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1. 서론

디지털 기술의 발달과 함께 소비자의 제품 평가와 구매 의사 결정에서 온라인 구전

(word-of-mouth: WOM)의 영향력이 커지고 있다(류경희·이경렬, 2015). DMC미

디어(2015)의 조사에 따르면 제품 정보 탐색 시 소비자가 구전에 의존하는 비율은 

44.7%에 이르는 것으로 나타났다. 이렇게 소비자 의사 결정에서 구전의 영향력이 커

지는 원인으로 구전 메시지의 신뢰성을 들 수 있다. 소비자들은 기업이 제공하는 상업

적인 정보보다 다른 소비자가 제공하는 구전 정보가 진실성(trustworthiness)이 높다

고 인식하는 경향이 있기 때문에 온라인 구전을 신뢰하는 경향을 보인다(Sen & 

Lerman, 2007). 또한 한 리포트에 따르면 48%의 소비자가 본인의 상품이나 서비스 

이용 경험을 다양한 채널을 통해 공유하는 것으로 나타났다(DMC미디어, 2015). 구전 

정보의 확산성과 제품 평판의 연관성 때문에 소비자뿐만 아니라 기업들도 구전 정보를 

중요하게 여기는 실정이다(허서정·조창환, 2017). 

그러나 소비자 입장에서 온라인 구전은 정보 발신자의 익명성으로 인해 오프라인에

서 발생하는 구전 대비 정보의 질(quality)과 사실성 판단이 어려운 편이다(Schindler & 

Bickart, 2005). 특히 최근 블로그 마케팅이나 구전 마케팅(WOM Marketing)을 통

해 기업에서 돈을 지급받고 구전 정보를 확산시키는 경우도 있기 때문에, 소비자들은 

온라인 구전 메시지를 판단할 때 메시지의 유용성(perceived usefulness)에 초점을 

맞추는 경향이 있다(Huang, Chen, Yen, & Tran, 2015). 그렇다면 어떤 구전 메시지

가 유용한 메시지로 인식되는가? 온라인 구전에 대한 선행 연구들에 의하면 구전 메시

지의 유용성 인식에 영향을 미치는 메시지의 특성으로 방향성(valence)을 제시하고 

있다(김경호, 2014; 류경희·이경렬, 2015; 이세진·방혜진·노승화, 2012; 최자

영·김영호·최윤식·김용범, 2011; Kim & Lee, 2015; Lee, Kim, & Peng, 2013; 

Park & Lee, 2009; Zhang, Craciuna, & Shin, 2010). 구전 방향성은 긍정적 방향, 

부정적 방향, 중립 방향으로 나뉠 수 있는데(Brister, 1991), 대부분의 선행 연구들은 

부정적 구전 정보가 긍정이나 중립적 정보에 비해 제품 태도나 구매 의도에 더 큰 영향

력을 미치는 것으로 보고하고 있다. 구전 정보의 유용성에 영향을 미치는 또 다른 메시

지 특성으로 주장 유형(claim type)을 들 수 있다(유은아·김현철, 2014; 이세진 외, 

2012; Holbrook, 1978: Kim & Lee, 2015). 주장 유형은 주로 사실적인(factual) 메

시지와 평가적인(evaluative) 메시지 두 가지로 분류되는데, 이러한 메시지의 유형 또
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한 구전 메시지의 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. 

하지만 동일한 특성의 구전 메시지라도 소비자의 개인적 특성(individual differ-

ences)에 따라 유용성에 대한 인식이 달라질 수 있다. 온라인 구전과 관련한 기존 연구

들은 조절 초점(김소현, 2013; 최자영 외, 2011; Kim & Lee, 2015), 자기 해석(이병

관·안은미, 2010), 자아 연결성(김경호, 2014), 상호작용 성향(이진희 외, 2011), 사

전 지식(김성훈, 2003; 한광석, 2011; Lee & Koo, 2012) 등의 소비자 특성이 메시지 

특성과 상호작용하여 구전 효과에 영향을 줄 수 있음을 밝혀내었다. 이러한 기존의 소

비자 특성에 대한 연구들은 의미 있는 결과를 도출하였으나 온라인 구전 메시지의 영향

력을 변화시킬 수 있는 소비자의 특성으로 회의감(skepticism)에 대한 연구 또한 필요

한 것으로 여겨진다. 특히 설득 메시지에 대한 의심과 회의는 소비자의 설득 지식

(persuasion knowledge)의 점화와 관련되어 메시지의 진실성에 영향을 미치는 요

소이기 때문에(심성욱·고아한·김소중, 2015), 소비자가 지각하는 구전 메시지 유

용성을 설명하는 데 있어 중요한 변수 중 하나가 될 수 있다. 회의감이 높은 소비자는 온

라인 구전 메시지가 작성된 동기에 대해서도 더욱 깊이 있게 고민하고 정보의 유용성을 

판단할 것이다. 

본 연구의 목적은 온라인상에서 소비자들 사이에 공유되고 있는 온라인 구전 메시지 

방향성(긍정/부정), 메시지 주장 유형(사실적/평가적), 소비자의 회의감(skepticism) 수

준이 메시지에 대한 유용성에 미치는 영향을 살펴보는 것이다. 본 연구의 결과는 부정

적 구전 메시지를 관리하고 긍정적인 구전을 이용하고자 하는 기업들에게 시사점을 제

공할 수 있을 것이다. 

2. 이론적 배경

1) 온라인 구전 메시지 방향성 

온라인 구전 메시지의 방향성(valence)은 구전 메시지 특성 중에서도 소비자의 제품

에 대한 판단에 주요하게 영향을 미치는 요소이다(류별희·이경렬, 2015; 이세진 외, 

2012; Kim & Lee. 2015). 구전 메시지 방향성은 긍정, 부정, 중립으로 구분될 수 있지

만(Brister, 1991), 온라인 구전과 관련된 기존 연구들은 주로 긍정과 부정에 주목하고 
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있다. 사용 후기라고 불리는 온라인 구전 정보 메시지가 제품의 문제점, 하자, 불평 등

에 대해 언급하고 있다면 부정적이라 할 수 있고, 제품의 이점, 제품 사용 후 만족 등으

로 구성되어 있다면 긍정적이라 할 수 있다. 대부분의 선행 연구들은 부정적 구전 메시

지가 긍정적 구전 메시지보다 영향력이 크다고 보고하고 있다(정재엽·김현철, 2016; 

Lee & Koo, 2012; Park & Lee, 2009; Yang & Mai, 2010). 예를 들면, 정재엽과 김

현철(2016)은 영화 관련 트위터 메시지가 소비자에게 미치는 영향을 살펴보는 연구에

서 부정적 구전 메시지가 긍정적 구전 메시지에 비해 재구전 의도가 높은 것을 발견하

였다. 유사하게 양과 마이(Yang & Mai, 2010) 또한 소비자들이 긍정적 메시지보다 부

정적 메시지를 주목한다는 사실을 발견하였다. 

