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Ⅰ. 서 론

최근 디지털 랫폼은 가장 성공 인 비즈니스 모

델로 자리매김하 고(de Reuver, Sørensen, & 

Basole, 2018; Tan, Pan, Lu, & Huang, 2015), 

아마존은 2021년 기존 미국 시장의 소매 자상거래 

매출액의 47%를 차지하고 있으며 아마존에는 970

만 명의 매자가 경쟁하고 있다(Statista, 2021).1) 

한, 아마존과 같은 e-커머스 랫폼은 제품검색 

채 로 부상하고 있다. 시장조사기 인 eMarketer

에 따르면 미국 소비자의 61%가 온라인 쇼핑을 한 

제품검색을 아마존(Amazon.com)에서 시작하며, 

검색엔진을 이용하는 비율은 49%에 불과하다.2) 따
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라서, e-커머스 랫폼을 통해 제품을 매하는 

매자는 자신의 제품을 잠재고객에게 노출하기 해 

효과 인 키워드를 선택해야 한다.

이처럼 e-커머스 랫폼의 요성이 증가하면서 

연구자들은 e-커머스 수용과 확산에 한 소비자 측

면의 연구와 더불어, 매자 략과 성과에 향을 

미치는 요인에 한 연구를 수행하 다. 특히, 매자 

략과 성과에 향을 미치는 요인을 분석한 연구들

은 주로 랫폼에서 제공하는 기능이 성과에 미치는 

향을 분석하 다(Bockstedt & Goh, 2011; Ou 

& Chan, 2014). 를 들어, Li, Fang, Lim, & 

Wang(2019)은 랫폼 기반 기능이 매출액에 미치

는 향은 매자 평 에 따라 차이가 있다는 을 

발견하 다. Jean, Kim, Zhou, & Cavusgil(2021)

은 e-커머스 랫폼을 활용하는 것이 해외 바이어 

에 정 인 향을 미치며, 이러한 효과는 수출

략과 환경에 따라 조 된다는 을 발견하 다.

이러한 실무  요성에도 불구하고 충분히 연구되

지 않은 분야  하나로는 e-커머스 랫폼의 키워

드와 매자 성과 간의 계가 있다. 매자는 자신

의 제품을 랫폼 내에서 키워드를 매개하여 소비자

와 연결될 수 있다. 따라서, 매자의 키워드 선택 

문제는 매자의 매기회와 매출액을 결정하는 

요한 요인이다(e.g., Drèze & Zufryden, 2004; 

Wang & Vaughan, 2014). 이러한 요성 때문에 

아마존의 매자는 다양한 유료 키워드 탐색 도구

(e.g., Helium, Ahrefs, Viral Launch)를 활용

하고 있다. 하지만, 키워드 특성에 한 연구는 부

분 검색엔진 맥락에서 연구되었을 뿐(e.g., Im, Jun, 

Oh, & Jeong, 2016; Klapdor et al., 2014), 

e-커머스 랫폼 맥락의 연구는 제한 이다. 본 연구

는 이러한 선행연구의 한계 을 다루기 해 다음과 

같은 연구문제를 설정하 다.

연구문제: e-커머스 랫폼의 키워드 특성은 매

자 매출액에 어떠한 향을 미치는가?

본 연구는 온라인 쇼핑행동 문헌에서 유효한 것으

로 보고된 쇼핑목표이론(Lee & Ariely, 2006)을 

기반으로 키워드 특성과 매자 성과 간의 계를 

탐색하고자 한다(Huang, Shao, Li, He, & Liu, 

2021). 쇼핑목표이론은 소비자의 목표가 쇼핑 과정

을 진행하면서 추상  쇼핑목표가 어떻게 구체 으로 

변하는지 보여주는 연구의 이론  토 를 제공하기 

때문에 본 연구에서 합하다고 할 수 있다(Wilson, 

2000). 실증분석을 해서 표 인 로벌 e-커머

스 랫폼인 아마존을 상으로 30개의 제품 카테고

리에서 24,907개의 키워드 데이터를 바이럴런치3)

에서 수집하 다. 그리고 LIWC(linguistic inquiry 

& word count) 사 을 구축하여 고객 특성 키워드, 

랜드 특성 키워드, 키워드 구체성, 키워드 가독성 

등의 4개의 키워드 변수를 측정하 다. 그리고 회귀

분석을 활용하여 키워드 특성이 해당 키워드 검색결

과에 노출된 매자의 평균 매출액에 미치는 향을 

분석하 다. 분석결과 고객  랜드 특성 키워드

와 키워드 가독성은 매자 성과에 정 인 향을 

미치는 것으로 나타났다. 반면, 키워드 구체성은 

매자 성과에 부정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다. 본 연구결과는 다음과 같은 이론  공헌이 있다. 

첫째, e-커머스 랫폼 매자 성과를 결정하는 요

인에 키워드 특성을 추가함으로써 선행연구를 확장

하 다. 둘째, 주로 검색엔진의 키워드 특성에 해 

3) https://viral-launch.com/
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연구한 선행연구에 e-커머스 랫폼 맥락의 연구결

과를 제공함으로써 공헌하 다. 특히, 키워드 구체

성이 e-커머스 랫폼에서는 부정 인 향을 미친

다는 을 발견함으로써 검색엔진 맥락의 정  

결과(Klapdor, Anderl, von Wangenheim, & 

Schumann, 2014)를 보완할 수 있다.

Ⅱ. 이론  배경  가설

2.1 e-커머스 랫폼

e-커머스 랫폼은 구매자와 매자가 거래를 수행

할 수 있도록 하는 랫폼 기반 시장이다(Eisenmann, 

Parker, & Van Alstyne, 2011). 랫폼은 두 개 

이상의 사용자 그룹이 유기 으로 연결되고 통합되

도록 제반 인 라와 규칙 등을 제공함으로써 시장을 

구성하고 개자 역할을 한다. 특히, e-커머스 랫

폼에서는 매자와 구매자가 효율 으로 소통하고 

거래할 수 있도록 다양한 기능을 제공한다(Zhu & 

Iansiti, 2012). 를 들어, eBay의 “지  구매” 기

능은 소비자가 경매 차를 통하지 않고 특정 가격으

로 바로 구매할 수 있도록 함으로써 거래를 진한

다. 한, Amazon의 환불 보증 등 안 기능은 제

품의 품질에 한 불확실성을 여 으로써 소비자

의 구매 의도를 강화할 수 있다(Pavlou, Liang, & 

Xue, 2007). 선행연구는 이러한 e-커머스 랫폼

의 인 라와 기능이 소비자와 매자의 연결을 진

하며, 매자의 매성과를 강화할 수 있는 략의 

기반을 제공한다고 설명하 다(Li et al., 2019).

