
- 325 -

한국심리학회지: 소비자․ 고

Korean Journal of Consumer and Advertising Psychology

2020, Vol. 21, No. 3, 325-348

https://doi.org/10.21074/kjlcap.2020.21.3.325

* 논문은 교신 자의 박사학 논문을 재정리하 음.

†교신 자 : 정혜주, 동국 학교 경 학과, kskjhj@gmail.com

온라인 사용후기의 방향성과

유형 효과의 재검증 시간 거리의 조 효과*

정 혜 주† 유 창 조

동국 학교 경 학과 경 학박사 동국 학교 경 학과 교수

본 연구는 온라인 사용후기와 련된 연구를 검토하면서 후기의 방향성과 유형별 효과를 동

일한 수 으로 통제할 필요성을 확인한 후 이들의 주효과 상호작용 효과를 재검증하 고,

시간 거리의 조 효과를 제안하고 검증하 다. 이를 해 본 연구는 온라인 정보의 방향성

( 정 부정 정보)과 유형(사실 평가 정보)의 정도를 동일한 수 으로 통제하기

한 사 조사를 진행하 고 제시한 연구가설을 검증하기 해 2( 부정정 온라인 정

보)*2(사실 평가 온라인 정보)*2(가까운 먼) 개체간 실험설계를 진행하 다. 연구결

과 정 후기는 소비자반응에 정 으로, 부정 후기는 부정 인 향을 미쳤으며 소비자

반응에 미치는 향력은 부정 후기에서 더 강하게 나타났다. 한, 본 연구는 온라인 정보

의 방향성 유형과 련한 주효과와 상호작용 효과를 다시 확인하 고 시간 거리의 조

효과도 확인하 다. 본 연구는 마지막으로 연구결과에서 나오는 학술 리 시사

을 논의하 고 본 연구의 한계 과 함께 그에 따른 후속연구방향을 제안하 다.

주요어 : 온라인후기, 사용후기 방향성, 사용후기 유형, 시간 거리
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오 라인에서 제한 으로 진행되던 소비자

들간 구 들은 인터넷과 스마트폰, 그리고 소

셜네트워크 서비스의 발달로 온라인상에서 불

특정 다수의 소비자들간 달과 공유가 편리

해졌다. 그에 따라 소비자들은 일상 취미와

심사에 한 정보뿐만 아니라 제품에 한

정보 탐색, 정보 생산 를 활발하게

개하고 있다. 특히 온라인 사용후기는 구매자

의 생생한 경험이 담겨 있어 기업의 일방

정보에 만족하지 못했던 소비자들은 온라인

사용후기를 참조하여 제품을 구매하는 모습을

보이면서 트 슈머(Twinsume- r)라는 신조어를

낳기도 하 다(네이버, 2015). 트 슈머란 다른

사람의 제품 사용 경험을 요하게 여겨 제품

을 구입할 때 이미 그 제품을 산 사람의 의견

을 참고하여 결정을 내리는 소비자로 특히 인

터넷으로 제품을 구매하면서 등장한 새로운

소비 흐름이다.

이제 소비자들은 구매에 앞서 인터넷에서

제품정보를 탐색하며 품질과 가격 정보를 비

교하고 사용후기를 참고하여 구매여부를 결

정한다(박철․정수연, 2006; Thurau, Gwinner,

Walsh, & Gremler, 2004). 따라서 기존 구매자

의 사용후기는 미래 구매자의 선택과 해당

제품의 정보 확산에 요한 정보원천으로 작

용하고 있다. 그에 따라 여러 선행연구들이

온라인상에서의 사용후기효과의 원인변수로

온라인 구 의 방향성( 정성, 부정성), 온라

인 구 의 유형(사실성, 평가성), 사용후기의

수를 제품유형, 소비자의 개인특성( 여도, 제

품지식, 자기효능감, 조 등)을 조 변수

로 설정하여 분석한 바 있다(조 ․김세범,

2014).

본 연구는 이러한 연구 흐름에서 온라인

사용후기의 방향성과 유형효과에 한 분석을

보다 정교하게 진행할 필요성을 느끼게 되었

다. 방향성과 련된 기존 연구들은 사용후기

의 정 인 정도와 부정 인 정도를 그리고

주 인 정도와 객 인 정도를 동일한 수

에서 통제하지 않았기 때문이다. 를 들어

방향성에 한 선행연구들은 정 인 사용후

기와 부정 인 사용후기를 소비자들에 제시한

후 각각의 효과를 비교하는 방식을 사용하는

데 이때 선택된 사용후기들의 정 인 정도

와 부정 인 정도가 동일한 수 에서 제시되

어야 방향성 효과가 정확하게 비교 분석될 수

있고 방향성과 유형의 상호작용도 정확하게

검증될 수 있다. 따라서 본 연구는 온라인 사

용후기의 방향성 유형효과를 같은 수 에

서 통제한 다음 이들의 주효과 상호작용

효과를 재검증해 보고자 한다. 보다 구체 으

로 본 연구에서는 온라인 구 의 방향성과 유

형을 모두 포함하며 강도까지 고려한 사용후

기를 개발한 후 이들이 랜드태도와 구매의

사에 미치는 향을 확인한다. 이와 함께 본

연구는 최근 소비상황 요인으로 주목받고 있

는 시간 거리를 조 변수로 설정하고 이를

확인해 보는데, 온라인상에서의 부정 구

이 랜드 태도와 구매의도에 미치는 향이

정 구 보다 더 클 것으로 측하고 이를

확인하고자 한다.

온라인 구 의 종류

오늘날 인터넷이 속히 보 되고 일반화

됨에 따라 온라인상에서 구 커뮤니 이션

(Internet WOM, Electronic WOM; e-WOM)은

오 라인상에서의 구 과 구별되어 왔고,

Hennig-Thurau & Walsh(2003)는 특정 제품이

나 서비스에 한 실제 , 잠재 는 이
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고객들에 의해 만들어진 정 혹은 부정

인 진술을 온라인 구 이라고 정의하고

있다.

온라인 구 은 다양한 형태로 나타나고 있

다. Bickart and Schindler(2002)는 온라인 구 을

쇼핑몰이나 상업 사이트 등에 올려 진 소비

자의 제품평가(review), 특정 제품이나 기업 사

이트에 올려 진 고객의 의견이나 피드백 등의

자메일(mailing), 게시 이나 카페 등의 토론,

이메일로 보내지는 목록서비스(listing), 개인의

이메일을 통한 구 , 채 방 안에서 이루어지

는 구 , 인스턴트 메신 를 통한 구 의 7가

지로 구분하 는데, 본 연구에서는 최근 표

인 온라인 구 커뮤니 이션의 유형으로 자

리매김(박은아, 2007; 김소 , 2013)한 ‘사용후

기(제품이나 서비스에 한 자신의 경험이나

의견을 올리는 형태)’를 심으로 살펴보고자

한다.

온라인 정보효과의 주요 원인 변수: 방향성

온라인 사용후기의 방향성(valence)은 사용후

기 내용의 정성 혹은 부정성을 의미하는데

(Brister, 1991), 제품에 한 칭찬, 이 등의

정 인 후기는 매를 진시키는 반면, 제

품에 한 불평 불만 등의 부정 인 후기는

부정 으로 향을 미쳐 매를 하시키게

된다(Chevailier & Mayzlin, 2003; Chen &

Jinhong, 2004; Solomon, 2003). 한, 오 라인

(Fiske, 1980; Tiffany, Larsen, Smith & Cacioppo,

1998; Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer & Vohs

2001; Rozin & Royzman, 2001; 서보 , 2013)과

온라인(Gershoff, Mukherjee, & Mukhopadhyay,

2003; Chevalier & Mayzlin, 2006; 이태민․박철,

2006; 박찬․유창조, 2007; 손진아․이은 ,

2007; Chen & Xie, 2008; Doh & Hwang, 2009;

Lee & Koo, 2012)에서 정 정보보다는 부

정 정보가 소비자 행동에 더 큰 향을 미

치고 있음을 확인하고 있는데. 그 이유로 소

비자들은 부정 정보가 소비자들의 심

(attention)이 높을 뿐 아니라 의사결정에 도움

이 되는 진단 정보로 인식하기 때문이라고

설명하고 있다.

이러한 방향성 효과는 다양한 각도에서도

분석되었는데, 인지도(최자 외 2011), 제품의

명성(박찬, 유창조 2007), 제품가격(Chatterjee

2001)의 조 효과도 검증되어 왔다.

