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사용후기가 제품에 대한 판단에 미치는 영향: 정정

메시지와 시간경과의 역할을 중심으로*

홍석순 전우영†

인코칭 충남대학교

본 연구에서는 사용후기가 제품에 대한 판단에 미치는 영향이 정정 메시지와 시간경과에 의해 어떻게 변화되는지를

알아보았다. 연구 결과에 의하면, 사용후기가 제품판단에 미치는 영향은 정정 메시지가 제공되었을 경우, 정정 메시

지가 제공되지 않았을 때 보다, 감소되는 것으로 나타났다. 또한 사용후기가 구매의도와 관련된 판단에 미치는 영향

은, 정정 메시지가 주어지지 않았을 경우에, 정보제공 후 바로 판단이 이루어졌을 때 보다 일정시간이 지난 후 판단

이 이루어졌을 때 감소하는 것으로 나타났다. 논의에서는 인터넷 쇼핑 상황에서 사용후기, 정정 메시지 그리고 시간

경과의 역할과 이것이 판단 및 의사결정에 시사하는 점에 대하여 살펴보았다.

주요어: 사용후기, 정정 메시지, 시간경과, 판단 및 의사결정

인터넷과 정보통신 기술의 발달과 더불어 사람들의

다양한 활동들이 온라인 상에서 이루어지고 있다. 정보

와 의견을 직접 상대방을 만나지 않고 이메일이나 메신

저를 이용해 주고받을 수 있게 되었고, 이제는 물건을

구매하기 위해 제품이 진열된 매장이라는 현실적 공간

에 직접 가지 않고도 온라인 상에서 자신이 원하는 제

품을 구매할 수 있게 되었다. 이러한 온라인 상에서의

의사소통과 제품 구매라는 두 가지 행위가 결합되어 발

생한 것 중의 하나가 제품에 대한 사용후기를 작성하고,

이를 주요한 참고자료로 이용하여 제품에 대한 구매여

부를 결정하는 것이다. 즉, 자신의 제품 사용에 대한
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경험을 시간 및 공간적으로 가까운 위치에 있는 소수의

사람들과 직접 면대면으로 나누었던 오프라인 상의 구

전 커뮤니케이션(word-of-mouth communication)이 온

라인 상에서는 시간과 공간의 제약을 받지 않고 익명의

다수와 직접적인 접촉 없이 이루어지고 있는 것이다.

온라인 구전 커뮤니케이션(internet word-of-mouth

communication)이라 불리는 이러한 현상은 오프라인 구

전 커뮤니케이션에서 정보 전달의 수단으로 사용하던 음

성 대신 메일이나 텍스트를 이용해 소비자들이 제품이나

서비스에 대해 경험한 긍정적 혹은 부정적인 정보

를 공유한다는 특징을 가지고 있다(김성훈, 2003; 김창호,
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황의록, 1997; 이현선, 리대룡, 2004; Schindler &

Bickart, 2003). 박찬과 유창조(2006)는 온라인 구전 커

뮤니케이션의 특징으로, 오프라인에서의 정보제공자는

수신자와의 네트워크가 제한적인 반면, 온라인에서는 네

트워크의 시간적, 공간적 제약이 적기 때문에 무수히 많

은 정보를 주고받을 수 있다는 점을 지적하였다. 온라인

구전은 일시에 많은 수신자들이 게재된 정보를 접할 수

있기 때문에 한 명이 생산한 정보가 전달될 수 있는 범

위가 넓고 확산 속도도 빠르다. 또한 온라인에서는 다

수의 소비자들이 정보를 제공할 수 있고, 수신자는 다수

가 제시한 정보를 동시에 탐색할 수 있다. 즉, 온라인

구전은 기존의 오프라인 구전 커뮤니케이션의 소통을

제약했던 시간과 공간의 한계를 무너뜨림으로써 소비자

들로 하여금 자신과는 다른 다수의 소비자들의 의견에

매우 쉽게 접근할 수 있도록 만들었다.

최근의 연구들은 다수의 사람들이 제품이나 서비스를

구매하기 전 정보를 얻기 위해 사용후기를 참조하고(이

현선, 리대룡, 2004), 실제로 소비자들의 판단이 사용후

기의 내용에 의해 크게 영향 받는다는 것을 보여주고

있다(전우영, 김병준, 2010; 성영신, 박진영, 박은아,

2002; 박은아, 2007; 박찬, 유창조, 2006; 전우영, 정현주,

2006). 이러한 연구들은 주로 사용후기가 소비자들의 판

단에 미치는 영향을 조절하는 변인들을 확인하는 데 집

중하였다. 예를 들어, 박찬과 유창조(2006)는 사용후기가

브랜드태도와 구매의사에 미치는 영향이 브랜드 명성에

의해 조절된다는 것을 보여주었다. 즉, 브랜드 명성이

낮은 경우에는 사용후기의 내용의 방향성이 소비자들의

판단에 유의미한 영향을 미쳤지만 브랜드 명성이 높은

경우에는 사용후기가 판단에 미치는 영향이 사라지는

것으로 나타났다. 김병준과 전우영(2007)의 연구는 사용

후기의 영향은 제품에 대한 지식에 따라 달라진다는 것

을 보여주었다. 즉, 여성의 경우에는 자신이 많은 지식

을 가지고 있는 화장품보다는 컴퓨터에 대해 판단할 때

타인의 사용후기에 영향을 받는 경향이 강하게 나타났

고, 남성의 경우에는 컴퓨터보다는 지식이 부족한 화장

품에 대해 판단할 때 사용후기에 더 크게 기대는 것으

로 나타났다. 성영신, 박진영, 그리고 박은아(2002)의 연

구에서는 체험상품(영화)의 경우에 사용후기의 내용이

어떻게 구성되었는가에 따라 소비자들의 판단에 미치는

영향이 달라질 수 있다는 것을 보여주었다. 즉, 주관적

인 정보가 담긴 사용후기가 객관적인 정보가 담긴 것보

다 체험상품에 대한 기대형성에 상대적으로 큰 영향을

미치고, 감정적 경험에 대한 기대는 다시 관람의도를 형

성하는 것으로 나타났다. 이는 소비의 목표에 따라 소비

자들의 판단에 영향을 미치는 사용후기의 내용이 달라

진다는 것을 보여준다. 이러한 연구들은 사용후기가 소

비자들의 판단 및 의사결정에 미치는 영향을 확인하고,

더 나아가 사용후기의 영향을 조절하는 변인들을 확인

했다는 점에 큰 의미가 있다고 하겠다. 하지만 최근의

사용후기와 관련해 발생한 사회적 문제들은 조작된 사

용후기가 사람들의 판단이나 의사결정을 왜곡할 가능성

을 줄일 수 있는 방안에 대한 탐색이 필요하다는 것을

보여주고 있다.

사용후기가 제품판단에 미치는 영향이 부각됨으로써,

온라인 판매시장에서 사용후기를 마케팅 수단으로 활용

하는 비중이 크게 늘고 있다. 실제로 많은 온라인 쇼핑

몰이 사용후기에 따라 그 판매량이 증가하거나 감소하

는 현상이 나타나고 있다(한겨레, 2007. 11. 12). 따라서

온라인 쇼핑몰의 경우 사용후기를 전담 관리하는 인력

을 두고 있고 사용후기 작성 시 다양한 혜택을 주고 있

다. 하지만 이러한 사용후기가 언제나 소비자에게 유익

한 정보만을 제공하고 있는 것은 아니다. 최근 들어 몇

몇 쇼핑몰의 경우 아르바이트를 고용하거나 직원을 이

용해 가짜 사용후기를 작성하여 소비자들에게 잘못된

제품정보를 주는 일도 공공연하게 행해지고 있다(ZDnet

Korea, 2006. 4. 25). 아르바이트를 고용해서 사용후기를

조작하는 경우에 자사 제품이나 서비스에 대해서는 긍

정적인 방향으로 왜곡된 내용의 사용후기를 작성하고,

경쟁사의 제품이나 서비스에 대해서는 악의적으로 왜곡

된 부정적 내용의 사용후기를 주요 포털 사이트와 쇼핑

몰의 게시판에 올리는 것이다. 이와 같이 기업에 의해

고용된 사람들에 의해 의도적으로 조작된 사용후기는

이러한 사용후기가 어떤 중립적인 소비자가 특정 제품

이나 서비스를 경험한 내용을 솔직하게 기술한 것이라

고 생각하면서 사용후기를 참고하는 소비자들의 판단을

왜곡할 가능성이 높다. 따라서 기존의 사용후기에 대한

연구들이 사용후기가 소비자들의 판단 및 의사결정에

미치는 영향을 확인하고, 사용후기의 영향을 조절하는
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변인들을 확인하는 데 집중했다면, 사용후기와 관련된

최근의 사회적 문제들은 사용후기가 소비자들의 판단에

미치는 영향을 차단할 수 있는 방안에 대한 연구가 필

요한 시점이 되었다는 것을 보여주는 것이다. 그렇다면

이러한 조작된 사용후기가 소비자들의 판단에 미치는

부정적인 영향을 줄일 수 있는 방안은 무엇일까?

