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KKKiiimmm,,,KKKyyyuuunnngggHHHooo
DDDeeepppttt...ooofffBBBuuusssiiinnneeessssssAAAdddmmmiiinnniiissstttrrraaatttiiiooonnn

SSSooogggaaannngggUUUnnniiivvveeerrrsssiiitttyyy
GGGrrraaaddduuuaaattteeeSSSccchhhoooooolll

Thepriorresearchesaboutthedirectionofonline-WOM (Wordof
Mouth)'smessagehavefocused on differencesbetween positiveand
negativeonly.Howeverintherealworld,wecanfindthatthereare
WOMs which have mixed positive and negative messages.In this
articleInamed ittwo-sided WOM.Thisstudy hasresearched that
two-sidedWOM ascomparedwithone-sidedWOM suchaspositive
has higher effect to consumer's the brand attitude and purchase
intention.Andinthisresearch,Iwantedtofindtheinteractioneffect
between two-sided WOM and brand reputation,aswellasbetween
two-sidedWOM andproductknowledge.
Theresultsareasfollowings.
First,when two-sided WOM including weak negativeWOM was

presented,consumer'sbrandattitudeandpurchaseintentionwashigher
thanone-sidedWOM waspresented.However whentwo-sidedWOM
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including strong negative WOM was presented,consumer's brand
attitudeandpurchaseintentionwaslowerthanone-sidedWOM was
presented.
Sencond,therewasnointeraction effectbetween two-sided WOM

andbrandreputation.
Third,Icouldfindtheinteraction effectbetween two-sidedWOM

andproductknowledge.Whenconsumer'sproductknowledgewaslow,
theeffectoftwo-sidedWOM wasstrongerthanconsumer'sproduct
knowledgewashigh.
Thetheoreticalaswellaspracticalimplicationsarealsodiscussed.
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국 문 초 록

“““온온온라라라인인인에에에서서서 양양양면면면구구구전전전이이이 소소소비비비자자자의의의
브브브랜랜랜드드드 태태태도도도 및및및 구구구매매매의의의도도도에에에 미미미치치치는는는 영영영향향향”””

기존 온라인 구전과 관련된 구전 메시지의 방향성은 긍정적 구전과 부정
적 구전으로 양분되어 연구되어왔다.그러나 현실에서는 긍정적 구전과 부
정적 구전이 동시에 전달되는 경우가 있는데,이를 양면구전 (two-sided
WOM)으로 정의할 수 있다.본 연구에서는 이러한 양면구전의 효과가 긍
정적 구전과 비교하여 어떻게 나타나는지를 살펴보는 동시에,양면구전에
포함되는 부정적 구전의 강도에 따라 어떠한 차이가 존재하는지 알아보았
다.또한 이러한 효과를 조절하는 변수로써 브랜드 명성과 제품지식을 선
정하여 이들 변수에 의한 양면구전의 효과가 어떻게 영향을 미치는가에 대
한 조절효과를 살펴보았다.
연구 결과는 다음과 같다.
첫째,약한 부정적 구전이 포함된 양면구전이 제시된 경우 긍정적 구전

만 제시된 경우보다 더 높은 브랜드 태도 및 구매의도를 보였다.하지만
강한 부정적 구전이 포함된 양면구전이 제시된 경우에는 긍정적 구전만 제
시된 경우보다 더 낮은 브랜드 태도 및 구매의도를 보였다.
둘째,브랜드 명성에 의한 양면구전의 효과 차이는 발생하지 않았다.그

러므로 브랜드 명성에 의한 조절효과는 없는 것으로 나타났다.
셋째,제품지식에 의한 양면구전의 효과 차이는 나타났다.제품지식이 낮

은 경우 높은 경우보다 양면구전에 의한 브랜드 태도 및 구매의도 차이가
더 크게 나타나,제품지식에 의한 조절효과가 발생하는 것으로 나타났다.
마지막으로 본 연구의 이론적 및 실무적 시사점,그리고 한계점 및 향후

연구방향에 대해 논의하였다.
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제 1장 서 론

제제제 111절절절 문문문제제제의의의 제제제기기기 및및및 연연연구구구의의의 목목목적적적

‘다행히 불량화소가 한 개도 없어서 만족합니다.’,‘배송도 빠르고 디자인도 좋고
마음에 들었어요.’,‘품질,성능,디자인 모두 만족합니다.’

‘기사분이 나사를 풀고 귀퉁이를 맞추는 데만 20일이 걸리고 수리비를 6000원이
나 청구하네요.이 제품을 산 것이 후회가 됩니다.’

위의 글들은 국내 유명 온라인 쇼핑몰에 사용 후기 란에 소비자들이 써
놓은 것들이다.이와 같이 많은 소비자들이 자신들이 구입한 제품에 대해
긍정적이거나 혹은 부정적인 사용 후기를 인터넷 공간에 표출한다.이러한
제품에 대한 온라인에서의 구전활동은 다른 소비자들의 구매에 영향을 줄
수 있을 것이다.기존 연구들에 의하면 온라인상에서의 구전활동은 소비자
들의 브랜드태도 및 제품 구입의향에 상당한 영향을 주는 것으로 나타나고
있다 (김성훈 2003;박찬,유창조 2006;성영신,박진영,박은아 2002).
온라인 구전의 중요성이 부각되면서 이에 대한 많은 연구들이 온라인 구

전의 효과에 대해 연구해왔다.하지만 지금까지 연구들은 대부분 온라인
구전의 방향성을 기존 오프라인 구전 연구와 유사하게 긍정적 또는 부정적
으로만 양분하여 그 효과에 대해 연구해왔다 (박찬,유창조 2006).
온라인 구전은 인터넷을 사용한다는 점에서 오프라인 구전과 차별화되는