한편, 사용후기 방향성 효과와 련해 상반

된 결과가 보고된 바 있다. 양윤․조문주

(2000)는 화후기에 따른 태도변화 연구에서

태도변화에 미치는 향은 부정 인 후기보다

정 인 후기일 때 더 크다는 것을 밝혔

으며, Gershoff, Mukherjee, and Mukhopadhyay

(2003)는 새 개 화에 한 평가 방향에 따

라( 정 vs. 부정) 네티즌의 서로 다른 단

기 을 용하면서 부정 정보보다 정

정보가 더 신뢰성이 높아 향력이 더 크다는

것을 확인한 바 있다. 한 김미경(2005)의 연

구에서도 정 인 제품 사용후기에 노출된

집단의 구매의도가 부정 인 제품 사용후기에

노출된 집단의 구매의도보다 더 높게 나타났

고, 제품에 한 정 인 사용후기의 효과는

제품 여도가 낮은 경우보다 높은 경우 더 크

게 나타났다.

이러한 상반된 결과는 정 정보와 부정

정보 정 는 부정 정도가 사 으

로 통제되지 않았을 수 있다. 본 연구는 이와

련된 선행연구들이 정보의 정 인 정도와

부정 인 정도를 동일한 수 으로 통제하지

않았음을 확인하고 이를 반 한 후 방향성 효
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과를 재검증할 필요성을 느끼게 되었다. 과거

박찬과 유창조(2007)만이 정 인 정도와 부

정 인 정도를 사용후기와 댓 의 수로 조작

한 바 있는데 이 연구에서도 기술되는 내용의

방향성은 통제되었다고 보기 어렵다.

온라인 정보효과의 주요 원인 변수: 유형

정보의 유형은 정보의 입증가능성(verifiability)

의 개념을 기 으로 사실 (factual) 정보와

평가 (evaluative) 정보로 구분되며(Holbrook,

1978; Edell & Staelin, 1983), 사실 (factual) 정

보는 제품의 특징을 직 인지할 수 있는 것

으로 객 으로 확인 가능한 정보이며, 평가

(evaluative) 구 정보는 제품의 속성을 주

이고 감정 으로 표 한 정보를 의미한다.

를 들어, “이번에 새로 나온 핸드폰 무게가

300g이며 가격은 50만원이다”는 사실 정보

이며, “이번에 새로 나온 핸드폰 써보니 무

좋다”는 평가 정보에 해당된다.

온라인 구 정보의 유형 련 선행 연구들

도 서로 상반된 결과를 보여 다. 온라인 구

정보의 기 연구들은 사실 구 보다 평

가 정보가 소비자행동에 더 큰 향을 미침

을 확인하고 있고(Holbrook, 1978; 성률․박

진, 2003; Pham & Avnet, 2004; Henning-

Thurau & Walsh, 2004; 이태민․박철, 2006),

평가 정보보다 사실 인 정보가 소비자행동

에 더 큰 향을 미친다는 연구결과도 보고되

고 있다(Lee & Koo, 2012; 김소 , 2013). 사실

구 정보가 평가 구 정보 비 향력

이 더 높은 이유는 사실 구 정보가 더 구

체 이고 논리 이며, 수리 정보가 포함되

어 있어 은 비용으로 정보 탐색 입증이

가능하기 때문이다. 따라서 사실 구 정보

는 평가 구 정보보다 진단 (diagnostic)인

정보로 인식되어 소비자의 태도 변화에 더 큰

향을 수 있다(박철․정수연, 2006). 한,

인터넷 보 창기에는 낯선 소비방식에 자

기체험화의 요성이 증 되어 사실 구 보

다 평가 구 의 향력이 더 높았을 수 있

으나, 소비자들은 차 새로운 소비환경에 익

숙해지고 기업들의 과도한 마 활동으로

온라인 정보에 설득지식이 높아져 평가 구

정보보다 사실 구 정보의 효과가 높아진

것으로도 볼 수 있다.

한편, 이러한 상반된 연구결과는 선행연구

에서 방향성 효과와 유형효과를 서로 독립

으로 구분하지 않았기 때문일 수 있다. 이와

련해 서 진과 이규혜(2013)는 정보의 방향

성과 내용의 상호작용 효과를 확인한 바 있

다. 이들은 온라인 사용후기를 4가지( 정-객

, 정-주 , 부정-객 , 부정-주 )으로 구분

해 두가지 변수의 효과를 비교했다는 측면에

서 연구의 구체성이 높아졌다고 볼 수 있다.

그러나 이 연구들은 네가지 유형이 소비자행

동에 미치는 향에 한 크기 순서를 심으

로 논의하고 있는데, 정 정보와 부정

정보가 소비자행동에 미치는 향은 간값에

한 효과와 부정 효과가 비교(본

연구에서는 랜드 태도와 구매의사를 7 척

도로 측정하고 간값인 4 을 기 으로 정

효과와 부정 효과를 비교함)될 필요가

있다. 따라서 본 연구는 온라인 정보의 방향

성과 유형을 구분하고, 방향성의 정도와 객

성의 정도를 동일한 수 으로 통제한 다음,

방향성과 유형의 주효과 이들의 상호작용

효과( 간값에 한 변화정도를 기 으로)를

확인하고자 한다.
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온라인 정보효과의 조 변수: 시간 거리

시간 거리(temporal distance)란 가까운 미

래나 먼 미래에 있을 사건이나 상에 해

표상하는 지각된 심리 거리(psychological

distance)를 의미한다. 사람들이 선택 상과의

시간 거리에 따라 사고방식이나 정보처리

방식을 다르게 사용하기 때문에 그에 한 평

가결과도 차이가 날 수 있다(Trope & Liberman,

2003; Trope, Liberman, & Wakslak, 2007). 따라

서 시간 거리는 시간해석이론 는 시간추

론이론(temporal construal theory)으로 불리기도

한다(Martin, Gnoth, Juergen, & Strong, 2009).

를 들어, 여행을 생각할 때 1주일 후와 1년

후를 비교할 때 1주일은 상 으로 시간

거리가 가깝고, 1년 후는 시간 거리가 멀다.

따라서 1년 후 여행은 아름다운 풍경을 즐기

고, 기분을 환한다는 등의 추상 (abstract),

목표 련된(goal relevant), 핵심 (primary)인 표

상들이 떠오르게 된다. 반면 1주일 후는 숙소

약, 이동 수단 결정 등 구체 이고(concrete),

본질 목표와 다소 거리가 있는(goal irrelevant),

부차 인(secondary) 표상들을 떠올리게 된다.

이처럼 시간 거리는 후속되는 해석수 에

향을 미치며 그 결과 사고방식(mind-set)을

변화시키고, 주어지는 정보에 한 선호에

향을 미쳐(Kim, Zhang, & Li, 2008) 그 결과

소비자 태도에도 향을 미친다(Basoglu and

Yoo 2015).

한편, 시간의 근 성은 개인이 지각하는 부

정 결과의 발생 가능성에 민감성을 높인다

고 한다(Mogilner et al., 2008). 가령, 가까운 미

래의 시 일수록 반 으로 부정 인 정보가

요해지게 된다는 것이다(Trope & Liberman,

1998). 반 로 구매시 이 먼 경우는 목표달성

을 낙 하여 목표 달성, 성취의 쾌감이 더 크

기 때문에 바람직한 방향으로 이 된 제

품을 더 선호하게 된다(Chandran and Menon

2004; 송인학·박세 2009). 이를 종합하면 심

리 거리에 따라 구 정보의 방향성 효과가

달라질 수 있을 것으로 측해 볼 수 있는데,

본 연구는 본 연구는 이러한 상호작용 효과를

탐색해 보고자 한다.

연구 가설

연구과제 1: 온라인 사용후기 방향성 효과에

한 재검증

소비자들이 제품 구매 후 온라인상에 올리

는 사용후기는 정보의 객 성과 신뢰성이 높

아 잠재구매자들의 선택에 요한 향을 미

치게 되고 그에 따라 여러 연구자들이 사용후

의 방향성( 정 정보인가 는 부정 정보

인가)이 랜드 태도나 구매의도에 미치는

향을 검증해 왔다(박철․정수연, 2006; Thurau,

Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). 특히 정보의

방향성 효과에 련해 부정성 효과(negativity

effect) 로스펙트 이론(prospect theory)에 근

거해 정 인 정보보다는 부정 인 정보가

더 큰 향을 미친다는 연구결과가 제시된 바

있다(Mizerski, 1982; Richins, 1983; 김창호·황의

록, 1997).

