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Ⅰ. 서 론 

온라인 구 은 제품 매 뿐 아니라 랜드에 

한 소비자의 태도  제품 구매의향에도 향을 미

치고 있어, 기업들은 마  성과를 달성하기 해 

소비자들의 온라인 구  양상에 해 항상 모니터링

하고 극 으로 응해야 할 필요가 있다. 특히 온

라인 구 은 주로 텍스트의 형태로 되므로 오

라인에서의 통  구 에 비해 메시지 자체의 특성

메시지 이 에 따른 온라인 양면구 의 소비자 태도효과: 

사고방식유형의 조   리뷰신뢰의 매개효과*
Attitude Effect of Two-sided eWOM depending on the Message Framing: 

Moderating Effect of Thinking Style and Mediating Effect of Review Trust*

박 희(Park, Hyun Hee)․ 옥(Jeon, Jung Ok)

  실의 온라인상에서는 동일한 상에 해 정 혹은 부정의 한쪽으로 치우친 일방 인 내용의 일면구 과 정 

 부정  구 이 함께 포함된 양면구 이 거의 유사한 비율로 나타나고 있음에도 양면구 에 한 실증연구는 매

우 부족한 편이다. 이에 본 연구는 기  설정  조정 휴리스틱(anchoring and adjustment heuristic) 이론

을 근간으로 하는 메시지 이 (message framing) 이론을 용하여 온라인 양면구 의 정보  특성들이 소비

자 태도에 미치는 향을 알아보고자 하 다. 이를 해 2단계에 걸친 연구를 실시하 다. 연구Ⅰ에서는 양면구

의 방향성유형( 정/부정, 부정/ 정), 속성유형(기능 , 상징 ), 사고방식유형(분석 , 종합 )의 2×2×2 혼합요

인 실험설계(mixed factorial design)를 용하여 실험을 실시하 다. 그 결과, 첫째, 온라인 양면구 의 부정/

정이 정/부정보다 더 부정 인 리뷰제품태도를 보이는 것으로 나타났다. 둘째, 온라인 양면구  메시지 이

에 따라 온라인 양면구 의 소비자 설득효과에 차이가 있는 것으로 나타났다. 기능  속성에 근거한 온라인 양면구

 정보가 제시될 경우, 부정/ 정이 정/부정보다 리뷰제품태도에 더 부정 인 향을 미치는 반면, 상징  속성

에 근거한 온라인 양면구  정보가 제시될 경우, 부정/ 정과 정/부정이 리뷰제품태도에 미치는 향에 차이가 

없는 것으로 나타났다. 셋째, 사고방식 유형에 따라 양면구  메시지 이 에 한 소비자 반응에 차이가 있음을 

확인할 수 있었다. 연구 Ⅱ에서는 양면구  메시지 이 에 따라 리뷰제품태도의 차이가 나타난 분석  사고방

식유형의 소비자를 상으로 리뷰신뢰의 매개효과를 검증한 결과, 기능  속성이 제시될 경우에는 리뷰신뢰를 매개

하여 리뷰제품태도에 향을 미치는 반면, 상징  속성이 제시될 경우에는 이러한 효과가 유의하지 않게 나타나 구

신뢰에 한 선행연구결과가 확장 검증되었다. 본 연구는 메시지 구조  측면에서 온라인 양면구  메시지에 

한 소비자 인식에 한 이해를 높임으로써 양면구  메시지에 한 기업의 략  해석  한 커뮤니 이션 

략수립에 도움을  수 있을 것으로 기 된다.
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이 보다 요하게 인식된다. 이와 련하여 온라인 

구  메시지의 정보  특성과 연 된 선행연구들이 

다수 진행되었으나, 부분 일면구  메시지 맥락에

서 온라인 구 의 방향성, 온라인 구 에 포함된 메

시지 속성, 온라인 구 의 수 등에 따른 구 효과를 

살펴보는 등 한정 으로 이루어져 왔다(박찬, 유창조 

2006; 이태민, 박철 2006; Chen and Lurie 

2013; Koo 2015).

재 온라인상에는 동일한 상에 해 정 혹은 

부정의 한쪽으로 치우친 일방 인 내용의 일면구

과 정  부정  구 이 함께 포함된 양면구 이 

거의 유사한 비율로 나타나고 있음에도, 양면구 에 

한 실증연구는 미미한 수 에 그치고 있다. 한, 

양면구  맥락에서 행해진 몇몇 연구들도 단순히 일

면구  비 양면구 의 효과를 확인하는 정도에 그

치고 있으며, 설득효과에 있어서도 일 된 결과를 

보이지 못하고 있다(이경탁, 권미옥 2014; 성률, 

김경호 2012; Kao 2012). 따라서 양면구 과 일

면구   어떤 유형의 구 이 더 큰 설득효과를 갖

는가 하는 단순한 문제보다는, 어떤 조건하에서 양

면구 의 설득효과가 우월할 수 있으며 그 이유는 

무엇인가 하는 질문이 더욱 유익한 연구과제일 것이

다. 양면구 의 설득효과를 좌우하는 변수로는 소비

자의 랜드에 한 사 태도, 부정  정보에 한 

인식강도, 메시지의 구조에 한 변수들(방향성, 부

정  정보의 양, 부정  속성의 요도, 반박의 유

무, 속성들 간의 련성 정도 등)을 들 수 있다(Doh 

and Hwang 2009; Lee et al. 2009). 기존의 양

면구 에 한 연구에서는 에 열거한 변수들 에

서도 메시지 구조에 의한 효과에 해 상 으로 

간과해 왔으며, 특히 양면구 의 방향성유형이 소비

자 설득에 미치는 향은 그 요성에 비해 아직까

지 실증 으로 연구된 바가 없다. 

이에 따라 연구Ⅰ에서는 양면  메시지에 한 기

존 연구를 기 로 하여, 양면구 의 설득효과가 방

향성유형에 따라 어떻게 달라질 수 있는지를 살펴보

고자 한다. 이를 해 첫째, 양면구  메시지의 순서

효과를 규명하기 해 정/부정과 부정/ 정의 양

면구  방향성유형에 따른 소비자 설득효과의 차이

를 살펴보고, 설득효과의 차이가 있을 경우 그 차이

가 정보 제시의 순서효과에 기인하는지를 확인한다. 

이에 한 이론  근거로 기값에 한 거  설

정과 조정 휴리스틱(anchoring and adjustment 

heuristic)을 가정한다. 둘째, 온라인 양면구 의 

방향성유형이 리뷰제품태도에 미치는 향에 있어 

속성유형의 조 효과를 살펴본다. 온라인 양면구

의 방향성유형 뿐 아니라 내용측면에서 살펴보면, 

양면구 은 제품의 속성에 한 평가에서 일부 속성

에 한 정  평가와 나머지 속성에 한 부정  

평가가 함께 포함된다. 이때 온라인 양면구 에 포

함된 메시지 속성은 소비자의 차별화된 정보처리를 

일으키는 기능  속성정보와 상징  속성정보로 구

분할 수 있다. 기능  속성의 구  메시지와 상징  

속성의 구  메시지는 매우 다른 방법으로 컴퓨터를 

매개로 한 비 면  연결을 설명한다. 따라서 온라

인 양면구 의 방향성유형에 따른 소비자 설득효과

는 양면구 이 어떠한 속성으로 구성되어 있느냐에 

따라 차이가 있을 것으로 추정된다. 셋째, 방향성유

형과 속성유형에 따른 온라인 양면구  메시지 

이 의 소비자 태도효과에 있어 사고방식의 조 효

과를 살펴본다. 메시지 이  효과에 한 선행

연구들에서 상반된 결과가 나타남에 따라 메시지 

이  효과를 매개 혹은 조  할 수 있는 변인을 

규명하고자 하는 연구들이 진행되어 왔다. 조 변수

로 성별(Rothman and Salovey 1997), 여도

(Ganzach et al. 1997), 정보처리 정도(Block 

and Keller 1995; Shiv et al. 1997), 조

(Kim 2006) 등과 같은 변인들이 고려되어 왔으며, 
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이러한 연구들에서는 메시지 이  유형에 따른 

설득효과가 수용자의 특성들에 의해 향을 받을 수 

있음을 주장하고 있다. 따라서 본 연구에서는 온라

인 양면구 이 소비자의 인지  여도를 높이는 상

반된 내용의 문자 메시지 형태로 제시된다는 에서 

방향성유형과 속성유형에 따른 양면구  메시지 

이 의 소비자 설득효과에 향을 미치는 소비자 

개인특성변인으로 사고방식(thinking style)을 설

정하 다. 틀에 맞추어 범주에 한 규칙이나 특성

을 사용하여 찰 상의 행동을 설명하거나 측하

는 것을 선호하는 분석  사고방식을 가진 소비자에

게 온라인 양면구 이 제시될 경우 메시지 이

에 따른 설득효과가 나타날 것으로 보인다. 반면, 

상과 배경 사이의 계에 주목하여 찰 상을 

설명하거나 측하는 것을 선호하는 종합  사고방

식을 가진 소비자는 메시지의 양면성을 인식하기는 

하나 메시지 이 에 따른 소비자 반응은 상

으로 낮을 것으로 추측된다. 

