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인터넷 쇼핑에서 사용후기가 제품에 한 평가와

구매의도에 미치는 향: 성차의 역할을 심으로*

우
†

정 주

한림 학교 심리학과

본 연구에서는 인터넷 쇼핑에서 타인의 사용후기가 어떻게 소비자의 제품에 한 평가와 구

매의도에 향을 미치는지에 해 알아보았다. 연구 결과는 여성이 남성보다 제품사양에

한 정보보다 다른 소비자가 작성한 사용후기에 기 해서 제품에 해 평가하고 구매의도를

결정하는 경향이 더 강하다는 것을 보여 다. 논의에서는 타인의 단에 한 민감성에 있어

서 성차의 역할과, 이것이 소비자 심리학에 시사하는 에 해 살펴보았다.

주제어 : 인터넷 쇼핑, 사용후기, 성차, 타인의 단에 한 민감성
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인터넷을 통한 소비행 를 기존의 통

소비행 와 구별해주는 주요한 기 의 하

나는 인터넷을 통해서 소비자들은 시간과 공

간의 제약을 받지 않고 자신이 심을 가지고

있는 제품 서비스에 한 정보를 제공받을

수 있다는 것이다. 이는 소비자들이 인터넷을

통해 획득한 풍부한 정보를 토 로 과거에 비

해 더 합리 인 의사결정을 할 수 있는 조건

을 갖게 되었다는 것을 의미한다(홍종필,

2004). 실제로 인터넷을 통해 소비자는 자신이

원하는 제품이나 서비스의 세세한 정보를 얻

을 수 있다. 더 나아가 자신이 원하는 제품이

나 서비스를 발견한 후에는 인터넷 상에 존재

하는 다양한 가격 비교 사이트를 통해서 가장

렴한 가격을 제시하는 매자를 찾을 수 있

다.

이러한 인터넷 환경은 제품 서비스에

해 매자를 능가하는 정보를 갖춘 소비자가

등장할 수 있는 토 를 제공한다. 풍부한 정보

로 무장한 소비자들은 통 상거래에 비해

더 합리 인 의사결정을 하고, 그 결과, 소비

자 스스로 자신의 의사결정의 결과에 한 불

확실성 는 불안감은 감소하고, 자신의 소비

행동에 한 만족도는 증가할 것임을 상할

수 있다. 하지만 이러한 가정과는 다른

가능성이 존재하는 것도 사실이다. 양윤과 백

수원(2003)에 따르면, 소비자들은 통 인 소

비행 에 비해 인터넷을 통한 제품 서비스

의 구매에 해 더 불안해 할 것이라고 가정

한다. 그 이유 의 하나는 통 인 소매환경

에서 제품을 구매할 때 소비자는 직 제품을

보고, 느끼며, 경험할 수 있지만, 인터넷 쇼핑

몰을 통해서는 주어진 제품의 사진과 제품사

양에 한 정보만을 토 로 제품을 구매하기

때문에 소비자는 자신의 의사결정이 부정 인

결과를 래할 수도 있다는 험성의 정도를

더 크게 지각한다는 것이다.

그 다면 인터넷을 통한 구매행 는 통

구매행 에 비해 소비자의 의사결정의 결과에

한 불안감을 감소시키는가 아니면 증가시키

는가? 이러한 질문에 한 답은 인터넷 쇼핑몰

을 이용하는 소비자들이 제품이나 서비스 자

체에 한 정보뿐 아니라 타인이 그 제품이나

서비스를 경험한 후에 인터넷에 올린 사용후

기를 구매결정 시에 고려한다는 에서 찾을

수 있을 것이다. 즉, 소비자들은 제품사양에

한 정보와 사진만을 가지고 제품 구매 결정

을 했을 때 발생할 수 있는 부정 결과를 감

소시키고, 통 구매행 에서 가능했던 제품

의 직 사용을 포함하는 ‘제품 경험하기’를

체할 수 있는 방법으로 자신이 심을 가지

고 있는 제품이나 서비스를 직 경험했던 타

인들의 사용후기를 자신의 의사결정을 한

정보로 이용하는 것이다. 이를 통해, 시간과

공간의 제약 없이 자신이 원하는 제품 련

정보를 즉각 으로 획득할 수 있다는 인터넷

쇼핑의 장 과 제품을 실제로 경험한 후에 제

품 구매 결정을 할 수 있다는 통 쇼핑의

장 을 모두 획득할 수 있는 것이다.

최근 들어 어떤 제품이나 서비스를 구매할

때 이 에 동일한 제품이나 서비스를 구매한

경험이 있는 사람들의 의견을 참고해서 자신

의 소비를 결정하는 사람들이 늘어나고 있는

상이 기업과 언론으로부터 많은 주목을 받

고 있다. 가 제품을 구매할 때 50% 이상의

유럽의 소비자들이 타인이 작성한 제품 사용

후기를 참고하고, 30% 이상은 제품 사용후기

에 매겨진 평가 수에 근거해서 구매를 결정

하며, 그리고 15%이상은 자신이 직 사용후

기를 작성한다고 한다(매일경제, 2005. 8. 25).
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그리고 우리나라의 한 인터넷 쇼핑몰의 업

자료에 따르면, 제품 사용후기가 인터넷에 게

재되었던 제품의 매출액이 그 지 않았던 제

품에 비해 약 2.5배 정도 많았다고 한다(매일

경제, 2005. 10. 6). 이는 실 세계에서 인터넷

쇼핑을 하는 소비자들이 구매하고자 하는 제

품을 실제로 경험해 볼 수 없다는 인터넷 쇼

핑의 한계를 제품 사용자들의 사용후기를 참

조함으로써 극복하려한다는 것을 보여 다.

하지만 인터넷 쇼핑몰에 오른 사용후기가

소비자가 제품에 한 구매결정을 하기 해

서 믿고 이용해도 좋을 만큼 신뢰로운 정보만

으로 구성된 것은 아니다. 정수연과 박철(2005)

이 실제 온라인상에서 수집한 총 563건의 사

용후기의 내용을 분석한 결과에 따르면, 부정

인 내용보다는 정 인 내용이 많았으며,

그 내용은 부분 매우 주 이라는 것이 밝

졌다. 많은 인터넷 쇼핑몰에서 소비자가 사

용후기를 올리는 경우에, 심사를 통해서, 이들

우수 사용후기를 선정해서 보상을 제공한

다. 그 결과, 사용후기 작성자들은 우수 사용

후기로 선정되기 해서 제품이나 쇼핑몰에

한 강한 신뢰를 나타내는 표 이나 주

인 감정으로 이루어진 정 내용의 사용후

기를 작성하는 경향이 강하다는 것이다(정수연

⋅박철, 2005). 즉, 사용후기의 내용은 작성자

의 동기에 의해서 왜곡될 수도 있다는 것이다.

