구매의사결정에 미치는 영향  󰠛 31

해 제공되는 정보의 종류에 따라 인지되는 제품군

이 달라질 수 있는 중립적인 제품을 선정하고자 하

였다. 이를 위해 마케팅 전문가 4명을 모집하여 쾌

락적인 속성과 실용적인 속성을 균형적으로 지닌 

중립적인 제품을 탐색한 결과 휴대용 블루투스 스

피커가 선정되었다. 또 본 실험에서는 다른 소비자

들의 구매결정유보 정보의 효과 차이 알아보기 위

해, 실험 참가자들에게 비교적 다수를 나타내는 100

명의 소비자가 구매결정을 유보하였다는 정보를 전

달한 후 구매의도 변화를 알아보고자 하였다. 따라

서 본 실험에서는 다른 소비자들의 구매결정유보 

정보를 중성적으로 전달하기 위해 대학원생 20명을 

대상으로 사전조사를 시행하였으며 그 결과 “제품

에 호감은 있으나 구매결정을 보류하고 있는 고객

이 100명 있습니다”가 긍정적이지만 부정적인 속성

을 가진 균형적인 문장으로 중립적으로 정보를 전

달하는 것으로 판단되어 실험에 이용하였다. 

1.2. 실험 절차

본 온라인 설문에서는 선정된 제품을 이용하여 실

험 참가자들에게 다른 소비자들의 구매결정유보 정

보 제공 전후 소비자들의 제품 구매 의도를 측정하

여 구매 의도의 변화를 알아보고자 하였다. 본 온라

인 설문은 20~30대의 성인남녀 120명을 모집하여 

진행되었으며 모집된 참가자들의 제품 구매의도는 

지불의사금액을 이용하여 측정하였다(Weternbroch 

and Skiera 2002). 참가자들의 제품 지불의사금액은 

“ 제품을 구매하기 위해 지불 가능한 최대 금액을 얼

마입니까?”라는 질문으로 문의하였으며, 만원 단위

로 직접 입력하는 형태로 응답을 수집하였다. 본 설

문은 참가자들에게 선정된 제품의 속성을 쾌락적으

로 형용한 설문지와 실용적으로 형용한 설문지 중 

하나가 무작위로 분배되는 일원 집단 간 실험설계

가 적용되었다. 총 120부의 설문지 중 불성실하게 

작성된 19부를 제외한 101부가 최종 연구에 사용되

었으며, 이에 따라 참가자들은 쾌락적으로 제품을 

형용한 설문지를 받은 54명, 실용적으로 제품을 형

용한 설문지를 받은 47명으로 분류되었다. 

두 가지 종류의 설문지는 선정된 블루투스 스피커

에 대한 음질, 가용거리, 재생시간 등의 속성정보를 

내포하고 있으며 제품의 속성을 형용하는 방법의 

차이로 분류되었다. 구체적으로, 쾌락적으로 제품 

속성을 형용한 설문지에는 제품 타이틀을 ‘감성적

인 미니 핸즈프리 스피커’라고 하고 ‘즐거운’, ‘신나

는’, ‘환상적인’ 등의 쾌락적인 형용사를 제품 속성

정보를 제공하였다(Botti and Mcgill 2010). 반면 실

용적으로 제품 속성을 형용하는 설문지에서는 제품 

타이틀을 ‘실용적인 미니 핸즈프리 스피커’라고 정

하고 ‘실용적인’, ‘효과적인’, ‘효율적인’ 등의 실용

적인 형용사를 이용하여 동일한 제품 속성정보를 

제공하였다(Botti and Mcgill 2010).

본 설문과정은 먼저 분류된 집단에 따라 제품 정

보만 제공한 후 제품의 지불의사금액을 측정하고 

그 후 타인의 구매유보 정보를 제공한 뒤 다시 한번 

지불의사금액을 설문하여 구매의도 변화를 측정하

였다. 또 본 실험에서는 참가자들의 경험적 속성의 

영향을 고려하여 가상의 휴대용 블루투스 스피커를 

제작하여 설문에 이용하였으며 제품의 브랜드는 제

시하지 않았다. 또, 지불의사금액에 영향을 줄 수 있

는 참가들의 충동구매 성향(i.e. 나는 충동구매를 자

주 한다. Vohs and Faber 2007), 소비자 고유의 가격 

민감도(i.e. 나는 제품 구매 시 가격을 중요시한다. 