특성을 가지고 있다.특히 온라인 구전의 원천 (source),즉 온라인 구전을
전하는 발신자에 대하여 수신자가 알기 어렵다는 점은 매우 중요한 특성이
될 수 있다.이러한 온라인 구전의 특성에 의해 온라인 구전의 원천에 대
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한 신뢰성은 낮게 평가될 수 있다 (김성훈 2003).
이렇게 온라인 구전의 원천에 대한 신뢰성 (sourcecredibility)이 낮게

평가될 경우 광고에서와 유사한 상황으로,메시지에 대한 신뢰가 낮아져
그 효과가 줄어들 수밖에 없다 (김성훈 2003).그러므로 기존 광고 연구에
서 광고 원천의 신뢰성을 높이기 위한 방법으로 연구되어 온 양면 광고
(two-sidedads)와 유사한 형식의 구전 역시 높은 구전효과를 보일 수 있
다고 판단된다.즉,부정적인 내용의 구전과 긍정적인 내용의 구전이 동시
에 나타나는 형태의 양면구전 (two-sidedWOM)은 온라인 구전에서 긍정
적 구전만 제공될 때 보다 더 높은 구매의도나 브랜드태도를 이끌어 낼 수
있다고 예상할 수 있다.
본 연구에서는 이러한 온라인 구전의 특성과 기존 양면광고 이론을 조합

하여 양면구전이라는 새로운 개념을 만들고,양면구전의 효과에 대한 측정
을 시도해 보려고 한다.또한 이러한 양면구전의 효과가 브랜드 명성과 제
품지식에 의해 어떻게 달라지는 지 역시 함께 살펴보고자 한다.
본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.
첫째,기존 온라인 구전 연구에서는 긍정적,부정적 구전으로 양분된 연

구만을 해왔다.따라서 본 연구에서는 온라인 구전에서 양면구전의 효과가
어떻게 나타날 것인지를 규명하고자 한다.또한 온라인 구전에서 양면구전
에 포함된 부정적 구전의 강도에 따라 약한 부정적 구전이 포함된 양면구
전과 강한 부정적 구전이 포함된 양면구전으로 구분하여 각각의 효과가 어
떻게 달라지는지 살펴보려고 한다.
둘째,양면구전 효과에 대한 규명을 한 후,이러한 효과가 브랜드 명성

및 제품지식에 따라 어떻게 달라질 수 있는지에 대하여 살펴보려고 한다.
이러한 브랜드 명성 및 제품지식에 의한 양면구전 효과의 차이를 규명하여
각 상황에 맞는 실무적 시사점을 제공하고자 한다.
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제제제 222절절절 연연연구구구의의의 범범범위위위 및및및 연연연구구구방방방법법법

본 연구에서는 온라인 구전 상황을 온라인 쇼핑몰에서 제품을 구매할 때
볼 수 있는 사용 후 작성된 ‘답글’로 제한하여 연구를 실시했다.즉,쇼핑몰
에 접속한 후 제품에 대한 정보를 보고,소비자들이 작성한 답글에서 구전
정보를 찾는 형식으로 구성되어 있다.이때 답글은 연구 목적에 맞게 긍정
적 구전,양면구전 (약한 부정적 또는 강한 부정적 구전 포함)으로 조작되
어 제시되었다.
실험에 사용된 제품군은 사전조사를 통해 디지털 카메라로 선정되었고,

이에 대한 브랜드 명성 조작을 위해 사전조사에서 가장 높은 브랜드 명성
을 가진 ‘캐논 (Canon)’과 가장 낮은 브랜드 명성을 가진 ‘큐릭스 (Qrix)’로
선정하였다.
온라인 구전의 방향성에 따른 3가지 상황과 브랜드 명성으로 구분된 2가

지 상황을 총 6가지 설문 형태로 구분하여 제작한 후 실험에 사용했으며,
제품지식의 경우에는 설문 문항에서 측정된 주관적 지식을 통해 두 집단으
로 구분할 수 있었다.
본 연구는 대학생들을 표본으로 실험이 진행되었으며,서울 소재 몇 개

의 대학에서 이루어졌다.실증분석은 통계패키지 SPSS 11.0을 이용하여
평균차 검증 (T-test)및 분산분석 (ANOVA)등을 실시하였다.

제제제 333절절절 논논논문문문의의의 구구구성성성

본 논문은 총 5개의 장으로 구성되어 있으며,각 장의 내용은 다음과 같다.
제 1장에서는 본 연구의 시작 배경과 연구 목적을 제시하고,이를 수행

하기 위한 연구 범위 및 연구 방법을 제시하였다.
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제 2장에서는 연구의 가설을 추론하기 위하여 기존 문헌에 대한 검토
및 이론적 배경에 대해 연구하였다.구체적으로 구전,온라인 구전,양면광
고,브랜드 명성,제품지식 등에 대한 기존 연구들에 대하여 검토하였다.
제 3장에서는 앞에서 기존 문헌에 대한 검토를 통해 얻은 논리적 근거

를 통하여 본 연구의 가설을 설정하였으며,이를 실증분석하기 위하여 실
험설계 및 실험 절차,변수의 조작 및 측정에 대하여 기술하였다.
제 4장에서는 실험을 통하여 얻은 실증 자료를 이용하여 실증분석을 실

시했으며,본 연구의 가설에 대한 검증을 하고 결과에 대해 논의하였다.
제 5장에서는 결론으로서 본 연구의 전체적인 결과를 요약하고,이를

토대로 연구의 한계점 및 이론적,실무적 시사점을 제시하였다.아울러 향
후 연구방향에 대한 제안사항을 제시하였다.
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제 2장 기존 문헌 검토 및 이론적 배경

본 장에서는 구전과 온라인 구전 및 본 연구와 관련된 이론들에 관한 기존
연구들을 검토하였다.먼저 제 1절에서는 구전에 관한 기존 문헌들을 검토
하였고,제 2절에서는 온라인 상황에서 일어나는 온라인 구전에 관한 기존
문헌들을 검토하였다.제 3절에서는 본 연구의 양면구전에 대해 정의하기
위해 관련된 이론으로 양면구전에 대하여 검토하였고,마지막으로 제 4절에
서는 본 연구에서 다루는 조절 변수들에 대한 이론적 배경을 살펴보았다.