따라서 사용후기의 내용이 으로 신뢰로운

것만으로 구성된 것이 아니라는 사실은 소비

자들이 타인의 사용후기를 자신들의 단

의사결정을 해 이용할 때 어떤 사회 는

심리 변인들이 향을 미치는지에 한 연

구가 필요하다는 것을 말해 다. 를 들면,

이 선과 리 룡(2004)의 연구는 사용후기가

소비자들의 단에 미치는 향이 사용후기의

내용의 구성에 따라 달라질 수 있다는 것을

보여 다. 이들의 연구에 따르면, 소비자들은

정 인 내용과 부정 인 내용이 모두 포함

된 양면 사용후기를 부정 내용만으로 구

성된 사용후기나 정 내용만으로 구성된

사용후기보다 더 신뢰운 것으로 지각하고, 그

결과 양면 사용후기가 제품의 구매에도 더

큰 향을 미친다는 것이다.

본 연구에서는 인터넷 쇼핑에서 사용후기가

소비자의 단에 미치는 향을 조 하는 변

인으로서 성차의 효과에 해 심을 가지고

있다. 즉, 하나의 정보로서 타인의 제품에

한 단인 사용후기가 인터넷이라고 하는 정

보 달 양식을 통해서 소비자의 단과 의사

결정에 미치는 향이 성별에 따라 어떻게 달

라지는지에 해 알아보고자 하 다.

정보로서의 타인의 단

사람들이 타인의 단을 정보로서 자신의

의사결정을 해 사용하는 경향이 있다는 것

을 밝힌 심리학의 고 연구 의 하나는

Sherif(1936)의 자동운동(autokinetic movement)에

한 실험이다. 이 연구는 사람들의 단이 타

인의 단에 의해서 크게 향 받을 수 있다

는 사실을 보여 다. 특히, 외부의 압력이

존재하지 않는 상황에서도 사람들이 타인

의 단 는 의견에 자발 으로 동조할 수

있다는 것을 보여 다는 에서 이 연구는 의

미가 있다고 할 수 있다. 이후의 연구들에 따

르면, 사람들은 애매한 상황에 한 타인의 해

석이 자신의 해석보다 더 정확할 가능성이 높

고 자신이 한 행동을 취할 수 있게 도와

다고 믿기 때문에 타인의 반응을 자신의

단을 해 필수 인 정보로 간주한다고 한다
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(Cialdini, Kallgren, & Reno, 1991).

이러한 정보 사회 향(informational social

influence)에 기 한 동조 연구들은 사람들이 타

인의 단에 의존하는 경향은 상황이 애매하

거나(Tesser, Campbell, & Mickler, 1983), 정확한

단을 하는 것이 매우 어려운 경우(Levine,

Higgins, & Choi, 2000)에 더 강하게 나타난다는

것을 보여 다. 그리고 애매한 상황이나 어려

운 과제에 직면한 경우에 이를 해결하는 것이

개인에게 요하면 요할수록 타인의 단에

의존하는 경향은 더 강하게 나타난다고 한다

(Baron, Vandello, & Brunsman, 1996). 한 타인

이 자신보다 문가이거나 상황에 해 더 많

은 지식을 가지고 있다고 믿는 경우에 타인의

단에 의존하는 경향이 크다고 한다(Cialdini &

Trost, 1998).

인터넷에서 쇼핑을 하고 있는 소비자에게

자신이 심을 가지고 있는 제품이나 서비스

에 한 직 경험에 한 정보는 일종의 애

매하고, 불확실하며, 단하기 매우 어려운 과

제일 것이다. 왜냐하면 이러한 정보는 자신이

제품이나 서비스를 구매해서 직 사용하고

경험해보기 에는 취득 불가능한 것이기 때

문이다. 한 인터넷 쇼핑도 통 인 구매행

와 마찬가지로 자신이 가지고 있는 재화의

지출을 수반하기 때문에 개인에게는 다른 의

사결정에 비해 상 으로 요도가 높을 것

이다. 마지막으로 소비자들은 자신이 심을

가지고 있는 제품이나 서비스를 직 경험한

사람들을 자신보다 그 제품이나 서비스와

련해서는 더 많은 지식을 가지고 있는 일종의

문가라고 지각할 가능성이 높다. 따라서 인

터넷 쇼핑을 하고 있는 소비자는 자신이 애매

하고 어려운 의사결정 상황에 처해있고, 자신

의 의사결정의 결과가 자신에게 요한 향

을 미치며, 사용후기를 올린 타인이 자신보다

제품이나 서비스에 해 더 많은 지식을 가지

고 있을 것이라고 지각할 것이다. 결과 으로,

정보 사회 향에 한 기존의 연구 결과들

을 감안한다면, 인터넷 쇼핑 상황 자체가 소비

자들로 하여 타인의 단을 정보로 이용하

려는 경향을 크게 증가시킬 가능성이 높다고

가정할 수 있을 것이다.

그 다면, 인터넷 쇼핑 상황은 언제나 소비

자들의 타인의 단에 한 민감성을 증가시

키는가? 본 연구에서 이에 한 답을 찾기

해서 고려하고 있는 심리학 인 변인은 크게

두 가지이다. 그 하나는 정보의 달 양식

과 련된 것이고 다른 하나는 정보 처리

자의 성별과 련된 것이다.

정보 달 양식

소비자들의 단이 타인의 단에 의해서

향 받는 정도에 향을 미치는 변인 의

하나는 정보가 어떠한 양식으로 소비자에게

달되는가와 련된다. 이러한 정보 달 양

식이 소비자의 단 의사결정에 미치는

향에 한 표 인 연구 하나는 구

(Word-of-Mouth) 의사소통에 한 연구이다.