정정 메시지

편파되거나 왜곡된 정보가 판단에 미치는 영향을 최

소화하기 위해서 사용하는 가장 기본적인 방법은 우리

가 접한 정보가 잘못되었다는 사실을 알려주는 것이다.

신문이나 텔레비전에서 잘못된 기사나 방송내용에 대해

정정보도(corrections)를 하는 것이 대표적인 예라고 할

수 있다(임양준, 2007). 이러한 정정보도는 일종의 메시

지로서 정정보도가 주어지기 전에 접한 잘못된 정보가

판단이나 의사결정에 미쳤을 영향을 스스로 교정할 수

있는 기회를 제공하는 기능을 한다. 현실세계에서는 다

양한 종류의 정정 메시지가 사용되고 있는데, 정정보도

뿐만 아니라 심리학 실험에서 사용하는 사후설명도 실

험을 하는 동안 피험자가 믿고 있었던 내용이 사실이

아니라는 것을 알려준다는 점에서 일종의 정정 메시지

라고 볼 수 있다. 또한 잘못된 소문이나 온라인상의 악

플에 대해 누리꾼들이 이 소문이나 악플이 허무맹랑한

사실에 근거했다는 것을 논리적으로 반박하는 반박성

댓글도 일종의 정정 메시지라고 볼 수 있다. 즉, 형태나

내용과는 무관하게 정정 메시지는 어떠한 대상을 평가

하기 위해 제공된 여러 정보 중 잘못된 정보가 있다면,

판단하는 사람에게 잘못된 정보가 있다는 사실을 알려

주어 그 정보가 판단에 미치는 영향력을 제거하도록 유

도하는 기능을 가지고 있는 것이다.

기존의 정정 메시지의 효과와 관련된 연구들은 주로

정정 보도의 내용(임양준, 2007), 오정보 발생의 구조적

인 원인(이효성, 1992), 그리고 오정보의 내용 및 효과

(Berry, 1967; Singletary, Giles. & Warne, 1977; 임병

국, 1990)에 대한 것들이 주류를 이루었다. 실제로 정정

메시지가 이를 접한 사람들의 태도나 행동에 어떤 영향

을 미치는지에 대한 질문에 답을 줄 수 있는 연구들을

찾기는 매우 힘들다. 이는 아마도 많은 연구자들이 정정

메시지가, 일반적으로 기대되는, 교정효과가 있을 것이

라는 가정에 의심을 품지 않았기 때문일 수 있다. 하지

만 태도의 형성과 변화에 대한 연구들(Ross, Lepper, &

Hubbard, 1975; Wegner, Wenzlaff, Kerker, & Beattie,

1981)은 정정 메시지의 효과에 대한 이러한 기대가 현

실세계에서 구현되고 있지 않을 가능성이 충분히 있다

는 것을 시사한다. Ross, Lepper 그리고 Hubbard

(1975)의 인상유지(impression perseverance) 모형에 따

르면, 어떤 대상이나 사람에 대한 전반적인 인상을 형성

함에 있어서, 사람들은 그 대상에 대한 특정한 진술문에

기초해서 인상을 먼저 형성한다고 한다. 그 후에 그들의

첫인상을 형성한 진술문과 불일치하는 새로운 정보가

제시되면 사람들은 그 새로운 정보를 이용하여 기존의

진술문을 기초로 형성된 첫인상을 교정하려고 한다는

것이다. 그런데, 많은 경우에, 사람들은 새로운 정보를

토대로 기존이 첫인상을 충분히 교정하지 못하고, 그 결

과, 첫 번째 진술문에 의해서 형성된 잘못된 인상이 유

지될 가능성이 높다고 한다. 따라서 인상유지 모형에 따

르면, 정정 메시지가 잘못된 정보가 우리의 판단이나 의

사결정에 미치는 영향을 충분히 교정하지 못할 가능성

이 높은 것이다. Ross, Lepper 그리고 Hubbard (1975)

의 고전적 연구에서는 실험 참여자들에게 진짜 자살노

트와 가짜 자살노트를 구별하는 과제를 실시한 후, 거짓

피드백을 통해서 실험 참여자들에게 자살노트를 구별하

는 능력에 차이가 있다고 믿게 하였다. 물론 자살노트

구별 능력의 상위집단과 하위집단은 무선적으로 결정된

것이었다. 그리고 난 후, 실험 참여자들에게 자살노트

구별능력에 대한 집단 구분은 실제로는 거짓 정보라는

사실을 알려주었다. 즉, 첫 번째 진술문이 거짓이었다는

정정 메시지가 제시된 것이다. 하지만 이러한 설명은 매

우 철저하게 전달되었음에도 불구하고 거짓 피드백에

의해서 형성된 믿음을 제거시키지 못했다. 실험 참여자

들에게 실제로 자살노트를 구분하는 실험에 참여하게

되었을 때 자신이 얼마나 수행을 잘 할 수 있을지에 대

해 예측하도록 한 경우에, 실험 참여자들은 처음에 제시

되었던 거짓 피드백에 기초해서 자신의 미래 수행의 정

도를 예측하였다. 이러한 결과는 사람들이 처음 주어진

정보를 토대로 전반적인 인상을 형성하면, 이후에 이러

한 인상이 잘못된 정보에 의해서 만들어졌다는 사실을
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알아도, 처음에 형성된 인상 또는 믿음이 유지된다는 것

을 보여준다. 기존의 주장이 틀렸다고 반박하거나

(Tybout, Calder, & Sternthal, 1981), 주장 자체를 부정

하는(Wegner, Wenzlaff, Kerker, & Beattie, 1981) 방식

으로 정정을 유도했던 또 다른 연구들도 정정 메시지가

기존의 태도를 변화시키기 힘들다는 것을 보고하였다.

시간경과

정정 메시지의 효과에 대한 기존의 연구들이 갖는 한

계점은 자극 대상에 대한 판단이 정정 메시지가 제시된

직후에 일회적으로 이루어졌다는 것이다. 하지만 현실세

계에서는 사람이나 제품에 대한 판단이 정정 메시지가

주어지고 난 직후에만 이루어지는 것이 아니라 오히려

한참의 시간이 지난 뒤에 다시 이루어질 가능성이 많다.

즉, 시간이 지난 후에 사용후기나 정정 메시지가 더 이

상 존재하지 않는 상황에서 제품이나 서비스에 대한 구

매결정을 내려야 하는 경우가 많은 것이다. 이러한 상황

은 특히 소비자들의 구매 행동에서 자주 발견된다. 예를

들어, 소비자들은 어떤 제품에 대한 사용후기에 노출되

고, 이어서 이 사용후기가 특정 기업이 고용한 아르바이

트에 의해서 조작되었다는 신문기사를 보게 된다. 하지

만 이러한 정보에 노출되고 난 다음에 바로 관련 제품

을 구매할 가능성은 매우 낮다. 오히려 오랜 시간이 경

과한 후에 자신이 해당 제품을 구매해야 하는 상황에

처했을 때야 비로소 합리적인 의사결정을 위해 이전에

무심코 노출되었던 정보를 기억 속에서 다시 찾게 되는

경우가 많은 것이다.

시간이 경과한 후에 다시 판단을 하기 위해서 찾아내

야 하는 정보는 크게 세 가지로 분류할 수 있을 것이다.