연구 Ⅰ에서 분석  소비자의 경우 양면구  메시

지 이 에 따른 소비자 태도효과의 차이가 나타

난다면 리뷰신뢰의 매개효과가 존재할 가능성이 높

다고 단된다. 왜냐하면 구 신뢰는 구 에 한 

태도를 형성하는데 요한 메커니즘으로 인식되고 

온라인 구 에 한 신뢰가 없다면 온라인 구 에 

한 정  태도가 형성되기 어려울 것이기 때문이

다(Park and Lee 2009). 온라인 양면구 의 경

우, 정  부정  구 이 함께 제시되기 때문에 구

매자나 쇼핑몰이 스스로 부정 인 내용을 작성할 것

으로 생각하지 않아 소비자는 이를 객 이고 믿을

만한 내용으로 단할 가능성이 높다. 선행연구에서

는 양면구 이 일면구 과 달리 정  내용과 부정

 내용이 함께 제시된다는 측면에서 소비자의 구

내용에 한 신뢰성을 높이는 역할을 한다고 주장하

다( 성률, 김경호 2012). 따라서 연구 Ⅱ에서는 

이러한 선행연구를 확장하여 양면구 의 메시지 구

조측면에서 메시지 이 에 따른 리뷰신뢰의 매

개효과를 검증하고자 한다. 특히 분석  사고자의 

경우 양면구  정보처리 시 맥락으로부터 분리된 

상자체에 을 맞추는 인지  과정을 거치며 규칙

에 근거한 단을 하는 경향이 있으므로, 방향성유

형과 속성유형에 따른 양면구 의 메시지 이

의 설득효과에 있어 차별화된 리뷰신뢰를 보일 것이

라 추측된다. 즉, 연구 Ⅱ에서는 온라인 양면구  메

시지 이 이 소비자 반응에 미치는 향의 심리

 구조를 설명하기 한 핵심개념으로 리뷰신뢰의 

매개효과를 분석한다. 본 연구는 메시지 구조 측면

에서 온라인 양면구  메시지에 한 소비자 인식의 

이해를 높임으로써 양면구  메시지에 한 기업의 

략  해석  한 커뮤니 이션 략수립에 도

움을  수 있을 것으로 기 된다.

Ⅱ. 연구 Ⅰ

2.1 이론  고찰  가설설정

2.1.1 온라인 양면구  방향성유형의 소비자 태도

효과 

사람들은 복잡한 의사결정을 할 때 몇 가지 휴리

스틱 원칙들(heuristic principle)에 의존하는 경

향이 있는데, 그 에 평가 기에 외부로부터 주어

진 정보나 시작 에 따라 자신의 평가를 조 해서 

답을 찾아내는 것을 거  설정과 조정 휴리스틱이

라고 한다(Tversky and Kahneman 1974). 이는 

외부의 정보를 확인하고 그러한 정보를 활용하여 자

신의 의사결정을 더 정확하게 평가하고 싶어 하는 

개인의 심리  특성 때문에 발생한다(Strack and 
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Mussweiler 1997). 사람들의 단에 있어서 기

가 되는 기값은 문제 상황에서 제시되거나 때로는 

부분 으로 행해진 계산의 결과일 때도 있는데, 정

보  기값, 비정보  기값, 는 의사결정자 자

신이 스스로 만들어낸 기 값 등이 모두 사용될 수 

있다(Chapman and Johnson 1994). 결국 거

 설정과 조정 휴리스틱은 기값이 달라짐에 따라 

의사결정자가 추정하려고 하는 상에 한 추정치

가 달라지는 것을 말한다. 심지어 기값이 무작

로 선정되어 아무런 정보  가치가 없을 때에도 나

타날 만큼 거  설정과 조정 휴리스틱은 강력하다

(하 원, 김경미 2011). 거  설정과 조정 휴리

스틱 이론에 의하면, 사람들은 기 값을 본 후 단기

기억에서 일시 인 표상(representation)이 형성

되어 있는 동안 기값과 표 에 한 평가를 비교

하게 된다. 이러한 표상은 그 이후의 표 에 한 순

차 인 평가에도 향을 주는 것으로 알려져 있다

(Stack and Mussweiler 1997). 한 사람들의 

인지 기제에는 확인 편향이 존재하기 때문에(Klayman 

and Ha 1987), 사람들은 여러 가지 안 인 값

들 에서 기 값과 의미가 일치하는 정보에 

을 두게 되고, 그 결과 이후의 자극에 한 평가에서 

기 값에 동화하여 평가를 하는 경향을 보이게 된다

(Nunes and Boatwright 2004). 한 Mussweiler 

et al.(2000)은 기 값과 일치하는 정보의 근성

이 높을수록 좀 더 그에 일치하는 정보에 의존하여 

단하게 됨을 확인하 다.

이러한 거  설정과 조정 휴리스틱은 쇼핑, 인

터넷 상에서의 평가, 여가, 투자행태 등 다양한 분야

의 소비자 행동 연구들에서 활용되었다. 하 원과 

김경미(2011)는 구매목 에 따라 거  설정효과

가 다소 다르게 나타날 것이라는 가정 하에 컴퓨터, 

운동화, MP3 이어의 구매상황에서 비 련 제

품의 가격이 지불용의가격에 어떠한 향을 미치는

지를 검증하 다. 분석결과, 실용  목 에 비해 쾌

락  목 인 경우 우연히 제시된 가격에 의한 향

을 더욱 많이 받고 있는 것으로 나타났으며, 의사결

정의 과정에서도 거  설정효과에 의해 불충분한 

조정을 거치는 경향이 있는 것으로 나타났다. 하지

만 시간이 지남에 따라 거  설정효과가 차 

어드는 경향 한 찰되었다. 박희정 외(2011)는 

기값을 제공하는 원천의 신뢰성이 거  설정 효

과의 크기에 향을 미쳐 원천 신뢰성이 큰 경우 

거  설정 효과도 크게 나타남을 보여주었다.

이와 같은 선행연구들을 통해 볼 때 만약 특정 속

성의 온라인 양면구  정보의 부정/ 정에 한 소

비자 반응이 정/부정 보다 더 부정 으로 나타난

다면 이는 처음에 제시되는 구 정보가 거 이 되

어 소비자 태도가 형성되는 반면, 후속으로 제시되는 

구 정보는 기에 형성된 소비자 태도를 변화시키

기 어렵다는 것을 의미한다. 즉 소비자들이 상이한 

방향성을 가지는 온라인 양면구  정보를 했을 때 

거  설정과 조정 휴리스틱은 처음 제시되는 정보

의 방향성에 향을 받아 후속으로 제시되는 구  

정보의 방향성에 의한 충분한 수정이 일어나지 않고 

이는 후속 정보의 방향성에 과소반응하게 만든다고 

할 수 있다. 이러한 결과는 서로 다른 시각을 가진 

메시지들이 함께 달될 때, 앞에 배치된 메시지 효

과가 더 크다는 기효과(Wyer and Srull 1989)

를 지지하는 증거가 될 수 있을 것이다. 반면에 특정 

속성의 온라인 양면구  정보의 정/부정에 한 

소비자 반응이 부정/ 정보다 더 부정 으로 나타난

다면 이는 처음에 제시되는 구 정보에 의한 거  

설정이 이루어지지 않는다는 것을 의미하며 최근효

과를 지지하는 증거가 될 수 있을 것이다(Pinsker 

2011). 이러한 효과의 차이는 정보수용자들이 배치

순서에 따라 정보에 주는 인지  노력의 비 을 달

리하기 때문이다(Haugtvedt and Wegener 1994). 
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본 연구에서는 양면구 의 방향성유형에서 처음에 

제시되는 정보에 의한 거  설정과 조정 휴리스틱

을 가정하여 다음과 같이 가설 1을 설정하 다.

가설 1: 온라인 양면구 의 부정/ 정이 정/부정

보다 더 부정 인 리뷰제품태도를 보일 

것이다.