이 연구들에 따르면 소비자들의 다양한 형태

의 제품이나 서비스에 한 선택은 문서를

통해서 달되는 정보보다는 구 에 의해서

달된 정보에 의해 크게 향을 받는다는

것을 보여 다(Brown & Reingen, 1987; Engel,

Blackwell, & Kegerreis, 1969). Herr, Kardes, 그리

고 Kim(1991)에 따르면, 구 의 면 면 의사소

통이 문서화된 정보를 이용한 의사소통에 비

해 설득 인 이유는 면 면 의사소통이 지각

으로 더 명확하고 생생하기 때문이라고 한
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다. 즉, 정보를 달하는 양식이 소비자들이

타인의 의견 는 단에 의해 향을 받는

정도에 향을 미친다는 것이다. 이러한 가정

을 검증하기 해서 이들은 실험 참여자들에

게 개인용 컴퓨터의 사양에 한 정보와 사용

자의 경험에 한 정보를 주고 컴퓨터 랜드

에 한 태도를 측정하 다. 결과에 따르면,

컴퓨터 사양의 좋고 나쁨은 실험 참여자들의

랜드에 한 태도에 향을 미치지 않

았다. 반면, 기존 사용자의 사용 경험에 한

정보는 컴퓨터 랜드에 한 태도에 향을

미쳤는데, 이 효과는 사용 경험이 어떤 방식

으로 실험 참여자들에게 제시되었는가에 따라

달라졌다. 이 연구에서는 두 가지 다른 방식

으로 사용자의 경험이 실험참여자들에게 제시

되었는데, 구 의사소통 조건에서는 실험에

서 제시된 것과 동일한 개인용 검퓨터를 사용

하고 있다는 실험 공모자가 직 컴퓨터의 사

용경험에 해 실험 참여자에게 이야기 한 반

면, 문서 조건에서는 동일한 내용이 담긴 기

술문을 실험 참여자들로 하여 읽게 하 다.

결과에 따르면, 구 조건의 참여자들은 정

인 사용 경험을 들은 경우에 부정 인 사용

경험을 들은 경우보다 컴퓨터를 더 정 으

로 평가 다. 하지만 문서 조건의 경우에는

정 인 사용 경험을 들은 경우에 부정 인

사용 경험을 들은 경우보다 오히려 컴퓨터를

더 부정 으로 평가하는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 타인의 제품에 한 사용 경험이

소비자의 단에 향을 미치기 해서는 면

면의 직 인 의사소통이 필요하다는 것을

시사한다. 그리고 문서의 경우에는 오히려 실

험 참여자들이 기존 사용자의 설득 메시지로

부터 향 받지 않기 해서 반발하고, 그 결

과 설득 메시지와는 반 되는 단을 할 가능

성이 있다는 것을 시사한다(Brehm, 1966).

이러한 연구 결과는 일종의 문서의 형태로

인터넷에 올려져있는 타인의 사용후기가 소비

자들의 단에 향을 미치지 못하거나 는

오히려 역효과를 낼 가능성도 있음을 시사한

다. 즉, 소비자가 면 면의 형태로 제시되지

않고 문서의 형태로 제시되는 타인에 의해 작

성된 사용후기의 향으로부터 독립 인 단

을 하기 해 동기화된다면, 소비자가 오히려

사용후기의 내용과는 다른 단이나 의사결정

을 할 가능성을 배제할 수 없다는 것이다.

소비자 단 의사결정에 있어서의 성차

소비자들의 단 의사결정에 향을 미

치는 주요한 인구학 인 변인 의 하나는 성

별이다(Davis & Rigaux 1974). 기존의 연구들에

따르면, 남성과 여성 소비자는 제품이나 서비

스의 서로 다른 측면에 기 해서 단을 하는

경향이 있다. 를 들면, Iacobucci와 Ostrom

(1993)의 연구에서는 남성은 서비스 자체의 본

질 인 측면과 그 서비스를 통해서 자신이 얻

고자 했던 목표를 성취 했는가에 기 해서 제

공된 서비스에 해 평가하는 경향이 있는 반

면, 여성은 자신과 서비스 제공자와의 계

인 측면에 더 큰 가 치를 주어 제공된 서비

스에 해 평가한다는 것이 밝 졌다. 녁 식

사를 해 스토랑에 간다면, 남성의 경우에

는 제공된 식사 자체에 기 해서 스토랑에

해 평가하지만, 여성의 경우에는 웨이터가

얼마나 친 했는가가 스토랑에 한 만족도

에 큰 향을 미친다는 것이다.

여성이 남성에 비해서 계 인 측면에 더

민감하다는 것은 리더십 연구에서도 나타난다.

Fiedler(1967)의 고 인 연구에 따르면, 리더
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는 크게 집단 성원으로 하여 주어진 과제를

완수하도록 동기화시키는 과제 지향 인 리더

와, 집단 구성원의 감정, 계 그리고 그들 간

의 응집력을 바람직하게 유지하려고 하는

계 지향 인 리더로 구분할 수 있다고 한다.

그런데, 연구들에 따르면, 남성은 목표지향

인 리더로 행동하는 경향이 있는 반면, 여성

은 계 지향 인 리더의 모습을 띄는 경향이

강하다는 것이다(Eagly, Makhijani, & Klonsky,

1992; Inderlied & Powell, 1979).

이와 같이 단 행동에서 남성이 목표

지향 인 반면 여성은 계 지향 인 경향이

강하게 나타나는 주된 이유는 사회에 존재하

는 성역할 구분에서 찾을 수 있을 것이다. 사

회 으로 성별에 따라 하다고 규정된 성

역할 기 가 다르기 때문에, 남성과 여성은 서

로 다른 심사, 기술, 그리고 태도를 발 시

키게 된다(Eagly, 1987). 집밖에서 생산 인 노

동을 담당하는 역할을 맡아온 남성이 과제

심 으로 행동하도록 사회화된 반면, 집안에서

구성원들을 돌보는 것이 주된 역할인 여성은

사회 인 계에 더 심을 기울이도록 요구

되어 온 것이다(Meyers-Levy, 1989). 그 결과 여

성은 남성에 비해서 크리스마스 쇼핑과 같은

공동체 가치를 표 하는 구매행 에 더 몰

입하는 경향이 있고(Fischer & Arnold, 1990), 심

지어는 타인의 비언어 인 단서를 더 정확히

부호화하고 해석한다(Hall, 1984).

이러한 성역할 사회화의 결과는 남성 소비

자로 하여 제품이나 서비스의 내용 자체에

한 정보에 기 해서 단 의사결정을 하

도록 유도할 가능성이 높은 반면, 여성 소비자

에게는 상 으로 타인의 의견에 민감하게

반응하도록 유도할 가능성이 높다. 따라서 남

성보다 여성이 인터넷 쇼핑 상황에서 타인에

의해서 작성된 제품이나 서비스에 한 사용

후기에 기 해서 단 의사결정을 하는 경

향이 더 강하게 나타날 것임을 상할 수 있

다. 하지만 인터넷 쇼핑 상황이 기존의 면 면

의 인간 상황과는 달리 완벽한 익명성

이 보장되기 때문에 여성들도 자신에게 사회

으로 요구되어온 성역할 압력으로부터 자유

로워질 수 있고 그 결과 성역할로부터 기 되

는 것과는 다른 방식으로 단하고 의사결정

을 할 가능성도 배제할 수는 없다. 따라서 성

역할 사회화의 결과로 나타난 단 의사결

정에 있어서의 성차가 실제로 성역할 기

는 압력이 존재하지 않는 인터넷 상에서도 소

비자의 단 의사결정에 향을 미치는지

를 알아보는 것은 매우 흥미로운 일이 될 것

이다.

