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인터넷 쇼핑은 소비자가 상품에 한 실물을 직 보지 않고 정보에 으로 의존하여 구매가 이루어지기

때문에 이들이 느끼는 상품구매에 한 불안감이 상 으로 더 크게 나타난다. 이와 같은 불안감을 해소하

기 해, 소비자는 제품 평가에 한 정보탐색의 수고를 이기 해 구매경험이 있는 사람들이 제공하는

온라인 상품평을 활용한다. 정 는 부정 상품평이 소비자의 의사결정에 미치는 연구가 활발히 진행

되고 있는데, 소비자의 특성에 따라 두 가지 상품평 에서 어떤 상품평을 더 고려하고 있는가에 따라 제품

에 한 평가와 선택이 상이한 차이를 보이게 된다. 소비자 특성 의 하나로 조 (regulatory focus)에 따

라 특정 정보에 민감하게 반응한다. 본 연구의 목 은 조 소비목표를 통해 소비자의 조 을 조작

하여 첫째, 정 는 부정 인 상품평에 의한 제품 태도 구매의도에 미치는 향력이 조 (향상

/ 방 )에 따라 어떻게 달라지는가를 분석하는데 있다. 두 번째 연구목 은 부정 상품평 내에서 랜

드 인지도(높음/낮음)가 제품 태도와 구매의도에 미치는 향력이 조 에 따라 차이가 있는가에 있다. 연

구결과, 향상 보다는 방 의 경우에 소비자들은 부정 인 온라인 상품평에 해서 더욱 부정 인

제품 태도를 갖고 낮은 구매의도를 보 다. 한 부정 인 온라인 상품평에서 랜드 인지도가 제품 태도

구매의도에 미치는 향력은 조 에 따라 달라졌는데, 랜드 인지도가 낮을 때 향상 보다 방

은 부정 인 온라인 상품평을 더욱 부정 으로 평가하여, 비 호의 인 제품 태도와 낮은 구매의도를 보

다. 본 연구에서는 이러한 결과를 바탕으로 실무 인 시사 과 향후의 연구 방향에 하여 언 하 다.

주제어 : 온라인 상품평, 정보의 방향성, 조 , 손실회피성향, 랜드 인지도
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인터넷 쇼핑을 통해 소비자는 동일한 제품

을 오 라인보다 더 렴하게 구매할 수 있으

며, 제품 선택에서 요하고 다양한 소비자

지향 정보들을 얻을 수 있다는 장 이 있다.

한 인터넷 쇼핑은 유통단계와 소비자의 거

래시간을 단축시켜주고 기업은 오 라인 고

보다 렴하게 제품을 홍보할 수 있다. 인터

넷 쇼핑은 소비자와 기업 양자에게 다양한 편

익들을 제공하지만 소비자의 측면에서 몇 가

지 한계 을 보인다. 를 들면 인터넷 쇼핑

은 소비자가 상품에 한 실물을 직 보지

못하고 정보에 으로 의존하여 구매가 이

루어지기 때문에 이들이 느끼는 상품구매에

한 불안감이 상 으로 더 크게 나타난다.

소비자는 이와 같은 불안감을 해소하고, 제품

평가에 한 정보탐색의 수고를 이기 해

구매경험이 있는 사람들이 제공하는 온라인

상품평을 활용한다. 이런 온라인 상품평은 짧

은 시간동안 많은 사람들의 의견을 제공하고,

상업 목 을 가진 기업 입장이 아닌 같은

소비자의 입장에서 제품을 평가한 것이기 때

문에 높은 신뢰도를 가지고 있다(Chevalier &

Mayzlin, 2006). 한 인터넷 조사기 (www.

trendmonitor.co.kr)에 따르면, 온라인 구매 고객

90%이상이 구매 시 온라인 상품평을 참고

하고, 총 구매 시간 64% 이상의 시간을 온

라인 상품평을 탐색하기 해 소비하는 것으

로 나타났다. 한 70% 이상의 소비자가 통

인 고매체보다 온라인 상품평을 더 신뢰

하고 제품에 한 온라인 상품평이 부정 일

때는 75% 이상의 소비자가 구매를 하지 않은

것으로 밝 졌다. 즉 온라인 쇼핑과 같이 제

품 구매에 있어 불확실성이 큰 경우는 자신의

단에 한 확신이 어지고 타인의 단과

같은 외재 단서에 의존하는 경향이 증가하

게 된다(Giner-Sorolla & Chaiken, 1997).

이와 같이 소비자들은 온라인 상품평을 구

매의사결정에서 요한 요소로 신뢰하고 있기

때문에, 인터넷 기반의 온라인 구매후기는 기

업의 마 커뮤니 이션 략에서 요한

채 이 되었다. 따라서 기업 입장에서는 기업

의 공식 인 채 이외에 소비자의 의사결정

에 향을 미치는 온라인 구 활동의 역할을

이해하는 것이 마 의 성패를 좌우하는

건이 되고 있다(이병 , 안은미, 2010).

온라인 상품평에 한 실무 인 심이 지

속되어온 것과 더불어 온라인 구 커뮤니 이

션에 한 학문 인 연구도 활발히 진행되었

다. 기존의 온라인 상품평에 한 연구들은

온라인 구 의 특성, 황, 효과에 미치는 요

인 등을 연구했으며 최근에는 구 의 양과 질,

방향성, 객 성 등의 변수를 이용하여 구매의

사결정에 미치는 향력을 다루어왔다(이병 ,

안은미, 2010). 특히 이들 변수 에서 정

는 부정 온라인 상품평이 소비자의 의사

결정에 미치는 연구가 활발히 진행되고 있는

데, 소비자의 특성에 따라 온라인 상품평에

의한 제품 평가와 선택이 상이한 차이를 보이

기 때문이다. 소비자 특성 의 하나는 소비

자가 어떤 정보를 더 신 하게 처리하는지를

결정하는 특성인 조 으로 설명할 수 있

다(Higgins, 2002). 선행연구(Zhang, Craciun, &

Shin, 2010)는 조 에 따라 상품평이 제품

평가에 미치는 향이 달라진다는 것을 보여

주었다. 즉 향상 은 획득의 존재 여부에

민감하여 정 결과를 달성하기 해 열망-

근(eagerness-approach) 수단을 사용하지만,

방 은 손실의 존재 여부에 민감하게 반응

하여 부정 결과를 피하기 해 경계-회피

(vigilance-avoidance) 수단을 사용하기 때문에
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방 이 향상 보다 더 높은 손실회피(loss

aversion)성향을 가지게 된다. 이러한 심리 기

제로 인하여 향상 은 의사결정 시 제공되

는 정보 내에서 정 인 신호에 더 민감하게

반응하지만, 방 은 향상 보다 부정

인 신호에 더 집 하게 된다(Higgins, 2002). 따

라서 방 의 경우, 향상 보다 부정

인 상품평을 제품평가를 해 한 것으로

평가하고, 향상 은 방 보다 정 인

상품평을 제품평가를 해 더 한 것으로

평가할 것이다(Zhang et al., 2010; 양윤, 김은

숙, 2008). 이러한 상은 실제 시장 환경에서

도 나타났는데, 를 들어 지난 해 애

아이폰이 국내에 론칭되었을 때, 통화품질에

한 부정 인 구 이 확산되었었다. 그러나

소비자들은 이러한 구 을 별로 심각하게 반

응하지 않고 그 이후에도 아이폰에 한 매

는 증가되었다. 이와 같은 사례는 부정 인

구 이 아이폰과 같은 향상 제품에서는

큰 향력을 미치지 못하며, 이는 향상

제품과 방 제품에 따라 부정 인 구

에 한 민감도가 다르다는 것을 뒷받침해

다고 볼 수 있다.

본 연구의 목 은 온라인 상품평과 제품태

도 구매의도 간의 계에서 조 (향상

/ 방 )에 따른 차이를 살펴보는데 있

다. 구체 으로 보면, 손실회피 정도에서 차이

를 보이는 조 (향상 / 방 )에 따

라 정 는 부정 인 온라인 상품평에 의

한 제품 태도와 구매의도가 어떻게 달라지는

가를 분석할 것이다. 한 특히 부정 온라

인 상품평에서 랜드 인지도가 제품 태도와

구매의도에 미치는 향력이 조 에 따라

어떻게 달라지는가를 볼 것이다.

이론 배경

손실회피성향

과거의 의사결정에 한 연구는 기 효용이

론(expected utility theory)을 기반으로 진행되었

지만 실제 인 의사결정을 설명하는데 한계

들이 있었다(Kahneman & Tversky, 1979). 즉 기

효용이론에서는 사람들은 존재하는 수많은

안들 에서 효용이 가장 큰 안을 선택하

는 합리 인 의사결정을 거친다고 제시하 다.

하지만 불확실한 상황에서는 제한된 합리성

(bounded rationality)에 의해 불합리한 의사결정

을 한다. 이에 해 Kahneman과 Tversky(1979)

는 불확실한 상황에서 사람들의 의사결정은

기 효용이론에 가정에 배된다는 실증 연

구결과를 제시하고, 기 효용이론의 체이론

으로 망이론(prospect theory)을 제안하 다.

이들의 망이론에 따르면, 일반 으로 사람

들은 험이 수반되는 선택에서는 합리 으로

의사결정을 하기 보다는 휴리스틱(heuristic)한

방식을 따르는 경향이 있다고 제시한다.

Brenner, Rottenstreich, Sood, and Bilgin(2007)은

망이론의 특징을 다음과 같이 설명하 다.

첫째, 사람들은 의사결정에서 최종 인 부(富)

의 수 에 심을 두는 것이 아니라 이익과

손실에 더 민감하게 반응한다. 즉 최종 인

부의 일정한 변화가 의사결정에 미치는 향

보다는 사람들이 생각하는 거 (reference

point)에서의 변화 즉 이익과 손실이 얼마나

발생하는지가 의사결정에 더 큰 향을 미친

다. 둘째, 사람들은 이익과 손실이 클 때보다

작을 때 두 요인의 변화에 더 민감하게 반응

한다. 사람들은 이익이나 손실의 가치가 작을

때 보다 변화에 민감하여 이익과 손실의 작은
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변화가 비교 큰 가치 변동을 가져오게 된다.