부정적 메시지의 우월한 영향력은 부정 편향(negativity effect)으로 설명될 수 

있다. 부정 편향이란 사람들이 사물이나 타인에 대해 판단할 때 긍정적 정보보다 부정

적 정보에 의존하는 경향을 의미하는데, 이러한 부정 편향이 발생하는 원인은 부정적 

정보가 긍정적 정보보다 대상을 분류하는 데 보다 진단적(diagnostic)이기 때문이다

(Skowronski & Carlston, 1989). 온라인 구전의 경우 오프라인 구전 대비 메시지의 

유용성이나 신뢰성을 판단할 수 있는 근거(cue)가 부족하기 때문에, 부정적 메시지를 

접했을 때는 비교적 쉽게 제품의 질이나 문제점을 판단할 수 있지만, 긍정적 메시지의 

경우 제품의 질을 판단하기가 애매할 수 있다. 예를 들어, 어떤 소비자는 제품 자체가 

좋아서 또는 긍정적 경험을 하였기 때문에 긍정적 메시지를 작성하지만, 다른 소비자는 

해당 기업으로 부터 금전적 보상을 받고 작성했을 수도 있기 때문이다. 이렇게 제품의 

질을 판단함에 있어 부정적 구전 정보가 긍정적 구전 정보보다 진단적이기 때문에 부정

적 구전 정보는 유용하게 판단되는 경향이 있다(Kim & Lee, 2015; Maheswaran & 

Meyers-Levy, 1990). 

앞서 제시한 바와 부정편향 및 기존 연구들의 결과를 바탕으로 온라인 구전 메시

지 방향성 중에 부정적 구전 메시지가 긍정적 구전 메시지보다 제품의 질이나 메시지의 

진위성을 진단하기 쉬우므로 유용하게 인식될 것으로 예상된다. 따라서 다음과 같은 

연구가설을 제시하고자 한다.

연구가설 1: 부정적 구전 메시지가 긍정적 구전 메시지보다 유용하게 인식될 것이다. 

그러나 구전 메시지 방향성의 영향력은 조건에 따라 달라질 수 있다. 메시지 특성
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의 효과를 변화시킬 수 있는 조건 중 하나가 소비자의 개인적 특성(individual differ-

ences)이다. 같은 메시지에 노출된 소비자가 모두 동일한 반응을 나타내는 것이 아니

라 소비자 특성과 성향에 따라 반응이 달라질 수 있다. 구전 메시지 방향성과 소비자의 

개인적 특성 간의 관계를 살펴본 기존 연구들이 이를 뒷받침하고 있다(김경호, 2014; 

김소현, 2013; 이병관·안은미, 2010; 최자영 외, 2011; 한광석, 2011; Kim & Lee, 

2015; Lee & Koo, 2012). 예를 들어 김과 리(Kim & Lee, 2015)는 소비자의 조절 초

점에 따라 부정 및 긍정 구전 메시지에 대한 반응이 달라진다는 사실을 발견하였는데, 

예방적 초점(prevention focus)을 가진 소비자가 부정적 메시지를 유용하게 인식하

는 반면, 향상적 초점(promotion focus)을 가진 소비자는 긍정적 메시지를 유용하게 

인식하는 것으로 나타났다. 김경호(2014)는 소비자의 자아 연결성 수준과 구전 방향

성 간의 상호 작용을 살펴보았는데, 소비자의 자아 연결성 수준이 높은 경우에는 긍정

적 구전 메시지가 부정적 구전 메시지보다 브랜드 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났

으나, 자아 연결성 수준이 낮은 소비자에게는 부정적 구전 메시지가 긍정적 구전 메시

지보다 브랜드 태도에 강한 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 기존 연구들과 같이 본 

연구에서도 소비자 개인적 특성이 구전 메시지 방향성의 효과를 조절하는지 살펴보고

자 한다. 

2) 온라인 구전 메시지 주장 유형

온라인 구전 메시지 특성 중 소비자의 유용성 인식에 영향을 미칠 수 있는 또 다른 요인

으로 주장 유형을 고려할 수 있다. 온라인 구전 커뮤니케이션과 관련된 기존 연구들에

서 주장 유형은 크게 사실적(factual) 속성과 평가적(evaluative) 속성으로 구분된다

(김미경·이혜규, 2016; 유은아·김현철, 2014; 이세진 외, 2012; Kim & Lee, 

2015). 홀브룩(Holbrook, 1978)은 정보의 의미적 특성을 바탕으로 제품 특징에 대한 

객관적, 수치적, 물리적 특성을 포함하는 메시지를 사실적 메시지로, 제품 특징에 대한 

주관적 느낌, 인상 등을 포함하는 메시지를 평가적 메시지로 분류하였다. 사실적 메시

지와 평가적 메시지는 정보의 입증 가능성(verifiability)에서 차이가 나는데, 사실적 

메시지가 제품 특성을 객관적으로 입증할 수 있고 주장의 진위 여부를 판단하기 쉬운, 

즉 입증 가능성이 높은 정보인 반면, 평가적 메시지는 개인의 주관적 해석에 영향을 받

기 쉬워 정보의 입증 가능성이 낮은 정보이다(Darley & Smith, 1993; Edell & 
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Staelin. 1983).

메시지 주장 유형과 관련된 기존 연구들은 주관적 해석이 개입되는 평가적 정보보

다 입증 가능한 사실적 정보가 효과적이라고 보고하고 있다(이주양·장필식, 2013; 

Ford, Smith, & Sway, 1990; Hong & Park, 2012; Lee & Koo, 2012). 예를 들어, 

포드와 동료들(Ford et al., 1990)은 소비자들이 주관적 정보보다는 객관적 정보에, 

경험적 속성이 강한 메시지보다는 탐색적 속성이 강한 메시지에 덜 회의적이라는 사실

을 밝혀내었다. 리와 구(Lee & Koo, 2012) 또한 객관적 구전 정보가 주관적 구전 정보

보다 정보에 대한 신뢰성이 높다는 사실을 발견했다. 유사하게 홍과 박(Hong & Park, 

2012)은 소비자들이 평가적 구전 정보보다 사실적 구전 정보를 더욱 신뢰한다는 사실

을 발견했다.

기존 연구들에서 밝혀진 바와 같이 사실적 구전 메시지가 평가적 구전 메시지보다 

메시지 내용을 입증할 가능성이 높으므로 유용하게 인식될 것으로 예상된다. 따라서 

다음과 같은 연구가설을 제시하고자 한다.

연구가설 2: 사실적 구전 메시지가 평가적 구전 메시지보다 유용하게 인식될 것이다. 

그러나 사실적 정보가 평가적 정보보다 늘 우세한 것은 아니다. 예를 들면, 이세진 

외(2012)는 트위터와 같이 인적 네트워크가 약한(유대감이 약한) 매체에서는 사실적 

정보가 효과적이었으나 페이스북과 같이 인적 네트워크가 강한(유대감이 강한) 매체

에서는 평가적 정보가 효과적이라는 사실을 발견하였다. 영화에 대한 온라인 비평 구

전 효과를 살펴본 김세준과 이세진(2013)의 연구에서는 메시지 발신자 유형에 따라 주

장 유형의 효과가 달라진다는 사실을 발견하였는데, 전문가(영화평론가)가 발신자인 

경우에는 주관적 메시지보다 객관적 메시지가 수신자의 재전달 활동에 긍정적 영향을 

미치는 것으로 나타났지만, 일반인이 발신자인 경우에는 메시지 주장 유형 간 유의미한 

차이가 없는 것으로 나타났다. 페이스북 맥락에서 커뮤니케이션 효과를 살펴본 유은아

와 김현철(2014)의 연구에서 친한 친구나 기업이 정보원인 경우 평가적 메시지(감정

적 표현이 포함된 메시지)의 공유 의도가 높았던 반면, 아는 사람이 정보원인 경우 사실

적 메시지(객관적으로 측정 가능한 수치가 포함된 메시지)의 공유 의도가 더 높게 나타

났다. 온라인 구전 메시지를 연구한 김과 리(Kim & Lee, 2015)는 향상 초점을 가진 소

비자가 예방 초점을 가진 소비자에 비해 평가적 메시지를 유용하게 평가한다는 사실을 
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밝혀내었다. 