랫폼에 참여하는 매자 측면의 연구도 보고되

고 있다. 련 선행연구에 따르면 e-커머스 랫폼 

매자의 성과를 결정하는 요한 요인  하나는 

바로 가시성이 있다(Li et al., 2019). 특히, 매

자가 e-커머스 랫폼에서 제공하는 온라인 고를 

활용하면 가시성을 증가하며(Drèze & Zufryden, 

2004; Wang & Vaughan, 2014), 높은 가시성은 

소비자의 검색비용을 여 으로써 거래를 활성화 

할 수 있다(Bockstedt & Goh, 2011). 이러한 온

라인 고의 형태로는 검색 고와 디스 이 고가 

있다. 검색 고와 련된 실증연구는 주로 검색 

고의 게재 치(Agarwal, Hosanagar, & Smith, 

2011)와 구매자의 클릭 행동(e.g., 환률, 클릭률) 

간의 계를 분석하 다(Ghose & Yang, 2009; 

Rutz, Bucklin, & Sonnier, 2012). 선행연구는 

주로 상 에 고가 게재될수록 구매자의 클릭성과

에 정 인 향을 미친다는 연구결과를 보고하

다. 한, 디스 이 고는 고 회상(Drèze & 

Hussherr, 2003), 방문(Hoban & Bucklin, 2015), 

인터넷 구매 결정(Manchanda, Dubé, Goh, & 

Chintagunta, 2006)에 정 인 향을 미친다는 

연구결과를 보고하 다.

하지만, 련 선행연구는 매자가 어떤 키워드를 

통해 제품을 노출 시키는 것이 효과 인지 설명하지 

못한다는 한계 이 있다. 키워드 고의 가시성은 

매자의 성과에 향을 미치는 요한 요인일 뿐만 

아니라(Li et., 2019), 매자와 소비자를 연결하

는 경로이기 때문에(Klapdor et al., 2014) 매

자 성과에 미치는 향이 매우 요하다고 할 수 있

다. 따라서 본 연구에서는 e-커머스 랫폼의 키워드 

특성과 매자 성과 간의 계를 분석하고자 한다.

2.2 키워드 특성

키워드는 검색엔진(e.g., 구 )과 e-커머스 랫폼
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(e.g., 아마존)의 매커니즘을 구성하는 요한 개념

이다(Huang et al., 2021). 소비자는 한 번의 키

워드 검색으로 e-커머스 랫폼에 등록된 무수히 많

은 제품  원하는 제품을 확인할 수 있기 때문에 키

워드는 랫폼 기업과 매자 모두에게 요하다. 

키워드와 련된 선행연구는 크게 3개의 흐름으로 

분류할 수 있다. 첫째, 검색엔진을 상으로 검색 

고 키워드 특성과 키워드 성과(e.g., 클릭률, 환

률) 간의 계를 분석한 연구가 있다(Rutz et al., 

2012; Klapdor et al., 2014). 둘째, 랫폼 

에서 경매 매커니즘 설계에 한 연구도 보고되고 있

다(e.g., Edelman, Ostrovsky, & Schwarz, 2007; 

Xu, Chen, & Whinston, 2011). 셋째, 고 메시

지 특성과 고캠페인 성과 간의 계를 분석한 연구

가 있다(e.g., Agarwal et al., 2011; Animesh, 

Viswanathan, & Agarwal, 2011; Jansen & 

Resnick, 2006; Jerath et al., 2011).

e-커머스 랫폼의 매자는 자신의 제품을 효과

으로 노출 시킬 수 있는 키워드를 선정함으로써 

매기회를 높일 수 있다. 따라서, 키워드 특성은 클

릭률, 환률과 같은 키워드 성과에 미치는 향을 

분석한 연구의 흐름과 련이 깊다(Huang et al., 

2021; Klapdor et al., 2014). 표 인 변수로

는 소비자의 기 쇼핑 목표를 반 하고 키워드가 방

문 페이지의 핵심 제품을 얼마나 구체 으로 설명하

는지 반 하는 키워드 구체성이 있다(Lu & Zhao, 

2014; Narayanan & Kalyanam, 2015). 구체성

이 낮은 일반 인 키워드(e.g., tablet)는 다양한 제

품과 랜드를 포 하지만, 구체 인 키워드(e.g., 

iPad mini 4 8GB)는 의미가 훨씬 좁은 특정 제품

을 반 하며 키워드 성과에 정 인 향을 미친다

(Rutz & Bucklin, 2011). 한, 랜드 련 키워

드(Du et al., 2017; Narayanan & Kalyanam, 

2015), 할인 련 키워드(Im et al., 2016) 등이 

키워드 성과에 정 인 향을 미친다는 연구결과

도 보고되었다. 그밖에도, 연구자들은 소비자의 동

기와 검색과정(e.g., 키워드 선택)이 고 메시지

(Atkinson, Driesener, & Corkindale, 2014), 

제품 품질(Jerath, Ma, Park, & Srinivasan, 

2011), 랜드(Dotson, Fan, Feit, Oldham, & 

Yeh, 2017), 제품 유형(Huang, Lurie, & Mitra, 

2009)에 따라 차이가 있다는 연구결과를 보고하 다.

종합하면, 련 선행연구는 다음과 같은 한계 이 

있다. 첫째, 선행연구는 주로 검색엔진의 고캠페인 

맥락에서 연구되었다. 선행연구에 따르면, e-커머스 

랫폼 매자의 성과를 결정하는 요한 요인  하

나는 바로 가시성이며(Li et al., 2019), 이러한 키

워드의 효과(e.g., 가시성)는 검색엔진과 e-커머스 

랫폼에 따라 차이가 있을 가능성이 크다. 디지털 

랫폼은 검색엔진 이외에도 e-커머스 랫폼을 포

한다. 따라서, 키워드 선택이 e-커머스 랫폼 매

자 성과에 미치는 향을 분석하는 것은 이론 , 실

무 으로 요한 시사 을 제공할 수 있다. 둘째, 선

행연구는 키워드 특성이 실제 기업성과에 향을 미

치는지 검증하지 않았다. 주요 연구는 부분 키워드 

특성과 키워드 성과(e.g., 클릭률, 환률) 간의 

계를 분석하 다(Lu & Zhao, 2014; Narayanan 

& Kalyanam, 2015). 하지만, 실무 인 시사 을 

제공하기 해서는 키워드 특성이 최종 으로 기업

성과에 미치는 향을 검증하는 것이 필요하다.