제품에 대한 객관적인 정보, 이 제품에 대한 사용후기의

내용, 그리고 사용후기가 조작되었다는 정정 메시지가

바로 그것이다. 그렇다면, 시간이 지난 후에 이러한 정

보들은 모두 처음에 정보를 접했을 때와 동일한 강도로

판단에 영향을 미칠 수 있을까? 수면자 효과(sleeper

effect)에 대한 연구들은 이러한 의문에 대한 답을 찾을

수 있는 중요한 단서를 제공하는 것으로 보인다. 그것은

수면자 효과에 대한 연구들이 시간이 흐르면 일부의 정

보가 판단에 미치는 영향의 정도는 다른 정보에 비해

급격히 줄어들 수 있다는 것을 보여주기 때문이다. 수면

자 효과는 메시지의 설득력이 정보원천의 신뢰도와 시

간의 흐름에 따라 변화되는 것을 의미한다(Hovland,

Lumsdaine, & Sheffield, 1949). 즉, 처음 정보를 접촉하

였을 때는, 신뢰성이 높은 전달자가 제공한 정보가 신뢰

성이 낮은 전달자가 제공한 정보보다 더 설득력이 있다.

하지만 시간이 지나게 되면, 정보원천의 신뢰성이 높은

정보의 설득력은 최초보다 감소되고, 정보원천의 신뢰성

이 낮은 정보의 설득력은 반대로 증가하게 된다

(Aronson et al., 1990). 수면자 효과가 발생하는 주된

이유 중의 하나는 메시지와 함께 제시되는 전달자의 신

뢰성에 대한 정보가 시간이 경과하면서 메시지와의 연

합강도가 약해지기 때문이라고 한다(Gruder et al.,

1978; Hannah & Sternthal, 1984; Hovland et al., 1949).

메시지 전달자의 신뢰성에 대한 정보는 주어진 메시지

를 믿고 받아들여야 할지 또는 무시해야 할지를 결정하

는 역할을 한다. 즉, 메시지 전달자의 신뢰도가 높을 때

는 전달자의 신뢰성 정보는 메시지를 적극적으로 받아

들이도록 하는 촉진 단서로서 기능한다. 반면, 메시지

전달자의 신뢰성이 낮을 때는 전달자의 신뢰성에 대한

정보는 주어진 메시지를 받아들이지 못하도록 억제하는

단서로서 기능한다. 따라서 최초로 메시지와 전달자에

대한 정보를 제시 받았을 때는 메시지와 전달자의 신뢰

성 정보가 강하게 연합되어 있기 때문에 메시지가 태도

변화에 미치는 영향은 정보 전달자의 신뢰성에 따라 크

게 달라진다. 하지만 시간의 경과에 따라 메시지와 전달

자의 신뢰성 정보의 연합강도가 약해지면, 메시지 자체

가 태도변화에 미치는 영향이 상대적으로 커지게 된다.

극단적으로 메시지와 전달자의 신뢰성 정보의 연합이

분리되면, 태도변화는 메시지의 내용에 전적으로 의존하

게 된다. 그 결과, 최초에 메시지 내용에 더해 전달자의

신뢰도가 높아서 설득력이 높았던 정보의 경우, 시간 경

과에 따라 전달자 정보가 분리되면 전달자의 높은 신뢰

도를 통해서 얻을 수 있었던 효과를 상실하게 된다. 반

대로 신뢰도가 낮은 전달자 때문에 설득력이 낮았던 정

보는 시간이 지나서 전달자가 메시지와 분리되면, 메시

지 자체의 영향력만 남게 돼서 설득력이 상대적으로 높

아지게 된다.

그렇다면 제품에 대한 사용후기와 이에 대한 정정 메
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시지가 주어진 상황에서 시간의 경과는 우리의 판단에

어떤 영향을 미칠 수 있을까? 일반적으로 인터넷 쇼핑

몰에서는 제품 사양 등에 대한 객관적인 정보가 제시되

고, 해당 제품을 구매한 경험이 있는 소비자들의 사용후

기가 제시된다. 그리고 이러한 제품에 대한 사용후기가

조작되거나 왜곡되었다면, 이에 대한 문제를 다룬 대중

매체의 보도가 일종의 정정 메시지 역할을 담당하게 된

다. 따라서 현실에서는 시간 경과에 따라 크게 세 가지

정보가 관련되어 있다고 하겠다. 즉, 제품에 대한 객관

적인 정보, 사용후기, 그리고 정정 메시지가 그것이다.

기존의 수면자 효과 연구 패러다임에서 메시지와 메시

지 전달자의 신뢰성 정보의 연합이 문제였다면, 인터넷

쇼핑 상황에서는 제품에 대한 객관적인 정보와 해당 제

품에 대한 일종의 신뢰성 정보인 사용후기의 연합과 사

용후기와 이 사용후기에 대한 정정 메시지의 연합이 문

제가 될 수 있다. 이러한 조건에서 시간의 경과는 판단

에 크게 두 가지 영향을 미칠 수 있다. 우선 시간 경과

에 따라 제품에 대한 객관적인 정보와 사용후기의 연합

이 약화될 가능성이 있다. 즉, 최초에는 제품에 대한 평

가나 구매의도가 사용후기에 의해 크게 영향 받을 수

있지만, 시간이 경과하면서 이러한 사용후기의 영향의

정도가 감소하는 것이다. 또 다른 가능성은 시간 경과에

따라 사용후기와 정정 메시지의 연합이 약화되는 것이

다. 이 경우에는 최초에는 사용후기와 정정 메시지가 강

하게 연합되어 있어서 사용후기가 제품에 대한 판단에

미치는 영향이 약화되거나 제거되었다가 시간이 경과하

면서 사용후기와 정정 메시지의 연합이 약화되면서 사

용후기가 제품에 대한 판단에 미치는 영향의 정도가 점

차적으로 증가하는 것이다.

연구문제

본 연구에서는 온라인 쇼핑에서 사용후기가 소비자의

제품에 대한 판단에 미치는 영향이 정정 메시지를 통해

어떻게 달라지는 지를 알아보고자 하였다. 그리고 이러

한 사용후기와 정정 메시지의 효과가 시간 경과에 따라

어떻게 달라지는지 알아보고자 하였다. 이를 위해 실험

참여자들에게 손목시계에 대한 웹페이지를 제시하였다.

이 웹페이지는 판단 대상인 손목시계의 사진, 객관적 제

품설명 그리고 사용후기가 포함되어 있었다. 손목시계에

대한 사용후기는 두 가지 조건으로 조작하였다. 긍정적

내용의 사용후기 조건에서는 손목시계에 대한 사용자들

의 긍정적 의견들이 제시되었고, 소비자들로부터 제품에

대한 추천의도가 높은 평정을 받은 것으로 묘사되었다.

하지만 부정적 내용의 사용후기 조건에서는 손목시계에

대한 부정적 의견들이 제시되었고, 소비자들의 제품추천

의도가 낮은 점수로 제시되었다. 기존의 사용후기에 대

한 연구들은 소비자들이 사용후기를 판단을 위한 중요

한 정보로 지각한다는 것을 보여준다. 따라서 본 실험에

참여한 사람들의 제품에 대한 판단은 사용후기의 내용

에 의해 크게 영향 받을 것이라고 예상할 수 있다. 보다

구체적으로, 제품에 대한 긍정적인 내용의 사용후기에

노출된 사람들이 부정적인 내용의 사용후기에 노출된

사람들보다 해당제품에 대해 더 호의적인 판단을 내릴

것이다. 이러한 제품에 대한 객관적인 설명과 사용후기

가 제시되고 난 후에 정정 메시지의 제시 여부를 조작

하였다. 한 조건에서는 정정 메시지를 제공하지 않고 제

품에 대해 판단하도록 한 반면, 다른 조건에서는 정정

메시지를 제시해서 사용후기가 소비자들의 솔직한 의견

이 아니라 조작되었을 가능성에 대해 지각하도록 하였

다. 이를 통해 사용후기가 제품판단에 미치는 영향이 정

정 메시지에 의해 축소되거나 제거될 수 있는지를 알아

보고자 하였다. 마지막으로, 본 연구에서는 실험참여자

들의 제품에 대한 판단을 실험이 이루어진 당일에 즉시

측정하고, 그 날로부터 정확히 3주 후에 다시 측정하였

다. 이를 통해 소비자들의 제품에 대한 판단이 사용후기

와 정정 메시지에 의해서 영향을 받는 정도가 시간 경

과에 따라 어떻게 달라지는지를 알아보고자 하였다. 즉,

시간이 경과하면 제품에 대한 판단에 미치는 사용후기

의 영향의 정도가 감소하는지, 또는 사용후기의 영향을

조절하는 정정 메시지의 영향이 감소하는지 알아보고자

하였다. 만약 시간 경과에 따라 제품에 대한 객관적인

정보와 사용후기의 연합이 약화된다면, 즉시 측정 시에

는 제품에 대한 판단이 사용후기에 의해 크게 영향 받

지만 3주 후 측정시에는 사용후기의 영향의 정도가 감

소할 것이라고 예상할 수 있다. 즉, 긍정적인 내용의 사

용후기를 본 실험참여자들은 즉시 측정 시보다 3주 후

측정 시에 제품에 대한 판단의 긍정성의 정도가 줄어들
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고, 반대로 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들

