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제품 련 온라인 구 (e-WOM)의 효과:

방향성, 유용성, 상호작용 성향(IR)의 역할

이 진 희 도 선 재 황 장 선†

한국인터넷 고자율심의기구 앙 학교 고홍보학과

본 연구는 정보의 특성(방향성, 유용성)과 수용자 특성(상호작용 성향: IR)이 구 수용과 확

산에 미치는 향을 살펴보았다. 즉, 방향성( 정 / 부정), 유용성(고/ )이 구 수용(메시지

신뢰도, 제품태도, 구매의도)과 구 확산의도에 미치는 향과 이 인과 계에 한 IR의 조

역할을 검증해 보았다. 학생 186명을 상으로 방향성과 유용성에 따라 조작된 4개의

온라인 구 을 각각 보여주는 방식으로 실험을 진행하 다. 연구 결과, 방향성과 유용성은

구 확산의도에 해서 상호작용 효과를 나타냈으며, 구 확산 의도에 해 유용성과 IR

의 상호작용 효과가 검증되었다. 한, 메시지 신뢰도와 구 확산의도가 정의 상 계를

보 다. 이와 같은 연구 결과를 통해 구 확산이 정보의 방향성과 유용성에 따라 선별 으

로 일어난다는 것을 확인할 수 있었고 온라인 구 확산에서 IR의 역할이 요하다는 사실

을 알 수 있다. 이와 같은 본 연구의 결과에 근거하여, 몇 가지 학술 실무 제언을 도

출하 다.

주제어 : 온라인구 (eWOM), 방향성, 유용성, 상호작용 성향(Interaction Readiness), 구 의 수

용, 구 확산
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소비자 의사결정 과정에서 정보 탐색은 내

재 외재 탐색으로 구분되며, 외재

탐색 과정에서 정보원의 역할이 요하게 작

용한다(Solomon, 2010). 정보원의 유형은 인

(personal) 정보원과 비 인 (non-personal) 정

보원으로 나뉠 수 있으며, 고를 비롯한 기

업의 커뮤니 이션 활동은 비 인 정보원의

역할을 하게 된다. 때문에 고학 마

련 연구들은 비 인 정보원의 리 효

과에 집 되어 왔다.

그러나, 인 정보원의 역할은 고, PR,

매 진 등의 통 마 커뮤니 이션의

수단들과는 달리 통제성이 어렵고 측하기

힘들다는 이유로 고학 분야에서 다소 등한

시되어 온 것이 사실이다. 물론 1950년 부

터 시작된 구 (WOM: Words-of-Mouth)에

한 연구는 지속 으로 이루어져 왔으며(1954,

Whyte), 구 의 효과가 소비자 의사결정에 있

어서 매우 크다는 것 한 잘 알려져 있다.

구 은 소비자가 자발 으로 제공하는 정보로

상업 인 목 을 지닌 고와는 성격이 매우

다르고, 이 때문에 소비자들은 구 의 메시

지를 더 신뢰하게 된다. 한, 소비자는 구매

에 한 험을 이고 제품구매, 가격 등에

한 정보를 얻기 해 구 을 활용한다

(Goldsmith & Horowitz, 2006). 이처럼 구 은

소비자의 구매과정에 직 인 향을 미치는

정보원이다.

이와 같은 구 의 역할은 인터넷의 발달

로 더욱 확 되었다. 과거의 면 면 커뮤니

이션을 통한 오 라인 구 은 이제 다

다(many-to-many) 커뮤니 이션에 의한 온라인

구 으로 체된 부분이 많아졌다. 한 확산

속도와 달 내용의 정확함 풍부함은 구

의 역할이 소비자 의사결정 과정에 보다 요

하게 작용하도록 한다(이태민, 박철, 2006). 익

명성과 편리성이라는 특성으로 인해 구 의

생산량은 많아졌고, 반면에 생산자의 특성

( : 정보원에 한 신뢰성)보다는 수용자의

특성과 구 정보의 특성이 구 효과에 향

을 미치는 폭이 커졌다(김 찬, 정혜미, 2007;

김재휘, 김보 , 2004; 박찬, 유창조, 2006).

련 연구 부분은 정보의 특성( : 방향

성, 유형 등)과 수용자 특성( : 여도, 사

지식 등)이 구 효과에 미치는 향에 해

단기 인 에서 검증하 다(김창호, 2006;

이태민, 박철, 2006; Doh & Hwang, 2008). 그러

나, 이들 연구들은 기존 오 라인 구 에서

다루어지던 변인들을 기반으로 한 것이 많으

며, 특히 수용자 특성은 온라인 구 의 특성

과 련된 변인들에 한 고려가 제한 이라

고 할 수 있다. 단기 인 에서의 검증은

구 의 1차 향만을 구 효과로 제한한

것을 의미하는데, 부분의 기존 연구들이 검

증한 구 효과는 구 메시지에 한 태도,

제품 랜드에 한 태도 등이었고, 이들

은 통 인 일반 고 마 련 연구

에서 사용되어 오던 것에서 크게 다르지 않다.

구 은 1차 인 향(‘수용’)도 요하지만, 2

차, 3차 등으로 표 될 수 있는 확산이 더

요하며, 이 확산의 과정을 통해 확 재생

산되는 상이 오 라인 구 보다 더 강력하

게 작용한다는 을 간과해서는 안 될 것이다.

이에, 본 연구는 구 의 메시지 특성들

구 의 수용 확산 효과에 향을 미칠 것

으로 측되는 변인들과 수용자 특성 이러

한 구 효과에 조 역할을 할 것으로 기

되는 변인을 추출하여 검증하는 것을 주요

목 으로 삼고 있다. 즉, 구 효과는 수용과

확산이라는 두 측면을 모두 고려하고, 메시지
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자체의 특성은 유용성 방향성이라는 구

효과에 향력이 높은 것으로 보고된 변인들

로 규정하 다. 수용자 특성은 상호작용 성향

(IR: Interaction Readiness)을 조 변인으로 포함

하 다. 이들의 요성에 한 논의는 문헌의

검토 부분에서 다루기로 한다.

본 연구를 통해, 구 효과에 한 보다 폭

넓은 을 제기할 수 있으며, 유용성 방

향성에 따른 효과와 IR의 역할에 한 검증

등이 가능하다. 이는 연구자들에게는 구 의

과정과 효과에 한 새로운 시각을 제시

하며, 실무자들에게는 온라인 구 과 련된

고 마 략의 수립에 있어서 메시지

수용자 특성에 한 보다 구체 인 고려를

하도록 해 것으로 본다.

온라인 구 의 효과: 수용과 확산 효과

온라인 구 의 효과는 크게 구 수용과 확

산으로 볼 수 있다. 구 의 수용은 구 이 소

비자의 의사결정에 미치는 향으로 볼 수 있

으며, 확산은 수용한 메시지를 2차 으로 다

른 사람에게 달하는 과정으로 볼 수 있다.

이는 구 의 과정과 연 되어 있는데 구

이 여러 단계를 거쳐서 수용자에게 향을

미치기 때문에 구 효과를 수용뿐 아니라 확

산을 통해서도 볼 수 있다.

선행 연구들은 구 수용을 구매 향력,

메시지 신뢰도, 제품태도, 구매의도 등의 변인

으로 측정하 다. 부분의 선행연구가 제품

태도와 구매의도를 통해 구 수용을 측정하

는데, 이는 제품태도와 구매의도가 실제

인 구매결정과 구매 행동 측에 용이한 지표

이기 때문이다. 이와 더불어 메시지 신뢰도

한 구 의 수용과 련된 변인으로 측정되

었는데, 이는 신뢰도가 최종 효과 변인인 구

매의도나 제품태도 등에 직 인 향을 미

치는 역할을 하기 때문이다.

우선, 이태민과 박철(2006)은 구매 향력을

‘구 정보가 구매를 할 때 향을 미치는 정

도’로 정의했다. 한, 구매 향력은 ‘구 정

보가 당신의 구매 의사결정에 얼마나 요한

향을 미쳤느냐’라는 문항을 통해 측정하

다. 따라서, 구 수용자가 자신의 구매 의사

결정에 구 정보가 많은 향을 미쳤다고 생

각하면 해당 구 정보의 구매 향력이 높다

고 보았다(이 선, 리 룡, 2004; Park & Lee,

2007).

메시지 신뢰도는 ‘소비자가 구 정보를 얼

마나 진실된 것으로 지각하는냐’에 한 것이

다( 성률, 박 진, 2003). 소비자는 높은 신뢰

도의 구 메시지를 본인의 의사결정에 극

으로 반 하기 때문에 메시지 신뢰도의 측

정은 요하다는 것이 부분의 연구 결과이

다(김 찬, 정혜미, 2007; 양성수, 허향진, 최병

길, 2008; 임종원, 이은 , 2007). 특히, 온라인

구 은 익명의 달자가 구 메시지를 달

하기 때문에 수용자는 해당 메시지가 진실하

지 않을 수 있다는 불안을 가지고 있다는

을 고려할 때, 신뢰도의 역할은 더욱 요하

게 작용할 수 있다. 따라서 수용자는 메시지

의 진실성을 요하게 여기며 메시지를 신뢰

할 수 있다고 단했을 때 정보를 수용한다.

