
1

온라인 쇼핑 환경에서 리뷰 평점의 방향성이 소비자 구매의도에 
미치는 영향: 예술품과 기능품을 중심으로
Effect of Rating Valence and Object Types (Artwork vs. Artifact) on Consumer Purchase 
Intention in an Online Shopping Context

이서진∙Lee, Seojin Stacey, 최인철∙Choi, Incheol

오늘날 온라인 플랫폼의 활성화로 소비자들은 손쉽게 예술품(artwork)을 감상하고, 개인의 취향과 개성을 반영

한 다양한 가격대의 예술품을 소비할 수 있게 되었다. 이에 본 연구는 타인의 평가와 추천을 뜻하는 구전

(word-of-mouth) 효과가 예술품 구매 결정을 내릴 때 소비자에게 미치는 영향에 대해 기능품(artifact)과 비

교하여 살펴보고자 한다. 본 연구는 온라인 구전의 대표적 유형인 온라인 평점(online rating)의 방향성이 예술

품과 기능품 구매의도에 미치는 영향을 두 개의 실증연구를 통해 체계적으로 검증하였다. 분석 결과, 제품에 호

의를 가지고 있을 때, 기능품의 경우 소비자들은 온라인 평점이 낮은 때에 비해 높은 때에 더 높은 구매의도를 

보였다. 반면, 예술품의 경우 온라인 평점의 높낮이는 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 이러한 현상은 

제품 조작(실험 1: 그림 vs. 태블릿)과 설명문 조작(실험 2: 꽃병) 방법에서 모두 동일하게 나타났다. 더 나아

가, 본 현상을 설명하는 내재된 심리적 기제로써 예상되는 제품의 의미(anticipated meaningfulness of the 

product)의 매개적 역할이 검증되었다. 본 연구는 최근 예술 시장의 대중화가 이루어지는 시점에서 예술품의 온

라인 평점에 대한 소비자의 차별화되는 반응을 탐구함으로써 학문적, 실무적 시사점을 제공한다.
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ABSTRACT

Consumers can readily appreciate and consume artworks reflecting their taste and preference in various 

price ranges through digital platforms. Reflecting this trend, the present research explored what 

consumers value when purchasing artworks compared to artifacts (functional products). Further, through 

two empirical studies, it systematically investigated the effects of online ratings (high vs. low) and object 

types (artwork vs. artifact) on purchase intention. The results revealed that when consumers had 

favorable attitudes toward the artifact, they showed higher purchase intentions when the online rating 

was high than when it was low. Conversely, when consumers had favorable attitudes toward the artwork, 

they were insignificantly affected by online rating while purchasing it. This phenomenon was found in 

both product manipulation (Experiment 1: picture vs. tablet) and description manipulation (Experiment 

2: vase). Furthermore, the mediating role of anticipated meaningfulness of the product was investigated. 

The present study contributes to the literature by exploring the differentiated responses of consumers to 

the online ratings of artworks and artifacts.

Keywords: Word-of-Mouth, Online Rating, Artwork, Artifact, Anticipated Meaningfulness of the 

Product 
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Ⅰ. 서론

오늘날 디지털 플랫폼의 발달로 인해 사람들은 다른 소

비자들의 의견을 쉽게 접할 수 있게 되면서 제품 및 서

비스에 대한 온라인 소비자 평가의 사회적 영향력은 

더욱 커지고 있다(Mayzlin et al., 2012). 하버드 경

영대학원 마이클 루카 교수는 음식점, 백화점, 병원 등

에 평점을 매기는 Yelp 서비스 사례를 통해 기업의 소

비자 평점이 1점 증가할 때 수익이 5~9% 증가한다는 

연구 결과를 발표하였다(Luca, 2016). 또한 소비자의 

79%가 익명의 온라인 제품 평가를 주변 지인의 평가만

큼 신뢰하는 것으로 나타났다(Murphy, 2020). 실제로 

온라인 소비자 평가는 제품의 매출 및 주가에도 상당한 

영향을 미친다(Moe and Trusov, 2011; Tirunillai 

and Tellis, 2012). 이에 따라 온라인 평가와 소비자 

행동의 관계에 영향을 주는 제품 요소 및 상황적 요인

에 대해 탐구하는 학문적 연구가 꾸준히 이루어지고 있

다(Dai et al., 2020; Yin et al., 2017). 본 연구는 

최근 증가하는 예술품 시장에 주목하여 온라인 평가가 

소비자의 예술품 구매의도에 미치는 영향과 심리적 기제

에 대해 탐구하고자 한다. 

최근 코로나 19로 인해 실내에서 보내는 시간이 증가

하면서 과거 소수의 사람들이 관심을 기울였던 예술품 

시장이 MZ세대(1980년대 초반 ~ 2000년대 초반 출

생한 세대)를 중심으로 온라인 플랫폼을 통해 급격히 확

장되고 있다(홍기훈, 박지혜 2021). 전문조사업체 Art 

Basel과 USB에서 발표된 ‘The Art Market 2021’ 보

고서에 따르면 세계 온라인 예술 시장 규모는 2020년과 

대비하여 200%가 증가한 124억 달러로 집계되었고, 

아트페어에서 작품을 구매한 사람 중 45%가 온라인을 

이용해 예술품을 구입한 것으로 보고되었다(McAdrew 

2021). 온라인 플랫폼을 통해 소비자들은 개인의 취향

과 개성을 반영하여 작품을 손쉽게 감상할 수 있게 되었

으며, 다양한 가격대로 예술품을 구매할 뿐 아니라, 구

독서비스, 아트테크 등을 통해 예술품을 다양한 형태로 

접할 수 있게 되었다(박지훈 2021). 

본 연구는 그 동안 주로 기능품에 중점을 두고 이루어

져왔던 온라인 소비자 평가 연구를 예술품 시장으로 확

대하여 탐구하고자 한다. Newman과 Bloom(2011)은 

예술품(artwork)을 기능품(artifact)과 구별하여 정의

하고, 사람들이 예술품에 독특하게 부여하고 있는 특별

한 가치에 대해 논의하였다. 선행연구에서 정의하는 기

능품이란 자동차, 컴퓨터와 같이 특정한 기능이 수행되

기 위해 만들어진 것인 반면, 예술품은 수행되어야 하는 

기능이 없고 존재 자체로써 가치를 인정받는 독특한 특

징을 가진다. 따라서 예술품과 기능품은 상이한 기준으

로 가치가 매겨진다(e.g., Kreuzbauer et al. 2015; 

Newman et al. 2014). 본 연구는 선행 연구에서 수

립된 예술품과 기능품 개념에 근거하여, 소비자가 예술

품에 대한 구매의사결정을 내릴 때 중요시하는 사안이 

무엇인지를 기능품과 비교하여 탐구하고자 한다. 구체

적으로, 본 연구는 타인의 평가와 추천을 뜻하는 구전

(word-of-mouth) 효과가 예술품과 기능품에 대한 소비

자 구매의도에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 한다. 즉, 

온라인 구전으로 대표되는 온라인 평점(online rating)

