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온라인 리뷰어와의 지각된 유사성이

제품 구매 의도에 미치는 향:

리뷰 진단성의 매개효과와 심리 워의 조 된 매개효과

김 승 환 임 혜 빈 이 병 †

운 학교 학원 운 학교 산업심리학과

산업심리학과 석사과정 부교수 교수

본 연구는 제품 유형과 리뷰어와의 유사성, 소비자의 심리 워 수 에 따라 소비자들이

리뷰를 참고하는 정도가 달라지는지를 확인하고자 진행되었으며, 이러한 계가 리뷰의 진단

성에 의한 결과인지를 확인하고자 하 다. 연구 1에서는 제품 유형과 유사성 수 에 따라 리

뷰를 참고하는 정도가 달라지는지를 확인하고자 하 으며, 연구 2에서는 이러한 결과가 심리

워 수 에 따라 달라지는지를 확인하고자 하 다. 한, 해당 결과가 유사한 타인의 리

뷰를 진단 이라 인식하기 때문에 나타난 결과인지 확인하고자 하 다. 연구 1에서는 경험재

를 구매하고자 하는 소비자라면, 유사한 타인의 리뷰를 더 참고하고자 하는 것으로 나타났으

며, 물질재 조건에서는 차이가 없는 것으로 확인되었다. 연구 2에서는 차이가 나타난 경험재

조건을 으로 확인한 결과, 심리 워가 낮은 개인은 유사한 타인의 리뷰를 더 진단

이라 지각하여 이들의 리뷰를 더 참고하고자 하는 것으로 나타난 반면, 심리 워가 높은

개인은 유사성이 진단성과 리뷰를 참고하는 정도에 향을 미치지 않았다. 끝으로, 본 연구

의 결과를 바탕으로 한계 추후 연구 방향과 연구의 시사 을 논의하 다.

주제어 : 온라인 리뷰, 경험재, 물질재, 지각된 유사성, 심리 워, 리뷰참고
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통계청에 따르면, 2019년 온라인 쇼핑몰의

규모는 약 134조 원에 달하며, 규모는 매년

20%가량 성장하고 있는 것으로 확인이 되었

다(통계청, 2020). 실제로 국내의 최 온라인

쇼핑몰 하나인 쿠팡의 경우 작년 2019년

기 매출액이 7조 1,530억원을 기록했다고 공

시하 으며, 이러한 수치는 년 비 64.2%

가량 증가한 수 이라고 한다(장한서, 2020).

이 게 높아진 온라인 시장의 가치만큼 요

성이 높아진 것이 있는데, 바로 소비자들의

리뷰이다. 소비자들은 온라인에서 제품을 구

매하고자 할 때 다양한 정보 탐색 과정을 거

치는데, 이러한 탐색 단계에서 가장 쉽게

할 수 있는 정보가 바로 해당 제품에 해 이

의 사용자들이 남겨놓은 온라인 리뷰이다.

이러한 온라인 리뷰는 단순히 근성만 높은

것이 아니라 구매를 결정하는 데에도 엄청난

향력을 미치는 것을 다양한 조사에서 확인

이 되었다. 이와 련하여 2017년 조사에 따

르면 온라인에서 제품이나 서비스를 구매하기

에 다른 사람들이 게재한 리뷰를 확인하

고 제품을 구매하는 경우는 78.6%에 달하며

(Maslowska, Malthouse, & Bernritter, 2017), 2020

년 조사에 따르면 니얼 세 68%가량

이 온라인 리뷰를 신뢰하는 것으로 나타났다.

한, 같은 조사에서 소비자의 92%가량이 리

뷰가 없으면 제품의 구매를 망설이게 된다고

응답했으며, 소비자의 97%는 자신들이 읽은

리뷰에 의해 구매를 결정하게 된다고 보고하

기도 하 다(Djordjevic, 2020). 이러한 향력으

로 인해 최근에는 특정 리뷰를 최상단에 고정

하는 옵션을 이용하거나 시간순으로 입력된

리뷰도 별 이 높은 순으로 보여주는 등의 서

비스를 추가 요 을 지불해서라도 이용하고

있는 추세이다.

이 게 높아진 리뷰의 상으로 인해 학계

에서도 온라인 리뷰에 많은 심을 기울이고

있다. 하지만 온라인 리뷰를 주제로 하는 연

구들은 부분 리뷰의 내용 특성에만

을 맞추어 연구를 진행하 으며, 온라인 리뷰

의 정의에서도 드러나는 가장 기본이 되는 리

뷰 속 제품이 지니는 특성이 리뷰에 어떤

향을 미치는지는 그리 많은 심을 가지지 않

았었다. 하지만 최근의 연구에서 리뷰 속 제

품 유형이 물질 제품인지, 경험 제품인지

에 따라 소비자들이 리뷰를 참고하고자 하는

정도가 다르다는 것을 확인함으로써 리뷰의

내용 특성이 아닌 리뷰 속 제품 유형에

한 이해 역시 요하다는 것이 두되기 시작

하 다(Dai, Chan, & Mogilner, 2020).

온라인에서 확인할 수 있는 개인 사업체

는 기업은 부분 한 가지 유형의 제품을 주

력으로 매한다. 그 기에 소비자들이 어떤

제품을 구매할 때, 리뷰를 덜 참고하는지, 어

떤 조치를 취하면 리뷰를 더 참고하게 할 수

있을지, 조치를 취해도 향을 받지 않는 제

품은 무엇인지 등에 한 이해는 개인 사업체

기업에 있어서 매우 요한 이슈라 볼 수

있다. 이에 해 최근 온라인 쇼핑몰에서는

리뷰의 향력을 높일 수 있는 방안으로, 나

이와 성별과 같은 인구통계학 정보를 기재

하도록 유도하는 방법을 통해 소비자들에게

리뷰어가 자신과 유사하다고 인식하도록 만들

어 구매를 유도하는 방법을 사용하고 있다.

이는 자신과 유사한 타인에게서 매력을 느낀

다는 유사성 패러다임에 의한 것으로, 사람들

은 자신과 유사하지 않은 타인보다는 유사한

타인에게 더 많은 매력을 느끼기 때문이다.

하지만, 이런 유사성의 효과는 모든 상황에

서 효과 이지는 않을 것이다. 를 들어 휴
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폰, 노트북과 같은 제품의 경우, 구매결정에

있어서 성능, 규격, 디자인 등 객 으로 비

교 가능한 정보를 지닌 제품이기 때문에 소비

자들의 입장에서는 해당 제품들을 구매할 때

에는 유사한 타인이 기재한 정보와 유사하지

않은 타인이 기재한 정보 간에 차이가 없다고

인식할 수 있기 때문이다. 반면에 호텔, 요리

교실, 스카이다이빙과 같은 제품의 경우, 주

인 경험에 의해 평가되는 제품(Van Boven &

Galinsky, 2003)이기 때문에 소비자들에게 자신

과 유사하다는 단서는 비슷한 경험을 얻을 가

능성이 높을 것이라는 인식을 제공한다는

(Chang, 2011)에서 구매결정에 요한 단서가

될 수 있을 것이다.

그러나, 이 역시 개인의 심리 상태에 따

라 달라질 수 있을 것이다. 군가는 자신과

유사한 타인, 유사하지 않은 타인의 의견에

향을 받지 않을 수도 있을 것이며, 다른

군가는 유사한 타인, 유사하지 않은 타인의

의견 모두 향을 받지만, 특히 유사한 타인

의 의견에 더 많은 향을 받을 수 있을 것이

다. 가령, 자신이 다른 사람들보다 뛰어나다고

생각하여 심리 워를 높게 지각하는 경우,

이들은 자신과 유사한 타인이든 유사하지 않

은 타인의 의견이든 상 없이 향을 받지 않

을 가능성이 높을 것이다. 반면, 자신이 다른

사람들보다 뛰어나지도 않고 높은 치가 아

닌 낮은 치에 있다고 생각하여 개인의 심리

워를 낮게 지각하는 경우에는 타인의 의

견 에서도 유사한 타인의 의견에 더 향을

받을 가능성이 높을 것이다. 여기서 말하는

심리 워란 개인이 소유한 가치 있는 자원

에 한 불균형 통제력으로, 취업을 비

인 사람들에게 있어서 가치 있는 자원은 취

업에 필요한 학 , 외경험, 토익 수와 같은

취업에 도움이 되는 스펙 등이라 볼 수 있을

것이다. 그리고 만약 자신이 취업 비생 에

서도 제법 괜찮은 스펙을 지니고 있다면, 이

들은 취업 혹은 취업을 한 스펙과 련된

제품을 구매할 때, 타인이 작성한 리뷰보다

자신의 단을 더 요시해 다른 타인이 작성

한 리뷰를 덜 참고하고자 할 수 있을 것이며,

자신이 취업과 련된 스펙이 다른 타인에 비

해 부족하여 자신의 심리 워를 낮게 지각

한다면 이들은 자신보다 다른 타인이 작성한

의견을 더 수용하고자 할 수 있으며, 그 에

도 자신과 유사한 타인의 리뷰를 더 참고하고

자 할 수 있을 것이다.

이러한 시처럼, 소비자들은 제품을 구매

단계에서 이미 서로 다른 심리 워를

지각하고 있을 가능성이 존재하며, 서로 다른

심리 워로 인해 소비자들은 구매를 결정

하고자 할 때, 유사한 타인이 작성한 리뷰를

더 참고하고자 하거나 그 지 않게 될 수도

있을 것이다. 그 기에 본 연구에서는 제품

유형에 따라 타인의 리뷰를 참고하고자 하는

정도가 지각된 유사성과 개인의 심리 워

수 에 따라 어떻게 변화하는지를 확인하는

것은 요하다고 단하 으며. 이러한 계

가 자신과 유사한 타인의 리뷰를 더 유용하다

고 인식하거나 도움이 되는 등, 유사한 타인

의 리뷰에 더 진단성을 지각하기 때문인지를

확인하고자 하 다. 따라서, 본 연구에서는 소

비자들이 어떤 재화를 구매할 때 타인이 작성

한 리뷰를 더 혹은 덜 참고하고자 하며, 리뷰

를 참고하는 정도가 리뷰어와의 유사성과 소

비자 개인의 심리 워에 의해 변화하는지,

그리고 이러한 계가 유용하고 인식하는 정

도인 진단성에 의한 것인지를 확인하고자 하

다. 그리고 이를 확인하기 해 연구 1에서
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는 리뷰어와의 유사성에 따라 소비자들은 경

험재와 물질재 어떤 재화를 구매할 때, 타

인의 리뷰를 더 혹은 덜 참고하고자 하는지를,

연구 2에서는 이러한 계가 개인의 심리

워 수 에 따라 변화하는지, 그리고 이러한

변화가 자신과 유사한 타인의 리뷰를 더 진단

이라 인식하기 때문인지를 확인하 다.