제제제 111절절절 구구구전전전에에에 관관관한한한 기기기존존존 문문문헌헌헌 검검검토토토

구전은 1954년 Whyte(1954)가 연구한 필라델피아 교외의 에어컨 확산에
대한 연구에서부터 시작된 이 후 구전에 대한 많은 연구가 이루어져 왔다.
본 연구에서는 이러한 구전에 관한 기존 연구들을 크게 세 가지로 구분하
여 살펴보았다.구체적으로 본 절에서는 기존 구전 연구는 구전되는 메시
지 (message)의 특성에 관한 연구,구전의 수신자 (receiver)에 과한 연구,
구전의 발신자 (sender)에 관한 연구로 나눠 기존 연구에 대하여 검토하였
다.

111...구구구전전전 메메메시시시지지지에에에 관관관한한한 연연연구구구

구전 메시지는 구전의 발신자가 수신자에게 전달하는 내용에 관한 것으
로 이와 관련된 많은 연구가 있어왔다.먼저 살펴볼 부분은 구전의 메시지
에 관한 연구 중 구전 메시지의 유형을 구분한 연구이다.Richinsand
TeriRoot-Shaffer(1988)는 구전 메시지의 유형을 상품에 관한 뉴스,충고
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의 제공,개인적인 경험의 전달,부정적 구전 등 네 가지로 구분하였다.첫
째 ‘상품에 대한 뉴스’는 주로 신제품에 대한 속성,외형 등에 대한 정보를
제공하며,이를 통해 수신자는 제품 구매 의사결정 과정에서 신제품에 대
한 인지를 할 수 있게 된다.둘째 ‘충고의 제공’은 구전 발신자의 의견을
수반하여 이야기하는 것으로 긍정 혹은 부정적인 정보로 제공된다.셋째
‘개인적인 경험의 전달’은 제품을 구매한 발신자의 개인적인 제품 경험 및
제품의 성과,구매 이유 등을 전달하는 것이며,이는 제품 충고와 마찬가지
로 긍정 혹은 부정적 구전 형태로 제공될 수 있다.마지막으로 ‘부정적 구
전’은 불만족한 소비자의 반응으로 나타나는 부정적인 구전 메시지로 특정
제품 또는 상점에 대한 불만을 표현하는 것이다.
구전 메시지 중 가장 많은 연구가 진행된 분야는 메시지의 방향성과 관

련된 것이다.구전 메시지는 방향성에 따라 크게 긍정적 구전과 부정적 구
전으로 구분된다.긍정적 구전은 제품이나 소매상,서비스 등에 관해 만족
한 부분을 다른 사람에게 말하는 것이다.반면 부정적 구전은 제품 및 상
점에 관한 불만을 부정적인 정보를 다른 사람에게 제공함으로써 행동적인
표현을 하는 것이다 (Richins1983).기존 연구들은 긍정적 구전보다는 부
정적 구전에 대해 많은 관심을 갖고 있는데,그 이유는 긍정적 구전보다
부정적 구전이 의사결정 및 구매결정에 더 큰 영향을 주고 (전성률,박현
진 2003;Arndt1967;Richins1983),전달 효과 역시 더 크게 나타나는 등
(Folkes1984),더 큰 구전 영향력을 보이기 때문이다.
한편,구전 메시지와 관련된 또 다른 분야의 연구는 메시지의 특성에 관

한 연구이다.기존 연구들은 구전 메시지의 특성에 따라 그 효과가 다르게
나타난다고 주장하고 있는데,구전 메시지가 화제성 및 특출성이 높은 경
우 구전정보의 재전달 효과를 높여주며 (김재휘,김보영 2003),구전 메시
지가 생생할 경우 (vividness),그 정보에 대한 기억 접근성을 높여주고 이
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를 통해 판단에 중요한 역할을 할 수 있게 되어 높은 구전 효과를 가져다
준다 (Herr,Kardes,andKim 1991).

222...구구구전전전의의의 수수수신신신자자자에에에 관관관한한한 연연연구구구

구전 효과는 구전 메시지의 특성뿐만 아니라 수신자의 특성에 의해서도
영향을 받는다.기존 연구에 의하면 구전 정보를 얻는 수신자의 특성들이
구전의 구매 영향력이나 전달 효과 등에 영향을 주어 서로 다른 결과로 나
타날 수 있다는 것을 제시하고 있다.
먼저 수신자의 관여도는 구전 효과에 영향을 줄 수 있다.수신자의 관여

도와 관련된 기존 연구들에 의하면 수신자의 관여도가 높을수록 구전 정보
의 수용정도가 높은 것으로 나타났다 (이학식,김종성 1994).또한 제품지
식 역시 구전과 관련하여 연구가 진행되어 왔는데,김한수(1992)의 연구 결
과에서는 제품지식이 구전 효과에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타난 반
면,김현순(1995)의 연구에서는 제품지식이 낮은 소비자가 제품 지식이 높
은 소비자보다 구전에 더 많은 영향을 받는 것으로 나타났다.이와 관련하
여 제품지식이 구전효과에 미치는 영향은 전문성이 떨어지는 영화제품의
경우보다 전문성이 높은 노트북과 같은 제품에서 주로 나타난다.즉,영화
와 같이 전문성이 떨어지는 경우에는 관여도가 구전에 더 큰 영향을 미치
는 것으로 나타났으며,노트북과 같이 전문성이 높은 경우에는 관여도가
구전효과를 조절하지 못하는 것으로 밝혀졌다 (김성훈 2003).
한편 수신자가 수행해야 하는 의사결정이 얼마나 위험한가의 정도에 따