2.3 쇼핑목표이론

쇼핑목표이론은 소비자의 소비 목표가 쇼핑 과정을 

진행하면서 추상  쇼핑목표가 어떻게 구체 으로 변

하는지 보여주는 연구의 이론  토 이다(Wilson, 
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2000). 본 연구는 온라인 쇼핑행동 문헌에서 유효한 

것으로 보고된 쇼핑목표이론(Lee & Ariely, 2006)

을 기반으로 키워드 특성과 매자 성과 간의 계

를 탐색하고자 한다. 이론에 따르면 소비자의 쇼핑

목표는 2개의 순차  단계로 구성된다(Lee & Ariely, 

2006; Lu & Zhao, 2014). 첫 번째 단계의 경우, 

소비자는 ‘무엇’을 구매할지 확신하지 못한다. 즉, 자

신의 수요  심과 련된 제품  가격 련 정보

를 충분히 인지하지 못하고 있다. 소비자는 다양한 

정보 검색을 통해 쇼핑 목표를 공식화하면 두 번째 

단계로 이동한다. 두 번째 단계에서 소비자는 자신이 

원하는 것이 ‘무엇’인지 이해하고 목표를 달성하기 

해 ‘어떻게’에 심을 가지며, 검색 범 를 좁히고 

설정된 목표를 달성하기 해 시도한다(Huang et 

al., 2021).

선행연구에 따르면, 소비자는 시간이 지남에 따라 

시장과 쇼핑 목표에 해 더 많이 알게 되면서 구체

인 선호도를 형성하고 일반 키워드보다 더 구체

인 키워드를 사용한다(Du, Su, & Zhang, 2017; 

Rutz & Bucklin, 2011). 즉, 소비자는 자신의 쇼

핑목표에 합한 키워드를 활용함으로써 매우 구체

인 선호 정보를 사용하여 원하는 목표를 효과 으

로 탐색하는 것이다(West, 1996). 키워드 특성이 

소비자 행동에 미치는 향을 쇼핑목표이론으로 탐

색한 선행연구는 부분 소비자가 기 쇼핑단계에

서 구체성이 낮은 단어를 검색하며, 쇼핑을 통해 지

식이 증가할수록 구체 인 키워드를 탐색한다는 결

과를 보고하 다(Lu & Zhao, 2014). 따라서, 검

색엔진의 결과에서 구체 인 키워드일수록 구체 인 

목표를 기반으로 검색된 결과이기 때문에 클릭률과 

구매 의도가 증가한다는 결과를 보고하 다(Klapdor 

et al., 2014; Ramaboa & Fish, 2018). 이처럼 

쇼핑목표이론은 e-커머스 랫폼을 이용하는 소비자

의 검색 키워드 성과를 평가하는 유용한 출발 을 

제공하며, 결과 으로 매자는 소비자의 쇼핑 목표

에 합한 키워드를 포착해야 한다는 요한 시사

을 제공한다(Huang et al., 2021).

Ⅲ. 연구모델

재까지의 이론  논의를 바탕으로 <Figure 1>

과 같은 연구모델을 구성하 다. 각 요인은 다음과 

같이 구성하 다. 첫째, 키워드 특성은 키워드 구체

성, 키워드 가독성, 고객 특성 키워드, 랜드 특성 

키워드에 을 맞추었다. 키워드 구체성은 검색엔

진 맥락의 키워드 특성 연구에서 키워드 성과에 미치

는 향이 큰 것으로 보고되었다(e.g., Du et al., 

2017; Hunag et al., 2009; Rutz & Bucklin, 

2011). 따라서, e-커머스 랫폼 맥락에서 매자 성

과에 미치는 향을 분석할 필요가 있다. 다음으로 키

워드 가독성을 추가하 다. 가독성은 온라인 콘텐츠

(e.g., 리뷰; Hong, Xu, Wang, & Fan, 2017)에

서 소비자 태도  반응에 향을 미치는 요한 요

인으로 보고되었다(Hong et al., 2017). 최근에는 

검색 키워드에 해서도 언어  특성은 성과를 결정

하는 요한 요인이라는 결과가 보고되고 있다. 를 

들어, Klapdor et al.(2014)은 어휘  모호성이 

검색 작업의 효율성을 감소시킨다는 결과를 보고하

다. 따라서, 키워드의 가독성도 소비자의 검색 용

이성에 향을 미쳐 e-커머스 랫폼 매자 성과

(i.e., 매출액)에 향을 미칠 가능성이 크다. 다음으

로 선행연구를 참조하여 키워드의 의미에 따라 키워

드 특성을 고객, 랜드, 가격으로 구분하 다(e.g., 

Im et al., 2016; Klapdor et al., 2014). 고객 
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특성은 키워드에 “남성”, “성인”, “소녀”, “어린이”, 

“연령”, “운동선수” 등 고객과 련된 정보가 포함된 

정도를 의미한다. 한, 랜드 특성은 키워드에 “롤

스”, “도요타” 등 랜드 정보가 포함된 정도를 의

미한다. 가격 특성은 키워드에 “딜”, “가격”, “$” 등 

가격과 련된 정보가 포함된 정도를 의미한다.4) 둘

째, 종속변수는 매자의 매출액을 측정하 다. 매

출액은 가장 요한 매자 성과  하나로 인정되

고 있다(Li et al., 2019). 마지막으로 통제변수는 

키워드  e-커머스 련 선행연구를 기반으로 매출

액에 향을 미칠 수 있는 요인으로 가격 특성, 감성

수, 문장부호 비율, 사 단어 비율, 평균 평 , 리

뷰 수, 매출패턴, 가격 변동, 매출액 변동, 인기검색

어 여부 등을 추가하 다.