이론 배경

온라인 리뷰와 제품 유형

온라인 리뷰란 해당 제품 는 서비스를 사

용해 본 경험이 있는 소비자가 나 의 제품

구매자 는 서비스 이용자를 해 제품이나

서비스의 특성과 이용상의 장단 등에 해

설명해 놓은 을 뜻하며(서문식, 안진우, 이

지은, 박선경, 2009), 여러 가지 정보를 상업

인 내용과 상 없이 인터넷 매체를 통해 소비

자들 간에 달, 추천, 교환하는 행 를 의미

한다(Bickart & Schindler, 2001; Chatterjee, 2001).

소비자들이 온라인 리뷰를 확인하는 일반 인

동기로는 자신의 선택에 한 확신을 높이기

함(Bailey, 2005)과 의사결정에 걸리는 시간

정보탐색의 노력을 이거나 구매 결정

에 동반하는 험을 최소화하는 데 있으며

(Goldsmith & Horowitz, 2006), 이외에도 믿을

만한 제품인지 확인하기 해서, 구체 인 정

보를 얻기 해서, 가성비가 맞는지 확인하

기 함인 것으로 밝 졌다(Maslowska et al.,

2017). 이러한 온라인 리뷰에 한 이 의 선

행 연구들에서는 다양한 맥락에서 효과를 확

인하 다. 하지만, 이 의 연구자들은 리뷰의

상이 되는 제품의 특성보다 리뷰의 내용

특징에 더 많은 심을 가졌다. 리뷰의 상

이 되는 제품의 특성은 어떤 성격의 제품이냐

에 따라 경험재와 물질재로 구분되며, 이러한

두 유형은 서로 상이한 특징을 보인다는 에

서 소비자들에게 서로 다른 향을 미칠 수

있다는 에서 리뷰의 내용 못지않게 요한

고려사항이라 볼 수 있다.

Van Boven과 Gilovich(2003)에 따르면 테블릿

PC, 가 제품과 같은 제품과 호텔, 놀이시설과

같은 서비스는 각각 물질재와 경험재라 정의

되어 진다. 이러한 물질재와 경험재는 제품이

지니는 특성에 따라 구분되는데, 구매를 통해

삶에서 경험을 얻을 수 있다면 경험재로 정의

할 수 있으며, 유형화된 물체의 소유권을 얻

고 계속해서 사용이 가능한 제품은 물질재라

할 수 있다. 이러한 두 제품은 서로 다른 특

징을 지니고 있는데. 물질재의 경우 유형(有

形)의 제품이기 때문에 에 보이고 만질 수

있으며, 각각의 옵션 간의 직 이고 객

인 비교가 가능하다는 특징을 지니기 때문에

실체가 없는 경험재와 달리 물질재는 다른

안들과 비교가 용이하다는 특징을 보인다

(Cater & Gilovich, 2010).

반면, 경험재의 경우 물질재와 달리 실체가

없고 기억 속에서만 유지되고 평가되기 때문

에 평가에 있어서 주 이며, 이로 인해 다

른 안들과 비교가 어렵다는 특징을 지닌다

(Cater & Gilovich, 2010; Nicolao, Irwin, &

Goodman, 2018; Van Boven & Gilovich, 2003).

한, 이로 인해 타인의 단에 향을 덜 받

는 경향이 있다는 것을 확인하기도 하 다

(Gilovich & Gallo, 2020).

한, 최근에는 각각의 재화들의 특징을 바

탕으로 온라인 상황에서 소비자들이 물질재를

구매할 때와 경험재를 구매하고자 할 때, 타
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인이 남긴 리뷰를 참고하는 정도가 다르다는

것을 확인하기도 하 는데(Dai et al., 2020), 구

체 으로 소비자들이 물질재를 구매하고자 할

때는 다른 타인의 리뷰를 더 참고하고자 하며,

경험재를 구매하고자 할 때는 타인의 리뷰를

덜 참고하고자 하는 것으로 확인되었다. 연구

자들은 이러한 이유에 해 물질재는 경험재

와 달리 실체가 존재하는 제품이기 때문에 다

른 안들, 옵션들과 직 이고 객 인 평

가가 가능하며, 공장에서 동일한 공정과정을

통해 제작되어 구나 동일한 제품을 받고,

동일한 성능의 제품을 이용할 수 있다는 에

서 물질재를 구매하고자 할 때는 타인의 리뷰

를 더 참고하고자 한다고 한다. 반면, 경험재

의 경우 실체가 없는 제품이기에 다른 안

옵션들과 직 이고 객 인 비교를 통

한 평가가 아닌, 개인의 기억 속에서 비교

주 인 기 으로 평가된다는 에서 같은

경험이라도 개인의 주 과 취향에 의해 호불

호가 갈릴 수 있다는 이 구매를 결정할 때

타인의 리뷰를 덜 참고하게 만드는 이유라고

한다.

즉, 소비자들은 경험재를 구매할 때에는 다

양한 조건들(취향, 기분, 성격 등)로 인해 같은

제품이라도 리뷰어와 동일한 경험을 얻지 못

하리라 생각하여 구매를 결정하는 데 있어서

다른 사람들의 리뷰를 덜 참고하며, 물질재를

구매할 때에는 리뷰어와 동일한 제품을 이용

할 수 있다고 생각하기 때문에 구매 결정에서

다른 사람들의 리뷰를 더 참고한다는 것이다.

그 다면 경험재를 구매하고자 하는 소비자들

에게 자신도 리뷰어가 경험한 서비스와 유사

하거나 동일한 경험을 얻을 수 있을 것이라는

인식을 수 있다면, 경험재를 구매를 결정

할 때에도 타인이 남긴 리뷰를 더 참고할 것

이라는 추측이 가능해진다. 그 기에 본 연구

에서는 이러한 인식의 변화를 가져다 변인

으로 리뷰어와의 유사성에 을 맞추고자

하 다.

지각된 유사성(Perceived Similarity)과 진

단성

유사성은 다양한 상황에서 다양한 단서들을

통해 발 된다. 를 들어, 뮤직 페스티벌에

참가하기 해 교통을 이용하여 가는 경

우, 동행 인 모르는 승객이 마침 우연히 자

신과 같은 역에서 내린다면, 실제로는 그 사

람이 뮤직 페스티벌에 참가하는 것이 아니더

라도 그 사실을 모르는 이상 동질감과 유사성

을 느낄 수 있을 것이다. 한, 사회에서 우연

히 만난 사람의 고향이 자신과 같다거나, 소

개 을 나갔는데 상 방이 자신과 같은 학

교 출신이거나, 다른 타인과 취향 혹은 성격

비슷하거나 우연히 자신과 이름이 같은 사람

을 만났을 때, 온라인에서 자신과 비슷한 연

배의 사람을 만났을 때 등 다양한 상황에서

사람들은 유사성을 느낀다. 이 게 타인과 유

사성을 느끼는 경우 사람들은 유사성이 높은

타인에게 정 인 반응을 보인다는 것이 다

양한 연구들을 통해 밝 졌는데, 유사성에

한 연구들의 결과를 살펴보면, 사람들이 자신

과 유사한 특징을 공유하는 상 에 해 호감

을 느끼고 정 으로 받아들이는 경향을 보

이며(Byrne, 1961), 타인과 자신의 선호와 비슷

하다고 단하게 만들고 유사하다고 느껴지는

사람의 조언을 더 진단 으로 만들기도 하며

(Hovland, Janis, & Kelley, 1953), 타인과 인구통

계학 인 특성이 유사할 경우, 상호작용의 빈

도가 증가(Zenger & Lawrence, 1989)하며, 자신
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과 유사한 배경을 지닌 사람이 더 신뢰롭고

믿을만하다고 인식하게 만든다는 것을 확인

(Duffy, 2015; Shan, 2016)하 으며, Chang(2011)

은 온라인 쇼핑몰을 이용하는 소비자들이 리

뷰어와 유사성을 높게 지각하는 경우, 자신도

리뷰어와 비슷한 경험을 공유할 것으로 단

하게 되어 유사한 타인이 작성한 리뷰의 진단

성을 더 높게 인식한다는 것을 확인하기도 하

다. 진단성이란 사용자의 리뷰가 해당 제

품의 질을 평가하거나 선택이 바람직한지를

단하는 데 도움을 주는 정도, 유용하다고

인식되는 정도를 의미하는데(Herr, Kardes, &

Kim, 1991), 자신과 유사한 타인이 작성한 리

뷰는 자신도 리뷰어와 같은 경험을 얻을 수

있을 것이라는 인상을 심어주게 되어 더 유용

하고, 신뢰롭고, 도움이 된다고 인식한다는 것

이다. 즉, 소비자들은 자신과 유사한 타인이

제공하는 정보는 더욱더 신뢰롭고 진단 이라

인식하기 때문에 유사한 타인에게 더 많은

향을 받는다는 것이다.

Moore와 Lafreniere(2020)는 이 의 연구들을

토 로 온라인에서 다른 타인과 유사성을 느

낄 수 있는 경우에 해 정리했는데, 온라인

상황에서의 유사성은 인구통계학 특성(나이,

성별, 거주지), 선호도, 심리 특성(성격) 등의

측면이 유사할 때 나타난다고 한다. 본 연구

에서는 이러한 유사성을 유발하는 다양한 단

서 , 인구통계학 유사성에 해 집 하고

자 한다. 인구통계학 유사성은 말 그 로

자신의 인구통계학 특성인 성별, 나이, 거주

지 등이 다른 타인과 유사한 정도를 의미한다

(Riordan, 2000). 자신과 비슷한 래에, 동일한

성별, 같은 지역이라는 단서들은 서로 유사한

환경에서 성장하여 비슷한 경험을 경험했을

것으로 생각하게 만들기 때문에, 유사한 특징

들을 가진 사람들끼리 편안함을 느끼고 서로

더 선호하려는 경향이 있다는 유사성 매력

(Similarity Attraction; Byrne, 1971) 패러다임과

동일한 효과가 나타나며, 실제 온라인 쇼핑몰

에서 개인의 인구통계학 정보가 기입된 리

뷰를 쉽게 확인할 수 있기 때문이다.