라 구전 효과가 달라질 수 있다.지각된 위험 (perceivedrisk)이 높은 의사
결정을 하는 소비자들은 이와 관련하여 타인과 더 많은 의사소통을 하려는
경향이 있다는 것을 알 수 있다 (EngelandBlackwell1986).또한 수신자
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들은 자신의 구매행위에 앞서 제품 사용의 대리적 경험을 위해 구전을 얻
으려고 노력한다 (SmithandSwinyard1982).이는 결국 자신이 모르고
있는 제품 사용의 결과를 타인을 통해 대리적으로 경험하여 제품구매의 위
험을 낮추고자하는 노력이라고 할 수 있다.그러므로 수신자가 수행할 의
사결정에 지각된 위험이 높을수록 구전의 효과는 커지게 되는 것이다.
Arndt(1967)는 수신자의 특성이 내면지향 (inner-directedness)인 경우보

다 외면지향 (other-directedness)인 경우 구전에 의한 구매의도가 더 커지
는 것으로 나타났다.즉,다른 사람들에 의한 평가 등에 의존하는 사람일수
록 구전이 그 사람의 의사결정에 더 크게 영향을 미친다는 것을 알 수 있
다.
구전 효과와 연관된 또 다른 수신자 특성은 바로 사전기대 (prior

evaluativeposition)이다.수신자가 구전 정보를 얻기 전에 사전에 그 제품
이나 서비스 등에 가지고 있던 사전기대 또는 평가와 구전의 방향성이 일
치하는 경우에는 그 구전정보를 받아들이지만,다를 경우에는 그것을 걸러
내는 (filterinformation)것으로 나타났다 (WilsonandPeterson1989).즉,
구전은 무조건적으로 받아들여지기 보다는 사전기대와 일치할 경우에 더
잘 받아들여진다는 것을 알 수 있다.
지금까지 살펴본 수신자의 개인적인 특성뿐만 아니라 발신자와의 관계

역시 구전에 영향을 준다.수신자와 발신자 간의 사회적 유대강도에 따라
구전 효과가 달라지는데,BrownandReingen(1987)은 수신자와 발신자 간
의 유대관계가 강한 경우와 약한 경우의 구전 효과가 차이가 남을 밝혀냈
다.이 연구에 의하면 수신자와 발신자간의 유대관계가 강한 경우에 약한
경우보다 더 많은 영향을 준다고 제안했다.또한 Duhan,Johnson,Wilcox,
andHarrel(1997)은 유대관계는 의사결정의 난이도 (taskdifficulty)와 감성
적 평가단서 (affectiveevaluationcues)및 기능적 평가단서 (instrumental
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evaluationcues)에 따라 다른 구전 효과를 나타낸다고 제안했다.이들의
연구에 따르면 의사결정의 난이도가 증가할수록 강한 유대관계를 가진 발
신자의 구전 영향력이 커지며,주로 감성적 평가 단서를 활용하게 된다.반
면,기능적 평가단서의 중요성이 커질 경우에는 약한 유대관계를 가진 발
신자의 정보를 수용할 가능성이 커지게 된다.
이러한 유대관계나 정보제공 원천과 관련된 구전효과의 차이는 구전 정

보의 신뢰성이라는 측면과도 연관된다.김창호,확의록(1997)은 구전정보의
신뢰성이 구전효과에 영향을 준다고 제안했다.구체적으로 구전정보가 신
뢰적일수록 구전의 영향력은 커지는 경향이 있고,신뢰성이 낮아질 경우에
는 구전효과가 작아지는 것을 알 수 있다.또한 구전 정보의 원천이 제품
을 판매하고자 하는 상업적 정보 제공자가 아니라는 점에서 일반 광고보다
더 신뢰성이 높기 때문에 (김성훈 2003),정보 수신자들은 구전정보를 얻을
때 광고를 볼 때보다 원천 격하 (sourcederogation)의 정도가 낮아져 정보
의 수용 (acceptance)이 높아지는 효과가 나타날 수 있다 (Wright1973).

333...구구구전전전의의의 발발발신신신자자자에에에 관관관한한한 연연연구구구

구전의 발신자와 관련된 연구들은 왜 구전을 하는가에 관한 구전동기에
대한 연구가 많은 부분을 차지하고 있으며,구전 동기가 높은 사람들이 주
된 구전 발신자가 된다고 말할 수 있다.먼저 사람들의 구전 동기는 학자
에 따라 몇 가지로 구분될 수 있다.
Dichter(1966)는 구전 동기를 크게 네 가지로 구분하여 설명하고 있다.

첫째는 자신이 제품을 사용하고 난 후 경험한 감정을 다른 사람에게 이야
기하고자 하는 욕구에서 구전이 발생한다.둘째는 자아를 확인하거나 자신
을 재확인하기 위한 도구로 구전을 하는 경우로,대부분 무의식적으로 하
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는 경우가 많다.셋째는 자신의 만족을 타인과 공유하고자 하는 욕구에서
발생하는 구전이다.마지막으로 해당 제품을 사용한 경험은 없지만 광고
등의 자극에 의해 발생되는 구전이다.
한편,Arndt(1967)는 Dichter와 달리 여섯 가지로 구전 동기를 구분하고

있다.Arndt가 구분한 구전 동기의 유형은 수신자의 결정을 돕기 위한 이
타적 동기 (altruisticmotive),대인 관계 유지 및 호평을 얻고자 하는 도
구적 동기 (instrumentalmotive),제품이나 타인에게 실수나 불만을 투사
하기 위한 자아 방어적 동기 (ego-defensivemotive),개인적 흥미나 관여
에 의해 생겨난 자아 관여적 동기 (ego-involvementmotive),사건을 잘
설명하고 의미를 명확하게 만들기 위한 인지 명료화 동기 (cognitive
claritymotive),자신의 구매결정에 대한 지지를 얻고자 정보를 전달하는
인지 부조화 감소 동기 (cognitivedissonancereductionmotive)로 나눠질
수 있다.
이러한 기존 연구에서 나타난 구전 발신 동기를 크게 두 가지로 나눠보