하지만 이익이나 손실의 가치가 클 때에는 작

은 변화에 한 가치의 민감도는 상 으로

감소하게 된다. 셋째, 이익으로 인한 기쁨보다

는 동일한 크기의 손실에서 느끼는 고

통을 더 크게 인지한다. 사람들이 이익에서

얻는 기쁨 는 만족보다 같은 크기의 손실에

서 느끼는 심리 고통 는 불만족을 더 크

게 평가하는 경향을 보이는데 이를 손실회피

(loss aversion)라고 한다. 즉 의사결정으로 인한

기 손익의 인 가치가 같더라도 이익에

따르는 정 인 결과보다는 손실에 따른 부

정 인 결과가 더 크다고 인지하기 때문에 이

득을 얻는 것보다 험을 회피하는 경향이 강

하다.

이런 손실회피경향은 고학, 행동 경제학

등의 다양한 학문분야에서 많이 활용되고 있

다. 고학 분야 연구를 살펴보면, 건강과

련된 주제(Rothman & Salovey, 1997), 환경과

련된 주제(김재휘, 신진석, 2004), 제품 서

비스와 련된 주제(Ganzach, Weber, & Or,

1997)등에서 많은 연구가 되었다. 를 들면,

Rothman, Salovey, Antone, Keough, and Martin

(1993)은 험상황에서의 효과 인 메시지의

유형 차이를 검증하 다. 연구결과, 수용자의

험성 지각이 높은 경우에는 부정 메시지

가 효과 이지만, 험성 지각이 낮은 경우에

는 정 메시지가 효과 임을 검증하 다.

Tsai(2007)는 이익 는 손실을 강조한 고

이 종류와 제품에 한 지식 정도간의

계를 연구하 다. 즉 제품에 한 지식이 높

고 낮음에 따른 이익추구 는 손실회피를 강

조한 고 이 의 선호도의 차이를 검증한

결과, 손실회피 성향은 제품에 한 지식수

이 낮은 소비자가 지식수 이 높은 소비자보

다 높기 때문에 손실을 방하는 고 이

을 선호하 다. 국내 연구의 경우, 김재휘와

신진석(2004)은 수자원 보호를 통해 얻을 수

있는 이익을 강조한 메시지와 수자원 보호를

하지 않을 때 겪게 되는 손실을 강조한 메시

지 에 어떤 메시지가 수자원 보호에 한

행동의도를 높이는데 더 효과 인지 검증하

다. 연구결과, 참가자들은 이익을 강조한 메시

지보다 손실을 강조한 메시지를 할 때 수자

원을 보호하고자 하는 의도가 높았다. 한

이세 과 박 순(2009)도 손실 메시지가 이익

메시지보다 공공 이슈에 한 사람들의 동의를

이끌어내는데 더 효과 임을 검증하 다.

손실회피성향과 련된 제품선택( 성률,

1999), 투자행 (Neale, Huber, & Northcraft,

1987), 그리고 구매의사결정(Wagner, Hennig-T

hurau, & Rudolph, 2009) 등의 연구를 보면,

성률(1999)은 비용손실의 민감도에 따라 의사

결정방식( , 가산 (additive)/감산 (subtractive)

옵션 선택방식)의 차이를 연구하 다. 가산

옵션선택은 기본모델에서 자신이 원하는 제품

옵션을 추가하는 것이며, 감산 옵션선택은

체모델에서 자신이 원하지 않는 제품옵션을

삭제하는 방식이다. 연구결과, 가산 옵션선

택 상황에서 소비자들은 상 으로 낮은 기

본모델 가격을 거 으로 하기 때문에 옵션

추가에 따른 비용손실을 상 으로 심각하게

지각하여 옵션 추가를 꺼리게 되지만, 감산

옵션선택 상황에서 소비자들은 상 으로 손

실을 작게 지각하여 옵션 삭제에 극 이지

않게 된다고 하 다. Levin, Schreiber, Lauriola,

and Gaeth(2002)도 동일한 옵션선택방식이 피

자 선택에 미치는 향력을 검증한 결과, 기

본 피자에 토핑을 추가하는 방식보다 많은 토

핑이 포함되어 있어서 가격이 비싼 피자에서
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좋아하지 않는 토핑을 제거하는 방식을 더 선

호하 다. 이는 피자에서 토핑을 제거하는 것

보다 기존 피자에 토핑을 추가하는 비용을

더 큰 손실이라고 인지했기 때문이다. 한

Swinyard와 Whitlark(1994)는 손실회피성향에 근

거하여 매장에서의 부정 인 경험과 정 인

경험이 각각 불만족과 만족에 미치는 향력

을 악하고 최종 으로 두 요인들이 매장의

재방문의도에 미치는 향력의 차이를 검증하

다. 연구결과, 소비자의 손실회피성향 때문

에 매장에서 부정 인 경험으로 인한 불만족

이 매장의 재방문의도에 미치는 부정 인

향력은 정 인 경험으로 인한 만족이 매장

의 재방문의도에 미치는 정 인 향력보다

큰 것으로 나타났다.

특히 온라인 구매상황에서의 손실회피성향

을 연구한 Liu와 Forsythe(2010)는 이익을 추구

하는 소비목표와 손실을 회피하는 소비목표에

따른 온라인 구매환경요소들( : 유용성, 재미)

의 선호도와 정보탐색 양의 차이를 검증하

다. 연구결과, 손실회피성향을 가진 소비자들

은 재미보다는 유용성이 더 높은 온라인 구매

사이트를 선호하 지만, 이익추구성향의 소비

자는 유용성보다는 재미가 더 많은 온라인 구

매사이트를 선호하 다. 한 손실회피성향의

소비자는 최종 인 제품 선택으로부터 상되

는 손실을 방지하기 해 이익추구성향의 소

비자들보다 제품에 해 더 많은 정보를 탐색

하 다. 결론 으로, 손실회피성향은 불확실한

상황에서 부정 인 메시지일 때 더 하게

나타나는 것으로 단할 수 있다.

조

조 의 개념은 일반 으로 사람들은 고

통과 험을 회피하고 쾌락을 추구하려고 하

는 동기를 가지고 있다는 쾌락주의 원칙에 근

거를 두고 있다. Higgins(1998)는 목표지향성에

따라 자신의 행동방식을 조 하는 동기 기제

로서 조 (regulatory focus)을 제시했다. 그

는 조 을 개인의 생각과 감정, 행동에

향을 미치는 자기규제 메커니즘으로 보

고, 크게 향상 (promotion focus)과 방

(prevention focus)으로 구분하 다. 향상 을

가진 사람은 재보다 나은 상태를 추구하며

향상, 발 , 성취와 련된 자신 는 타인의

희망 는 열망을 목표로 한다. 따라서 향상

의 사람은 자신이 원하는 목표 상태와 일

치하려는 동기성향을 가진다. 이에 반해 방

을 가진 사람은 재 상태를 안 하게 유

지하는 것을 추구하며 안 , 무사, 책임과

련된 자신 는 타인의 의무와 명령, 책임을

목표로 한다. 따라서 방 의 사람은 신

하고 조심스러우며 자신이 원하는 목표 상태

와 불일치하는 것을 피하려는 동기성향을 가

진다(Higgins, 1998). 한 험추구행동측면에

서, 향상 은 개인의 희망, 이상, 그리고 열

망을 추구하기 해 기꺼이 험을 감수하는

성향을 가지고 있지만, 방 은 의무, 책임

감, 그리고 안 을 추구하는 방어 동기로

인해 험을 회피하려는 성향을 가지고 있다

(Crowe & Higgins, 1997).

이러한 두 조 간의 차별 특성은 소

비자의 의사결정방식, 의사결정을 한 안

평가 방식, 메시지와의 상호작용, 쾌락 속성

에 한 주 반응 등 다양한 분야에서 나

타나고 있다(김경민, 김경진, 2010). 소비자

의 의사결정방식 련 연구분야에서, Forster,

Higgins, and Bianco(2003)는 방 은 과제수

행 시 정확성(accuracy)에 을 두지만, 향상
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은 수행속도에 보다 집 함을 검증하

다. 한 향상 은 특정 정보 내에서 나타

나는 요소들의 공통 인 주제를 찾는 계형

(relational) 정보처리방식을 선호하지만, 방

은 같은 정보 내에서 세부 인 요소까지 찾

는 개별속성(item-specific) 정보처리방식을 따르

는 경향이 있다고 설명하 다. 즉 자동차

고 내에서 나타나는 요소들의 공통 인 주제

가 편안함( : 편안한 시트, 넓은 공간 등)이고

세부 으로 나타내는 요소가 경제성( : 리터

랑 주행거리 등)일 때, 향상 은 의사결정의

주된 기 을 편안함으로 두지만, 방 은

편안함과 더불어 경제성도 많이 고려하는 경

향이 있다.

소비자 의사결정 방식에 한 연구를 보면,

소비자가 안을 평가하는 방식은 상표 수용

을 한 최소 수용기 을 모든 속성에 해

마련하고 각 상표별로 모든 속성의 수 이 최

소한의 수용기 을 만족시키는가에 따라 평가

하는 상표별 처리방식과 제품 평가 시 요하

게 생각되는 속성들의 평가를 통해 결정하는

속성 심 방식으로 나 어진다(Wan, Hong, &

Sternthal, 2009). 이에 해 Wan 등(2009)은 제

품 구매 시 향상 은 가장 요시하는 평가

기 에서 최상으로 평가되는 상표를 선택하는

방식인 사 편집식(lexicographic)을 이용하지만,

방 은 요하게 생각하는 특정 속성의

최소 수용기 을 설정하고 그 속성에서 수용

기 을 만족시키지 못하는 상표를 제거해 나

가는 순차 제거식(sequential elimination rule)을

선호함을 검증하 다. 메시지와의 상호작용

측면에서 보면, Kirmani와 Zhu(2007)는 조

에 따른 낮은 신뢰도의 고에 한 설득력

의 차이를 검증한 결과, 방 이 향상

보다 조작 의도(manipulation intent)에 해

방어 인(vigilant) 태도가 높아서 해당 고에

한 설득력이 낮음을 검증하 다. Pham과

Avnet(2004)은 향상 은 고의 감성 요소

에 더 민감하게 반응하지만 방 은 기능

요소에 더 집 하여 고를 평가한다고 하

다. 즉 동일한 제품 고 내에서, 향상

은 쾌락 이고 추상 인 면을 선호하지만,

방 은 기능 이고 실제 인 면을 선호하

는 경향이 있다.

이와 같은 조 성향은 타고난 성향에

형성되지만, 상황 화(contextual priming)에

따라 다르게 나타난다(Florack & Scarabis, 2006).