Kalra and Goodstein 1998), 제공한 제품에 대한 선

호도(i.e. 나는 이 제품이 마음에 든다. Homburg, 

Koschate and Hoyer 2005)를 7점 리커트 척도로(1

점: 매우 동의하지 않음, 7점: 매우 동의함) 측정하

여 공변량으로 이용하였다.
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1.3. 조작점검

구매목적에 따른 참가자들의 정보처리 방법의 차

이를 알아보기 위해 참가자들의 제공된 제품 구매

결정에 걸리는 시간을 측정하여 조작점검을 진행하

였다. 기존 연구에 따르면 소비자들은 쾌락재 제품

을 구매할 때는 자동화된 정보처리방법을 사용하기 

때문에 구매결정을 내리는 시간이 비교적 짧지만, 

실용재 제품을 구매하는 경우는 인지적 정보처리방

법을 이용하기 때문에 구매결정에 필요한 노력과 

시간 비교적 크다고 하였다(Beatty and Smith 1987; 

Suh 2009). 따라서 본 연구에서는 구매결정에 소용

되는 시간을 이용하여 본 실험 자극의 조작점검을 

시행하였다. 본 실험에서는 설문의 주요 문항들에 

앞서 집단별 참가자들에게 구매결정에 필요한 시간

을 문의하여 응답을 비교하였다. 이를 위해 참가자

들에게 제품 정보만 제공한 뒤 구매결정에 필요한 

시간을 “제품에 대한 구매결정을 당장 내리겠다.” 

질문에 대한 동의하는 정도로 7점 리커트 척도를 통

해(1점: 매우 동의하지 않음, 7점: 매우 동의함) 측정

하였다. 그 결과 쾌락적으로 스피커를 형용한 집단

에 속한 참가자들이 (M쾌락재=2.84) 실용적으로 스피

커를 형용한 집단(M실용재=2.24)에 비해 빠른(t=2.03, 

p < .05) 구매 의사결정을 하는 것으로 나타났다. 따

라서 설문에서 이용한 실험 자극에 따라 소비자들

의 구매목적이 달라진다는 것을 알 수 있다. 

1.4. 제품에 대한 지불의사금액 간의 차이 결과

본 연구 가설에 따른 제품군 별 타인의 구매결정

유보 정보가 구매 의도에 미치는 영향을 알아보기 

위해 본 연구에서는 제품군 별 타인의 구매결정유

보 정보의 제공 전후 참가자들의 제품 지불의사금

액 차이를 비교하였다. 본 분석에서는 제품군 구매

결정유보가 지불의사금액에 미치는 영향의 차이를 

엄밀히 비교하기 위해 앞서 언급한 공변량을 통제

하는 일원 공변량 분산분석(ANCOVA)을 이용하여 

분석을 진행하였다. 그 결과 실용적으로 형용된 스

피커(M실용재=6.40)의 지불의사금액의 차이가 쾌락

적으로 형용된 스피커(M쾌락재=4.51)에 비해 높게

(F(1,96)=3.93, p<.05) 나타났다. 본 실험의 결과를 

<그림 2>를 통해 나타내었다. 

<그림 2> 지불의사금액의 제품군 별 차이 

본 실험에서는 온라인 설문을 통해 소비자들에게 

구매유보정보가 제품의 타입에 따라 소비자들의 지

불의사금액에 영향을 줄 수 있는 요인의 통제 아래 

알아보았다. 그 결과 소비자들은 실용재에서 타인

의 구매유보정보를 쾌락재에 비해 긍정적으로 수용

한다는 것을 지불의사금액의 변화량을 통해 알 수 

있었다. 하지만 본 실험에서는 중립적인 제품에 서

로 다른 메시지를 제공하여 제품을 상대적으로 쾌

락적인 제품으로, 실용적인 제품으로 조작하여, 구

매결정유보의 효과의 차이를 알아보았다.

따라서 본 실험에서는 세 가지의 한계점이 존재할 

수 있다. 첫째, 본 실험에서 소비자들이 제품을 구매

하려는 뚜렷한 동기가 없는 상황에서 제시한 제품

에 대한 구매 의사를 측정하였기 때문에 소비자들

이 실제 구매과정과 차이가 존재할 수 있다. 둘째, 

본 실험에서는 참가자들에게 일정한 구매결정유보

자 수(100명)를 제시하고 그 정보의 제공 전후에 따

른 소비자 구매 의사 차이를 알아보았기 때문에, 구
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매결정유보자 수의 증감에 따른 소비자들의 구매 

의사의 변화를 엄밀히 알아보지는 못하였다. 셋째, 

본 실험에서 사용한 제품은 중립적인 단일 제품을 

이용하였다. 이에 본 실험에서는 단일 제품 안에서 

상대적으로 실용적인 목적과 쾌락적인 목적으로 구

분이 되었으며 그 결과 상대적 차이를 보이나 다른 

제품군에서도 같은 현상이 발생하는지에 대한 일반

화에 대한 한계가 존재한다.

2. 필드데이터 분석

2.1. 데이터 

온라인 설문을 통해 본 연구는 구매결정유보 정보

가 제품의 구매목적별로 소비자들에게 미치는 영향

이 다르다는 것을 밝혔다. 하지만 앞서 언급한 한계

점을 보완하고자 본 연구에서는 온라인 쇼핑몰의 

제품 판매데이터를 이용하여 구매결정유보 정보의 

영향을 알아보았다. 본 연구는 중국의 가장 큰 온라

인 쇼핑몰인 타오바오(taobao.com)의 제품 판매 데

이터를 수집하여 이용하였다. 타오바오는 알리바바

가 운영하는 인터넷 쇼핑몰로 중국 내 판매뿐만 아

니라 다국적으로 진출한 세계적인 규모의 온라인 

사이트이다. 특히 이 온라인 몰에서는 다른 소비자

들의 구매결정유보 정보, 제품 판매량, 제품의 구전 

정보(eWOM)를 모두 소비자들에게 제공하고 있어 

다른 소비자들의 구매 행동이나 구매 관련 행동이 

소비자의 제품 구매 의사결정에 미치는 영향을 구

분하여 알아보기 적합하였다. 예를 들어 <그림 3> 

과같이 제품의 상세정보를 표시하는 페이지에 제품

의 지난 판매량, 제품을 구매 유보한 소비자의 수, 

제품에 대한 리뷰의 정보들은 소비자들에게 공개되

어 있다. 