이러한 유사성은 타인과 자신의 선호를 비

슷하다고 인식하게 만들거나 이들의 정보가

더 진단 이라 느끼게 만들며, 리뷰어와 비슷

한 경험을 공유할 수 있을 것으로 만든다는

에서 소비자들이 경험재를 구매할 때, 타인

의 리뷰를 덜 참고하는 이유인 리뷰어가 작성

한 리뷰 속 경험 후기와 비슷한 경험을 얻지

못할 것이라는 생각(Dai et al., 2020)을 바꾸게

되어 경험재를 구매하고자 하는 소비자들에게

유사한 타인이 작성한 리뷰는 소비자들이 경

험재 구매를 결정하는 데 정 인 향을 미

칠 것으로 상된다. 반면, 물질재를 구매하고

자 하는 소비자들에게는 유사성의 효과는 미

미할 것으로 상된다. Dai와 연구자들(2020)에

따르면, 물질재는 같은 제품이라면 동일한 규

격과 성능을 지니고 있으며, 실체가 존재하는

제품이기 때문에 평가에 있어서 객 인 측

면이 주를 이룬다고 하 는데, 제품에 한

객 인 정보는 자신과 유사한 타인과 유사

하지 않은 타인 간의 차이가 없을 것으로 생

각하기 때문이다. 하지만, 모든 소비자에게서

이러한 유사성의 효과가 나타난다고 할 수는

없을 것이다. 그 기에 본 연구에서는 이러한

유사성의 효과에 향을 미치는 변인에 한

이해가 필요하다고 단하 고, 유사성의 효

과에 향을 미치는 변인으로 심리 워의

효과를 보고자 하 다.

심리 워(Psychological Power)의 조
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효과

심리 워란 사회 계 속에서 가치

있는 자원에 한 불균형 통제력을 뜻한

다(French, Raven, & Cartwright, 1959; Magee &

Galinsky, 2008; Rucker, Galinsky, & Dubois,

2012). 이러한 심리 워의 근간이 되는 가

치 있는 자원에는 실질 인 화폐, 합법 인

이득이나 권 , 직 등이 있다(French et al.,

1959). 즉, 심리 워는 개인이 지닌 화폐,

권 와 같은 가치 있는 자원을 상 방보다 얼

마나 더 많이 혹은 덜 소유하고 있느냐에 따

라 달라진다는 것이다. 이러한 심리 워의

차이는 한 사람의 사회 환경의 구조 요소에

서 발생할 수 있다는 에서 사회 계층과

어느 정도 련이 있다(Bruner & Goodman,

1947; Georgesen & Harris, 1998; Kraus, &

Keltner, 2009). 하지만 이러한 사회 계층에

따라 개인의 심리 워가 고정되는 것을 의

미하지는 않는다. 이는 사회 역할이 매우

다양하기 때문이며, 이러한 다양성으로 인해

심리 워는 맥락에 따라 변화한다고 할 수

있다(Brinol, Petty, Valee, Rucker, & Becerra,

2007; Galinsky, Gruenfeld, & Magee, 2003).

서로 다른 수 의 심리 워는 의사결정

에도 향을 미치는 것으로 밝 졌다. 구체

으로, 심리 워가 높은 개인은 의사결정에

있어서 심리 워가 낮은 개인보다 험을

감수하고자 하며, 자신의 선택이 가져올 정

결과에 을 맞추어 의사결정을 내리는

반면, 심리 워가 낮은 개인은 높은 개인

보다 험을 감수하는 것을 꺼려며, 부정 인

결과를 회피하는 데 을 두는 략을 취한

다고 한다(Anderson & Galinsky, 2006; Maner,

Gailliot, Butz, & Peruche, 2007; Mourali &

Nagpal, 2013). 한, 심리 워가 높은 개인

은 자신의 가치를 가장 요하게 생각하며,

자신을 가장 요하게 생각하며, 자기 심

인 성향이 높아지기 때문에 타인의 과 의

견보다 자신의 과 의견을 더 요하게 생

각한다. 그 기에 심리 워가 높은 개인은

의사결정에 있어서 타인의 조언에 의존하지

않고 자신의 선택에 집 하는 성향을 보인다

는 특징을 보인다. 반면, 심리 워가 낮은

개인은 사회 집단을 더 요시하며, 사고와

의사결정에 있어서 다른 사람을 고려하며 배

려하는 성향을 보이기도 하지만, 이러한 성향

으로 인해 의사결정을 하는 데 있어서 타인의

의견에 의존하는 성향을 보인다는 특징을 보

인다(Rucker et al., 2012; Rucker, Dubois, &

Galinsky, 2011; Rucker & Galinsky, 2016).

이러한 각각의 심리 워 수 이 지닌 특

성들을 고려했을 때, 심리 워가 낮은 개

인이 경험재를 구매하고자 하는 경우에는 부

정 인 결과를 회피하고자 하는 성향과 타인

의 의견에 의존하는 성향으로 인해, 더 안

하고 유용한 정보라고 느껴지는 자신과 유사

한 타인의 리뷰를 더 참고하여 구매를 결정할

것으로 상된다. 반면, 심리 워가 높은

개인은 의사결정에 있어서 자신의 의견과 선

택이 가장 요하기 때문에, 심리 워가

높은 이들은 구매를 결정하는 데 있어서 유사

한 타인과 유사하지 않은 타인의 리뷰를 참고

하고자 하는 정도가 낮을 것으로 상된다.

하지만, 이러한 유사성과 심리 워의 상

호작용은 물질재를 구매하고자 할 때는 나타

나지 않을 것으로 상되는데, 이는 앞서 기

술했듯이, 물질재는 구나 동일한 제품을 이

용할 수 있으므로 의사결정에 있어서 안 한

선택을 하고자 하는 심리 워가 낮은 개인
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에게 있어서 유사하지 않은 타인이 작성한 리

뷰와 유사한 타인이 작성한 리뷰 간의 차이

없이 의미 있는 정보라 단되기 때문이다.

반 로 타인의 의견보다 자신의 의견이 요

한 심리 워가 높은 개인에게는 타인의 리

뷰 자체가 그리 매력 인 정보는 아니라고 인

식할 것으로 상되기 때문이다. 그 기에 본

연구에서는 이러한 변인들의 계를 바탕으로

제품 유형과 리뷰 속 유사성의 단서가 리뷰를

참고하는 정도에 어떤 향을 미칠지, 제품

유형과 유사성의 효과가 서로 다른 심리

워를 지닌 개인에게서는 어떻게 달라지는지를

보고자 하 다. 이를 확인하기 해 연구 1에

서는 제품 유형과 지각된 유사성이 리뷰를 참

고하는 정도에 미치는 향을 확인하고자 하

다. 한, 연구 2에서는 지각된 유사성과 심

리 워 간의 상호작용이 나타날 것으로

상되는 경험재를 으로, 지각된 유사성과

심리 워가 리뷰를 참고하는 정도에 어떤

향을 미치는지 확인하고자 하 으며, 이러

한 계가 이 연구자들의 주장과 마찬가지

로 자신과 유사한 타인의 리뷰가 도움이 되

고, 유용하다고 인식하기 때문인지를 리뷰의

진단성을 매개변인으로 설정하여 확인하고자

하 다.

연구 1

본 연구에서는 경험재와 물질재가 지니는

각각의 특성을 고려하여 제품 유형과 리뷰 참

고수 간의 계를 조 하는 변인으로 지각

된 유사성에 집 하고자 하 다. 사람들은 타

인에게서 유사성을 느낄 때 유사한 타인과 자

신의 선호가 비슷하다고 단하게 되거나, 비

슷한 경험을 공유할 수 있을 것으로 단하게

되어 유사한 타인의 정보를 더 진단성 있다고

받아들이게 만든다는 에서, 경험재를 구매

하고자 하는 소비자들이 자신과 리뷰어를 유

사하다고 인식한다면, 리뷰어와 비슷한 경험

을 겪을 수 있을 것이라 인식하게 되고, 이들

의 정보를 더 진단 이라 인식하여 유사한 타

인의 리뷰를 더 참고하고자 될 것으로 상되

는 반면, 물질재를 구매하고자 하는 소비자는

유사성에 따른 리뷰를 참고하고자 하는 수

에는 차이는 없을 것으로 상된다. 이는 물

질재에 한 리뷰는 경험재와 달리 제품의 성

능, 생김새, 규격과 같은 객 인 정보가 주

를 이루기 때문이다. 객 인 정보는 유사성

조건에 따라 선택에 도움이 된다고 인식되는

진단성 수 에는 향을 미치지 않을 것으로

상되며, 연구 1에서는 제품 유형과 유사성

의 계에 해 다음과 같은 가설을 설정하여

이를 검증해보고자 하 다. 리뷰를 참고하는

정도를 측정하기 해 정 리뷰의 제품과

부정 리뷰의 제품 어떤 제품을 더 구매

하고 싶은지에 한 질문을 통해 측정하고자

한다. 이러한 방식은 Dai와 연구자들(2020)이

리뷰를 참고하는 정도를 측정하기 해 사용

한 방법의 하나로, 사람들은 부정 인 평가의

제품을 구매하기 꺼린다는 에서, 정 인

리뷰의 제품에 한 구매의도와 부정 인 리

뷰의 제품에 한 구매의도 간에 차이가 어

든다면 타인의 리뷰를 덜 참고한다고 볼 수

있기 때문이다.

H1: 구매하고자 하는 제품의 유형에 따라

정 리뷰의 제품에 한 구매의도에는 차

이가 있으나, 이는 리뷰어와의 지각된 유사성

에 의해 조 될 것이다.
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H1-1: 소비자가 구매하고자 하는 제품이 경

험재인 경우, 물질재를 구매하고자 하는 경우

보다 정 리뷰의 제품에 한 구매의도가

낮을 것이다.

H1-2: 소비자가 경험재를 구매하고자 하는

경우, 자신과 유사하지 않은 타인보다 유사한

타인의 리뷰를 확인할 때, 정 리뷰의 제

품에 한 구매의도가 높을 것이다.

방 법

연구 상

연구 1에서는 Amazon Mechanical Turk(Mturk)

을 통해 미국에 거주하는 성인 남녀 198명을

모집하 으며 설문은 온라인으로 진행되었다.