즉 일반 으로 사람들은 향상 방 을

동시에 가지고 있으며, 고유한 성향을 가지고

있더라도 특정한 목표에 맞춰 동기가 활성화

가 되어 다른 조 을 활성화시킬 수 있다

(Mourali, Bockenholt, & Laroche, 2007). 최근 들

어 제품선택과정에서 제품이 가지고 있는 고

유한 속성에 의해 조 을 화(priming)하

는 방법이 늘고 있다. 소비자는 제품 구매 시

발 , 열망, 이익과 같은 정 인 결과를 얻

기 한 향상 동기와 방어, 안 , 손실 등과

같은 부정 인 결과를 최소화하기 한 방

동기를 갖는다(Higgins, 2002). 특정 제품이

향상 제품이냐 방어 제품이냐 하는 구분

도 소비자가 제품의 향상 속성과 방어 속

성 에서 어느 속성을 그 제품의 주된 속성

으로 지각하느냐에 달려있다(Florack & Scarabis,

2006; Mourali et al., 2007). 가령 화이트닝 치약

과 충치 방 치약은 동일한 제품이지만, 화이

트닝 치약은 치아를 밝게 해주는 정 인 이

을 제공하지만, 충치 방치약은 충치로 인

한 부정 인 손실을 방하는 것을 강조한다.

한 아 트를 선택하는 과정에서, 망의 속

성은 아름다운 경치를 경험할 수 있는 정
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인 이 을 최 화하지만, 정숙성은 시끄러운

소리를 방지함으로써 부정 인 손실을 최소화

하는 소비목표를 가진다.

이와 같이 제품의 향상 (방어 ) 속성들이

소비자의 향상 ( 방 ) 동기를 활성화시킨다

(Zhou & Pham, 2004; Mourali et al., 2007). 즉

소비자는 와인, 스토랑 등과 같은 향상제품

을 지각할 때 부정 인 결과를 회피 는 최

소화하는데 도움을 주는 방어 속성들보다는

즐거움 등의 정 인 결과를 성취하는데 공

헌하는 향상 속성들을 주된 속성으로 활용

하여 마음속에 범주화할 것이다. 반면, 소비자

들은 자외선 차단제, 구강청정제 등과 같은

방제품을 지각할 때, 향상 속성보다는 햇

볕에 타는 것, 좋지 않은 입 냄새 등의 부정

결과를 회피 는 최소화하는데 도움을 주

는 방어 속성을 주된 속성으로 활용하여 마

음속에 범주화할 것이다. 제품유형에 의한 조

의 조작은 몇몇 선행연구(Zhou & Pham,

2004; Florack & Scarabis, 2006; Zhang et al.,

2010)에서 실시되었고, 기존의 상황 조작방

법과 동일하게 효과 임이 검증되었다. 이 연

구들은 기존의 개인 성향 는 상황 조작

방법보다 제품유형을 사용할 경우에는 제품

특성별로 보다 효과 인 실무 시사 을 제

공할 수 있다고 제시하고 있다. 를 들면 구

매 시 소비자의 개인 성향을 각각 악하는

것은 불가능하고, 상황 조작방법은 조

을 유발시키기 해 일일이 조작해야 하는

어려움이 있다. 하지만 제품속성을 통한 조작

방법은 보다 쉽게 구분할 수 있으며 제품의

특성에 맞게 진 략을 효과 으로 활용할

수 있다고 하 다(Florack & Scarabis, 2006).

최근 Chernev(2004)는 조 에 따라 이익

과 손실에 한 민감도가 달라지며, 특히 손

실에 한 회피성향이 크게 달라진다고 제시

하 다. Chernev(2004)는 향상 과 방

간에는 이익 비 손실에 해 부여하는 가

치와 최종 인 결정으로 인한 후회정도가 차

이가 있기 때문에, 방 이 손실에 한

회피성향이 더 강하며 상유지(status quo)에

한 선호가 더 두드러지게 발생한다고 하

다. 조 성향 간에 손실에 한 민감도에

서 차이가 발생하는 이유는 첫째, 방 은

부정 인 결과를 최소화하지만 향상 은

정 인 결과를 최 화하는데 을 맞추고,

방 이 향상 보다 이득 비 손실에

더 극단 인 가 치를 부여하기 때문이다. 둘

째, 방 은 향상 보다 규범 는 기본

설정 안에서 벗어난 행동에 해서 더 큰

후회와 책임을 느끼므로 재의 상태를 그

로 유지하는 안을 선택할 가능성이 높기 때

문이다(Kahneman & Tversky, 1979).

온라인 상품평

온라인 구 은 제품 서비스에 한 경험

과 정보를 주고받는 상호작용 인 커뮤니 이

션 과정이라는 에서는 통 구 과 다르

지 않지만, 인터넷의 특성으로 인해 통 인

구 과는 차별된다. 가장 큰 특징으로는 온라

인 구 커뮤니 이션은 말이 아닌 로 이루

어진다(Christiansen & Tax, 2000). 한 기존의

오 라인 구 의 경우 입소문을 퍼뜨릴 수 있

는 상이 친구, 친척, 회사 동료 등 가까운

인맥으로 제한 이었던 반면, 인터넷을 통한

구 은 그 상과 범 에 제한이 없다(Sun,

Youn, Wu, & Kuntaraporn, 2006). 즉 모르

는 사람들과도 구 의 주체와 수용자로서 상

호 계를 맺을 수 있다. 이외에도 인터넷을
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통한 구 은 확산 속도가 매우 빠르고, 구

과정이 용이하며 비용이 렴하다는 특징이

있다(Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, & Raman,

2004).

온라인 구 의 형태는 다양하지만 그 가

장 흔히 볼 수 있는 것은 익명의 소비자들이

인터넷 게시 에 올리는 사용 후기 는 제품

리뷰 등의 상품평이다. 상품평은 해당 제품에

한 사용경험이 있는 소비자가 다른 구매자

를 해 제품의 특성과 이용 상의 장 단

에 해 설명해 놓은 들을 말한다(서문식,

안진우, 이지은, 박선경, 2009). 온라인 상품평

에 한 연구들은 온라인 상품평 정보 자체가

가지고 있는 특성에 한 연구, 온라인 상품

평에 향을 미치는 요인에 한 연구, 온라

인 상품평의 황을 악한 연구, 온라인 상

품평이 구매에 미치는 향에 한 연구들이

있다. 특히 상품평의 양, 상품평의 범 , 상품

평의 객 성, 상품평의 방향성 등의 변수를

고려해 주로 연구되고 있다(이병 , 안은미,

2010). 이들 변수 에서 정 는 부정

온라인 상품평이 소비자의 의사결정에 미치는

연구가 활발히 진행되고 있는데, 소비자가 두

가지 상품평 에서 어떤 상품평을 더 고려하

고 있는가에 따라 제품에 한 평가와 선택에

서 상이한 차이를 보이기 때문이다.

온라인 상품평의 방향성은 소비자의 제품

태도와 구매의도에 직 으로 향을 미치며

부정 내용이 정 내용보다 더 큰 향력

을 보인다(Chatterjee, 2001). 그 이유는 첫째, 부

정 편향가설을 통해 정 인 내용보다 부

정 인 내용이 수용자에게 강한 메시지로 인

식되기 때문이다. 즉 인지 차원 측면에서

부정 내용이 강한 향력을 보여 정 내

용보다 설득효과가 크다(Richins, 1983). 둘째,

부정 정보가 정 정보보다 더 진단

(diagnostic)이고 정보 인 가치(Informative value)

를 가지기 때문이다(Ahluwalia, Burnkrant, &

Unnava, 2000). 셋째, 사람들은 정 정보보

다 부정 인 정보에 더 집 하는 경향이 있기

때문이다(Fiske, 1980).

하지만 부정 온라인 상품평이 정 상

품평보다 제품 태도와 구매의도에 더 큰 향

력을 미친다는 연구결과는 온라인 상품평의

특성, 구매상황, 소비자 특성에 따라 달라진다

(Chen & Xie, 2008). Chatterjee(2001)는 인터넷

쇼핑에서 제품을 구매할 경우, 제품가격이 낮

고 인터넷 쇼핑몰의 유명도가 낮을 경우에만

부정 온라인 상품평이 정 상품평보다

쇼핑몰의 신뢰도와 매되는 제품 평가에 더

큰 향력을 보임을 검증하 다. Lee, Park, and

Han(2008)은 부정 온라인 상품평이 소비자의

제품 태도와 구매의도에 미치는 향력은 상

품평의 양, 상품평에 한 신뢰도, 제품의

여도에 따라 달라짐을 검증하 다. 연구결과,

부정 온라인 상품평은 해당 상품평의 신뢰

도가 낮을 때는 아무런 향이 없었지만, 소

비자가 온라인 상품평의 신뢰도를 높게 인지

하게 되면 부정 상품평은 부정 인 제품 평

가를 하도록 향을 미쳤다. 한 제품에

한 여도가 낮을 때는 부정 온라인 상품평

의 향력은 신뢰도와 계없이 향을 미치

지만, 여도가 높을 때는 신뢰도가 높은 부

정 온라인 상품평만이 제품 평가에 부정

인 향력을 미치는 것으로 나타났다. Chen과

Xie(2008)는 부정 온라인 상품평의 향력은

구매경험이 있는 소비자보다 경험이 없는 소

비자의 제품평가에 더 큰 부정 향력을 보

임을 검증하 다. 이태민과 박철(2006)은 평가

특성의 부정 상품평이 사실 특성의 부
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정 상품평보다 더 큰 향력이 있음을 검증

하 고, 김성훈(2003)은 부정 온라인 상품평

이 제품지식이 많은 소비자보다 지식이 은

소비자의 제품평가에 더 높은 부정 향력

을 보임을 밝혔다.

연구 1

가설설정 연구 디자인

가설설정

조 간의 근(approach)과 회피

(avoidance)의 차이는 정보처리방식(information

processing), 가설 설정(hypothesis generation), 그

리고 기억(memory) 등과 같은 다양한 소비자

행동에 향을 미친다(Pham & Higgins, 2005).