면 수신자의 태도와 행동에 영향을 주기 위해 구전을 하는 동기,즉 ‘의견
선도력 (opinionleadership)’에 의한 구전 동기와 발신자가 자신의 구매 결
정 후 느꼈던 감정적인 부분을 해결하기 위해 구전을 하는 ‘부조화 감소
(dissonancereduction)’를 위한 동기로 구분할 수 있다.먼저 부조화 감소
를 위한 구전 동기를 살펴보면,앞에서 설명한 바와 같이 자신이 만족한
부분이나 의사 결정한 것에 대한 지지를 얻고자 하는 경우와 자신이 구매
한 제품의 실패에서 발생되는 문제 원인을 판매 기업 등의 타인에게 귀인
(attribution)시키기 위하여 다른 사람들에게 구전을 하는 것으로 설명될 수
있다 (Arndt1967;Brown andBeltramini1989;Dichter1966;Richins
1983).
다음으로 구전을 발생시키는 또 다른 동기는 바로 의견 선도력으로,이
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는 구전 연구의 대표적인 분야로 많은 연구가 진행되어 왔다.의견 선도력
은 구전을 통해 수신자의 태도나 행동을 바꿀 수 있는 능력으로,다른 사
람들에게 자신의 감정을 전달하거나 객관적인 평가를 내릴 수 있도록 정보
를 제공하기 위하여 구전을 하는 경우 이러한 의견 선도력에 의한 구전으
로 볼 수 있다 (Arndt1967;KingandSummers1970).

제제제 222절절절 온온온라라라인인인 구구구전전전에에에 관관관한한한 기기기존존존 문문문헌헌헌 검검검토토토

앞 절에서는 기존에 연구되어온 구전에 대하여 검토한 반면,본 절에서
는 기존에 언급된 구전과 달리 인터넷상에서 발생하는 구전,즉 온라인 구
전 (on-lineWOM)에 대한 기존 연구를 검토하였다.여기에서는 온라인 구
전에 대한 기존 연구를 온라인 구전의 정의,온라인 구전의 특성의 순서로
살펴보았다.

111...온온온라라라인인인 구구구전전전의의의 정정정의의의

인터넷이 발전하면서 소비자들의 생활의 많은 영역이 오프라인에서 온라
인으로 전환되고 있다.정보 탐색과 같은 기본적인 활동 뿐 아니라 온라인
쇼핑몰을 이용하여 제품을 구매하는 소비자들이 폭발적으로 늘어났다.이
를 넘어 소비자들은 단순한 온라인 쇼핑을 통한 소비에 만족하지 않고 자
신의 의견을 타인에게 제공하는 공간으로 인터넷을 이용하고 있다.이러한
현상에 의해 구전은 오프라인을 넘어 온라인상에서도 점차 증가되고 있다.
기존 연구들에서는 이렇게 인터넷에 존재하는 구전 커뮤니케이션을
‘internet WOM',또는 ’on-line 구전‘(성영신,유형렬,장인숙 2001;
Chatterjee2001),또는 ’word-of-mouse'(GelbandSundaram 2002)로 지
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칭하고 있다.결국 인터넷 구전은 인터넷상에서 소비자들 간에 이루어지는
제품정보 또는 사용경험 또는 추천 등의 정보 교환이나 (Bickartand
Schindler2001),메일이나 하이퍼텍스트 등을 이용하여 소비자들이 제품이
나 서비스에 대하여 긍정적 혹은 부정적 정보를 제공하는 커뮤니케이션 행
위 또는 과정 (성영신 등 2001)등으로 정의될 수 있다.
정보를 얻고자하는 소비자들과 정보를 제공하고자 하는 소비자들이 인터

넷상에서 만나 커뮤니케이션을 하는 방법은 여러 가지로 구분될 수 있다.
대표적으로 온라인 구전이 일어나는 공간은 인터넷 대화방,뉴스그룹,그리
고 게시판 등의 인터넷 정보원천을 통해 정보를 주고받게 된다 (Gelband
Sundaram 2002).박찬,유창조 (2006)의 연구에서는 온라인 구전이 이루어
지는 대표적인 유형으로 제품사용후기와 온라인 사용자의 답글을 들고 있
다.이러한 온라인 구전의 방법들은 인터넷 기반 기술이나 환경이 변화하
면서 계속 변해가는 것으로 볼 수 있다.

222...온온온라라라인인인 구구구전전전의의의 특특특징징징

온라인 구전은 오프라인 구전과 달리 인터넷상에서 구전활동이 이루어진
다는 점에서 온라인 구전만의 독특한 특징이 존재한다 (성영신 외 2001).
여기에서는 온라인 구전의 특성을 물리적 특성과 송수신자 관계의 두 가지
로 크게 구분하여 살펴보았다.
첫째,온라인 구전의 물리적 특징은 구전이 일어나는 ‘물리적 공간’과 구

전이 전달되는 ‘범위’,전달 ‘속도’그리고 커뮤니케이션 방향 등에서 나타
난다.먼저 온라인 구전이 일어나는 물리적 공간은 인터넷 게시판 등을 매
개로 한다는 특징을 가지고 있다 (성영신 외 2001).이러한 특징에 의해 온
라인 구전은 수신자와 발신자가 직접만나 수행하는 대면접촉 커뮤니케이션
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이 아니라 수신자와 발신자가 직접 만나지 않는 비대면 형태의 구전 커뮤
니케이션이 이루어진다.
뿐만 아니라 온라인 구전이 전달되는 범위는 오프라인 구전에 비해 매우