3.1 키워드 특성과 매출액 간의 계

키워드 특성은 다음과 같다. 첫째, 키워드 구체성

은 매자 매출액에 부정 인 향을 미칠 것이다. 

키워드 구체성은 키워드가 얼마나 구체 인지를 의

미하며, 쇼핑목표이론에 따르면 소비자의 쇼핑목표 

수 을 반 한다(Klapdor et al., 2014). 즉, 일반

인 키워드(e.g., 운동화)보다 구체 인 키워드(e.g., 

뉴발란스 운동화)일수록 소비자는 구체 인 쇼핑 목

표를 구성하 다는 것을 의미한다. 선행연구는 이러

한 이론  기반을 토 로 구체 인 키워드일수록 클

릭률, 환률 등의 키워드 수 의 성과가 증가한다는 

결과를 보고하 다(e.g., Agarwal et al., 2011; 

Lu & Zhao, 2014).

하지만, 키워드 성과를 고려한 선행연구와 달리 키

워드 구체성이 기업성과에 미치는 향에는 상반된 

효과가 존재할 수 있다. 선행연구에서 부분 고려하

지 않았으나, 매자 가시성에 향을 미치는 요인으

로 키워드의 검색량이 있다(Jerath, Ma, & Park, 

2014). 쇼핑목표이론에 따르면 기에 다수의 소비

자는 일반 인 키워드를 입력하여 상품을 탐색하며, 

<Figure 1> 연구모델

4) 24,097개 키워드를 상으로 내용분석을 수행하여, 고객, 랜드, 가격 등 3개로 키워드 특성을 분류하 으나, 가격은 키워드에 단어
가 나타난 평균 비율이 0.076으로 매우 낮게 나타나 독립변수에서 제외하고 통제변수에 추가하 다.
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차 목표를 구체화함에 따라 각자 취향에 합한 제

품을 검색한다(Du et al., 2017; Rutz & Bucklin, 

2011). 따라서, 일반 인 키워드(vs. 구체 인 키워

드)의 검색량은 상 으로 크며 제품의 가시성을 높

여 매출을 증가시킬 수 있다(Drèze & Zufryden, 

2004; Wang & Vaughan, 2014). 

즉, 키워드의 구체성이 매출액에 미치는 향은 

정  효과(클릭률  환률)에 한 부정  효과

(가시성의 감소)의 상 인 크기로 결정된다. 본 연

구에서는 이러한 상  변화에 한 순효과를 측하

기 해 실무 인 방법론으로 구  키워드 래 5)

를 활용하 다. 키워드 고는 매출액과 련성이 

높으며, 경쟁업체들의 입찰을 통해 노출 순 가 결정

된다. 따라서 입찰가가 높을수록 매출액에 큰 기여

를 한다고 평가할 수 있다.6) 본 데이터 샘 에 제공

된 다양한 키워드를 키워드 래 를 활용하여 입찰

가를 비교한 결과 키워드 구체성이 증가할수록 입찰

가격이 감소하는 것으로 분석되었다. 를 들어 “운

동화”의 월평균 검색량은 1만~10만이며, 페이지 상

단 입찰가는 283원이며 “뉴발란스 운동화”는 월평균 

검색량이 1천~1만이며, 페이지 상단 입찰가가 155

원이다. 선행연구에서도 검색량이 큰 일반 인 키워

드는 고의 입찰가격(CPC; click per cost)이 증

가한다는 결과를 보고하 다(Ramaboa & Fish, 

2018). 따라서, 키워드 구체성이 클릭률과 환률을 

개선하여 매출액에 미치는 정  효과보다 가시성 

감소로 인한 부정  효과가 강할 것으로 추정할 수 

있다.

더욱이 선행연구에 따르면 일반 인 키워드의 노

출은 구체 인 키워드 선택에 향을 미칠 수 있다. 

Ghose & Yang(2009)은 기 검색결과가 마지막 

구매에 향을 미친다는 을 발견하 다. 한, Lu 

& Zhao(2014)는 일반 인 키워드가 간 구매에 

정 인 향을 미친다는 결과를 보고하 다. 따라

서, 제품 매출액을 종속변수로 다루는 본 연구에서

는 키워드 성과(e.g., 클릭률, 환률)를 상으로 

분석한 선행연구와 달리 기업성과에는 부정 인 

향을 미칠 것으로 측하 다.

가설 1: 키워드 구체성은 매출액에 부정 인 

향을 미칠 것이다.

둘째, 키워드 가독성은 매자 매출액에 정 인 

향을 미칠 것이다. 키워드 가독성은 키워드를 얼

마나 쉽게 읽을 수 있는지를 의미한다. 표 인 가

독성 지표인 ARI(automated readability index)

는 단어에 포함된 문자의 수가 얼마나 많은지, 문장

에 포함된 단어의 수가 얼마나 많은지 등을 종합

으로 평가한다(Smith & Senter, 1967). 련 선

행연구는 가독성이 온라인 콘텐츠의 유용성에 정

인 향을 미친다는 연구결과를 보고하 다(Hong 

et al., 2017; Park & Nicolau, 2015). 우리는 

e-커머스 랫폼의 매자 성과에도 키워드 가독성

이 정 인 향을 미칠 것으로 측하 다. 가독

성이 높은 키워드는 소비자가 해당 제품과 련된 

키워드를 새롭게 인식하거나 회상하는데 유리하다

(Lowrey, 2006). 이러한 효과는 기 쇼핑목표 수

에서 요하게 작용할 것이다. 즉, 소비자는 일상

에서 획득한 다양한 정보를 기반으로 검색 키워드를 

선정하는 데, 가독성이 높은 키워드를 우선 으로 회

5) ads.google.com

6) 최근에는 이러한 특성을 고려하여 랫폼에서 고주가 고수익률을 설정하면 자동으로 정 입찰가가 설정되도록 하는 옵션을 제공

한다. 이처럼 키워드 입찰가는 매출액에 기여하는 정도와 상 성이 높다고 할 수 있다.
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상하여 검색할 가능성이 크다. 다시 말해, 가독성이 

높은 키워드는 소비자의 회상  검색을 진하기 때

문에 매자의 매출액에 정 인 향을 미칠 것이

다. 한, 가독성이 높은 키워드일수록 소비자는 검

색과정에서 오류가 발생하지 않아 구매로 연결되는 

가능성이 한 증가할 것이다. Amaldoss, Jerath, 

& Sayedi(2016)에 의하면 소비자의 키워드 검색

과정에서 오류가 발생하며, 검색 고를 하는 기업

들은 이러한 키워드에 고를 입찰하는 략을 활용

한다. 일반 으로 키워드 가독성이 낮을수록 이러한 

오류가 발생할 가능성이 크며, 최근 성장하는 모바

일 기기의 활용을 고려하면 작은 조작화면으로 인해 

키워드 검색의 오류가 더 빈번히 발생할 가능성이 크

다(e.g., de Haan, Wiesel, & Pauwels, 2018). 