를 들면, 향상 은 획득하고자 하는 성향

으로 인해 의사결정을 한 정보 정 인

신호를 더 선호하지만 방 은 회피하고자

하는 성향으로 인해 부정 인 신호에 더 민감

하게 반응한다(Zhang et al., 2010). Cervone과

Wood(1995)는 조 에 따른 학습자의 피드

백 유형과 행동변화의 차이를 검증한 결과,

방 은 손실회피성향이 강하기 때문에 부

정 인 학습 피드백에 의해 행동의 변화를 보

이지만, 향상 은 이익의 극 화로 인해

정 인 학습 피드백에 의해 행동을 변화시킨

다. Kirmani와 Zhu(2007)는 향상 은 고를

했을 때 제품 구매 시 얻어지는 최종 인

이 을 선호하기 때문에 정 인 정보에 더

집 하는 반면에 방 은 최종 으로 발생

할 수 있는 손실을 막기 해 부정 인 정보

에 더 민감하게 반응한다고 하 다. Zhou와

Pham(2004)은 조 에 따른 손실을 피하고

자 하는 성향이 융상품의 선택에 미치는

향력을 검증하 다. 연구결과, 이익을 극 화

하는 융상품은 소비자의 향상 을 유도하

여 정 인 정보에 민감하게 반응시키지만,

손실을 최소화하는 융상품은 소비자의 방

을 자극하여 부정 인 정보에 더 민감하

게 반응시켰다.

Pham과 Higgins(2005)는 조 에 따라 동

일한 맥락에서 다른 반응의 차이를 검증하

다. 방 은 외부 요소에 해 방어 인

태도가 강하고 손실을 방지하기 해 의사결

정 시 잘못된 결정의 가능성이 높은 극단 인

안(extreme option)을 피하는 경향이 있다. 그

러나 향상 은 최종 인 이익을 한 의사

결정을 하는 경향이 있기 때문에 좀 더

한(dominant)한 요소를 더 선호하는 경향이 있

어서 극단 인 안을 선택하는 확률이 더 높

았다. Bigley, Mcallister, and Tan(2009)은 조

에 따른 직무자들이 선호하는 정보의 방향

성( 정 /부정 )의 차이를 검증하 다. 연구

결과, 방 은 최종 으로 얻어지는 부정

인 결과를 회피하고자 하는 경향이 강하기

때문에 처벌 감 과 같이 부정 인 정보에

더 민감하게 반응하지만, 향상 은 이익을

극 화하기 때문에 승진 보상과 같은 정

인 정보에 더 집 하 다. 한 Zhang 등

(2010)의 연구에 의하면, 소비자는 향상 을

활성화시키는 향상소비목표 제품 구매상황에

서는 부정 인 리뷰보다 정 인 리뷰를 더

설득력 있게 지각하며, 이와 반 로 방

을 활성화시키는 방소비목표 제품 구매상황

에서는 정 인 리뷰보다 부정 인 리뷰를

더 설득력 있게 지각한다고 검증하 다. 이와
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같은 선행연구를 통해 소비자들은 동일한 이

익과 손실이라도 조 에 따라 다르게 평

가한다는 것을 알 수 있다. 즉 향상 은 최

종 으로 이익을 추구하기 때문에 같은 정

인 정보를 방 보다 더 정 으로 평

가하는 경향이 있지만 방 은 손실을 막

기 해 의사결정을 하기 때문에 부정 인 정

보에 더 민감하여 향상 보다 더 부정 으

로 평가하는 경향이 있다.

조 에 따른 손실회피성향의 차이는 다

른 소비자들의 상품평을 통한 제품 평가과정

에서도 나타날 것이다. 즉 향상 의 소비목

표를 해 제품을 구매하는 소비자는 이익을

극 화하는 경향이 높기 때문에 정 인 상

품평에 더 민감하게 반응하여, 호의 인 제품

태도와 높은 구매의도를 보일 것이다. 반면에

방 의 소비목표를 해 제품을 구매하는

소비자는 손실을 최소화하는 경향이 높기 때

문에 부정 인 상품평에 더 민감하게 반응하

고, 비 호의 인 제품 태도와 낮은 구매의도

를 보일 것이다.

가설 1. 온라인 상품평의 방향성이 제품태

도 구매의도에 미치는 향력은 조

에 따라 달라질 것이다. 즉 부정 인 온라인

상품평에 해서 향상 보다 방 은 더

욱 부정 인 제품 태도와 낮은 구매의도를 보

일 것이다.

연구설계

본 연구의 목 은 정 부정 온라인

상품평이 제품 태도와 구매의도에 미치는

향력이 조 에 따라 어떻게 차이가 발생

하는지 검증하는 것이다(가설 1). 이를 검증하

기 해 조 상황(향상 / 방 ),

온라인 구 의 방향성( 정 /부정 )간의 2×2

집단 간 실험설계(between subject design)를 하

다.

연구방법

사 조사

사 조사는 총 35명을 상으로, 연구 1과

연구 2에서 사용될 실험제품과 온라인 상품평

( 정 /부정 / 립 )을 선정하기 해 실시

되었다. 우선, 선행연구(Zhang et al., 2010)를

바탕으로 실험제품을 선정하 다. 선정기 은

(1) 본 연구의 주요 피험자가 될 것으로 상

되는 학생들에게 친숙하면서 심이 있고,

(2) 제품에 한 온라인 상품평이 실제로 존재

하며, (3) 향상소비목표와 방소비목표가 뚜

렷하게 구분이 되는 제품으로 선정하는 것이

었다. 본 연구에서는 조 조작방법을 선

행연구(Zhou & Pham, 2004; Zhang et al., 2010)

를 바탕으로, 제품이 갖는 소비목표를 이용하

여 조작하 다. 를 들면 소비자는 외장하드

를 정보의 손실을 막기 해 구매하기 때문에,

외장하드는 방소비목표가 뚜렷한 방제품

에 해당된다. 반면에 MP3 이어는 음악감

상을 통해 즐거움을 얻기 해 구매하기 때문

에, 향상소비목표가 뚜렷한 향상제품으로 구

분할 수 있다. 측정문항은 선행연구(Zhang et

al., 2010; Mourali et al., 2007)에서 사용하 던

문항을 바탕으로 작성하 다. 이들 선행연구

들에서는 향상 은 정 인 결과 특히

쾌락 인 속성을 시한다라고 제시하 기 때

문에 향상소비목표는 정 인 결과(쾌락
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이 )를 획득하느냐의 여부를 평가하기 한

문항(‘이 제품은 나를 즐겁게 해주며, 행복하

고 좋은 기분을 느끼게 한다’)을 사용하 고

방소비목표는 부정 인 결과를 방하는가

의 여부를 평가하기 한 문항(‘이 제품은 나

를 안 하게 해주며, 부정 인 결과를 방해

다’)을 제작하여 7 척도로 측정하 다. 총

10개의 제품 에서 향상소비목표와 방소비

목표의 차이가 가장 뚜렷하게 나타난 MP3

이어(M향상 =4.34 vs. M 방 =3.04, t=

-2.714, p<.05)와 외장하드(M향상 =3.68 vs. M

방 =4.30, t=2.029, p<.05)를 실험제품으로

선정하 다. 선정된 두 실험제품에 한 매력

성의 차이가 있는지를 검증하기 해 총 47명

의 학생을 상으로 추가 사 조사를 진행

하 다. 그 결과 MP3 이어(M=3.89)와 외

장하드(M=3.87)의 매력성에는 통계 으로 유

의한 차이가 없는 것으로 나타났다(t=.053, p>

.05).

다음으로 실험제품으로 선정된 MP3 이

어와 외장하드에 한 온라인 상품평 활동이

가장 활발히 이루어지고 있는 국내 온라인 쇼

핑 사라인 상이트 평가 사이트에서 자주

사용되고 있는 15개( 정(5개)/부정(5개) / 립(5

개)) 온라인 상품평들을 선정하 다. 온품평에

한 정 -부정 측면 정도를 측정하기

해 해당 온라인 상품평의 정 -부정 정도

에 한 질문(‘이 온라인 상품평은 제품 는

서비스에 해서 어느 정도 정 이라고 생

각하십니까?’)을 사용하 으며, 응답방법은

정 (1 )과 부정 (7 )을 양극단으로 사용한

7 척도를 사용하여 측정하 다. 측정결과

간값 4를 기 으로 했을 때 일표본 t검증에

의해 정 온라인 상품평 4개와 부정 온

라인 상품평 4개는 통계 유의한 차이를 보

다(all ps<.05). 반면에 립 온라인 상품평

5개 1개(‘그 그래요’)를 제외한 4개 온라

인 상품평에 한 정 -부정 측면 정도가

통계 으로 유의한 차이를 보이지 않아서

립 온라인 상품평으로 사용할 수 있음이 검

증되었다.

본 조사

실험 자극물 실험 차

본 조사는 서울 소재 학의 125명을 상

으로, MP3 이어와 외장하드의 온라인 구

매 시나리오를 통해 진행하 다. 시나리오는

먼 Zhang 등(2010)과 유사한 방법으로 정

온라인 상품평을 정 상품평 2개와

립 상품평 4개로, 부정 온라인 상품평을

부정 상품평 2개와 립 상품평 4개로 구

성하 다. MP3 이어와 외장하드에 한

상품평을 학생들에게 익숙한 인터넷 쇼핑

사이트 서식에 맞게 제작하 으며, 온라인 상

품평 내용이외의 다른 상품정보들(사진, 가격,

배송정보 등)을 모두 동일하게 제작한 총 4가

지의 시나리오로 구성하 다. 단 온라인 상품

평에 포함된 정보량의 차이가 외생변수

(confounding variables)효과로 작용하는 것을 막

기 해 정 / 립 /부정 상품평의 단어

수와 수를 일정하게 맞추고 체 자 수

도 동일하게 통제하 다.

참가자들은 해당 제품에 해 정 온라

인 상품평(2개)과 립 온라인 상품평(4개)으

로 이루어진 제품 구매 시나리오 는 부정

온라인 상품평(2개)과 립 온라인 상품평(4

개)으로 이루어진 제품 구매 시나리오를 받게
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된다. 를 들면 정 온라인 상품평의 시

나리오는 “기 했던 것보다 이상이에요”, “만

족합니다”와 같은 정 상품평(2개)와 “보통

이네요”, “쓸만은 하네요”, “그럭 럭 괜찮네

요”, “나쁘지는 않네요”와 같은 립 상품평

(4개)가 사용되었다. 반 로 부정 온라인 상

품평의 시나리오는 “최악이네요”, “마음에 안

들어요”의 부정 상품평(2개)와 정 제품

평가의 동일한 립 상품평(4개)가 사용되었

다. 이때 정 는 부정 온라인 구 의

확실한 구분을 해서 국내 상 사이트에서

사용되고 있는 ‘만족’, ‘불만족’의 이모티콘을

사용하 다. 참가자는 온라인 상품평를 읽고,

해당 제품에 한 태도 구매의도를 측정하

는 항목에 체크하 다. 추가 으로 제품 가격

에 한 민감도, 성별, 제품지식, 제품 여도,

온라인 구 의 신뢰도를 측정하 다. 실험연

구가 끝난 뒤 연구의 간단한 개요를 설명하고

응답자들을 해산시켰다.