을 적용하여 소비자가 제품에 대해 호의를 가지고 있을 

때, 해당 제품이 기능품인 경우 온라인 평점의 방향성은 

소비자 구매의도에 영향을 미치지만, 예술품의 경우 온

라인 평점의 방향성은 소비자 구매의도에 제한적인 영향

을 미칠 것이라고 예측하였다. 사람들은 일반적으로 다

른 사람의 판단이 주관적이기보다는 객관적이라고 믿을 

때 다른 사람의 의견을 의사 결정에 더 기꺼이 반영하는데

(Gorenflo and Crano 1989; Spears et al., 2009), 

예술품은 기능품과 달리 수치화할 수 있는 객관적인 
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평가 근거가 제한되기 때문에(Lindell and Mueller, 

2011) 타인의 평가가 소비자의 구매의도에 영향을 덜 

미칠 것이라고 예상했다. 더불어 온라인 평점의 방향성

이 소비자의 예술품과 기능품 구매의도에 다르게 작용되

는 심리적 기제에 대해 검증하고자 한다. 본 연구는 마

케팅 분야에서 활발하게 탐구되는 온라인 구전 효과에 

시의적으로 주목받으나 아직 함께 연구되지 않은 예술품 

영역을 포함함으로써 다른 문헌들과 차별성을 가지고 있

다. 또한 온라인 플랫폼과 코로나 19로 인해 성장하고 

있는 예술품 시장에서 타인의 의견이 소비자 반응에 미

치는 영향을 살펴봄으로써 기존의 예술품 연구 범위를 

확장하고 있다. 본 연구의 결과는 온라인 평가와 예술품 

구매에 대한 소비자 이해를 가능하게 하고 기업 실무자

에게 마케팅 시사점을 제안할 수 있을 것으로 기대한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. 온라인 평점의 방향성이 소비자 판단에 

미치는 영향

개인의 판단이 다른 사람들의 의견에 의해 동조될 수 있

음을 보여주는 구전효과는 심리학과 마케팅 분야에서 꾸

준히 논의된 주제이다(e.g., 박유경, 이유재 2019; 석

준희 외. 2020; 이진희 외. 2011; Kudeshia and 

Kumar 2017). 이와 관련된 고전적인 심리학 실험인 

자동운동(autokinetic movement, Sherif 1935) 연

구에서는 사람들이 어두운 공간의 작은 불빛의 움직임에 

대해 답하는 상황을 관찰하였다. 그 결과 참가자 개별적

으로 불빛의 움직임에 대해 대답하는 상황에는 개인의 

관점을 따라 응답하는 반면, 집단적으로 대답하는 상황

에는 집단의 의견에 맞추어 불빛의 움직임을 묘사하려고 

하는 경향이 발견되었다. 이처럼 특정 대상에 대한 우리

의 판단과 태도는 다른 사람들에 의해 많은 영향을 받는

다(Cialdini and Goldstein, 2004; Goldestein et 

al., 2008). 타인의 의견에 의존하는 경향은 상황이 

애매한 경우(Cialdini et al. 1991; Tesser et al. 

1983), 그리고 타인이 더 많은 정보를 가지고 있다고 

판단할 경우(Cialdini and Trost 1998)에 더 증가한

다. 이를 소비 상황에 대입하면 이전에 사용해본 적이 

없는 제품 및 서비스에 대해 가치를 판단하고 구매를 결

정하는 것은 애매하고 불확실한 상황이기 때문에 소비자

들은 해당 제품이나 서비스를 이전에 경험한 사람들을 

더 많은 정보를 보유하고 있는 전문가라고 인식할 가능

성이 크다(전우영, 정현주 2006). 따라서 소비 상황에서 

다른 소비자들의 의견과 평가는 구매 결과에 대한 불확

실성과 위험을 감소시켜주는 역할을 한다(Ellison and 

Fudenberg 1995).

대면적 상호작용을 통해 입소문의 형태로 다른 소비자

들의 의견과 평가가 전달되던 과거와 달리 오늘날은 주

로 온라인 플랫폼을 통해 구전이 확산된다. 따라서 대면

적 상호작용에 대한 기존 연구들만으로는 구전 효과를 

연구하는데 한계가 존재하며 최근 온라인 플랫폼을 통한 

구전에 대한 연구들이 활발하게 논의되고 있다(e.g., 김

용범, 최자영 2020; 박유경, 이유재 2019; 석준희 외. 

2020; Chu et al. 2015). 오늘날 가장 흔히 접할 수 

있는 온라인 구전의 유형은 평점과 후기를 포함하는 온

라인 상품평으로 소비자의 구매의사결정에서 중요한 참

고 자료로써 활용된다(최자영 외 2011; Fretwell et 

al. 2013). 온라인 상품평에 대한 선행 연구들은 주로 

상품평의 양(volume), 확산성(dispersion), 방향성

(valence), 일치성(consensus) 등의 요인을 중심으로 

이루어졌다(Khare et al. 2011). 일반적으로 온라인 

상품평의 양이 많고, 방향성이 긍정적이고, 의견 분포가 
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수렴될수록 소비자 행동과 기업의 매출에 긍정적인 영향

을 준다(Sun, 2012; Schoenmueller et al. 2020; 

Zhang et al. 2013). 특히 온라인 상품평의 방향성은 

가장 기본적 정보로써 소비자는 상품평과 동일한 방향으

로 제품을 판단할 가능성이 크다(Khare et al. 2011). 

즉, 온라인 평점이 높은 경우 소비자들은 긍정적으로 제

품을 판단하고 온라인 평점이 낮은 경우 소비자는 부정

적으로 제품을 평가한다. 선행 연구들은 긍정적인 온라

인 평점이 기업의 매출 증가와 유의한 상관관계가 있음

을 디지털 소프트웨어, 카메라, 책, 일상용품과 같은 다

양한 제품군을 통해 검증하였다(Sun 2012; Roy et 

al. 2017; Zhang et al. 2013). 특히 부정적 평가는 

기업의 매출에 치명적인 영향을 미치는데 부정성 편향

(negativity bias)으로 인해 소비자는 긍정적 정보보다 

부정적 정보를 더 강하게 인식하고 주변에 더 알리기 때문

이다(Chatterjee 2001; Rozin and Royzman 2001). 

하지만 소비자가 언제나 온라인 상품평과 동일한 방

향으로 구매 결정을 내리는 것은 아니다. 선행 연구에 

따르면 소비자의 독특성 욕구(need for uniqueness; 

Khare et al. 2011), 관여도(involvement; Lee et 

al. 2008), 조절 초점(regulatory focus: 김소현 2013; 

Kim and Lee, 2015), 자아 연결성(self-concept 

connection; 김경호 2014), 소비자 회의감(consumer 

skepticism; 김미경, 조경식 2019)과 같은 소비자 특

성이 구전 방향성 효과에 조절 변수로써의 영향력이 있

음을 검증하였다. 또한 제품 및 서비스의 효용성/쾌락성

(utilitarian vs. hedonic; De Keyzer et al. 2017), 

탐색성/경험성(search goods vs. experience goods; 

Hao et al. 2010)과 같은 구전대상의 특성도 구전의 

방향성이 소비자 반응에 영향을 미치는 정도를 조절하는 

것으로 나타났다. 본 연구는 구전대상의 특성 중에서 아

직까지 탐구되지 않은 예술품과 기능품의 제품 유형을 

기준으로 온라인 평점이 소비자의 구매의사결정에 미치

는 영향에 대해 검증하고자 한다.