가설 2: 키워드 가독성은 매출액에 정 인 향

을 미칠 것이다.

셋째, 고객  랜드 특성 키워드는 매자 매출

액에 정 인 향을 미칠 것이다. 키워드에 포함된 

단어의 특성은 소비자의 검색목 과 행동을 추론하

는 단서로 여겨지고 있다(Klapdor et al., 2014). 

고객 특성 키워드(e.g., 여성, 남성, 어린이, 20 )

는 제품의 주요 소비자 특성을 나타내는 단어로 키

워드에 포함된 정도를 의미한다. 이러한 고객 특성 

단어가 포함된 경우 구매 의도가 더 크며 쇼핑목표

가 구체화 되었다고 할 수 있다(e.g., Lu & Zhao, 

2014). 일반 인 키워드보다 특정한 고객 특성 키

워드를 선택한 소비자는 정보 검색의 목  보다 구

매의 목 에 가깝다고 단할 수 있다. 따라서, 고객 

특성 키워드는 매자 매출액에 정 인 향을 미

칠 것이다. 다음으로 랜드 특성 키워드는 랜드 

이름이 키워드에 포함된 정도를 의미한다. 랜드는 

고객의 검색 행동에 향을 미치며, 신뢰도와 구매

의도에 정 인 향을 미치는 가장 요한 요인  

하나이다(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Rao & 

Monroe, 1989). 이러한 랜드를 검색하는 소비자

는 일반 으로 가격에 민감하지 않으며(Krishnamurthi 

& Raj, 1991) 빠른 의사결정을 하는 것이 특징이

다(Neslin et al., 2014). 특히, 선행연구에 따르면 

랜드는 품질과 낮은 험의 신호로 작용하기 때문

에(Im et al., 2016), 쇼핑목표가 구체화 되지 않은 

상황에서도 구매 가능성이 증가할 것이다. 

한편, 고객  랜드 특성 키워드는 가설 1에서 

논의한 바와 같이, 일반 키워드보다 구체화됨으로써 

검색량을 감소시키는 부정  효과가 발생할 가능성

이 있다. 하지만, 본 연구에서는 키워드 구체성(e.g., 

길이)과 키워드 특성(e.g., 특정 속성의 키워드 포

함 여부)을 분리하여 측정하 다. 따라서, 키워드 구

체성에 한 효과와 키워드 특성에 한 효과를 분리

하여 추정할 수 있다. 를 들어, 운동화에 한 키

워드별 변수의 측정은 아래 <Table 1>과 같다. “운동

키워드명 구체성 고객 키워드 랜드 키워드 구  최  입찰가

운동화 낮음 비해당 비해당 283원

굽있는 운동화 높음 비해당 비해당 247원

뉴발란스 운동화 높음 비해당 해당 155원

20  운동화 높음 해당 비해당 162원

주. 구  최고 입찰가는 2023.3.26. 구  래 로 키워드 고 페이지 상단 입찰과 최  범 를 검색한 결과임

<Table 1> 키워드 특성 측정에 한 시
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화” 키워드는 구체성이 낮고, 나머지 키워드는 구체

성이 상 으로 높다. 하지만, “뉴발란스 운동화”는 

랜드 키워드를 포함하며 “20  운동화”는 고객 키

워드를 포함한다. 이러한 논의를 통해 아래와 같은 

가설을 설정하 다.

가설 3: 고객 특성 키워드는 매출액에 정 인 

향을 미칠 것이다.

가설 4: 랜드 특성 키워드는 매출액에 정 인 

향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 데이터

본 연구에서는 표 인 로벌 e-커머스 랫폼인 

아마존을 상으로 30개의 제품 카테고리에서 24,097

개의 키워드 데이터를 수집하 다. 아마존은 e-커머

스 랫폼 연구가 활발히 연구되는 맥락으로 본 연구

에 합하다고 할 수 있다(e.g., Li et al., 2019). 

수집방법으로는 바이럴런치(i.e., Viral Launch)

라는 키워드 분석 서비스를 활용하 다. 바이럴런치

는 아마존에 등록된 2억 2,500만 개의 제품을 추

하여 매자가 수익성 높은 제품을 찾도록 다양한 

기능을 제공한다. 본 연구에서는 바이럴런치의 “아

마존 키워드 리서치” 기능을 활용하여 각 제품 카테

고리의 표 인 키워드 데이터를 수집하 다. 수집

한 데이터로는 키워드, 매출액, 평균 평 , 리뷰 수, 

매출패턴, 최근 가격변동 여부, 최근 매출액 변동 여

부, 인기검색어 여부 등을 수집하 다.

4.2 측정방법

측정방법은 다음과 같다. 첫째, 키워드 특성을 측

정하기 해 LIWC 2015 소 트웨어를 활용하여 

분석하 다. 선행연구에 의하면 자동화된 텍스트 분

석의 방법은 하향식 근방법(top-down)과 상향식 

근방법(bottom-up)으로 구분되며(Humphreys 

& Wang, 2018), 하향식 근방법으로 구성개념

이 정의되어 있는 LIWC 사 을 활용할 수 있다

(Aleti, Pallant, Tuan, & van Laer, 2019). 