그러나 이러한 선행연구들에서 한가지 간

과된 이 있다. 정 인 정보와 부정 인

정보의 효과 비교시 메시지의 정 인 정도

부정 인 정도가 같은 수 임이 확인되지

않은 것이다. 따라서 본 연구는 실험참가자들

에게 제공하는 메시지의 정 인 정도 부

정 인 정도를 같은 수 에서 통제한 후에도

부정성 효과가 나타나는가를 확인하고자 한
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다. 물론 소비자들은 같은 수 이라도 정

인 정보보다 부정 인 정보에 해 더 주의를

기울이고 더 큰 가 치를 주기 때문에 선행연

구와 같은 결과가 나타날 것으로 측된다.

가설 1-1. 정 온라인 사용후기는 소비

자반응에 정 으로 향을 미칠 것이다.

가설 1-2. 부정 온라인 사용후기는 소비

자반응에 부정 으로 향을 미칠 것이다.

가설 1-3. 정 온라인 사용후기보다 부

정 온라인 사용후기에서 소비자반응에 미치

는 향력이 더 크게 나타날 것이다.

연구과제 2: 온라인 사용후기의 방향성과 유

형의 상호작용효과

사용후기의 유형은 입증가능성(verifiability)

이라는 개념을 기 으로 사실 (factual) 구

정보와 평가 (evaluative) 구 정보로 구분되

는데(Holbrook, 1978), 사실 정보는 제품의

특징을 직 인지할 수 있는 것으로 객

으로 확인 가능한 정보를 의미하며, 평가

(evaluative) 정보는 제품의 속성을 주 이고

감정 으로 표 한 정보를 일컫는다. 직 구

매한 소비자의 제품에 한 평가 사용후기

는 메시지에 한 소비자들이 직 체험해 본

것 같은 자기체험화 효과를 주어(Pham &

Avnet, 2004) 불확실성을 낮추는 역할을 할 수

있고, 사실 정보는 상당히 구체 이고 논리

이며, 수리 정보를 포함하고 있어 평가

구 정보에 노출된 소비자들보다 소비자의 태

도 변화에 진단 인(diagnostic) 정보로 인식될

수 있다(김소 , 2013). 정보 유형이 소비자행

동에 미치는 향도 여러 연구자들에 의해 분

석되었는데, 박은아(2007)는 탐색재(핸드폰)의

경우 평가 정보보다 사실 정보가 소비자

행동에 더 큰 향을 미치는 것을 확인한 바

있다. 한, 사실 정보는 평가 정보보다

은 탐색비용으로 확인할 수 있고 이 경우

소비자에게 더 정확한 정보로 지각될 수 있음

도 제시된 바 있다(박철․정수연, 2006).

그러나 이들 연구들도 정보유형의 객

인 정도 는 주 인 정도가 같은 수 에서

통제된 후 정보유형의 효과를 비교해 볼 필요

가 있다. 따라서 본 연구는 실험참가자들에게

제시되는 사용후기의 객 인 정도 주

인 정도를 같은 수 에서 통제한 후 정보유

형의 효과를 재확인해 보고자 한다.

가설 2. 평가 온라인 사용후기보다 사실

온라인 사용후기에서 소비자반응( 랜드태

도/구매의도)에 미치는 향력이 더 크게 나

타날 것이다.

사용후기에는 방향성과 유형이라는 두 가

지 구성개념이 결합되어 기술되고 서로 다른

개념이 결합된 사용후기가 소비자반응에 미치

는 향을 탐색하는 것은 매우 흥미로운 연구

과제이다. 이와 련해 서 진․이규혜(2013)

는 정보의 방향성( 정성 vs. 부정성)과 유형

(사실 vs. 평가 )이 소비자행동에 미치는

향을 확인한 결과 신뢰도, 유용성, 선호도

구매의사에서 모두 상호작용이 있음을 확

인한 바 있고, 유형이 미치는 향이 정

인 정보에서는 체로 유의하게 나타나지만

부정 인 정보에서는 유의하지 않은 것으로

확인되었다.

그러나 서 진․이규혜(2013)의 연구에서

정 인 정보의 정 인 향과 부정 인

정보의 부정 인 향을 구분하지 않고 분석
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(이는 간 수에서 + 효과와 –효과를 비교

해야 함을 의미함)하 기 때문에 상호작용의

효과가 명확하게 규명되지 못했다. 따라서 본

연구는 이를 감안해 정보의 방향성에 따라 정

보유형의 효과가 어떻게 나타나는가를 탐색해

보고자 한다.

먼 정 인 정보의 경우 선행연구결과

와 같이 사실 정보가 평가 정보보다 더

정 으로 향을 미치게 될 것이다. 이는

소비자들은 정 정보의 경우 주 정보

보다 객 정보를 더 신뢰할 것으로 측되

기 때문이다. 반면 부정 정보의 경우 이에

한 소비자들이 받는 부정 효과는 반 방

향으로 나타날 것으로 측된다. 정보의 방향

성 효과에 련해 부정성 효과(Mizerski, 1982;

Richins, 1983)에 따르면 소비자들은 부정 정

보에 해 더 민감하게 반응하게 되는데 그

반응은 정보의 유형에 따라 다르게 나타날 수

있다. 구체 으로 사실 정보를 하게 되면

제공되는 정보가 객 성을 갖기 때문에 그 정

보가 반 되면서 부정성 효과가 반감될 수 있

다(김소 2013). 그러나 평가 정보를 하

게 되면 그 정보는 제공하는 사람의 주

평가이기 때문에 부정성 효과가 그 로 반

될 가능성이 높다. 이를 종합하면 다음과 같

은 가설이 제시될 수 있다.

가설 3. 온라인 사용후기가 소비자행동(

랜드 태도와 구매의사)에 미치는 향에서 방

향성( 정 vs. 부정 )과 유형(사실 vs. 평

가 )은 서로 상호작용할 것이다. 보다 구체

으로 정 정보의 경우 사실 후기가 평가

후기보다 소비자 행동에 미치는 향이 더

크고, 부정 정보의 경우 사실 후기보다

평가 후기가 소비자행동에 미치는 향은

더 크게 나타날 것이다.

연구과제 3: 시간 거리의 조 효과

본 연구는 온라인 구 의 유형과 방향성의

수 은 동일하게 통제한 후 이들 변수들이 미

치는 향을 검증한다. 이와 함께 본 연구는

시간 거리라는 상황 변수를 조 변수로

설정하여 확인하고자 한다. 온라인에서 소비

자 평가는 정 인 정보와 부정 인 정보가

함께 나타나고 정보의 방향성이 미치는 향

은 시간이 지나가면서 다르게 나타날 수 있는

데, 이러한 검증결과는 사용후기( : 배치순서)

를 리하는데 요한 시사 을 제공할 수 있

다.

소비자들은 가까운 미래 는 먼 미래의

정보를 할 경우 시 여기는 속성과 그 지

않은 속성이 달라질 수 있으며, 주어진 정

보를 처리할 때에도 심리 거리(가깝고 먼)

에 따라 상황을 해석하는 수 이 달라져 선

호, 측, 태도 등 다양한 범주에 향을 미

친다(Trope & Liberman, 2003; Liberman, Trope,

Mccrea, & Sheman, 2007; Agrawal & Wan,

2009).

이와 같은 이유로 시간의 근 성은 개인

이 지각하는 부정 결과의 발생가능성에 민

감성을 높인다(Mogilner, Aaker, & Pennington

(2008). 즉 가까운 미래의 시 일수록 하 해

석 수 체계가 작동하여 실 가능성이 요

해져 불확실성을 회피하기 때문에 반 으로

부정 인 정보가 요해지고 개인들은 자신의

목표달성에 덜 낙 이 되기 쉽다(Trope &

Liberman, 1998). 반 로 먼 미래의 시 일수록

상 해석수 으로 정보처리를 하게 되어 목표

달성에 한 기 가 커져 정 인 정보를 제
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시한 제품에 한 평가가 더 높게 나타나게

된다(Chandran & Menon, 2004). 이와 같은 논

의를 기반으로 다음과 같은 가설을 수립하

다.

가설 4. 온라인 사용후기의 방향성이 소비

자반응( 랜드태도/구매의도)에 미치는 향은

시간 거리에 의해 조 될 것이다. 보다 구

체 으로 정 사용후기가 소비자반응에 미

치는 효과는 시간 거리가 가까운 경우보다

먼 경우에 더 정 이고 부정 사용후기가

소비자반응에 미치는 효과는 시간 거리가

먼 경우보다 가까운 경우에 더 부정 일 것이

다.