기존 연구들에서 밝혀진 바와 같이 입증 가능성의 측면에서는 사실적 메시지가 평

가적 메시지보다 영향력이 크지만 상황과 조건에 따라 그 영향력이 달라질 수 있다. 소

비자의 개인적 성향이 익명성을 띤 텍스트 메시지인 구전 메시지 정보 처리에 영향을 

미칠 수 있다는 점을 생각할 때 소비자의 개인적 성향에 따라 구전 메시지의 영향력이 

어떻게 달라지는 지 살펴볼 필요가 있다. 

3) 소비자의 개인적 특성으로서의 회의감 

앞서 밝힌 바와 같이 구전 메시지의 특성이 메시지 효과에 영향을 미치는 것으로 나타

나고 있다. 그러나 메시지 특성의 영향력은 모든 소비자에게 동일하게 나타나는 것이 

아니라 소비자 특성에 따라 달라질 수 있다. 다양한 소비자 특성이 있지만 발신자에 대

한 정보가 부족한 상태에서 메시지의 질을 판단해야 하는 온라인 구전 메시지의 특성을 

생각할 때, 소비자 회의감(skepticism)이 영향을 미칠 것으로 생각된다. 이에 본 연구

에서는 소비자의 회의감 수준이 온라인 구전 메시지를 평가하는 데 미치는 영향을 살펴

보고자 한다. 

본 연구에서 언급하는 소비자 회의감은 광고 회의감(“광고 주장에 대해 불신하는 

경향”: Obermiller & Spangenberg, 1998)에서 변형된 것으로, 대부분의 연구에서 

광고 회의감이라는 용어를 사용하고 있으나, 본 연구의 경우 온라인 구전 메시지 맥락

에서 회의감을 살펴본 셔와 리(Sher & Lee, 2009)의 회의감 정의를 따라 소비자가 대

상을 불신하는 경향(general tendency toward disbelief)으로 정의하고자 한다. 유

사하게 블로그 맥락에서 온라인 구전 메시지를 살펴본 황과 정(Hwang & Jeong, 

2016)도 광고 회의감이 온라인 구전 메시지에 대한 회의감으로 확장될 수 있다고 이야

기한 바 있다. 회의감은 광고와 관련된 연구에서 사용되는 용어들인 냉소주의, 광고에 

대한 일반적 태도, 설득 지식 등과 구분되어야 할 필요가 있다(남경태, 2016). 먼저 성

격 척도 중 하나인 냉소주의는 타인의 동기나 선의에 대한 의심으로 볼 수 있는데, 이러

한 성향은 광고라는 대상에 대해서도 적용 가능하기 때문에 김완석과 김현임(2000)은 

냉소주의와 회의감이 연관성 있는 변인이라 이야기한 바 있다. 즉, 냉소적인 사람일수

록 메시지 정보원의 선의와 동기를 의심하기 때문에 광고에 대한 회의감도 높을 것이라

는 주장이다. 두 가지 변인은 관련은 있으나 차별화가 가능한 변인으로 볼 수 있는데, 
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김충현(1996)은 냉소주의가 행위자의 동기에 대해 무조건적으로 불신하는 부정적 경

향인 반면, 회의감은 대상에 대해 의문을 품는 경향이라고 이야기한 바 있다. 

광고 일반에 대한 태도는 광고에 대해 지속적으로 긍정적 또는 부정적으로 반응하

는 학습된 경향이라고 정의된다(MacKenzie & Lutz, 1989). 기존 연구에 따르면 광고

에 대한 태도는 회의감과 부(－)적인 관계에 있는 것으로 나타났다. 다시 말해, 회의감

이 높은 사람일수록 광고에 대한 태도는 부정적인 것으로 보고되고 있다(Obermiller 

& Spangenberg, 1998). 두 가지 개념은 연관이 되는 개념이지만 오버밀러와 스팽겐

버그(Obermiller & Spangenberg, 1998)는 회의감이 광고에 대한 태도의 부분적인 

요인으로 두 개념이 구분되어야 함을 이야기한 바 있다.

회의감과 관련하여 가장 빈번하게 언급되며 주목받고 있는 개념은 설득 지식이다. 

설득 지식은 개인의 설득에 대한 지식, 생각, 감정 등을 의미하는 광범위한 개념으로 타

인의 설득 시도를 파악, 이해, 대응하는 데 영향을 미친다. 설득 지식과 관련된 기존 연

구들에 의하면 설득 지식은 상황적으로 활성화된 설득 지식과 개인적 특성으로서의 설

득 지식으로 구분할 수 있다(남경태, 2014; Ham, Nelson, & Das, 2015). 상황적으로 

활성화된 설득 지식이 특정한 설득 시도에 의해 활성화된 설득 지식이라면, 개인적 특

성으로서의 설득 지식은 개인이 일생 동안 다양한 설득 시도를 경험함으로써 형성되는 

지식이라 할 수 있다(Ham et al., 2015). 소비자 회의감 또한 설득 지식과 유사하게 다

양한 설득 시도를 경험하면서 발전될 수 있지만 설득 지식이 회의감을 포함하는 광의의 

개념으로 여겨진다(남경태, 2016; Ham et al., 2015). 실제로 기존 연구들에서도 설

득 지식을 측정하기 위한 하위 측정 항목으로 회의감을 사용하기도 하였다(Tutaj & 

van Reijmersdal, 2012). 

요약하면 회의감은 개인의 성격이라기보다는 개인이 지닌 경향성이며, 광고 또는 

설득과 관련한 무조건적 불신이나 부정적 평가라기보다는 의심하는 특성으로 광고 또는 

설득 메시지에 대한 반응과 평가에 영향을 미치는 개인의 특성이라는 점을 알 수 있다. 광

고 회의감에 대해 처음 제시한 오버밀러와 스팽겐버그(Obermiller & Spangenberg, 

2005)는 일반적으로 회의감이 특정 광고에 대한 반응에 영향을 미치는데, 일반적으로 

회의감이 높은 사람들은 광고에 대해 부정적인 평가를 하며, 광고에 의해 잘 설득되지 

않는다고 이야기한 바 있다. 마찬가지로 소비자 회의감에 대한 기존 연구들 또한 회의

감이 설득 메시지 효과에 부정적 영향을 미친다는 사실을 발견하였다. 즉, 회의감이 높

은 소비자들이 낮은 소비자들에 비해 설득 메시지를 부정적으로 평가하는 것으로 나타



45온라인 구전 메시지 특성과 소비자 회의감이 구전 정보 유용성에 미치는 영향

났다. 예를 들면, 국내 대학생들의 광고 회의감에 대해 연구한 김수량(2008)은 광고 회

의감이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 광고에 대한 태도, 신뢰성, 행동 의도가 낮은 것을 

밝혀냈다. 화장품 광고 맥락에서 회의감을 살펴본 심성욱 외(2015) 또한 화장품 광고

에 대한 회의감이 높을수록 광고 효과(광고태도, 광고신뢰도, 브랜드태도, 구매 의도)

가 낮아진다는 것을 발견하였다. 회의감은 제품 유형에 따른 광고 평가에도 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 제품 유형은 소비자들이 광고에서 나타나는 제품 관련 주장의 질을 

얼마나 쉽게 평가할 수 있는지에 따라 탐색재(search goods), 경험재(experience 

goods), 신뢰재(credence goods)로 구분되는데, 소비자들은 제품과 관련된 주장의 

진위를 쉽게 판별할 수 있는 탐색재에 비해 주장의 질을 평가하기 어려운 경험재나 신

뢰재에 대한 광고 주장에 더욱 회의적이었다(Ford et al., 1990). 설득 의도가 명확하

게 보이지 않는 네이티브 광고(native advertising) 맥락에서도 소비자 회의감이 네이

티브 광고에 대한 태도와 공유 의도에 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee, 

Kim, & Ham, 2016). 