구체 으로 키워드 구체성은 WC(word count)

로 측정하 다(e.g., Li et al., 2021). WC는 단

어의 수를 의미하며, 키워드에 포함된 단어의 수가 

증가할수록 구체 이라고 평가된다. 키워드 가독성

은 ARI(Smith & Senter, 1967) 방법론을 활용

하여 측정하 다. ARI는 크게 단어 비 자 수의 

비율과 문장 비 단어의 비율 등 2개의 차원을 분석

하여 이 값이 클수록 가독성을 낮게 평가한다. 고객 

특성  랜드 특성은 연구자가 키워드를 내용 분석

하여 해당 키워드를 사 으로 구축하 다(e.g., Im 

et al., 2016). 구체 으로 고객 특성은 키워드에 

“남성”, “성인”, “소녀”, “어린이”, “연령”, “운동선수” 등 

고객과 련된 정보가 포함된 정도를 의미한다. 

한, 랜드 특성은 키워드에 “롤 스”, “도요타” 등 

랜드 정보가 포함된 정도로 측정하 다. 한, 쇼핑

과 련이 없는 키워드는 분석에서 제외하 다. 최

종 으로 구축된 사 을 활용하여 고객 는 랜드 

키워드가 체 검색 키워드에서 차지하는 비율을 계

산하여 변수로 측정하 다. 이러한 비율 측정을 통해 

단순히 특정 속성 키워드의 포함 여부를 넘어서 소

비자의 체 키워드(i.e., 소비자의 검색동기)에서 

랜드 는 고객의 특성이 차지하는 수 을 고려할 

수 있다.
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둘째, 종속변수로는 매출액을 측정하 다. 매출액

은 표 인 e-커머스 랫폼 매자의 성과변수로 

여겨진다(e.g., Li et al., 2019). 바이럴런치의 데

이터를 활용하여 해당 키워드에 상  노출된 매자

의 평균 매출액을 측정하 다. 바이럴런치는 ’23년 

기  약 80%의 측 정확도를 가지며, 련 서비스

를 제공하는 기업  정확도 기  2 에 해당된다.7) 

바이럴런치의 매출액 추정은 수십억 개의 과거 데이

터를 수집하여 분석함으로써 매출액 추정 결과를 제

공한다. 따라서, 본 연구에서 측정한 키워드 특성이 

바이럴런치의 매출액 추정 로직에 이미 반 되었을 

가능성이 낮으며 과거 데이터를 기반으로 측정되기 

때문에 키워드 특성과 매출액 간의 계 분석은 상

으로 추정오차가 을 가능성이 높다.8) 본 연구

에서 활용한 바이럴런치의 추정 매출액 데이터는 바

이럴런치에서 제공되는 표 인 제품 카테고리의 키

워드로, 데이터 수집이 은 카테고리는 제외되었다.

셋째, 다양한 통제변수를 측정하 다. LIWC 

로그램을 활용하여 감성 수, 문장부호 비율, 사

단어 비율을 측정하 다. 한, 바이럴런치에서 제공

하는 데이터를 활용하여 매자 매출액에 향을 미

칠 수 있는 평균평 , 리뷰 수, 매출패턴(e.g., 시즌, 

형성, 성수기), 최근 가격 변동 유무, 최근 매출액 

변동 유무, 인기 검색어 여부 등을 측정하 다. 변수의 

기 통계량  상 계 분석결과는 아래 <Table 2>

와 같다. 

7) https://growthdevil.com/viral-launch-review#data-accuracy-of-viral-launch

8) 키워드 특성은 과거와 재에 변화가 없기 때문에 과거 데이터를 기반으로 분석하는 것도 타당한 실증결과를 도출할 수 있다.

　 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1. 매출액 1

2. 키워드 구체성 .019** 1

3. 키워드 가독성 -.024** -.221** 1

4. 고객 특성 키워드 .083** .176** -.100** 1

5. 랜드 특성 키워드 .027** .030** -.033** -.039** 1

6. 가격 특성 키워드 .037** .009 .017** -.013* .025** 1

7. 감성 수 -.017** .106** -.017** -.010 -.029** -.006 1

8. 문장부호 비율 .047** .062** -.011 .028** .013* .009 -.004 1

9. 사 단어 비율 .026** .257** -.119** .250** -.087** .012 .148** .017** 1

10. 평균평 .022** -.013* -.004 .052** -.020** -.012 -.001 .019** -.019** 1

11. 리뷰 수 .425** .036** -.033** .061** .013* .036** -.015* .036** .040** .092** 1

12. 가격 변동 .027** .007 .016* .014* -.032** -.015* -.037** -.001 -.009 .117** -.034** 1

13. 매출액 변동 .000 .015* .021** .015* -.013* -.003 .001 -.004 .031** -.005 -.023** .001 1

평균 68,600 2.6 52.6 2.9 2.0 0.1 28.9 0.3 39.0 4.5 63920  1.1  46.5

표 편차 130,341 1.2 13.7 9.9 9.4 1.9 16.1 3.6 34.2 0.2 131,531 11.0 512.8

*p < 0.05; **p < 0.01

<Table 2> 기 통계량  상 계 분석
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Ⅴ. 분석결과

우선, 상 계  기 통계량 분석을 한 결과는 

아래 <Table 3>과 같다. 가설검증은 OLS(ordinary 

least squares) 회귀분석을 활용하 다. 회귀분석 

결과에 한 분산분석의 F 통계량을 검증한 결과는 

통계 으로 유의한 것으로 분석되어 본 연구의 회귀

모델이 합한 것으로 확인되었다.

5.1 가설검증 결과

가설검증 결과는 다음과 같다. 우선, 구체성은 매출

액에 부정 인 향을 미치는 것으로 나타났다(β = 

-0.362; p < 0.01). 따라서 가설 1은 지지되었다. 

다음으로 키워드 가독성은 매출액에 정 인 향을 

미치는 것으로 나타났다(β = -0.279; p < 0.01). 