2.1.2 온라인 양면구  방향성유형의 소비자 태도

효과: 속성유형의 조 효과

구  정보에 한 선행연구에 따르면 구  메시지

의 정보는 방향성유형 뿐 아니라 어떠한 내용으로 

구성되어 있는가에 따라 다양한 유형으로 분류되어 

왔다. 를 들면, 객  메시지와 주  메시지

(김세 , 이세진 2013), 이성  소구 메시지와 감

성  소구 메시지(이수범, 강은희 2010), 청하지 

않은 메시지/인센티 를 가지는 메시지/친구로부터

의 직  메시지/낯선 사람의 방송메시지(Schulze 

et al. 2014), 행동설명 메시지와 반응설명 메시지

(Moore 2015) 등의 유형으로 분류되어 왔다. 한 

제품소비에 한 온라인 소비자 경험의 표 이라고 

할 수 있는 온라인 구  메시지의 내용도 기능 , 쾌

락 , 상징  내용을 포함한 다양한 구 메시지 형

태로 나타나고 있으며, 선행연구들에서 구  메시지

유형도 연구자 에 따라 다양한 유형으로 구분되

어 왔다. 성률과 박 진(2003)은 Holbrook(1978)

이 제시한 정보의 입증가능성이라는 측면에서 구  

메시지 정보를 사실  속성 정보와 평가  속성 정

보의 두 가지 유형으로 구분하 다. 사실  속성 정

보는 모든 사람이 객 으로 단할 수 있는 기

으로 논리 , 객 이며 증명할 수 있고 비교 가능

한 정보가 주어져 개별  해석에 의해 측정되어지지 

않는 정보이며, 평가  속성 정보는 측정할 수 없는 

무형  속성을 감정  주 으로 표 한 것으로, 

제품의 속성을 측정할 수 있는 척도가 공통 으로 

용되어질 수 없어 개인 으로 다양하게 해석할 수 

있는 정보라고 하 다. 김세 과 이세진(2013)은 

화에 한 온라인 구  유형을 객  구 정보와 

주  구 정보로 분류하 는데, 객  구 정보

는 제품속성에 한 수치와 물리  특성을 기술한 

정보로, 주  구 정보는 제품속성에 한 주

인 느낌이나 단을 담고 있는 정보라고 하 다. 최근 

Moore(2015)는 온라인 구  메시지를 설명유형과 

설명내용으로 나 어 리뷰를 읽는 사람들에게 어떠

한 유형과 내용의 온라인 구  메시지가 더 도움이 

되는지를 살펴보았다. 이때 설명유형은 제품 는 

서비스 구매 행동에 한 이유( : 왜 그 책을 샀는

가?)를 설명하는 행동설명 메시지와 구매 반응에 

한 이유( : 왜 그 책을 좋아하는가?)를 설명하는 

반응설명 메시지로 구분하 으며, 설명내용은 인지

 메시지와 감정  메시지로 구분하 다. 

이와 같이 온라인 구 에 한 선행연구들에서는 

온라인 구  메시지 유형을 유사하지만 연구자마다 

조 씩 다른 에서 유형을 구분하고 있다. 본 연

구에서는 선행연구와 차별화하여 기능  속성에 

한 구  메시지와 상징  속성에 한 구  메시지 

유형으로 구분한다. 본 연구에서 기능  속성의 구

 메시지는 비교가능하고 객 이며, 드러나는 구

 메시지로 다른 속성의 구  메시지보다 소비자들

이 자신의 선택 뿐 아니라 다른 소비자의 선호를 정

당화 할 수 있는 구  메시지를 말한다. 반면, 상징

 속성의 구  메시지는 직 인 비교는 어렵지만 

구  메시지 그 자체가 특정 의미를 가지고 있고 함

축 인 메시지를 담고 있으며, 질  연상이 가능한 

구  메시지이기 때문에 다른 소비자의 욕구선호를 

유발할 가능성이 높은 구  메시지를 의미한다. 

한편, 거  설정과 조정 휴리스틱에 근거해 보면 

양면구 의 방향성유형과 속성유형의 메시지 이
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에 따라 소비자가 지각하는 가치는 달라질 수 있을 

것이다. 즉, 기능  속성에 근거한 구 정보가 제시

될 때는 부정/ 정으로 제시될 때가 정/부정으로 

제시되는 양면구  보다 더 부정 인 반응을 일으킬 

것이다. 왜냐하면 기능  속성정보는 객 으로 

단할 수 있으며 논리 이고 객 이며 비교 가능한 

정보이기 때문에 기에 부정  정보가 언 될 경우 

부정  태도가 형성되고 실제 가치에 한 불확실성

이 크지 않기 때문에 후속정보가 정 이라 하더라

도 기에 제시된 부정  정보에 의한 부정  태도가 

소비자의 거 이 되어 후속정보에 의한 태도변화

는 그다지 크지 않을 것이다. 그러나 상징  속성에 

근거한 구 정보가 제시될 때는 정/부정과 부정/

정의 방향성유형에 따른 소비자 태도 차이가 나타

나지 않을 것이다. 왜냐하면 상징  속성 구 정보는 

함축 이며 개인에 따라 다양한 수 의 질  연상이 

가능한 구  메시지로 실제 가치에 한 불확실성이 

커지기 때문에 구 정보의 기 제시 정보에 한 

거  설정 효과가 나타나지 않아 방향성유형이 리뷰

제품태도에 유의한 향을 미치지 않을 것이기 때문

이다. 이에 다음과 같이 가설 2를 설정하 다.

가설 2: 기능  속성에 근거한 온라인 양면구  

정보가 제시될 경우, 부정/ 정이 정/

부정보다 리뷰제품태도에 더 부정 인 

향을 미치는 반면, 상징  속성에 근거

한 온라인 양면구  정보가 제시될 경우, 

부정/ 정과 정/부정이 리뷰제품태도

에 미치는 향에 차이가 없을 것이다.

2.1.3 방향성유형과 속성유형에 따른 온라인 양면

구  메시지 이 의 소비자 태도효과: 

사고방식의 조 효과

사고방식은 사람이 살았거나 경험했던 사회 , 

문화 인 환경의 차이를 반 한다. 즉 사회 , 문화

 배경 차이가 인지과정의 차이를 진시키고, 이

러한 인지과정의 차이가 사고방식의 차이를 가져온

다(Nisbett et al. 2001). 사고방식은 종합  사고

(holistic thinking)와 분석  사고(analytic thinking)

의 유형으로 구분될 수 있다. 종합  사고는 사람의 

경험에 의한 맥락이나 배경지향 인 사고로 정의할 

수 있으며, 상과 배경 사이의 계에 주목한

다. 한, 종합  사고는 이러한 계에 기 하여 

찰 상을 설명하거나 측하는 것을 선호한다. 반면, 

분석  사고는 찰 상을 맥락으로부터 분리하여 

한 상에 주목하는 사고방식으로 찰 상의 

속성에 을 맞춰 범주화하려는 경향이 강하다. 

그리고 분석  사고는 틀에 맞춰서 범주에 한 규

칙이나 특성을 사용하여 찰 상의 행동을 설명하

거나 측하는 것을 선호한다(Nisbett et al. 2001).

이러한 사고방식의 차이를 뒷받침해주는 다수의 

선행연구들이 있다. Ji et al.(2000)은 한 의 독

립 인 상들 간의 연 성 정도를 단하는 실험을 

실시한 결과 종합  사고자들이 분석  사고자들 보

다 찰 상들 간 는 찰 상과 배경 사이의 

계를 더 잘 지각한다고 주장하 다. Masuda and 

Nisbett(2001)은 사고방식에 한 애니메이션 회

상실험을 통해 종합  사고자들은 개별 사물들을 주

변배경과의 계와 함께 체로서 기억하는 반면, 

분석  사고자들은 개별 사물들을 주변환경과 분리

하여 심이 된 상에 주의를 기울이고 그 상 자

체를 기억한다고 하 다. 김정애와 김재휘(2014)는 

사고방식과 제품의 속성유형에 따라 소비자들의 선

택과 구매의도가 달라진다는 것을 확인하고자 하

는데, 비교속성이 우세한 안의 인 선택비율

은 사고방식과 상 없이 높았으나, 종합  사고방식

을 발하게 되면 풍부속성이 우세한 안으로의 선

택이행이 나타남을 증명하 다. 
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이와 같은 기존 연구들을 종합해보면 종합  사고

자와 분석  사고자 간에는 찰 상들을 범주화하

는 연결고리가 다르다는 것을 알 수 있다. 따라서 소

비자의 사고방식은 양면구  메시지 이 에 따

른 소비자 태도효과에서 조 변인 역할을 할 것이라 

생각된다. 종합  사고자의 경우 그 상과 그 상

의 주변까지도 주의를 기울이고, 그들 간의 계를 

생각하고 포 이고 추상 인 사고를 가정하므로 

온라인 양면구 을 할 때 구 정보의 방향성을 고

려한 속성 간 비교보다 하나의 양면구 이 가지는 

포 인 의미를 심으로 반 인 평가를 하게 될 

것이다. 따라서 종합  사고방식을 가진 소비자는 

온라인 양면구  정보를 할 때 양면성을 인식하기

는 하나 방향성 유형과 속성유형의 메시지 이

에 따른 소비자 태도효과의 차이가 나타나지 않을 

것이다. 반면에 분석  사고방식을 가진 소비자는 

찰 상을 맥락으로부터 분리하여 한 상에 

을 맞추며, 틀에 맞추어 범주에 한 규칙이나 

특성을 사용하여 상을 설명하려 하므로 주어진 양

면구  정보를 처리할 때 방향성유형과 속성유형에 

따른 메시지 이 이 소비자 설득을 결정하는 

요 단서가 될 수 있을 것이다. 이에 다음과 같은 가

설 3을 설정하 다.