2. 예술품과 기능품

예술은 특별하며 다른 대상들과는 구별된다는 인식은 오

래 전부터 존재하였다(Joy and Sherry 2003). 고대

부터 현대에 이르기까지 예술은 관심의 대상으로, 예술

에 대한 사람들의 인식과 감상에 대한 논의가 꾸준히 이

어지면서 예술은 하나의 독립된 연구 분야로 자리잡았다

(Funch 1997). 하지만 이에 비해 예술의 정의를 명확

히 규정하기는 쉽지 않으며 전문가들 사이에 상당한 의

견 차가 존재한다. 본 연구에서는 많은 마케팅 연구들이 

정의한 방식대로 소비자 관점에 입각하여 예술이란 “보는 

사람이 예술로 인정하는 것(Art is that which viewers 

categorized as such; Hagtvedt and Patrick 2008, 

p. 380)”으로 정의 내리고자 한다. 이 정의는 예술 구성 

요소에 대한 학문적 요소보다 예술을 접하는 소비자의 

인식이 더 중요하다는 가정에서 비롯된 것이다.  

예술에 대한 더 깊은 이해를 위해서는 기능을 위한 제

품과의 비교가 필요하다(Newman et al., 2014). 기

능품이란 일상 생활에서 흔히 볼 수 있는 제품들(예: 자

동차, 핸드폰, 우산)로 기능(functions)을 가진 모든 물

건이라고 정의할 수 있다. 예를 들어 숟가락은 액체를 

뜨게 해주는 기능이 있고, 자동차는 앉아서 빠르게 이동

할 수 있게 해주는 기능이 있다. 이처럼 기능품은 특정

한 목적을 달성하기 위한 수단적 성격을 가지고 있으며 

그 기능이 얼마나 잘 수행되느냐에 따라 가치가 평가된

다. 따라서 기능품에 있어 기능은 소비자가 값을 지불

하고 구매할 것인지를 결정할 때 중요한 고려사항이다

(Newman and Bloom 2012). 반면, 예술품은 수행해

야 할 기능이 존재하지 않는다. 예술품은 특정한 목적을 
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달성할 기능이 없지만 존재 자체의 독특함으로 가격이 

매겨지고 가치가 평가된다. Dutton(2003, 2009)은 공

연 같은 동적이고 경험적인 예술뿐 아니라 그림과 조각

품 같은 정적이고 물질적인 예술까지도 존재 자체로 이

미 모든 수행(performance)이 완성된 것이라고 보았다. 

따라서 예술품에 대한 가치 평가는 그 예술품이 존재하

게 되기까지의 과정과 관련이 있다. 

기존 연구들은 예술품을 기능품과 비교하여 소비자의 

가치판단과 심리적 기제를 탐구하였다. Newman과 Bloom 

(2011)은 기능품의 경우 원본과 복제품이 인식되는 가

치가 차이가 없는 반면, 예술품의 경우 창의성이 중시되기 

때문에 원본에 비해 복제품이 더 가치가 낮게 평가되는 

현상을 발견하였다. 더 나아가 Newman et al.(2014)

은 기능품은 원작자가 아닌 다른 사람이 복제품을 만들

어도 원본과 연속성(continuity)을 가진다고 인식되는 

반면, 예술품은 원작자가 아닌 다른 사람이 원본의 복

제품을 만드는 경우 원본과의 연속성이 현저히 낮게 인

식되는 효과를 검증하였다. 예술품에서 원본과 다른 사

람이 만든 복제품과의 연속성 인식이 차이가 나는 이유

는 예술품을 원작자가 물리적으로 확장된 것(physical 

extension)으로 보기 때문이었다. 또한 Kreuzbauer 

et al.(2015)은 상징적 특성(예: 디자인)의 경우 제품

들 간에 차이가 있을 때 더 가치가 높게 평가되는 반면, 

기능적 특징(예: 내구성)은 제품들 간에 차이가 없을 때 

더 가치가 높게 평가되는 현상을 확인하였다. 그 밖에 

예술품이 기능품과 구별되는 기준으로 가치가 평가되

는 이유를 예술품만이 가지고 있는 독특성(perceived 

uniqueness), 미적 매력(aesthetic appeal), 창의성

(creativity), 희소성(scarcity)과 같은 요인들로 설명

할 수 있다(e.g., Kreuzbauer et al. 2015; Lynn 

1991). 이상의 흐름을 확장하여, 본 연구는 소비자 의사

결정과정에 많은 영향을 미치는 온라인 구전이 예술품과 

기능품의 소비자 반응에 미치는 영향과 심리적 기제에 

대해 알아보고자 한다. 구체적으로, 예술품 구매의 경우 

소비자는 개인의 선호를 더 중시하며 다른 소비자들의 

평가에 덜 영향을 받는 반면, 기능품 구매의 경우 소비

자는 개인의 선호보다는 다른 소비자들의 평가에 더 영

향을 받을 것이라고 예상하였다. 기존 문헌에 따르면 사

람들은 일반적으로 다른 사람들의 판단이 주관적이기보

다는 객관적이라고 믿을 때 다른 사람들의 의견과 행동

을 의사 결정 시에 더 기꺼이 반영하고자 하며(Gorenflo 

and Crano, 1989; Spears et al., 2009), 사람들의 

의견 간에 이질성이 적을 것이라고 기대될 때 다른 사람들

의 조언과 평가가 더 유용할 것이라고 판단한다(Feick 

and Higie, 1992). 즉, 온라인 상품평이 객관적인 요

소에 근거하여 이루어졌다고 인식될 때 사람들은 그 상

품평에 더 의존하여 소비행동을 결정한다(Dai et al., 

2020). 본 연구에서는 예술품은 독특성, 창의성, 미적 

매력과 같이 사람들마다 이질적이고 주관적인 기준으로 

평가가 이루어지는 반면(Kreuzbauer et al., 2015), 

기능품은 만들어진 기능적 목적과 수행되어야 할 역할이 

명확히 기대된다는 점(Newman et al., 2014)에서 상대

적으로 동질적이고 객관적인 기준으로 평가될 것이라고 예

상하였다. 따라서, 소비자는 예술품의 경우 다른 소비자들

의 평가에 덜 의존하는 반면, 기능품의 경우 구매를 판단

함에 있어 소비자들의 평가를 상당히 반영할 것이라고 예

상하였다. 논의된 내용을 가설로 정리하면 다음과 같다.