방 법

사 조사: 정 /부정 정도와 사실성(객

성)/평가성(주 ) 정도의 조작

본 연구는 사용후기의 정/부정의 정도와

사실 /평가 후기의 객 성 정도를 동일한

수 으로 통제하는 것이다. 그래야 사용후기

의 방향성과 객 성의 효과를 정확하게 평가

할 수 있기 때문이다. 이를 해 두 차례의

사 조사가 진행되었다.

사 조사에서 실험 상은 스토랑으로 선

정했는데, 스토랑은 약시 시간 거리(본

연구의 주요 과제 의 하나가 시간 거리가

소비자 행동에 미치는 향임)가 요하게 작

용할 수 있고 쉽게 인지될 수 있으며(Lovelock,

1983), 일상생활에서 구나 쉽게 경험할 수

있어 실험 상으로 합하다고 단되었다.

스토랑과 련된 사용후기의 내용은 선

행연구들에서 요한 고려요인으로 제시된 바

있는 음식 맛, 메뉴(menu) 다양성, 식당 분

기(atmosphere), 종업원 서비스 련 속성으

로 구성하 다(이정실 2006; 오정학, 고호석

2009). 이 외에도 입지, 주차시설 가격

련 요인도 스토랑 선택에 향을 미칠 수

있겠지만 이들 요인들은 개인 소득수 과 자

동차 보유여부 등에 따라 향력 차이가 달라

질 수 있어 사용후기에서 제외시켰다.

실제와 유사한 사용후기를 제작하기 해

세계 최 스토랑 호텔 정보를 제공하는

트립어드바이 (tripadvisor)에서의 후기들과 온

라인 블로그에 올라온 스토랑 련 후기들

을 수집하여 방향성( 정 vs. 부정 )과 유

형(사실 vs. 평가 )에 따라 4가지의 후기에

서 각각 6개의 항목을 선택하 다.

1차 사 조사는 24개의 사용항목 후기들이

모두 포함된 설문지를 제시하고 각 항목들에

한 부정 / 정 정도(매우 부정 -매우

정 , 매우 비호의 -매우 호의 ) 객

수 (매우 객 -매우 주 , 매우 사실 -

매우 평가 )을 각각 2가지 항목으로 어의 차

이 척도법 7 척도( 간값이 4임)로 측정하

고 사용후기의 순서는 순환시켜 순서효과를

제거하 다. 이 사 조사는 온라인 소비자

문조사기 인 마이크로엠 인의 온라인 패

을 통해 2017년 8월 1일부터 2일까지 32명

을 상으로 진행되었다.

분석결과 제시된 사용후기에 한 실험참

가자들의 인식의 차이는 방향성에 따라 그

크기가 다른 것으로 나타났는데, 그 결과는

<표 1>에 요약되어 있다.

먼 사용후기의 정/부정의 정도는 차이

가 있는 것으로 나타났다(M 정=5.36), M부정=

2.06, t(31)=20.96, p<.001). 간 수를 기 으
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로 보면 정 인 정보의 정 인 정도는

1.36이었고 부정 인 정보의 부정 인 정도는

–1.94로 그 차이가 통계 으로 유의한 것이

다. 이는 사 조사에서 제시된 부정 인 정보

가 매우 부정 으로 인식되고 있음을 의미한

다. 더 세부 으로 보면 정 평가 후기가

정 사실 후기보다 더 정 인 것으로 나

타났고(M 정사실=5.07, M 정평가=5.65, t(31)=

-4.76, p<.001) 부정 평가 후기가 부정 사

실 후기보다 더 부정 인 것으로 나타났다(M

부정사실=2.30, M부정평가=1.82, t(31)=5.04, p<

.001).

사실 후기와 평가 후기의 사실 인 정

도에서 유의한 평균차이가 나타났고(M사실=

3.17, M평가=5.10, t(31)=-7.90, p<.001), 간

수 기 으로 비교해 보았을 때 반면 사실

후기는 -0.83, 평가 후기는 +1.10으로 이 둘

의 간 수(4 )에서 차이는 통계 으로 유

의하지 않았다. 정 사실 후기와 부정

사실 후기 간의 사실성에는 평균 차이가 없었

지만(M 정사실=3.38, M부정사실=2.96, t(31)=1.50,

p=.14) 정 평가 후기와 부정 평가 후기

간의 평가성에는 유의미한 평균차이가 나타났

다(M 정평가=5.46, M부정평가=4.75, t(31)=2.31, p=

.03).

이 결과를 종합하면 정 사실 후기와

정 평가 후기의 정성, 부정 사실 후

기와 부정 평가 후기의 부정성, 정 평

가 후기와 부정 평가 후기의 평가성의 평균

차이를 이는 것이 필요했다.

이러한 문제 보완을 해 먼 정성을

높일 목 으로 네 가지 종류의( 정 사실,

정 평가, 부정 사실, 부정 평가) 사용

후기에서 각각 정성이 가장 낮은 후기를 하

나씩 제거하여, 네 가지 유형별 후기 문항을

5개로 조정한 뒤 집단 간 평균 차이를 이기

한 수정작업을 진행하 다.

이와 같은 보완 후 2차 사 조사는 2017년

8월 9일부터 10일까지 32명을 상으로 진행

되었다. 2차 조사에서는 사용후기 수정을 통

해 네 종류의(20개 후기) 온라인 사용후기를

상으로 조사를 진행하 다.

분석결과 후기 유형별 사실 인 정도와 평

가 인 정도는 원하는 수 으로 잘 통제되었

다. 반면, 사용후기들의 부정 인 정도와 정

인 정도의 차이는 1차 검 때보다는 어

표 1. 사 조사 결과의 요약

구분1 구분2 평균값 간값에서의 변화량 통계 차이유무

방향성
정

부정

5.36

2.06

+1.36

-1.94
유의함

유형
사실

평가

3.17

5.10

-0.83

+1.10
유의하지 않음

세부비교 1
정 평가후기

정 사실후기

5.65

5.07

+1.65

+1.07
유의함

세부비교2
부정 평가후기

부정 사실후기

1.82

2.30

-2.18

-1.70
유의함
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들었으나(M 정=5.59, M부정=1.92, t(31)=20.96,

p<.001) 부정 인 정도가 여 히 더 큰 것으

로 나타났다. 따라서 각 유형별 가장 부정

인 것으로 평가된 항목 1개와 가장 낮게 정

으로 평가된 항목을 1개씩 삭제하고 나머지

에서 정후기의 정 강도를 높이고 부정

후기의 부정 강도를 낮추는 방향으로 항목

들을 수정하 는데, 최종 수정된 후기 항목들

은 부록 1에 제시되어 있다.

본 실험

실험 상 디자인

본 실험은 온라인 패 을 이용해 최근 한

달 사이에 온라인 쇼핑 구매 경험이 있는 20

세 이상 40세 미만 남녀 400명을 상으로 온

라인 자기기입식 설문조사를 진행하 다. 설

문에 응답한 400명의 자료 불성실한 응답

자를 제외하고 총 340명의 설문을 분석 상으

로 하 다. 설문조사는 사 실험과 동일하게

마이크로엠 인을 통해 2017년 8월 21일부

터 23일까지 3일간 진행되었다.

본 실험은 온라인 사용후기의 방향성과 유

형이 구매의도 랜드태도에 미치는 향

과 이 향력이 상황특성인 시간 거리에 의

해 어떻게 조 되는지를 확인하는 연구이다.

따라서 본 실험 설계는 2(사용후기 방향성:

정 vs. 부정 ) X 2(사용후기 유형: 사실

vs. 평가 ) X 2(시간 거리: 가까운 vs.

먼) 집단 간 설계(between subjects design)로 진

행되었다. 응답자는 총 8가지 시나리오 한

가지에 무작 로 노출되었으며 집단별 성․연

령을 고르게 하여 50명 내외가 참여하 다.

실험 차와 자극물

본 설문 시작 실험참가자는 친구와의

녁약속이 생겨 스토랑을 약해야 하는

상황을 가정하여 안내하 다. 시간 거리가

짧은 경우는 약속이 2일 후로 제시 고, 거리

가 먼 경우는 약 2달 후로 제시되었다. 상황

의 실감을 높이고 스토랑 정보에 한 외

부변수의 향을 배제하기 해 스토랑

호텔 정보와 후기를 제공하는 트립어드바이

(tripadvisor)에서 개 한 신규 이탈리안 스토

랑 ‘에비뉴21’ 정보와 사용후기를 보게 하는

상황을 설정하 다. ‘에비뉴21’는 연구를 한

가상의 스토랑이다.