연구문제

타인의 의견이나 단에 한 민감성과

련된 기존의 연구들을 종합해보면 정보 사

회 향에 한 연구와 정보 달 양식에 한

연구가 인터넷 쇼핑에서 타인의 사용후기가

소비자의 제품에 한 단에 미치는 향에

해 서로 다른 결과를 측하고 있다는 것을

알 수 있다. 즉, 정보 사회 향에 한 연

구들은 인터넷 쇼핑을 하는 소비자들이 자신

이 직 경험해보지 못한 제품이나 서비스에

한 타인의 경험을 자신의 단을 한 요

한 정보로 이용할 것이라고 상한다. 하지만

정보 달 양식에 한 연구는 문서의 형태로

제시되는 인터넷 쇼핑몰의 사용후기가 소비자

들로 하여 타인에 의해 향 받지 않으려는

동기를 유발할 가능성이 있고, 그 결과 타인의

사용후기가 소비자들의 단에 향을 미치지
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못하거나 는 역효과를 낼 가능성도 배제할

수 없다는 것을 알려 다. 한 기존의 연구들

은 소비자들의 단 의사결정이 그들의 사

회 인 성역할에 의해서 향을 받는다는 것

을 보여 다. 즉, 여성은 남성에 비해서 더

계 지향 이고, 그 결과 타인의 의견에 더 민

감하게 반응한다. 따라서 타인의 사용후기가

소비자의 단에 미치는 향은 남성보다 여

성에게서 더 강하게 나타날 것이라고 상할

수 있다. 하지만 이러한 가정이 익명성이 보장

됨으로써 사회 성역할 압력이 실 세계에

비해 상 으로 약한 인터넷 쇼핑 상황에서

도 용될 수 있는지에 해서는 기존의 연구

를 통해서 답을 찾기란 쉽지 않은 것이 사실

이다. 따라서 인터넷 쇼핑에서 타인의 사용후

기가 소비자의 단에 미치는 향에 한 상

반된 측들이 존재한다는 것은, 실제로 인터

넷 쇼핑 상황에서 소비자들이 타인의 사용후

기에 해 어떻게 반응하는지 에 한 연구가

이루어질 필요가 있다는 것을 말해 다.

구체 으로 본 연구에서는 인터넷 쇼핑에서

사용후기가 소비자의 제품에 한 평가와 구

매의도에 미치는 향에 해 알아보고자 하

다. 이를 해 실험 참여자들에게 인터넷 쇼

핑몰에서 흔히 볼 수 있는 노트북 컴퓨터에

한 웹페이지를 제시하 다. 이 웹페이지는

평가 상인 노트북 컴퓨터의 사진, 사양, 그

리고 사용후기로 구성되었다. 노트북 컴퓨터의

사진은 모든 조건에서 동일하 다. 노트북 컴

퓨터의 사양은 기능, 용량, 품질 면에서 우수

한 상 사양과 상 으로 열등한 하 사양으

로 조작되었다. 노트북 컴퓨터에 한 사용후

기도 두 가지 조건으로 조작되었는데, 정

사용후기 조건에서는 노트북 컴퓨터 사용과

련된 이 사용자들의 정 인 경험이 제

시되었고, 소비자들로부터 제품이 높은 평정

수를 받은 것으로 묘사되었다. 하지만 부정

사용후기 조건에서는 노트북 컴퓨터에

한 불만과 사용 시 경험했던 부정 인 측면들

이 묘사되었고, 소비자들의 제품에 한 평정

도 낮은 수로 제시되었다.

만약 인터넷 쇼핑을 하는 소비자들이 타인

이 작성한 제품에 한 사용후기를 자신의

단을 한 요한 정보로 간주한다면, 본 연구

의 실험 참여자들의 노트북 컴퓨터에 한 평

가와 구매의도는 사용후기에 의해 크게 향

받을 것이라고 상할 수 있다. 하지만 본 연

구에서 모든 자극은 문서의 형태로 제시하

기 때문에 실험 참여자들이 자신의 단에 사

용후기의 향이 미치지 않도록 노력할 가능

성도 배제할 수 없다고 하겠다. 한 본 연구

에서는 사용후기 뿐만 아니라 제품사양을 조

작하 다. 즉, 노트북 컴퓨터에 한 타인의

주 평가와 함께 노트북 컴퓨터의 사양에

한 객 인 정보가 제시되었다. 따라서 이

를 통해 타인의 주 인 제품에 한 평가인

사용후기가 제품에 한 단에 미치는 향

이 제품에 한 객 인 정보인 제품사양에

한 정보에 의해 어떻게 달라질 수 있는지를

알아보고자 하 다. 마지막으로, 본 연구에서

는 소비자들의 제품에 한 평가 구매의도

가 사용후기와 제품사양에 의해서 향을 받

는 정도가 성별에 따라 어떻게 달라지는지를

알아보고자 하 다. 남성에 비해서 계 지향

이고 타인의 반응해 해 민감한 여성 소비

자들이 객 인 정보인 제품사양보다는 타인

에 의해서 작성된 사용후기를 자신의 단을

해 사용하는 경향이 더 강한지에 해 알아

보고자 하 다.
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방 법

연구 상

한림 학교에서 개설된 교양 심리학 과목

수강생 74명(남 35, 여 39)이 실험에 참여하

다. 이들의 평균 연령은 만 21.42세 다. 실

험 참여자들은 각 조건에 무선할당했으며, 한

번에 최 4명씩 실험에 참가하 다.

차

실험 참여자들에게는 이 연구가 인터넷 쇼

핑에 한 연구라고 알려주었다. 구체 으로

그들의 과제는 인터넷 쇼핑몰에 있는 노트북

컴퓨터에 한 웹페이지를 보고, 그 제품에

한 몇 가지 질문에 답하는 것이라고 알려주

었다. 실험 참여자들이 주어진 정보를 주의

깊게 처리하도록 유도하기 해서, 자신이 노

트북 컴퓨터를 사야한다는 것을 가정한 상태

에서 주어진 제품에 한 정보를 꼼꼼히 읽어

달라고 요구하 다. 노트북 컴퓨터는 00사의

모델명 000-K12 최신형 노트북 컴퓨터라고 알

려주었다. 참여자들에게는 제조사와 모델이

노트북 컴퓨터에 한 단에 향을 미칠 가

능성을 배제하기 해서 구체 인 제조사명과

모델명은 제시하지 않았다고 알려주었다. 실

험의 기본 인 목 에 한 설명 후에 실험

참가자들에게는 노트북 컴퓨터의 사양에 한

정보와 세 명의 노트북 컴퓨터 사용자의 사용

후기가 제시되었다.