마지막으로 살펴볼 변인은 제품태도와 구매

의도이다. 제품태도와 구매의도는 메시지의

효과 측정에서 표 으로 사용하는 변인으로

온라인 구 연구에서도 자주 사용해 왔다.

이는 온라인 구 역시 하나의 메시지로써 수

용자에게 향을 미치고 수용자가 구 메시
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지를 통해 제품태도와 구매의도를 결정하기

때문이다. 결국, 제품태도와 구매의도를 측정

함으로써 해당 구 의 수용 여부를 알 수 있

고 차후 실제 구매 행동에 해서도 측할

수 있다.

온라인 구 효과는 구 수용 외에도 구

확산으로 측정할 수 있다. 선행연구는 구

확산을 주로 구 확산 의도로 측정하 다.

구 확산 의도는 ‘구 을 발생시킬 의도’로

‘해당 메시지를 다른 사람에게 달하겠느냐?’

는 문항 등을 통해서 측정하 다. 구 확산

의도를 측정하는 것은 온라인에서 실제 구

확산 행 를 측정하는 것이 어렵고 정보를 수

용한 즉시 확산을 하는 것은 아니기 때문에,

실제 구 의 확산 행동을 체할 변인으로 자

주 사용된다. 물론, 몇몇 연구는 실제 구 행

를 측정하 다. 실제 구 행 는 특정 사

이트의 게시물을 다른 사이트로 옮기는 행

의 유무 혹은 횟수, 펌 의 횟수 등을 통해

측정하 다(김재휘, 송미란, 2008; 김창호, 황

의록, 1997).

하지만 수의 선행연구는 구 확산보다

구 수용을 심으로 구 효과를 측정하

다. 물론, 제품태도와 구매의도를 측정함으로

써 향후 제품의 매와 소비자의 구매 행동을

측하는 것이 가능하다. 하지만 구 을 정보

의 지속 인 과정이라고 본다면 구 확

산을 측정하는 것은 수용의 측정만큼이나

요하다고 단된다. 구 은 여러 단계의

과정을 통해 지속 으로 많은 사람에게 향

을 미치는데 해당 구 이 확산되지 않는다면

구 으로써의 향력은 사라지기 때문이다.

따라서 구 은 달자와 수신자의 1단계의 정

보 달 과정이 아닌 끊임없는 정보의

과정으로 보아야 한다. 따라서 구 효과는

구 수용과 확산으로 측정해야 한다.

하지만 다수의 선행연구는 어떤 요인들이

구 수용과 확산에 향을 미치는지 을

두고 연구를 진행하 다(김창호, 2005; 이은 ,

이태민, 2005; 임종원, 이은 , 2007). 즉, 구

수용과 확산에 향을 미치는 독립변인, 조

변인을 검증해 내는 연구가 주를 이루어왔다.

물론, 이러한 선행요인을 밝 내는 것은 구

효과를 이해하는데 요하다. 하지만 구 은

수신자와 달자 사이에 구 수용과 확산이

반복 으로 일어나면서 되기 때문에 수용

과 확산의 계에 해서 이해하는 것 역시

필요하다. 결국, 구 의 과정에서 구 수

용과 확산의 역할에 해서 명확하게 이해하

기 해서는 이 두 요인의 계를 이해해야

한다.

이와 련하여, 선행 연구들은 오 라인 구

의 경우 구 의 수용과 확산이 양의 상

계가 있다는 결과를 제시하 다(김창호, 황의

록, 1997; 이민상, 심완섭, 1998). 한 주요 종

속변인인 제품태도나 구매의도가 구 의 확산

의도와 양의 상 계에 있다는 도 보고되

었으며, 이는 소비자가 정 인 제품태도와

구매의도를 갖게 되었을 때, 해당 제품에

한 정보를 달하고 공유하려는 경향이 강해

진다는 것을 의미한다(Matos & Rossi, 2008).

온라인 구 의 수용과

확산에 향을 미치는 선행요인

술한 바와 같이, 본 연구는 구 수용과

확산에 향을 미치는 요인으로 정보의 특성

과 수용자 특성을 보고자 한다. 우선 정보의

특성 방향성과 유용성에 한 선행연구의
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결과를 정리한 후 수용자 특성으로 Liu(2007)

가 제시한 Interaction Readiness(IR)에 해서 살

펴보고자 한다.

정보 특성: 방향성과 유용성

선행연구는 정보의 특성을 구 수용과 확

산에 향을 미치는 주요 요인으로 다루고 있

다(김유경, 한 수, 2007; 임종원, 이은 ,

2007). 온라인 구 은 익명성으로 인하여 구

달자의 향력이 약하다. 때문에 수용자는

정보의 달자 보다는 정보 자체에 의지하여

의사결정을 내리는 경향이 강하다. 따라서 온

라인 구 에서 정보의 특성은 구 효과에

향을 미치는 요한 요인이 된다(김재휘, 송미

란, 2008; 성 신 등, 2002). 이로 인해 선행연

구는 정보 특성에 해서 주로 다루어 왔으며,

그 에서도 정보의 방향성( 정 / 부정)에

한 연구가 주로 이루어 졌는데, 련 연구의

결과를 살펴보면 다음과 같다.

정보의 방향성은 구 내용이 정 인 방

향인지, 부정 인 방향인지를 의미한다. 선행

연구는 구 정보의 방향성에 따라 구 수용

과 확산 의도가 달라진다는 결과를 제시하고

있다(박은아, 2007; 박찬, 유창조, 2006; 이 선,

리 룡, 2004). 선행연구의 결과를 구체 으로

살펴보면 방향성에 해 상반된 결과를 제시

하고 있다. 부정 인 구 이 정 인 구 보

다 구 수용과 확산에 미치는 향이 크다는

연구와 정 인 구 이 부정 인 구 보다

구 수용과 확산에 미치는 향이 크다는 연

구가 있다.

우선 부정 인 구 의 향력이 크다는 연

구 결과들이 있다. 김창호(2006)는 핸드폰에

한 구 의 방향성이 구 효과에 미치는

향을 연구하 다. 이 연구는 부정 인 구 이

정 인 구 보다 제품 태도에 더 큰 향을

미친다는 결과를 제시하 다. 다른 선행연

구는 부정 인 구 이 정 인 구 보다 구

메시지의 신뢰성과 구매 향력에 미치는

향이 크다는 결과를 제시하고 있다(Park &

Lee, 2007; 김나민 등, 2006). 이처럼 부정 구

이 정 구 보다 구 수용에 더 큰

향을 미친다는 연구 뿐 아니라 구 확산에

향을 미친다는 연구도 존재한다(김재휘, 김

보 , 2004). 반면, 정 인 구 의 향력이

더 크다는 주장들도 있다( : 성 신 등,

2002). 하지만 정 인 구 의 향력이 크다

는 연구는 일부에 불과하며 다수의 연구가

부정 인 구 의 향력이 크다는 결과를 제

시하고 있다.

체로 부정 인 구 이 정 구 보다

더 큰 향력을 발휘한다는 것은 온라인 환경

의 인지된 험이 상 으로 더 높기 때문인

것으로 추론해 볼 수 있다. 오 라인의 경우

소비자는 직 제품을 확인하고 다른 제품과

비교할 수 있지만 온라인 환경에서의 소비자

는 마 터가 제시하는 정보에 의존해서 구매

결정을 내려야 한다. 이 때문에 온라인에서

소비자의 인지된 험은 오 라인보다 높을

수 밖에 없다(Park & Lee, 2007; 박은아, 2007).

이러한 불확실성에 따른 험 회피 욕구 때문

에 소비자는 정 인 구 보다 부정 인 구

에 민감하게 반응하고 부정 인 구 에

해서 깊이 생각하고 의사결정을 내리는 것이

다(김나민 등, 2006; 이태민, 박철, 2006).

정보의 방향성은 최근까지 요하게 다루어

져 왔는데 이는 정보의 방향성이 여 히 구

수용과 확산에 강력한 향을 미치는 요인이

기 때문이다. 일부 선행연구는 방향성의 강력
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한 효과 때문에 다른 요인의 향력이 나타나

지 않는다는 결과를 제시하기도 한다(김나민

등, 2006). 하지만 다른 연구들은 방향성의

효과가 다른 요인에 의해서 구 수용과 확산

에 미치는 향이 달라진다는 결과를 제시하

기도 한다(Park & Lee, 2007; 김창호, 2006; 박

은아, 2007; 이태민, 박철, 2006). 이처럼 방향

성의 효과는 여 히 검증될 필요가 있으며 구

연구에서 요한 요인이다. 정보의 방향성

을 배제하고 온라인 구 의 효과를 논하기는

어렵다.