가설 3: 분석  사고방식 소비자의 경우 온라인 

양면구 의 메시지 이 은 리뷰제품

태도에 유의한 향을 미치는 반면, 종합

 사고방식 소비자의 경우 온라인 양면

구 의 메시지 이 은 리뷰제품태도

에 유의한 향을 미치지 않을 것이다.

이러한 가설에 근거하여 연구Ⅰ의 연구모형을 <그

림 1>과 설정하 다.

2.2 연구방법

2.2.1 실험제품 선정을 한 사 조사

실험제품 선정을 해 학생  학원생 10명과 

표 집단면 (Focus Group Interview)을 실시하

다. 먼 , 제품 는 서비스를 구매 는 이용하기 

에 온라인 리뷰를 많이 참고하는 아이템에 해 

질문한 결과, 휴 폰, 신발, 화장품, 여행상품, 맛

집, 스토랑, 자제품, 컴퓨터, 노트북, 엔터테인

먼트, 도서, 티켓, 패션의류 등이 제시되었다. 이러

<그림 1> 연구Ⅰ의 연구모형
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한 표 집단면  결과를 가지고 마  문가 3인

과 다음의 제품선정기 을 용하여 최종 실험제품

을 선정하 다. 1) 본 연구의 주요 피험자가 될 것

으로 상되는 학생들 모두에게 친숙하면서도 

심 있는 제품, 2) 온라인에서 매되고 있으며, 제

품 사용후기나 댓 이 많이 달리는 제품, 3) 제품 

구매 시에 온라인을 통한 정보 탐색이 활발하게 이

루어지고 온라인에서 꾸 히 제품에 한 정보 교류

가 일어나는 제품, 4) 온라인 구  메시지 작성을 

해 구체 인 속성 나열이 가능해야 하므로 고 여 

제품군에 속하는 제품이 할 것으로 단되었다. 

최종 실험 제품으로는 노트북이 선정되었다. 노트북

의 경우 그 용도가 분명하며, 제품정보만으로도 기

기의 사용방법, 가능한 기능, 기기의 활용도, 기기의 

성능 등 평가가 용이하며 탐색재에 해당하는 제품이

다. 한 학생들이나 은이들의 필수품처럼 인식되

는 추세이므로 소비자의 리뷰를 얻기에 쉽고 시 에 

시 되고 있는 여러 노트북 기기는 량생산되고 있

으며 체 으로 비슷한 품질과 기능을 갖고 있어서 

표 실험제품으로 선정하 다. 

2.2.2 실험설계

본 연구는 양면구 의 방향성유형( 정/부정, 부

정/ 정), 속성유형(기능 , 상징 ), 사고방식 유

형(분석 , 종합 )의 2×2×2의 혼합요인 실험설계

(mixed factorial design)를 용하 다. 그  방

향성유형과 속성유형은 집단 간 변인으로, 사고방식 

유형은 집단 내 변인으로 설계하 다.

2.2.3 속성 추출

선정된 실험제품에 한 구  메시지를 개발하기 

해 실제 제품의 온라인 리뷰에 한 내용분석을 

통해 제품 속성을 추출하 다. 온라인 구 정보를 

수집하기 한 쇼핑몰 선정은 웹사이트 분석평가 

문사이트인 랭키닷컴(www.rankey.com)을 활용하

다. 노트북의 경우 종합쇼핑몰과 오 마켓 유형

에서 상 랭킹 3 안에 포함되는 사이트를 선정하

으며, 다양한 랜드와 가격 범 를 포함하기 

해 5가지 노트북 제품에 한 온라인 구 을 수집

하 다. 그 결과 총 201건의 온라인 리뷰가 수집되

었다. 

그 다음, 내용분석을 통해 추출된 제품속성은 정

보특성에 따라 기능  속성과 상징  속성으로 분류

되었다. 기능  속성은 실용 이고 수단 인 측면과 

연 된 혜택정보를 달하는데 활용되는 속성으로, 

상징  속성은 정서  경험과 자아표 과 련된 혜

택정보를 달하는데 활용되는 속성으로 구분하

다. 마지막으로 내용분석을 통해 추출된 속성들의 

요도 확인을 해 학생 32명을 상으로 설문

조사를 실시하 다. 이에 한 다 응답분석을 실시

한 결과 요도가 매우 낮은 항목들을 제외하고 최

종 으로 제품속성 유형별로 6가지의 속성이 선정되

었다. 노트북의 기능  속성으로는 성능(속도, 용량 

등), 무게, 배터리(수명, 무게, 시간), 노트북의 외

  디자인, 화질(해상도), 운 체제 등이 선정되

었으며, 상징  속성으로는 가격, 휴 성, 애 터 서

비스(무상수리, 보증기간 등), 용도(작업용, 게임용, 

강의용 등), 랜드 평 (명성, 타인의 평가 등), 소

트웨어 설치 용이성 등이 선정되었다. 

2.2.4 실험자극물

실험자극물은 실제와 유사한 상황을 만들기 해 

고 기획사에 의뢰하여 가상의 웹사이트 형태로 제

작되었다. 가상의 웹사이트 형태로 제작한 이유는 

기존에 존재하는 온라인 웹사이트의 경우 이미 해당 

사이트에 한 태도가 형성되어 있고 이러한 사이트

의 태도가 구 효과에 향을 미칠 수 있기 때문이

다. 가상의 웹사이트는 최 한 제품 구매상황에 맞
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추고자 하 으며, 왼쪽에 제품의 사진을 제시하고 

오른쪽에 제품과 련한 간략한 정보를 제시하 다. 

사진에 의한 향력을 최소화하고자 평이한( 립 ) 

제품사진을 제시하 으며, 가격과 같이 구 효과에 

향을 미칠 수 있는 결정  정보는 제공하지 않았다. 

구  메시지의 웹사이트 제목은 리미엄 상품평

으로 표시하 으며, 이외의 실성을 높이기 한 

정보로 작성자, 등록일, 조회수를 사용하 다. 한, 

설문과 자극물의 폰트체를 달리하여 자극물 메시지

에 한 집 도를 높이고자 하 다. 구  메시지 제

목은 일반 으로 내용의 정과 부정에 계없이 

정 인 제목이 많이 찰되어 본 실험에서는 제목을 

따로 사용하지 않았다.

실험자극으로 사용된 구  메시지의 실성을 강

조하기 해 실제(real) 랜드를 채용하여, 사 조

사를 통해 학생들 사이에서 가장 선호되는 랜드

로 나타난 ‘삼성’ 노트북을 선택하 다.

그 다음, 방향성유형과 속성유형의 조합에 의해 

실험자극물에 사용될 온라인 양면구  메시지를 개

발하 다. 양면구 의 방향성유형은 정/부정과 부

정/ 정의 두 가지 유형으로 설정하 으며, 속성유형

은 사 조사를 통해 추출된 기능  속성과 상징  

속성을 활용하 다. 한 각 온라인 구 정보에 포

함된 정보량의 차이가 외생변수로 작용하는 것을 막

기 해 기능  속성 구  메시지와 상징  속성 구  

메시지의 단어 수와  수를 일정하게 맞추고, 체 

자수도 비슷하게 통제하 다(이태민, 박철 2006). 

구  메시지 개발 시 체 메시지의 길이를 고려하

여 각 속성을 무작 로 4개씩 골라 사용하 으며 하

나의 자극물마다 3개씩의 구  메시지를 개발하

다. 한 실감 있는 온라인 구 정보를 만들기 

해 노트북에 한 내용분석의 사례를 참조하여 구

정보를 구성하 다. 즉 노트북 모델의 최신 제품 스

펙을 확인한 후 이에 근거하여 크기, 사이즈, 무게, 

해상도 등의 구체 인 구  메시지를 개발하 다. 