한, 설문을 마친 참가자에게는 소량의

액을 제공하 다. 응답자의 평균 연령은 만

39.15세(SD=11.51)이며, 응답자들 가운데 남성

은 108명(54.5%), 여성은 90명(45.5%)으로 확인

되었다.

연구설계 차

본 연구는 2(제품 유형: 경험재 vs. 물질재)

X 2(지각된 유사성: 유사성 有 vs. 유사성 無)

참가자 간 설계(between-subjects design)로 구성

되었다. 참가자들은 각각의 조건에 무작 로

할당되었으며, 연구는 참가자들이 각 조건에

해당하는 시나리오를 읽은 후, 연구자의 물음

에 응답하는 방식으로 진행되었다.

시나리오는 조건별로 온라인에서 물질재

는 경험재를 구매하기 해 리뷰를 확인하는

내용으로 구성되어 있으며, 제품과 리뷰 자극

은 Dai와 연구자들의 연구(2020)에서 사용한

에스 소 머신(물질재)과 요리 교실(경험재)

자극을 사용하 다. 한, 리뷰어와의 지각된

유사성은 소비자들이 남긴 리뷰가 당신과 성

별, 연령, 거주지가 동일한 고객이 남긴 리뷰

라는 것을 제시하는 것으로 조작하 다. 참가

자들은 시나리오를 읽은 후, 정 리뷰의

제품과 부정 리뷰의 제품 어떤 제품을

더 구매하고 싶은지에 한 물음에 응답하도

록 요구했으며, 해당 리뷰 속 리뷰어와 자신

이 유사하다고 느껴지는지, 해당 리뷰 속 제

품이 얼마나 물질재 혹은 경험재로 느껴지는

지 등에 한 물음에 응답하 다. 끝으로 참

그림 1. 연구 1 연구모형
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가자들은 성별, 나이, 수입을 묻는 인구통계학

질문에 응답하는 것으로 설문을 마쳤다.

측정 도구

제품 정보 온라인 리뷰

각각의 제품에 한 정보와 해당 제품에

한 온라인상에서의 리뷰는 Dai와 연구자들이

사용한 자극(2020)을 사용하 다(그림 2). 이

의 몇몇 연구에서는 경험재와 물질재에 해

경계가 모호하다는 문제를 제기하기도 하

는데(Gilovich, Kumar, & Jampol, 2015; Schmitt,

Brakus, & Zarantonelleo, 2015), 부분의 사람이

등산, 호텔 방문, 여행 등은 본질 으로 경험

재라는 것이 동의하며, 명품 가방, 반지, 휴

폰 등을 물질재라고 인식하지만, 커피나 향 ,

포도주와 같은 제품의 경우에는 물리 인 형

체를 지닌 물건이지만 단순히 물질재라고 정

의하기에는 이들이 가져다주는 경험이 특별하

기 때문에 단순히 물질재라고 정의하기는 어

렵기 때문이다. 하지만 땅거미 지는 시간과

같이 낮과 밤이 모호한 경계를 우리는 명확히

구분하지 않고 개인의 인식에 맡기는데, 물질

재와 경험재의 경계도 이러한 에서 개인

이 특정 제품을 경험재라 인식하면 경험재로,

물질재라 인식하면 물질재로 바라 야 한다고

한다(Van Boven & Gilovich, 2003). 그리고 Dai와

연구자들(2020)은 이러한 에 따라 참가자

들에게 각각의 제품들을 물질재와 경험재로

인식하는지를 확인했으며, 동시에 각각의 제

품 간의 매력도를 비교해서 차이가 없었다는

것을 확인하 기에 해당 자극들을 채택하고자

하 다. 하지만 본 연구에 참여한 참가자들은

각각의 제품을 다르게 지각할 수 있으므로

각각의 제품이 물질재로 인식되는지, 경험재

로 인식되는지를 9 척도(1=Purely material;

9=Purely experiential)로 확인하고자 하 으며,

참가자들이 물질재와 경험재에 한 개념이

뚜렷하지 않을 수 있으므로 Van Boven과

Gilovich(2003)가 정의한 물질재와 경험재의 개

념을 따로 명시한 후 응답하는 방식으로 진행

하 으며, 해당 연구에서 사용한 자극은 부록

에 제시하 다.

정 리뷰 제품에 한 구매의도

Dai 등(2020)은 리뷰를 참고하는 정도를 측

정하기 해 정 리뷰의 제품과 부정 리

뷰의 제품 , 어떤 제품을 더 구매하고 싶은

지 선택하는 방식을 사용하 는데, 이러한 측

정방법이 과연 리뷰를 참고하는 정도를 측정

하기에 옳은 방법인가라는 의문이 들 수는 있

을 것이다. 하지만, 2017년 국내 조사(송으뜸,

2017)와 2020년 해외 조사를 바탕으로 한 칼

럼(Clark, 2020)에 따르면, 국내 소비자들의

69%가량과 해외 소비자 82%가량이 부정 인

리뷰의 제품을 구매하길 꺼리는 것으로 확인

이 되었다는 에서, 만약 제품의 리뷰를 상

으로 게 참고하는 소비자라면, 정

인 내용의 평가를 받은 제품에 한 구매의도

와 부정 인 내용의 리뷰를 받은 제품에 한

구매의도 간의 차이가 비교 작아질 것이라

는 추측이 충분히 가능하기에, 정 리뷰의

제품과 부정 리뷰의 제품에 한 구매의도

를 통해 리뷰를 참고하는 정도를 측정하는 방

법은 문제가 없다고 주장할 수 있다.

그 기에 본 연구에서도 Dai와 연구자들

(2020)이 사용한 방식을 채택하 으며, 연구

에 맞게 정 리뷰의 제품과 부정 리뷰

의 제품 어떤 제품을 더 구매하고 싶은지

를 양자택일로 선택하는 방식을 10 척도(1=
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요리 교실/에스 소 머신 A( 정 리뷰의

제품); 10= 요리 교실/에스 소 머신 B(부정

리뷰의 제품)로 수정하여 측정하 다. 측정

에 사용된 문항은 각각 다음과 같으며 “Which

cooking class/espresso machine would you like to

register/buy?”, 문항은 직 성을 해 역코딩하

여 분석에 사용하 다(Cronbach’s Alpha=.85).

지각된 유사성

지각된 유사성 조건의 경우, 시나리오 속

온라인 쇼핑몰에서 제공하는 리뷰는 참가자의

인구통계학 정보와 유사한 고객이 작성한

리뷰라는 것을 기재하는 방식으로 조작하 으

며, 유사성이 없는 조건에서는 이를 언 하지

않는 방식으로 조작하 다.

인구통계학 특성을 통해 유사성을 보고자

한 이유로는 인구통계학 특성(성별, 연령,

거주지)이 유사한 경우에 타인과 유사성을 느

낀다는 (Forman, Ghose, Wiesenfeld, 2008)과,

타인이 남긴 리뷰에 인구통계학 정보가 기

재되어 있는 경우가 온라인 맥락에서 흔하게

볼 수 있다는 에서 인구통계학 유사성을

통해 유사성을 조작하 다. 한, 유사성 조작

이 제 로 되었는지를 확인하고자 각 조건별

로 해당 리뷰들 속 리뷰어와 유사하다고 인식

하는지를 7 척도를 통해 측정하 다(1= Not

at all; 7= Very much).

제품 지식수

개인이 해당 제품에 해 지식수 이 높은

경우, 개인만의 뚜렷한 비교 기 을 가졌을

가능성이 존재하며, 이로 인해 구매를 결정하

는 데 있어서 타인의 리뷰를 덜 참고할 수도

있을 것이다. 그 기에 본 연구에서는 각 제

품에 한 지식수 을 공변량으로 설정하여

각 변인들 간의 계를 검증하고자 하 다.

본 연구의 설문에 사용된 제품 지식수 문

항은 7 척도(1=Not at all Knowledgeable;

7=Very Knowledgeable)로 구성된 단일 문항을

통해 측정하 으며, 문항은 다음과 같다.

“How much do you know about cooking class/

espresso machine?”.

결 과

각 조건별로 온라인 리뷰 속 제품이 물질

재로 인식되는지, 경험재로 인식되는지, 리뷰

를 작성한 리뷰어와 자신이 유사하다고 인식

하는지 하지 않는지를 확인하고자 IBM SPSS

Statisics 25 로그램을 사용하 으며, 각 조건

별 조작 여부를 확인하고자 일표본 t-test를 사

용하여 분석을 실시하 다. 제품에 한 인식

은 척도의 앙값인 5 을 검정값으로 설정하

으며, 지각된 유사성의 경우 척도의 앙값

인 4 을 검정값으로 설정한 후 분석을 실시

하 다. 한, 지각된 유사성의 경우 고객 A에

한 유사성과 고객 B에 한 유사성의 평균

을 통해 유사성 조작 여부를 확인하 다.

분석 결과, 에스 소 머신에 한 평가가

앙값인 5 보다 유의미하게 낮은 것으로

확인되었으며(M=2.84, SD=1.34, t(96)=-15.76,

p<.001), 이는 물질재 조건의 참가자들이 에

스 소 머신을 물질재라 인식한다는 것을

의미하는 결과이다. 한, 요리 교실에 한

평가는 앙값인 5 보다 유의미하게 높은

것으로 확인이 되었으며(M=6.95, SD=1.97,

t(102)=10.02, p<.001), 이는 경험재 조건의 참

가자들이 요리 교실을 경험재라 인식한다는

것을 의미한다. 한, 유사성에 한 조작
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검 결과 유사성有 조건에서 리뷰 속 리뷰

어에 한 유사성이 앙값보다 유의미하게

높은 것으로 확인되었으며(M=5.08, SD=1.14,

t(106)=9.81, p<.001), 이러한 결과는 리뷰 속

리뷰어에게 유사성을 지각했다는 것을 의미한

다. 반면, 유사성無 조건에서는 리뷰어에

한 유사성이 앙값과 유의미한 차이가 없는

것으로 확인이 되었으며(M=3.84, SD=1.23,

t(92)=-1.23, p=.224), 이러한 결과는 리뷰 속

리뷰어에게서 유사성을 지각하지 않았다는 것

을 의미한다고 볼 수 있으며, 이러한 결과들

은 조건에 따라 서로 다른 유사성을 성공 으

로 화했다는 결과라 볼 수 있다.