정보의 방향성이 온라인 구 연구 기부

터 요하게 다루어 졌던 변인이라면 최근에

다루어지기 시작한 변인으로 정보의 가치나

질, 유용성 등이 있다(Awad & Ragowsky, 2008;

Lee, Park, Han, 2008; 김유경, 한 수, 2007; 천

명환, 2005). 정보의 가치, 질, 유용성은 동일

한 맥락에서 이해할 수 있는데, 이러한 개념

들은 모두 소비자가 정보를 선별할 때 활용하

는 정보의 특성이다. 온라인에서 정보의 양이

크게 증가하면서 소비자는 모든 정보를 탐색

할 수 없게 되었고 모든 정보를 의사결정에

반 할 수 없게 되었다. 결국, 온라인의 발달

로 인해 소비자는 원하는 정보를 언제든 얻을

수 있는 환경에서 살고 있지만 실제로는 소비

자가 모든 정보를 활용하는 것은 불가능하다.

한, 엄청난 양의 정보 의사결정에 도움

이 되지 않은 정보들도 존재하기 때문에 소비

자는 정보를 선별하여 이용하다. 따라서 정보

를 선별하는 기 으로 소비자가 정보의 가치,

질, 유용성을 단하는 것은 요해지고

있다.

소비자는 단 하나의 구 을 탐색하고 수용

하는 것이 아니라 많은 구 을 탐색한 뒤 의

사결정을 내린다. 이때 소비자는 도움이 되는

정보만 선별하여 의사결정을 내린다. 이는 수

용자에게 달되는 모든 정보가 의사결정에

활용되는 것이 아니라 수용자의 단에 의해

서 필요한 정보만 의사결정에 활용된다는 것

을 의미한다. 이와 같이 구 정보를 사용하

는 것이 본인의 의사결정에 도움이 되리라고

믿는 정도가 정보의 유용성이다(김 찬, 정혜

미, 2007). 수신자는 주어진 정보를 본인의 입

장에서 얼마만큼 유용한지, 가치가 있는지 평

가한 후 의사결정 과정에 활용한다. 결국 정

보의 유용성은 “수신자의 입장에서 구 정보

가 지니고 있는 정보가치”를 의미하며 ‘수신

자가 지각한 정보의 유용성’이라는 개념으로

볼 수 있다(김창호, 황의록, 1997, p61). 따라서

정보의 유용성이란 수용자가 구 이 본인의

의사결정에 도움이 되고 가치가 있다고 단

하는 것으로 볼 수 있다. 한, 수용자가 정보

의 유용성을 스스로 단한다는 측면에서 정

보의 유용성은 지각된 유용성이라고 볼 수 있

다. 따라서, 유용성이 높은 정보란 인터넷을

통해서 제공되는 수많은 정보 수신자가

단했을 때 상 으로 유용하며 가치가 높다

고 생각하는 정보이다. 그래서 수신자는 커뮤

니티, 게시 의 , 상품 사용 후기 등을 통해

제공되는 정보가 본인의 의사결정에 도움이

될 수 있는지를 단함으로써 정보를 선별한

다(Steyer, Garcia-Bardidia & Quester, 2006; 김창

호, 황의록, 1997).

정보의 유용성에 한 선행연구는 구 정

보의 유용성이 높을수록 구 수용과 확산에

정 인 향을 미친다는 결과를 제시하고

있다(Awad & Ragowsky, 2008; 김유경, 한 수,

2007; 김창호, 황의록, 1997; 천명환, 2005). 정

보의 유용성이 높은 경우, 소비자는 해당 정

보의 가치가 높다고 단하기 때문에 제품에
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한 구매의도가 높아진다. 한 소비자 간의

구 도 활성화 된다. 이는 소비자가 온라인

쇼핑몰에서 제시한 정보의 유용성을 높게 지

각할수록 제품 구매의도가 높아진다는 결과와

일맥상통한다고 볼 수 있다(Awad & Ragowsky,

2008; 김유경, 한 수, 2007). 의 결과를 토

로 보면 정보의 유용성이 높을수록 수용자

는 해당 정보를 본인의 의사결정에 도움이 되

고 가치 있는 정보라고 단할 것이다. 때문

에 구 수용 뿐 아니라 구 확산 역시 활발

하게 일어날 것이다.

수용자 특성: 상호작용 성향(Interaction

Readiness)

선행연구는 정보의 특성을 구 효과에

향을 미치는 주요한 변인으로 다루었고 정보

의 방향성, 유용성과 같은 정보의 특성에 따

른 구 효과를 측정하 다. 하지만 이러한

구 효과는 수용자 특성에 따라 그 효과가

달라진다(Lau & Ng, 2001; 김성훈, 2003; 김

찬, 정혜미, 2007; 김재휘, 김보 , 2004). 온라

인 구 은 수용자의 필요에 의해서 탐색되는

정보이고 수용자 스스로가 정보의 가치를

단한다. 한 수용자가 정보의 수용 여부를

결정하기 때문에 구 수용자의 향력이 크

다(김창호, 2005). 구 확산 역시 자신의 경험

이나 정보를 다른 사람과 공유할 것인지에

해서 수용자가 결정하기 때문에 수용자 특성

이 요하다. 결국, 수용자는 구 수용과 확

산의 주체로써 향을 미치기 때문에 수용자

특성에 따른 효과를 살펴보는 것이 요하다.

기존 연구는 주로 여도와 제품지식 등의

수용자 변인을 다루었다. 한 여도와 제품

지식의 고/ 에 따라 구 효과가 달라진다는

연구 결과를 제시하고 있다(Lau & Ng, 2001;

김성훈, 2003; 김 찬, 정혜미, 2007). 여도에

한 연구는 여도가 높을수록 구 수용과

확산이 활발하게 일어난다는 결과를 제시하고

있다(Lau & Ng, 2001; 김성훈, 2003) 제품 지식

에 한 연구는 수용자가 제품지식이 낮을 경

우 구 의 수용이 활발하게 일어난다는 결

과를 보여주고 있다(김 찬, 정혜미, 2007).

이 외에도 선행연구는 기업에 한 사 태

도, 자신감(self-confidence), 사회 책임(social

responsibility)에 따라서 구 효과가 조 된다

는 결과를 보여주고 있다(Lau & Ng, 2001; 김

재휘, 김보 , 2004). 이 듯 수용자 특성에 따

라 동일한 구 정보에 한 구 효과가 달

라지기 때문에 수용자 특성을 고려하는 것이

필요하다.

하지만 이들 변인들은 체로 오 라인 구

에서 다루었던 것들이며, 그 역할 한 어

느 정도 규명이 된 상태라고 하겠다. 온라인

구 은 오 라인 구 과 다른 특성을 갖고 있

기 때문에 이러한 변인의 효과가 온라인 구

에서도 나타나는지 검증하는 것은 요하다.

하지만 이와 더불어 온라인 환경에서 나타나

는 수용자 특성이 온라인 구 에 어떤 향을

미치는지 살펴보는 것도 요하다.

온라인 구 은 달자와 수신자간의 커뮤니

이션을 통해 정보가 달된다. 이 때문에

온라인 구 의 과정을 이해하기 해서는

달자와 수신자간의 커뮤니 이션 과정에

한 이해가 필요하다. 한, 온라인 구 은

달자와 수용자가 시스템을 통해 상호작용 하

는 과정을 통해 이루어진다. 구 수용자는

필요한 정보가 있는 경우 인터넷 게시 , 사

용후기 등의 구 정보를 탐색하고 필요한 구

정보를 수용한다. 타인에게 정보를 달할
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때도 직 달하는 것 뿐 아니라 블로그, 커

뮤니티, 사용 후기 등의 형태를 통해 정보를

달한다. 온라인 구 은 달자와 수용자간

의 직 인 커뮤니 이션에 의해 일어나기도

하며 인터넷을 통해서 간 인 커뮤니 이션

이 일어나기도 한다. 결국, 온라인 구 은

달자와 수신자간의 끊임없는 상호작용을 통해

구 수용과 확산이 발생하게 된다.