따라서 본 연구에서는 위 사이트에서 판매되고 있

는 5가지 제품군에서 649개 제품에 대한 4주간

(2017년 8월 2일 ~ 2017년 8월 29)의 정보를 주 단위

로 반복적으로 수집하였으며 총 수집한 관측치 수

는 2596개이다. 본 연구에서 수집한 정보들은 2017

년 7월 26일 제품의 판매량을 기준으로 제품군 별 

약 상위 130개의 제품에 관한 내용을 포함하고 있

다. 또 위에서 언급한 타인의 구매정보 이외에도 내

적 타당성의 제고를 위해 제품 판매량에 영향을 줄 

수 있는 제품의 속성에 관한 정보(i.e., 가격)와 제품

을 판매하는 판매자의 정보(e.g., 판매 제품의 수) 역

시 함께 수집하였다. 이 온라인 쇼핑몰에서는 소비

자들이 제품의 리뷰를 작성할 때 평점 대신 ‘만족’, 

‘보통’, ‘불만족’ 3가지 척도로 평가를 하게 되어있

다.

<그림 3> 제품의 상세정보 페이지(타오바오)

2.2. 주요 변수

판매량. 본 연구에서는 소비자들의 구매 의사결

정을 측정하기 위해 제품별 주간 판매량을 이용하

였다(Ingram et al. 2015). 구체적으로 제품의 주별 

누적 판매량을 6주간 측정하여 기간별 차이를 통해

서 5주간의 데이터를 얻었고 최초 측정 시점의 판매

량을 통제하였기 때문에 최종 4주간의 제품 판매량

(Salesijt)을 측정하였다. 또 제품군 별 차이를 통제

하기 위해서 분석 시 표준화 변환 후 이용하였다.
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구매결정유보자 수. 본 연구에서 타인의 구매결

정유보 정보를 측정하기 위해서 온라인 사이트에서 

제시하는 “찜하기” 수를 이용하였다. “찜하기”라는 

기능은 제품에 대한 강한 관심의 표현으로서, 지금 

구매하지 않지만, 다음에 구매할 가능성이 있거나 

주변인에게 해당 제품을 추천해주기 위해 제품을 

저장하고 관리하는 용도로 사용된다(Close and 

Kukar-Kinney 2010; Kukar-Kinney and Close 2010).  

이 사이트에서 “찜하기” 기능을 이용한 소비자들의 

수는 제품이 매진되거나 판매가 종료될 때까지 공

개되고 제품을 “찜하기”를 이용한 고객이 해당 제

품을 구매하게 되면 그 수가 감소하게 된다. 따라서 

이 온라인 사이트에서의 “찜하기”는 제품에 관심은 

있으나 아직 구매하지 않은 상태를 대표한다고 할 

수 있다. 구매결정유보자 수 역시 판매량과 마찬가

지로 매주 측정한 “찜하기” 기능을 이용한 소비자

들의 누적 수량 간의 차이를 이용하여 주간 구매결

정유보자 수를 계산하였고 구매결정유보자 수의 영

향을 검증하기 위해 이전 시점(일주일 전)의 구매결

정유보자 수(Wishijt-1)를 분석에 사용하였다. 이 변

수 역시 제품 별 차이가 존재하여 이를 통제하기 위

해서 표준화 변환 후 분석을 진행하였다.

제품의 타입 분류. 본 연구에서는 제품의 타입

(Typei)을 쾌락재와 실용재로 구분하였다. 기존 연

구에 따라 본 연구에서 수집한 5개의 제품군 

(Categoryi) 중에서 선글라스(Palazon and Delgado- 

Ballester 2013)와 탄산음료(Sloot, Verhoef and 

Franses 2005)는 쾌락재라고 하였고 안경 (Bellezza, 

Ackerman and Gino 2017), 텀블러 (Lu and Ting 

2016), 우산(Sze 2010)은 실용재라고 하였다. 따라

서 쾌락재는 1, 실용재는 0으로 하는 더미 변수를 생

성하여 두 타입 간의 차이를 알아보았다. 

통제변수. 위에서 언급한 주요 변수들 이외에 제

품의 판매량에 영향을 줄 수 있는 잠재적 요인들을 

측정하여 통제하고자 하였다. 해당 온라인 몰에서

는 제품의 판매량과 리뷰 정보를 소비자들에게 제

공하고 있어 본 연구에서는 판매량에 영향을 미칠 

수 있는 이전 시점의 판매량(Salesijt-1)과 온라인 구

전의 영향 통제하였다. 온라인 구전의 수도 같은 방

법으로 주간 온라인 구전 양을 측정하여 이전 시점

의 구전 양(reviewijt-1)을 분석에 사용하였다. 리뷰 

수는 역시 제품별 판매량과 같이 제품 별 차이가 크

게 나타나 표준화 변화하여 분석에 사용하였다. 