제품 유형에 따라 정 리뷰 제품에 한

구매의도(이하 정제품 구매의도)에는 차이가

존재하지만, 이는 지각된 유사성에 의해 조

될 것이라는 가설 1을 확인하기 해 제품 유

형 조건을 독립변인으로, 정제품 구매의도

를 종속변인으로, 지각된 유사성 조건을 조

변인으로, 통제변인인 제품 지식수 을 공변

량으로 투입하여 일원변량분석 분석을 실시한

결과, 제품 유형 조건의 주효과(F(1,193)=28.90,

p<.001)와 유사성의 주효과(F(193)=27.74, p<

.001)는 유의미한 것으로 확인되었으며, 제품

유형과 유사성의 상호작용 역시 유의미한 것

으로 확인되었다(F(1,193)=27.84, p<.001). 이와

련하여 구체 으로 살펴보면, 소비자들은

경험재와 물질재 , 물질재를 구매할 때

정제품에 한 구매의도가 더 높다는 것을 의

미하며, 소비자들은 경험재를 구매하고자 할

때에는 물질재를 구매할 때보다 타인의 리뷰

를 덜 참고한다는 것을 뜻한다. 따라서 가설

1-1이 지지가 되었다. 한, 경험재 조건에서

리뷰어와 유사성을 지각하는 경우(M=8.94,

SD=1.20), 유사성을 지각하지 않는 경우

(M=6.02, SD=3.15)보다 정제품 구매의도를

높게 보고하는 것으로 확인되었다(F(1,193)=

57.92, p<.001). 해당 결과는 가설 1-2를 지지

한다. 반면, 물질재 조건에서는 유사성을 지각

하는 조건(M=8.98, SD=1.37)과 지각하지 않는

조건(M=8.98, SD=1.34) 간에는 차이가 없는

것으로 확인되었다(F(1,193)=.000, p>.05). 이러

한 결과는 Dai와 연구자들(2020)의 해석에 따

르면, 소비자들이 물질재를 구매하고자 할 때

는 자신과 유사한 타인이 작성한 리뷰, 유사

하지 않은 타인이 작성한 리뷰 간에 구매결정

제품 유형 유사성 유무 N
종속변인

( 정제품 구매의도)

경험재

유사성 有 53
M = 8.94

SD = 1.20

유사성 無 49
M = 6.02

SD = 3.15

물질재

유사성 有 53
M = 8.98

SD = 1.37

유사성 無 43
M = 8.98

SD = 1.34

표 1. 일원변량분석 결과
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에 도움이 되는 정도에 차이가 없다는 것을

의미한다. 마지막으로 본 연구 1의 결과는 경

험재를 구매하고자 할 때, 리뷰어에게서 유사

성을 느낀다면, 유사한 리뷰어의 리뷰를 더

많이 참고하고자 한다는 결과이며, 연구의 가

설 1인 소비자들은 구매하고자 하는 제품의

유형에 따라 정 리뷰의 제품에 한 구매

의도에 차이를 보이며, 이는 리뷰어와의 지각

된 유사성에 의해 조 된다는 것을 지지하는

결과이다. 한, 이러한 결과는 성별, 나이를

통제했을 때에도 유의미한 것으로 확인이 되

었다.

논 의

연구 1에서는 제품 유형과 유사성의 계가

리뷰를 참고하는 정도에 차이가 있는지 확인

하고자 하 으며, 리뷰를 참고하는 정도를 측

정하기 해 정제품에 한 구매의도를 통

해 확인하고자 하 다. 연구 결과, 소비자들은

구매하고자 하는 제품 유형에 따라 정제품

에 한 구매의도에 차이가 있다는 것을 확인

하 으며, 이러한 서로 다른 향력이 유사성

에 의해 조 된다는 것을 확인하 다. 구체

으로 소비자들은 경험재를 구매하고자 리뷰를

확인할 때, 자신과 리뷰어가 유사한 경우에는

정제품에 한 구매의도가 유사하지 않은

타인의 리뷰를 확인했을 때보다 높은 것을 확

인할 수 있었다. 그리고 이러한 결과는 소비

자들이 경험재를 구매할 때에는 자신과 유사

한 타인의 리뷰를 더 많이 참고한다는 것을

의미한다고 볼 수 있다. 반면, 소비자들이 물

질재를 구매하고자 할 때는 자신과 유사한 타

인이 작성한 리뷰를 확인했을 때와 그 지 않

은 타인이 작성한 리뷰를 확인했을 때에는

정제품에 한 구매의도에 차이가 없는 것으

로 확인되었는데, 이는 물질재를 구매하고자

리뷰를 참고할 때에는 유사한 타인과 그 지

않은 타인이 작성한 리뷰 간의 차이가 없다는

것을 의미한다.

소비자들이 일반 으로 경험재를 구매하고

자 할 때는 타인의 리뷰를 덜 참고하지만, 유

사성의 단서가 제공된다면 타인의 리뷰를 더

참고하고자 하게 되는 결과와 소비자들이 물

질재를 구매하고자 할 때는 유사성의 효과가

그림 2. 제품 유형과 유사성에 따른 정제품 구매의도
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나타나지 않는다는 결과를 확인하 는데, 이

러한 결과는 Dai 외(2020)이 연구 결과 하

나인, 소비자들이 경험재를 구매하고자 할 때

는 타인의 리뷰를 덜 참고한다는 결과가 유사

성을 지각하는 경우에는 달라진다는 것을 확

인하 다는 에서 이들의 연구를 발 시켰다

고 볼 수 있다. 한, 물질재를 구매하고자 할

때, 유사성 조건에 따라 정제품에 한 구

매의도에 차이가 없다는 결과는, 유사성 처치

의 정 인 효과를 확인한 이 의 연구들

(Chang, 2011; Hovland et al., 1953)과 달리 유사

성을 처치하는 것이 항상 정 인 효과를 보

이는 것은 아니라는 것을 확인하 다는 에

서 의미 있다. 한, 해당 결과는 온라인에서

쇼핑몰을 운 하는 이들에게 주력 제품이 무

엇인지에 따라 유사성의 효과가 극 일 수도,

효과가 없을 수도 있다는 것을 밝 냄으로써,

더욱 효율 인 리뷰 마 략을 제공할 수

있을 것이라는 실무 함의 역시 가진다.

하지만, 연구 1에서 확인한 결과는 소비자

의 심리 워에 의해 바뀔 가능성이 존재한

다. 소비자들은 타인에게 향력을 행사했던

경험 혹은 무력했던 경험을 회상하는 것으로

도 특정 심리 워가 화될 수 있으며

(Galinsky et al., 2003), 이 게 화된 심리

워는 의사결정에도 많은 향을 미치는 것

으로 확인되었는데(Anderson & Galinsky, 2006;

Rucker, et al., 2012; Rucker et al., 2011), 이러한

일련의 과정이 온라인 쇼핑몰에서 제품을 구

매하고자 할 때도 나타날 수 있기 때문이다.

를 들어, 공무원을 비하고 있는 학생이

인터넷 강의를 수강하고자 강의 후기를 찾아

보는 경우, 자신이 재 노동시장 내에서의

치를 생각하는 것만으로도 개인이 지각하는

심리 워의 수 은 달라질 수 있으며, 이

로 인해 자신과 유사한 타인이 작성한 리뷰에

더 많은 향을 받을 수도, 별다른 향을 받

지 않을 수도 있을 것이다.

이 듯 소비자들이 온라인 쇼핑몰에서 제품

을 구매하는 상황 역시 마찬가지로 심리

워의 향을 받을 수 있다는 에서 심리

워의 향을 확인하는 것은 필요한 차라

볼 수 있다. 그 기에 본 연구 2에서는 연구 1

에서 확인한 결과가 개인의 심리 워 수

에 따라 달라지는지를 확인하고자 하 으며,

본 연구의 결과가 유사한 타인의 정보를 더

진단 이라 인식한다는 Chang의 연구(2011)와

마찬가지로, 실제로 자신과 유사한 타인이 제

공하는 정보가 구매 결정에 더 진단 이라 인

식되기 때문에 나타난 결과인지에 해서 확

인하기 해 진단성을 매개변인으로 설정하여

확인하고자 하 다.

연구 2

심리 워와 련하여 이 의 연구들에

따르면(Anderson & Galinsky, 2006; Maner, et al.,

2007; Mourali & Nagpal, 2013; Rucker, et al.,

2012; Rucker et al., 2011; Rucker & Galinsky,

2016), 심리 워가 높은 개인은 자신 이외

의 타인의 의견에 향을 덜 받으며, 험을

감수하는 데 있어서 항감이 없고, 낙 인

성향을 보이는 반면, 심리 워가 낮은 개

인은 타인의 의견에 더 의존하고자 하며, 의

사결정에 있어서 험을 회피하고자 하는 안

한 선택을 한다는 특징을 보인다고 한다.

이러한 들을 고려해 보았을 때, 심리

워가 낮은 개인은 자신과 유사한 타인이 작성

한 리뷰를 보았을 때, 이들과 동일한 경험을
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얻을 수 있을 것이라는 기 로 인해, 구매 실

패에 한 을 해결해 수 있는 진단 인

정보라 단하여 이들의 리뷰를 더 참고하고

자 하게 만들 것으로 상된다. 반면, 자신과

유사하지 않은 타인의 리뷰는 연구 1과 동일

하게 해당 리뷰 속 경험과 동일한 경험을 얻

지 못할 가능성이 존재한다고 인식하게 만들

어 실질 인 구매 실패에 한 을 해결해

주지 못한다는 에서 유사한 타인이 작성한

리뷰에 비해 진단 이지 않은 정보라 단하

여 구매를 결정하는 데 있어서 유사한 타인의

리뷰에 비해 유사하지 않은 타인의 리뷰를 덜

참고할 것으로 상된다.

하지만, 심리 워가 높은 개인에게는 자

신 이외에 다른 타인의 의견은 요하지 않기

때문에, 유사성 조건에 따라 리뷰가 진단 이

라 인식하는 정도에 차이가 없으며, 나아가

리뷰를 참고하고자 하는 정도에도 향을 미

치지 않으리라고 상된다. 하지만, 물질재의

경우에는 유사성 수 에 따라 리뷰를 참고하

고자 하는 정도에는 차이가 없을 것으로 상

되기 때문에 연구 2에서는 경험재를 으로

연구를 진행하고자 하 으며, 물질재 구매상

황에서 유사성 수 과 심리 워 수 이 리

뷰를 참고하는 정도에 미치는 향은 연구문

제 수 에서만 다 보고자 하 다. 이를 정리

했을 때, 연구 2에서 검증하고자 하는 가설과

연구문제는 다음과 같다.