4) 온라인 구전 메시지 특성과 소비자 회의감의 상호작용 효과 

온라인 구전 메시지 방향성과 주장 유형은 소비자의 구전 유용성 인식에 주요한 효과를 

미칠 것으로 예상된다. 그러나 이 두 가지 요인은 주효과(main effect)뿐 아니라 소비

자 회의감과 상호작용 효과(interaction effect)가 있을 것으로 예상된다. 실제 기존 연

구들에서 소비자 회의감은 조절 변인(moderator) 역할을 통해 설득 메시지에 영향을 

미치는 경우가 많다. 예를 들면, 브랜드 친숙도, 송장 제시 가격, 광고 회의감 간의 영향

을 살펴본 하디스트, 칼슨, 그리고 비어든(Hardesty, Carlson & Bearden, 2002)은 

광고 회의감이 조절 변수로서의 역할을 한다는 사실을 발견하였다. 구체적으로, 광고 

회의감이 높은 소비자는 친숙성이 높은 브랜드에 대해서는 낮은 가격보다 높은 가격의 

제품에 대해 긍정적인 반응을 보였다. 그러나 광고 회의감이 낮은 소비자는 브랜드 친

숙도의 정도와 상관없이 가격이 높은 제품에 대해 긍정적 반응을 보였다. 또한 회의감

은 유명인 모델 활용 광고를 평가에서도 조절 변수로서의 역할을 하는 것으로 나타났

다. 광고 모델에 대해 중립적이거나 긍정적인 정보를 접한 경우 회의감이 높은 소비자

들이 낮은 소비자들보다 유명인 모델 기용의 적합성이나 기업에 대한 태도, 구매 의도 

등이 낮은 것으로 나타났다. 그러나 광고 모델에 대해 부정적인 정보를 접한 경우에는 
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회의감이 설득 효과에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(Bailey, 2007).

기업의 사회공헌 맥락에서 소비자 회의감의 조절적 역할을 살펴본 이태준, 윤태

웅, 그리고 홍석민(2012)은 기업의 사회적 책임 공시(corporate social responsi-

bility disclosure) 유형(제도화된 사회적 책임 공시 vs 촉진적 사회적 책임 공시)이 브

랜드 태도, 구매 의도, 기업의 사회적 책임에 대한 인식에 미치는 영향을 소비자 회의감

이 조절한다는 것을 밝혀내었다. 구체적으로 회의감이 높은 소비자가 제도화된 기업의 

책임 공시에 호의적 반응을 보인 반면, 회의감이 낮은 소비자는 촉진적 기업의 책임 공

시에 호의적 반응을 보였다. 기부 광고에 나타나는 기부 수혜자의 공간적 거리감(근거

리 vs 원거리)이 기부 의도에 미치는 영향을 살펴본 남경태(2017)의 연구에서도 소비

자 회의감이 조절적 역할을 하는 것으로 나타났다. 회의감이 낮은 사람들의 경우 수혜

자와의 공간적 거리감이 기부 의도에 영향을 미치지 않으나 회의감이 높은 사람들은 공

간적으로 가깝다고 느껴지는 국내 어린이가 수혜자라고 명시되어 있는 경우에 대해 명

시되지 있지 않은 경우보다 기부 의도가 높았다.

전통적 광고 맥락뿐 아니라 디지털 환경 내에서 발생하고 있는 새로운 기법의 설

득 메시지 맥락에서도 회의감의 조절적 역할이 발견된다. 예를 들면, 온라인 리뷰의 질

과 양 그리고 소비자 회의감이 구매 의도에 미치는 영향을 살펴본 셔와 리(Sher & Lee, 

2009)의 연구에서 주변적 단서라 할 수 있는 온라인 리뷰의 양이 많을 때 회의감이 낮

은 소비자들이 높은 소비자들보다 구매 의도가 높았다. 유사하게, 스폰서드 된 블로그

(sponsored blog) 맥락에서 스폰서십 공개 여부와 회의감과의 상호작용을 본 황과 정

(Hwang & Jeong, 2016)은 회의감이 높은 소비자의 경우 블로그 마케팅을 통해 금전

적 혜택을 받는다고 솔직히 밝힌 경우가 스폰서십을 공개하지 않은 경우보다 메시지에 

대한 태도가 긍정적이었음을 밝혀냈다. 그러나 회의감이 낮은 소비자의 경우 공개 유

형에 따른 차이가 발견되지 않았다. 

이와 같이 소비자 회의감은 조절 변수로서의 역할을 수행하고 있으며 온라인 구전 

효과에 있어서도 조절적 역할을 할 것으로 예상된다. 먼저 온라인 구전 방향성이 구전 

메시지 유용성 인식에 미치는 영향력을 조절할 수 있다. 부정적 구전 메시지는 긍정적 

메시지보다 메시지의 진단성이 높아 비교적 쉽게 제품의 문제점을 판단할 수 있고, 정

보 전달자의 의도 추론 시 전달자(reviewer)보다 제품(brand) 자체로 귀인하게 한다

(Herr, Kardes, & Kim, 1991). 그에 비해 긍정적 메시지는 정보 전달자의 의도 추론 

시 부정적 메시지에 대한 의도 추론 대비 애매함이 크다. 방향성이 다른 두 메시지를 접
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했을 때 회의감 수준이 다른 소비자들의 구전 정보에 대한 유용성 인식은 다를 것으로 

예상된다. 회의감이 높은 소비자가 전반적인 설득 메시지를 의심하는 경향이 있다는 

점을 생각하면 회의감 높은 소비자는 판단에 도움이 되는 메시지를 선호할 것으로 생각

된다. 그러한 점에서 회의감이 높은 소비자의 경우 정보 전달자의 의도 추론이 어렵고 

제품에 대한 진단성이 낮은 긍정적 구전 정보보다 의도 추론이 상대적으로 쉽고 진단성

이 높은 부정적 구전 메시지를 더욱 유용하게 인식할 것이다. 그러나 회의감이 낮은 소

비자는 정보를 깊이 있게 처리하기보다 주변적 단서에도 영향을 받는 경향이 있기 때문

에 부정적 정보의 진단성도 유용하다고 인식하지만 긍정적 정보가 포함하고 있는 제품 

자체의 장점 및 이익 또한 유용하다고 생각할 수 있다. 따라서 다음과 같은 연구가설을 

제시하고자 한다.

연구가설 3: 구전 메시지 유용성 인식에 대한 부정적 메시지(긍정적 메시지 대비)의 우월한 효과

는 소비자 회의감이 높을 경우 더 크게 나타날 것이다. 