물론, 인터넷은 기존의 다른 매체에 비해

상호작용성이 높아서(Hoffman & Novak, 1996)

구 수용자와 달자간의 커뮤니 이션이 활

발하게 일어날 수 있다. 하지만 인터넷의 상

호작용성이 높을지라도 인터넷의 모든 사용자

가 타인과 상호작용을 활발하게 하는 것은 아

니다. 즉, 사람들의 상호작용 행동을 하고자

하는 경향 혹은 커뮤니 이션 성향에는 차이

가 존재한다(김은미, 2002; 배진한, 2005). 커뮤

니 이션을 활발히 하는 사람은 타인과 극

으로 상호작용하지만 커뮤니 이션을 활발

히 하지 않는 사람은 타인과 상호작용하거나

자신의 의견을 표 하는데 익숙하지 않다(김

은미, 2002; 배진한, 2005). 활발하게 커뮤니

이션을 하는 사람들은 다양한 커뮤니 이션

략을 구사하고 의사소통을 넘어서 타인과

새로운 인간 계를 맺거나 타인에게 향을

미치는 것을 즐긴다(김은미, 2002). 반면, 타인

과의 만남이나 의사소통을 좋아하지 않는 사

람들은 인 계의 폭도 좁고 타인과의 커뮤

니 이션에서도 수동 이다(배진한, 2005). 결

국, 커뮤니 이션 성향은 사람마다 차이가 있

고 이 차이로 인해서 실제 타인과의 커뮤니

이션 행동이 달라진다. 한, 커뮤니 이션 성

향의 차이는 한 개인의 내재된 특성으로 다양

한 상황이나 환경 변화에도 일 되게 나타난

다(김은미, 2002; 배진한, 2005). 결국, 온라인

에서도 사람들의 커뮤니 이션 성향에 따라

커뮤니 이션 행동 혹은 타인과의 상호작용

행동가 달라진다.

이러한 상호작용 행동에 한 경향 차이,

혹은 정도의 차이를 Liu(2007)는 상호작용 성

향(이하 IR: Interaction readiness)라고 하 다.

Liu(2007)는 IR에 따라 온라인에서 나타나는 상

호작용 행동이 달라진다고 보았다. IR이 높은

사람은 인터넷에서 타인과 상호작용하는 것을

즐기며 인터넷상에서 커뮤니티의 활동이나 메

신 등과 같은 채 활동에 익숙하고 이를

자주 사용한다. 하지만 IR이 낮은 사람은 타인

과의 상호작용을 피하고 인터넷의 커뮤니티

활동이나 메신 와 같은 서비스를 자주 사용

하지 않는다(Liu, 2007).

따라서 구 수용과 확산의 과정이 IR의 고

/ 에 따라 다르게 나타날 것으로 상할 수

있다. IR이 낮은 사람은 정보를 탐색하고 수용

하는 과정에서 소극 인 행동을 취하게 될 것

이고 자신의 경험과 정보를 달하는 확산

한 피할 것이다. 하지만 IR이 높은 사람은 동

일한 구 에 해서도 극으로 수용할 것이

고 확산 행동도 활발하게 할 것이다. 결국, 온

라인 구 은 구 정보의 탐색과 구 수용

뿐 아니라 구 확산에도 상호작용 행동이 필

요하기 때문에 수용자의 IR에 따라 구 수용

과 확산이 달라질 것이다. IR의 구 효과에

한 역할이 규명된다면 이것은 구 의 효과

를 설명하는 새로운 수용자 변인으로 자리매

김될 수 있을 것이다.

가설설정

선행연구를 바탕으로 본 연구는 정보의 방
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향성, 유용성, 상호작용 성향(IR)이 구 수용

과 확산에 미치는 향을 살펴보고자 한다.

구체 으로 말하면, 먼 정보의 방향성과 유

용성이 구 수용과 확산에 미치는 상호작용

효과를 검증할 것이다. 둘째로, 구 의 방향성

과 유용성의 효과가 IR에 의해 조 되는지에

해 살펴본다. 셋째로, 구 수용과 확산이

상 계가 있는지 살펴보고자 한다.

술한 바와 같이 부정 구 의 향력은

크다는 것이 기존 연구의 일반 인 주장이다

(Park & Lee, 2007; 김나민 등, 2006. 하지만 부

정 인 구 이라도 언제나 구 의 수용과 확

산에 강력한 향을 미친다고 볼 수 없으며

유용성을 함께 고려해야 할 것이다. 소비자는

온라인에 존재하는 수많은 구 을 유용성에

의해서 선별한 후 유용성이 높은 구 을 의사

결정에 반 한다(Awad & Ragowsky, 2008; 김유

경, 한 수, 2007; 김창호, 황의록, 1997; 천명

환, 2005). 따라서 부정 인 구 일지라도 유

용성의 높고 낮음에 의해 구 수용과 확산에

미치는 향이 달라진다고 볼 수 있다. 한,

정 구 이 비록 향력은 상 으로 약

하다고 볼 수 있지만, 그 유용성에 따라 다른

향력을 갖게 될 수도 있을 것으로 볼 수 있

다. 그러나, 이 유용성의 역할은 정 인 구

보다는 상 으로 부정 인 구 의 경우에

더 요하게 작용할 것으로 추론해 볼 수 있

다. 이러한 향력은 구 의 수용과 확산에

있어서 어떻게 나타날 것인지를 검증해 보는

것이 요하다. 즉, 정 인 구 과 부정 인

구 메시지가 유용성에 따라 서로 다른 향

력을 갖게 될 수 있을 것으로 측하며, 다음

의 가설을 설정하 다.

가설 1. 구 의 방향성과 유용성은 구 수

용(메시지 신뢰도, 제품태도, 구매의도)과 확산

(구 확산의도)에 해서 상호작용 효과가 있

을 것이다.

수용자 특성은 구 수용과 확산에서 정보

의 특성만큼 요하다. 이는 수용자가 스스로

구 수용과 확산의 여부를 결정하기 때문이

다. 본 연구에서는 IR이라는 수용자 특성을 통

해 온라인 구 효과를 살펴보고자 한다. IR은

온라인상에서 나타나는 수용자 특성으로 IR의

차이에 의해 타인과의 상호작용 정도가 달라

진다(Liu, 2007). 온라인 구 의 경우 정보의

탐색과 수용, 정보의 확산 과정 모두 달자

와 수신자의 상호작용을 요구하기 때문에 IR

의 정도에 따라 상호작용 행동이 다르게 나타

날 것이다.

즉, IR은 구 의 방향성과 유용성에 따른

효과에도 향을 미칠 것이다. 우선 구 의

방향성에 따른 효과를 살펴보면 선행연구는

부정 인 구 이 정 인 구 보다 향력이

크다는 결과를 제시하고 있다(Park & Lee,

2007; 김재휘, 김보 , 2004; 김창호, 2006; 이

태민, 박철, 2006) 하지만 이러한 효과는 IR에

의해서 달라질 수 있을 것이다.

가설 2. 구 의 방향성과 유용성이 구 수

용과 확산에 미치는 향은 상호작용 성향(IR)

에 따라 조 될 것이다.

먼 구 수용에 해서 살펴보면 IR이 높

은 사람은 타인과 상호작용을 활발하게 하길

원하고 그러한 행동을 즐기기 때문에 방향성

과 계없이 구 을 활발하게 수용할 것이다.

반면, IR이 낮은 사람은 상호작용을 활발하게

하지 않고 즐기지 않기 때문에 구 수용에
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해서도 소극 인 행동을 보이게 될 것이다.

따라서 IR이 낮은 사람의 경우, 정 인 구

보다 부정 인 구 의 향력이 더 클 것이다.

결국 부정 인 구 의 수용에 있어 IR의 정도

에 효과 차이는 나타나지 않을 것이다.

정리해 보면, 부정 인 구 은 IR의 고/ 와

계없이 구 수용에 부정 인 향력을 미

칠 것이다. 하지만 정 인 구 은 IR이 높은

사람이 IR의 낮은 사람보다 극 으로 구

을 수용할 것이다. 따라서 부정 인 구 의

경우, IR의 고/ 와 계없이 메시지 신뢰도,

제품태도, 구매의도는 낮을 것이고 정 인

구 의 경우, IR이 낮은 경우보다 높은 경우에

메시지 신뢰도, 제품태도, 구매의도가 높게 나

타날 것이다.

정보의 방향성에 따른 확산 의도를 살펴보

면 IR이 높은 사람은 술한 것처럼 타인과

활발하게 상호작용할 것이다. 때문에 IR이 높

은 사람은 구 의 방향성과 계없이 구 확

산의도가 높게 나타날 것이다. 하지만 IR이 낮

은 사람은 타인과 소극 으로 상호작용할 것

이다. 이 때문에 부정 인 구 에 한 확산

의도가 정 인 구 에 한 확산의도보다

높게 나타날 것이다. 결국, 부정 인 구 은

IR의 고/ 와 계없이 구 확산의도가 높게

나타나겠지만 정 인 구 은 IR이 높은 경

우에 IR이 낮은 경우보다 구 확산의도가 높

게 나타날 것으로 기 한다. 따라서 다음과

같은 가설을 추론할 수 있다.

가설 2-1. 구 의 방향성과 IR은 구 수용

(메시지 신뢰도, 제품태도, 구매의도)과 확산

(구 확산의도)에 해서 상호작용 효과가 존

재할 것이다.