실험의 1단계는 연구 목 을 밝히는 안내

문을 제시하고, 2단계에서는 시간 거리

이 을 한 시나리오, 즉 응답자가 처한

상황을 안내하는 시나리오를 제시하 다. 충

분한 정독을 해 2단계 시나리오는 30 의

시간을 고정하여 30 가 지나야 다음 페이지

로 넘어갈 수 있도록 하 다. 3단계에서는

스토랑 기본 정보를 제시하 다. 스토랑 정

보 페이지도 30 로 고정되었다. 다음 4단계

에서는 총 4가지( 정사실, 정평가, 부정사

실, 부정평가) 후기 한 가지 후기가 제시되

고 해당 페이지는 좀 더 자세히 보게 할 필요

가 있어 60 가 지나야 다음 페이지로 이동할

수 있도록 조치하 다. 이때 사용후기에 한

체 사용자의 평 결과도 제시하 다. 정

사실후기와 정 평가후기는 아주 좋음

과 좋음이 48%, 보통이 39% 별로와 최악이

13%로(아주좋음=16%, 좋음=32%, 보통39%,

별로=10%, 최악=3%), 반 로 부정 사실후

기와 부정 평가후기는 별로와 최악이 48%,

보통은 39%, 아주 좋음과 좋음을 13%로 (아
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주좋음=3%. 좋음=10%, 보통=39%, 별로=

32%, 최악=16%) 제시하 다. 한 스토랑

정보와 사용후기 페이지는 실제 트립어드바이

(tripadvisor)의 화면과 동일하게 구성하여 제

시하 다. 그런 다음 5단계에서 사용후기의

조작 검 질문을 응답하게 하고 6단계에서 앞

서 본 스토랑의 약의도와 스토랑에

한 태도를 확인하 고 마지막으로 온라인 쇼

핑행동에 한 기 질문 인구통계학 질

문에 응답하도록 하 다.

변수의 측정

본 연구의 주요 원인 조 변수인 온라

인 정보의 유형, 방향성, 시간 거리는 실험

자극과 시나리오로 구분되었고 방향성과 객

성 조작이 제 로 이루어졌는지 확인하기

해 사용후기의 방향성과 객 성 정도가 다시

측정되었는데, 이를 해 사 검에서 이용

한 같은 척도가 사용되었다. 본 연구의 결과

변수인 랜드 태도는 선호도, 종합 정

평가 호감도 등 세가지 문항(에비뉴21이

마음에 든다, 에비뉴21이 좋은 스토랑이라

고 생각된다, 에비뉴21이 좋은 스토랑이라

고 생각된다)으로 구매의사는 약의사, 추천

의사, 추가방문도 등 세가지 문항(에비뉴21에

약할 것이다, 에비뉴21을 주변 사람에게 추

천할 것이다, 에비뉴21을 다시 방문하고 싶다)

에 해 7 리커트 척도로 측정하 다.

결 과

표본의 구성

본 실험은 최근 한 달 이내 온라인 쇼핑

구매 경험이 있는 서울 거주의 20세 이상 39

세 이하 남녀 400명을 상으로 하여 불성실

응답자를 제외한 340명을 상으로 분석하

다. 사용후기별 표본 수는 정 사실 후기

87명, 정 평가 후기 93명, 부정 사실 후

기 80명, 부정 평가 후기 80명으로 구성되

었다. 구체 인 표본 수는 <표 2>와 같다.

인구통계학 특성으로는 남성이 122명

(35.9%), 여성이 218명(63.1%)으로 여성의 비율

이 더 높았는데, 이는 실제 온라인 쇼핑 경험

자 비율(남성: 43%, 여성:57%)이 높은 것(정보

통신정책연구원, 2017)을 반 하여 성비율을

할당하 기 때문이다. 나이는 20 (50.6%), 30

(49,4%)로 비율이 동등하 으며, 직업은 사

무직 직장인(50.9%), 학생(20.3%), 문직 직장

인(11.2%)의 순으로 나타났다. 이들은 주 1~2

회 온라인 쇼핑을 하는 경우가 가장 많았으며

(45%), 하루에 여러번(10.9%)과 일 1회(5.9%)를

포함한 즉, 주 1회 이상 온라인 쇼핑을 하는

비 은 총 61.5%로 높게 나타났다. 한, 응답

　 후기의 유형
소계 총계

　 　 정사실 정평가 부정사실 부정평가

시간

거리

가까운 44 49 37 37 167

먼 43 44 43 43 173 340

표 2. 실험집단별 표본 수
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자들은 온라인 쇼핑에 사용하는 지출액은 월

평균 10만원 미만(43.8%), 10만원 이상~20만

원 미만(28.8%), 20만원 이상(27.4%)으로 분포

되었다.

척도 분석 조작 검

가설 검증에 앞서 본 실험에서 사용한 척

도들의 내 일 성을 확인하기 하여 신뢰

도 분석을 진행하 다. 종속 변수인 구매의도

를 측정하기 한 3개 항목의 Cronbach’s α 값

은 .976, 랜드태도를 측정하기 한 3개 항

목의 Cronbach’s α 값은 .981로 나타났으며, 조

작 검을 한 온라인 사용후기의 방향성 측

정 2개 항목에 해서는 Cronbach’s α=.969,

유형을 측정하기 한 2개 항목의 Cronbach’s

α= .697로 모두 0.6이상으로 나타나 본 실험

에서 사용한 측정 항목들의 신뢰도는 타당한

것으로 단하 다.

가설을 검증하기 실험에 사용된 사용후

기들의 방향성과 객 성 수 이 하게 통

제되었는가를 검하기 해 후기별 평균을

구한 후 평균에 한 독립표본 T검정을 실시

하 다. 정 후기와 부정 후기의 평균은

통계 으로 유의한 차이가 있었으며(M 정=

5.89, M부정=2.00, t(338)=44.31, p<.001), 정

사실 후기와 정 평가 후기(M 정사실=5.86,

M 정평가=5.92, t(178)=-.64, p=.52), 부정 사

실 후기와 부정 평가 후기(M부정사실=2.04, M

부정평가=1.95, t(158)=.67, p=.50) 간에는 유의한

평균의 차이가 나타나지 않았다. 유형에 있어

서도 사실 후기와 평가 후기는 통계 으

로 유의한 평균 차이가 나타났지만(M사실=

3.01, M평가=5.07, t(338)=23.94, p<.001) 정

사실 후기와 부정 사실 후기(M 정사실=3.11,

M부정사실=2.91, t(165)=1.50, p=.14), 정 평

가 후기와 부정 평가 후기(M 정평가=4.99, M

부정평가=5.16, t(171)=-1.56, p=.12)간에는 유의한

평균차이가 나타나지 않았다. 따라서 방향성

( 정 vs. 부정 )과 유형(사실 vs. 평가 )

으로 구성된 네 종류의 사용후기는 정/부

정의 강도와 객 성의 수 이 의도한 로 조

작된 것을 확인하 다.

가설 검증

연구과제 1 검증

연구 1에서는 정 사용후기는 소비자반

응에 정 향을 미치고(가설 1-1) 반 로

부정 사용후기는 소비자반응에 부정 향

을 미치며(가설 1-2), 부정 후기가 정

후기보다 소비자반응에 미치는 향력이더 클

것(가설 1-3)이라는 가설을 설정하 다. 이를

검증하기 해 독립표본 T검정을 실시하 다.

정 사용후기에 노출된 집단의 구매의

도는 5.05로 정 인 방향( 간 수인 4 보

다 높음)으로 향을 미쳤고, 부정 사용후기

에 노출된 집단의 구매의도는 2.10으로 부정

인 방향( 간 수인 4 보다 낮음)으로

향을 미쳤으며, 이 둘의 평균은 통계 으로

유의미한 차이를 보 다(t(338)=36.20, p<.001).