다음으로 메시지 주장 유형과 회의감의 상호작용을 생각할 수 있다. 회의감이 높

은 소비자들이 메시지 진위 판단 여부가 높은 사실적 메시지를 평가적 메시지보다 유용

하게 인식할 것으로 예상된다. 이러한 예상과 유사하게 오버밀러, 스팬젠버그, 그리고 

맥라클런(Obermiller, Spangenberg, & MacLachlan, 2005)은 광고 회의감이 높은 

소비자들이 메시지 질이 낮은 주변적 메시지보다 주장의 근거가 명확하고 질 높은 메시

지에 긍정적 평가를 한다는 점을 밝혀냈다. 따라서 다음과 같은 연구가설을 제시하고

자 한다.

연구가설 4: 구전 메시지 유용성 인식에 대한 사실적 메시지(평가적 메시지 대비)의 우월한 효과

는 소비자 회의감이 높을 경우 더 크게 나타날 것이다. 

5) 소비자의 제품에 대한 지식 

소비자의 제품에 대한 지식은 정보 검색 및 처리에 중요한 변수로 여겨져 왔기 때문에

(Lee & Koo, 2012), 소비자의 제품에 대한 지식은 개인이 특정한 제품에 대해 본인 스

스로 알고 있다고 인지하는 정도(the extent to which individuals perceive that 
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they know about the product)로 정의된다(Brucks, 1985). 소비자의 제품에 대한 

지식은 정보 처리 및 구매 의사 결정에 영향을 미치는 요소이기 때문에 온라인 구전 메

시지에 대한 연구에서도 구전 메시지에 대한 반응에 영향을 미치는 변수로 적용되고 있

다. 예를 들면, 신제품에 대한 긍정적 리뷰에 대한 소비자의 저항 반응을 살펴본 최자영

과 김용범(2014)의 연구에서 소비자의 제품에 대한 지식이 긍정적 리뷰가 신제품에 대

한 태도에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타났다. 온라인 블로그상의 구전 메시지 

방향성과 소비자의 사전 지식의 접근성 및 진단성에 미치는 영향을 살펴본 한광석

(2011)은 소비자의 제품에 대한 사전 지식(DSLR 카메라)이 구전 메시지의 방향성과 

상호작용하여 소비자의 정보 기억 접근성에 영향을 미친다는 사실을 발견하였다. 또한 

제품에 대한 사전 지식이 높은 소비자가 낮은 소비자보다 제품에 대한 구매 의도가 높

다는 사실을 발견하였다. 이영원(2012)의 연구에서도 상품에 대한 지식이 많을수록 

온라인 구전 이용 및 효과가 높은 것으로 나타났다. 유사하게 리와 구(Lee & Koo, 

2012)도 온라인 구전 메시지 효과에 영향을 미치는 하나의 변수로 소비자의 제품에 대

한 지식을 발견하였는데, 제품에 대한 지식이 높은 소비자는 주관적 구전 메시지보다 

객관적 구전 메시지를 신뢰하는 것으로 나타났다. 

이렇게 소비자가 지닌 제품에 대한 지식이 온라인 구전 메시지 평가에 영향을 미

칠 수 있다는 기존 연구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 소비자의 제품에 대한 지식이 

온라인 구전 메시지 유용성 인식에 미치는 영향을 통제하고자 한다. 

3. 연구 방법

1) 연구 설계 및 대상 

본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위해 2(온라인 구전의 방향성: 긍정 vs. 부정) × 

2(온라인 구전의 주장 유형: 사실적 vs. 평가적) × 2(소비자 회의감 정도: 고 vs. 저) 집

단 간 요인 설계(between-subjects factorial design)가 적용되었다. 본 실험에 서울 

및 충청권에 위치한 대학교 재학생 110명이 참가하였다. 실험 참가자의 평균 연령은 

22세(sd = 2.35)였으며, 남성(56명)이 여성(54명)보다 조금 많았다. 대학생이 온라인

을 통한 쇼핑과 정보 탐색을 많이 하며, 온라인 후기를 활발하게 본다는 점을 고려할 때 
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대학생 샘플은 본 연구에 적합하다고 판단된다(이진희·도선재·황장선, 2011). 

2) 실험 자극물 및 실험 절차 

본 실험에서 사용할 제품 선정을 위해 32명(본 실험 참가자와는 다른 참가자들)의 대학

생들을 대상으로 사전 조사를 실시하였다. 제품 선택은 대학생들의 제품 사용 여부와 

제품 구매 시 온라인 구전 정보를 참조할 의향 두 가지를 바탕으로 하였는데, 사전 조사

에 참여한 32명의 학생 중 22명이 소유하고 있었으며, 구매 시 온라인 구전 정보를 참

조하고자 하는 의향(m = 5.09, sd = 1.75)이 비교적 높은 디지털 카메라가 실험에 사

용될 제품으로 선정되었다. 또한 브랜드에 대한 기존 태도를 통제하기 위해 가상의 브

랜드 이름을 사용하여 본 실험을 진행하였다. 

온라인 구전 메시지 조작(manipulation)을 위하여 실제 디지털 카메라 관련 온

라인 구전 정보를 수집한 후, 수집된 정보에서 디지털 카메라 구매 시 자주 언급되는 일

곱 가지의 기능(사진의 질, 줌 렌즈, 셔터 속도, 연결성, LCD, 휴대성, 배터리 수명)을 

추출하여 사전 조사 시 참가자들에게 각 기능의 중요성에 대해 7점의 의미 분별 척도

(semantic differential scale)를 이용하여 응답하도록 하였다(1 = 중요하지 않다, 7 = 

중요하다). 그 결과 휴대성(m = 6.31), 사진의 질(m = 6.12), 배터리 수명(m = 6.03), 

그리고 LCD(m = 5.53)가 디지털 구매 시 중요하게 고려되는 기능으로 선정되었다. 

본 실험에서는 이 네 가지의 기능을 포함시켜 디지털 카메라와 관련된 메시지를 구성하

였다. 먼저, 온라인 구전 메시지 방향성은 형용사의 차이를 두어 조작하였다. 예를 들

어, 사진의 흐릿함과 선명함, 배터리 수명의 길고 짧음, 휴대성이 좋음과 나쁨 등이 조

작되어 메시지에 삽입되었다. 온라인 구전 주장 유형의 경우 사실적 메시지는 객관적

인 사실과 수치적 정보가 포함되었으며(예를 들어 카메라 무게 등), 평가적 메시지는 

제품의 속성과 관련한 주관적 정보(예를 들어 ‘무겁다’)가 포함되었다. 조작된 긍정/부

정 그리고 사실적/평가적 메시지의 길이와 양은 유사하였다. 

실험에 사용된 메시지는 가상의 온라인 쇼핑 페이지에 게재되어 실험 참가자들에

게 노출되었다. 가상의 웹 페이지는 실제 온라인 쇼핑몰을 참고하고 변형하여 제작하

였다. 가상의 웹 페이지를 제작한 이유는 실재 존재하는 웹 사이트를 사용하는 경우 해

당 사이트에 대한 태도나 경험 유무가 실험 결과에 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 온라

인 후기의 방향성 외의 웹 페이지 디자인은 동일하게 유지되도록 처치하였다(<그림 1> 
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참조). 실험 참가자들은 실험 웹 사이트에 접속할 수 있는 URL을 포함하는 이메일을 통

해 네 개의 처치 집단 중 한 집단에 무작위 할당되어 설문에 응답하였다. 실험 참가자들

은 자극물 노출 전 제품에 대한 지식과 회의감을 묻는 측정 문항에 대해 응답하였다. 그 

이후 네 가지 자극물 중 할당된 하나의 자극물을 읽어 본 후 구전 메시지 유용성, 조작점

검 문항, 인구통계학적 질문에 응답을 하였다.