변수측정

제품태도는 선행연구(Peracchio & Tybout,

1996; Pan & Schmitt, 1996)를 바탕으로 총 3문

항(‘나는 이 제품이 마음에 든다.’, ‘나는 이

제품에 호감이 간다.’, ‘나는 이 제품을 정

으로 생각한다.’)을 제시하여 7 척도로 측정

하 다. 실험에서 측정된 종속변수의 내 일

성이 나타났기 때문에(Cronbach alpha=.945)

세 문항의 평균값을 이용하여 분석하 다. 제

품에 한 구매의도는 Coyle과 Thorson(2001)의

연구를 바탕으로 총 2개 문항(‘나는 이 제품을

구매할 의향이 있다.’, ‘나는 이 제품을 주 사

람들에게 추천할 것이다.’)을 7 척도로 측정

하 다. 구매의도를 묻는 문항에 해서도 내

일 성이 나타났기 때문에(Cronbach alpha=

.911) 두 문항의 평균값을 이용하여 분석하

다. 본 연구에서 조 에 따른 온라인 상

품평의 방향성이 제품 태도와 구매의도에 미

치는 향력이 다른 요인들에 의해 연구결과

가 달라지는 오류를 방지하기 해 추가 인

변수들을 공변량으로 측정항목에 포함시켰

다. 를 들면 기존 연구들(Christiansen & Tax,

2000; Chatterjee, 2001; Chen & Xie, 2008)을 통

해 온라인 상품평에 한 평가에 향을 미칠

수 있는 제품 가격의 민감도는 한 문항(‘제시

된 제품의 가격이 어느 정도 당하다고 생각

하십니까?’)을 7 척도(1=‘매우 싸다.’/7=‘매

우 비싸다.’)로 측정하 다. 한 제품지식(‘나

는 주변사람들에 비해 이 제품에 해 잘 알

고 있다.’)과 제품 여도(‘나는 평소에 이 제품

에 심이 많은 편이다.’), 온라인 구 의 신뢰

도(‘나는 온라인 리뷰가 믿을만하다고 생각한

다.’)도 각각 한 문항을 제시하여 7 척도(1=

그 지 않다/7=매우 그 다)로 측정하

다.

연구 1 결과

조작 검 결과

조 조작이 제 로 이루어졌는지 알아

보기 해 각 제품의 향상소비목표와 방소

비목표에 한 차이를 검증한 결과, MP3

이어(M향상소비목표=4.72)가 외장하드(M향상소비목표=

3.00)보다 더 향상소비목표를 갖고 있는 것으

로 나타난 반면(t=-5.597, p<.00), 외장하드(M

방소비목표=4.84)가 MP3 이어(M 방소비목표=

3.20)보다 더 방소비목표를 갖고 있는 제품
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으로 나타났다(t=4.795, p<.00). 따라서 제품에

따른 조 에 한 조작은 성공 으로 이

루어졌다.

가설 검증 결과

정 는 부정 온라인 상품평으로 구

성된 제품구매상황에서 조 에 따른 제품

태도와 구매의도의 차이에 한 가설 1을 검

증하기 해서 공분산분석(ANCOVA, Analysis

of Covariance)을 실시하 다. ANCOVA의 통계

차는 종속변수는 제품 태도 구매의도

이며, 독립변수는 온라인 상품평의 방향성으

로 투입하 고, 제품 가격에 한 민감도, 제

품지식, 제품 여도, 온라인 구 의 신뢰도,

성별은 covariate 으로 설정하여 ANCOVA 분석

을 하 다. 연구결과, 조 (F=17.464, p<

.00)과 온라인 상품평의 방향성(F=33.075, p<

.00)에 따른 주효과가 나타났다. 즉 부정 인

온라인 상품평(M=2.62)에 비해 정 인 온라

인 상품평(M=4.13)에 하여 향상 과 방

모두 정 인 제품 평가를 하 다(t=

4.891, p<.00).

온라인 상품평의 방향성이 제품 태도에 미

치는 향은 조 에 따라 달라지는 순차

상호작용(ordinal interaction)이 나타났다(F=

5.721, p<.05). 즉 정 인 온라인 상품평에

하여, 향상 (M=4.56)은 방 (M=3.70)

보다 제품에 한 태도가 더 정 이었고(t=

-2.236, p<.05), 부정 인 온라인 상품평에

해서는 방 (M=1.55)이 향상 (M=3.68)

보다 제품에 한 태도가 더 부정 으로 나타

났다(t=-4..883, p<.00). 따라서 향상 보다

는 방 의 경우에 소비자들은 부정 인

온라인 상품평에 해서 더욱 부정 인 제품

태도를 보일 것이라는 가설 1은 지지된 것으

로 볼 수 있다. 추가 으로 살펴보면, 방

에서는 정 온라인 상품평과 부정 온

라인 상품평 간의 제품 평가의 차이(M 정–M

부정=2.15)가 크게 나타난 반면, 향상 에서

는 두 온라인 상품평 간의 차이가(M 정–M부정

=0.88) 작게 나타났다.

구매의도의 연구결과를 살펴보면, 제품유형

(F=10.816, p<.00)과 온라인 상품평의 방향성

(F=17.196, p<.00)에 따른 주효과가 검증되었

다. 즉 부정 인 온라인 상품평(M=2.33)에 비

해 정 인 온라인 상품평(M=3.86)에 하여

향상 과 방 모두 정 인 구매의도

를 보 다(t=4.865, p<.00). 한 온라인 상품

평의 방향성이 구매의도에 미치는 향은 조

에 따라 달라지는 순차 상호작용

(ordinal interaction)이 나타났다(F=4.569, p<.05).

정 인 온라인 상품평에 하여, 향상

(M=4.33)은 방 (M=3.38)보다 제품에

한 구매의도가 높았으나(t=-2.350, p<.05), 부

정 인 온라인 상품평에 해서는 방

(M=1.33)이 향상 (M=3.32)보다 제품에

한 구매의도가 낮게 나타났다(t=-5.620, p<

.00). 즉, 부정 인 온라인 상품평에 하여 향

상 과 방 모두 낮은 구매의도를 보

지만, 방 은 향상 에 비해 히

구매의도가 낮게 나타났다. 한 방 의

경우 정 온라인 상품평과 부정 온라인

상품평 간의 구매의도의 차이 값(M 정–M부정

=2.05)이 향상 의 두 온라인 상품평 간의

차이 값(M 정–M부정==1.01) 보다 크게 나타나

서 향상 보다는 방 의 경우에 소비

자들은 부정 인 온라인 상품평에 해서 더

욱 낮은 구매의도를 보일 것이라는 가설 1은

지지되었다. 추가 으로 이원상호작용효과에
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한 공변량을 검토하기 해 제시된 제품 가

격에 한 민감도, 성별, 제품지식, 제품 여

도, 온라인 구 의 신뢰도를 공변량으로 공분

산분석을 시행한 결과, 어떠한 향을 미치지

않는 것으로 나타났다(all ps>.05).

연구 결과에 따른 토의

연구 1의 결과, 조 에 따라 정 -부

정 온라인 상품평에 따른 제품 평가와 구매

의도가 다르게 나타났다. 를 들면, MP3

이어와 같은 향상제품은 외장하드와 같은

방제품보다 정 인 온라인 상품평을 더

정 으로 평가하여 호의 인 제품 태도와

높은 구매의도를 보 다. 반면에, 외장하드와

같은 방제품은 MP3 이어와 같은 향상

제품보다 부정 인 온라인 상품평을 더 부정

으로 평가하여 비 호의 인 제품 태도와 낮

은 구매의도를 보 다. 이는 향상 은 최종

인 이 에 최 화하기 해 정 신호에

더 주의를 기울이고, 방 은 최종 인 손

실을 최소화하기 해 부정 인 신호에 더 집

한다는 기존의 연구들과 동일한 것으로 나

타났다(Pham & Higgins, 2005; Zhang et al.,

정 온라인 상품평 부정 온라인 상품평

조 상황 조 상황

향상 (N=31) 방 (N=33) 향상 (N=31) 방 (N=30)

제품태도 4.56 3.70 3.68 1.55

구매의도 4.33 3.38 3.32 1.33

표 1. 조 에 따른 온라인 상품평이 제품 태도와 구매의도에 미치는 평균값의 차이

조절초점상황

그림 1. 온라인 상품평 방향성과 조 간의 상호작용 효과 검증
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2010). 한 방 에서 정 온라인 상품

평과 부정 온라인 상품평 간의 제품 태도와

구매의도의 차이가 향상 보다 더 크게 나

타났는데, 이는 방 이 향상 보다 손

실회피성향이 강하여 부정 인 정보에 더 민

감하기 때문이라고 볼 수 있다(Elliot & Thrash,

2002).

연구 2의 필요성

연구 1은 구매시나리오에서 가상의 A 랜드

제품에 한 구매를 제로 하고 있기 때문에

랜드의 향력을 고려하지 못한 한계 을

가지고 있다. 실 으로 온라인에서 매되

고 있는 제품 에는 랜드 인지도가 높고

낮은 제품이 동시에 존재하기 때문에 이러한

랜드의 향력에 따라 온라인 상품평의

향력도 달라질 수 있다(Ha, 2004). 박찬과 유창

조(2006)는 온라인 상품평의 향력이 랜드

명성에 따라 다르다는 사실을 밝 주었는데,

온라인 상품평은 정 내용보다 부정 내

용이 제품평가에 더 많은 향을 미치며,

랜드 명성이 높은 경우보다 낮은 경우에 그

향력이 높은 것으로 나타났다. 이러한 선행

연구를 바탕으로 본 연구에서는 조 뿐만

아니라 랜드 인지도에 따라 손실회피를 높

이는 제품 구매에 한 불확실성이 달라지기

때문에 랜드 인지도에 따른 불확실성과 조

간의 상호작용효과가 있을지에 해

추가 으로 분석하 다. 따라서 연구 2는 연

구 1의 한계 을 보완하여 특히 부정 인 온

라인 상품평에서 랜드 인지도와 조 에

따라 제품태도와 구매의도에 미치는 향력이

어떻게 달라지는가를 검증하는데 을 맞출

것이다.