가설 1: (소비자가 제품에 호의를 가지고 있을 때) 기

능품의 경우 온라인 평점이 높을 때가 낮을 

때에 비해 더 높은 구매의도를 보이는 반면, 

예술품의 경우 온라인 평점에 의한 구매의도 

차이는 나타나지 않을 것이다.
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본 연구는 해당 현상이 나타나는 이유를 설명하는 심

리학적 기저변수로써 예상되는 제품의 의미(anticipated 

meaningfulness; Bartsch and Mares 2014)를 제

시한다. 예상되는 제품의 의미는 해당 제품이 개인에게 

얼마나 의미가 있고 특별할 것으로 예상되는지에 대한 

개념이다. 선행연구에 따르면 소비자는 일상 생활에서 

소비되는 기능품과는 달리 예술품을 비범하고 특별하다

고 생각하며(Hagtvedt and Patrick 2011), 예술품을 

판단하고 감상할 때 해당 작품을 이해하고 의미를 찾으

려는 경향이 있다(Jakesch and Leder 2009). 기능적이

지 않고 그 자체로써 독특한 의미를 내포하는 예술품의 

특성을 고려하였을 때, 예술품이 소비자의 마음에 들었을 

경우 해당 작품은 소비자에게 특별한 의미가 되며, 이후 

온라인 평점에 노출된다고 하더라도 예술품에 대한 소비

자 선택과 판단은 제한적으로 영향을 받을 것이라고 예

상하였다. 반면, 기대되는 수행 역할과 성능이 명확한 기

능품의 경우 온라인 평점의 방향성은 소비자가 그 기능

품의 의미와 특별성을 예상하는데 영향을 미칠 것이라고 

예상하였다. 이상의 내용을 가설로 정리하면 다음과 같다.

가설 2: 제품 유형과 온라인 평점의 효과가 소비자 구

매의도에 미치는 영향은 예상되는 제품의 의

미에 의해 매개될 것이다.

제시된 가설을 검증하기 위해 총 두 번의 실험이 진행

되었다. 첫 번째 실험은 온라인 플랫폼에서 예술품과 기

능품을 구입하려고 할 때, 제시된 온라인 평점의 방향성

에 따라 소비자의 구매의도가 달라지는지 살펴보았다(가

설 1). 두 번째 실험에서는 동일한 제품을 조건에 따라 

설명글을 조작하여 각각 예술품과 기능품으로 인식되게 

할 경우 온라인 평점의 방향성에 따라 구매의도가 변화

하는지 알아보고, 관찰되는 현상이 예상되는 제품의 의

미로 매개되는지 검증하였다(가설 2). 논의된 내용을 연

구모형으로 정리하면 다음과 같다(그림 1).

Ⅲ. 실험 1 

1. 연구 방법

실험 설계 및 표본의 선정

실험 1은 제품 유형(예술품 vs. 기능품)에 따른 온라인 

평점(높음 vs. 낮음)이 구매의도에 미치는 효과를 검증

하기 위한 목적으로 실시되었다. 본 실험은 온라인 설문 

플랫폼인 프롤리픽(Prolific)을 이용하여 미국 소비자 

202명을 대상으로 진행되었다(평균 31.43세, 남성비율 

52.5%). 참가자들은 무작위로 네 개의 조건 중 하나에 

<그림 1> 연구모형
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할당되었고, 실험 참가에 대한 관례적인 사례비가 지불

되었다. 

실험 자극 조작 및 변수의 측정

실험 1에 앞서 사용될 자극물의 적절성을 판단하기 위해 

사전조사(pretest)가 실시되었다. 사전조사에서는 제품 

유형과 온라인 평점이 성공적으로 조작되었는지 검증하

기 위해 실시되었다. 제품 유형은 Newman과 Bloom 

(2011)의 선행 연구를 참고하여 예술품 조건은 그림, 

기능품 조건은 태블릿이 제시되었다. 높은 온라인 평점 

조건은 5점 만점에 4.5점, 낮은 온라인 평점 조건은 5

점 만점에 2점으로 별점이 조작되었다(부록 참고). 사전

조사를 위해 프롤리픽에서 모집된 98명의 미국 참가자

들은 네 개의 조건 중 하나에 무작위 할당되어 제시된 

제품과 온라인 평점을 본 후 질문에 답하였다(평균 

31.42세, 남성비율 42.9%). 참가자들은 먼저 제시된 

제품을 예술품 또는 기능품으로 인식하였는지에 대해 두 

문항으로 응답하였다(“이 제품은 예술품이다,” “이 제품

은 기능품이다”; 1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다). 

분석 결과 사전조사 참가자들은 그림을 태블릿보다 더 

예술품에 가깝다고 응답했고(M그림 = 6.51, SD = .75 vs. 

M태블릿 = 2.08, SD = 1.34, F(1, 94) = 402.898, 

p = .00) 태블릿을 그림에 비해 더 기능품에 가깝다고 

보고했다(M그림 = 2.09, SD = 1.23 vs. M태블릿 = 

5.10, SD = 1.94, F(1, 94) = 82.242, p = .00). 

따라서 제품 유형의 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확

인하였다. 다음으로 참가자들은 제시된 제품에 대한 온

라인 평점에 대해 두 문항으로 응답하였다(“제품에 대한 

사람들의 평가가 긍정적이다,” “제품에 대한 사람들의 평

가가 부정적이다”; 1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇

다). 분석 결과 참가자들은 높은 평점 조건을 낮은 평점 

조건보다 유의미하게 다른 사람들의 평가가 더 긍정적

이라고 평가하였고(M높은평점 = 6.63, SD = .63 vs. 

M낮은평점 = 1.98, SD = .82; F(1, 94) = 991.264, 

p = .00), 높은 평점 조건이 낮은 평점 조건보다 다른 

사람들의 평가가 유의하게 덜 부정적이라고 평가하였다

(M높은평점 = 1.41, SD = 1.00 vs. M낮은평점 = 6.06, 

SD = .76; F(1, 94) = 644.187, p = .00). 따라

서 온라인 평점이 효과적으로 조작되었음을 확인하였다.

실험 1은 온라인 소비 상황과 의사결정에 관한 소비자 

의견을 묻는 설문이라고 소개되었다. 참가자들은 무작위

로 예술품(그림) 또는 기능품(태블릿) 조건에 배정되어 

시나리오를 읽게 되었다. 참가자들은 실제 온라인 사이

트와 유사한 화면이 노출되었고, 신뢰할만한 온라인 사

이트에서 여러 제품들을 둘러보던 중 참가자의 마음에 

드는 제품을 발견하게 된 상황이라고 안내되었다. 참가

자가 마음에 드는 제품을 자세히 보기 위해 화면을 클릭

한 후에 해당 제품에 대해 다른 사람들이 매긴 평가를 

보게 된 상황이 제시되었다. 참가자들은 무작위로 배정

된 조건에 따라 높은 온라인 평점(5점 만점에 4.5점) 

또는 낮은 온라인 평점(5점 만점에 2점) 화면에 노출되

었다. 실험 조작을 위한 제품 설명과 온라인 평점을 제외

한, 그 외의 제시된 제품 가격과 정보는 모든 조건에 동

일하게 제시되었다. 시나리오를 읽은 후, 참가자들은 제품

에 대한 구매의도에 대해 두 문항에 7점 척도로 답하였

다(1: 제품을 구매할 가능성이 없다/ 제품을 구매할 확

신이 없다, 7: 제품을 구매할 가능성이 있다/ 제품을 구

매할 확신이 있다; α = .74: Ajzen and Fishbein, 

1980 참조). 마지막으로, 참가자들은 인구통계학적 문

항에 응답하였다. 