H2: 소비자가 경험재를 구매하고자 하는 경

우, 지각된 유사성과 심리 워의 수 에

따라 정 리뷰의 제품에 한 구매의도에

는 차이가 있으며, 이는 진단성이 매개할 것

이다.

H2-1: 경험재를 구매하고자 하는 소비자의

심리 워가 낮다면, 자신과 유사한 타인의

리뷰에 더 진단성을 느껴, 정 리뷰의 제

품에 한 구매의도가 증가할 것이다.

H2-2: 경험재를 구매하고자 하는 소비자의

심리 워가 높다면, 유사한 타인의 리뷰를

확인했음에도 정 리뷰의 제품에 한 구

매의도가 감소할 것이다.

연구문제: 소비자가 물질재를 구매하고자

하는 경우, 유사성 수 과 심리 워 수

에 따라 정 리뷰 제품에 한 구매의도에

그림 3. 연구 2 연구모형
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차이가 있을 것인가?

방 법

연구 상

연구 2는 “한국소비자학회”로부터 후원을

받아 “인바이트(www.invight.co.kr)”에서 자료를

수집하 으며, 설문은 온라인으로 진행이 되

었다. 설문지 응답에는 성인남녀 196명이 응

답하 으며, 응답자의 평균 연령은 만 42.55세

(SD=10.96)로 확인되었다. 한, 응답자들 가

운데 남성은 103명(52.6%), 여성은 93명(47.4%)

이 참가한 것으로 확인되었다.

연구 설계 차

본 연구는 2(제품 유형: 경험재 vs. 물질재)

X 2(지각된 유사성: 유사성 有 vs. 유사성 無)

X 2(심리 워 수 : 고 vs. )참가자 간 설

계(between-subjects design)로 구성되었다. 참가자

들은 각각의 조건에 무작 로 할당되었으며,

연구는 참가자들이 각기 다른 심리 워를

화하는 과제를 실시한 후, 연구 1과 동일한

제품 구매 시나리오를 읽은 후, 연구자의 물

음에 응답하는 방식으로 진행되었다.

심리 워를 화하기 해 워에 한

간단한 설명 후, 과거 자신이 타인에게 향

력이나 힘을 행사한 기억(심리 워가 높은

조건) 는 타인이 자신에게 향력이나 힘을

행사한 기억(심리 워가 낮은 조건)을 회상

하게 한 후, 그 당시 상황과 느 던 감정에

해 간단하게 3문장 이내의 에세이 형식으로

작성하게 요청하 다. 에세이를 작성한 후, 각

조건에 맞는 심리 워가 화되었는지를

확인하고자 6개의 문항을 통해 확인하 으며,

온라인 쇼핑몰에서 리뷰를 확인하는 내용의

시나리오는 연구 1과 동일한 내용을 한 로

번안하여 사용하 다. 제품과 리뷰 자극은 연

구 1과 연구 2가 서로 다른 국가에 거주 인

참가자들을 상으로 진행되는 계로 문화차

가 존재할 수 있다는 을 고려하여 국내의

정서에 맞게 일부분 수정하여 사용하 다.

한, 리뷰어와의 지각된 유사성 역시 연구 1과

동일하게 소비자들이 남긴 리뷰가 당신과 성

별, 연령, 거주지가 동일한 고객이 남긴 리뷰

라는 것을 제시하는 것으로 조작하 다.

마지막으로 참가자들은 연구 1과 동일하게

시나리오를 읽은 후, 정제품 구매의도에

한 질문과 해당 리뷰가 선택에 얼마나 도움이

되는지를 묻는 진단성에 한 3개의 문항, 해

당 리뷰 속 리뷰어와 자신이 유사하다고 느껴

지는지, 해당 리뷰 속 제품이 얼마나 물질재

혹은 경험재로 느껴지는지에 한 물음에 응

답하 으며, 마지막으로 참가자들은 성별, 나

이, 거주지를 묻는 인구통계학 질문에 응답

하는 것으로 설문을 마쳤다. 설문 문항에

한 구체 인 설명은 아래에 제시하 다.

실험 과제 측정변인

제품 정보 온라인 리뷰

각각의 제품은 Dai와 연구자들이 사용한 자

극(2020)을 국내 정서에 맞게 수정하여 사용하

다(그림 5). 한, 제품 자극을 국내 정서에

맞게 수정함에 따라 각각의 제품이 지닌 매력

에 차이가 있을 수 있으므로, 이를 확인하고

자 한국인 성인남녀 21명(남성=12,여성=9, 평

균연령=34.57, 표 편차=11.86)을 상으로 각
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제품이 동등한 매력을 지닌 제품으로 인식되

는지 IBM SPSS Statisics 25를 통해 확인하 으

며, 에스 소 머신/요리 교실이 얼마나 마음

에 드는지에 해 7 척도로 질문하 다(1=

그 지 않다; 7=매우 그 다)”. 분석 결

과 에스 소 머신(물질재)들 간의 매력도에

는 차이가 없었으며(M물질재A=3.71, SD=1.62 vs.

M물질재B=3.71, SD=1.68, t(21)=.000, p=1.00)요

리 교실(경험재) 간의 매력도 역시 차이가 없

는 것으로 확인(M경험재A=3.67, SD=1.59 vs. M경

험재B=3.71, SD=1.59, t(21)=-.37, p=.72)되었기

에 본 연구에서 해당 자극을 사용하여 연구를

진행하 으며, 자세한 내용은 부록에 제시하

다.

한, 각각의 자극들이 물질재 혹은 경험재

로 인식되지 않을 수 있으므로 연구 1과 동일

하게 각각의 제품이 물질재로 인식되는지, 경

험재로 인식되는지를 물질재와 경험재에 한

정의를 알려 후, 9 척도로 측정하 다.

정 리뷰 제품에 한 구매의도

정제품 구매의도 측정은 연구 1에서 사용

한 정 리뷰의 제품과 부정 리뷰의 제품

어떤 제품을 더 구매하고 싶은지를 10

척도(1= 요리교실 A; 10= 요리교실 B)로 응

답하는 방식을 한 로 번안하여 사용하 다

(두 요리교실들 어떤 요리교실을 더 수강

하고 싶습니까?).

지각된 유사성

지각된 유사성 조건의 경우 역시 연구 1과

동일하게 시나리오 속 온라인 쇼핑몰에서 제

공하는 리뷰는 참가자의 인구통계학 정보와

유사한 고객이 작성한 리뷰라는 것을 기재하

는 방식으로 조작하 으며, 유사성이 없는 조

건에서는 이를 언 하지 않는 방식으로 조작

하 다. 한, 유사성 조작이 제 로 되었는지

를 확인하고자 각 조건별로 해당 리뷰들 속

리뷰어와 유사하다고 인식하는지를 7 척도

를 통해 측정하 으며(1= 그 지 않다;

7= 매우 그 다), 문항은 다음과 같다. “요리

교실 A/B를 평가한 고객은 나와 배경이 유사

하다”

심리 워

심리 워를 화하는 방법에는 다양한

방법들이 존재하지만, 본 연구에서는 가장 보

편 으로 사용되고 있는 Galinsky와 연구자들

(2003)이 사용한 과거 타인에게 향력을 행사

했던 경험 혹은 타인이 자신에게 향력을 행

사했던 경험에 해 회상한 후, 에세이를 작

성하는 과제를 사용하 다. 에세이 과제를 완

료한 후, 참가자들의 심리 워가 제 로

화되었는지를 확인하고자 7 척도(1=

그 지 않다; 7=매우 그 다)로 구성된 6개의

문항(Cronbach’s Alpha=.85)을 통해 확인하 으

며, 심리 워를 측정하는 데 사용된 문항

은 다음과 같다. “나 자신이 향력 있는 사람

이라고 느 다.”, “나 자신이 독립 인 사람이

라고 느 다.”, “내가 이 상황을 주도하는 것

처럼 느 다.”, “내가 다른 사람에게 의존하는

경향이 있는 것처럼 느 다(역문항).”, “내가

요하지 않은 사람이라고 느 다(역문항).”,

“내가 다른 사람으로부터 복종 당하고 있는

것처럼 느 다(역문항).”

리뷰 진단성

Dai와 연구자들(2020)이 사용한 7 척도로

구성된 3개의 문항(Cronbach’s Alpha=.85)을 한

로 번안하여 사용하 으며, 해당 문항은 다
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음과 같다. “요리 교실/에스 소 머신 수강/

구매 여부를 결정할 때, 리뷰들이 얼마나 도

움이 되었습니까?(1= 도움이 되지 않았다;

7=매우 도움이 되었다)”, “요리 교실/에스

소 머신 수강/구매 여부를 결정할 때, 리뷰들

이 얼마나 유용했습니까?(1= 유용하지 않

았다; 7=매우 유용했다)”, “요리 교실/에스

소 머신 수강/구매 여부를 결정할 때, 리뷰

들이 얼마나 참고하여 결정을 내렸습니까?(1=

참고하지 않았다; 7=매우 참고하 다)”

여도

연구 2에서는 연구 1에서 통제한 제품에

한 지식수 보다 더 나아가, 개인이 해당 제

품에 해 가지는 여도를 통제하고자 하

다. 제품에 한 지식수 과 마찬가지로 개인

의 여도 수 으로 인해 소비자들은 타인의

리뷰에 향을 덜 받을 가능성이 있기 때문이

다. 그 기에 본 연구에서는 각 제품에 한

여도 수 을 공변량으로 설정하여 각 변인

간의 계를 검증하고자 하 다. 본 연구의

설문에 사용된 여도 문항은 7 척도(1=

심 없다; 7=매우 심 있다)로 구성된

단일 문항을 통해 측정하 으며, 문항은 다음

과 같다. “요리 교실/에스 소 머신에 얼마

나 심을 가지고 있습니까?”.

결 과

조건별로 자신의 심리 워를 높게 지각

하는지, 낮게 지각하는지, 온라인 리뷰 속 제

품을 물질재로 인식하는지, 경험재로 인식하

는지, 리뷰를 작성한 리뷰어와 자신이 유사하

다고 인식하는지 하지 않는지를 확인하고자

IBM SPSS Statisics 25 로그램을 사용하 으

며, 조건별 조작 여부를 확인하고자 일표본

t-test를 사용하여 분석을 실시하 다. 심리

워에 한 인식과 지각된 유사성은 척도의

앙값인 4 을 검정값으로 설정하 으며, 제

품에 한 인식은 척도의 앙값인 5 을 검

정값으로 설정한 후 분석을 실시하 다. 한,

지각된 유사성의 경우 정 제품을 평가한

고객 A와 부정 제품을 평가한 고객 B에

한 유사성의 평균을 통해 유사성 조작 여부를

확인하 다.