연구 2

가설설정 연구설계

가설설정

랜드 인지는 소비자가 어느 상품 범주에

속한 특정 랜드를 인식하거나 상기할 수 있

는 능력으로, 특정 랜드를 다른 랜드와

어느 정도 구별할 수 있는가의 개념이다

(Keller, Heckler, & Houston, 1998). 소비자에게

지속 으로 노출되었던 특정 랜드와 련된

이름, 상징, 색깔, 포장, 고와 같은 요소들을

소비자가 인지, 상기, 연상하는 것을 말한다

(Dick & Basu, 1994). 한 어떤 랜드가 어떤

제품 카테고리에 명확히 속해있는가를 구매자

가 인식 는 상기할 수 있는 것으로, 소비자

는 높은 인지도의 랜드를 해당 제품 범주

내에서 최고의 제품으로 평가하는 경향이 있

다(Aaker, 1996). 랜드 인지도와 랜드 명성

의 계를 살펴보면, 높은 랜드 인지도는

높은 랜드 명성을 형성하는데 도움을 다.

Fombrun(1996)에 의하면, 랜드 명성은 기업

과 이해 계자간의 이성 이고 감성 인 애착

이며 경쟁기업과의 차별화를 가능하게 한다.

랜드 명성은 랜드에 해 소비자들이 높

은 인지도와 친숙성을 가지고 있으며, 기억

속에 강하고 호의 이며 독특한 랜드 연상

을 보유하고 있을 때 높아지는데(성치경, 김세

화, 2011), 이는 랜드 인지도가 높을수록

랜드 명성도 높아진다는 것을 의미한다.

소비자가 제품에 해 잘 모르는 상황에서

랜드 인지 정도는 제품을 평가하는데 매우

요한 역할을 한다(Wernerfelt, 1988). 즉 랜
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드 인지도가 높을수록 많은 이 들이 형성된

다. 첫째, 소비자는 높은 랜드 인지도를 제

품 정보와 이미지를 평가하는데 정 인 요

인으로 활용한다(Erdem & Swait, 1998). 소비자

들은 제품의 이름조차 인지하지 못한 상태에

서 해당 제품이 주는 편익이나 장 을 악하

기 어렵기 때문에 높은 랜드 인지는 소비자

가 요한 제품정보를 회상하는데 도움을

다(Janiszewski & Osselaer, 2000). 를 들면 제품

의 혜택에 한 랜드 네임의 연상은 사람이

제품의 포지셔닝을 이해하도록 돕고, 제품군

에 한 랜드 네임의 연상은 잠재 사용상황

을 인식하도록 한다. 한 랜드 인지도는

제품의 성과에 한 지 인 단서로 사용된

다(Smith & Park, 1992). 둘째, 높은 랜드 인

지도는 지각된 품질을 높여 다(Richardson,

Dick & Jain, 1994). 즉 랜드 인지도는 품질

지각을 생성시키고 유지하는 외재 인 요인으

로 사용되는 제품에 한 총체 인 정보이다.

이를 통해 랜드 인지도는 에 보이지 않는

품질에 한 정보를 제공하며 품질에 하여

간 인 향을 미친다(Brucks, Zeithaml, &

Naylor, 2000). 셋째, 높은 랜드 인지도는 지

각된 험(perceived risks)을 감소시킨다(Keller et

al., 1998). 즉 소비자는 랜드 인지도가 낮은

제품보다 높은 제품을 구매할 때 낮은 지각된

험과 제품에 한 은 정보탐색활동을 보

인다.

몇몇 선행연구들(Huang, Schrank, & Dubinsky,

2004; Kim, Ferrin, & Rao, 2008; 김화동, 2010)

은 오 라인 구매보다 온라인 구매에서 랜

드의 향력이 더 크다는 연구결과를 보여주

고 있다. 즉 오 라인에 비해 제품에 한 불

확실성이 더 큰 온라인 구매상황에서 랜드

친숙도는 더 요한 역할을 한다(김화동,

2010). Huang 등(2004)은 랜드의 인지여부가

온라인 구매에서 소비자의 지각된 험들( ,

재정 , 실행 , 심리 , 사회 )에 미치는

향력을 검증한 결과, 소비자가 제품의 랜드

를 인지하는 경우가 인지하지 않은 경우보다

소비자의 해당 제품에 한 지각된 험이 감

소되었다. 한 Kim 등(2008)은 랜드 인지도

가 온라인 구매상황에서 발생하는 지각된

험들에 미치는 향력을 구체 으로 검증하

다. 연구결과, 높은 랜드 인지도는 온라인

구매상황에서 소비자가 경험하는 안정성, 보

안성과 같은 지각된 험을 감소시켜 구매의

향을 높 다.

이와 같은 랜드 인지도의 이 은 소비자

가 온라인 상품평을 평가하는 과정에서 요

한 역할을 한다. Chatterjee(2001)는 인터넷 쇼핑

에서 제품을 구매할 경우, 제품가격이 낮고

인터넷 쇼핑몰의 유명도가 낮을 경우에만 부

정 온라인 상품평이 정 상품평보다 제

품 평가에 더 큰 향력을 보임을 검증하 다.

이는 높은 인터넷 쇼핑몰의 인지도가 부정

인 온라인 상품평이 제품 평가에 미치는 부정

인 향력을 상쇄시키는 역할을 하기 때문

이다. 한 박찬과 유창조(2006)는 온라인 상

품평의 향력이 랜드명성에 따라 다르다는

사실을 밝 주었다. 즉 상품평은 정 내용

보다 부정 내용이 제품평가에 더 많은 향

을 미치며, 랜드 명성이 높은 경우보다 낮

은 경우에 그 향력이 분명한 것으로 나타났

다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로, 부정 인

온라인 상품평의 향력은 랜드 인지도가

높은 제품보다 랜드 인지도가 낮은 제품에

더 크게 나타날 것이라는 가설을 설정하 다.

소비자는 제품 구매결정 시 발생하는 결과

에 해 측할 수 없기 때문에 불확실성에
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매우 민감하며, 이러한 불확실성은 오 라인

보다 제품을 직 보지 않고 구매하는 온라인

구매과정에서 더 크게 발생한다(Kim et al.,

2008). 온라인 구매상황에서 소비자가 느끼는

불확실성은 랜드 인지도, 제공되는 정보의

양과 신뢰성 등에 의해서 다르게 형성된다(김

화동, 2010). 를 들면 소비자는 랜드 인지

도가 낮은 제품에 해 부정 인 정보가 많을

때 제품에 한 가장 높은 불확실성을 경험할

것이다.

이와 같은 선택에 한 불확실성은 손실회

피성향을 높게 만든다. Gneezy, List, and Wu

(2006)는 불확실성이 손실회피성향을 높이는

상을 구체 으로 검증하 다. 이들은 $200을

얻거나 $100을 잃을 확률을 알고 있는 확실한

상황과 게임의 승리와 패배의 확률을 모르는

불확실한 상황으로 나 어 사람들의 게임 참

여율을 비교하 다. 연구결과, 사람들은 불확

실한 상황에서 손실회피성향이 높아져서, 게

임의 승리 패배 확률을 모르는 불확실한

상황보다 확률을 아는 확실한 상황일 때 더

참여율이 높았다. 이와 같은 불확실성의 향

력을 온라인 구매상황에 용하면, 소비자는

낮은 랜드 인지도로 인해 품질, 성능 등과

같은 제품에 한 평가에 불확실성이 있을 경

우, 제품 선택으로 인한 기 하지 않은 손실

에 한 회피경향이 높아질 것이다. 한 불

확실성에 한 손실회피경향은 향상 보다

는 방 에서 더 크게 발생한다(Chernev,

2004). 즉 방 은 새로운 변화로 인해 기

하지 않은 손실에 해 민감하게 반응하고

회피하고자 하는 경향이 강하기 때문에, 낮은

랜드 인지도와 부정 인 온라인 상품평에

한 불확실성의 민감도는 향상 보다 방

에서 더 높게 날 것이다.

의 선행연구를 바탕으로 온라인 구매상황

에서 낮은 랜드 인지도와 부정 인 온라인

상품평은 소비자의 선택에 한 불확실성을

높여 손실회피성향이 강해질 것이며, 이러한

손실회피경향은 향상 보다 방 에서

더 크게 나타날 것이다. 즉 방 은 향상

보다 낮은 랜드 인지도의 상품평을 더

부정 으로 평가하여 보다 비 호의 인 제품

태도와 낮은 구매의도를 보일 것이다.

가설 2. 부정 인 온라인 상품평에서 랜드

인지도가 제품 태도 구매의도에 미치는

향력은 조 에 따라 달라질 것이다. 즉

랜드 인지도가 낮을 때 향상 보다 방

은 부정 인 온라인 상품평을 더욱 부정

으로 평가하여, 비 호의 인 제품 태도와

낮은 구매의도를 보일 것이다.

연구 설계

본 연구의 목 은 특히 부정 온라인 상품

평의 경우 랜드 인지도가 제품태도와 구매

의도에 미치는 향력이 조 에 따라 차

이가 있는지를 검증하는 것이다(가설 2). 이를

검증하기 해 조 상황(향상 제품/ 방

제품)과 랜드 인지도(고/ )간의 2×2 집단 간

설계(between subject design)를 하 다.

연구방법

실험방법

해당 제품군에서 랜드 인지도가 높은

랜드와 낮은 랜드를 선정하기 해 15명의
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학생을 상으로 사 조사를 실시하 다.

참가자들은 디지털 카메라의 랜드( : 캐논,

올림푸스, 나소닉, 니콘) 에서 ‘올림푸스’

를 가장 많이 알고 있었으며, 도어락 랜드

(게이트맨, , 에버렛, 삼성) 에서 ‘삼성’

을 가장 많이 인지하고 있었다. 사 조사를

통해 랜드 인지도가 높은 디지털카메라

랜드는 ‘올림푸스’로 도어락의 랜드는 ‘삼

성’으로 선정하 으며, 랜드 인지도가 낮은

조건의 디지털카메라 랜드는 ‘라이카’로 도

어락 랜드는 ‘싸이트론’으로 선정하 다.

한 랜드 인지도를 더욱 강화시키기 해,

랜드 ‘올림푸스’와 ‘삼성’ 앞에 ‘올해의 랜

드 워 1 로 선정된’이란 문구를 삽입하여

제시하 다. 랜드인지도에 한 조작 검증

을 해 선행연구(성치경, 김세화, 2011)에 근

거하여 총 3문항을 7 척도로 측정하 다.

를 들면 “나는 OOO라는 랜드명을 많이

들어보았다”, “나는 OOO 랜드를 잘 알고

있다”, “OOO 랜드는 나에게 친근하다”로

구성하 다.