은 즉시 측정 시보다 3주 후 측정 시에 제품에 대한 판

단의 긍정성의 정도가 증가할 것이다. 만약 시간 경과에

따라 사용후기와 정정 메시지의 연합이 약화된다면, 즉

시 측정 시에는 사용후기가 제품에 대한 판단에 미치는

영향이 약화되었다가 3주 후 측정 시에는 사용후기가

제품에 대한 판단에 미치는 영향의 정도가 증가할 것이

라고 예상할 수 있다. 즉, 즉시 측정 시에는 긍정적인

사용후기를 본 사람과 부정적인 사용후기를 본 사람들

간에 제품에 대한 판단에 차이가 발생하지 않지만, 3주

후 측정 시에는 긍정적인 내용의 사용후기에 노출된 사

람들이 부정적인 내용의 사용후기에 노출된 사람들보다

제품에 대해 더 긍정적인 판단을 할 것이다.

방 법

연구대상

4년제 대학교에 재학 중인 대학생 80명(남 21명, 여

59명)이 실험에 참여하였다. 본 연구는 2(사용후기 내용:

긍정, 부정) X 2(정정 메시지: 유, 무) X 2(측정시점: 즉

시, 3주 후) 요인설계로 이루어졌다. 사용후기의 내용과

정정 메시지는 피험자간 변인이었고, 측정시점은 피험자

내 변인으로 이루어졌다. 재측정에 참여하지 않은 2명을

제외하고 총 78명(남 20명, 여 58명)의 자료를 분석에

이용하였다.

절차

먼저 참여자들에게 본 연구는 사회적 판단을 할 때,

정보가 어떻게 사용되는지 알아보기 위한 연구라고 소

개하였다. 모든 실험참여자들에게 제품의 가격, 사양에

대한 객관적인 설명과 사용후기가 포함되어 있는 정보

를 쇼핑몰의 웹사이트를 그대로 출력한 것이라고 알려

주고 3분 동안 주의 깊게 읽도록 지시하였다. 정정 메시

지가 제시되지 않은 조건의 실험참여자들은 정보탐색이

끝나면 바로 종속측정치에 응답하도록 하였다. 반면, 정

정 메시지가 제공된 조건의 실험참여자들은 정보탐색

후에 정정 메시지를 읽고, 종속측정치에 응답하도록 하

였다. 모든 종속측정치에 대한 응답이 끝난 후, 실험참

여자들에게 조작검증 문항에 응답하도록 하였다. 그 후

Kelman과 Hovland(1953)의 연구에서처럼, 실험참여자들

에게 처음 실험이 이루어진 날로부터 정확히 3주 후 동

일한 시간에 다시 실험실로 방문해 줄 것을 부탁하였다.

기존의 연구들에 따르면, 3주의 시간경과는 정도의 차이

는 있지만 기억 대상들 간의 연합이 분리되기에 충분한

시간인 것으로 나타났다(Hovland & Weiss, 1951;

Kelman & Hovland, 1953; Maile & Kizilbash, 1981).

따라서 본 연구에서는 시간경과 효과를 확인하고 동시

에 시간경과가 길어지면서 발생할 수 있는 실험참여자

손실을 최소화하기 위해 3주의 시간간격을 두고 실험참

여자들의 제품에 대한 판단에 변화가 발생했는지 알아

보았다. 일단 모든 실험참여자가 이 부탁에 동의하였고,

실제로 2명을 제외한 모든 피험자가 3주 후 정해진 시

간에 다시 실험에 참여하였다. 3주 후에 실험실을 다시

방문한 실험참여자들에게는 이 연구가 사회적 판단에

대한 또 다른 실험이라고 소개했다. 실험참여자들에게는

본 연구와는 무관한 사회적 판단과제가 먼저 주어졌고,

이어서 3주 전에 참여했던 실험에서 보았던 제품을 제

시하고 이에 대해 지금 현재 가지고 있는 생각이나 느

낌에 대해 측정하였다. 재측정에서는 상품에 대한 객관

적 설명과 사용후기는 제시하지 않고, 즉시 측정에서 사

용한 종속측정치만을 제시하였다. 모든 과제가 끝나고

난 후에 실험참여자들이 본 연구의 가설에 대해 파악하

고 있을 가능성에 대해 알아보았지만, 연구의 목적에 대

해 의심하거나 추측하고 있었던 참여자들은 발견할 수

없었다.

제품사양

일반적으로 인터넷 쇼핑몰에서 볼 수 있는 형태의 웹

페이지를 실험참여자들에게 제시하였다. 이 웹페이지에

는 남녀 공용 스타일(Unisex)의 손목시계에 대한 사진

과 객관적인 제품설명, 그리고 사용후기로 구성되었다.

남녀 공용의 손목시계를 선택한 것은 성별에 따른 제품

에 대한 지식의 차이가 사용후기의 영향에 미칠 가능성

을 제거하기 위해서였다(전우영, 정현주, 2006). 또한, 손

목시계의 브랜드에 따른 주관적 평가를 배제하기 위해

MIRNT라는 가상의 손목시계 브랜드를 사용하였다. 손
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목시계의 사진은 모든 실험참여자들에게 동일하게 제시

하였다. 손목시계에 대한 객관적 제품설명은 가격, 원산

지 그리고 “스테인레스 스틸 케이스, 송아지 가죽 밴

드, JAPAN MOVEMENT, 미네랄 글래스, 생활방수”

라는 것과 “남성용 가로 약 41mm, 세로 38mm,

24.2cm(케이스 포함), 무게 38g / 여성용 가로 31mm,

세로 29mm, 총길이 22.4cm(케이스 포함), 무게 23g”라

는 손목시계의 크기에 대한 기술로 이루어졌다.

사용후기

사용후기는 각 조건에 따라 9개의 사용후기가 긍정적

인 내용 혹은 부정적인 내용으로 구성되었다. 긍정적 사

용후기에서는 제품을 구입한 사람들이 만족하고 있다는

내용을 기술하였다(예, “선물하려고 샀는데 정말 포장

상태도 좋고, 디자인도 깔끔하고! 좋은 선물이 될 거 같

아용!”). 하지만 부정적 사용후기 조건에서는 부정적

경험과 제품에 대한 불만족을 보고하였다(예, “선물하

려고 샀는데 정말 포장 상태도 엉망이고, 사진과 완전

달라요..짜증나...”). 그리고 제품의 추천여부를 별표로

표시하여 추천의 강도를 나타냈다. 긍정적 사용후기에는

별표가 4개 또는 5개가 붙어 있었고, 부정적 사용후기의

경우에는 별표가 1개 또는 2개가 붙어 있었다.

정정 메시지

정정 메시지는 정정 보도의 형태로 제시되었다. 긍정

적 사용후기 조건의 실험참여자들에게는 “앞서 제시된

사용후기의 출처에 대해 확인한 결과, 해당 제품 유통업

체에서 고용한 댓글 전문 아르바이트생들이 작성한 것으

로 나타났습니다.”라고 알려주었다. 그리고 부정적 사용

후기 조건의 실험참여자들에게는 “앞서 제시된 사용후

기의 출처에 대해 확인한 결과, 해당 업체와 경쟁관계에

있는 유통업체에서 고용한 댓글 전문 아르바이트생들이

작성한 것으로 나타났습니다.”라고 알려주었다.