한, 정보의 유용성에 따른 구 효과에도

IR이 향을 미칠 것이다. 선행연구는 유용성

이 높은 구 이 유용성이 낮은 구 보다 구

수용과 확산에 정 인 향을 미친다는 연

구 결과를 제시하고 있다(Awad & Ragowsky,

2008; 김유경, 한 수, 2007; 김창호, 황의록,

1997; 천명환, 2005). 하지만 이러한 결과 역시

IR에 따라서 달라질 것이다. IR이 높은 사람

은 유용성의 고/ 에 상 없이 활발하게 구

을 수용하고 확산할 것이다. 하지만 IR이 낮

은 사람은 유용성이 높은 구 을 유용성이 낮

은 구 보다 더 잘 수용하고 확산할 것이다.

결국 고유용성 구 은 IR의 고/ 에 계없이

구 수용과 확산이 활발하게 일어날 것이나

유용성 구 은 IR이 낮은 경우보다 높은 경

우에 구 수용과 확산이 활발하게 일어날 것

이다. 따라서 다음과 같은 가설을 추론할 수

있다.

가설 2-2. 구 의 유용성과 IR은 구 의 수

용(메시지 신뢰도, 제품태도, 구매의도)과 확산

(구 확산의도)에 해서 상호작용 효과가 존

재할 것이다.

구 은 구 수용과 확산이 반복 으로 나

타나면서 되기 때문에 구 수용과 확산

은 한 계가 있다. 기존 연구는 오 라

인에서 구 수용과 확산이 정의 상 계가

존재한다는 연구 결과를 제시하고 있다(김창

호, 황의록, 1997; 이민상, 심완섭, 1998). 한

Matos와 Rossi(2008)는 제품에 한 정 인

태도가 구 활동에 정 인 향을 미친다

는 연구 결과를 제시하 다. 하지만 이와 같

은 연구 결과는 오 라인 구 의 수용과 확산

의 계를 검증한 것이기 때문에 온라인 구
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에 해서도 이러한 계가 용될 수 있는지

에 해서 검증하는 것이 필요하다. 따라서

다음과 같이 가설을 추론할 수 있다.

가설 3. 구 수용과(메시지 신뢰도, 제품태

도, 구매의도) 구 확산은(구 확산의도) 정

의 상 계가 있을 것이다.

연구방법

실험 설계와 피험자 선정

본 연구는 온라인 구 의 방향성과 유용성

이 구 수용과 구 확산의도에 미치는 향

을 검증하고 IR의 주효과와 조 효과에 해

서 검증하고자 하 다. 따라서 정보의 방향성

( 정/부정)과 유용성(고/ )이 IR에 따라 온라

인 구 효과(수용 확산의도)에 미치는

향을 검증하기 해 집단 간 요인 설계(2*2)의

실험방법을 채택하 다.

본 연구는 4년제 학의 학생들을 상으로

하 는데, 이는 학생이 온라인 쇼핑과 정보

탐색에 익숙하며 정보 탐색에 있어 온라인 커

뮤니티를 많이 이용하기 때문이다. 한 구매

결정을 내리기 에 활발하게 온라인 구 을

탐색하기 때문이다. 총 186명의 피험자들을

상으로 실험을 진행하 으며, 일부 불성실

한 응답을 제외한 166명의 표본이 최종 분석

에 사용되었다. 표본은 여성 110명(66.3%), 남

성 56명(33.7%)으로 구성되었으며, 실제 온라

인 상에서 구매를 했던 경험이 있는 피험자들

은 체의 97% 다.

실험 차 웹사이트 제작

온라인 구 의 효과를 검증하기 한 본 연

구의 목 에 부합하기 해, 실험 상이 제품

군에 한 온라인 구 정보들을 조작하여 가

상의 웹 사이트를 제작하 다. 먼 , 본 실험

에 앞서 실험에 사용할 제품군을 선정하기

해 사 조사를 실시하 다. 실험에 사용한

제품군으로 일반 으로 제품 구매 시에 온라

인을 통한 정보 탐색이 활발하게 이루어지고

온라인에서 꾸 히 제품에 한 정보 교류가

일어나며 주로 학생들이 구매하는 제품군으

로 선정하고자 하 다. 이러한 제품군으로 디

지털 카메라, 핸드폰, 자사 , 노트북, MP3,

PMP 등을 선정하여 학생 30명을 상으로

여도, 제품유형, 구매 경험 등에 해 사

조사를 실시하 다. 여도를 측정한 이유는

피험자의 여도가 낮은 경우 구 탐색, 수

용, 확산이 원활하게 이루어지지 않기 때문이

고(Lau & Ng, 2001; 김성훈, 2003), 제품 유형

을 측정한 이유는 정보의 유용성을 조작할 때

기능 인 제품이 유용성을 조작하기에 용이하

기 때문이다. 한, 실제 구매 경험을 묻는 이

유는 해당 제품이 실제 온라인에서 거래가 가

능하지를 확인하기 해서 조사하 다. 사

조사를 실시한 결과 노트북이 피험자의 여

도가 가장 높고 가장 기능 인 제품이라는 결

과가 나왔다( 여도 M=6.44, 기능성 M=6.35).

따라서 본 연구에서는 노트북 제품군을 사용

하여 가상의 랜드로 진행하 다.

두 번째, 실험은 온라인 구 의 방향성과

유용성을 4가지 조건( 정/유용성 고, 정/유

용성 , 부정/유용성 고, 부정/유용성 )으로

조작하고, 이에 한 사 검을 실시하 다.

구체 으로 살펴보면, 온라인 구 정보의 조
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작은 실제 노트북 커뮤니티 8개를 방문하여

상품평 게시 에 포함되어 있는 댓 들을 수

집한 후, 수집된 구 메시지의 내용을 바탕

으로 정 구 과 부정 구 을 구분하

고, 정/부정으로 조작된 구 메시지에 각각

유용성 고/ 로서 조작하 다. 이들 구 메시

지는 체 으로 구 메시지의 길이와 자

수, 이모티콘의 의미와 양을 유사하게 조정하

여 그 차이에 따른 향력을 배제하 다.

이와 같은 방식으로 조작된 약 50개의 구

에 해서 80명의 피험자를 상으로 방향성

과 유용성을 측정하여 ‘ 정/유용성 고’, ‘ 정

/유용성 ’, ‘부정/유용성 고’, ‘부정/유용성

’ 등의 4개 집단에 들어갈 구 메시지를

선정하 다. 각 집단에는 최종 으로 각각 10

개의 구 이 포함되었으며, 각 집단에 해당하

는 구 메시지를 선정하는 방식은 각 구 의

방향성, 유용성의 개별 값의 평균을 맞추는

방식으로 진행하 다.

이 게 조작된 집단에 해 사 검한

결과, 우선 방향성의 강도에 있어 정과 부

정 구 이 방향성에 따라 명확하게 조작이 되

었다는 것을 확인할 수 있다. 즉, 유용성이 높

은 구 으로 구성된 집단의 경우( 정: M=

5.72, 부정: M=-5.64)와 유용성이 낮은 구 으

로 구성된 집단( 정: M=5.67, 부정: M=

-5.69) 모두 정과 부정의 강도가 통계 으로

유의미한 차이를 보이지 않았다. 이는 서로

같은 정도의 부정과 정 방향성을 유지한 메

시지가 조작되었다는 것을 의미한다.

다음으로, 유용성의 조작을 살펴보면 부정

인 구 의 경우에 유용성이 높은 구 (M=

4.27)과 유용성이 낮은 구 (M=3.27)이 명확한

차이를 보여주고 있고(t=6.194, p < .001),

정 인 구 의 경우에도 유용성이 높은 구

(M=4.15)과 유용성이 낮은 구 (M=3.27) 사이

에도 평균차이가 유의하다는 것을 알 수 있다

(t=3.274, p < .05). 따라서 본 실험의 조작물

이 방향성과 유용성에 해서 히 조작되

었음을 확인할 수 있었다.

세 번째, 본 연구는 실제와 유사한 상황을

만들기 해 가상의 웹 사이트를 제작하 다.

가상의 웹 사이트를 제작한 이유는 기존에 존

재하는 온라인 커뮤니티의 경우 이미 해당 사

이트에 한 태도가 형성되어 있고 이러한 사

이트의 태도가 구 효과에 향을 미치기 때

문이다. 가상의 웹사이트는 특정 제품에 한

정보를 보기 해 제목을 클릭하고 들어가면

볼 수 있는 게시 의 형태로 앙에 제품의

사진과 간략한 정보를 제시하 고, 게시 아

래로 10개의 댓 즉 온라인 구 정보를 배

치시켰다. 실험 웹 사이트는 사 조작을 마

친 총 4개의 가상 사이트(방향성 정/부정,

유용성 고/ )로 제작하 다. 그리고 온라인

구 정보를 제외한 웹 사이트의 구조와 디자

인은 4개의 가상 사이트가 동일하게 유지되도

록 처치하 다. 네 번째, 실험은 해당 피험자

에게 실험 웹 사이트에 속할 수 있는 URL

을 포함한 이메일을 발송하고, 피험자는 온라

인에서 가상의 웹 사이트를 본 후 설문에 응

답하는 방식으로 이루어졌다.