또, 제품 판매량에 영향을 미칠 수 있는 제품 가격

(pricei)은 분포가 오른쪽으로 치우쳐 있어 이를 보

완하기 위해 로그 변환하여 사용하였으며, 판매자

의 정보(Zj)들 또한 수집하여 통제하였다

(Jarvenpaa, Tractinsky and Saarinen 1999). 구체적

으로 사용된 판매자 정보들은 판매자 평가

(s_creditj), 판매자 만족도(s_posi_ratioj), 판매 제품

의 수(s_itemj), 판매자 찜하기 수(s_wishj) 이다. 위

에서 언급했듯이 소비자들은 제품 평가에 ‘만족’, 

‘보통’, ‘불만족’ 3가지 척도를 이용하며, 이에 따라 

판매자 평가는 판매하는 제품의 ‘만족’ 평가의 누적 

수량에 의해 총 네 개의 등급으로 나뉘며 250개 이

하는 1등급, 250~1만 개는 2등급, 1만~5만 개는 3등

급, 50만 개 이상은 4등급이다. 판매자 만족도(%)는 

‘만족’의 수가 전체의 평가에서 차지하는 비중이다. 

판매 제품의 수는 해당 판매자가 판매 중인 제품의 

수를 나타내고 판매자 찜하기 수는 제품의 찜하기 

수와 같이 해당 판매자를 소비자들의 판매자 찜 리

스트에 추가한 고객의 수이다. 

각 변수에 관한 기초통계량은 <표 1>에 요약하였

다. 본 연구에서의 여러 변수는 단위와 범위가 다양

하여 종속변수와 독립변수의 점수체계를 동등 화하

기 위해 더미 변수를 제외한 모든 변수들에 대해 표

준화 변환을 진행하였다(모유선 외 2015; 강명욱 

2017). 
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변수명 평균 최솟값 최댓값 중앙값 표준편차

판매량(salesijt)
0.00

(2205)
-0.62
(0)

12.55
(48630)

-0.34
(996)

1.00
(3555.21)

구매유보자 수(wishijt-1)
0.00

(484.40)
-5.32

(-5848.00)
12.62

(15910)
-0.29
(116)

1.00
(1111.95)

이전 시점 매출(salesijt-1)
0.00

(1777)
-0.63
(0.00)

13.26
(48630.00)

-0.34
(1777)

1.00
(3254.67)

리뷰수(reviewijt-1)
0.00

(691.80)
-16.20
(0.00)

41.98
(302800)

-0.08
(186.00)

1.00
(6442.29)

가격(pricei)
0.00

(3.59)
-0.81
(1.06)

13.52
(6.75)

-0.21
(3.64)

1.00
(0.79)

판매자 정보(Zj)

판매자 평가(s_creditj)
0.00

(3.24)
-4.03
(1)

1.37
(4)

-0.43
(3)

1
(0.56)

판매 제품 수(s_itemj)
0.00

(4802)
-0.33
(1)

3.08
(48910)

-0.33
(76)

1.00
(14337.3)

판매자 찜하기 수(s_wishj)
0.00

(718300)
-0.37
(76)

3.03
(6531000)

-0.36
(19610)

1.00
(1916281)

판매자 만족도(s_posi_ratioj)
0.00

(0.996)
-8.16

(0.930)
0.49

(1.00)
0.49

(1.00)
1.00

(0.008)

* 표에 제시된 변수들은 언급된 변환 후의 값이며, ()괄호 안의 표준화 변환 전의 값을 나타내었다.

<표 1> 표본에 대한 기초통계량 

2.3 연구모형

본 연구에서는 구매결정유보자 수가 제품의 판매

량에 대한 영향과 구매결정유보자 수와 제품 타입

의 상호작용을 알아보기 위해 제품별 임의효과 모

형(random effect model)을 사용하였다. 기존 연구

에 따르면 분석에 사용된 제품의 이질성

(heterogeneity)을 통제하기 위해서 고정효과 모형

(fixed-effect model)과 임의효과 모형을 사용한다고 

한다(Tutz and Oelker 2017). 하지만 고정효과 모형

은 많은 자유도를 소모하고 시간의 흐름에 따라 변

하지 않는 설명변수의 효과를 추정하기 힘들다는 

단점이 있어 본 연구에서는 제품 타입 별 차이를 확

인하기 위해 시간의 흐름에 따라 변하지 않는 변수

의 영향력을 추정하는데 적합한 임의효과모형을 적

용하였다(김지하 2012). 그 모형은 <그림 4>과 같이 

정의하였다.