제품사양

제품사양의 차이가 제품에 한 단에 어

떤 향을 미치는지를 알아보기 해서 노트

북 컴퓨터의 CPU, 기본 메모리, LCD 화면, 그

래픽, 배터리, 운 체제 등과 같은 정보가 제

시되었다. 상 사양 조건에서는 제품사양이

체 으로 우수한 것으로 묘사되었다(CPU:

1.8GHz, 기본 메모리: 1,024MB, LCD 화면: 15“

TFT, 그래픽: 128MB, 배터리: 8 Cell/최 6시

간사용, 운 체제: WindowsXP Professional). 하

지만 하 사양 조건에서는 제품사양이 상 사

양 조건의 제품에 비해 반 으로 떨어지는

것으로 묘사되었다(CPU: 1.6GHz, 기본 메모리:

256MB, LCD 화면: 14“ TFT, 그래픽: 64MB,

배터리: 6 Cell/최 5.5시간사용, 운 체제:

WindowsXP Home Edition).

사용후기

제품에 한 사용후기가 소비자들의 단에

미치는 향에 해 알아보기 해서 세 명의

노트북 컴퓨터 사용자의 사용후기가 제시되었

다. 정 사용후기 조건에서는 세 개의 사

용후기 모두 노트북 컴퓨터에 한 소비자들

의 정 인 경험을 보고하 고, 사용자들이

노트북 컴퓨터를 구매한 것에 해서 매우 만

족하고 있다는 내용을 기술하 다(“정말 잘 만

든 모델 같네요. 하여간 소음은 켠지 모를 정

도로 하나도 안나고, 무선 랜 끝내주고, 안정

성 좋고, 화면은 밝고 좋습니다...산지 1주일

지났는데 무 좋습니다. 극 으로 추천해

드리고 싶네요.”). 하지만 부정 사용후기 조

건에서는 세 개의 사용후기 모두 기존 사용자

들의 부정 경험과 제품에 한 불만족을 보

고하 다(“정말 이 모델 못쓰겠네요. 하여간

소음은 얼마나 시끄러운지, 무선랜도 잘 끊기

고, 해상도가 낮아서 그런지 화면도 어둡고....

산지 1주일 지났는데 리콜되면 리콜하려고요.

이 회사 제품 못믿겠네요.”). 각각의 사용후기
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표 1. 성별과 사용후기의 내용에 따른 노트북 컴퓨

터의 내구성에 한 평가의 평균(표 편차)

남성 여성

정 사용후기 3.72(1.32) 4.35(1.09)

부정 사용후기 3.47(1.46) 2.58(0.96)

차이 수 0.25 1.77***

주. 차이 수= 정 사용후기-부정 사용후기

*** p < .001

에는 인터넷 쇼핑 웹페이지의 사용후기에서

제품에 한 만족도의 크기를 나타내주는 척

도로 사용되는 별 도 함께 제시되었는데,

정 사용후기 조건에서는 한 명이 4개의 별

을 그리고 나머지 두 명이 5개의 별 을 주

었다. 부정 사용후기 조건에서는, 노트북 컴

퓨터에 해 한 명은 2개의 별 을 그리고 나

머지 두 명은 1개의 별 을 주었다. 따라서

체 으로 정 사용후기 조건에서 부정

사용후기 조건보다 기존의 사용자들이 노트북

컴퓨터를 구매한 것에 해 더 만족하고 있는

것으로 묘사되었다.

실험 참여자들은 제품사양과 사용후기를 모

두 읽고 난 후에 제시된 노트북 컴퓨터의 내

구성, 노트북 컴퓨터에 한 신뢰도, 심 정

도, 구매의도, 그리고 타인에게 노트북 컴퓨터

를 추천해주고 싶은 정도에 해 7 척도 상

에 답하게 하 다. 척도는 수가 클수록 내

구성이 뛰어나고, 노트북 컴퓨터에 한 신뢰

도가 높고, 심의 정도가 크고, 구매의도가

크며, 타인에게 노트북 컴퓨터를 추천해주고

싶은 정도가 강한 것으로 구성되었다.

결 과

내구성에 한 단

성별, 제품사양, 그리고 사용후기의 내용에

따라 노트북 컴퓨터의 내구성에 한 평가에

차이가 나는지를 알아보기 해서 2(성별: 남

성, 여성) X 2(제품사양: 상, 하) X 2(사용후기:

정, 부정) 변량분석을 실시하 다. 결과에

따르면, 사용후기의 주효과가 유의미한 것으

로 나타났다, F (1, 66) = 11.52, p < .01. 즉,

정 사용후기 조건(M = 4.05)의 실험 참여

자들이 부정 사용후기 조건(M = 3.00)의 실

험 참여자들보다 노트북 컴퓨터의 내구성이

더 강한 것으로 지각하 다. 성별의 주효과나

제품사양의 주효과는 통계 으로 유의미하지

않은 것으로 나타났다, ps > .20.

흥미롭게도, 성별과 사용후기의 상호작용

효과가 유의미한 것으로 나타났다, F (1, 66)

= 7.06, p < .05. 상호작용 효과의 의미를 보

다 구체 으로 알아보기 해서 비분석을

실시하 다. 결과에 따르면, 표 1에 제시된 것

과 같이, 남성의 경우에는 정 사용후기

조건(M = 3.72)과 부정 사용후기 조건(M =

3.47) 사이에 노트북 컴퓨터의 내구성에 한

평가에 통계 으로 유의미한 차이가 없었다, p

> .20. 하지만, 여성의 경우에는 정 사용

후기 조건(M = 4.35)에서 부정 사용후기 조

건(M = 2.58)보다 노트북 컴퓨터의 내구성이

더 강한 것으로 지각하 다, t (70) = 4.56, p

= < .001. 성별과 제품사양간의 상호작용, 제

품사양과 사용후기간의 상호작용, 그리고 성

별, 제품사양, 그리고 사용후기간의 삼원상호

작용은 모두 통계 으로 유의미하지 않았다,

Fs < 1.
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표 2. 성별과 사용후기의 내용에 따른 노트북 컴퓨

터에 한 신뢰도의 평균(표 편차)

남성 여성

정 사용후기 3.50(1.50) 4.25(1.52)

부정 사용후기 2.76(1.48) 2.11(1.20)