2.2.5 실험 차

실험은 개별집단 실험으로 진행되었으며, 실험자

의 주  하에 학교 강의실에서 약 15분간에 걸쳐 

진행되었다. 우선, 설문에 한 주의 정도를 높이기 

해 학생들이 선호하는 선물을 제공하 으며, 피

실험자들에게 양면구 의 방향성유형과 속성유형에 

따른 자극물이 포함된 설문지를 배부하 다. 자극물

이 포함된 설문지 배부 시 뒤집어 놓게 함으로써 피

험자들이 미리 자극물과 설문지를 보지 못하도록 하

다. 실험 시작 후 30  동안 연구에 한 개

인 소개를 읽고 첫 페이지의 사고방식, 제품 여도, 

제품구매 경험 설문문항에 답하도록 하 다. 그 다

음, 설문지 안에 포함된 실험자극물을 꺼내어 3분 

동안 양면구  메시지를 주의 깊게 살펴보도록 하

는데, 실험참가자들의 정보처리 수 을 일치시키기 

해 양면구  메시지 자극에 한 노출시간을 3분

으로 제한하 다. 설문지를 미리 보지 못하도록 한 

번 더 주의를 주었다. 조건 별로 처치된 양면구  메

시지를 포함한 자극물에 3분 동안 노출된 피험자들

은 조작  검증  외생변수의 통제 여부를 악하

기 한 문항들과 본 연구의 측정변수인 리뷰신뢰, 

리뷰제품태도에 응답하도록 하 다. 마지막으로 응

답자의 인구통계  변수에 응답하도록 하 다. 응답

이 완료된 후 피험자들에게 본 연구의 실제목 에 

해 간략히 설명한 후 종료하 다. 

2.2.6 측정도구

구 의 효과변수로 많은 연구자들이 태도, 랜드

에 한 소비자 선호, 구매의도의 형성 등을 지표로 

사용하여 왔다(박찬, 유창조 2006). 본 연구에서는 

구  커뮤니 이션의 효과변수로 리뷰제품태도를 측

정하 다. 리뷰제품태도를 측정하기 해 선행연구
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(Lee and Koo 2015)에서 사용된 문항을 수정보

완 하여 3 문항에 해 7  리커트 척도로 측정하

다. 리뷰제품태도를 측정하여 탐색  요인분석을 실

시한 결과, 아이겐 값 2.668, 설명력 88.926으로 

하나의 요인으로 축약되었으며, 신뢰도 계수는 0.937

로 매우 높은 신뢰성을 확보하고 있음을 알 수 있었다. 

사고방식 유형을 측정하기 해 기존연구(이한근 

외 2013; Monga and John 2010)에서 사용한 

‘ 체는 각 부분의 합보다 더 크다’, ‘각각의 부분보

다 체에 주목하는 것이 더 요하다’, ‘어떠한 상

을 이해하기 해서는 각각의 부분보다 체를 더 

고려해야 한다’, ‘각각의 세부 인 내용보다 체

인 정황에 주의를 기울이는 것이 더 요하다’의 4개 

문항을 이용하여 7  리커트 척도로 측정하 다. 탐

색  요인분석결과 아이겐값과 설명력을 낮추는 하

나의 문항(‘ 체는 각 부분의 합보다 더 크다’)을 제

거한 후 최종 으로 3개의 문항을 사용하 다. 하나

의 항목을 제거한 후 아이겐 값 2.186, 설명력 

72.882로 하나의 요인으로 축약되었다. 신뢰도 계

수는 0.812로 매우 높은 신뢰성을 확보하고 있음을 

알 수 있다. 그 다음, 사고방식 유형을 구분하기 

하여 문항의 평균을 사용하 다. 체 응답자들에 

한 사고방식의 평균값은 4.141로 나타났으며 평

균보다 낮은 집단을 분석  사고자로, 평균보다 높

은 집단을 종합  사고자로 분류하 다. 

2.2.7 자료수집  분석방법

피험자들은 4가지 실험상황에 32명씩 무작 로 할

당되었는데, 응답이 불성실한 데이터를 제외하고 총 

120명의 데이터가 최종분석에 활용되었다. SPSS 

22.0 통계패키지를 활용하여 빈도분석, 탐색  요

인분석, 신뢰도 분석, 상 분석, 분산분석을 실시하

다.

2.3 연구결과

2.3.1 실험조작검증

온라인 양면구 의 방향성유형과 속성유형에 따른 

실험조작이 제 로 이루어졌는지를 알아보기 해 

방향성유형별 차이인식, 속성유형별 차이인식 등을 

측정하 다. 우선 방향성 유형별 차이인식을 측정하

기 해 제품리뷰가 어떤 방향으로 이야기하고 있는

지에 해 응답하도록 하 는데, ‘ 정 인 측면만 

보여주고 있다’, ‘부정 인 측면만 보여주고 있다’, 

‘ 정이 먼  나오고 부정이 뒤에 나왔다’, ‘부정이 먼

 나오고 정이 뒤에 나왔다’의 4문항에 해 7  

리커트 척도로 측정하 다. 그리고 속성유형별 차이

인식을 해 두 가지로 측정하 는데, 먼  제품리

뷰가 어떤 속성을 이야기하고 있는지는 ‘기능  속성

만 보여주었다’, ‘상징  속성만 보여주었다’, ‘기능  

속성과 상징  속성 둘 다 보여주었다’의 3문항에 

해 7  리커트 척도로 측정하 다. 다음으로 어떤 

순서로 속성을 이야기 하고 있는지에 해서는 ‘기능

 속성 다음에 다시 기능  속성이 나왔다’, ‘상징  

속성 다음에 다시 상징  속성이 나왔다’, ‘기능  속

성이 먼  나오고 상징  속성이 뒤에 나왔다’, ‘상징

 속성이 먼  나오고 기능  속성이 뒤에 나왔다’

의 4문항에 해 7  리커트 척도로 측정하 다.

이와 같이 측정된 문항들에 한 조작검증을 해 

평균값을 구한 결과, <표 1>과 같이 각 집단 별로 평

균값이 4.0 이상으로 나타나, 실험조작이 의도한

로 타당하게 이루어졌음을 확인할 수 있었다. 한 

‘앞에서 본 제품리뷰가 사실이라고 생각한다’라는 문

항을 이용하여 온라인 양면구 의 사실성 체크를 실

시한 결과, 모든 값이 4.366이상으로 높게 나타나 

온라인 리뷰가 사실성을 확보하고 있음을 확인할 수 

있었다. 
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2.3.2 가설검증

가설 1, 가설 2, 그리고 가설 3을 검증하기 하여 

삼원분산분석을 실시하 으며, 분석결과는 <표 2>, 

<그림 2>, <그림 3>과 같다. 첫째, 양면구 의 방향

성유형이 리뷰제품태도에 미치는 향을 살펴본 결

과, 통계 으로 유의하게 나타났다(F=7.092, p <

.01)(표 2참조). 구체 으로 부정/ 정(M=3.08, 

SD=1.06)이 정/부정(M=3.50, SD=1.19)보

다 리뷰제품태도가 더 부정 인 것으로 나타나 가설 

1이 지지되었다. 둘째, 양면구  방향성유형과 속성

유형의 상호작용이 리뷰제품태도에 미치는 향을 살

펴본 결과 통계 으로 유의하게 나타났다(F=4.312, 

p < .05)(표 2참조). 즉 양면구 의 방향성유형이 

리뷰제품태도에 미치는 향은 속성유형에 따라 달

라짐을 확인할 수 있었다. 구체 으로, 기능  속성

이 제시될 경우 부정/ 정(M=3.03, SD=1.09)이 

정/부정(M=4.00, SD=.86)보다 리뷰제품태도

가 유의하게 낮은 것으로 나타났으나 (t=3.683, p

< 0.001), 상징  속성이 제시될 경우 부정/ 정(M= 

3.14, SD=1.05)과 정/부정(M=3.09, SD= 

1.28)의 방향성 유형이 리뷰제품태도에 미치는 향

에 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다(t=-.179, 

p=.858). 즉, 기능  속성이 제시될 경우 양면구

 방향성의 이  효과가 나타나지만, 상징  

속성이 제시될 경우 양면구  방향성에 의한 이

 효과가 나타나지 않음을 확인할 수 있었다. 따라

서 가설 2는 지지되었다.

셋째, 조건  과정을 정교하게 분석할 수 있는 

PROCESS 분석을 통해 사고방식 유형에 따라 양

면구  방향성유형과 속성유형의 상호작용 값이 리

뷰제품태도에 미치는 향의 유의성을 살펴보았다. 