2. 실험 결과 및 논의 

실험 1은 2(제품 유형: 예술품 vs. 기능품) × 2(온라인 
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평점: 높음 vs. 낮음) 이원 집단간 설계(between- 

subjects design)에서 구매의도를 종속변수로 설정하여 

이원 분산 분석(two-way ANOVA)를 실행하였다. 분

석 결과 제품 유형에 대한 주효과(F(1, 198) = 7.547, 

p = .007)와 온라인 평점의 주효과(F(1, 198) = 

42.386, p = .00)가 유의한 것으로 나타났다. 더 중요

한 사실은, 가설과 일치하게 두 변수 간의 상호작용 효

과가 유의하였다는 점이다(F(1, 198) = 17.179, p = 

.00). 구체적으로, 기능품 조건에서는 참가자들이 온라

인 평점이 높은 경우에 낮은 경우와 비교하여 더 높은 

구매의도를 보였다(M높은평점 = 5.44, SD = 1.09 vs. 

M낮은평점 = 3.42, SD = 1.34; F(1, 198) = 55.641, 

p = .00). 반면, 예술품 조건에서는 온라인 평점의 높

고 낮음이 참가자들의 구매의도에 영향을 미치지 않았다

(M높은평점 = 5.17, SD = 1.43 vs. M낮은평점 = 4.73, 

SD = 1.46; F(1, 198) = 2.856, p > .05). 즉 기

능품의 경우 다른 사람들의 평가가 구매의도에 중요하게 

영향을 미치는 반면, 예술품의 경우 개인의 기호에 맞으

면 다른 사람들의 평가는 구매의도에 큰 영향을 주지 않

음을 확인할 수 있다. 

실험 2는 실험 1에서 관찰된 효과의 심리적 기저 요인

을 밝히고자 설계되었다. 구체적으로 온라인 평점이 소

비자의 기능품 구매의도에 유의한 영향을 미치는 반면, 

예술품 구매의도에는 덜 영향을 미치는 이유가 제품의 

예상되는 의미 차이 때문이라고 예측하였다. 즉, 예술품

은 주관적인 기준으로 가치가 매겨지기 때문에 비교가 

어렵고 개인의 마음에 드는 경우 그 작품이 의미가 있고 

특별하게 느껴지지만(Lindell and Mueller 2011), 

기능품은 객관적인 기준으로 가치와 역량이 매겨질 수 

있기 때문에 다른 사람들의 평가에 따라 그 제품의 의미

와 특별성이 달라질 것이라고 예상하였다(Carter and 

Gilovich 2010). 또한 실험 1에서는 예술품 조건과 기

능품 조건에 다른 제품의 자극물이 사용되었으나 실험 2

에서는 조건에 관계없이 동일한 제품이 제시되고 각 조

건에 따른 설명글로 예술품과 기능품을 조작하는 방식을 

사용하였다. 이로써 조건에 따른 제품의 차이가 실험 결

과에 잠재적으로 미칠 수 있는 영향을 제거하고, 실험 1

의 결과가 조건마다 제품이 다르기 때문에 발생한 것이

라는 대안 설명을 해결할 수 있다. 즉, 동일한 제품이 예

술품과 기능품으로 다르게 인식되는 경우에도 실험 1에

서 관찰된 현상이 동일하게 나타나는지 검증하여 실험 1

의 조작적인 단점을 보완하고 현상의 일반화 가능성

(generalizability)을 높이고자 하였다.

Ⅳ. 실험 2 

1. 연구 방법

실험 설계 및 표본의 선정

실험 2는 제품 유형(예술품 vs. 기능품) × 온라인 평점

(높음 vs. 낮음) 이원 집단간 설계(between-subjects 

design)를 사용하였다. 실험 1과 같이 온라인 설문 플

랫폼인 프롤리픽에서 미국과 캐나다 소비자 194명을 대

상으로 실험 2가 진행되었다(평균 30.30세, 남성비율 

56.7%). 참가자들은 무작위로 네 개의 조건 중 하나에 

할당되었고, 실험 참가에 대한 관례적인 사례비가 지불

되었다.

실험 자극 조작 및 변수의 측정

실험 2는 참가자들에게 소비 상황과 의사결정에 대한 의

견을 묻는 설문이라고 소개되었다. 본 실험에서는 선행 

연구에서 동일한 제품으로 예술품과 기능품을 설명글을 

사용하여 조작한 연구 방법을 차용하여(Kreuzbauer et 
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al. 2015; Newman and Bloom 2011), 모든 조건에 

동일하게 꽃병(vase)이 제시되었다. 구체적으로, 예술

품 조건에서는 예술가가 예술작품으로 꽃병을 만들었으

며 소비자도 꽃병을 사용하는 용도가 아니라 감상하는 

예술품의 용도로 구입할 것이라고 설명문이 제시되었다. 

반면, 기능품 조건에서는 제작자가 구체적인 기능을 위

한 제품으로써 꽃병을 만들었으며 소비자도 꽃병을 감상

하는 용도가 아닌 실생활에서 사용하는 기능품의 용도로 

구입할 것이라고 설명문이 제시되었다. 제품 유형에 대

한 조작을 위한 설명을 제외한 가격 및 제품 정보는 모

든 조건에 동일하게 통일되었다. 

실험 1과 마찬가지로, 참가자들이 제품이 개인적으로 

마음에 드는 상황에서 해당 제품에 대해 다른 사람들이 

평가한 온라인 평점을 보게 되는 시나리오가 제시되었

다. 참가자들은 무작위로 할당된 조건에 따라 높은 온라

인 평점(5점 만점에 4.5점) 또는 낮은 온라인 평점(5점 

만점에 2점) 화면에 노출되었다. 이 때 제시된 화면 구성

은 모든 조건에서 동일하게 통제되었다. 상기된 제품 설

명과 온라인 평점을 본 후 참가자들은 실험 1과 동일하게 

구매의도에 응답하였다(α = .77). 아울러 참가자들은 

예상되는 제품의 의미(anticipated meaningfulness 

of the product)에 대해 세 문항으로 응답하였다(“시나

리오에 제시된 제품은 나에게 있어 ‘의미 있을 것이다/진

지한 생각을 불러일으킬 것이다/특별할 것이다.” 1: 전

혀 아니다, 7: 매우 그렇다; Batsch and Mares 2014; 

α = .84). 선행 연구를 참고하여(e.g., Chu et al. 