<그림 4>에서 i는 개별 제품을 나타내고(i =1, 2, 

3,···,649), t는 데이터 수집 후 경과한 시간(주간 단

위)을 뜻하며(t=2, 3, 4, 5), j는 해당 제품을 판매하고 

있는 판매자를 의미한다(j=1, 2, 3, ···,431). δi은 제

품별 임의효과를 나타내고, εit는 오차항을 표시하

며, 둘은 각각 δi~N(0,τ2), εit ~ N(0,σ2)의 분포

를 따른다고 가정한다. 

     ××   ××  

  ××     

<그림 4> 필드데이터 분석 모형
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2.4. 분석결과

본 연구에서 제품의 임의효과를 통제해 준 결과, 

수정된 결정계수는 0.848에 달하였다. 다중공선성 

(Multicollinearity)의 존재 여부를 확인하기 위해 

VIF 지수를 측정하였고 모두 기준치(10)보다 작은 

수치로서 다중공선성의 문제가 존재하지 않는 것으

로 밝혀졌다(Hair et al. 1998). 본 연구의 분석결과

는 <표 2>를 통해 나타내었다.

<표 2>의 결과에 따르면 구매결정유보자 수와 제

품 타입의 상호작용이 판매량에 대한 효과를 검증

한 결과, 실용재인 경우에는 구매결정유보자 수와 

판매량 사이 긍정적인(β1=0.055, p<0.01) 영향을 

미치는 것을 확인할 수 있었다. 즉 구매결정유보 수

가 많을수록 역시 제품 판매량이 증가하게 된다는 

것을 의미한다. 하지만 쾌락재에서는 구매결정유보

의 영향력의 크기는 실용재에 비해 유의하게 작았

으며(β2 =-0.062, p<0.01), 그 차이를 계산해 본 결

과 쾌락재에서는 구매결정유보의 수가 제품 판매량

에 영향을(β1-β2=-0.005, t=0.075, p=0.94) 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서 제시

한 가설 1과 가설 2는 모두 지지되었다. 이외에도 제

품의 이전 판매량은 두 제품군 판매량에 모두 긍정

적인 영향(β3 =0.81, p<0.01)을 미쳤으나 두 제품에 

미치는 영향의 차이(β4=-0.02, p=0.63)는 존재하지 

않았다. 또, 소비자들의 온라인 구전은 두 제품군 판

매량에 영향을(β5=0.003, p=0.66) 미치지 못하였

으며 두 제품군 간의 차이 역시 존재하지 않았다(β

6=0.42, p=0.64). 이는 기존 연구에서 타인의 구매결

정유보 정보가 나타내는 타인의 긍정적인 태도가 

구매결정에 미치는 긍정적인 사회적 영향이 구매목

적에 따라 다르게 해석될 수 있음을 나타낸다(Liu 

2006). 하지만 중의적인 의미를 내포하지 않은 이전 

판매량이나 온라인 구전의 양은 구매목적과 관계없

이 소비자들의 구매결정에 긍정적인 영향을 미쳐 

기존 연구들과 유사한 결과를 나타내고 있어 분석

모형의 외적 타당성을 재고시켰다(Chakravarty, Liu 

and Mazumdar 2010; Duan, Gu and Whinston 2008; 

Liu 2006). 

Ⅳ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

본 연구에서는 다른 소비자들의 구매결정유보 정

보가 제품군에 따라 소비자들의 구매결정에 중의적

Estimate S.E

구매유보자 수(wishijt-1) 0.055** 0.010 

구매유보자 수(wishijt-1)* 
제품 타입(typei)

-0.062** 0.018 

이전 시점 판매량(salesijt-1) 0.812** 0.011 

이전 시점 판매량(salesijt-1)* 
제품 타입(typei)

-0.020 0.018 

리뷰수(reviewijt-1) 0.003 0.007 

리뷰수(reviewijt-1)* 제품 타입(typei) 0.042 0.038 

가격(pricei) -0.027** 0.010 

판매자 평가(s_creditj) 0.032** 0.009

판매 제품 수(s_itemj) 0.047 0.049

판매자 찜하기 수(s_wishj) -0.062 0.050 

판매자 만족도(s_posi_ratioj) 0.009 0.008

2번째 주 (dummy) 0.019 0.021

3번째 주 (dummy) 0.023 0.021

4번째 주 (dummy) 0.053** 0.021

탄산음료 (dummy) -0.010 0.029

안경 (dummy) 0.013 0.026

선글라스 (dummy) -0.056** 0.025 

텀블러 (dummy)  0.160** 0.024 

상수항(intercept) -0.084 0.043 

Adjusted R2 0.849 

N 2596 

 *p < .05, **p < .01. 

<표 2> 모형분석결과
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인 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 구체적으로 본 연

구의 결과들은 타인의 구매결정유보 정보는 기본적

으로 제품에 대한 긍정적인 태도를 나타내는 정보

지만 소비자들의 구매목적에 따라 그 해석이 달라

질 수 있다는 것을 나타낸다. 즉, 소비자들이 제품의 

기능을 목적으로 제품을 구매하는 경우 주로 인지

적 정보처리 방법을 사용하기 때문에 타인의 구매

결정유보 정보는 긍정적인 정보로 받아들여졌다. 