주요 변인의 측정

본 연구의 독립변인은 온라인 구 의 방향

성과 유용성이 있다. 먼 온라인 구 의 방

향성은 이태민과 박철(2006)의 연구에서 사용

되었던 척도를 변형하여 방향성을 측정하 다.

즉, 정 인 구 은 ‘해당 구 의 정성을

평가하시오’라는 항목을 통해 7 척도(그
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그 다/+1 ~ 매우 정 이다/+7)로 측정하

고, 부정 인 구 은 ‘해당 구 의 부정성을

평가하시오’라는 항목을 통해 측정하 다(매우

부정 이다/-7 ~ 그 그 다/-1).

온라인 구 의 유용성은 ‘지각된 유용성’을

뜻하는 것으로 구 정보를 사용하는 것이 본

인의 의사결정에 도움이 되리라고 믿는 정도

로 정의된다(Lee et al, 2008; 김창호, 황의록,

1997). 김창호와 황의록(1997)의 연구에서 사용

했던 ‘노트북을 평가하는데 도움이 된다’, ‘노

트북을 이해하는데 도움이 된다’, ‘노트북을

선택하는데 도움이 된다’(매우 아니다~ 매우

그 다, 7 척도)의 척도를 통해 정보의 유용

성을 측정하 다.

본 연구의 조 변인인 상호작용 성향(IR)는

Liu(2007)가 제시한 척도를 사용하여 측정하

다. IR의 측정에 사용한 척도는 다음과 같다.

‘나는 인터넷에서 친구나 가족들과 이메일을

주고받는 것 이외에 메신 를 하거나 온라인

커뮤니티에 가는 활동 등은 하지 않는다’, ‘시

간과 기회가 더 주어진다면 인터넷에서 이메

일, 메신 를 하거나 온라인 커뮤니티에 가는

것과 같은 상호작용 활동을 더 많이 할 것이

다’, ‘나는 인터넷으로 이메일을 보내거나 메

신 를 하는 상호작용을 매우 즐긴다’, ‘나에

게 인터넷이란 다른 사람과의 커뮤니 이션보

다 원하는 정보를 검색하는 곳이다’, ‘나는 인

터넷에서 이메일, 메신 를 하거나 온라인 커

뮤니티 활동을 하는 것과 같은 상호작용에

극 으로 참여한다’ 등의 5개의 항목을 7

척도로 측정하 다(Cronbach's α = .83). IR의

고/ 집단는 앙값을 고려하여 나 었으며

양쪽 집단에 속한 인원수는 유사하게 조 하

다. 한 IR이 높은 집단과(M=5.36, SD=

3.44) 낮은 집단은(M=3.44, SD=0.87) 유의미한

차이를 보이는 것을 확인하 다(t= -16.844, p

< .001).

본 연구는 구 효과를 구 수용과 확산으

로 보았는데, 구 수용은 메시지 신뢰도, 제

품태도와 구매의도로 측정하 고, 구 확산

은 확산 의도로 측정하 다. 우선, 메시지 신

뢰도는 유형열(2001)과 Brackett & Carr(2001)의

연구에서 사용한 척도를 본 연구의 목 이 맞

게 일부 변용하 다. 메시지 신뢰도는 ‘댓 의

내용을 신뢰할 수 있다’, ‘믿을 수 있다’, ‘진

실하다’, ‘편견이 없다’, ‘과장이 없다’, ‘꾸 이

없다’의 6개의 항목으로 측정하 다(α = .939).

제품 태도는 박은아(2007)와 김나민 등(2006)의

연구에서 사용하 던 ‘좋다’, ‘마음에 든다’,

‘호감이 간다’의 3가지 항목을 통해서 측정하

다(α = .958). 구매 의도는 박찬과 유창조

(2006)의 연구에서 사용하 던 ‘사용해 볼 의

향이 있다’, ‘구매할 의향이 있다’, ‘살만한 가

치가 있다’의 3가지 항목을 통해서 측정하

다(α = .932). 마지막으로 구 확산 의도는

임종원과 이은 (2007)에서 사용되었던 ‘나는

댓 의 내용을 다른 사람에게 이야기할 것이

다’의 한 가지 항목을 통해서 측정하 다.

의 모든 항목들은 7 척도로 측정하 다.

연구 결과

본 연구는 온라인 구 의 방향성과 유용성

이 구 수용과 확산에 미치는 향과 IR의

효과를 밝 내는 것이 목 이다. 이에 방향성

과 유용성의 상효작용 효과를 검증하고 IR의

주효과를 검증한 후 방향성과 IR, 유용성과 IR

의 상호작용을 검증하 다. 한 구 수용과

확산의 상 계를 검증하 다.



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 296 -

방향성과 유용성의 상호작용 효과

가설 1은 온라인 구 의 방향성과 유용성의

상호작용효과에 한 것으로, 구 수용과 확

산에 해 상호작용이 유의한지를 검증하는

것이다. 우선, 주효과를 살펴보면 표 1에서 제

시하듯이 방향성의 주효과는 유의미하지만 유

용성은 주효과가 없는 것으로 나타났다. 다음

으로, 방향성과 유용성의 상호작용 효과를 검

증한 결과를 보면, 구 수용(메시지 신뢰도,

제품태도, 구매의도)에 해서는 상호작용 효

과가 존재하지 않았다. 하지만 구 확산 의

도는 방향성과 유용성의 상호작용 효과가 통

계 으로 유의미한 것으로 나타났다(F=4.166,

p < .05). 이에 가설 1에서 검증하고자 했던

방향성과 유용성의 상호작용 효과는 구 확

산의도에 해서만 부분 으로 지지되었다(그

림 1 참조).

종속변인 변량원 SS df MS F

신뢰도

방향성(A) 31.83 1 31.83 23.127***

유용성(B) 1.05 1 1.05 0.760

A*B 0.02 1 0.02 0.015

오차 220.21 160 1.38 　

계 1956.83 164 　 　

제품태도

방향성(A) 139.09 1 139.09 93.832***

유용성(B) 0.07 1 0.07 0.050

A*B 1.44 1 1.44 0.972

오차 240.14 162 1.48 　

계 1889.44 166 　

구매의도

방향성(A) 98.72 1 98.72 55.247***

유용성(B) 0.44 1 0.44 0.243

A*B 0.16 1 0.16 0.087

오차 289.47 162 1.79 　

계 1681.00 166 　 　

구 확산의도

방향성(A) 49.33 1 49.33 19.873***

유용성(B) 3.24 1 3.24 1.307

A*B 10.34 1 10.34 4.166*

오차 399.63 161 2.48 　

계 3232.00 165 　 　

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

표 1. 구 효과에 한 방향성과 유용성의 상호작용효과
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표 1에서 나타난 것과 같이 구 수용의 모

든 지표에서 유용성과 방향성 간의 상호작용

효과는 유의미하지 않게 나타났으며, 이는 방

향성의 주효과가 강하게 나타난 반면 유용성

의 주효과는 미미하게 작용했기 때문이다. 방

향성의 주효과는 표 2에서 나타난 것과 같이

신뢰도에서 부정 구 이, 제품태도와 구매

의도에서 정 구 이 유용성의 고 와 상

그림 1. 방향성과 유용성에 따른 구 확산의도에 한 상호작용 효과

종속변인 방향성

유용성

고 계

M SD M SD M SD

메시지 신뢰도

부정 3.77 1.23 3.59 1.17 3.68 1.19

정 2.87 1.24 2.73 1.04 2.80 1.44

계 3.28 1.31 3.16 1.18 3.22 1.24

제품태도

부정 1.93 1.07 2.19 1.16 2.07 1.10

정 3.98 1.21 3.83 1.43 3.91 1.31

계 3.03 1.52 3.00 1.53 3.01 1.52

구매의도

부정 2.02 1.31 1.98 1.13 2.00 1.22

정 3.62 1.45 3.46 1.42 3.55 1.43

계 2.87 1.60 2.71 1.48 2.79 1.54

구 확산의도

부정 5.05 1.24 4.27 1.67 4.65 1.52

정 3.45 1.69 3.68 1.64 3.56 1.66

계 4.21 1.69 3.98 1.67 4.10 1.68

표 2. 방향성과 유용성에 따른 구 수용과 확산의 기술통계
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없이 모두 높은 향력을 보인 것에서 알

수 있다.

방향성, 유용성과 IR의 상호작용 효과

가설 2는 구 효과에 한 방향성, 유용성

과 IR의 상호작용에 한 것으로 우선 방향성

과 IR의 상호작용에 한 가설을 살펴보고 유

용성과 IR의 상호작용을 살펴보았다. 우선, 가

설 2-1에 해당하는 방향성과 IR의 상호작용

효과를 검증한 결과, 표 3을 보면 구 의 수

용(메시지 신뢰도, 제품태도, 구매의도)과 구

확산의도에 해서 방향성과 IR의 상효작용효

과는 통계 으로 유의하지 않았다.