종속측정

실험참여자들은 정정 메시지가 주어지지 않은 조건에

서는 제품사양과 사용후기만을 읽고 난 후에 질문에 답

한 반면, 정정 메시지가 주어진 조건에서는 제품사양,

사용후기, 그리고 정정 메시지 순으로 읽고 난 후에 질

문에 답하였다. 구체적으로, 구매행동의도(Ajzen &

Fishbein, 1980)를 측정하기 위해서 자극대상 제품인 손

목시계에 대한 구매의향(1 = 0%, 7 = 100%)의 정도에

대해 판단하도록 하였다. 구전행동의도(Herr, Kardes, &

Kim, 1991)를 측정하기 위해서 대상 제품을 타인에게

추천할 의향(1 = 전혀 없다, 7 = 매우 많다)이 어느 정

도인지 답하게 하였다. 또한 제품에 대한 전체적인 인상

을 평가하기 위해 제품에 대한 호감도(1 = 전혀 마음에

들지 않는다, 7 = 매우 마음에 든다)에 대해 답하도록

하였다. 그리고 제품의 보다 구체적인 측면에 대한 판단

에 대해 알아보기 위해서 자극대상 제품의 성능, 디자

인, 이미지(1 = 전혀 좋지 않다, 7 = 매우 좋다)에 대해

7점 척도 상에 평가하도록 하였다.

결 과

제품 구매의도

정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점이 제

품에 대한 구매의도에 미치는 영향에 대해 알아보기 위

해 2(정정 메시지: 유, 무) X 2(사용후기 내용: 긍정, 부

정) X 2(측정시점: 즉시, 3주 후) ANOVA분석을 실시하

였다. 정정 메시지와 사용후기의 내용은 피험자간 변인

이었고, 측정시점은 피험자내 변인이었다. 결과에 따르

면, 사용후기 내용의 주효과가 통계적으로 유의미하게

나타났다, F(1, 74) = 10.15, p < .01. 즉, 긍정적 내용의

사용후기를 본 실험참여자들(M = 3.00)이 부정적 내용

의 사용후기를 본 실험참여자들(M = 2.27) 보다 제품

구매의도가 더 높은 것으로 나타났다. 또한, 사용후기

내용과 정정 메시지에 따른 상호작용 효과가 통계적으

로 유의미한 것으로 나타났다, F(1, 74) = 17.44, p <

.001. 이 상호작용이 의미하는 바를 알아보기 위해 대비

분석을 실시하였다. 그 결과, 정정 메시지가 제공되지

않은 조건의 경우, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참

여자들(M = 3.22)이 부정적 내용의 사용후기를 본 실험

참여자들(M = 1.55) 보다 제품 구매의도가 더 높은 것

으로 나타났다, t(74) = 5.14, p < .001. 반면, 정정 메시
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　 정정 메시지: 무 정정 메시지: 유

　 긍정적 사용후기 부정적 사용후기 긍정적 사용후기 부정적 사용후기

즉시 측정 3.61(1.65) 1.35(0.48) 2.85(1.22) 3.10(1.33)

3주 후 측정 2.83(1.33) 1.75(0.96) 2.70(1.08) 2.90(1.25)

차이점수 0.78* -0.40* 0.15 0.20

차이점수= 즉시 측정 - 3주 후 측정

*p < .05

표 1. 정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점에 따른 제품 구매의도의 평균(표준편차)

지가 제공된 조건의 경우, 긍정적 내용의 사용후기를 본

실험참여자들(M = 2.78)과 부정적 내용의 사용후기를

본 실험참여자들(M = 3.00) 사이에 제품 구매의도에 차

이가 나타나지 않았다, t(74) = -.71, p > .40. 이러한 결

과는 정정 메시지가 제시되지 않았을 때는 사용후기가

소비자의 구매의도에 영향을 미치지만, 정정 메시지가

주어지면 이러한 소비자의 판단에 미치는 사용후기의

영향은 제거될 수 있다는 것을 보여준다.

마지막으로 본 연구의 주된 관심사인 정정 메시지,

사용후기의 내용 그리고 측정시점의 삼원 상호작용 효

과가 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다, F(1, 74) =

4.19, p < .05. 삼원상호작용 효과를 보다 자세히 알아보

기 위해 대비분석을 실시하였다. 표 1에 제시된 것처럼,

정정 메시지가 제공되지 않은 조건의 경우, 긍정적 내용

의 사용후기를 본 실험참여자들은 즉시 측정 시(M =

3.61)보다 3주 후 측정 시(M = 2.83)에 제품에 대한 구

매의도가 유의미하게 낮아지는 것으로 나타났다, t(147)

= 2.59, p < .05. 반면, 부정적 내용의 사용후기를 본 실

험참여자들은 즉시 측정 시(M = 1.35)보다 3주 후 측정

시(M = 1.75)에 제품 구매의도가 유의미하게 높아졌다,

t(147) = -2.56, p < .05. 이러한 결과는 정정 메시지가

주어지지 않았을 때, 시간 경과에 따라 사용후기의 영향

력이 감소했음을 보여준다. 그러나 정정 메시지가 제공

된 조건의 경우, 시간지연에 따른 제품 구매가능성에 미

치는 사용후기의 영향력 변화가 나타나지 않았다, p >

.20, p > .70. 종합하면, 정정 메시지가 제공되지 않은 조

건의 경우, 시간 경과에 따라 사용후기의 영향력이 감소

되었지만, 정정 메시지가 제공된 조건의 경우, 시간 경

과에 따른 사용후기의 영향력 감소는 나타나지 않았다.

제품 추천의향

정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점이 제

품을 타인에게 추천할 의향에 미치는 영향에 대해 알아

보기 위해 2(정정 메시지) X 2(사용후기 내용) X 2(측

정시점) ANOVA분석을 실시하였다. 정정 메시지와 사

용후기의 내용은 피험자간 변인이었고, 측정시점은 피

험자내 변인이었다. 결과에 따르면, 사용후기내용의 주

효과가 통계적으로 유의미하게 나타났다, F(1, 74) =

16.25, p < .001. 즉, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실

험참여자들(M = 3.13)이 부정적 내용의 사용후기를 본

실험참여자들(M = 2.20) 보다 제품을 타인에게 추천할

의향이 더 높은 것으로 나타났다. 또한, 사용후기 내용

과 정정 메시지에 따른 상호작용 효과가 통계적으로 유

의미 한 것으로 나타났다, F(1, 74) = 29.55, p < .001.

이 상호작용이 의미하는 바를 알아보기 위해 대비분석

을 실시하였다. 정정 메시지가 제공되지 않은 조건의

경우, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M =

3.67)이 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M

= 1.48) 보다 제품을 타인에게 추천할 의향이 더 높다
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　 정정 메시지: 무 정정 메시지: 유

　 긍정적 사용후기 부정적 사용후기 긍정적 사용후기 부정적 사용후기

즉시 측정 4.06(1.59) 1.20(.52) 2.55(1.19) 2.95(1.19)

3주 후 측정 3.28(1.32) 1.75(1.02) 2.65(1.23) 2.90(1.29)

차이점수 0.78** -0.55* -0.10 0.05

차이점수= 즉시 측정 - 3주 후 측정

*p < .05, **p < .01

표 2. 정정 메시지, 사용후기의 내용, 그리고 측정시점에 따른 제품을 타인에게 추천할 의향의 평균(표준편차)

고 응답하였다, t(74) = 6.61, p < .001. 반면, 정정 메

시지가 제공된 조건의 경우 긍정적 내용의 사용후기를

본 실험참여자들(M = 2.60)과 부정적 내용의 사용후기

를 본 실험참여자들(M = 2.93) 사이에 제품을 타인에

게 추천할 의향에 차이가 나타나지 않았다, t(74) =

-1.01, p > .30. 이러한 결과도 일반적으로 사용후기가

소비자의 제품에 대한 추전의향에 영향을 미치지만, 정

정 메시지를 제시함으로써 조작된 사용후기가 소비자의

판단에 미치는 영향을 제거할 수 있다는 것을 보여준다.