증가되었다는 특징을 갖는다.유성진(1999)의 연구에 의하면,온라인 구전
은 인터넷에 접속할 수 있는 불특정 다수의 의해 이루어지기 때문에 구전
정보의 범위는 물론,정보를 얻을 수 있는 정보원천 역시 매우 증가하게
되었다.또한 오프라인 구전이 개인적으로 알고 있는 친분 있는 사람으로
한정되는 반면,온라인 구전은 친분과 관계없이 알지 못하는 사람으로부터
도 정보를 얻을 수 있다는 특징이 있다.
온라인 구전의 또 다른 물리적 특징은 구전 전달 속도가 매우 빨라졌다

는 점이다 (성영신 외 2001).오프라인 구전에서는 구전을 하기 위해서는
수신자와 발신자가 대면한 상태에서 정보를 전달할 수 있기 때문에 전달
속도는 매우 떨어질 수밖에 없다.하지만 온라인 구전은 수신자와 발신자
가 동시에 대면할 필요가 없이 인터넷 게시판 등에 작성한 글을 통해 전달
할 수 있기 때문에 그 전달 속도가 매우 빠르다.또한 한명의 발신자가 작
성한 글을 한명의 수신자만이 볼 수 있는 것이 아니라 여러 명의 수신자가
동시에 볼 수 있기 때문에 그 속도는 더욱 빨라질 수밖에 없다.이뿐 아니
라 발신자가 작성한 글을 수신자가 복사하여 다른 인터넷 게시판 등에 전
파할 경우에는 온라인 구전의 속도가 비약적으로 빨라지게 되는 것이다
(유성진 1999).
커뮤니케이션의 방향 역시 온라인 구전의 물리적 특징 중 하나이다.오

프라인 구전은 쌍방향 커뮤니케이션이 가능한 반면,온라인 구전은 때로는
일방적이고 때로는 쌍방향 커뮤니케이션이 가능하다는 특징이 있다 (성영
신 외 2001).이러한 특징은 인터넷상에서 발신자가 게시판에 구전 정보를
작성한 후 수신자가 그 정보를 접했을 때,수신자가 추가적인 정보를 원할
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경우에 나타난다.수신자가 원하는 정보를 게시판에 요청할 경우,때로는
발신자가 이에 대해 응답할 수 있을 경우도 있지만,그렇지 못할 경우도
있기 때문이다.또한 이 때문에 온라인 구전은 즉각적인 피드백이 어렵다
는 특징 역시 갖게 되는 것이다 (김성훈 2003;성영신 외 2001).
둘째,온라인 구전에서 수신자와 발신자 간의 관계 역시 온라인 구전의

특징이 될 수 있다.오프라인 구전에서 구전의 발신자와 수신자의 관계는
대부분 친분이 있는 관계이다.이로 인해 수신자와 발신자의 사회적 유대
관계의 강도,즉 친분 정도가 구전 효과에 큰 영향을 주게 되는 것이다
(BrownandReingen1987).하지만 온라인 구전에서는 발신자와 수신자가
친분이 없는 경우에도 구전 정보를 주고받을 수 있다는 특징을 가지고 있
다.그러므로 이러한 특징에 의해 온라인 구전 상에서 발신자와 수신자의
사회적 유대관계는 낮을 수밖에 없다.또한 온라인 수신자는 발신자를 확
인할 수 없는 환경에서 정보를 받게 되므로 발신자의 전문성이나 의견 선
도력을 평가할 수 없고,주어진 정보만을 의존하여 정보 수용 여부를 결정
해야만 한다 (박찬,유창조 2006).이러한 수신자와 발신자 간의 관계 상
특성으로 인해 온라인 구전은 오프라인 구전보다 개개인에게 미치는 영향
력이 상대적으로 작을 수 있다 (김성훈 2003).
이러한 수신자와 발신자의 관계의 유대관계가 약하다는 것은 앞에서 언

급한 바와 같이 온라인 구전 정보에 대한 신뢰성이 낮다는 것과도 일치한
다.수신자들은 온라인 구전 정보의 신뢰성이 낮은 것을 보완하기 위해 정
보가 제공되는 장소 (인터넷 게시판)의 신뢰성을 감안하거나 정보가 제공
되는 형태에 영향을 받게 된다 (박찬,유창조 2006).또한 수신자들은 제공
되는 구전 정보에 대해 사람들이 얼마나 많이 동의 하는가 정도에 의해 영
향을 받게 되는데 (유성진 1999),이는 판매자가 아닌 일반 소비자들이 많
이 동의할수록 그 정보에 대한 신뢰성이 증가하기 때문인 것으로 판단된
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다.결론적으로 온라인 구전은 오프라인 구전에 비해 수신자와 발신자의
유대관계 및 원천에 대한 정보 부재 등으로 인해 구전 정보에 대한 신뢰성
이 떨어지며,소비자들은 이를 극복하기 위해 구전정보의 동의정도 및 구
전정보 제공 장소 등에 의해 영향을 받는다고 할 수 있다.

333...양양양면면면구구구전전전의의의 개개개념념념

본 연구에서 연구하고자 하는 양면구전은 기본적으로 구전 메시지의 방
향성에 대한 새로운 접근이라고 할 수 있다.기존 구전관련 연구에서는 구
전 메시지의 방향성을 긍정적 구전과 부정적 구전으로 구분하였다 (박찬,
유창조 2006;전성률,박현진 2003;Arndt1967;Richins1983).하지만 현
실적으로 구전을 할 때 긍정적 혹은 부정적인 내용만을 전하기보다는 경험
후 갖게 되는 긍정적인 면과 부정적인 면을 동시에 전하는 경우가 많다.
그렇기 때문에 긍정적 구전과 부정적 구전이 동시에 포함된 구전이 존재할
수 있고,양면광고와 유사한 형태의 구전을 양면구전 (two-sidedWOM)으
로 칭할 수 있을 것이다.
특히 온라인에서 일어나는 구전의 경우 구전원천에 대한 신뢰성이 부족

하기 때문에 (김성훈 2003)구전원천에 대한 신뢰성을 높일 경우 그 효과
가 더욱 커질 것으로 예상된다.양면구전은 이러한 구전원천에 대한 신뢰
성을 높이는 역할을 할 것으로 기대되는데,이는 양면광고가 광고 원천에
대한 신뢰성을 높이는 메커니즘과 유사할 것으로 예상된다.그러므로 양면
광고에 관한 기존연구에 대해 검토할 필요가 있다.