따라서, 가설 2는 지지되었다. 다음 고객 특성 키워드

(β = 0.044; p < 0.01)와 랜드 특성 키워드(β = 

종속변수: 매출액 비표 화계수 표 화계수 표 오차 t p

(Intercept)  9.769 - 0.418  23.35 < 2e-16

키워드 구체성 -0.362 -0.047 0.032 -11.258 < 2e-16

키워드 가독성 -0.279 -0.030 0.034 -8.224 < 2e-16

고객 특성 키워드  0.044  0.015 0.010  4.414 1.02E-05

랜드 특성 키워드  0.117  0.042 0.012  9.851 < 2e-16

가격 특성 키워드  0.212  0.016 0.049  4.324 1.54E-05

감성 수  0.009  0.003 0.019  0.498 0.618429

문장부호비율  0.089  0.014 0.024   3.64 2.73E-04

사 단어비율  0.033  0.029 0.005  6.698 2.15E-11

평균 평 -1.063 -0.044 0.237 -4.482 7.43E-06

리뷰 수  0.511  0.402 0.006 79.378 < 2e-16

매출패턴(시즌)  0.422  0.068 0.035 12.008 < 2e-16

매출패턴( 형성)  0.200  0.043 0.029  6.974 3.16E-12

매출패턴(상승기)  0.710  0.063 0.051 14.019 < 2e-16

가격 변동  0.013  0.062 0.001 16.976 < 2e-16

매출액 변동  0.000  0.008 0.000  2.394 0.016679

인기 검색어  0.542  0.008 0.2511  2.156 0.031069

카테고리 더미변수 Yes

R2 .667

F Statistics 1,072**

Residual Std. Error 1.3

Num. of Category 30

Num. of Keywords 24,097

*p < 0.05; **p < 0.01

<Table 3> OLS 회귀분석 결과
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0.117; p < 0.01)는 모두 매출액에 정 인 향

을 미치는 것으로 분석되었다. 따라서, 가설 3과 가

설 4는 지지되었다.

5.2 한계효과 분석

키워드 특성이 매출액에 미치는 향의 한계효과

를 <Figure 2>와 같이 그래 로 분석하 다. 가설

검증 결과와 일 된 것으로 확인되었다. 첫째, 키워

드 구체성이 높아질수록 가설에서 논의한 바와 같이 

매출액은 감소하는 것을 확인할 수 있다. 둘째, 키워

드 가독성은 측정된 값이 증가할수록 가독성이 낮아

지는 것으로 해석되며, 가설과 같이 가독성이 낮아

질수록 매출액이 감소하는 것을 확인할 수 있다. 특

(1) 키워드 구체성의 한계효과 (2) 키워드 가독성의 한계효과

(3) 고객 특성 키워드의 한계효과 (4) 랜드 특성 키워드의 한계효과

<Figure 2> 키워드 특성에 한 한계효과 분석결과
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히, 가독성이 낮아지는 기에 매출액이 크게 하락하

는 것을 확인할 수 있다. 셋째, 고객 특성과 랜드 

특성 키워드는 매출액을 증가시키는 것으로 확인된다. 

특히, 고객 특성에 비해 랜드 특성 키워드는 매출

액을 증가시키는 효과가 더 큰 것으로 확인된다.

5.3 강건성 검증

연구가설의 강건성 검증을 해 매자 성과변수를 

이익으로 측정하여 회귀분석을 실시하 다. 그 이유

는 다음과 같다. 첫째, 이익은 매출액과 달리 다른 

요인(e.g., 할인 로모션)을 간 으로 고려할 수 

있다. 를 들어 구체 인 키워드를 선택한 기업은 상

으로 낮은 환률을 개선하기 해 할인 로모

션을 함께 수행할 가능성이 있다. 따라서, 이러한 비용

을 고려한 종속변수인 이익에 한 효과를 분석함으

로써 본 연구의 가설을 보다 강건하게 검증할 수 있다. 

둘째, 이익은 기업들 간의 경쟁효과를 간 으로 

반 할 수 있다. 키워드 고 등 키워드 선택의 의사

결정에는 경쟁사 간의 경쟁이 매커니즘으로 작용할 

종속변수: 이익 비표 화계수 표 화계수 표 오차 t p

(Intercept) 11.320 - 0.440 25.721 < 2e-16

키워드 구체성 -0.389 -0.049 0.034 -11.554 < 2e-16

키워드 가독성 -0.289 -0.029 0.036 -8.11 5.29E-16

고객 특성 키워드  0.043  0.014 0.010 4.13 3.64E-05

랜드 특성 키워드  0.138  0.047 0.012 11.023 < 2e-16

가격 특성 키워드  0.262  0.020 0.052 5.059 4.25E-07

감성 수  0.012  0.003 0.020 0.62 0.53558

문장부호비율  0.083  0.013 0.025 3.273 1.06E-03

사 단어비율  0.033  0.028 0.005 6.297 3.08E-10

평균 평 -2.065 -0.063 0.250 -8.276 < 2e-16

리뷰 수  0.497  0.378 0.007 73.362 < 2e-16

매출패턴(시즌)  0.471  0.073 0.037 12.758 < 2e-16

매출패턴( 형성)  0.219  0.045 0.030 7.278 3.49E-13

매출패턴(상승기)  0.756  0.065 0.053 14.25 < 2e-16

가격 변동  0.010  0.044 0.001 11.891 < 2e-16

매출액 변동  0.000  0.007 0.000 2.14 0.03237

인기 검색어  0.528  0.008 2.63E-01 2.009 0.04452

카테고리 더미변수 Yes

R2 .654

F Statistics 1,008**

Residual Std. Error 1.36

Num. of Category 30

Num. of Keywords 24,097

*p < 0.05; **p < 0.01

<Table 4> 강건성 검증 분석 결과
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수 있다. 를 들어 구체 이지 않은 키워드(e.g., 

운동화)는 비용(CPC)은 크지만, 가시성이 높기 때

문에 시장 유율을 유지하기 해 략 으로 선택

될 수 있다. 따라서, 이익은 이러한 경쟁효과로 인한 

손실을 고려하게 해 으로써 본 연구의 가설을 보다 

강간하게 검증할 수 있다.

강건성 검증 결과는 <Table 4>와 같으며 이에 

한 분산분석의 F 통계량을 검증한 결과는 통계 으

로 유의하게 나타나 본 연구의 회귀모델이 합한 

것으로 확인되었다. 한, 강건성 분석의 결과는 

체로 가설검증 결과와 일 되었다. 따라서, 본 연구

결과는 강건하게 검증되었다고 할 수 있다. 구체

으로 키워드 구체성은 이익에 부정 인 향을 미치

는 것으로 나타났다(β = -0.389; p < 0.01). 키워

드 가독성은 이익에 정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다(β = -0.289; p < 0.01). 다음으로 고객 

특성 키워드(β = 0.043; p < 0.01)와 랜드 특성 

키워드(β = 0.138; p < 0.01)는 이익에 모두 정

인 향을 미치는 것으로 분석되었다.