한 랜드태도에 있어서도 동일한 결과를

확인할 수 있었다. 한편, 정 후기와 부정

후기의 향력 차이 즉 강도 차이 검증을

해, 7 척도의 심 인 4에서부터 떨어진

거리를 계산하여(|4-M|) 산출된 값을 독립표

본 T검정을 통해 강도의 차이를 분석하 는

데, 그 결과 정 후기의 강도와 부정 후
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기 강도는 통계 으로 유의미한 차이가 있는

것으로 나타났다. 본 연구가 정/부정의 강도

를 동일한 수 으로 통제하 음에도 부정

후기가 정 후기보다 소비자 행동에 더 큰

향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다. 따

라서 가설 1, 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3은

모두 지지되었다. <표 3, 표 4>

연구과제 2 검증

연구과제 2는 온라인 사용후기의 유형과

방향성의 상호작용효과를 제시하 다. 먼

가설 2는 평가 사용후기보다 사실 사용후

기가 랜드태도 구매의도에 미치는 향

이 더 클 것으로 설정하 다. 이를 확인하기

해 독립표본 T검정을 실시하 다. 이 분석

모형에서는 사실과 평가 사용후기를 독립변

수로, 랜드태도와 구매의도를 종속변수로

사용하 다. 그런데 유형성 분석에서 부정

사용후기는 역 코딩한 랜드태도와 구매의도

변수를 사용하 다. 즉, 부정 사실 후기와

부정 평가 후기에 노출된 집단의 경우 랜

드태도와 구매의도를 (1= 그 지 않다

→ 7=매우 그 다, 7=매우 그 다 → 1=

그 지 않다)로 역코딩하여 정과 부정의

방향성을 동일하게 맞춰 순수한 향력을 확

인하고자 하 다. 역코딩을 하지 않으면 사실

후기와 평가 후기 안에 각각 정 , 부

정 후기가 포함돼 있어 랜드태도 구매

의도가 후기의 강도를 반 하지 못한 채 가운

데로 수렴하기 때문이다. 분석결과는 사실

후기가 평가 후기보다 랜드태도에 미치는

효과가 통계 으로 유의미하게 더 높았으며

(M사실=5.65, M평가=5.43, t(338)=2.34, p=.02),

구매의도에 미치는 효과 한 더 높게 나타났

다(M사실=5.59, M평가=5.33, t(338)=2.83, p=.01).

따라서 가설 2도 지지되었다.

가설 3은 랜드태도 구매의도에 미치

　 　 N M SD t P

랜드

태도

정 180 1.18 .62
-10.91 .00

부정 160 1.99 .75

구매

의도

정 180 1.10 .69
-10.36 .00

부정 160 1.91 .73

표 4. 사용후기의 방향성별 구매의도 태도에 미치는 강도의 차이

　 　 N M SD t P

랜드

태도

정 180 5.14 .70
39.83 .00

부정 160 2.01 .75

구매

의도

정 180 5.05 .77
36.20 .00

부정 160 2.10 .74

표 3. 사용후기의 방향성별 구매의도 태도의 차이



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 338 -

는 효과에 있어 사용후기의 방향성과 유형의

상호작용 효과를 설정한 바 있다. 이를 검증

을 해 이원분산분석을, 네 가지 후기의

향력 크기 비교를 해 이원분산분석을 실시

하 다. 이원분산분석 결과 <표 5>와 같이

구매의도에 있어서는 사용후기의 방향성과 유

형의 유의한 상호작용 효과가 나타났으며(F(3,

336)=6.33, p=.01) 랜드태도에 해서는 유

의한 상호작용이 나타나지 않았다(F(3, 336)=

2.36, p=.13). 이러한 효과를 보다 구체 으로

악하기 해 각 유형과 방향성에 한 측정

치( 간값에서 차이나는 정도)를 비교해 본

DV: 랜드태도

Source SS df MS F P

편 10487.47 1 10487.47 20517.42 .00

방향성 61.06 1 61.06 119.45 .00

유형성 3.06 1 3.06 5.99 .01

방향성* 유형성 1.20 1 1.20 2.36 .13

a. R2=.279(수정된 R2= .272)

DV: 구매의도

Source SS df MS F P

편 10178.51 1 10178.51 18743.41 .00

방향성 60.40 1 60.40 111.22 .00

유형성 4.71 1 4.71 8.67 .00

방향성* 유형성 3.44 1 3.44 6.33 .01

a. R2=.281(수정된 R2=.271)

표 5. 사용후기의 방향성과 유형의 상호작용

향력 차이 t P

랜드

태도

정사실 (5.30)

정평가 (4.99)

+1.30

+0.99
.33 2.88 .00

부정사실 (1.97)

부정평가 (2.05)

-2.03

-1.95
.10 .83 .41

구매

의도

정사실 (5.28)

정평가 (4.84)

+1.28

+0.84
.48 3.94 .00

부정사실 (2.08)

부정평가 (2.11)

-1.92

-1.89
.05 .40 .69

표 6. 사용후기 집단 간의 향력 차이
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결과 매우 흥미로운 상이 악되었는데, 그

결과는 <표 6>에 정리되어 있다. 먼 랜

드태도와 구매의사 모두에서 정 사실 후

기가 정 으로 미치는 정도는 정 평가

후기가 미치는 정보보다 유의한 수 에서 높

게 나타났다. 반면 부정 사실후기가 소비자

반응에 부정 으로 향을 미치는 정도는 유

형에 계없이 동일한 수 으로 나타났다.

이러한 결과를 모두 종합하면 다음과 같다.

사용후기의 경우 부정성 효과로 인해 부정

정보가 정 정보보다 소비자 평가에 더 큰

향을 미쳤으나 이러한 향은 방향성에 따

라 차이가 난다. 정 정보의 경우 사실

후기가 더 큰 향을 미쳤는데, 이는 소비자

들이 사실 정보를 더 신뢰하고 있음을 보여

주고 있다. 반면 부정 정보의 경우 유형별

차이가 나타나지 않았는데, 이는 부정 이지

만 사실 정보의 경우 소비자들이 제공되는

정보를 감안해 랜드를 평가하는 반면 부정

이고 평가 정보를 한 경우 부정 정보

에 더 민감하게 반응했기 때문인 것으로 추론

할 수 있다.

연구과제 3 검증

연구과제 3에서는 사용후기의 방향성과 시

간 거리의 상호작용효과를 설정하 다. 상

호작용 효과 검증을 해 랜드태도 구매

의도를 종속변수로 한 이원분산분석을 실시하

다. 그리고 앞선 연구에서 유형의 주효과가

DV: 랜드태도

Source SS df MS F P

편 1026.52 1 1026.52 2134.28 .00

유형 3.35 1 3.35 6.97 .01

방향 52.09 1 52.09 108.31 .00

시간 거리 0.23 1 0.23 0.48 .49

방향*시간 거리 9.72 1 9.72 20.21 .00

a. R2=.314(수정된 R2=.305)

DV: 구매의도

Source SS df MS F P

편 1021.85 1 1021.85 1974.11 .00

유형 5.11 1 5.11 9.88 .00

방향 47.65 1 47.65 92.05 .00

시간 거리 0.01 1 0.01 0.01 .92

방향*시간 거리 7.63 1 7.63 14.74 .00

a. R2=.285(수정된 R2=.275)

표 7. 사용후기의 방향성과 시간 거리의 상호작용
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확인되었기 때문이 이를 감안한 상호작용효

과를 검증하기 해 유형의 주효과를 모형에

포함시켰다. 먼 랜드태도 구매의도에

한 온라인 사용후기 방향성의 주효과는

통계 으로 유의하 으나( 랜드태도: F(3,

293)=108.31, p<.001, 구매의도: F(3, 293)=

92.05, p<.001), 시간 거리의 주효과는 나타

나지 않았다. 본 연구가 제안한 가설인 두 변

수의 상호작용 효과는 랜드태도와 구매의도

모두에서 통계 으로 유의하게 나타났다( 랜

드태도: F(3, 293)=20.21, p<.001, 구매의도:

F(3, 293)=14.74, p<.001). 사용후기의 방향성

과 시간 거리의 구체 계를 확인하기

하여 독립표본 T검정을 실시하 고, 그 결과

랜드태도 구매의도에 미치는 정 사

용후기의 효과는 시간 거리가 가까운 경우

보다 먼 경우 더 높게 나타났으며( 랜드태도:

M가까운=4.99, M먼=5.29, t(168)=-2.90, p=.004,

구매의도: M가까운=4.91, M먼=5.21, t(168)=-2.70,

p=.01), 부정 사용후기의 효과는 반 로 시

간 거리가 가까운 경우 더 높게 나타났다

( 랜드태도: M가까운=1.80, M먼=2.19, t(158)=

-3.47, p=.001, 구매의도: M가까운=1.90, M먼

=2.26, t(158)=-3.27, p=.001). 그리고 이 결과

들은 모두 통계 으로 유의하 다. 이로써 세

번째 연구의 가설 5, 가설5-1, 가설 5-2는 모

두 지지되었다.<표 7>

결 론

연구 결과 요약

본 연구는 온라인 구매에 있어서 다양한

상품 사용자들의 경험과 평가인 제품 사용후

기가 잠재구매자의 랜드태도와 구매의도 형

성에 어떠한 향을 미치는가를 분석하기

해 방향성과 유형성을 원인변수로 시간 거

리를 조 변수로 설정하 다. 본 연구의 결과

는 다음과 같이 정리할 수 있다.