연구 2는 실험 차는 연구 1의 방법과 거의

동일하게 진행되었다. 단, 연구 1에서는 정

는 부정 온라인 상품평을 사용하 으

나 연구 2에서는 부정 인 상품평만을 사용하

여, 구매상황의 불확실성을 높게 조작하 다.

피험자들은 각 조건에 따라 작성된 설문지를

통해서 온라인 구매 시나리오를 읽고 난 후

설문지에 제시된 상품정보와 온라인 상품평을

읽은 후에 해당 제품에 한 태도와 구매의도

를 측정하 다. 추가 으로 연구 1과 동일하

게 공변량으로 성별, 제품 가격의 민감도, 제

품지식, 제품 여도, 온라인 상품평에 한 신

뢰도를 측정하 다. 이는 기존 연구들(Ha,

2004; Kim et al., 2008)을 통해, 의 변수들이

랜드 인지도와 제품 태도를 평가하는데

향을 미칠 수 있기 때문이다.

연구 2 결과

조작 검 결과

조 조작이 제 로 이루어졌는지 알아

보기 해 각 제품의 향상소비목표와 방소

비목표에 한 차이를 검증한 결과, 디지털

카메라(M향상소비목표=4.90)가 도어락(M향상소비목표=

2.38)보다 더 향상소비목표를 갖고 있는 것으

로 나타난 반면(t=7.975, p<.00), 도어락(M 방소

비목표=4.84)이 디지털 카메라(M 방소비목표=3.35)

보다 더 방소비목표를 갖고 있는 제품으로

나타났다(t=-4.291, p<.00). 따라서 제품에 따

른 조 에 한 조작은 성공 으로 이루

어졌다. 한 랜드 인지도가 성공 으로 조

작되었는지를 검증한 결과, 디지털카메라의

인지도 고(M=4.40)와 인지도 (M=2.70) 조건

간에 유의한 차이가 나타났으며(t=6.226, p<

.000), 도어락의 인지도 고(M=5.71)와 인지도

(M=2.45) 조건 간에도 유의한 차이가 나타

나(t=15.403, p<.000) 조작이 성공 으로 이루

어졌음을 확인하 다.

가설 검증 결과

부정 인 온라인 상품평에서 랜드 인지도

와 조 에 따른 제품 태도와 구매의도에

미치는 향력의 차이(가설 2)를 검증하기

해 공분산분석(ANCOVA, Analysis of Covariance)

을 실시하 다. 연구결과, 조 (향상제품/

방제품)과 (F=39.008, p<.00) 랜드 인지도



최자 등 / 온라인 상품평의 방향성이 제품 평가에 미치는 향-조 과 랜드 인지도의 조 효과를 심으로-

- 701 -

(F=25.631, p<.00)에 따른 주 효과가 검증되었

다. 즉 낮은 랜드 인지도(M=2.39)에 비해 높

은 랜드 인지도(M=3.44)에 하여 향상

과 방 모두 정 인 제품 평가를 하

다(t=5.112, p<.00).

부정 상품평에 한 제품 태도에서 조

과 랜드 인지도의 순차 상호작용

(ordinal interaction)효과가 나타났다(F=4.026, p<

.05). 즉 랜드 인지도에서 차이가 있는 부정

인 상품평은 조 (향상제품/ 방제품)에

따라 제품태도에 미치는 향력이 달라짐을

알 수 있다. 랜드 인지도가 높은 경우, 향상

(M =3.76)은 방 (M=3.11)보다 제품

에 한 태도가 보다 정 으로 나타났으나

(t=2.251, p<.05), 랜드 인지도가 낮은 제품

의 경우에는 방 (M=1.66)이 향상

(M=3.12)보다 제품에 한 태도가 더욱 부

정 으로 나타났다(t=6.563, p<.00). 추가

으로 살펴보면, 방 에서는 랜드 인지

도가 높은 제품(M= 3.11)과 낮은 제품 간의

태도(M=1.66)의 차이(M고인지도–M 인지도=1.45,

t=6.893, p<.00)는 향상 에서 랜드 인

지도가 높은 제품(M= 3.76)과 낮은 제품 간의

태도(M=3.12) 차이(M고인지도–M 인지도=0.64,

t=1.998, p<.05)보다 더 크게 나타났다. 따라서

부정 인 온라인 상품평의 경우 랜드 인지

도가 낮을 때 향상 보다 방 은 부정

인 온라인 상품평을 더욱 부정 으로 평가

하여, 비 호의 인 제품 태도가 나타날 것이

라는 가설 2는 지지되었다.

구매의도의 연구결과를 살펴보면, 조

(F=39.446, p<.00)과 랜드 인지도(F=30.085,

p<.00)에서 주 효과가 검증되었다. 즉 낮은

랜드 인지도(M=2.20)에 비해 높은 랜드 인

지도(M=3.26)의 제품은 향상 과 방

모두 정 인 구매의도를 보 다(t=5.362, p<

.00). 한 구매의도에서 조 과 랜드

인지도 간에 순차 상호작용효과가 발생하

다(F=4.127, p<.05). 랜드 인지도가 높은 제

품의 경우, 향상 (M=3.57)은 방 (M=

2.95)보다 구매의도가 높았으나(t=2.213 p<.05),

랜드 인지도가 낮은 제품의 경우에는 방

(M=1.45)이 향상 (M=2.94)보다 구매의

도가 낮게 나타났다(t=7.025, p<.00). 추가 으

로 살펴보면, 방 의 경우, 랜드 인지도

가 높은 제품(M=2.95)과 낮은 제품 간의 구매

의도(M=1.45)의 차이(M고인지도–M 인지도=1.5, t

=6.416, p<.00)가 향상 에서의 랜드 인지

도가 높은 제품(M=3.57)과 낮은 제품(M=2.

94)간의 차이(M고인지도–M 인지도=0.63, t= 2.315,

p<.05)보다 더 크게 나타났다. 즉 방 의

소비목표를 갖는 제품이면서 랜드 인지도가

부정 온라인 상품평

랜드 인지도 높음 랜드 인지도 낮음

향상 (N=49) 방 (N=49) 향상 (N=55) 방 (N=55)

제품태도 3.76 3.11 3.12 1.66

구매의도 3.57 2.95 2.94 1.45

표 2. 조 과 랜드 인지도에 따른 부정 인 온라인 상품평이 제품 태도와 구매의도에 미치는 평균값의

차이
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낮을 경우, 가장 낮은 구매의도를 보여주고

있다. 따라서 부정 인 온라인 상품평의 경우

랜드 인지도가 낮을 때 향상 보다 방

은 부정 인 온라인 상품평을 더욱 부정

으로 평가하여, 구매의도가 낮게 나타날 것

이라는 가설 2는 지지되었다.

연구 결과에 따른 토의

연구 2의 결과, 랜드 인지도와 조

에 따라 제품태도와 구매의도가 다르게 형성

되었다. 우선 소비자는 부정 인 온라인 상품

평의 경우, 랜드 인지도가 높은 제품보다

낮은 제품에서 더 부정 으로 평가하여 비 호

의 인 제품 태도와 낮은 구매의도를 보 다.

이는 부정 인 온라인 상품평 상황에서 높은

랜드 인지도가 제품에 한 평가와 구매의

도에 정 인 향력을 보임을 알 수 있다

(Ha, 2004).

둘째, 동일하게 랜드 인지도가 높은 제품

의 구매상황에서, 부정 인 온라인 상품평을

방 은 향상 보다 더 부정 으로 평가

하여 비호의 인 제품 태도와 낮은 구매의도

를 보 다. 이와 같은 결과는 랜드 인지도

가 낮은 제품구매상황에서도 동일하게 나타났

다. 이는 동일한 부정 인 온라인 상품평을

하더라도, 방 이 향상 보다 손실회

피성향이 높기 때문에 나타나는 상으로 볼

수 있다(Chernev, 2004).

셋째, 랜드 인지도가 다른 부정 인 온라

인 구매상황에서 조 의 조 효과에 해

좀 더 구체 으로 살펴보면, 향상 은 랜

드 인지도 여부에 따라서 제품 태도와 구매의

도가 크게 변하지 않았다. 하지만 방 은

랜드 인지도 여부에 따라서 제품 평가에서

차이가 나타났다. 즉 향상 은 랜드 인지

도와 같은 부정 인 정보에 해 민감하게 반

응하지 않았지만, 방 은 동일한 부정

조절초점상황

그림 2. 조 과 랜드 인지도 간의 상호작용 효과 검증
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인 정보를 할 때 손실회피성향이 더 높아서

향상 보다 더 부정 으로 평가하여 비 호

의 인 제품 태도와 낮은 구매의도를 보이는

것으로 나타났다(Zhou & Pham, 2004).

결 론

연구결과의 요약 시사

본 연구는 조 에 따라 손실회피성향의

차이가 발생한다는 선행연구들(Chernev, 2004;

Crowe & Higgins)을 바탕으로, 조 에 따라

정 부정 인 온라인 상품평이 제품 태

도와 구매의도에 미치는 향력의 차이를 검

증하 다. 이때 기존의 연구에서 사용된 개인

성향 는 특정 과제를 통한 상황 조작

방법이 아닌 조 소비목표를 통해 조

을 조작하 다. 연구결과에 한 요약은

다음과 같다.

첫째, 정 부정 인 온라인 상품평이

제품태도와 구매의도에 미치는 향력은 조

에 따라 다르게 형성되었다. MP3 이

어와 같은 향상 제품을 구매하는 소비자는

최종 인 이 을 극 화하기 해 정 인

온라인 상품평을 보다 정 으로 평가하여

해당 제품에 해 호의 인 태도와 높은 구매

의도를 보 다. 반 로 외장하드와 같은 방

제품을 구매하는 소비자는 최종 인 손실

을 최소화하기 해 손실회피성향이 강하기

때문에, 부정 인 온라인 상품평을 보다 부정

으로 평가하여 해당 제품에 한 비호의

인 태도와 낮은 구매의도를 보 다. 한

방 은 높은 손실회피성향으로 인해, 정

온라인 상품평과 부정 온라인 상품평으

로 인한 제품 평가의 차이 값이 향상 보다

더 크게 나타났다.

둘째, 랜드 인지도에 따라 부정 인 온라

인 상품평의 평가가 다르게 나타났다. 높은

랜드 인지도는 부정 인 온라인 상품평으로

인한 소비자의 제품 선택의 불확실성을 감소

시켜서 낮은 랜드 인지도의 제품보다 더

정 인 제품 태도와 높은 구매의도를 형성시

켰다. 이를 통해 랜드 인지도는 부정 인

온라인 상품평과 같은 불확실성에 정 인

향을 미치며, 온라인 구매상황에서 요한

역할을 한다는 선행연구결과(Chatterjee, 2001;

박찬, 유창조, 2006)와 동일하게 나타났다.