차이 수 0.74 2.14***

주. 차이 수= 정 사용후기-부정 사용후기

*** p < .001

표 3. 성별과 사용후기의 내용에 따른 노트북 컴퓨

터에 한 심도의 평균(표 편차)

남성 여성

정 사용후기 3.39(1.65) 4.80(1.32)

부정 사용후기 2.71(1.86) 2.16(1.07)

차이 수 0.68 2.64***

주. 차이 수= 정 사용후기-부정 사용후기

*** p < .001

제품에 한 신뢰도

성별, 제품사양, 그리고 사용후기의 내용에

따라 노트북 컴퓨터에 한 신뢰도에 차이가

있는지를 알아보기 해서, 이 분석과 동일

한, 2(성별) X 2(제품사양) X 2(사용후기) 변량

분석을 실시하 다. 노트북 컴퓨터에 한 신

뢰도의 경우에도 사용후기의 주효과가 유의미

한 것으로 나타났다, F (1, 66) = 17.23, p <

.001. 즉, 정 사용후기 조건(M = 3.89)에서

부정 사용후기 조건(M = 2.42)보다 실험 참

여자들이 노트북 컴퓨터에 해 더 큰 신뢰를

나타냈다. 성별의 주효과나 제품사양의 주효

과는 통계 으로 유의미하지 않았다, ps > .20.

성별과 사용후기의 상호작용 효과가, 내구

성에 한 단에서와 마찬가지로, 유의미한

것으로 나타났다, F (1, 66) = 4.68, p < .05.

비분석을 실시한 결과에 따르면, 표 2에 제

시된 것과 같이, 남성의 경우에는 정 인

사용후기 조건(M = 3.50)과 부정 인 사용후

기 조건(M = 2.76) 사이에 노트북 컴퓨터에

한 신뢰도에 통계 으로 유의미한 차이를

드러내지 않았다, p > .10. 하지만 여성의 경

우에는 정 사용후기 조건(M = 4.25)의 실

험 참여자들이 부정 사용후기 조건(M =

2.11)의 참여자들보다 노트북 컴퓨터에 해

더 큰 신뢰를 형성하게 된 것으로 나타났다, t

(70) = 4.68, p = < .001. 성별과 제품사양간

의 상호작용, 제품사양과 사용후기간의 상호

작용, 그리고 성별, 제품사양, 그리고 사용후

기간의 삼원상호작용은 모두 통계 으로 유의

미하지 않았다, Fs < 1.

제품에 한 심

성별, 제품사양, 그리고 사용후기의 내용에

따라 노트북 컴퓨터에 한 심의 정도에 차

이가 있는지를 알아보기 해서, 이 분석에

서와 같이, 2(성별) X 2(제품사양) X 2(사용후

기) 변량분석을 실시한 결과, 내구성이나 신뢰

도에 한 분석에서 나왔던 것과 매우 유사한

결과가 타나났다. 즉, 사용후기의 주효과가 유

의미한 것으로 나타났다, F (1, 66) = 21.28, p

< .001. 정 사용후기 조건(M = 4.13)에서

부정 사용후기 조건(M = 2.42)보다 실험 참

여자들이 노트북 컴퓨터에 한 심이 더 큰

것으로 나타났다. 성별의 주효과나 제품사양

의 주효과는 통계 으로 유의미하지 않았다,

ps > .10.

성별과 사용후기의 상호작용 효과가 노트북
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표 4. 성별과 사용후기의 내용에 따른 노트북 컴퓨

터에 한 구매의도의 평균(표 편차)

남성 여성

정 사용후기 3.39(1.88) 4.80(1.32)

부정 사용후기 2.29(1.45) 1.95(1.13)

차이 수 1.09* 2.85***

주. 차이 수= 정 사용후기-부정 사용후기

* p < .05, *** p < .001

컴퓨터에 한 심에 미치는 향이 유의미

한 것으로 나타났다, F (1, 66) = 8.38, p <

.01. 표 3에 제시된 것과 같이, 남성의 경우에

는 정 인 사용후기 조건(M = 3.39)과 부정

인 사용후기 조건(M = 2.71) 사이에 노트북

컴퓨터에 한 심의 정도에 통계 으로 유

의미한 차이가 없었지만, p > .10., 여성의 경

우에는 정 사용후기 조건(M = 4.80)에서

부정 사용후기 조건(M = 2.16)보다 참여자

들의 노트북 컴퓨터에 한 심이 더 큰 것

으로 나타났다, t (70) = 5.53, p < .001. 성별

과 제품사양간의 상호작용, 제품사양과 사용

후기간의 상호작용, 그리고 성별, 제품사양,

그리고 사용후기간의 삼원상호작용은 모두 통

계 으로 유의미하지 않았다, ps > .20.

구매의도

성별, 제품사양, 그리고 사용후기의 내용에

따라 노트북 컴퓨터에 한 구매의도에 차이

가 있는지를 알아보기 해서 2(성별) X 2(제

품사양) X 2(사용후기) 변량분석을 실시하

다. 결과에 따르면, 사용후기의 주효과가 유의

미한 것으로 나타났다, F (1, 66) = 30.98, p <

.001. 즉, 정 사용후기 조건(M = 4.13)의

실험 참여자들이 부정 사용후기 조건(M =

2.11)의 실험 참여자들보다 노트북 컴퓨터에

한 구매의도가 더 큰 것으로 나타났다. 제

품사양의 주효과도 유의미한 것으로 나타났다,

F (1, 66) = 4.09, p < .05. 즉, 상 사양 조건

(M = 3.59)에서 하 사양 조건(M = 2.70)보다

실험 참여자들이 노트북 컴퓨터를 구매하고자

하는 의도가 더 큰 것으로 나타났다. 이러한

결과는 실험 참여자들이 자극으로 제시된 사

용후기 뿐만 아니라 제품사양에 한 정보에

도 주목하고 있었으며, 이를 자신의 단을

해 이용하 다는 것을 의미한다. 성별의 주

효과는 통계 으로 유의미하지 않은 것으로

나타났다, p = .10.

성별과 사용후기의 상호작용 효과는 구매의

도에 한 분석에서도 유의미한 것으로 나타

났다, F (1, 66) = 6.74, p < .05. 비분석 결

과에 따르면, 남성( 정 사용후기: M = 3.39

vs. 부정 사용후기: M = 2.29)과 여성( 정

사용후기: M = 4.80 vs. 부정 사용후기: M

= 1.95) 모두 정 사용후기 조건에서 부정

사용후기 조건보다 노트북 컴퓨터에 한

구매의도가 더 강하게 나타났다, t (70) =

2.21, p = < .05; t (70) = 6.08, p < .001. 하

지만, 표 4에서 볼 수 있듯이, 사용후기가 구

매의도에 미치는 향의 정도는 남성보다 여

성에게서 더 크게 나타났다. 성별과 제품사양

간의 상호작용, 제품사양과 사용후기간의 상

호작용, 그리고 성별, 제품사양, 그리고 사용

후기간의 삼원상호작용은 모두 통계 으로 유

의미하지 않았다, Fs < 1.