분석 결과, 심리 워가 높은 조건에서는

자신의 심리 워를 높게 보고하며(M=4.99,

SD=.81, t(99)=12.10, p<.001), 심리 워가

낮은 조건에서는 자신의 심리 워를 낮

게 보고하는 것으로 확인이 되었다(M=2.89,

SD=.71, t(97)=-15.54, p<.001). 한, 물질재

조건의 참가자들은 에스 소 머신을 유의

미하게 물질재로 인식하며(M=4.18, SD=1.42,

t(96)=5.67, p<.001), 경험재 조건의 참가자들

은 요리 교실을 유의미하게 경험재로 인식

하는 것으로 확인되었다(M=6.08, SD=1.52,

t(100)=7.10, p<.001). 유사성에 한 조작

검 결과 유사성 有 조건에서 리뷰 속 리뷰

어에 한 유사성이 앙값보다 유의미하게

높은 것으로 확인되었으며(M=4.51, SD=.78,

t(98)=6.56, p<.001), 이러한 결과는 리뷰 속

리뷰어에게 유사성을 지각했다는 것을 의미한

다. 반면, 유사성 無 조건에서도 마찬가지로

리뷰어에 한 유사성이 앙값보다 유의미

하게 낮은 것으로 확인이 되었으며(M=3.76,

SD=.72, t(98)=-3.30, p<.01), 이러한 결과는 리

뷰 속 리뷰어에게서 유사성을 지각하지 않았

다는 것을 의미한다.

한, 소비자들이 경험재를 구매하고자 하
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는 경우, 리뷰어와의 유사성과 개인의 심리

워 수 에 따라 정 제품에 한 구매의도

에 차이가 있을 것이며, 이는 진단성이 매개

할 것이라는 가설 2를 검증하기 해 유사성

조건을 독립변인으로, 정제품에 한 구매

의도를 종속변인으로, 심리 워를 조 변

인으로, 진단성을 매개변인으로 설정하 으며,

마지막으로 통제변인인 여도는 공변량으로

제품 유형 유사성 유무 심리 워 N
매개변인

(리뷰 진단성)

종속변인

( 정제품 구매의도)

경험재

유사성 有

워_고 25
M = 4.29

SD = .12

M = 6.34

SD = .39

워_ 26
M = 5.62

SD = .13

M = 8.24

SD = .39

유사성 無

워_고 26
M = 4.45

SD = .13

M = 6.46

SD = .39

워_ 23
M = 5.15

SD = .14

M = 7.01

SD = .41

표 2. 경험재 조건 기술 통계

진단성 (M)

b SE t p 95% CI

상수 4.41 .66 6.66 .000 (3.10, 5.73)

유사성(A) -.79 .41 -1.91 .058 (-1.61, .03)

심리 워(B) .07 .42 .17 .865 (-.76, .90)

A*B .63 .26 2.39 .019 (.11, 1.15)

여도 .03 .04 .72 .473 (-.06, .12)

R2= .42, F(4,95)=17.26, p<.001

정제품 구매의도 (Y)

b SE t p 95% CI

상수 1.66 1.37 1.21 .228 (-1.06, 4.38)

유사성(A) .46 .40 1.14 .256 (-.34, 1.26)

진단성 .71 .24 2.95 .004 (.23, 1.18)

여도 .302 .136 2.215 .029 (.03, .57)

R2=.15, F(3.96)=5.44, p<.01

표 3. 조 된 매개효과 분석 결과 1
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투입하여 PROCESS macro(Hayes, 2013; model 7)

를 통해 분석을 실시한 결과, 유사성과 심리

워가 진단성을 매개하여 정제품에

한 구매의도에 향을 미치는 경로가 유의미

한 것으로 확인되었다(Index=.44. Boot SE=.24,

95% CI=[.06, .97]). 구체 으로, 심리 워가

높은 조건에서는 유사성 조건이 진단성을 거

쳐 구매의도에 미치는 매개모형의 간 효과가

유의미하지 않은 반면(b=-.11, SE=.13, 95%

CI[-.39, .10]), 심리 워가 낮은 조건에서는

유사성 조건이 진단성을 거쳐 구매의도에 미

치는 매개모형의 간 효과가 유의미한 것으로

확인되었다(b=.33, SE=.18, 95% CI[.04, .73]).

이러한 결과는 (1) 심리 워가 낮은 소비자

들이 리뷰어에게서 유사성을 느끼는 경우, 진

단성을 더 지각하게 되어 정제품에 한 구

매의도가 증가하게 되며, (2) 심리 워가

높은 소비자들은 유사성 조건이 리뷰 진단성

에 유의미한 향을 미치지 않으며, 정제품

에 한 구매의도에도 향을 미치지 않는다

는 결과이다. 한, (2)의 결과는 심리 워

가 높은 개인은 유사성 조건에 따라 정제품

에 한 구매의도에 차이가 없다는 것을 의미

하기 때문에 심리 워가 낮은 개인에 비해,

유사한 타인의 리뷰를 확인했을 때 정제품

에 한 구매의도가 낮아졌다고 볼 수 있으며,

각각의 결과는 가설 2-1과 2-2를 지지하는 결

과라 볼 수 있다. 그리고 이러한 결과들은 경

그림 4. 연구 2 결과 요약

간 효과(Indirect Effect)

심리 워 b Boost SE Boot LLCI Boot ULCI

워_고 -.11 .13 -.39 .10

워_ .33 .18 .04 .73

심리 워에 따른 조 된 매개효과 지수

Index Boost SE Boot LLCI Boot ULCI

심리 워 .44 .24 .06 .97

표 4. 조 된 매개효과 분석 결과 2
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험재를 구매하고자 하는 소비자들이 심리

워를 낮게 지각하는 경우, 자신과 유사하지

않은 타인보다 유사한 타인의 리뷰에 더 진단

성을 느껴, 이들의 리뷰를 더 참고하고자 하

는 것을 의미하며, 심리 워가 높은 개인

들은 자신과 유사하지 않은 타인과 유사한 타

인 모두의 리뷰를 덜 참고한다는 것을 의미한

다. 한, 이러한 결과들은 성별과 나이를 통

제했을 때에도 동일한 결과를 얻었으며, 해당

결과들은 본 연구의 가설 2를 지지하는 결과

라 할 수 있다.

마지막으로 연구문제로 확인하고자 한 물질

재의 경우, 유사성과 심리 워가 정제품

에 한 구매의도에 미치는 향을 확인하기

해 PROCESS macro(model 1)를 사용하여 분석

을 실시한 결과, 유사성 조건과 심리 워

조건이 정제품에 한 구매의도에 미치는

상호작용은 유의미하지 않은 것으로 확인되었

다(b=-.23, SE=.99, 95% CI[-.32, 3.62]). 하지만,

이러한 결과는 심리 워가 높은 조건에서

는 유의미한 것으로 나타났는데, 구체 으로,

심리 워가 높은 개인은 자신과 유사한 타

인보다 유사하지 않은 타인의 리뷰를 확인했

을 때, 정 리뷰의 제품에 한 구매의도

가 증가하는 것으로 나타났다(b=-1.80, SE=.70,

95% CI[-3.22, -.44]).

논 의

연구 2에서는 심리 워가 낮은 소비자들

이 경험재를 구매하고자 할 때, 자신과 유사

한 타인의 리뷰를 확인하는 경우에는 정제

품에 한 구매의도가 증가하는 것을 확인할

수 있었으며, 이러한 계는 자신과 유사한

타인의 리뷰를 더 진단 이라 평가했기 때문

인 것으로 확인되었다. 그리고 이러한 결과는

심리 워가 낮은 개인은 자신과 유사한 타

인의 리뷰가 더 진단 이기 때문에 유사한 타

인의 리뷰를 더 참고하고자 했다는 것을 의미

한다. 반면, 심리 워가 높은 개인은 유사

성 조건이 진단성에 미치는 효과는 유의미하

지 않았으며, 정제품에 한 구매의도에 미

치는 향 역시 유의미한 결과는 나타나지 않

았다. 이러한 결과는 심리 워가 높은 개

인에게는 유사성의 효과가 나타나지 않는다는

것을 의미하며, 가설 2를 지지하는 결과라 볼

수 있다.

한, 이러한 결과는 연구 1에서 확인한 결

과인, 경험재를 구매하고자 할 때는 유사한

타인의 리뷰를 더 참고하고자 한다는 결과가

심리 워가 높은 개인에게서는 나타나지

않았다는 것을 확인했다는 에서 이론 함

의를 지닌다고 볼 수 있으며, 이러한 결과는

리뷰어와 유사성을 지각하면 더 진단성을 지

각하여 유사한 타인의 리뷰 속 제품을 더 구

매하고자 하는 Chang(2011)의 연구의 결과는

심리 워가 높은 개인에게는 해당되지 않

는다는 것을 밝힘으로써 연구자의 연구를 확

장하는 결과라고도 볼 수 있다. 경험재를 구

매하고자 하는 소비자들이 반드시 자신과 유

사한 타인의 리뷰를 더 참고하고자 하는 것이

아니라는 결과는 온라인 쇼핑몰을 운 하는

이들에게도 많은 실무 함의를 제공할 것으

로 상된다. 구체 으로, 로 제품과 같이

심리 워가 낮은 소비자들을 상으로 실

시하는 로모션을 진행하는 경우, 해당 제품

의 리뷰에서 유사성의 단서를 제공하는 것을

통해, 심리 워가 낮은 이들에게 더욱 효

과 인 결과를 얻을 수 있을 것이다. 반면, 축
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하 제품과 같은 심리 워가 높은 소비자들

을 상으로 실시하는 로모션을 진행하는

경우, 심리 워가 높은 소비자들은 유사성

의 단서에 향을 받지 않기 때문에 리뷰 이

외의 다른 측면에 집 하는 것이 보다 효과

일 것이다.

마지막으로, 연구문제로 다루고자 했던 물

질재 조건에서 심리 워가 낮은 조건에서

는 유사성과 심리 워 간의 상호작용이 유

의미하지 않았던 반면, 심리 워가 높은

조건에서는 상호작용이 유의미한 것으로 확인

이 되었는데, 추후 연구에서는 이러한 결과가

나타난 이유에 해 추가 인 연구를 진행할

필요가 있을 것이다.