연구과제 1에서 사용후기의 방향성은

랜드태도 구매의도인 소비자반응에 향을

미치는데 정 사용후기는 소비자반응에

정 인 향을 미칠 것이며, 부정 인 사용후

기는 소비자반응에 부정 인 향을 미칠 것

이라는 가설이 모두 지지되었다. 더 나아가

소비자반응에 미치는 향력은 정 후기보

다 부정 후기에서 더 강하게 나타날 것이라

는 가설도 지지되었다. 이는 온라인에서의 구

향력도 오 라인처럼 정 정보보다

부정 정보가 소비자들의 의사결정에 더 큰

진단 인 정보로 지각되어 구 향력이 크

게 나타난다는 선행연구들과 맥을 같이 한다

(Gershoff, Mukherjee, & Mukhopadhyay, 2003;

Chevalier & Mayzlin, 2006; 이태민·박철, 2006;

박찬·유창조, 2007; 손진아·이은 , 2007; Doh

& Hwang, 2009; Lee & Koo, 2012). 이는 무엇

보다 정 후기가 갖는 높은 설득지식

(persuasion knowledge) 효과와 부정 사용후기

가 갖는 부정성 효과(negativity effect)가 강력하

고 개인이 느끼는 손실회피(loss aversion)성향,

즉 동일한 상황에 한 유사한 강도의 정

후기와 부정 후기 가운데 정 후기로부

터 얻는 효용보다 부정 후기로부터 얻는 심

리 고통을 더 크게 느끼기 때문에 부정

사용후기의 향력이 더 크게 나온 것으로 추

측해 볼 수 있을 것이다. 이어 연구과제 2에

서는 사용후기의 유형별 소비자반응에 한

향력 차이를 검증하 는데, 평가 사용후

기보다 사실 사용후기의 랜드태도 구
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매의도에 미치는 향력이 더 클 것이라는 가

설이 지지되었다. 이는 평가 구 정보보다

사실 인 구 정보가 소비자의 구 효과에 더

큰 향을 미친다고 주장한(박은아, 2007; Lee

& Koo, 2012; 김소 , 2013) 선행연구들과 일

치하는 것이다. 한, 사용후기의 방향성과 유

형의 상호작용이 존재할 것이라는 가설은 구

매의도에 한해서만 부분 으로 지지되었다.

연구과제 3에서는 사용후기 방향성과 소

비자반응간의 인과 계를 시간 거리가 어떻

게 조 하는지 규명하기 해 사용후기 방향

성과 시간 거리의 상호작용 효과를 분석하

다. 두 변수의 상호작용 효과는 랜드태도

와 구매의도 모두에서 통계 으로 유의하게

나타났으며, 구체 으로 정 사용후기 효

과는 시간 거리가 먼 경우에, 부정 사용

후기 효과는 시간 거리가 가까운 경우 더

높게 나타났다. 이로써 연구과제 3에서 설정

한 가설들이 모두 지지되었다.

연구의 시사

본 연구는 몇 가지 이론 , 리 시사

을 갖는다. 먼 이론 시사 을 살펴보면

다음과 같다.

첫째, 본 연구는 쇼핑형태의 주류로 부상되

고 있는 온라인 쇼핑 련하여 사용후기에 따

른 소비자들의 구매 랜드태도에 한 효

과와, 여기에 구매 상황특성을 반 한 향

계를 반 으로 살펴보았다. 기존의 온라인

사용후기 련 선행 연구들은 사용후기의 방

향성이나 유형, 혹은 사용후기의 고유 특성을

독립변수로 설정한 후 태도나 구매의도의

계에 개인특성 변수를 추가하여 이의 조 효

과를 살펴보는 것이 일반 이었다. 하지만 본

연구는 실 으로 우리가 온라인상에서 하

는 사용후기 내용을 고려하여 방향성과 유형

이 결합된 실 인 후기를 제작하 고, 심리

학, 소비자 행동연구에서 주목받는 요하면

서도 마 에 용이 용이한 시간 거리

(temporal distance)를 상황특성 변수로 선정하

다. 이로써 기존 온라인 사용후기에 한 체

계 이고 실효성을 높인 연구라 할 수 있다.

둘째, 기존 온라인 사용후기 련 연구들에

서는 연구에 사용된 사용후기 자극물에 한

강도를 고려하지는 않았다. 즉 방향성 경우

정 후기가 정 으로 조작되었는지, 부

정 후기는 부정 으로 조작되었는지, 유형

이라면 사실 후기는 사실 후기 로, 평가

후기는 평가 후기 로 응답자들이 인식

하는지 까지만 확인하며 방향성과 유형의 강

도까지 고려하지는 못하 다. 하지만 본 연구

에서는 랜드태도 구매의도에 한 사용

후기의 방향성과 유형의 효과를 정확히 검증

하기 해 실험에 사용할 자극물이 무엇보다

요하다고 단하여, 두 차례의 사 실험을

통해 통계 으로 유의미한 차이가 없는 수

까지 정성과 부정성, 사실성과 평가성의 강

도를 맞춰 실험을 진행하여 연구 결과의 신뢰

도를 높 다. 이처럼 본 연구는 기존 온라인

구 정보 연구의 모델을 확장하고 실험방식을

정교화하 다는 에서 선행연구들과 차별되

고 본 연구만의 독창 부분이라 평가할 수

있다.

셋째, 본 연구의 결과는 학문 으로 의미있

는 인사이트를 제공하고 있다. 랜드태도

구매의도에 한 사용후기의 효과를 볼 때,

사용후기의 유형보다 방향성의 효과가 훨씬

더 강하게 작용한다는 이다. 사실 후기와

평가 후기의 향력 크기 비교를 하더라도
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여기에 다시 세부 으로 방향성이 결부되면

방향성 효과로 인해 유형에 따른 향력 효과

가 약화되었다. 이러한 결과는 향후 온라인

사용후기의 연구를 함에 있어 사용후기의 방

향성과 보다 더 고도화된 개인 상황특성

변수와의 계규명에 한 연구의 필요성을

제기한다고 볼 수 있을 것이다.

한편 리 시사 을 살펴보면 다음과 같

다.

첫째, 사용후기의 방향성 효과는 시간 거

리에 의해 조 됨이 밝 진 만큼 시간 거리

변수를 마 에 극 으로 활용할 수 있을

것이다. 특히 시간 거리는 된 고객 구

매 데이터나 구매상황을 고려할 때 측 가능

한 변수이기 때문에 연구결과를 마 에

용하는 것이 충분히 가능하다. 마 터는 연구

결과를 토 로 시간 거리가 가까운 경우 부

정 사용후기의 효과가 강하게 나타나므로

이를 피하는 것이 필요하다. 가령 비교 구

매주기 확인이 용이한 식음료 생필품이나

구매까지의 시간 거리 측이 가능한 패션

의류제품 등의 경우, 사이트에 속한 유 의

구매까지의 시간 거리가 멀지 않다고 단

되면 부정 사용후기보다 정 사용후기를

먼 하게 하고 부정 후기는 뒤로 배치해

순서를 변경하여 배치하는 것이 가능할 것이

다.

둘째, 와 같이 제안한 방식들이 문제가

되지 않기 해선 사용후기의 분류기 에 방

향성을 추가하는 것이 필요할 것이다. 재

온라인 쇼핑몰을 가보면 제품정렬방식에 있어

서는 최신순, 높은 가격순, 낮은 가격순, 상품

평 많은 순 등 여러 기 이 존재하지만, 사용

후기에 한 분류기 은 거의 없다. 특별한

기 이 있다기보다 부분 첫 화면은 최신순

으로 세 되어 있다. 따라서 사용후기도 제품

후기 정렬방식처럼 분류기 을 도입하고 여기

에 방향성을 추가하여 첫 화면을 방향성으로

세 해 두면 도의 인 문제를 피하면서도 마

효과를 높일 수 있을 것이라 보여진다.