- 16 -
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본 절에서는 기존에 연구된 양면광고의 의의에 대하여 알아본 후 이를
설명하는 이론들에 대한 기존 연구들을 검토하였다.또한 양면광고에 영향
을 주는 요인들을 메시지 특성과 소비자 특성으로 구분하여 기존 연구들을
살펴보았다.

111...양양양면면면광광광고고고의의의 의의의의의의

광고에서는 제품의 장점이나 호의적인 면을 소비자들에게 보여주는 것이
일반적이다.그렇기 때문에 많은 광고들이 자사나 자사제품들의 매력적이
고 호의적인 모습들을 주로 보여주려고 노력하고 있다.하지만 소비자들은
광고들을 그대로 믿지 않는 다는 문제가 있다.소비자들은 광고를 보고 이
를 받아들이기에 앞서 광고를 제공하는 원천에 대한 격하 (source
derogation)나 반박주장 (counterarguments)을 하는 경향을 보이기 때문에
광고 수용이 떨어질 수밖에 없다 (Wright1973).또한 HochandHa(1986)
의 연구에 따르면 소비자들은 광고를 절대적인 정보로 인정하기 보다는 일
종의 가설로 설정하고 이에 대한 검정 (제품 경험 등)을 한 후에 이를 수
용하는 경향이 있다.
이러한 소비자들의 광고에 대한 반응으로 인해 광고의 내용이 모두 긍정

적인 일면광고 (one-sidedads)보다는 약간의 부정적인 정보를 포함하고
있는 양면광고 (two-sided ads)가 더 효과적일 수 있다 (Crowley and
Hoyer1994).양면광고에 관한 기존연구에 의하면 일반적으로 양면광고가
일면광고보다 신뢰성을 높일 수 있으며,반박주장의 수를 줄여줄 수 있다
(GoldenandAlpert1987).
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222...양양양면면면광광광고고고의의의 설설설득득득효효효과과과에에에 관관관한한한 기기기존존존 이이이론론론들들들

일면광고에 비해 양면광고의 설득효과가 더 큰 이유를 설명하기 위해 여
러 학자들이 다양한 이론적 근거를 제시하고 있다.대표적인 이론으로 면
역이론 (inoculation theory),귀인이론 (attribution) 및 적정환기이론
(optimalarousaltheory)등이 있다.
면역이론은 McGuire(1961)가 양면광고에 대한 연구에 생물학의 면역이

론을 적용한 이론으로 이를 통해 양면광고의 효과에 대하여 설명하려고 하
였다.이 연구에 의하면 양면광고에서 제시되는 약한 부정적인 정보가 소
비자들의 신념에 면역성을 키워줌으로써 추후에 제공되는 다른 부정적 정
보에 대한 면역력을 높이는 역할을 하고 있다고 제시하였다.즉,양면광고
를 통해 제품에 대한 긍정적인 태도를 형성한 소비자들은 추후에 부정적인
정보를 접하더라도 이미 부정적인 정보에 대한 면역성이 커졌기 때문에 이
에 영향을 덜 받을 수 있고,긍정적인 태도를 유지할 수 있다는 것이다.이
러한 면역이론은 양면광고가 제품에 대한 반박주장 (counterarguments)을
감소시킨다는 연구 (Belch1981)와 양면광고에서 부정적 정보에 대한 이유
를 설명하는 반박내용 (refutation)이 효과적인지를 다른 연구 (Goldenand
Alpert1989;KaminsandAssael1987)의 이론적인 토대가 되어왔다.그러
나 면역이론이 양면광고 효과에 대한 심리적 과정에 대한 설명이라고 보기
는 어렵다 (CrowleyandHoyer1994).
귀인이론 (Heider1958)은 관찰된 결과에 내재하고 있는 원인을 찾는 과

정을 설명하는 이론으로 양면광고가 처리되는 심리적 과정을 설명한다.일
반적인 일면광고일 경우에는 소비자들이 광고에 대해 광고주가 제품을 판
매하기 위해 과장하여 만들어낸 것이라고 귀인하는 반면,제품의 부정적
측면을 제시하는 양면광고의 경우,광고의 주장이 광고주에게 불리한 내용
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이 포함되어 있기 때문에 광고주가 솔직하게 만든 상품의 실제 특질에 기
인한 것으로 믿게 될 확률이 크다 (Goldenand Alpert1987;Settleand
Golden1974).따라서 귀인이론은 양면광고가 소비자들로 하여금 광고주가
진실을 말한다고 추론하게 함으로써 광고주에 대한 신뢰성을 높이는 효과
가 있다는 연구의 이론적 토대가 되어왔다.
이와 같이 양면광고가 일면광고보다 효과적인 이유는 면역이론과 귀인이

론을 통해 충분히 설명된다.그러나 Stayman,Hoyer,andLeone(1987)
은 양면광고의 부정적 정보는 신뢰도를 높이는 긍정적인 측면을 가지고 있
지만 부정적 정보가 지나칠 경우 오히려 상표평가나 구매의도는 낮출 수
있음을 지적하고 있다.즉,귀인이론은 양면광고가 신뢰성을 강화시키는 역
할을 하지만,이것이 반드시 광고에 대한 태도나 브랜드 태도에 긍정적인
영향을 갖는다는 것을 의미하지는 않고,신뢰성 획득과 메시지에 대한 설
득효과간의 상쇄효과 (trade-off)가 존재함을 말해주는 것이다 (하영원,김
경미 1995).
양면광고의 효과를 설명하는 또 다른 이론은 적정환기이론이다.Berlyne