2015), 실험 결과에 영향을 미칠 수 있는 외생변수

(confounding variable)를 통제하기 위해 제품에 대한 

사전지식이 총 세 문항으로 측정되었다(“나는 꽃병과 관

련하여 전문가이다,” “나는 꽃병에 대해 잘 안다,” “나는 

꽃병에 대한 지식이 풍부하다,” 1: 전혀 동의하지 않는

다, 7: 매우 동의한다; α = .96). 마지막으로, 참가자

들은 기본적인 인구통계학적 문항에 답하고 설문은 종료

되었다. 

2. 실험 결과 및 논의 

조작점검 및 외생변수 

먼저 제품 유형과 온라인 평가 조작이 성공적으로 이

루어졌는지 확인하기 위해 이원 분산 분석(two-way 

ANOVA)을 실시하였다. 분석 결과 참가자들은 예술품 

조건에서 제시된 제품을 더 예술품에 가깝다고 보고하였

고(M예술품 = 6.34, SD = 1.19 vs. M기능품 = 3.81, 

SD = 2.11; F(1, 190) = 104.654, p = .00), 기

능품 조건에서 제시된 제품을 더 기능품에 가깝다고 평

가했다(M에술품 = 2.35, SD = 1.85 vs. M기능품 = 

4.89, SD = 1.97; F(1, 190) = 84.321, p = .00). 

따라서 제품 유형 조작이 성공적이었음을 확인하였다. 

또한 참가자들은 높은 평점 조건에서 낮은 평점 조건보다 

다른 사람들의 평가가 더 긍정적이며(M높은평점 = 6.33, 

SD = .68 vs. M낮은평점 = 2.22, SD = 1.24; F(1, 

190) = 809.149, p = .00) 덜 부정적이라고 평가했다

(M높은평점 = 1.67, SD = 1.07 vs. M낮은평점 = 5.79, 

SD = 1.18; F(1, 190) = 644.812, p = .00). 따

라서 온라인 평점 조작이 효과적으로 이루어졌음을 확인

하였다.

제품에 대한 참가자들의 사전지식의 차이가 외생변수

로써 소비자 의사결정에 영향을 주는 혼동효과를 방지하

기 위해 제품에 대한 사전지식을 종속변수로 하여 이원 

분산 분석(two-way ANOVA)을 실행한 결과 제품의 

유형의 주효과와 온라인 평가의 주효과를 포함하여 상호

작용효과에서도 모두 유의한 결과는 보고되지 않았다

(Fs < .05, ps > .25). 
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구매의도

제품 유형과 온라인 평점 간의 관계가 구매의도에 미

치는 영향을 검증하기 위해 이원 분산 분석(two-way 

ANOVA)을 실시하였다. 그 결과 제품 유형에 대한 주

효과(F(1, 190) = .912, p = .34)는 유의하지 않았

으나 온라인 평점의 주효과(F(1, 190) = 28.816, p = 

.00)는 유의하였다. 또한 예측한 바와 같이 두 변수 간

의 상호작용 효과가 유의하였다(F(1, 190) = 9.566, 

p = .002). 구체적으로, 기능품 조건에서는 실험 1의 

결과와 같이 참가자들은 온라인 평점이 낮은 경우에 비

해 온라인 평점이 높은 경우에 더 높은 구매의도를 보고

하였다(M높은평점 = 5.71, SD = 1.12 vs. M낮은평점 = 

3.94, SD = 1.71; F(1, 190) = 35.748, p = .00). 

반면 예술품 조건에서는 온라인 평점의 높고 낮음이 구

매의도에 영향을 미치지 않았다(M높은평점 = 5.26, SD = 

1.45 vs. M낮은평점 = 4.79, SD = 1.44; F(1, 190) = 

2.591, p > .10). 이 결과를 통해 같은 제품이라고 할

지라도 기능품으로 인식할 때에 소비자는 개인의 선호보

다 다른 사람의 평가에 따라 구매의도가 유의하게 변화

하는 반면, 제품을 예술품으로 인식할 때에는 다른 사람

의 평가는 구매의도에 영향을 미치지 않는 것을 유추할 

수 있다(그림 2). 

예상되는 제품의 의미

다음으로 제품 유형과 온라인 평점이 예상되는 제품의 

의미에 미치는 영향을 검증하기 위해 이원 분산 분석

(two-way ANOVA)을 실시하였다. 그 결과 제품 유형

의 주효과(F(1, 190) = 2.735, p = .100)는 유의하

지 않았으나 온라인 평점의 주효과(F(1, 190) = 7.531, 

p = .007)는 유의하였다. 분석 결과 구매의도와 비슷

하게 두 변수 간의 상호작용 효과가 유의하게 나타났다

(F(1, 190) = 3.916, p < .05). 구체적으로, 기능품 

조건에서는 참가자들이 온라인 평점이 낮은 경우에 비

해 온라인 평점이 높은 경우에 예상되는 제품의 의미가 

큰 것으로 나타났다(M높은평점 = 4.89, SD = 1.39 vs. 

M낮은평점 = 3.95, SD = 1.50; F(1, 190) = 11.139, 

p = .001). 반면, 예술품 조건에서는 참가자들이 제품

에 대한 예상되는 의미가 온라인 평점의 높낮이에 영향

을 받지 않는 것으로 나타났다(M높은평점 = 4.83, SD = 

1.26 vs. M낮은평점 = 4.67, SD = 1.39; F(1, 190) 

<그림 2> 제품 유형과 온라인 평점에 

따른 구매의도 비교

<그림 3> 제품 유형과 온라인 평점에 따른 

예상되는 제품의 의미 비교
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= .293, p > .50; 그림 3). 즉, 참가자가 기능품이 본

인에게 얼마나 의미 있고 특별할지에 대해 판단할 때 다

른 사람들의 평가에 유의하게 영향을 받는 것에 비해, 

예술품이 본인에게 얼마나 의미 있고 특별할지에 대해 

판단할 때 다른 사람들의 평가에 영향을 받지 않음을 확

인하였다. 