그 결과, 분석  사고방식의 경우 효과크기가 .8930, 

t값이 3.2964로 통계 으로 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났으며(p=.0013), 부트스트랩 결과 값인 

평균

정/부정 부정/ 정

기능/기능 상징/상징 기능/기능 상징/상징

사실성 4.903 4.514 4.566 4.366

정만 2.548 1.942 2.266 1.900

부정만 2.322 2.542 2.500 2.266

정/부정 6.612 6.514 2.100 2.033

부정/ 정 1.451 1.657 6.133 5.966

기능 4.838 2.457 4.833 2.500

상징 2.129 4.142 2.400 4.733

기능&상징 2.901 2.371 2.541 2.009

기능/기능 5.096 2.371 4.266 2.100

상징/상징 2.548 4.857 2.500 4.900

기능/상징 2.354 2.200 2.933 1.833

상징/기능 2.290 2.257 2.133 2.066

<표 1> 조작  검증
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LLCI가 .3565, ULCI가 1.4294로 나타나 상한 값

과 하한 값 사이의 값이 0을 포함하지 않아 조건  

간 효과가 있다는 것을 확인할 수 있다. 그러나 종

합  사고방식의 경우 조건  간 효과가 없는 것으

로 나타났다(effect=.3352, t=1.0542, p=.2939, 

LLCI -.2945 ULCI .9649)(표 3 참조). 따라서 

분석  사고자는 양면구 의 메시지 이 이 리뷰

제품 태도에 유의한 향을 미치는 반면 종합  사

고자는 메시지 이 이 리뷰제품 태도에 유의한 

향을 미치지 않을 것이라는 가설 3은 지지되었다. 

그 다음, 양면구  방향성유형, 속성유형, 사고방

식유형의 삼원상호작용이 리뷰제품태도에 미치는 

향을 ANOVA 분석을 통해 살펴본 결과 통계 으로 

유의하게 나타났다(F=5.200, p < .05)(표 2 참조). 

이에 해 좀 더 구체 으로 살펴보면 <그림 2>, 

<그림 3>에 나타난 바와 같이 분석  사고방식을 가

진 소비자는 정/부정 방향에서는 기능  속성이 

제시될 때가(M=3.979, SD=.962) 상징  속성

이 제시될 때(M=2.740, SD=1.163)보다 리뷰제

품태도가 유의하게 높은 것으로 나타났다(t=3.357, 

p < .01). 그러나 부정/ 정 방향에서는 상징  속

성이 제시될 때(M=3.303, SD=1.083)가 기능  

속성이 제시될 때(M=2.755, SD=1.191)보다 리

뷰제품태도가 높은 것으로 나타났지만 통계 으로 

유의하지는 않았다(t=-1.450, p > .05). 따라서 분

석  사고자는 정/부정 방향에서는 속성유형에 따

라 리뷰제품태도가 유의한 차이가 있지만 부정/ 정 

방향에서는 속성유형에 따라 리뷰제품태도에 차이가 

없다는 것을 확인할 수 있었다.  

종합  사고방식을 가진 소비자는 정/부정 방향

에서 기능  속성이 제시될 때가(M=4.0303, SD= 

.737) 상징  속성이 제시될 때(M=3.5111, SD= 

1.344)보다 리뷰제품태도가 다소 높은 것으로 나타

났으나 통계 으로 유의하지 않았다(t=1.156, p >

.05), 부정/ 정 방향에서도 기능  속성이 제시될 

때(M=3.3111, SD=.938) 상징  속성이 제시될 

원천 제 Ⅲ 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F p 부분 ɳ2

양면방향성(A)

속성유형(B)

사고방식유형(C)

AⅩB

AⅩC

BⅩC

AⅩBⅩC

오차

체

8.227

5.672

1.056

5.001

1.278

.321

6.032

129.917

1459.111

1

1

1

1

1

1

1

112

120

8.227

5.672

1.056

5.001

1.278

 .321

6.032

1.160

7.092

4.890

 .911

4.312

1.102

 .276

5.200

.009

.029

.342

.040

.296

.600

.024

.060

.042

.008

.037

.010

.002

.044

<표 2> ANOVA 분석결과

사고방식유형 Effect SE t p LLCI ULCI

분석 (-1) .8930 .2709 3.2964 .0013 .3565 1.4294

종합 (+1) .3352 .3180 1.0542 .2939 -.2945 .9649

<표 3> 사고방식유형에 따른 방향성과 속성유형의 상호작용이 리뷰제품태도에 미치는 조건  효과



메시지 이 에 따른 온라인 양면구 의 소비자 태도효과: 사고방식유형의 조   리뷰신뢰의 매개효과

소비자학연구 제27권 제3호 2016년 6월 115

때(M=2.708, SD=.880) 보다 리뷰제품태도가 다

소 높은 것으로 나타났으나 통계 으로 유의하지는 

않았다(t=.149, p > .05). 따라서 종합  사고자는 

정/부정과 부정/ 정 방향 모두에서 속성유형에 

따라 리뷰제품태도에 유의한 차이를 보이지 않는다

는 것을 확인할 수 있었다. 

Ⅲ. 연구 Ⅱ

3.1 방향성유형과 속성유형에 따른 양면구  메시지 

이 의 소비자 태도효과: 리뷰신뢰의 매개효과

연구Ⅰ을 통해 사고방식이 온라인 양면구 의 메

시지 이 이 리뷰제품태도에 미치는 향을 조

하는 것으로 나타났다. 분석  소비자의 경우 온

라인 양면구 의 메시지 이 이 리뷰제품태도에 

유의한 향을 미치는 반면, 종합  소비자의 경우 

양면구  메시지 이 에 따른 소비자 설득효과

에 차이가 없는 것으로 나타났다. 이에 따라 연구 Ⅱ

에서는 양면구 의 메시지 이 에 따라 설득효

과가 다르게 나타난 분석  소비자 집단을 상으로 

리뷰신뢰의 매개효과를 검증한다. 기존 구  련 

연구에서 구 효과에 있어 구 에 한 신뢰는 매우 

요한 역할을 하 다. 구 에 한 신뢰도를 높이

는 여러 가지 방안들이 용될 경우 구 효과가 상

승함을 확인하 으며, 반 로 신뢰가 낮은 경우 구

의 내용은 평가 하되어 설득력이 떨어지는 것으

로 나타났다(Park and Lee 2009). 

본 연구에서는 양면구 의 메시지 구조 측면에서 

어떠한 메시지 이 이 소비자의 신뢰를 높여 구

효과가 상승하는지에 해 알아본다. 제품평가에

서 기능  속성에 한 구 정보는 소비자의 정교화 

가능성 수 을 높여 메시지 자체의 인지  내용을 

심으로 객 이고 능동 인 정보처리를 가능하게 

한다. 따라서 기정보에 한 거  설정과 조정 

휴리스틱에 의해 양면구 의 방향성유형에 따른 리

뷰신뢰는 차이를 보일 것이다. 반면에 제품평가에서 

상징  속성에 한 구 정보를 할 때 소비자는 

메시지의 가치나 장 을 객 으로 평가할 동기와 

능력이 부족하여 단순한 연상이나 우연  단서에 의

해 단하는 경향이 있다. 따라서 기정보에 한 

거  설정  조정 휴리스틱이 작동하지 않아 양

            <그림 2> 분석  사고자                                <그림 3> 종합  사고자
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면구 의 방향성유형에 따른 리뷰신뢰는 차이가 나

타나지 않을 것이라 추측된다. 이에 다음과 같은 가

설 4를 설정하 다.

가설 4: 방향성유형과 속성유형에 따른 온라인 양

면구 의 메시지 이 이 리뷰제품태

도에 미치는 향에 있어 신뢰의 매개효

과는 속성유형에 따라 달라질 것이다.

이에 연구Ⅱ의 연구모형을 <그림 4>와 같이 설정

하 다.

가설 4와 련하여 분석  사고방식 소비자를 

상으로 양면구 의 방향성유형과 속성유형이 리뷰제

품태도에 미치는 향에서 리뷰 신뢰의 매개효과를 

살펴보기 해 조건  과정(conditional process)

을 정교하게 분석할 수 있는 PROCESS 분석 로

그램을 활용하 다. PROCESS는 단순 혹은 다  

매개변수 분석, 이원  삼원상호작용 효과분석, 조

변수와 매개변수의 수가 많은 경우의 조건  간

효과를 분석하고자 하는 경우, 상호작용효과와 간

효과 등을 신뢰구간으로 제시하는 방법론이며, 부트

스트랩(bootstrap) 기법을 이용해 매개효과분석 뿐 

아니라 매개-종속변수 간 조 효과 분석 시에도 간

효과를 추정해 다(N=5000). 한, PROCESS

는 매개변수  조 변수의 수가 많아도 분석이 가

능하다는 장 을 지닌다(Hayes 2013). 