마지막으로 본 연구의 주된 관심사인 정정 메시지,

사용후기의 내용 그리고 측정시점의 삼원 상호작용 효

과가 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다, F(1,74) =

6.85, p < .05. 결과를 표 2에 제시하였다. 대비분석을

실시한 결과, 정정 메시지가 제공되지 않은 조건의 경

우, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들은 즉시

측정 시(M = 4.06)보다 3주 후 측정 시(M = 3.28) 제

품을 타인에게 추천할 의향이 유의미하게 낮아졌다,

t(147) = 2.84, p < .01. 반면, 정정 메시지가 제공되지

않은 조건의 경우, 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참

여자들은 즉시 측정 시(M = 1.20) 보다 3주 후 측정

시(M = 1.75) 제품을 타인에게 추천할 의향이 유의미

하게 높아졌다, t(147) = -2.56, p < .05. 반면, 정정

메시지가 제공된 경우, 시간지연에 따른 제품을 타인에

게 추천할 의향에 미치는 사용후기의 영향력에는 변화가

나타나지 않았다, p > .50, p > .60. 이러한 결과는 정

정 메시지가 제공되지 않은 조건의 경우, 시간지연으로

인해 사용후기의 영향력 감소가 발생했지만, 정정 메시

지가 제공된 조건의 경우에는 시간지연으로 인한 사용후

기의 영향력 감소가 발생하지 않았다는 것을 보여준다.

제품에 대한 호감도

정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점이 제

품에 대한 호감도에 미치는 영향에 대해 알아보기 위해

2(정정 메시지) X 2(사용후기 내용) X 2(측정시점)

ANOVA분석을 실시하였다. 정정 메시지와 사용후기의

내용은 피험자간 변인이었고, 측정시점은 피험자내 변

인이었다. 결과에 따르면, 사용후기 내용의 주효과가 통

계적으로 유의미하게 나타났다, F(1, 74) = 17.13, p <

.001. 즉, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들

(M = 3.34)이 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참여

자들(M = 2.51) 보다 제품에 대한 호감도가 더 높은

것으로 나타났다. 또한, 사용후기 내용과 정정 메시지에

따른 상호작용 효과가 통계적으로 유의미 한 것으로 나

타났다, F(1, 74) = 30.38, p < .001. 이 상호작용이

의미하는 바를 알아보기 위해 대비분석을 실시하였다.

정정 메시지가 제공되지 않은 조건의 경우, 긍정적 내용

의 사용후기를 본 실험참여자들(M = 3.83)이 부정적

내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M = 1.90) 보다
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　 정정 메시지: 무 정정 메시지: 유

　 긍정적 사용후기 부정적 사용후기 긍정적 사용후기 부정적 사용후기

즉시 측정 4.06(1.35) 1.65(.75) 2.80(1.01) 3.15(1.18)

3주 후 측정 3.61(1.29) 2.15(.88) 2.90(1.12) 3.10(.97)

차이점수 0.45** -0.5** -0.1 0.05

차이점수= 즉시 측정 - 3주 후 측정

**p < .01

표 3. 정정 메시지, 사용후기의 내용, 그리고 측정시점에 따른 제품에 대한 호감도 평균(표준편차)

제품에 대한 호감도가 더 높다고 응답하였다, t(74) =

6.73, p < .001. 반면, 정정 메시지가 제공된 조건의 경

우 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M =

2.85)과 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M

= 3.13)사이에 제품에 대한 호감도의 차이가 나타나지

않았다, t(74) = -.98, p > .30. 이러한 결과는 사용후

기는 소비자의 제품에 대한 호감 형성에 영향을 미칠

수 있다는 것을 보여준다. 하지만 동시에 사용후기가

조작되었다는 정정 메시지를 제공하면 이러한 부적절한

사용후기의 영향력을 차단할 수 있다는 것을 보여준다.

마지막으로 정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고

측정시점의 삼원 상호작용 효과가 통계적으로 유의미한

것으로 나타났다, F(1,74) = 3.85, p < .05. 표 3에 제

시한 결과에서 볼 수 있듯이, 정정 메시지가 제공되지

않은 조건의 경우, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참

여자들은 즉시 측정 시(M = 4.06)보다 3주 후 측정 시

(M = 3.61)에 제품에 대한 호감도가 유의미하게 낮아

졌다, t(147) = 2.94, p < .01. 하지만 부정적 내용의

사용후기를 본 실험참여자들은 반대로 즉시 측정 시(M

= 1.65) 보다 3주 후 측정 시(M = 2.15) 제품에 대한

호감도가 유의미하게 높아졌다, t(147) = -3.21, p <

.01. 그러나, 정정 메시지가 제공된 조건의 경우, 시간지

연에 따른 제품의 호감도에 미치는 사용후기의 영향력

변화가 나타나지 않았다, p > .80, p > .70. 이러한 결

과는 정정 메시지가 제공되지 않은 조건의 경우에는 시

간지연으로 인해 사용후기의 영향력이 감소되었지만,

정정 메시지가 제공된 조건의 경우에는 시간지연으로

인한 사용후기의 영향력 감소가 나타나지 않았다는 것

을 보여준다.

제품 성능에 대한 지각

정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점이 제

품의 실제 성능에 대한 지각에 미치는 영향에 대해 알

아보기 위해 2(정정 메시지) X 2(사용후기 내용) X 2

(측정시점) ANOVA분석을 실시하였다. 결과에 따르면,

사용후기 내용에 따른 주효과가 통계적으로 유의미하게

나타났다, F(1, 74) = 16.49, p < .001. 즉, 긍정적 내

용의 사용후기를 본 실험참여자들(M = 4.17)이 부정적

내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M = 3.30) 보다

제품의 실제 성능이 더 좋을 것으로 지각하였다. 또한,

사용후기 내용과 정정 메시지에 따른 상호작용 효과가

통계적으로 유의미한 것으로 나타났다, F(1, 74) =

15.56, p < .001. 이 상호작용이 의미하는 바를 알아보

기 위해 대비분석을 실시하였다. 정정 메시지가 제공되

지 않은 경우, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자

들(M = 4.44)이 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참

여자들(M = 2.73) 보다 제품의 실제 성능이 더 좋을
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것 이라고 응답하였다, t(74) = 5.59, p < .001. 반면,

정정 메시지가 제공된 조건의 경우, 긍정적 내용의 사용

후기를 본 실험참여자들(M = 3.90)과 부정적 내용의

사용후기를 본 실험참여자들(M = 3.88)사이에 제품의

실제 성능에 대한 지각의 차이가 나타나지 않았다,

t(74) = .08 p > .90. 정정 메시지, 사용후기의 내용 그

리고 측정시점의 삼원 상호작용 효과는 통계적으로 유

의미 하지 않았다, F(1,74) = 1.92, p = .170. 정정 메

시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점의 삼원 상호작

용 효과는 통계적으로 유의미 하지 않았다, F(1,74) =

.32, p = .574.

제품 디자인에 대한 지각

정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점이 제

품의 실제 디자인에 대한 지각에 미치는 영향에 대해

알아보기 위해 2(정정 메시지) X 2(사용후기 내용) X

2(측정시점) ANOVA분석을 실시하였다. 결과에 따르면,

사용후기 내용에 따른 주효과가 통계적으로 유의미하게

나타났다, F(1, 74) = 4.83, p < .05. 즉, 긍정적 내용의

사용후기를 본 실험참여자들(M = 3.90)이 부정적 내용

의 사용후기를 본 실험참여자들(M = 3.42) 보다 제품의

실제디자인이 더 좋을 것으로 지각하였다. 또한, 사용후

기 내용과 교정에 따른 상호작용 효과가 통계적으로 유

의미한 것으로 나타났다, F(1, 74) = 20.18, p < .001. 이

상호작용이 의미하는 바를 알아보기 위해, 대비분석을

실시하였다. 정정 메시지가 제공되지 않은 조건의 경우,

긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M = 4.33)

이 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들(M =

2.88) 보다 제품의 디자인이 더 좋을 것 이라고 응답하

였다, t(74) = 4.67, p < .001. 반면, 정정 메시지가 제공

된 조건의 경우, 긍정적 내용의 사용후기를 본 실험참여

자들(M = 3.48)과 부정적 내용의 사용후기를 본 실험참

여자들(M = 3.98) 사이에 제품의 디자인에 대한 지각에

차이가 나타나지 않았다, t(74) = -1.64, p > .10.