조절된 매개효과 

더 나아가 제품 유형과 온라인 평점이 구매의도에 미치

는 영향의 관계가 본 연구의 주장대로 예상되는 제품의 

의미에 의한 현상인지 검증하기 위해 조절된 매개효과 

분석을 실시하였다. Hayes(2013)의 PROCESS model 

8로 부트스트래핑 방법(bootstrapping procedure)을 

사용하여 간접 효과의 유의성을 확인하기 위해 온라인 

평점을 독립변수(0: 낮음, 1 = 높음), 제품 유형을 조

절변수(0: 기능품, 1 = 예술품), 구매의도를 종속변수, 

예상되는 제품의 의미를 매개변수로 설정하고 총 5,000

번의 표본 재추출을 실시하였다(표 1). 첫 번째 모델에

서 온라인 평점(X)과 제품 유형(W), 두 변수의 상호작용

(XW)이 예상되는 제품의 의미(M)에 미치는 영향을 회

귀 분석한 결과, 온라인 평점과 제품 유형의 주효과가 각

각 유의하였고, 두 변수의 상호작용 효과도 유의한 것으

로 나타났다. 다음으로 두 번째 모델에서 온라인 평점(X), 

제품 유형(W), 예상되는 제품의 의미(M), 온라인 평점

과 제품 유형의 상호작용(XW)이 구매의도(Y)에 미치는 

영향을 회귀 분석한 결과, 온라인 평점과 예상되는 제품

의 의미의 주효과가 유의하였고, 제품 유형의 주효과는 

유의하지 않았다. 온라인 평점과 제품 유형의 상호작용

은 유의하게 보고되었다. 조절된 매개의 간접 효과 분석 

결과, 기능품인 경우 예상되는 제품의 의미가 구매의도를 

매개하였지만(Indirect effect = .645, SE = .216, 

95% CI = [.245, 1.089]), 예술품인 경우 이 매개효과

는 더 이상 유의하지 않았다(Indirect effect = .105, 

SE = .184, 95% CI = [-.269, .465]). 즉, 기능품

의 경우 온라인 평점이 높을 때 예상되는 제품의 의미가 

증가하게 되어 구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤지만, 

예술품의 경우 예상되는 제품의 의미는 온라인 평점의 

높낮이에 영향을 받지 않고 매개효과도 나타나지 않는 

것으로 확인되었다. 본 결과는 제품에 대한 사전지식이 

본 조절된 매개모델에 통제변수로 포함되었을 때에도 동

일하였다(Indirect effect기능품 = .612, SE = .209, 

95% CI = [.226, 1.053], Indirect effect예술품 = 

.087, SE = .183, 95% CI = [-.277, .438]). 

종속변수

모형 1
예상되는 제품의 의미

모형 2
구매의도

B t p B t p

Intercept 3.95 20.28 .00 1.24 4.54    .00 

 X .94 3.34 < .00 1.12 4.86  .00

 W .73 2.61 .01 .35 1.56   .12

X × W -.79 -1.98 < .05 -.75 -2.35    < .02

 M .68 11.89 .00  

Regression 
model

F(3, 190) = 4.858, p < 0.01
R2 = .071

F(4, 189) = 52.607, p < 0.01
R2 = .527

<표 1> 조절된 매개효과 PROCESS 결과
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Ⅴ. 결론 및 제언 

1. 연구 결과 요약 및 시사점

본 연구는 제품 유형에 따른 온라인 평점이 소비자 구매

의도에 미치는 영향에 대해 고찰하고 내재된 심리적 기

제를 검증하고자 하였다. 연구를 통해 도출된 결과는 다

음과 같다. 첫째, 기능품 구매의 경우 소비자는 제품이 

마음에 들었더라도 온라인 평점이 낮은 경우는 온라인 

평점이 높은 경우에 비해 더 낮은 구매의도를 보였다. 

반면, 예술품 구매의 경우 소비자는 제품이 마음에 든 

경우 온라인 평점의 방향성은 소비자의 구매의도에 영향

을 미치지 않았다. 이러한 현상은 제품 조작(실험 1), 

동일한 제품에 설명문 조작(실험 2) 방법에서 동일하게 

발견되었다. 둘째, 제품 유형과 온라인 평점이 소비자 

구매의도에 미치는 영향에 내재된 심리적 기제로서 예상

되는 제품의 의미의 조절된 매개효과를 검증하였다. 그 

결과 기능품 구매의 경우 온라인 평점이 높으면 낮은 때

에 비해 예상되는 제품의 의미가 증가하고, 이는 구매의

도의 증가로 이어졌다. 반면 예술품 구매의 경우 온라인 

평점의 높낮이가 예상되는 제품의 의미에 영향을 미치지 

않았고 구매의도와의 매개효과도 발견되지 않았다.

본 연구를 통한 학문적 시사점과 기여는 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 구전효과에 영향을 주는 요인으로써 예

술품과 기능품으로 구분되는 제품 유형을 새롭게 제시함

으로써 온라인 구전 문헌에 이론적으로 기여하고 있다. 

많은 선행 연구들이 구전효과에 영향을 주는 소비자 특

성 및 구전대상과 관련된 다양한 조절변수들을 논의해

왔다(e.g., 김미경, 조경, 2019; De Keyzer et al. 

2017; Hao et al. 2010; Kim and Lee, 2015). 본 

연구는 구전효과 연구에서 그 동안 주목 받지 않았던 제

품 유형 기준인 예술품과 기능품의 구분으로써 구전효과

를 조절하는 새로운 변수를 제시하였다. 선행 연구 중 

경험재가 물질재에 비해 온라인 평가의 영향을 적게 받

는 현상을 발견한 Dai et al. (2020)의 논문은 본 연구

와 관련되는 지점이 있지만 본 연구가 기존 연구와 차별

화되는 점은 다음과 같다. 먼저, 본 연구는 경험재(예: 

공연)와 물질재(예: 그림)로 두 영역 모두 해당될 수 있

는 예술이라는 독특한 영역에 집중하여 기능으로써 판단

되지 않고 존재 자체가 목적이자 완성인 예술품이 온라

인 평점에 받는 영향에 대해 검증하였다. 또한 타인의 

평가의 객관성을 매개변수로 제시한 Dai et al.(2020)

의 연구와는 달리 본 연구에서 예상되는 제품의 의미를 

발견된 효과를 설명해주는 심리학적 기제로 제시함으로

써 기능품과는 구별되는 예술품만이 가진 차별성을 강조

함으로써 온라인 구전 연구를 확장시켰다. 

둘째, 본 연구는 예술품과 기능품의 가치판단을 연구한 

심리학 문헌을 온라인 구전과 접목하여 마케팅 영역으로 

확장시켰다. 기존 마케팅 문헌에서 예술과 관련된 연구

는 주로 아트인퓨전 효과를 중심으로 이루어져 왔으며

(e.g., 전인수, 엄지윤 2014; 최낙환 외 2019; Cuny 

et al. 2020; Hagtvedt and Patrick, 2008), 기능

품과의 차별화된 가치판단과 이에 따른 소비자 태도와 

구매의사에 대한 연구는 상대적으로 많이 논의되지 않았

다. 본 연구는 소비자의 개인적 기호와 맞는 경우 예술

품은 기능품과는 달리 온라인 평점의 방향성이 소비자의 

구매의도에 큰 영향을 미치지 않는다는 흥미로운 현상을 

발견함으로써 마케팅 연구 예술 주제 확장에 기여하였다. 

셋째, 본 연구는 기능품과 구별되는 예술품의 특징으로 

다른 사람들의 평가와는 무관하게 유지되는 제품의 의미

를 고찰하였다. 선행 연구들은 기능품과 구별되는 예술품

의 특성으로 창조성(creativity), 진정성(authenticity), 

정수의 전이(contagion of the essence) 등을 논의하

였다(e.g., Newman and Bloom 2011; Newman 
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and Dhar 2014; Smith et al. 2016). 본 연구는 다

른 사람들의 평가라는 새로운 개념을 온라인 평점 변수

로 적용하여 기능품과 예술품 특징 차이를 확인하였다. 