3) 변인 측정 

본 연구의 조절 변인인 소비자의 회의감은 광고 회의감 척도(Obermiller et al., 1998)

를 본 연구에 맞게 변형하여 측정하였다. 소비자 회의감을 측정하기 위해 사용한 척도

는 다음과 같다. ‘제품 후기의 목적은 다른 소비자에게 정보를 제공하는 것이다’, ‘나는 

제품 후기가 상품 정보를 제공하는 좋은 방법 중 하나라고 생각한다’, ‘제품 후기는 일반

적으로 믿을 만하다’, ‘제품 후기는 제품의 품질이나 기능에 대한 정보를 제공하는 믿을 

만한 정보의 원천이다’, ‘제품 후기는 대체로 진실하다’, ‘일반적으로 제품 후기는 쓰인 

제품에 대한 사실을 반영하여 쓰인다’, ‘제품 후기를 읽고 나면 해당 제품에 대해 정확한 

정보를 얻었다는 생각이 든다’, ‘대부분의 제품 후기는 소비자에게 꼭 알아야 할 사항에 

그림 1. 실험 조작물 예시: 부정적이며 평가적인 구전 메시지 
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대해 알려준다’, ‘우리는 대부분의 제품 후기에서 얻는 사실에 많이 의존하는 편이다’의 

총 9개의 문항을 7점의 리커트 척도(1 = 매우 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정하

였으며, 이후 역코딩(reverse coding)을 실시하였다(α= .91). 이후 회의감 수준을 

고/저 집단으로 나누기 위해 중앙값(median split)을 기준으로 나누었다. 

본 연구의 종속 변인은 온라인 구전 정보의 유용성이다. 온라인 구전 정보 유용성

은 다음의 네 문항을 7점의 의미 분별 척도를 이용하여 측정했다. ‘정보성이 전혀 없다/

정보성이 매우 높다’. ‘전혀 쓸모가 없다/매우 쓸모가 있다’, ‘전혀 도움이 되지 않는다/

매우 도움이 된다’, ‘전혀 관련이 없는 정보이다/매우 관련이 있는 정보이다’(Chang & 

Chou, 2008)(α = .93). 

제품에 대한 지식이 통제 변인으로 측정되었다. 제품에 대한 지식은 다음의 여섯 

문항을 7점 리커트 척도(1 = 매우 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)로 측정하였다. ‘나는 

친구들 중에서 디지털 카메라에 관한 한 전문가이다’, ‘나는 디지털 카메라에 대해 많이 

안다’, ‘나는 디지털 카메라에 대한 지식이 많다’, ‘다른 사람들과 비교해서 나는 디지털 

카메라에 대해 상당한 지식이 있다’, ‘나는 디지털 카메라에 상당한 정도의 경험을 가지

고 있다’, ‘나는 디지털 카메라나 브랜드에 대해 익숙하다’(α = .96). 

4. 연구 결과

1) 조작 점검 

본 연구의 독립 변수인 구전 방향성에 대한 조작이 성공적으로 이루어졌는지 검증하기 

위해 실험 참가자들에게 다음과 같은 문항에 응답하도록 하였다. 먼저, 정보 방향성에 

대한 조작 점검을 위해서 실험 참가자들은 “해당 디지털 카메라에 대한 제품 후기는 얼

마나 긍정적 혹은 부정적입니까?”라는 질문에 대해 매우 부정적이다(－5)부터 매우 긍

정적이다(5) 중 본인이 생각할 때 가장 합당한 숫자를 고르도록 하였다. 조작 검증을 위

한 독립 T 검정 결과, 부정적 메시지를 받은 그룹(m = －3.06)과 긍정적 메시지를 받

은 그룹(m = 2.74) 간 차이가 유의미하게 나타났다[t (108) = －11.21, p ＜ .001]. 그

러므로 구전 방향성이 성공적으로 조작되었다는 것을 확인할 수 있었다. 

또한 구전 주장 유형에 대한 조작점검을 위해 실험 참가자들에게 주어진 디지털 
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카메라에 대한 제품 후기가 얼마나 사실적인지 혹은 평가적인지(1 = 평가적, 9 = 사실

적) 응답하도록 하였다. 독립 T 검정 결과, 평가적 메시지(m = 2.38)와 사실적 메시지

(m = 6.78)간의 차이는 유의미하게 나타났다[t (108) = 17.95, p ＜ .001]. 그러므로 

구전 주장 유형에 대한 조작은 성공적이었다고 할 수 있다. 

2) 연구가설 검증

본 연구에서 제시한 가설을 검증하기 위해 공분산 분석(Analysis of Covariance: 

ANCOVA)을 실시하였다. 독립 변인으로는 실험의 조작 변인인 온라인 구전 방향성, 

주장 유형, 소비자의 회의감 수준이 포함되었고, 종속 변인으로 구전 메시지 유용성 인

식이 포함되었으며 공변인으로 제품에 대한 지식이 포함되었다. ANCOVA 결과, 구전 

주장 유형의 주효과[F (1, 102) = 4.66 p ＜ .05], 구전 방향성과 소비자 회의감 정도 

간 상호작용효과[F (1, 102) = 66.99, p ＜ .001], 그리고 구전 주장 유형과 회의감 정

도 간 상호작용효과가 유의미한 것으로 나타났다[F (1, 102) = 7.64, p ＜ .01]. 공변인

인 제품에 대한 지식[F (1, 102) = .58, n.s]과 구전 방향성[F (1, 102) = .001, n.s]은 

통계적으로 유의미하지 않았다. 

<연구가설 1>에서 부정적 구전 정보가 긍정적 구전 정보보다 유용하게 인식될 것

으로 예측하였다. 예상과 달리, ANCOVA 결과 두 속성 간 유의미한 차이가 나타나지 

않았다[F (1, 102) = .001, n.s]. 그러므로 <연구가설 1>은 지지되지 않았다. 

<연구가설 2>는 사실적 정보가 평가적 정보보다 유용하게 인식될 것으로 예측하

였다. <연구가설 2>에서 예상한 것과 같이 소비자는 사실적 구전 정보(m = 4.34)를 

평가적 구전 정보(m = 3.86)보다 유용한 정보로 인식하고 있었다. 그러므로 <연구가

설 2>는 지지되었다. 