하지만 소비자들이 제품의 구매에서 느끼는 쾌락을 

목적으로 제품을 구매하는 경우 주로 정서적이고 

직관적인 정보처리를 사용하였기 때문에 구매연기

와 같은 구매과정 단계의 증가는 긍정적인 정보로 

받아들여지지 않았다. 이는 같은 제품 정보라 할지

라도 소비자들이 제품을 구매하려는 목적에 따라 

정보를 수용하는 방향이 달라질 수 있음을 밝혔다. 

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점 

본 연구의 결과는 다음과 같은 이론적 시사점을 

가진다. 첫째, 본연구는 소비자들 간의 사회적 효과

의 범주를 확장하였음을 시사한다. 본 연구에서는 

소비자들의 사회적 효과를 온라인 구전 효과뿐만 

아니라 다른 소비자들의 구매 의사결정과정이 제품 

구매결정에 미치는 영향을 알아보았다. 기존 연구

들에서는 소비자들의 사회적 효과를 주로 제품에 

대한 소비자들의 평가나 구전의 특성등 구매의 결

과물들을 통해서 주로 알아보았으나(Chakravarty, 

Liu and Mazumdar 2010; Duan, Gu and Whinston 

2008) 본 연구에서는 다른 소비자들이 제품을 구매 

고려대상으로 인지하였는지가 구매결정과정이 소

비자들의 구매결정에 미치는 영향을 알아봤다. 따

라서 이는 구매행동의 결과를 나타내는 정보뿐만 

아니라 구매과정을 나타내는 정보에서도 발생한다

는 것을 의미한다.

둘째, 본 연구에서는 소비자들의 구매목적이 제

품의 중의적인 정보를 해석하는 방향을 결정하는 

주요한 요인임을 밝혔다. 본 연구에서는 기존 연구

들에서 제시한 구매목적에 따른 정보처리의 차이를 

바탕으로, 소비자들이 제품을 구매결정유보 정보를 

긍정적으로 또는 부정적으로 수용할 수 있음을 증

명하였다. 본 연구에서는 제품의 중의적 정보에 대

한 해석은 소비자들의 구매목적에 따른 자동화된 

정보처리방법의 차이에 의해 결정된다는 것을 주장

하였으며 타인의 구매결정유보 정보가 가진 사회적 

효과의 방향을 밝힘으로써 이를 방증하였다. 본 연

구 결과는 소비자들이 제품에 대한 같은 내용의 정

보를 수집하였더라도 제품 구매목적에 따라 다른 

해석을 한다는 것을 증명하였다. 이는 기존 연구들

이 제시한 소비자들의 사회적 효과는 소비자들의 

정보처리 방법을 결정짓는 구매 경험이나 구매목적

에 의해서 다른 방향의 영향이 나타날 수 있음을 암

시한다.

위와 같은 이론적 시사점을 바탕으로, 본 연구는 

실무자들에게 다음과 같은 시사점을 제시한다. 첫

째, 본 연구는 제품에 관한 중의적으로 해석될 수 있

는 제품의 정보들을 소비자들에게 구체적인 방향성

과 함께 제공함으로써 정보 제공의 목적을 분명히 

할 것을 제안한다. 본 연구의 결과는 온라인 채널에

서 실무자들이 소비자들의 구매를 유도하기 위해서 

제공하였던 정보들이 그 역할을 하지 못 하거나 오

히려 부정적인 영향을 미칠 수도 있음을 암시하고 

있다. 하지만 많은 온라인 쇼핑몰들에서는 소비자

들 간의 사회적 효과를 통해 구매를 유도하기 위해 

다른 소비자들의 구매 행동을 무분별하게 공개하지

만 본 연구 결과에 따르면 구매결정유보와 같은 중

의적인 정보들은 구매목적에 따른 제품군 분류에 

따라 그 영향력 달라진다는 것을 알 수 있다.

둘째, 본 연구는 실무자들에게 제품군에 따라 소

비자들에게 서로 다른 정보를 제공할 것을 제안한

다. 본 연구 결과에 따르면 소비자들이 소비자들은 
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제품의 기능을 목적으로 제품을 구매하는 경우 구

매를 결정하는 시간이 쾌락을 목적으로 제품을 구

매하는 경우에 비해 긴 것으로 나타났다. 이는 소비

자들이 실용재를 구매할 때 신중한 선택을 한다는 

것을 의미하며 기존 연구에서는 이런 구매과정에서 

소비자들은 제품의 성능을 나타내는 객관적이고 다

양한 정보 선호한다고 하였다(Bridges and 

Florsheim 2008). 따라서 온라인 실무자들은 제품의 

기능이 구매의 목적이 되는 제품 판매 시, 객관적인 

많은 정보를 소비자들에게 제공해야 할 것이다. 하

지만, 소비자들이 제품 구매를 통한 쾌락이 목적인 

경우, 소비자들의 구매과정이 충동적이거나 체험적

이기 때문에 정보의 양보다는 직관적이고 감정적인 

정보처리를 할 수 있는 단순하고 경험적인 정보를 

제공받는 것을 선호할 것으로 예상된다(Alba and 

Williams 2013). 