양면구 의 방향성유형이 리뷰 신뢰에 의해 매개되

어 리뷰제품태도에 미치는 조건  간 효과는 두 가

지 속성유형(기능  속성=-1, 상징  속성=+1)

에서 조사되었다. 그 결과 <표 3>에 나타난 바와 같

이 양면구 의 방향성유형이 리뷰신뢰에 의해 매개

되어 리뷰제품태도에 미치는 간  효과는 조 자

가 -1, 즉 기능  속성일 때 통계 으로 유의하 다

(95% BC CI=-.9043, -.0579), 그러나 조 자가 

+1, 즉 상징  속성일 때는 유의하지 않았다(95% 

BC CI=-.0256, .6598). 이러한 결과는 분석  

사고방식을 가진 소비자는 기능  속성이 제시될 경

우 양면구 의 방향성유형이 리뷰신뢰에 의해 간

으로 매개되어 리뷰제품태도에 향을 미치는 반

면, 상징  속성이 제시될 경우 양면구 의 방향성

유형이 리뷰제품태도에 미치는 향에서 리뷰신뢰의 

매개효과가 나타나지 않는다는 것을 의미한다. 따라

서 가설 4는 지지되었다. 

<그림 4> 연구 Ⅱ의 연구모형



메시지 이 에 따른 온라인 양면구 의 소비자 태도효과: 사고방식유형의 조   리뷰신뢰의 매개효과

소비자학연구 제27권 제3호 2016년 6월 117

Ⅳ. 결론  시사

세계 으로 많은 기업들이 온라인 구 의 요성

을 이미 깨닫고 해마다 온라인 구  커뮤니 이션 

략에 지출규모를 늘리고 있으나, 아직 온라인 양

면구 에 한 인식과 요구에 해서는 올바른 이해

를 하고 있지 못한 실정이다. 이에 본 연구는 메시지 

구조측면에서 온라인 양면구 의 방향성유형에 따라 

리뷰제품에 한 태도가 달라지는지를 규명하 다. 

그리고 이러한 양면구 의 방향성 효과가 속성유형

(기능 , 상징 ), 소비자의 사고방식(분석 , 종합

)과의 상호작용 속에서 어떠한 양상을 보이는가를 

분석하 다. 한 분석  사고자를 상으로 양면구

의 메시지 구조측면에서 메시지 이 에 따른 

리뷰신뢰의 매개효과를 검증하 다. 

각 연구 단계별 결과 요약  이론 , 실무  시사

을 제시하면 다음과 같다. 

연구 Ⅰ에서는 거  설정과 조정 휴리스틱 이론

을 논리  토 로 온라인 양면구 의 방향성유형에 

따른 소비자 태도효과와 속성유형  사고방식과의 

상호작용효과를 검증하 다. 

첫째, 양면구 의 방향성유형에 따른 소비자 태도

효과를 살펴본 결과, 기값에 한 거  설정  

조정 휴리스틱이 이루어져 부정/ 정이 정/부정 

보다 더 부정 인 리뷰제품태도를 보임을 확인할 수 

있었다. 이는 온라인 양면구 의 방향성에 따른 소

비자 설득효과가 달라질 수 있다는 것을 실증 으로 

보여  최 의 연구로, 온라인 양면구 의 메시지 

구조 측면에서의 연구가 거의 이루어지지 않았다는 

종속변수: 리뷰신뢰 Std. Beta SE t p LLCI ULCI

모형: R2=.1384;F=2.9564(df1=3.0,df2=55.0, p=.0403)

상수 3.9860 .1765 22.5869 .0000 3.6323 4.3397

방향성 -.0988 .3577 -.2764 .7833 -.8156  .6179

속성유형 -.0836 .1731 -.4833 .6308 -.4305  .2632

방향성 × 속성유형  .9510 .3490 2.7249 .0086 .2516 1.6505

종속변수: 리뷰제품태도 Std. Beta SE t P LLCI ULCI

모형: R2=.1336;F=3.8892(df1=2.0,df2=56.0,p=.0262)

상수 2.1225 .4857 4.3701 .0001 1.1495 3.0954

신뢰  .2886 .1096 2.6340 .0109  .0691  .5080

방향성 -.2302 .2806 -.8203 .4155 -.7922  .3319

조 자(신뢰) 값에 해 방향성이 제품태도에 미치는 조건  간 효과

매개자 조 자 값(속성유형) Indirect effect Boot SE LLCI ULCI

신뢰 -1.0(기능  속성) -.3355 .2087 -.9043 -.0579

+1.0(상징  속성)  .2134 .1661 -.0256  .6598

PROCESS model=7

변수들: Y(종속변수)=리뷰제품태도; X(독립변수)=양면방향성; M(매개변수)=신뢰; W(조 자)=속성유형

굵은체는 가설을 테스트하기 해 사용된 결과값 

정/부정=3, 부정/ 정=4로 코딩됨

<표 4> 부트스트랩 매개조 분석



박 희․ 옥

118 소비자학연구 제27권 제3호 2016년 6월

에서 온라인 양면구  연구의 이론  확장에 기여

하 다고 할 수 있다.

둘째, 본 연구는 온라인 양면구 의 방향성에 따

른 소비자 설득효과가 제시되는 속성유형에 따라 달

라질 수 있다는 것을 실증 으로 보여주었다. 구체

으로 기능  속성이 제시될 경우에는 부정/ 정이 

정/부정보다 리뷰제품태도가 유의하게 낮은 것으

로 나타났으나, 상징  속성이 제시될 경우에는 양

면구 의 방향성유형이 리뷰제품태도에 미치는 향

에 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 인지

으로 단하기 용이한 기능  속성이 제시될 때는 

기값에 한 거  설정이 이루어져 후속정보의 

향력이 약화되는 데서 연유한 것이라 생각된다. 

그러나 직 인 비교가 어려운 함축 인 메시지로 

질  연상이 가능한 상징  속성이 제시될 때는 속

성자체가 가지는 애매모호함이 증가하여 기정보에 

한 거  설정이 확고하게 이루어지지 않아 양면

구 의 방향성유형에 따른 리뷰제품태도에 차이가 

나타나지 않은 것으로 단된다. 이러한 결과는 양

면 메시지에 해 낮은 수 의 태도 강도와 항에 

련될 때는 최근효과가, 높은 수 의 태도강도와 

항에 련될 때는 기효과가 나타난다고 주장한 

Haugtvedt and Wegener(1994)의 태도강도가설

(attitude strength perspective)을 부분 으로 

지지하고 있다. 구체 으로, 기능  속성에 근거한 

온라인 양면구  정보에 해서는 정교화 가능성이 

높아지고 기에 형성된 태도에 한 항이 높아

져, 처음에 부정  정보가 제시되는 부정/ 정이 

정/부정보다 더 큰 부정  정보로 지각되어 이에 

한 리뷰제품태도가 더 낮아졌다고 설명할 수 있다. 

반면에 상징  속성에 근거한 온라인 양면구  정보

에 해서는 기정보에 한 정교화 가능성이 낮아

지면서, 양면구 의 방향성유형이 리뷰제품태도에 유

의한 향을 미치지 않은 것으로 단된다. 이러한 

결과는 부정  실용  속성이 부정  쾌락  속성보

다 더 강력한 느낌을 유발시키는 경향이 있으며, 이

는 부정  실용  속성이 상을 평가하는데 있어 

더 기본 이고 객 이기 때문이라고 주장한 Kim 

and Ulgado(2014)의 연구결과를 지지한다. 

한편, 본 연구결과는 양면 메시지 안에서 장 과 

단 의 치의 요성을 강조하면서, 단 에 이어 

장 이 나 에 노출되어야 효과 인 양면 메시지가 

될 수 있다고 한 Igou and Bless(2003) 연구, 양

면  고에 있어서 부정  정보(단 )의 치가 설

득효과에 어떤 향을 끼치는 지를 알아본 결과 부

정  정보가 반드시 앞쪽에 치할 필요가 있다는 

김경미와 하 원(1995)의 연구결과와는 상반되는 결

과이다. 이와 같이 양면 메시지에 한 소비자 반응

의 차이가 나타난 것은 여러 원인 에서도 온라인 

구 상황과 고상황이라는 맥락의 차이도 향을 

미쳤을 것이라 단된다. 따라서 양면 고에 한 

설득효과 이론을 온라인 양면구 에 그 로 사용하

기 보다는 양면 고와 차별화되는 온라인 양면구

의 효과를 알아보기 한 다양한 연구가 실시될 필

요가 있을 것이다. 