제품 이미지에 대한 지각

정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시점이 제

품의 이미지 대한 지각에 미치는 영향에 대해 알아보기

위해 2(정정 메시지) X 2(사용후기 내용) X 2(측정시점)

ANOVA분석을 실시하였다. 결과에 따르면, 사용후기

내용에 따른 주효과가 통계적으로 유의미하게 나타났다,

F(1, 74) = 21.77, p < .001. 즉, 긍정적 내용의 사용후기

를 본 실험참여자들(M = 3.82)이 부정적 내용의 사용후

기를 본 실험참여자들(M = 2.70) 보다 제품의 이미지가

더 좋다고 응답하였다. 또한, 사용후기 내용과 교정에

따른 상호작용 효과가 통계적으로 유의미 한 것으로 나

타났다, F(1, 74) = 30.26, p < .001. 정정 메시지가 제공

되지 않은 조건의 경우, 긍정적 내용의 사용후기를 본

실험참여자들(M = 4.33)이 부정적 내용의 사용후기를

본 실험참여자들(M = 1.90) 보다 제품의 이미지가 더

좋다고 응답하였다, t(74) = 7.09, p < .001. 반면, 정정

메시지가 제공된 조건의 경우, 긍정적 내용의 사용후기

를 본 실험참여자들(M = 3.30)과 부정적 내용의 사용후

기를 본 실험참여자들(M = 3.50)사이에 제품의 이미지

에 대한 생각의 차이가 나타나지 않았다, t(74) = -.59,

p > .50. 정정 메시지, 사용후기의 내용 그리고 측정시

점의 삼원 상호작용 효과는 통계적으로 유의미 하지 않

았다, F(1,74) = 1.34, p = .251.

결론 및 논의

이상의 연구 결과들을 종합해 보았을 때, 사용후기는

제품에 대한 다양한 차원의 판단에 영향을 미친다는 것

을 알 수 있다. 즉, 제품에 대한 구매의향에서 타인에게

추천할 의향, 호감도, 성능, 디자인, 그리고 이미지에 대

한 평가에 이르기까지 모든 종속측정치에서 긍정적인

내용으로 이루어진 사용후기에 노출되었던 실험참여자

들이 부정적인 내용의 사용후기를 봤던 참여자들보다

제품에 대해 긍정적인 평가를 내리고 제품에 대한 구매
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의도도 강한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 이전 연구

에서 발견되었던 것처럼 사용후기가 제품에 대한 판단에

미치는 영향은 제품 판단과 구매의도와 관련된 다양한

차원의 판단에서 일관성 있게 나타난다는 것을 보여준다

(김병준, 전우영, 2007; 성영신, 박진영, 박은아, 2002; 박

은아, 2007; 박찬, 유창조, 2006; 전우영, 정현주, 2006).

전반적으로 제품에 대한 평가는 중간 이하로 낮게 나

왔는데, 이는 본 연구에서 사용한 제품자체의 매력도가

낮았기 때문이라고 볼 수 있다. 하지만 이러한 판단 대

상 제품 자체의 매력도의 문제가 본 연구의 관심사였던

변인들의 효과를 검증하는 것을 방해하지는 않았다. 즉,

제품에 대한 평가가 전반적으로 부정적이었지만, 변인의

효과에 따른 차이를 확인할 수 있었다.

본 연구에서 사용한 모든 종속측정치에서 사용후기의

내용과 정정 메시지 간의 이원 상호작용이 발견되었다.

즉, 정정 메시지가 제공되지 않은 조건에서는 긍정적인

내용의 사용후기에 노출된 실험참여자들이 부정적인 내

용의 사용후기에 노출된 참여자들보다 제품에 대한 호

감이 높았고, 제품에 대한 구매의도도 높았고, 제품을

타인에게 추천하고자 하는 의지도 강한 것으로 나타났

다. 또한 제품의 성능, 디자인, 그리고 이미지와 같은 구

체적인 차원에 대한 평가에서도 사용후기의 내용의 방

향성에 따라 평가가 결정되는 것으로 나타났다. 그러나

이렇게 자신들의 제품에 대한 평가와 구매의도 결정에

주요한 자료로 이용하였던 사용후기가 업체에서 고용한

댓글 전문 아르바이트생들에 의해서 작성되었다는 정보

를 제공받았을 때는 본 연구의 실험참여자들은 사용후

기가 자신의 판단에 미치는 영향을 적극적으로 제거하

는 것으로 나타났다. 그리고 이러한 교정의 정도는 사용

후기가 실험참여자들의 판단에 미치는 영향의 정도만큼

만 이루어진 것으로 나타났다. 즉, 사용후기의 영향을

과소 교정하거나 또는 과도 교정하는 경향은 발견되지

않았고, 실험참여자들은 사용후기가 정정 메시지가 주어

지지 않은 실험참여자의 판단에 미쳤던 정도에 상응하

는 정도만을 적절히 교정하는 것으로 나타났다. 이러한

결과는 소비자들은 조작된 사용후기에 대한 정정보도와

같은 정보를 제공받으면, 이러한 부적절한 정보의 영향

으로부터 적절히 자신의 판단을 교정할 수 있다는 것을

보여준다.

이러한 결과는 Ross, Lepper 그리고 Hubbard (1975)

의 인상유지(impression perseverance) 모형이 예상하는

것과는 다른 것이다. 즉, 인상유지 모형에 따르면, 사람

들이 사용후기에 기초해서 제품에 대한 전반적인 인상

을 형성하면, 이후에 이러한 인상이 조작된 사용후기에

의해서 유도되었다는 사실을 알아도, 처음에 형성된 평

가가 지속될 가능성이 높은 것이다. 하지만 이러한 예상

과는 달리, 본 연구의 참여자들은 제품에 대한 자신의

인상이 조작된 정보에 기초한다는 사실에 대한 정보를

제공받았을 때 자신의 판단을 적절히 교정한다는 것을

보여준다. 기존의 태도변화 연구에서 발견된 것과 본 연

구의 결과에 차이가 발생한 가능한 이유 중의 하나는

기존의 연구에서 실험자의 피드백과 같은 정보를 토대

로 최초의 인상을 형성할 때와 본 연구에서 사용후기를

토대로 최초의 인상을 형성할 때 주어진 정보에 대한

의심의 정도가 달랐다는 점에서 찾을 수 있을 것이다.

심층개별면접을 통해 소비자들이 사용후기의 어떤 요인

에 의해 영향을 받는지를 알아 본 김재휘와 김현주

(2003)의 연구에 따르면, 소비자들은 사용후기를 접하는

순간부터 정보의 타당성에 대한 의심을 하는 것으로 보

인다. 즉, 사용후기의 내용이 제품의 효과를 과장하거나,

의도적으로 작성된 것 같은 내용이거나, 전문적으로 글

을 쓰는 사람이 작성한 것으로 보이거나, 칭찬만 해서

진실성이 의심되는 경우에 사용후기의 신뢰성에 대한

의심을 갖게 된다는 것이다. 따라서 사용후기의 경우에

는 정정 메시지가 제시되기 전에 이미 내용에 대한 의

심을 품은 상태에서 정보를 처리할 가능성이 높다. 반

면, 기존의 태도변화에 대한 연구에서 주어진 정보들은

진실성에 대한 의문을 가질 필요가 없는 것들이었다. 따
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라서 최초의 인상이나 판단을 형성할 때 주어진 정보에

대해 아무런 의구심을 갖지 않고 정보를 처리했을 경우

에는 이후에 제시된 정정 메시지에 의해 이미 깊이 새

겨진 인상을 교정하는 것이 매우 힘들 가능성이 높다.

하지만, 의심과 함께 처리된 사용후기의 경우에는 정정

메시지가 조작된 정보에 기초해 만들어진 인상을 교정

하는 것이 상대적으로 쉽게 일어날 가능성이 있는 것이

다. 이러한 가능성에 대해서 는 이후에 구체적인 연구를

통해 확인할 필요할 것으로 보인다.

본 연구에서 발견된 흥미로운 사실은 정정 메시지가

제시되지 않은 조건에서는 사용후기가 제품에 대한 판

단에 미치는 영향이 시간이 흐르면서 약화되었다는 것

이다. 정정 메시지가 제공되지 않은 조건의 경우, 긍정

적 내용의 사용후기를 본 실험참여자들은 즉시 측정 시

보다 3주 후 측정 시에 제품에 대한 구매의도, 추천의향

그리고 호감도가 유의미하게 낮아지는 것으로 나타났다.