마지막으로 본 연구를 통해 사람들은 사용후

기의 유형보다도 방향성, 그것도 부정 사용

후기의 향을 크게 받는 것으로 확인된 만

큼, ·부정률 지표를 사용후기와 함께 제시

하는 것도 방법이 될 수 있다. 물론 이 경우

는 자사 제품이나 서비스에 해 정 사용

후기의 비율이 높을 경우 극 활용이 가능

하겠지만, 조건이 충족되는 기업이라면 사용

후기에 체이용자의 사용후기 ·부정률을

같이 제시해주면 소비자에게 랜드태도나 제

품구매에 한 정 확신을 높여 수 있어

더욱 확실한 차별 이 될 수 있을 것이다.

연구의 한계 후속 연구 방향

본 연구는 온라인 구 정보의 방향성과 유

형의 수 을 통제한 후 이들의 주효과와 상호

작용효과를 검증하고 시간 거리의 조 효과

를 처음으로 확인하 다는 기여도가 있으나

연구 진행에서 다음과 같은 한계 이 있고 그

에 따른 후속연구방향을 제안하면 다음과 같

다.

첫째, 본 연구는 온라인 실험방식을 진행함

에 따라 온라인 소비가 활발하면서 이러한 실

험방식에 익숙한 20 , 30 를 상으로 제한

하여 진행하 다. 그러나 요즘은 장년층의

인터넷 활용도도 높아지고 세 에서 스마

트폰의 일상 의존률이 높아진 을 고려한다

면 다양한 연령 를 상으로 연구를 진행할

필요성을 느낀다. 따라서 후속 연구에서는 본
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연구 내용을 더욱 일반화시킬 수 있는 실험

상의 선정이 필요할 것이다.

둘째, 본 실험은 제품을 스토랑 약이라

는 경험재로 설정하 기에 제한 인 연구 결

과가 도출되었을 수도 있을 것이다. 시간

거리에 한 이 효과를 높이고 실험

상자에 친숙한 소재 선정을 해 스토랑

약이라는 경험재를 선정하 지만, 실용재와

같은 다른 제품이나 서비스 유형에서는 다

른 결과가 나타날 수도 있을 것이다. 따라서

좀 더 다양한 카테고리의 제품 혹은 서비스를

상으로 연구해보는 것도 바람직할 것이다.

셋째, 본 연구는 방향성과 유형의 상호작용

효과 방향성에 따른 시간 거리의 조

효과를 각각 구분해 분석하 다. 향후 연구에

서는 유형에 따른 시간 거리의 조 효과를

검증하고 더 나아가 방향성_유형_시간 거리

의 삼원상호작용까지 분석해 보는 것도 흥미

로운 연구과제가 될 것이다. 이러한 상호작용

효과를 검증할 경우 측되는 결과에 한 과

정변수도 고려될 필요가 있고 그에 따른 과정

변수의 측정도 필요할 것이다.

넷째, 본 연구에서는 시간 거리를 상황

특성 변수로 사용하 다. 그러나 최근 소비자

연구에서는 다양한 심리 거리를 혼합했을

때 소비자 단에 어떠한 향을 미치는지 연

구하고 있다(양윤․이한슬, 2017). 를 들어

Kim et al(2008)의 연구에서는 시간 거리와

사회 거리를 동시에 조작하 을 때 소비자

평가결과에 한 차이를, Zhang and Wang

(2009)의 연구에서는 공간 거리와 심리 거

리의 혼합이 소비자 지각에 미치는 향 계

를 연구하 다. 이처럼 향후 연구에서는 다양

한 심리 거리의 결합이 온라인 사용후기의

방향성과 유형 효과에 미치는 향을 살펴볼

필요가 있을 것이다.

마지막으로 본 연구에서는 시간 거리효

과를 분석하기 해 실험참가자들에게 시나리

오를 제공해 이를 가정하고 응답을 받았다.

물론 실험참가자들이 최 한 실제 상황과 유

사하게 느낄 수 있도록 실험 환경을 구성하

으나, 후속 연구는 시나리오에 부합한 피험자

를 리쿠르 하여 온라인 서베이가 아닌 실험

실의 웹 실험설계를 통해 실제 인 소비자와

소비환경을 제공한 후 분석할 필요도 있다.
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While reviewing the prior studies on online review effect, this study raised the need to control the

degree of impact by online review’s direction and type at the same level and reanalyzed the main and

interaction effects between direction and type of online review and hypothesized and tested moderating

effects of the temporal distance. For this purpose, this study conducted prior research to control the

degree of direction and type effects and employed 2(positive and negative)*2(factual and evaluative)*

2(nearby and distant) experimental design(between subjects design) to test the hypotheses. The results

showed that the effects of positive and negative review on brand attitude and purchase intention was

significantly positive and negative, and the negative impact of negative review was greater than positive

impact of positive review. We also found the interaction effects between direction and type of online

review and moderating effects of temporal distance. Finally, we discussed the academic and managerial

implications from the research results and suggested future research directions with the recognized

limitations of this study.

Key words : Online Review, Direction of Online Review, Type of Online Review, Temporal Distance
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Type No. 후기

정

사실

1 미슐랭 별 이 3개나!!!! 되는 집이에요. 보통 1개만 받아도 격이 달라진다고 하는데... 무려

3개 어요!!

2 여기는 일반 스타랑 달리 직 반죽해서 뽑아내는 생면 스타에요. 생면 스타라 수분이

풍부하고 쫄깃한 식감을 그 로 맛 보실 수 있답니다. 면도 정확히 8분 삶아 가장~~ 식감

이 좋다는 알단테로 나와요.

3 손님이 갑자기 몰려 음식 나오는데 시간이 좀 들게 되자 죄송하다며 음식이 비 안된 몇

몇 테이블에 미니 샐러드를 한 시씩 서빙해 주셨답니다^^

4 원목마루에 리석 같은 고 자제를 사용하여 공간 자체가 상당히 품 있습니다. 제가 지

배인께 인테리어에 해 여쭈니, 랑스 유명 건축 디자이 앙드 푸트만이 직 설계한

곳이라 하시네요. 국내외 고 잡지에 소개도 많이 된 곳이랍니다.

정

평가

5 항상 갈 때마다 요리들이 정말 맛있었어요. 그래서 의 인생 스토랑!! 된 곳이랍니다^^

음식 맛은 확실합니다!

6 스타를 좋아해서 이름난 집들을 많이 다녀봤는데 여기 스타는 이태리에서 먹는 것

보다 훨씬 더 맛있었어요! 서울 시내에 이런 집이 있다는 것이 놀라웠습니다.

7 음식이 맛있어도 서비스가 마음에 안들면 다시 가지 않습니다. 그런데 여긴 일하시는 분

들 모두 서비스 마인드가 훌륭하세요. 그래서 제집같이 가게 되는 곳입니다.

8 직원분들 서비스 매 가 정말 좋았습니다. 내돈내고 먹으면서도 참 편안하게 기분 좋았습니

다. 시부모님 모시고 갔는데 덕분에 칭찬 좀 들었네요 ㅎㅎ

부정

사실

9 스타 먹을 때 항상 골 스타 먹는 편이라 여기서도 골 주문했는데 조개 해감이

잘 되지 않아 먹을 때마다 뭐가 자꾸 씹 서 불편했어요;;

10 미리 약을 하고 간건데 가서 한참을 기다렸습니다. 기다리는 동안 어떤 안내도 없었고

기 장소도 소해 불편했고요.

11 사람이 많은 것도 아니었는데 오더 후 20분간 음식이 나오질 않았어요. 한 안내와 조치

도 없었고요. 기다리다 지치고 기분도 상해 다른 집 가려고 일어나려는데 음식이 나왔네요.

ㅠㅠ

12 그래도 음식 는 스토랑인데 청소를 잘 안하는지 복도 액자나 조명 갓엔 먼지가 쌓여

있더군요.

부정

평가

13 정말 맛없는 곳이에요. 반값 할인해서 먹었으니 망정이니, 다신 가고 싶지 않네요.

14 음식을 먹기 부터 기분이 별로 좋지 않았어요. 종웝원들 태도도 불쾌했고 서비스 마인드

가 거의 느껴지지 않았습니다.

15 다른건 다 몰라도 분 기 좋은 스토랑 찾으신다면 여긴 비추입니다!! 덕분에 소개 폭망

했어요. ㅠ_ㅠ

16 들어가는 입구보고서 깜짝 놀랐네요. 아! 오늘 장소선택 잘못했구나. 후회막심했지요. 음식

도 실망스럽고 별로 권하고 싶지 않은 장소입니다.

부록 1. 본 실험에 사용한 최종 사용후기