셋째, 양면구  방향성유형과 속성유형에 따른 양

면구  메시지 이 이 소비자의 사고방식에 따

라 다르게 인식되는지를 알아보기 해 조건  과정

을 정교하게 분석할 수 있는 PROCESS 분석을 실

시한 결과, 분석  사고방식의 경우 조건  간 효

과가 있는 것으로 나타났으나 종합  사고방식의 경

우 조건  간 효과가 없는 것으로 나타났다. 구체

으로, 분석  사고방식을 가진 소비자는 정/부

정 방향에서는 속성유형에 따라 리뷰제품태도가 유

의한 차이가 있지만 부정/ 정 방향에서는 속성유형

에 따라 리뷰제품태도에 차이가 없다는 것을 확인할 

수 있었다. 종합  사고방식을 가진 소비자는 정/

부정과 부정/ 정 방향 모두에서 속성유형에 따라 
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리뷰제품태도에 유의한 차이를 보이지 않는다는 것

을 확인할 수 있었다. 따라서 사고방식유형에 따라 

양면구  메시지 이 에 한 리뷰제품 태도에 

차이가 있는 것으로 나타났다. 

이와 같이 소비자의 사고방식 특성에 따라 양면구

의 방향성유형과 속성유형의 이 에 한 차

별화된 소비자 반응이 나타난다는 은 온라인 구  

리자들에게 요한 실무  시사 을 제시할 수 있

다. 경쟁상황에서 자사의 제품이 기능  속성이 우

세한 제품이라면 분석  사고방식을 발하는 정/

부정 방향성의 메시지에 주목할 필요가 있으며, 특

히 부정  구  정보를 극 으로 리할 필요가 

있을 것이다. 그러나 상징  속성이 우세한 제품이

나, 어느 한쪽 속성이 특별히 우세하지 않은 제품이

라면 방향성 이외의 양면구  메시지 구조에 한 

변수들( : 부정  정보의 양, 부정  속성의 요

도, 속성들 간 련성 등)에 더욱 주목할 필요가 있

을 것이다.

연구 Ⅱ에서는 분석  소비자를 상으로 온라인 

양면구 의 방향성유형과 속성유형의 메시지 이

에 따른 소비자 태도효과에서 리뷰신뢰의 매개효

과를 검증하 다. 

부트스트랩 기법으로 리뷰신뢰의 간 효과를 확인

한 결과, 간 효과가 유의하게 나타나 리뷰신뢰의 

매개역할이 입증되었다. 이 연구결과는 구 효과의 

매개변인으로 구 정보의 신뢰성과 유용성을 채용한 

선행연구(이철성 외, 2013; 성률, 김경호, 2012) 

결과를 확장하고 있다. 양면구 에서는 정과 부정 

메시지가 함께 포함되기 때문에 부정 메시지가 신뢰

성을 강화시키는 것은 사실이나, 반드시 양면구 이

나 상표에 한 태도에 정 인 향을 가지는 것

은 아닐 것이다. 즉 신뢰성의 획득과 메시지에 한 

반 인 설득효과 간에는 상쇄 계가 있을 수 있

다. 실제로 Stayman et al.(1987)은 요한 속성

에 한 부정  메시지가 신뢰성을 획득할 수 있으

나, 상품에 한 반 인 호의도는 오히려 낮아진

다는 것을 발견하 다. 본 연구에서는 보다 구체

으로 기능  속성에서는 신뢰를 매개하여 리뷰제품

태도에 향을 미치지만, 상징  속성에서는 이러한 

효과가 유의하지 않는 것으로 나타나 선행연구 결과

를 확장시키고 있다. 본 연구에서는 분석  소비자

만을 상으로 양면구  메시지 이 에 따른 소

비자 태도효과에서 리뷰신뢰의 매개효과를 검증하

다. 이는 사고방식에 따른 메시지 이 의 태도

효과 차이에서 종합  소비자들은 메시지 이

의 차이를 유의하게 인식하지 못하는 것으로 나타났

기 때문이다. 

본 연구의 한계   추후연구에서 보완 은 다음

과 같다. 

첫째, 본 연구는 온라인 양면구 의 메시지 

이 에 따른 소비자 태도효과 차이를 설명하기 하

여 거  설정  조정 휴리스틱 이론을 용하

는데, 처음에 제시되는 정보의 방향성에 더 큰 향

을 받아 뒤이어 제시되는 구  정보의 방향성에 의

한 충분한 수정이 이루어지지 않아 기효과가 나타

나는 것으로 설명하 다. 그러나 소비자가 사 에 

실험 랜드에 해 가지고 있던 태도의 향을 완

히 배제하지 못한 한계가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 속성유형과 방향성유형에 따

른 양면구  이  효과를 설명하기 해 거  

설정  조정 이론과의 련성을 찾았다. 기능  속

성정보는 객 , 논리 으로 비교 가능한 정보로 

자신 뿐 아니라 다른 소비자의 선호를 정당화 할 수 

있는 메시지로서, 실제  가치에 한 확실성이 높

아 정보처리 시 기값에 한 거  설정  조정

이 이루어지며 후속정보에 의한 태도변화 한 크지 

않다는 측면에서 양면구 의 방향성 이 에 따

른 소비자 반응의 차이를 추론할 수 있다. 반면 상징
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 속성정보는 직 인 비교가 어렵고 함축 이며, 

질  연상이 가능한 메시지로서, 어떤 상과 련

한 구 정보 평가시 애매모호함을 가져 기값에 

한 거  설정이 명확히 이루어지지 않아 메시지 

이 에 따른 소비자 반응에 유의한 차이가 없는 

것으로 해석된다. 향후 연구에서는 속성유형과 거

 설정간의 계성을 다양한 안  설명을 통해 

좀 더 정교하고 체계 으로 확인한 후 메시지 

이  효과를 살펴볼 필요가 있다. 

셋째, 본 연구에서는 실험 자극 설정에서 몇 가지 

보완 을 가지고 있다. 우선 본 연구에서는 제품의 

가격에 한 정보를 제시하지 않았는데 실제 소비상

황에서는 가격 요소가 상당히 큰 역할을 하고 있어, 

제품의 가격수 을 달리하여 실험을 실시한다면 실

무 으로 의미있는 결과를 도출할 수 있을 것이다. 

한, 온라인 양면구 의 실성을 높이기 해 실

제 랜드를 사용하 는데, 이로 인해 랜드와 

련된 각종 연상 작용  사용경험 등에 의해 발생하

는 혼동효과가 있을 수 있었을 것이라 생각된다. 마

지막으로 본 연구는 20  남녀 학생을 상으로 

실험을 실시하 으므로 연구결과를 체표본 집단의 

결과로 확 해석 하는 데에 한계가 있다. 
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Attitude Effect of Two-sided eWOM depending 

on the Message Framing: 

Moderating Effect of Thinking Style and Mediating Effect 

of Review Trust

Hyun Hee Park․Jung Ok Jeon

ABSTRACT

The interest and importance on the research of eWOM has continuously increased and a lot of 

related studies have been made. However, the empirical studies about two-sided eWOM that 

contains both positive and negative information contents about a product or service (e.g., 

positive about speed while negative about design) were very scant. Thus, in this research, we 

conceptualized combined WOM messages in online as ‘two-sided eWOM’ and investigated the 

attitude effect of two-sided eWOM depending on the message framing. In addition, we examined 

the moderating effect of thinking style and mediating effect of review trust. For this, this study 

applied the message framing theory based on the anchoring and adjustment heuristic. In the 

study Ⅰ, 2(valence: positive/negative, negative/positive)×2(attribute type: functional, symbolic) 

×2(thinking style: analytic, holistic) mixed factorial design was used. A pre-investigation was 

conducted for the selection of functional and symbolic attributes. It was confirmed that the 

manipulation was successful. The study results were as follows. First, consumers had a more 

unfavorable attitude toward for a reviewed product for a negative/positive two-sided eWOM 

than for a positive/negative two-sided eWOM. Second, when consumers were exposed to the 

two-sided eWOM with functional attributes, they showed a more unfavorable attitude toward 

for a reviewed product for a negative/positive than positive/negative. However, when consumers 

were exposed to the two-sided eWOM with symbolic attributes, they showed no differences in 
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the attitude effect depending on valence. Third, the three-way interaction effect of the valence, 

attribute type and thinking style on attitude toward reviewed product was significant. In the 

study Ⅱ, mediating effect of review trust was examined. The indirect effect of review trust 

inferred by using bootstrapping method was significant. 

This study extends the literature on the effect of simple one-sided WOM and provides 

insightful perspective and meaningful managerial implications for two-sided eWOM management 

in the aspect of message structure. 

Key words: two-sided eWOM, message framing, thinking style, review trust, attitude 
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