반면, 부정적 내용의 사용후기에 노출된 실험참여자들은

즉시 측정 시보다 3주 후 측정 시에 제품 구매의도, 추

천의향, 그리고 호감도가 유의미하게 높아졌다. 이는 제

품에 대한 객관적인 정보와 사용후기의 연합이 시간의

경과에 따라 약화되었기 때문에 발생한 것으로 보인다

(Gruder et al., 1978; Hannah & Sternthal, 1984;

Hovland et al., 1949). 제품에 대한 객관적인 정보와 연

합되었던 사용후기 때문에 최초의 평가가 상승(긍정적

인 사용후기 조건)하거나 하락(부정적인 사용후기 조건)

했던 제품에 대한 평가나 구매의도가 시간 경과에 따라

제품에 대한 객관적인 정보와 사용후기의 연합이 분리

되면서 긍정적인 사용후기 때문에 최초에 긍정적으로

이루어졌던 제품에 대한 판단은 하락하고, 반대로 부정

적인 사용후기 때문에 최초에 부정적으로 이루어졌던

제품에 대한 판단은 상승하는 현상이 나타난 것이라고

볼 수 있다. 하지만 정정 메시지가 제공된 조건의 경우

에는, 제품판단에 사용후기가 미치는 영향에 유의미한

변화가 발견되지 않았다. 이러한 결과는 정정 메시지와

사용후기의 결합이 시간경과에 따라 약화되지 않았다는

것을 보여준다. 하지만 강력한 정정 메시지 때문에 제품

에 대한 객관적인 정보와 분리된 사용후기가 시간이 지

난 후에도 제품정보와 분리된 채로 유지되었기 때문에

나타난 결과로 볼 수도 있다.

사용후기가 제품에 대한 판단에 미치는 영향이 시간

이 경과함에 따라 약화되는 현상은 제품에 대한 전체적

인 인상 또는 태도와 관련된 종속측정치(예, 호감도)에

서만 나타났고, 제품의 구체적인 차원에 대해 평가하는

종속측정치(예, 디자인)에서는 나타나지 않았다. 이러한

결과에 대한 한 가지 가능한 설명은 제품의 디자인, 성

능, 이미지에 대한 판단은 제품의 속성의 지각과 관련된

기술적 믿음(descriptive beliefs)에 기초해서 이루어지고,

구매의도, 추천의향, 호감도와 같은 것은 제품의 속성정

보와 이를 통한 다른 차원에 대한 추론에 근거한 추론

적 믿음(inferential beliefs)에 기초해서 이루어지기 때문

이라는 점에서 찾을 수 있다(Fishbein & Ajen, 1975).

제품의 속성에 대한 기술적 믿음은 객관적인 정보에 기

초해서 이루어지고 소비자가 제품의 구매와 관련된 행

동을 취하기 이전 단계에서 이루어지는 반면, 추론적 믿

음은 전체적인 인상에 기초해서 제시되지 않은 속성에

대한 추론과정을 통해서 이루어지고 제품 구매 시점에

근접했을 때 결정된다(Eagly, Ashmore, Makhijani, &

Longo, 1990; Sanbonmatsu, Kardes, & Sansone, 1991).

따라서 사용후기에 의해 제품에 대한 초기의 지각과정

에서 이루어진 제품의 이미지, 성능, 그리고 디자인에

대한 판단은 시간경과에 따라 쉽게 변화하지 않지만, 구

매행동과 관련된 제품에 대한 평가적 추론은 시간의 경

과에 따라 기억의 연합의 약화 등과 같은 다양한 요인

에 의해서 영향 받을 가능성이 높은 것이다.

본 연구의 결과는 사용후기가 제품의 판단 및 의사결

정에 미치는 영향에 대한 기존의 발견을 재확인함과 동

시에 정보의 조작 사실에 대한 신문이나 방송의 보도를

통해 이러한 조작이 소비자들의 판단을 왜곡할 가능성
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을 제거할 수 있다는 것을 보여주었다는 점에서 의미를

찾을 수 있을 것이다. 또한 본 연구의 결과는 인터넷 쇼

핑에 몇 가지 시사점을 제공한다. 우선 인터넷 쇼핑에서

사용후기가 소비자들의 구매의도를 포함한 판단 전반에

영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 하지만 기업의 입장

에서는 사용후기의 영향이 시간이 지날수록 약화될 수

도 있다는 점을 고려해야 할 것으로 보인다. 본 연구에

서 정정 메시지를 제시하지 않았던 조건에서는, 제품 구

매와 관련된 종속측정에서, 시간 경과에 따라 사용후기

의 영향이 감소되는 경향이 나타났다. 이러한 결과는 사

용후기의 효과를 지속시키기 위해서는 마치 제품 판매

를 위해 새로운 광고가 지속적으로 필요하듯이 제품이

나 서비스를 이미 소비한 사람들이 지속적으로 사용후

기를 생산해낼 수 있는 환경을 마련해 줘야 한다는 것

을 보여준다. 또한 본 연구의 결과는 소비자들이 부적절

한 정보가 자신의 소비행동에 미치는 영향을 적절하게

차단할 수 있다는 것을 보여준다. 즉, 의도적으로 조작

되거나 왜곡된 사용후기의 경우에는 조작 및 왜곡 사실

을 공개함으로써 이들이 소비자들에게 미친 악영향을

교정하는 것이 가능하다는 것을 보여준다. 따라서 인터

넷 상에서 공정한 경쟁을 통한 상거래가 이루어지고 동

시에 제품에 대한 정확한 정보를 소비자에게 제공해주

기 위해서는 사용후기의 조작 및 왜곡여부를 감시하고,

이러한 사례가 발생했을 때 소비자들에게 즉각 공지해

주는 시스템을 구축하는 것이 필요할 것으로 보인다.

본 연구의 제한점으로는 우선 정정 메시지가 제시되

지 않았을 경우에 사용후기가 제품판단에 미치는 영향

이 시간 경과에 따라 감소한 것이 제품에 대한 객관적

정보와 사용후기 간의 연합의 약화 때문인지에 대한 직

접적인 증거를 찾지 못했다는 것이다. 따라서 이후의 연

구에서는 기억에 대한 측정을 통해 본 연구의 발견이

시간경과에 따른 기억의 문제 때문인지 아니면 일종의

회귀효과 때문인지에 대한 답을 제공해야 할 것이다. 또

다른 제한점은 정정 메시지의 조작과 관련된다. 현실세

계에서 조작된 긍정적 내용의 사용후기는 제품이나 서

비스의 판매를 통해서 이득을 얻게 되는 해당업체가 만

들어내고, 반면 부정적 내용의 사용후기는 특정 제품이

나 서비스에 대한 판매를 억제함으로써 이득을 얻는 경

쟁업체에서 만들어 낸다. 따라서 본 연구에서 긍정적 또

는 부정적 사용후기의 주체를 달리한 것은 연구목적에

부합하고 생태학적으로는 타당한 결정이라고 볼 수 있

다. 하지만 이러한 조작은 정정메시지 제공의 주체가 사

용후기 내용에 따라 달라지는 결과를 낳게 하였다. 마지

막으로, 본 연구에서 사용한 정정메시지는 사용후기를

작성한 당사자가 부적절한 행동(즉, 댓글 전문 아르바이

트생을 고용해서 사용후기 작성)을 했다는 것을 알려줌

으로써 정정을 유도하고자 하였다. 따라서 본 연구에서

사용한 정정메시지는 실험참여자들에게 사용후기가 조

작되었다는 정보를 제시함과 동시에 댓글 아르바이트생

을 고용한 회사에 대한 부정적인 정서를 불러일으켰을

가능성을 배제할 수 없다.
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Effects of Online Reviews on Judgments of a Product: The Role

of Correction Messages and the Passage of Time
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This study examined the effects of online reviews, correction messages and the passage of time on judgments of

a product. The results indicate that the influence of online reviews on participants' judgements of the product

decreases when the correction message was provided, compared to the case with no correction message. In

addition, the effect of the online reviews on the purchase intention was observed to be weaker as time passing

when the correction message was not present. The role of online reviews, correction messages and the passage

of time in internet shopping and their implications on judgments and decision makings were discussed.
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