추천의도

성별, 제품사양, 그리고 사용후기의 내용에
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표 5. 성별과 사용후기의 내용에 따른 노트북 컴퓨

터에 한 추천의도의 평균(표 편차)

남성 여성

정 사용후기 3.17(1.62) 4.10(1.29)

부정 사용후기 2.06(1.52) 1.84(0.83)

차이 수 1.11* 2.26***

주. 차이 수= 정 사용후기-부정 사용후기

* p < .05, *** p < .001

표 6. 성별과 제품사양에 따른 노트북 컴퓨터에

한 추천의도의 평균(표 편차)

남성 여성

상 사양 3.28(1.74) 3.16(1.61)

하 사양 1.94(1.25) 2.85(1.57)

차이 수 1.34* 0.31

주. 차이 수= 정 사용후기-부정 사용후기

* p < .05

따라 타인에게 노트북 컴퓨터를 추천할 의도

에 차이가 있는지를 알아보기 해서 2(성별)

X 2(제품사양) X 2(사용후기) 변량분석을 실시

하 다. 결과에 따르면, 사용후기의 주효과가

유의미한 것으로 나타났다, F (1, 66) = 28.88,

p < .001. 즉, 정 사용후기 조건(M =

3.66)에서 부정 사용후기 조건(M = 1.94)보

다 실험 참여자들이 노트북 컴퓨터를 다른 사

람들에게 추천하려는 의도가 더 강한 것으로

나타났다. 구매의도에 한 분석에서와 마찬

가지로 제품사양의 주효과도 유의미한 것으로

나타났다, F (1, 66) = 4.35, p < .05. 즉, 상

사양 조건(M = 3.22)에서 하 사양 조건(M =

2.43)보다 실험 참여자들의 추천의도가 더 크

게 나타났다. 성별의 주효과는 통계 으로 유

의미하지 않은 것으로 나타났다, p > .20.

성별과 사용후기의 상호작용 효과가 추천의

도에서도 유의미한 것으로 나타났다, F (1, 66)

= 4.24, p < .05. 비분석의 결과는 구매의도

에 한 분석결과와 매우 유사하 다. 즉, 남

성( 정 사용후기: M = 3.17 vs. 부정 사

용후기: M = 2.06)과 여성( 정 사용후기:

M = 4.10 vs. 부정 사용후기: M = 1.84) 모

두 정 사용후기 조건에서 부정 사용후

기 조건보다 노트북 컴퓨터를 타인에게 추천

하려는 경향이 더 강하게 나타났다, t (70) =

2.44, p = < .05; t (70) = 5.26, p = < .001.

하지만, 표 5에서 볼 수 있듯이, 사용후기가

타인에게 노트북 컴퓨터를 추천하려는 의도에

미치는 향은 남성보다 여성에게서 더 강하

게 나타났다.

흥미롭게도, 성별과 제품사양의 상호작용

효과도 유의미한 것으로 나타났다, F (1, 66)

= 4.20, p < .05. 비분석 결과는, 표 6에 제

시된 것과 같이, 남성의 경우에는 상 사양

조건(M = 3.28)의 참여자들이 하 사양 조건

(M = 1.94)의 참여자들보다 노트북 컴퓨터를

타인에게 추천할 의도가 더 강하다고 보고하

다, t (70) = 2.54, p = < .05. 하지만 여성

의 경우에는 상 사양 조건(M = 3.16)과 하

사양 조건(M = 2.85) 사이에 추천의도의 정도

에 통계 으로 유의미한 차이가 나타나지 않

았다, p > .20. 이러한 결과는 남성의 경우에

타인에게 제품을 추천할 때 제품사양에 기

해서 단을 하는 경향이 있다는 것을 의미한

다. 제품사양과 사용후기간의 상호작용, 그리

고 성별, 제품사양, 그리고 사용후기간의 삼원

상호작용은 모두 통계 으로 유의미하지 않았

다, Fs < 1.
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결론 논의

이상의 결과를 통해 기존 사용자들의 제품

에 한 사용후기는 소비자의 제품에 한

단에 매우 강력한 향을 미친다는 것을 알

수 있다. 제품에 한 정 평가로 이루어진

사용후기를 본 참여자들이 부정 사용후기를

본 참여자들보다 주어진 제품에 해 내구성

이 뛰어나고, 더 신뢰할 수 있으며, 제품에

한 개인 인 심이 크고, 구매하고자 하는 의

도가 강하며, 마지막으로 타인에게 추천하고

싶은 마음도 더 강하게 든다고 보고하 다. 본

연구에서 사용후기는 문서 형식으로 제시되었

기 때문에 정보의 특출성 는 명확성의 정도

가 구 (Word-of-Mouth)에 근거한 면 면 방식

에 비해 매우 낮았다고 할 수 있다(Herr,

Kardes,, & Kim, 1991). 그럼에도 불구하고 본

연구의 사용후기가 실험 참여자들의 단에

큰 향을 미쳤다는 사실은 인터넷 쇼핑 상황

에서 소비자들이 타인의 사용후기를 자신의

단에 요한 정보를 제공하는 것으로 지각

할 가능성이 높다는 것을 암시한다. 즉, 정보

사회 향의 가정과 일치하게, 인터넷 쇼핑

상황에서 소비자들은 자신이 경험하지 못한

제품의 직 사용과 련된 불확실성을 이

기 해서 동일한 제품을 이미 사용해본 타인

의 경험을 자신의 의사결정을 한 요한 정

보로 이용한다는 것이다.

본 연구의 가장 흥미로운 결과는 실험 참여

자들의 단이 타인의 사용후기에 의해서

향 받는 정도가 참여자들의 성별에 따라 다르

게 나타났다는 것이다. 즉, 여성이 남성보다

타인의 사용후기에 기 해서 단을 하는 경

향이 더 강하게 나타났다. 구체 으로 제품의

내구성, 제품에 한 신뢰도, 그리고 심도의

경우에, 남성은 사용후기의 내용에 따라 제품

에 해 차별 인 평가를 하지 않았지만, 여성

은 정 사용후기를 본 경우에 부정 사용

후기를 본 경우보다 제품의 내구성이 더 좋을

것이라고 평가하 고, 제품에 한 신뢰와

심의 정도도 더 크다고 보고하 다.