종합논의

우선 본 연구 1에서는 소비자들이 구매하고

자 하는 제품 유형에 따라 리뷰를 참고하는

수 이 다르다는 것을 재확인했다는 에서

의미가 있으며, 리뷰를 참고하는 수 이 제품

의 유형과 리뷰어와의 유사성에 의해 증가하

거나 변화가 없다는 것을 확인했다는 에서

이론 함의를 지닌다고 볼 수 있다. 특히, 유

사성의 효과를 확인한 이 의 연구에서는 타

인에게 유사성을 지각하는 경우, 유사한 타인

에게 더 매력을 느끼거나, 유사한 타인의 정

보를 더 진단 이라고 단하는 등, 부분

정 인 효과를 보이는 것을 확인했지만, 물

질재를 사고자 하는 소비자들에게는 물질재가

지닌 고유한 특성으로 인해 유사성 효과가 나

타나지 않았다는 에서 경험재와 물질재 그

리고 유사성에 한 이해에 깊이를 더 했다고

볼 수 있으며, 제품 유형에 따라 소비자들이

리뷰를 참고하는 정도에 차이가 있다는 연구

결과(Dai et al., 2020)가 유사성에 따라 달라질

수 있다는 것을 확인하 다는 에서 의미가

있다.

한, 연구 2에서는 유사성의 효과가 나타

난 경험재를 으로, 리뷰어와의 유사성 그

리고 개인의 심리 워에 따라 정 리뷰의

제품에 한 구매의도가 달라지며, 이는 리뷰

의 진단성이 매개한다는 것을 확인하 는데,

이는 경험재와 유사성, 심리 워 간의

계에 한 이해를 확장했다는 에서 이론

함의를 가진다. 특히, 경험재를 구매하고자 하

는 소비자는 자신과 유사한 타인의 리뷰를 더

참고하고자 한다는 연구 1의 결과와 달리, 심

리 워가 높은 개인이 경험재를 구매하고

자 할 때는 유사성의 단서가 크게 의미가 없

어진다는 것을 확인하 다는 에서 연구 1의

결과를 확장함과 동시에, 유사성의 단서가 모

든 사람에게서 정 으로 작용하는 것이 아

니라는 것을 확인하 는데, 이러한 결과는 리

뷰어와의 유사성이 진단성을 증가시켜 제품에

한 구매의도를 증가시켰다는 Chnag(2011)의

연구 결과가 개인의 심리 워에 따라 달라

진다는 것을 확인하 다는 것에 의미를 지닌

다. 한, 진단성의 매개효과를 검증함으로써,

해당 결과가 다른 외부의 향력에 의해 나타

난 결과가 아닌, 유사한 타인의 정보에 더 진

단성을 느끼기 때문이라는 것을 확인했다는

것에도 의미가 있다.

추가로, 본 연구는 마 인 측면에서도

많은 함의를 지니고 있다. 가령, 온라인에서

운 되는 쇼핑몰의 주력 제품이 경험재라면,

소비자들에게 유사성의 단서를 기입하도록 유

도하여 소비자들이 리뷰에 더 많은 향을 받

게 만드는 략을 사용하거나, 소비자들의
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워를 높게 화시킬 수 있는 외부 자극들을

통제하는 등의 략을 사용할 수 있을 것이며,

서비스 설명 혹은 고란에 로와 같은 단어

를 사용함으로써, 소비자들이 과거 향력이

없고 힘없던 경험을 상기시켜 자신과 유사한

타인의 리뷰에 더 많은 향을 받게 만드는

략을 사용할 수도 있을 것이다. 반면, 주력

제품이 물질재인 경우에는 유사하지 않은 개

인과 유사한 개인 간의 리뷰 향력에는 차이

가 없었기에, 소비자들에게 리뷰를 작성하도

록 요구할 때, 유사성의 단서를 기입해달라는

요구를 하지 않아도 될 것이다. 이러한 결과

를 바탕으로 온라인 쇼핑몰을 운 하는 이들

이 상황에 맞는 마 략을 사용하여 효율

인 마 략을 사용하는 데 도움을

수 있을 것으로 기 된다. 추가 으로, 이러한

결과는 스타트업과 같이 한정된 자원을 효율

으로 운용해야 하는 개인 는 기업에게 특

히 의미 있는 결과라 볼 수 있을 것이다. 자

원이 부족한 스타트업에게 있어서 온라인 리

뷰는 사실상 유일한 수단이기 때문에 기

업의 유지와 발 을 해서는 필수 불가결하

게 온라인 리뷰에 한 이해와 리, 투자가

이 져야 하기 때문이다. 그 기에 본 연구의

결과는 이들에게 온라인 리뷰에 한 이해와

더불어, 주력 제품에 따라 유사성을 강조하는

것이 유리한지, 특정한 개인에게는 유사성의

효과가 나타나기 때문에 주의해야 하는지 등

을 고려한 다양한 략 수립에 단서를 제공할

수 있다는 에서 스타트업에게는 더욱 의미

있는 결과라 볼 수 있다.

하지만, 본 연구는 몇 가지 한계 을 가진

다. 우선, 본 연구에서 확인한 결과는 경험재

와 물질재의 구분이 모호한 제품이 상일 경

우 결과를 측하기 어렵다는 것이다. Van

Boven과 Gilovich(2003)에 따르면, 제품을 어떻

게 인식하는 것이 요한 문제이기 때문에 각

각의 제품이 물질재로 인식된다면 물질재의

에서 해석하는 것이 옳으며, 경험재로 인

식된다면 경험재의 에서 해석하는 것이

옳다고는 하 으나, 티용 드 스, 오르골,

음반, AI 스피커 등의 경우에는 실체가 존재

하며, 지속 으로 사용할 수 있는 등, 물질재

의 정의에 부합함과 동시에, 특별한 경험을

제공한다는 에서 경험재의 정의에도 부합하

는 제품의 경우에는 소비자들 역시 해당 제품

들을 서로 상이하게 해석할 수 있을 것이다.

그 기에 이러한 제품들의 경우에는 본 연구

에서 확인한 결과를 용하기 어려울 수도 있

다는 한계 을 지닌다. 한, 본 연구는 타인

의 리뷰를 참고하는 정도를 측정하기 해,

자신과 유사한 타인이 작성한 정 리뷰의

제품과 부정 리뷰의 제품 어떤 제품을

더 구매하고 싶은지를 통해 측정하 는데, 이

러한 방법보다는 동일한 제품에 해 유사한

타인은 부정 인 평가를 하고, 유사하지 않은

타인은 정 인 평가를 하는 것을 가정하고

해당 제품에 한 구매의도를 측정하는 방식

으로 연구를 진행했다면, 보다 직 이면서

설득력 있는 결과가 나왔을 것이라는 아쉬움

이 남는다. 한, 본 연구에서 사용한 유사성

에 한 조작 검 문항이 비교 단순한 단일

문항 사용하여 진행되었다는 에서 조작 검

여부를 제 로 확인하지 못했을 가능성이 존

재한다는 한계 을 지니기도 한다.

끝으로, 본 연구의 결과를 바탕으로 추후

연구를 진행하자면, 우선 본 연구의 연구문제

로 설정하여 확인한 물질재를 구매하는 상황

에서, 심리 워가 높은 개인은 왜 자신과

유사한 타인의 리뷰보다 유사하지 않은 타인
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의 리뷰를 더 참고하고자 하 는지에 해 추

후 연구를 통해 확인할 필요가 있을 것이다.

이외에도, 세계 으로 코로나바이러스로

인해 힘들어하고 있는 시 에서 개인의 심

리 워 수 이 아닌, 만연하게 퍼져있는

우울, 외로움, 사회 배제와 같은 부정정서와

유사성 간의 효과를 확인하는 것도 좋을 것이

다. 일반 으로 외로움을 느끼는 경우, 다른

타인과 보다 연결되고 싶어하는 욕구가 발생

하기 때문에 자신과 유사하지 않은 타인보다

유사한 타인에게 더 매력을 느낄 가능성이 높

으며, 나아가 이들의 리뷰에 더 정 으로

반응할 가능성이 높기 때문이다. 이외에도 자

신은 다른 타인과 다르게 특별해지고 싶어하

는 욕구를 지닌 개인의 경우에는 유사한 타인

의 리뷰에 부정 으로 반응할 가능성이 있을

것이다. 그 기에 추후 연구에서는 심리

워 이외에도 유사성의 단서에 민감하게 반응

하는 심리 특성들의 효과를 보는 것 역시

의미가 있을 것으로 상된다.
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The Effect of Perceived Similarity to

Reviewers on Online Purchase Intentions:

A Mediation Effect of Review Diagnosticity and

a Moderated Mediation Effect of Psychological Power

Seung Hwan Kim Hye Bin Rim Byung-Kwan Lee

Department of Industrial Psychology, Kwangwoon University

This study was conducted to examine whether the degree of consumer's reference to online reviews varies

depending on the type of product, similarity to the reviewer, and the psychological power of the

consumer, and whether this relationship is mediated by the diagnosticity of the review. More specifically,

in Study 1, it was examined whether the effect of product type on consumer reference to online review

was moderated by the similarity between the consumer and the reviewer. More specifically, in Study 1, it

was examined whether the effect of product type on consumer reference to online review was moderated

by the similarity between the consumer and the reviewer. Results of Study 1 showed that consumers in

high similarity condition referred to online review more than those in low similarity condition, which was

found for experiential goods but not for material goods. Focused on experiential goods, findings of Study

2 indicated that the effect of perceived similarity on reference to online review was only found for

consumers with low psychological power (moderating effect) and this effect was mediated by the

diagnosticity of the review. Finally, based on the results of this study, limitations and future research

directions, and implications of the study are discussed.

Key words : Online Review, Experiential Goods, Material, Goods, Perceived Similarity, Psychological Power, Reference

to Online Review
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부 록

부록 1. 연구 1 경험재 X 유사성 有 조건 시나리오

§ Please imagine the following scenario.

You want to take a cooking class to improve your cooking skills.

You visited an online shopping website to apply for a cooking class.

You found two cooking classes you liked. However, you think there is no difference between the two

classes, so you want to decide which class to take by reading the reviews of others.

The reviews are written by customers who are the same gender, in the same age group, and

live in the same region as you.
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부록 2. 연구 1 경험재 조건 자극
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부록 3. 연구 1 물질재 조건 자극
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부록 4. 연구 2 경험재 조건 자극