기능품의 경우 개인에게 그 기능품이 얼마나 의미 있고 

특별할지 판단할 때 다른 사람들의 평가에 따라 그 제품

의 의미의 정도는 크게 변화하지만, 예술품의 경우 개인

에게 그 예술품이 얼마나 의미를 가지고 있고 특별할지 

예상할 때는 다른 사람들의 평가는 크게 영향을 미치지 

않았다. 다른 사람들의 평가에 따른 예상되는 의미의 차

이는 동일한 꽃병을 기능품과 예술품으로 각각 다르게 

인식했을 때도 발견되었다. 즉, 예술품으로 인식하는 대

상의 경우 개인이 그 대상의 의미와 특별성을 판단함에 

있어 다른 사람들의 의견은 크게 영향을 주지 못한다는 

점을 밝힘으로써 기능품과는 구별되는 예술품의 독특한 

특징을 발견하였다는 점에서 문헌적 의미가 있다. 

본 연구 결과는 다음과 같은 실무적 시사점을 제안할 

수 있다. 먼저, 본 연구는 기업이 제품의 성능과 새로 탑

재된 기능을 주로 광고하기보다, 제품이 내포하는 예술

적 측면을 강조하는 전략이 소비자의 감성적 동인을 자

극하여 마음을 움직이게 하는 효과뿐 아니라, 온라인 구

전으로 인해 발생할 수 있는 불이익을 감소시킬 수 있다

는 점을 시사한다. 다음으로, 온라인 플랫폼 발달로 예

술 시장의 대중화가 이루어지는 시점에서 예술 관련 산

업 실무자들은 예술품에 대한 온라인 평점 관리보다는 

소비자에 따른 취향에 맞는 예술품을 추천해줄 수 있는 

고객화된 시스템을 정비하는 것이 더 중요하다는 사실을 

본 연구결과는 시사하고 있다. 기능품과 달리 예술품은 

온라인에서 다른 사람들의 평가보다는 소비자 개인의 취

향과 기호가 구매의도에 더 강력한 영향을 미치기 때문

에 이와 관련된 산업 종사자들은 소비자들의 기호를 맞

추는 노력이 우선시된다. 

2. 연구의 한계 및 후속 연구 제언

본 연구의 한계점과 후속 연구 방향을 논의하면 다음과 

같다. 먼저, 본 연구는 다른 사람들의 평가를 알아보기 

위한 목적으로 온라인 평점을 제시하여 예술품과 기능

품 구매의도에 미치는 효과를 확인하였다. 온라인 평점

은 소비자에게 효율적으로 정보를 제공하며(Pine and 

Phillips 2005), 기업의 매출과 밀접한 정적 상관관계

를 이루는 중요한 요소이지만(Archak et al. 2011; 

Chevalier and Mayzlin 2006; Luca 2016), 향후 

연구에서는 온라인 평점뿐 아니라 글로 이루어진 온라인 

메시지를 통한 예술품에 대한 구전효과 논의를 확장할 

수 있을 것이다. 기존 연구에 따르면 온라인 메시지의 

유형은 제품에 대한 객관적, 수치적, 기능적 특성을 포

함하는 사실적(factual) 정보와 제품에 대한 주관적 느

낌과 인상을 포함하는 평가적(evaluative) 정보로 구분

된다(이세진 외 2012; Chung et al. 2005; Holbrook 

1978). 사실적 메시지는 입증하기 쉬운 물리적 특성인 

반면, 평가적 메시지는 개인의 주관적 해석이 들어가기 

때문에 입증하기가 어려우므로(Darley and Smith 

1993), 향후 연구에 온라인 메시지를 포함한다면 기능

이 존재하지 않는 예술품의 특성상 사실적 메시지보다는 

평가적 메시지를 이용한 구전 효과 연구가 가능할 것이

라고 예상된다.

둘째, 본 연구는 예술품을 본래의 순수한 예술의 취지

대로 감상을 위한 목적으로 구입하는 것으로 한정하였으

나, 오늘날 예술품은 투자재로써도 주목 받고 있다(이세하 

2021; 허미담 2021). 따라서, 예술품을 예술적 감상이 

아닌 경제적인 수익률을 기대하는 재테크 목적으로 구매

를 하는 소비자의 경우 타인의 평가에 따라 구매의도가 

영향을 받을 가능성이 크다. 이러한 예술품 투자가 주로 

이루어지는 미술품 공동투자 플랫폼 또는 예술품 경매시
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장과 같은 소비 플랫폼에서는 온라인 평가에 따라 소비

자의 구매의도가 달라질 것이다. 따라서 향후 연구에서

는 예술품을 감상하기 위한 목적으로써의 소비가 아닌 

투자재로써의 소비를 하는 경우, 온라인 평가에 따라 다

르게 영향 받는 소비자 반응을 검증할 수 있을 것이다. 

셋째, 본 연구에서는 소비자 개인 특성에 따른 조절효

과를 검증하지 않았으나, 향후 연구에서는 제품 유형과 

온라인 구전에 따른 구매의도의 변화에 영향을 미치는 

개인차 변수를 살펴보는 것도 매우 흥미로운 연구 주제

가 될 것이다. 다른 사람들의 눈치를 살피는 자기감시

(self-monitoring; Snyder 1979), 원하는 것을 추구

하고 싶어하는 자아표현욕구(need for self-expression; 

Aaker 1999) 성향이 그 예가 될 수 있다. 향후 연구에

서 소비자 개인차 변수를 반영함으로써 온라인 평가가 

예술품과 기능품 구매의도에 미치는 영향에 대한 확장된 

논의가 가능할 것이다. 

마지막으로, 향후 연구는 추가적으로 다른 국가의 소

비자들에게 온라인 평가가 예술품과 기능품에 미치는 영

향에 대해 알아봄으로써 본 연구에서 발견된 효과에 문

화적 차이가 존재하는지 검증할 수 있다. 본 연구는 개인

주의 국가인 미국과 캐나다 소비자를 대상으로 해당 현

상을 밝혔다. 향후 연구는 집합주의 국가 소비자를 대상

으로 본 연구에서 발견된 효과를 검증함으로써 일반화를 

강화시킬 수 있는 한편, 문화 차이에 따른 온라인 평가

가 예술품과 기능품 가치평가와 구매의도에 미치는 비교 

연구도 가능할 것이다. 문화적 차이를 반영한 국가 간 

구전효과와 예술품 연구는 학문적, 실무적으로 의의가 있

는 흥미로운 연구 주제가 될 수 있을 것이라 기대한다. 
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Condition Stimuli

Artwork

& High Rating

Imagine you are shopping for a piece of art. You are looking around a variety of 

artwork on a trustworthy channel.

You find a painting by a well-known artist that is currently on sale. 

The painting is valued at $100. 

You appreciate the artwork, and personally like it.

Subsequently, imagine that you see other people's ratings of the artwork.

Artifact

& Low Rating

Imagine you are shopping for a tablet. You are looking around a variety of 

artwork on a trustworthy channel.

You find a tablet by a well-known manufacturer that is currently on sale. 

The painting is valued at $100. 

You appreciate the product, and personally like it.

Subsequently, imagine that you see other people's ratings of the artwork.

<부록> 실험 1에 사용된 자극물 예시
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