남성의 경우에도 타인의 사용후기에 기 해

서 단을 하는 경향이 나타났다. 즉, 제품에

한 구매의도와 제품을 타인에게 추천하고

싶은 정도에 있어서는 남성도 정 사용후

기를 본 경우에 부정 사용후기를 본 경우보

다 제품에 한 구매의도와 추천의도가 더 강

하게 나타났다. 하지만 이 경우에도 사용후기

가 단에 미치는 향의 정도는 남성보다 여

성에게서 더 강하게 나타났다.

사용후기에 한 민감성이 여성에게서 더

크게 나타난 것과는 달리, 제품사양정보에

한 민감성은 여성보다 남성이 더 큰 것으로

나타났다. 구체 으로, 여성의 경우에는 노트

북의 사양정보에 따라 추천의도가 달라지지

않았지만, 남성의 경우에는 상 사양 조건에서

하 사양 조건보다 제품을 다른 사람에게 추

천할 의도가 더 강하게 나타났다.

따라서 이러한 결과들을 종합해보면, 여성이

남성에 비해 반 으로 타인의 사용후기를

자신의 단을 해 사용하는 경향이 더 강한

반면, 남성의 경우에는 제품사양정보에 더 민

감하다는 것을 알 수 있다. 바꾸어 말하면, 여

성 소비자는 남성 소비자에 비해 제품에 한

단을 해 타인의 주 인 단이나 의견

에 더 민감하게 반응하지만, 남성 소비자는 여

성 소비자에 비해 객 인 제품사양 정보에

더 주목하는 경향이 있다는 것이다. 이는 성역

할 사회화의 결과로, 목표 지향 인 남성은 제

품 자체의 본질 인 측면인 제품사양 정보를
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자신의 단을 해서 이용하는 경향이 나타

났던 반면, 계 지향 인 여성은 제품을 사용

한 경험이 있는 소비자의 사용후기에 기 해

서 제품에 해 평가하는 경향이 강하게 나타

났다고 볼 수 있다. 그리고 이러한 성역할 사

회화 과정을 통해서 획득된 정보 처리 방식의

성차가 완벽한 익명성이 보장됨으로써 성역할

기 는 압력이 존재하지 않는 인터넷 쇼핑

상황에서도 나타났다는 사실은 성역할 기 와

일치하는 방식으로 정보를 처리하고 정보에

가 치를 두는 것이 소비자들에게 내면화 되

어있을 가능성을 시사한다.

본 연구에서는 성역할 사회화 과정을 통해

서 소비자들의 단 의사 결정에서의 성차

가 발생되었을 것이라고 가정하고 있고, 연구

의 결과들은 이러한 가정을 지지하는 것으로

나타났다. 그 다면, 이러한 결과는 여성은 언

제나 남성보다 타인의 단에 더 민감하게 반

응하고, 그 결과 타인의 단에 의해서 더 크

게 향을 받는다는 것을 의미하는가? 이러한

질문에 해 답하기 해서는 타인의 단에

한 민감성에 향을 미치는 다른 변인

즉, 단 상에 한 지식에서의 성차에 해

알아보아야 할 것이다.

본 연구의 참여자들은 노트북 컴퓨터에

한 단과제를 수행했다. 노트북 컴퓨터를 자

극으로 선택한 이유는 노트북 컴퓨터가 남녀

학생 모두에게 친숙한 제품일 것이라는

단에서 다. 하지만 본 연구자들의 가정과는

달리 노트북 컴퓨터가 여성보다는 남성에게

더 친숙한 제품이었을 가능성이 있다. 즉, 여

성이 남성보다 노트북 컴퓨터에 한 지식이

더 었거나 는 여성이 남성에 비해, 실제로

는 그 지 않음에도 불구하고, 스스로 자신이

남성 인 제품인 노트북 컴퓨터에 해 잘 알

고 있지 못하다고 지각하고 있었을 가능성이

있는 것이다. 따라서 남성에게 더 친숙한 제품

에 한 단 과제는 여성으로 하여 주어진

과제를 더 애매하고 어려운 것으로 지각하게

만들었고, 자신이 단 제품에 한 지식이 부

족하다고 지각했기 때문에 사용후기를 통해서

타인의 단이나 의견을 더 쉽게 수용하 을

가능성이 있는 것이다(Eagly & Carli, 1981). 반

면, 남성의 경우에는 노트북 컴퓨터와 같은

자 제품에 한 지식이 풍부하거나 는 남성

인 제품이기 때문에 주 으로 잘 알고 있

다고 믿었기 때문에 사용후기에 나와 있는 타

인의 단이나 의견에 상 으로 은 주의

를 기울 을 가능성이 있는 것이다. 즉, 본 연

구에서 발견된 타인의 단과 객 인 제품

사양에 한 정보에 한 민감성에 있어서의

성차는 단순한 성차의 문제가 아니라 주어진

과제가 자신에게 얼마나 친숙한 것인가 는

단 제품에 해 얼마나 많은 지식을 가지고

있었는가에 의해 결정된 것일 수도 있다는 것

이다.

이러한 추론은 매우 흥미로운 가능성 는

후속 연구의 주제를 제시한다. 만약 타인의

단에 한 민감성에 있어서의 성차가 제품에

한 친숙도의 차이 때문이라면, 여성이 남성

보다 더 많은 지식을 가지고 있고 그 결과 여

성에게 더 친숙한 제품이 제시되는 경우에 여

성보다 남성이 타인의 사용후기에 기 해서

단이나 의사결정을 할 가능성이 더 클 것이

라고 상할 수 있다. 를 들면, 자 제품과

같이 일반 으로 남성에게 친숙한 제품의 경

우에는 여성이 타인의 사용후기에 의해 더 쉽

게 설득당하지만, 화장품과 같이 여성이 더 많

은 지식을 가지고 있는 제품인 경우에는 여성

보다는 오히려 남성이 더 쉽게 타인의 사용후
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기에 의해 향을 받을 가능성이 있는 것이다

(Tesser & Leone, 1977). 그리고 여성에게 친숙한

제품의 경우에는 여성이 남성보다 객 인

제품사양 정보에 더 민감하게 반응할 가능성

이 높을 것이다.
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Effects of Online Reviews on Evaluation and Purchase

Intention of a Product in Internet Shopping:

The Role of Gender Differences

Woo Young Chun Hyun Ju Jung

Department of Psychology, Hallym University

The present study examines how online reviews of a given product affect consumer evaluation

and purchase intention in internet shopping. The results show that females are more likely

than males to base their product evaluation and purchase intention on other consumers'

online reviews rather than product attribute information. The role of gender differences in

influenceability and its implications for the field of consumer psychology are discussed.
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