<연구가설 3>은 구전 방향성과 소비자 회의감 정도 간의 상호작용 효과가 유용성 

인식에 영향을 미칠 것으로 예측하였다. 구체적으로 부정적 구전의 우월한 효과는 소

비자 회의감이 높은 경우 더욱 크게 나타날 것으로 예상되었다. <연구가설 3>에서 예

상한 것과 같이 구전 메시지 유용성 인식에 대해 구전 방향성과 소비자 회의감 정도 간 

유의미한 상호작용 효과가 나타났다. 상호작용 효과를 구체적으로 살펴보기 위해 계획 

대조(planned contrast) 분석을 실시하였다. 그 결과 소비자 회의감이 높은 경우, 부

정적 메시지(m = 5.17)가 긍정적 메시지(m = 3.37)보다 유용성이 높은 것으로 인식
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그림 2. 온라인 구전 유용성에 대한 구전 방향성과 소비자 회의감 간 상호작용 효과

그림 3. 온라인 구전 유용성에 대한 구전 주장 유형과 소비자 회의감 간 상호작용 효과
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되었다[F (1, 106) = 68.98, p ＜ .001]. 그러나 소비자 회의감이 낮은 경우, 긍정적 메

시지(m = 4.84)가 부정적 메시지(m = 3.03)보다 유용성이 높은 것으로 인식되었다[F 

(1, 106) = 19.29, p ＜ .001](<그림 2> 참조). 그러므로 <연구가설 3>은 지지되었다. 

<연구가설 4>는 구전 주장 유형과 소비자 회의감 정도 간의 상호작용 효과가 유

용성 인식에 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 구체적으로 사실적 메시지의 우월한 효

과는 소비자 회의감이 높은 경우 더욱 크게 나타날 것으로 예상되었다. <연구가설 4>

에서 예측한 바와 같이, 소비자 회의감이 높은 경우, 사실적 메시지(m = 4.82)가 평가

적 메시지(m = 3.72)보다 유용성이 높은 것으로 인식되었다[F (1, 106) = 47.05, p ＜ 

.001]. 그러나 소비자 회의감이 낮은 경우, 사실적 메시지(m = 3.87)와 평가적 메시지

(m = 3.99) 간 유용성 인식에 유의미한 차이가 없었다[F (1, 106) = 1.76, n.s](<그림 

3> 참조). 그러므로 <연구가설 4>는 지지되었다. 

통계적 유의성 검증 결과와 종속 변수에 대한 평균은 <표 1>과 <표 2>에 정리되

었다. 

구전 방향성 구전 주장 유형 

부정적 긍정적 사실적 평가적

높은 회의감 5.17 3.37 4.82 3.72

낮은 회의감 3.03 4.84 3.87 3.99

표 2. 종속 변수에 대한 기술 통계

F df p

구전 방향성 .001 1  n.s

구전 주장 유형 4.66 1 .033*

방향성 X 소비자 회의감 66.99 1 .000***

주장 유형 X 소비자 회의감 7.64 1 .007**

Note: *p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001.

표 1. 통계적 유의성 검증 결과 
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5. 결론

온라인에서 공유되는 소비자 발신의 구전 메시지는 제품과 브랜드의 평판뿐 아니라 구

매에까지 실질적 영향을 미치기 때문에 기업 입장에서 관심을 가지고 모니터링하는 정

보이다. 이러한 상황에서 온라인 구전 메시지 효과와 관련된 다수의 연구들이 진행되

어 왔다. 그러나 익명성이 강한 온라인 구전 메시지 판단에 주요하게 영향을 미칠 수 있

는 소비자 회의감이 구전 메시지에 대한 반응에 미치는 영향에 대한 실증적 연구는 부

족한 실정이다. 이에 본 연구는 온라인 구전 메시지 방향성(긍정/부정), 메시지 주장 유

형(사실적/평가적), 소비자의 회의감(skepticism) 수준이 구전 메시지에 대한 유용성 

인식에 미치는 영향을 살펴보았다. 

본 연구를 통해 도출된 결과는 다음과 같다. 첫째, 소비자들은 평가적 구전 메시지

보다 사실적 구전 메시지를 유용하다고 인식하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 온

라인 구전 메시지의 주장 유형을 살펴 본 기존 연구들의 결과와 일치한다(Hong & 

Park, 2012; Lee & Koo, 2012). 사실적 구전 메시지의 우월한 효과는 사실적 메시지

가 개인의 주관적 해석이 개입될 수 있는 평가적 메시지보다 정보 전달자 주장의 진위 

여부를 판단하기 쉽다는 점, 즉 입증가능성으로 설명될 수 있다(Darley & Smith, 

1993; Edell & Staelin. 1983). 그러나 본 연구에서 예상한 것과 달리 구전 메시지 방

향성은 소비자의 메시지 유용성 인식에 유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났

다. 그러나 구전 메시지 방향성이 소비자의 개인적 특성인 회의감과 결합하게 되면 메

시지의 유용성 인식에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구의 결과 중 흥미로운 결과는 소비자 회의감의 조절적 역할이다. 연구 결과, 

온라인 구전 메시지 특성이 구전 메시지 유용성 인식에 미치는 영향을 조절하는 회의감

의 영향은 회의감이 큰 소비자들 사이에서 더욱 크게 나타났다. 구체적으로 회의감이 

높은 소비자들은 긍정적 메시지보다 부정적 메시지를 판단에 유용하다고 인식하였다. 

회의감이 높은 소비자의 경우 익명의 타인이 작성한 구전 메시지에 대해 기본적으로 의

심하는 경향을 보일 것으로 생각된다. 그러나 회의감이 높은 소비자가 항상 설득 메시

지를 부정적으로 판단하는 것은 아니다. 회의감이 높은 소비자라 할지라도 판단에 도

움이 되는, 즉 유용한 메시지에 대해서는 긍정적으로 평가할 수 있다. 부정적 메시지와 

긍정적 메시지 중에서 부정적 메시지가 작성된 제품에 대한 질을 판단하기 쉬운, 즉 진

단성이 높기 때문에 메시지 작성자의 동기 추론 시 제품에 초점을 맞춰 동기를 추론할 
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수 있어(Sen & Lerman, 2007) 회의감이 높은 소비자들에게 유용하게 인식될 수 있다. 

이에 반해 긍정적 구전 메시지는 작성자의 동기를 판단할 때 모호성이 존재하여 정보의 

이면 동기(ulterior motive)를 의심할 수 있다. 즉, 긍정적 메시지의 경우 정보 작성자

가 해당 제품에 대한 긍정적 경험으로 인해 메시지를 작성할 수도 있지만 기업으로부터 

금전적 혜택을 제공받고 긍정적 메시지를 작성할 수도 있기 때문에 이면 동기에 대한 

추론이 가능하다. 또한 메시지 주장 유형과 관련하여 회의감이 높은 소비자들은 평가

적 메시지보다 사실적 메시지를 판단에 유용하다고 인식하였다. 이러한 결과는 오버밀

러와 동료들(Obermiller et al., 2005)이 밝혀낸 광고 회의감이 높은 소비자들은 주장

의 근거가 명확하고 질 높은 메시지에 긍정적 평가를 한다는 결과와 일치한다. 주관적 

판단이 개입될 수 있는 평가적 메시지의 경우 근거가 불명확할 수 있어 동기 추론이 어

려울 수 있으나 객관적 정보들로 구성되어 있는 사실적 메시지의 경우 동기 추론이 보

다 쉬울 수 있어 회의감이 높은 소비자들에게 유용하게 인식되었다고 생각할 수 있다. 

그러나 동기 추론과 관련된 부분은 본 연구에서 검증하지 않았으므로 향후 연구에서 살

펴볼 필요가 있다. 