셋째, 향상 은 랜드 인지도에 따라 제

품평가가 달라지지 않았지만, 방 은

랜드 인지도에 따라 제품평가가 다르게 나타

났다. 즉 방 은 랜드 인지도가 높은

제품에 해 불확실성이 감소되어 정 인

제품 태도와 높은 구매의도를 보 지만, 낮은

랜드 인지도에서는 불확실성에 따른 손실회

피성향이 높아져서 해당 제품에 해 부정

인 태도와 낮은 구매의도를 보 다. 이는

방 이 향상 보다 낮은 랜드 인지도와

부정 인 온라인 상품평에서 더 많은 불확실

성을 느껴 높은 손실회피성향이 나타남을 알

수 있다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 학문 시사

을 제안할 수 있다. 첫째, 본 연구는 기존의

연구들에서 조 의 조작을 해 사용된

개인 성향 는 상황 조작방법이 아닌 제

품의 조 소비목표를 통해 조작하 다.

기존의 개인 성향을 통한 측정방법은 상황

에 따라 변할 수 있는 조 의 특징을 보

완하지 못했으며, 향상과 방 의 상황을

조작하는 방법은 일일이 조 을 화하기
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해 조작해야 하는 불편함과 실험과정이 복

잡해지는 단 들이 있었다. 하지만 조

소비목표의 조작방법은 간단하고 정확하게 소

비자의 조 을 열할 수 있다. 이에 본

연구는 외장하드, 도어락과 같은 방 제

품과 MP3 이어, 디지털 카메라와 같은 향

상 제품을 통해 조 을 조작하여, 소

비자의 소비목표조작이 조 조작방법으

로 효과 임을 검증하 다.

둘째, 손실회피성향이 조 (향상제품/

방제품)에 따라 다르게 나타나서 소비자의 선

택에 차별 인 향을 미친다는 것을 확인하

다. 즉 방 은 향상 보다 손실회피

경향이 강하기 때문에, 동일한 부정 인 정보

를 하더라도 더 부정 으로 평가하 다.

셋째, 본 연구는 손실회피성향의 에서,

조 에 따라 온라인 상품평의 향력이

달라지는지를 온라인 구매상황으로 확장하여

조 의 연구의 폭을 넓히는 데 기여했다.

기존의 조 소비목표와 의사결정방식 간

의 연구들은 오 라인 상에서 제품 선택상황

에 주로 을 두어 그 연구의 폭이 매우

소했다. 하지만 본 연구는 온라인 구매상황에

서 조 과 온라인 상품평의 계를 검증

함으로써, 조 이 오 라인과 더불어 온

라인 상품평과 같이 온라인 구매상황에서도

요한 역할을 한다는 것을 알 수 있게 되었

다. 본 연구를 통해 조 이 다양한 역

으로 확장하여 용될 수 있음이 증명되었다.

넷째, 본 연구에서는 부정 인 온라인 상품

평에 해서 제품 선택의 불확실성을 감소시

켜주는 랜드 인지도에 따라 제품 태도와 구

매의도에 미치는 향력이 달라짐을 알 수 있

었다. 이를 통해 온라인 구매상황에서 발생하

는 지각된 험에서 랜드 인지도의 역할을

보다 확장시켰다고 할 수 있다.

실무 측면에서 본 연구의 시사 은 다음

과 같다. 첫째, 제품 유형( 방제품/향상제품)

에 따라 온라인 상품평을 략 으로 리하

는 방법이 달라질 수 있음을 제시할 수 있다.

본 연구는 온라인상에서의 기업의 랜드

리 차원에서 어떤 정보를 요하게 고려해야

하는지를 보여주는 다. 본 연구에 의하면,

소비자는 방제품을 구매할 때는 부정 인

결과를 최소화하는 방어 동기가 활성화되지

만, 향상제품을 구매할 때는 정 인 결과를

최 화하는 향상 동기가 활성화된다. 이와

같은 을 고려하여 기업들이 해당 제품의

정 는 부정 인 온라인 상품평들을 효율

으로 리할 수 있는 것이다. 를 들면

방제품을 구매하는 소비자는 향상제품보다 높

은 손실회피경향으로 인해 부정 인 온라인

상품평을 더 부정 으로 평가하기 때문에, 향

상제품보다 방제품은 우선 부정 인 상품평

이 발생이 안 되도록 특별한 리가 필요하고,

부정 인 온라인 상품평에 해 극 인

처행동을 통해 다소 부정 인 측면을 일 수

있는 략을 실시해야 한다. 반면에 향상제품

을 구매하는 소비자는 방 보다 정 인

온라인 상품평을 더 호의 으로 평가하기 때

문에, 사이트 내에서 정 온라인 상품평을

보다 쉽게 인지하고 악할 수 있는 디자인이

필요하겠다.

둘째, 온라인 기업 입장에서 랜드 인지도

를 높일 수 있는 효과 인 랜드 략이 필

요하다. 본 연구에서, 높은 랜드 인지도는

부정 인 온라인 상품평 내에서 제품 평가와

구매의도에 정 인 향력을 보임을 알 수

있다. 기업이 소비자가 게시하는 부정 인 상

품평을 일일이 통제하고 리하기란 매우 어
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려운 일이다. 즉 일일이 부정 인 온라인 상

품평을 통제하기 보다는 랜드 인지도를 통

해 부정 인 온라인 상품평이 제품 태도와 구

매의도에 미치는 향력을 일 수 있다. 만

약 해당 제품이 랜드 인지도는 높지만 부정

인 온라인 상품평들이 많을 경우, 매 사

이트 내에서 랜드를 보다 효과 으로 노출

할 수 있는 방법이 필요하다.

셋째, 향상제품의 부정 인 온라인 상품평

의 경우에서는 랜드 인지도보다는 다른 요

소들을 사용하여 부정 인 온라인 상품평이

제품 평가에 미치는 향력을 여야 한다.

본 연구에 의하면, 랜드 인지도는 방제품

의 제품 태도와 구매의도에는 향이 크게 나

타났지만, 동일한 부정 인 온라인 상품평의

향상제품에서는 향력이 작게 나타났다. 이

를 통해, 향상제품을 매하는 기업의 경우,

랜드 외의 다른 요소들을 효과 으로 노출

시켜 부정 인 온라인 상품평이 제품 평가에

미치는 향력을 여야 할 것이다.

연구의 한계 향후 연구방향

본 연구는 조 소비목표에 따라 정

는 부정 인 온라인 상품평이 제품 태도

와 구매의도에서 차이가 있다는 것을 처음으

로 검증했기 때문에 몇 가지의 한계 을 가지

고 있다. 따라서 조 소비목표가 구매의

사결정에 미치는 향에 한 연구의 학문

이해도를 높이고 실무 활용도를 넓히기

해 몇 가지 연구방향을 제안하고자 한다.

첫째, 본 연구에서는 방제품으로 도어락,

외장하드, 향상제품으로 디지털 카메라, MP3

이어를 사용하 지만, 조 소비목표

가 의사결정에 미치는 향력을 일반화하기

해서는 좀 더 다양한 제품과 속성들을 용

할 필요가 있다. 를 들면 같은 제품군이지

만 다른 조 의 제품속성을 가지고 있는

치약(화이트닝/충치 방), 비타민( 양분 섭치/

감기 방), 그리고 노트북(실행속도/무게) 등이

있다.

둘째, 본 연구는 온라인 상품평의 종속변수

로 제품 태도와 구매의도를 사용하 지만, 이

외에 구매연기/포기, 구매결정의 확실성

(Certainty), 정보 탐색의 양 등과 같은 다양한

종속변수도 사용할 수 있다. 즉 부정 인 정

보는 방 의 손실회피경향을 높여서 구매

연기 는 포기를 하는 확률을 높일 수 있으

며(Elliot & Thrash 2002), 방 은 불확실성

을 이기 해 향상 보다 정보 탐색의 양

이 많기 때문에(Liu & Forsythe 2010), 다양한

종속변수를 이용하여 연구를 확장할 필요가

있다.

셋째, 다양한 속성에 한 온라인 상품평

는 표 방법을 용할 필요성이 있다. 를

들면 향상 은 제품을 인지 으로 묘사한

것( , 사탕이 맛있어 보인다)보다 감성 으로

설명된 제품( , 사탕이 구름처럼 보인다)을

더 선호한다(Higgins 1998). 한 제품이 가지

고 있는 기능 /쾌락 속성과 조 간의

계를 살펴보면, 향상 은 방 보다

쾌락 속성을 더 선호한다(Carver, 2006). 이와

같이 향후 연구에서는 좀 다양한 종류의 온라

인 상품평을 통해 조 소비목표에 따른

온라인 상품평이 제품 태도와 구매의도에 미

치는 향력의 차이를 좀 더 폭 넓게 연구할

필요가 있다.
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The Effects of Valence of Information of Online Review

on Product Attitude and Purchase Intention

- Moderating Effects of Self-regulatory and Brand Awareness -

Choi, Jayoung Kim, Young Ho Choi, Yunsik Kim, Yong Bum

School of Business, Soongsil University

Due to the Internet’s growing popularity, online reviews is acting increasingly important as a critical

factor on evaluating product features. Accordingly, many firms are taking advantage of online consumer

review as a new marketing tool. Also, the effects of promotion and prevention motivations are different

when positive or negative online reviews are represented. The study was performed to examine how

consumer regulatory-focus(prevention vs. promotion) and brand awareness(high vs. low) affects attitude and

purchase intention toward products presented with online reviews consisting of either positive or negative

information. The results show that promotion-focused consumers have more favorable attitude and higher

purchase intention than prevention-focused consumers when positive online reviews are represented,

however, prevention-focused consumers have less favorable attitude and lower purchase intention than

promotion-focused consumers when negative online reviews are represented. Also, brand awareness has

positive effects on attitude and purchase intention toward products ’ negative online reviews. Finally,

because prevention-focused consumers have high level of loss aversion based on loss aversion,

prevention-focused consumers have less favorable attitude and lower purchase intention than

promotion-focused consumers when products have negative online reviews and poor brand awareness. Based

on the findings, the theoretical and managerial implication are then discussed.

Key words : eWOM, Valence of Information, Self-regulatory, Loss Aversion, Brand Awareness