Ⅵ. 결론  시사

본 연구는 e-커머스 랫폼의 키워드 특성이 매

자 성과에 미치는 향을 탐색하 다. 아마존의 키

워드 24,907개를 수집하여 회귀분석으로 검증한 결

과 키워드 특성은 매출액에 향을 미치는 것으로 

확인되었다.

6.1 연구의 시사

본 연구는 다음과 같은 이론  공헌을 하 다. 첫

째, e-커머스 랫폼에서 제품을 매하는 매자의 

성과를 결정하는 요인에 키워드 특성을 추가함으로

써 선행연구를 확장하 다. 선행연구는 매자가 e-

커머스 랫폼에서 제공하는 온라인 고를 활용하

면 가시성이 증가하며(Drèze & Zufryden, 2004; 

Wang & Vaughan, 2014), 소비자의 검색비용을 

여 으로써 거래를 활성화 할 수 있다는 결과를 

보고하 다(Bockstedt & Goh, 2011). 하지만, 

e-커머스 랫폼 선행연구는 매자가 어떤 키워드

를 통해 제품을 노출시키는 것이 효과 인지 분석하

지 않았다는 한계 이 있다. 키워드 고를 통한 가

시성이 매자의 성과에 향을 미치는 요한 요인

이며(Li et., 2019), 키워드는 매자와 소비자를 

연결하는 경로이므로(Klapdor et al., 2014) 매

자 성과에 미치는 향이 매우 요하다고 할 수 있

다. 이러한 맥락에서 본 연구는 e-커머스 랫폼 

매자 성과를 결정하는 키워드 특성을 제안함으로써 

선행연구에 공헌하 다. 특히, 다양한 키워드 특성

을 개념화하여 분석함으로써 향후 연구기회를 제공

하 다.

둘째, 키워드 특성에 한 문헌은 주로 검색엔진 

맥락에서 연구되었으나, 본 연구는 e-커머스 랫폼 

맥락에서 새로운 연구결과를 보고함으로써 련 문

헌에 공헌하 다. 키워드는 검색엔진(e.g., 구 )과 

e-커머스 랫폼(e.g., 아마존)을 기반으로 성장하는 

요한 분야이다(Huang et al., 2021; Perrin, 

2019). 하지만, 선행연구는 부분 검색엔진 고

캠페인 맥락에서 키워드 특성과 키워드 성과 간의 

계를 분석하 다(e.g., Agarwal et al., 2011; 

Animesh et al., 2011; Atkinson et al., 2014). 

본 연구는 e-커머스 랫폼 맥락에서 매자의 매출

액 성과를 종속변수로 연구함으로써 선행연구를 확

장하 다. 특히, 키워드 구체성이 e-커머스 랫폼
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에서는 부정 인 향을 미친다는 을 발견함으로

써 검색엔진 맥락의 정  결과(Klapdor et al., 

2014)를 보완할 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 실무  시사 이 있다. 첫

째, 본 연구결과는 e-커머스 랫폼 매자에게 다

양한 키워드 략을 제공한다. 본 연구결과는 키워

드 구체성이 매출액에 부정 인 향을 미치며, 가

독성이 매출액에 정 인 향을 미친다는 을 발

견하 다. 따라서, 매자는 제품을 등록할 때, 되도

록 일반 인 키워드를 탐색하고 그 에서도 소비자

가 이해하고 회상하기 쉬운 가독성이 높은 키워드를 

목표로 하는 것이 효과 이다. 한, 고객 특성 키워

드와 랜드 특성 키워드를 키워드에 추가함으로써, 

매출액을 높일 수 있을 것이다. 더불어 키워드 고

를 활용하여 이러한 키워드 선정 략의 효과를 

진할 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구결과는 가설에서 제시한 키워드 특성 

이외에도 매자 매출액에 향을 미치는 다양한 요

인에 한 시사 을 제공한다. 를 들어, 가격 특성 

키워드는 매출액에 정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서, 제목에서 다양한 가격 련 정보

를 제시하는 것이 유리하다. 한, 리뷰 수는 선행연

구와 일 되게 매자 매출액에 정 인 향을 미

치는 것으로 나타났다. 매출액을 증가시키기 해서

는 리뷰가 많이 등록될 수 있도록 하는 온라인 구  

략이 필요하다.

6.2 연구의 한계   향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계 이 있다. 첫째, 아마

존을 상으로 연구하 기 때문에 다른 e-커머스 

랫폼으로 연구결과를 용하는 데는 주의가 필요하다. 

e-커머스 랫폼의 유형에 따라 이용하는 소비자의 

특성, 문화 등이 다르며 랫폼의 기능에도 차이가 

있다. 따라서 향후 연구에서는 알리바바와 같은 다른 

e-커머스 랫폼을 상으로 연구되어야 한다. 둘째, 

내생성에 한 엄 한 통제를 하지 못하 다는 한계

이 있다. 매자의 략은 키워드 특성과 매자 

매출액에 동시에 향을 미칠 수 있다. 향후 연구에

서는 이러한 내생성을 고려한 분석방법을 활용하여 

키워드 특성의 효과를 분석하는 것이 필요하다. 셋

째, 다양한 키워드 특성에 한 추가 인 연구가 필

요하다. 본 연구에서 제시한 키워드 특성 이외에도 

매출액에 향을 미칠 수 있는 다른 키워드 특성을 

탐색하는 것이 필요하다. 를 들어, 키워드에 국가 

특성이 포함된 경우 원산지 효과가 발생하여 매출액

에 향을 미칠 가능성이 크다. 넷째, 본 연구의 종

속변수인 매출액은 실제 데이터가 아니라 바이럴런

치에서 수집한 추정치라는 한계 이 존재한다. e-커

머스 랫폼에 참여하는 다수 기업의 실제 매출액을 

수집하는 것은 매우 어렵기 때문에 본 연구에서는 매

출액 추정치를 활용하 다. 특히, 매출액의 정확도

를 높이기 해 데이터 정확도가 약 80%(79.3%)로 

업계에서 2 인 바이럴런치의 데이터를 활용하 다. 

하지만, 본 연구는 탐색  연구로 보다 정확한 분석

을 해 향후 연구에서는 실제 기업들의 데이터를 

수집하여 분석하는 것이 필요하다.
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