3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

이와 같은 시사점을 가지고 있는 본 연구는 다음

과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구에서는 

임의의 소비자들 간의 구매결정유보가 소비자들의 

구매결정에 미치는 영향을 알아보았다. 즉, 본 연구

에서는 타인의 구매결정이 소비자들의 구매결정에 

미치는 영향에 집중하였기 때문에 서로에 대한 정

보가 없는 소비자들 사이에서 구매결정유보 정보의 

유무 또는 증감이 구매 행동에 미치는 영향을 알아

보고 이를 통제하기 위하여 임의효과 모형을 사용

하였다. 하지만 기존 연구들에 따르면 소비자들의 

사회적 영향은 영향을 주는 타인의 개인특성

(Iyengar, Bulte, Valente 2011; Iyengar, Bulte and Lee 

2015)에 따라서 그 영향이 달라진다고 하였으며, 소

비자들 간의 관계(Gremler, Gwinner and Brown 

2001)에 의해서도 사회적 영향은 달라진다고 하였

다. 따라서 구매결정유보 정보 역시 구매를 유보한 

소비자의 특성이나 제품을 구매하고자 하는 소비자

와의 관계 또는 특성에 의해서도 구매결정유보 정

보가 미치는 영향은 달라질 수 있음을 시사한다. 

둘째, 본 연구는 소비자들의 온라인 채널에서의 

구매 행동을 주로 측정하여 연구를 진행하였다. 오

프라인 채널은 온라인 채널보다 소비자들이 많은 

정보를 접할 수 있어 제품에 대한 불확실성이 적어

질 수 있다(Biswas and Biswas 2004). 따라서 소비자

들이 구매 의사결정과정에서 다른 소비자들로부터 

발생한 정보에 대한 의존도가 낮아질 수 있으며 이

는 타인의 구매 행동이 온라인과 다른 사회적 영향

을 미치거나 그 영향이 미비해질 가능성이 크다. 하

지만 타인의 구매결정유보 정보는 구매 행동의 결

과물로 온라인에선 소비자들에게는 양적 정보로만 

제공되지만, 오프라인상에서는 구매유보 사유와 같

은 질적 정보도 함께 제공되기 때문에 소비자의 구

매선택에 미치는 영향이 더욱 입체적일 것으로 생

각된다. 

셋째, 본 연구에서는 구매결정유보자의 수를 일

주일 간격으로 통합하여 측정하였기 때문에, 구매

결정유보자 수의 증감에 따른 타인의 구매유보가 

미치는 영향의 변화는 알아보는 것에 한계가 존재

하였다. 본 연구에서 수집한 데이터에 따르면 구매

결정유보 자의 수는 증가 및 감소가 모두 가능하나 

장기적으로는 지속적인 증가가 나타나는 것으로 나

타났다. 즉, 일주일간의 통합된 변수이기 때문에 본 

연구에서는 그 수가 증가하는 것으로만 나타났으며 

본 연구에서는 이를 이용하여 분석을 진행하였다. 

하지만 해당 변수는 짧은 시간 간격에서는 증가하

는 추세와 감소하는 추세를 모두 관측할 수 있을 것

으로 예상된다. 또 그 추세 역시 소비자들의 구매결

정에 영향을 미칠 수 있을 것이라 예상된다. 예를 들

어, 증가하는 추세의 경우 더 많은 소비자가 제품 구

매결정을 유보하는 것으로 해석될 수 있어 중의적 

해석을 더욱 유발할 수 있고, 감소하는 추세의 경우 
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구매를 고려하는 소비자들의 수가 줄어드는 과정을 

나타내거나 구매를 고려하던 소비자들 가운데 다수

가 제품을 구매하였다는 의미로 해석될 수 있다. 이

는 소비자들의 구매결정에 미치는 영향이 측정 시

점에 따라 영향력의 차이가 존재할 수 있음을 암시

한다. 따라서 향후 연구에서 본 연구와 달리 측정 시

간 간격이 짧고 장기간의 판매 데이터를 수집한다

면 구매결정유보정보의 영향을 더욱 상세히 알아볼 

수 있을 뿐만 아니라 타인의 구매결정유보 해석에 

영향을 주는 다른 요인도 발견할 수 있을 것이다.
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The Impact of Purchase Decision Hesitation Information on 

Consumers' Purchase Decision

: The Moderating Role of Product Type

Kang Jun Choi*, Lanhua Li**, Jae Young Lee***

ABSTRACT

Consumers seek out opinions of others who have similar purchase behaviors on online shopping channels to 

reduce product quality uncertainty before purchasing. The importance of consumer-generated information such 

as sales volumes and numbers of consumers who purchased products has been well documented in extant 

literature and has gained increasing attention from both researchers and practitioners. Previous studies have 

investigated that consumer-generated information positively influences others purchase decisions. Recently, 

consumers are concerned with not only result of other’s purchase behavior such as sales and eWOM but also 

other’s purchasing process. In this study, we introduce the concept of purchase decision hesitation representing 

the purchasing process. 