다음으로, 유용성과 IR간의 상호작용 효과

를 검증한 결과를 보면, 구 수용(메시지 신

뢰도, 제품태도, 구매의도)에 해서 유용성과

IR의 상호작용 효과는 나타나지 않았지만 구

종속변인 변량원 SS df MS F

신뢰도

방향성(A) 29.15 1 29.15 21.363***

IR(B) 2.39 1 2.39 1.751

A*B 0.67 1 0.67 0.489

오차 216.96 159 1.36 　

계 1942.14 163 　 　

제품태도

방향성(A) 131.50 1 131.50 87.600***

IR(B) 0.06 1 0.06 0.041

A*B 0.21 1 0.21 0.139

오차 240.18 160 1.50 　

계 1872.44 164 　 　

구매의도

방향성(A) 91.29 1 91.29 52.909***

IR(B) 0.93 1 0.93 0.541

A*B 0.00 1 0.00 0.000

오차 276.06 160 1.73 　

계 1631.00 164 　 　

구 확산의도

방향성(A) 45.78 1 45.78 17.779***

IR(B) 1.37 1 1.37 0.532

A*B 0.00 1 0.00 0.000

오차 406.43 159 2.58 　

계 3182.00 163 　 　

*** p < .001

표 3. 구 수용 확산에 한 방향성과 IR의 상호작용 효과



이진희․도선재․황장선 / 제품 련 온라인 구 (e-WOM)의 효과: 방향성, 유용성, 상호작용 성향(IR)의 역할

- 299 -

확산의도에 해서 유용성과 IR의 상호작

용 효과는 통계 으로 유의미한 것으로 나타

났다(F = 4.287, p < .05). 이에 유용성과 IR의

상호작용 효과는 부분 으로 지지되었다(표 4

참조).

유용성과 IR에 따른 구 확산의도에 한

상호작용 효과를 자세히 보면(그림 2 참조),

유용성이 높은 구 은 IR이 높을 때 구 확

산의도(M=4.11, SD=1.70)와 IR이 낮을 때 구

확산의도(M=4.30, SD=1.73)가 큰 차이가

없이 유사하게 나타났다. 반면, 유용성이 낮은

구 의 경우, 상호작용 성향(IR)이 높은 집단

(M=4.39, SD=1.66)이 상호작용 성향(IR)이 낮

은 집단(M=3.49, SD=1.57)에 비해 구 확산

의도 보다 높은 것으로 나타났다. 결국, 유용

성이 높은 구 은 IR의 고 와 계없이 구

확산의도가 높게 나타났지만, 유용성이 낮은

구 은 IR이 높은 집단에서만 구 확산 의도

종속변인 변량원 SS df MS F

신뢰도

유용성(A) 0.54 1 0.54 0.349

IR(B) 6.08 1 6.08 3.942*

A*B 0.60 1 0.60 0.389

오차 245.10 159 1.54 　

계 1942.14 163 　 　

제품태도

유용성(A) 0.01 1 0.01 0.006

IR(B) 4.13 1 4.13 1.789

A*B 2.78 1 2.78 1.202

오차 369.47 160 2.31 　

계 1872.44 164 　

구매의도

유용성(A) 0.45 1 0.45 0.198

IR(B) 0.25 1 0.25 0.111

A*B 3.11 1 3.11 1.363

오차 364.60 160 2.28 　

계 1631.00 164 　 　

구 확산의도

유용성(A) 2.90 1 2.90 1.046

IR(B) 5.15 1 5.15 1.851

A*B 11.91 1 11.91 4.287*

오차 441.85 159 　

계 3182.00 163 　 　

* p < .05

표 4. 구 수용 확산에 한 유용성과 IR의 상호작용 효과
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가 높게 나타났다. 이를 통해 유용성과 IR의

상호작용 효과를 확인할 수 있었다. 반면, 메

시지 신뢰도에 있어서 유일하게 IR의 주효과

가 유의미한 것으로 검증되었다 (IR고집단 =

3.39, IR 집단 = 3.00).

구 수용과 확산의 상 계

구 수용과 확산의도의 상 계를 검증한

결과, 메시지 신뢰도와 구 확산의도는 정의

상 계가 존재한다는 결과를 얻었다(Pearson's

R2= .630, p < .001). 하지만 제품태도와 구매

의도는 구 확산의도와 상 계를 나타내지

않았다(제품태도*확산의도: R2 = -.030 / 구매

의도*확산의도: R2 = .056). 메시지 신뢰도와

구 확산의도 간의 상 계만 검증되었기

때문에 가설 3은 부분 으로 지지되었다고 할

수 있다.

결론 제언

본 연구는 온라인 구 의 메시지 특성과 상

호작용 성향(IR)이라는 소비자 특성이 구 의

수용 확산에 어떤 향을 미치는지에 해

살펴보았다. 구체 으로 온라인 구 의 방향

성과 유용성이 구 수용(메시지 신뢰도, 제품

태도, 구매의도), 구 확산의도에 미치는

향 IR의 조 효과, 그리고 구 수용과 확

산의 상 계를 검증하 다.

본 연구의 주요 결과를 정리하면 다음과 같

다. 우선 방향성과 유용성의 상호작용 효과가

일부 존재하는 것으로 나타났다. 방향성과 유

용성의 상호작용 효과는 구 확산의도에서

나타났으며 구 의 수용(메시지 신뢰도, 제품

태도, 구매의도)에서는 나타나지 않았다. 즉,

부정 인 구 의 경우 고유용성 구 이 유

용성 구 보다 구 확산의도가 높은 반면,

정 인 구 의 경우에는 유용성의 정도에

따라 확산 의도의 차이가 나타나지 않았다.

이와 같은 결과를 통해 부정 인 구 일지라

도 정보의 유용성이 높은 경우는 구 확산이

활발하게 일어날 것이라고 볼 수 있다.

구 수용의 지표들 , 메시지 신뢰도는

부정 인 구 이, 제품태도와 구매의도는

정 인 구 이 더 높다는 주효과들은 검증되

그림 2. 구 확산 의도에 한 유용성과 IR의 상호작용 효과
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었다. 이와 같은 결과는 구 수용자가 정

인 구 보다 부정 인 구 을 신뢰한다는

기존 연구 결과와 일치하는 결과이며(Park &

Lee, 2007; 김나민 등, 2006), 수용자는 온라인

환경에서 험부담을 느끼지 때문에 부정 인

구 을 신뢰한다는 주장들(Park & Lee, 2007;

김나민 등, 2006)을 뒷받침하게 된다. 한,

정 인 구 보다 부정 인 구 의 경우에 제

품태도와 구매의도가 낮다는 결과는 부정 인

구 이 제품태도와 구매의도에 부정 인 향

을 미치고 정 인 구 이 제품태도와 구매

의도에 정 인 향을 미쳤다는 측면으로

이해할 수 있다.

메시지 신뢰도에 한 IR의 주효과는 나타

났으나 제품태도와 구매의도, 구 확산의도

에 한 IR의 주효과는 나타나지 않았다. 결과

를 자세히 살펴보면, IR이 높은 집단은 IR이

낮은 집단보다 동일한 메시지에 한 신뢰도

가 높았다. 이는 동일한 메시지에 해서 IR이

높은 사람이 IR이 낮은 사람보다 해당 메시지

를 믿을만한 것으로 인식한다는 것을 보여

다. 한, IR이 높은 사람이 메시지를 극

으로 수용한다는 측면으로 이해할 수 있다. IR

에 따른 주효과가 구 확산의도에서 나타나

지 않은 것은 구 확산이 단순히 정보를 퍼뜨

리는 행동이 아니기 때문인 것으로 추론할 수

있다. 구 확산은 다른 사람에게 기여를 하

고자 하는 동기나 자신이 우월하게 보이고자

하는 동기 등 여러 가지 구 확산 동기와 연

결되어서 나타나는 행동이다(Henning-Thurau,

Gwinner, Walsh & Gremler, 2004; Rappaport,

2007; 홍종필, 2008). 결국, IR과 같은 개인 인

특성 뿐 아니라 구 을 하고자 하는 동기, 이

유 등이 구 확산에 향을 미칠 것으로

상된다. 한, 메시지의 이성이나 구 경로

의 사용용이성 등의 요인이 구 확산에 향

을 미치기 때문에 IR의 주효과가 나타나지 않

은 것으로 단된다(홍종필, 2008).