반면, 이와 달리 회의감이 낮은 소비자들은 부정적 메시지보다 긍정적 메시지를 

유용한 메시지로 인식하는 경향이 있었다. 설득 메시지에 대한 판단 시 회의감이 낮은 

소비자들은 회의감이 높은 소비자들에 비해 메시지를 표면적으로 판단하며 쉽게 신뢰

하는 경향이 있다. 메시지 방향성과 관련하여서 긍정적 메시지가 제공하는 제품에 대

한 혜택 등이 단서로 작용하여 유용하게 인식되었을 수 있다. 광고 맥락에서 소비자 회

의감의 조절적 역할을 살펴본 베일리(Bailey, 2007)의 연구에서도 회의감이 낮은 소

비자들이 회의감이 높은 소비자들보다 광고 모델에 대한 긍정적 정보를 접했을 때 기업

에 대한 태도, 구매 의도 등이 높은 것으로 나타났다. 회의감이 낮은 소비자들은 메시지

를 표면적으로 판단하기 때문에 제품에 대한 긍정적 정보에 대한 동기 추론이나 의심을 

하기보다 긍정성에 초점을 두고 유용하게 판단한 것으로 생각된다. 그러나 구전 메시

지 주장 유형과 관련하여 회의감이 낮은 소비자들은 사실적 구전 메시지와 평가적 구전 

메시지를 유사한 수준의 유용성을 가지고 있는 것으로 인식하고 있었다. 회의감이 낮

은 소비자들의 경우 사실적 메시지는 구체적인 수치를 제시하기 때문에 유용하게 인식

하고 평가적 메시지는 정보 제공자의 주관적 감정들이 포함되어 있기 때문에 유용하다

고 인식할 수 있다. 

본 연구의 결과는 다음과 같은 이론적 함의를 제공한다. 온라인 구전 메시지 특성
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과 소비자의 개인적 특성의 영향력을 연구한 기존 연구들이 많이 있으나 소비자의 개인

적 특성으로 연구된 것은 조절 초점(김소현, 2013; 최자영 외, 2011; Kim & Lee, 

2015), 자기 해석(이병관·안은미, 2010), 자아 연결성(김경호, 2014), 상호작용 성

향(이진희 외, 2011), 사전 지식(김성훈, 2003; 한광석, 2011; Lee & Koo, 2012) 등

이다. 기존에 연구된 소비자의 개인적 특성들도 의미가 있으나 순수한 의도를 가지고 

작성된 온라인 구전 정보뿐 아니라 기업으로부터 금전적 혜택을 제공받아 작성된 온라

인 구전 정보가 증가하고 있으며 소비자들이 블로그 마케팅이나 구전 마케팅에 대한 지

식을 쌓아 가고 있다는 점을 감안할 때 설득 메시지에 대해 의심하는 경향인 소비자 회의

감에 대한 본 연구 결과는 온라인 구전 연구의 발전에 기여할 수 있을 것이라 생각된다.

또한 본 연구의 결과는 중요한 실무적 함의를 제공한다. 본 연구 결과 소비자들은 

본인의 회의감 정도에 따라 유용하다고 인식하는 온라인 구전 정보의 유형이 다른 것으

로 나타났다. 특히 실용재(utilitarian)의 경우 회의감이 높은 소비자들은 부정적 메시

지와 사실적 메시지를 유용한 것으로 판단하는 경향이 있다. 기업과 마케팅 실무자들

은 온라인 구전 정보의 주요 표적 집단의 회의감을 고려하여 그에 맞게 구전 정보를 관

리해야 할 것이다. 특히 기업 입장에서 부정적 구전 정보는 기업의 이미지나 제품 태도 

및 구매 의도를 하락시키는 치명적 정보라는 생각에 부정적 구전 정보를 통제하고 삭제

하는 경우가 있다. 그러나 소비자의 개인적 성향에 따라 부정적 구전 정보를 더욱 유용

하게 인식한다는 점을 고려하여 부정적 구전 정보도 융통성 있게 활용해야 할 것이다. 

또한 회의감이 낮은 소비자들 중에 정보 공유를 활발히 하는 소비자를 찾아낸다면 브랜

드에 대한 긍정적 정보를 유용하게 인식하는 집단이 브랜드의 전도사가 되어 긍정적 구

전 정보를 전파하는 데 도움이 될 수 있을 것이다. 또한 본 연구의 결과는 평가적 정보나 

경험을 바탕으로 하는 정보보다는 사실적 정보가 소비자의 지각된 유용성을 증가할 수 

있음을 시사한다. 기업은 사실적 메시지의 효과성을 살펴보기 위해 어떤 내용의 사실

적 정보가 소비자에 의해 주로 작성되는지 뿐 아니라 어떤 내용의 사실적 정보를 포함

하는 구전 메시지가 공유되는지 모니터링할 필요가 있다. 온라인에서 작성되고 공유되

는 사실적 구전 메시지에 대한 분석을 바탕으로 브랜드의 장점과 단점 파악을 비롯하여 

상품 기획 등에 활용할 수 있을 것이다. 

본 연구의 결과는 의미 있는 시사점을 제공하고 있지만 향후 연구를 통해 보완할 

부분이 존재한다. 첫째, 본 연구는 대학생을 대상으로 실시되었기 때문에 본 연구의 결

과를 다른 인구통계학적 집단으로 일반화시키기는 데는 한계점이 존재한다. 후속 연구
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에서는 다양한 인구통계학적 집단을 대상으로 연구를 진행해 볼 필요가 있다. 소비자 

회의감이 연령대에 따라 달라진다는 기존 연구들의 결과(예: 심성욱, 2006)를 생각할 

때 다양한 인구통계학적 집단을 대상으로 하는 연구가 필요할 것으로 생각된다. 둘째, 

본 연구에서는 한 가지 제품(디지털 카메라)만을 대상으로 실험을 실시하였는데, 제품 

유형에 따라서 구전 메시지에 대한 소비자의 유용성 인식이 달라질 수 있을 것이다. 본 

연구에서 사용한 제품인 실용재뿐 아니라 쾌락재일 때 수용자 반응에 대해서도 연구할 

필요가 있다. 셋째, 본 연구에서는 하나의 구전 메시지만을 사용하여 실험을 실시하였

으나, 실제 소비자들은 온라인상에서 동일 제품에 대한 다수의 온라인 구전 메시지를 

접한다. 구전 메시지의 방향성이나 주장 유형에 대해서도 유사한 구전 메시지의 양이 

주변적 단서(heuristic cue)가 되어 소비자의 유용성 인식에 영향을 미칠 수 있다. 실

제로 셔와 리(Sher & Lee, 2009)의 연구에서 회의감이 낮은 소비자들이 제품에 대한 

태도를 형성할 때 온라인 구전 메시지 양(quantity)에 영향을 받는 사실이 밝혀지기도 

하였다. 후속 연구에서는 하나의 구전 메시지를 사용하기보다 다수의 구전 메시지를 

활용하여 그 효과를 살펴볼 필요가 있다.
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Recently, online reviews play an pivotal role in consumer decision process. This study 
examines how consumer skepticism interacts with two message characteristics of 
online reviews(i.e., valence and claim type) to influence the perceived usefulness of 
reviews. The results showed that consumers with high skepticism perceived the 
negative review as more useful than the positive reviews. Also, highly skeptical 
consumers perceived the factual review as more useful than the evaluative review. By 
contrast, consumers with low skepticism perceived the positive review as more useful 
than the negative review. However, the level of consumers’ perceived usefulness of 
reviews between the factual and evaluative review was similar for consumers with low 
skepticism. Theoretical and managerial implications were also discussed.

K E Y  W O R D S Online product reviews • Review valence • Review claim type •
Consumer skepticism • Perceived usefulness of review
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