Prior studies have demonstrated that purchase decision hesitation could be interpreted to dual-meaning; process 

of purchase decision or avoidance purchase decision. Specifically, first, it can be recognized that other’s purchase 

hesitation refer to a process of exploring and collecting more information for purchasing satisfaction. In this case, 

others’ purchase hesitation will positively influence the consumer's purchasing decisions since they represent a 

positive attitude to the product. However, if consumers perceive the purchase hesitation of others as avoiding 

purchase decisions for the uncertainty of the product or purchasing environments, they may have a negative 

impact on the purchasing decision. Thus, this study focuses on the influence of the other purchase hesitation 

information in online channel on the purchasing decision, and identifies the boundary conditions of interpretation 

this information.

Specifically, this study expects that the effect of others’ purchase hesitation on purchase decision would vary 

depending on goals of purchase; hedonic and utilitarian goal. According to a previous study, consumers recognize 

product information in different ways or directions depending on their psychological state. For instance, the goal 

of purchase, which is representative of the psychological state, is a major factor in determining how they process 
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information, even though consumers collect the same information about a product, they could have different 

interpretation of it using different manners of information processing depending on it.

According to several prior studies, products are categorized into utilitarian and hedonic products by the goal of 

consumers' purchase. Utilitarian products are defined that consumers purchase for the functional benefits of the 

products. In process of purchase utilitarian products, consumers often use cognitive information processing 

method that collects a lot of information and make careful purchasing decisions. Thus, this research expects that 

the purchase hesitations of others have a positive effect on the purchasing decision since consumers consider 

them as a step immediately before their purchasing decision, when purchasing for the utilitarian goal. On the 

other hand, when consumers purchase hedonic goods for pleasurable experience, they use the affective 

information processing that would be completed in a simple process and short period of time. Thus others’ 

purchasing hesitation indicating an increased process of product exploration to purchasing decisions could be 

perceived as avoidance purchasing decision with withdrawal from the purchase process. Therefore, this research 

believes that the purchasing hesitations of others would not significantly influence purchase decision even if they 

are contained a positive attitude to the product, when purchasing for the hedonic goal. 

To explore the idea, we perform two studies: online survey and empirical data analysis. In online survey, this 

research distributes participants into two types of the advertisements; the product emphasized utilitarian value 

and emphasized a hedonic value, then measures their willingness to pay(WTP) for the product difference before 

and after exposure of the information of shopping hesitation of others. The results show that the information 

about others hesitations has more positive effect on purchasing decision of utilitarian products than on that of 

hedonic products. The results are shown in <Figure 1>.

<Figure 1> Result of the Online Survey 

For the empirical data analysis, this research collects data of 649 products from the biggest online shopping site 

in China (Taobao.com), using a web crawling process for 6 weeks. The data includes the products sales for a 
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week, the numbers of consumers hesitate to purchase, the number of review for a week, online store information. 

Then, this research divides the products of five categories into utilitarian and hedonic types. This research uses 

the random-effect model for analyzing the data as follows <Figure 2>.
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<Figure 2> Empirical Model of Analysis

Parameter estimates for the model are summarized in <Table 1>. In the table 1, this research finds that the effect 

of others hesitations are different on sales between the two product types. For the utilitarian products, the volume 

of others hesitations increases the products sales, However, this research can not find the effect of the hesitations 

on hedonic products. 

Estimate S.E

Hesitationizt-1 0.055** 0.010 

Hesitationit-1* Product typei -0.062** 0.018 

Salesit-1 0.812** 0.011 

Salesit-1 * Product typei -0.020 0.018 

Reviewit-1 0.003 0.007 

Reviewit-1 * Product typei 0.042 0.038 

Pricei -0.027** 0.010 

Intercept -0.084 0.043 

Adjusted R2 0.849 

N 2596 

*p < .05, **p < .01, 

<Table 1> Result of the Estimation

Based on the results of the studies, this research presents the implications as the followings. First, this research 

investigates the effect of others’ purchasing hesitation on consumers' purchasing decisions, different with 

previous studies. Extant studies focused on the types and causes of consumers' purchase hesitation, there has been 

little research on the social influence of purchasing hesitation on the purchasing decision. Thus, this study reveals 

the impact of others' purchasing hesitation, resulting in that the purchasing process of others also affected 

purchasing decisions, which expanded new areas of social influence among consumers.

Second, this research identifies the boundary condition for the dual-interpretation of information in online 

channels. This study investigates that consumers may have different interpretations depending on consumers’ 
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psychological state, even though consumers have perceived the same information such as information of others’ 

purchasing hesitation. Specifically, when purchasing a product for pursuing an utilitarian goal, customers use 

cognitive information process and recognize information of others’ purchasing hesitation as one of the purchase 

process, but when purchasing products for pursuing a hedonic goal, they recognized it as the purchase avoidance. 

This implies that the information provided for inducing consumers to purchase may not perform their role 

properly or have a negative effect on consumers depending on the goals of purchasing. Furthermore, the results of 

studies suggest the direction of the promotion messages for each product types as demonstrating various 

information processing depending on the goals of purchasing.

Key words: Purchase Hesitation, Purchase Goal, Dual-meaning Information, Utilitarian, Hedonic, Information 

Processing