방향성과 IR의 상호작용 효과는 유의미하지

않은 것으로 나타났고, 다만 방향성의 주효과

만이 검증되었다. 이는 방향성이 수용자 특성

보다 구 효과에 미치는 향이 강하기 때문

인 것으로 해석할 수 있다. 유용성과 IR의 상

호작용 효과는 부분 으로 검증되었다. 즉, 유

용성과 IR의 상호작용은 구 확산의도에

해서만 유의하게 나타났으며 메시지 신뢰도,

제품태도, 구매의도에 한 상호작용 효과는

나타나지 않았다. IR이 높은 경우, 유용성에

따른 구 확산의도는 차이가 없었다. 하지만

IR이 낮은 경우, 고유용성 구 에 한 확산

의도가 유용성 구 에 한 확산 의도보다

높은 것으로 나타났다. IR이 높은 경우, 활발

한 상호작용 활동을 하기 때문에 정보의 유용

성에 계없이 타인과 정보를 공유하려는 성

향이 높지만 IR이 낮은 경우, 정보의 유용성이

높을 때 타인과 정보를 공유하려 한다고 볼

수 있다. 따라서 IR이 높은 사람은 타인과 다

양하고 많은 양의 정보를 공유함으로써 활발

하게 구 확산 활동을 하겠지만 IR이 낮은

사람은 타인과 유용성이 높은 정보만을 공유

한다고 볼 수 있다.

구 수용과 확산의 상 계는 메시지 신

뢰도에서만 정 으로 유의한 것으로 검증되었

다. 이는 메시지에 한 신뢰가 구 확산에

정 인 향을 미친다는 연구 결과와 일치

되는 결과이다(김창호, 황의록, 1997; 임종원,

이은 , 2007; 홍종필, 2008). 이를 통해 구

확산이 제품태도나 구매의도보다 메시지 신

뢰도와 연 되어 있다는 것을 알 수 있다.

구 수용자는 달자가 제공하는 경험이나
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정보를 통해 본인의 불안과 험을 이고

자 한다. 한 구 달자 역시 타인에

한 배려나 이타심이 동기가 되어 구 을

달한다(Dichter, 1966; Goldsmith, Horowitz,

2006; Hennig-Thurau et al, 200). 따라서 수용자

는 달자가 제공하는 신뢰할 수 있는 메시지

를 통해 이와 같은 불안을 이고자 할 것이

다. 한 수용자는 자신이 신뢰했던 메시지를

다시 타인에게 달함으로써 타인의 의사결정

에 도움이 되고자 한다고 볼 수 있다. 그러나,

제품태도나 구매의도가 높다고 구 확산의도

가 높게 나타나는 것은 아니라는 결과가 도출

되었으며, 이는 제품에 한 사 만족과 메

시지 신뢰도가 서로 련이 높지 않다는 사실

과 제품에 한 만족 자체가 구 의 확산에

한 충분조건이 아니라는 것을 의미한다.

본 연구의 결과는 몇 가지 학술 , 실무

함의를 갖는데 우선 학술 인 의의를 살펴보

면 다음과 같다. 첫 번째 구 확산의도에

한 방향성과 유용성의 상호작용 효과를 확인

할 수 있었다. 온라인 구 연구는 정 인

구 보다 부정 인 구 이 구 수용과 확산

에 더 많은 향을 미친다는 연구 결과를 제

시하여 왔다(Park & Lee, 2007; 김재휘, 김보 ,

2004; 김창호, 2006). 하지만 본 연구의 결과를

통해 부정 인 구 일지라도 유용성에 따라

확산 의도가 달라진다는 것을 확인할 수 있었

다. 이는 유용성이 높은 정보가 확산이 활발

하게 일어난다는 선행연구의 결과와도 일치하

는 결과이다(Awad & Ragowsky, 2008; Lee et al,

2008; 김유경, 한 수, 2007; 천명환, 2005; 김

유경, 한 수, 2007). 한, 구 확산이 유용

성에 따라 선별 으로 이루어지고 유용성이

높은 정보가 지속 으로 될 것이라고

상할 수 있다. 이와 같은 결과를 바탕으로 구

확산에 있어 정보의 방향성 뿐 아니라 유

용성의 효과를 확인할 수 있었다. 향후 연구

에서는 유용성의 정도에 한 조 , 다른 변

인들( : 제품군, 메시지 강도 등)과의 련성

등을 검증할 필요가 있을 것이다.

두 번째, IR의 효과를 실증 으로 검증했다

는 데에서 의의를 찾을 수 있다. Liu(2007)는

IR의 개념을 제안하면서 사람들이 IR 성향에

따라 다른 행동 양상을 보일 것이라고 주장하

다. 하지만 이후 실증 으로 IR의 효과를 검

증한 연구는 없었다. 따라서 IR의 효과를 검증

한 본 연구의 결과는 이론 으로 제시된 IR의

개념을 실증 으로 검증한 연구로써 의의를

갖는다. IR이 높은 사람은 IR이 낮은 사람보다

동일한 메시지에 해서 메시지 신뢰도가 높

다는 것을 알 수 있었고 이를 통해 IR이 높은

사람이 낮은 사람보다 메시지를 극 으로

수용한다는 것을 확인할 수 있었다. 한 IR과

유용성의 상호작용 효과를 확인함으로써 IR의

조 효과에 해서도 검증할 수 있었다. IR이

높은 사람은 유용성에 계없이 구 을 확산

시키지만 IR이 낮은 사람은 고유용성 구 만

확산시킨다는 것을 확인할 수 있었다. 결국 IR

이 높은 사람은 IR이 낮은 사람보다 유용성에

계없이 다양한 정보를 확산시킨다고 볼 수

있다. 선행연구는 주로 정보의 특성이 구

확산에 향을 미친다는 결과를 제시해 왔는

데 IR의 주효과와 조 효과를 검증함으로써

온라인에서 나타나는 행동의 차이에 따라 구

수용과 확산이 달라진다는 것을 확인할 수

있었다. 향후 연구에서는 온라인상에서 나타

나는 다양한 종류의 사용자간 상호작용에

한 IR의 역할에 하여 추가 검증이 필요할

것이다.

본 연구의 결과를 바탕으로 기업의 마
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담당자는 정보의 특성에 따라 온라인 구 의

응 략을 수립할 수 있다. 여 히 방향성

이 구 의 수용과 확산에 미치는 향이 크기

때문에 부정 인 구 에 한 기업의 응이

요하다. 그러나, 그 향력은 정보의 유용성

에 따라 다르게 나타날 수 있다는 을 고려

한 략 응이 필요할 것이다. 즉, 온라인

커뮤니티나 개인 블로그, 상품평 등을 통해

올라오는 부정 이면서 유용성이 높은 정보에

해 기업의 극 인 응이 필요하다. 한,

기존의 연구(Doh & Hwang, 2008)에서도 검증

된 것과 같이, 은 수의 부정 인 구 이 존

재하는 경우에는 모든 구 메시지가 정

인 경우와 비교하 을 때, 제품 련 효과 지

표에 부정 인 역할을 하지 않으며, 해당 웹

사이트에 한 신뢰도를 향상시키는 결과를

가져온다. 이러한 사실을 고려할 때, 유용하지

않은 부정 인 구 에 하여 기업은 민감하

게 반응하여 과도한 처를 할 필요가 없다는

것을 시사한다.

한 IR에 따라 구 의 확산 행 가 달라지

기 때문에 기업은 IR이 높은 사람과 낮은 사

람에 해서 다른 온라인 구 략을 수립

집행하도록 해야 할 것이다. IR이 높은 사

람은 메시지에 한 신뢰도가 높고 유용성의

고/ 에 계없이 활발하게 구 확산을 진행

한다. 따라서 기업은 IR이 높을 것으로 상되

는 워 블로거나 커뮤니티 내 주요 구성원들

을 통해서 기업이 확산시키고자 하는 정보를

시킬 수 있을 것이다. 반면, IR이 낮은 사

람들은 유용성이 높은 구 에 해서 확산을

일으키기 때문에 기업이 가치가 높은 정보를

제공하면 정보가 될 수 있을 것이다. 물

론 기업의 의도가 구 의 수용 확산에 직

으로 향을 미치는 데에는 한계가 있을

것이며, 이에 한 실무 인 안이 필요할

것이다. 법 , 윤리 문제들은 늘 잠재하고

있으며, 이에 한 고려없이 략 차원의

근만을 하는 것은 매우 험하기 때문이다.

마지막으로 기업은 메시지 신뢰도와 구 확

산의도에 한 연구 결과를 통해서 구 의 확

산 과정을 명확하게 이해할 수 있을 것이다.

즉, 메시지 신뢰도가 높을 때 구 확산이 활

발하게 일어난다는 을 감안하여 기업은 소

비자에게 신뢰도가 높은 정보를 제공하여 구

의 를 진시킬 수 있을 것이다.
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This study investigated the influences of message direction, perceived usefulness and Interaction Readiness

(IR) on the adoption and dissemination of e-WOM messages. Critically, the current study emphasized the

effectiveness of eWOM with two different venues: adoption and dissemination. The experimental study

with 186 college students was conducted by manipulating four eWOM messages. The result supports the

interaction effect of direction and usefulness on the dissemination effect. The IR was supported to

moderate the causal relationship between the usefulness and dissemination effect. Additionally, message

credibility and dissemination effect was positively correlated with each other. Based on these findings, the

eWOM dissemnation can be varied by direction, usefulness and IR. Several academic and practical

implications are yielded accordingly.
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