(1971)의 적정환기이론에 따르면 소비자의 적응수준 (adaptationlevel)에서
적당히 벗어나는 새롭거나 놀라운 자극은 적응수준과 완전히 일치하거나
크게 벗어나는 자극에 비해 긍정적인 효과를 발생시킬 수 있다.이러한 현
상을 양면광고에 적용하면 일면광고는 소비자가 예상하는 적응수준 범위에
있는 반면,양면광고는 부정적인 정보가 포함되어 있어 소비자가 예상하는
적응수준에서 적당히 벗어나는 자극이다.따라서 양면광고는 광고에 대한
소비자들에게 적절한 환기 (arousal)수준을 갖도록 하여 결과적으로 상표
에 대한 긍정적인 태도를 이끌어낸다.그러나 이때,부정적인 정보가 과하
여 양면광고가 소비자 적응수준에서 지나치게 벗어나면 오히려 부정적인
효과를 나을 수 있다.따라서 양면광고 연구 분야에서는 적정환기이론에
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기초하여 적응수준에서 적당히 벗어나는 효과적인 양면 메시지 구조를 밝
혀내기 위해 부정적 속성과 관련된 다양한 연구가 이루어져 왔다
(CrowleyandHoyer1994).

333...양양양면면면광광광고고고와와와 관관관련련련된된된 다다다른른른 특특특성성성 요요요인인인들들들에에에 관관관한한한 기기기존존존연연연구구구

양면광고에서 메시지 구조에 관한 연구는 최근 양면광고 연구에서 가장
활발한 연구가 이루어진 분야이다.이 분야에 대한 연구는 주로 양면 메시
지의 부정적 정보에 초점을 두고 있으며,적정환기이론에 기초하여 부정적
정보가 어떤 조건일 때,양면광고가 가장 효과적인지를 제시하고 있다.
가장 먼저 살펴볼 수 있는 양면광고의 메시지 관련 요인은 양면광고에서

노출되는 부정적 정보의 양과 관련된 것이다.GoldenandAlpert(1987)는
그들의 연구에서 양면광고의 효과가 가장 크게 나타나는 부정적 정보의 최
적 수준은 부정적인 정보의 속성 중요도가 낮은 경우 5개의 속성 가운데 2
개정도 즉 40퍼센트 정도인 것으로 나타났다. 한편, Crowley and
Hoyer(1994)는 부정적 속성의 중요도에 따라 양면효과의 차이가 나타남을
밝혔는데,양면광고에 나타나는 부정적 속성의 중요도가 높은 경우에는 더
부정적으로 인지될 수 있으므로 양면광고 효과를 높이는 요인으로 단순히
부정적 정보의 양만을 고려하는 것은 문제가 있을 수 있다.
이러한 문제로 인해 양면광고의 효과와 관련되어 단순한 부정적 정보의

수 뿐 아니라 부정적 속성의 중요도 역시 연구되어왔다.Staymanetal.
(1987)의 연구에 따르면 부정적 속성의 중요도가 적당한 수준일 때,양면광
고는 가장 효과적이다.양면광고에 노출되는 부정적 속성이 매우 사소한
속성일 경우에는 광고에 대한 신뢰성이 증가하지 않는 반면,매우 중요한
속성일 경우에는 신뢰성은 증가하지만 너무 강력한 부정적인 정보로 인하
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여 브랜드 태도나 구매의도에 오히려 부정적인 영향을 주어 효과가 감소하
게 된다.
양면광고에서 제공되는 부정적 속성과 긍정적 속성 간 상관관계 역시 양

면광고의 효과를 조절하는 역할을 한다.양면광고에서 제시되는 부정적 속
성이 긍정적 속성과 음의 상관관계를 갖는 경우 소비자들이 제시된 두 속
성의 상관관계가 높다고 느껴 양면광고의 효과가 높아지게 된다 (Etgar
andGoodwin1982).
부정적 속성의 종류 역시 양면광고 효과에 차이를 가져다주는데,일반적

으로는 탐색속성보다 경험속성을 부정적으로 제시할 경우 더 효과적이다
(박세훈,강은정 1999).왜냐하면 탐색속성은 제시되기 전에 소비자들이 알
수 있기 때문에 새로운 정보로 인식되기 어려우나 경험속성은 사전에 평가
하기 어려워 부정적으로 제시될 경우 새로운 정보로 인식되게 된다.이 때
문에 소비자들은 사전에 알지 못하는 부정적인 정보를 광고를 통해 알게
되었다는 점에서 광고주에 대한 신뢰성을 높게 평가할 수 있고,이는 양면
광고의 효과를 더 높게 할 수 있다.
마지막으로 부정적 정보의 위치 역시 양면광고 효과에 영향을 줄 수 있

다.양면광고에 관한 기존 연구들 중 HastakandPark(1990)과 Kamins
andMarks(1987)의 연구는 부정적 정보의 위치가 양면효과에 영향을 줄
수 있다는 것을 보여주고 있다.HastakandPark(1990)은 부정적 정보를
맨 앞에 위치시킨 반면,KaminsandMarks(1987)은 부정적 정보를 메시지
의 중간에 위치시켰는데,그 결과는 다르게 나타났다.연구결과 Kamins
andMarks(1987)의 연구에서는 양면광고의 신뢰성이 높게 나타난 반면,
HastakandPark(1990)의 연구는 일면광고와 양면광고의 신뢰성 차이가나
타나지 않았다.이러한 부정적 정보의 위치에 따른 양면광고의 효과의 차
이에 대하여 하영원,김경미(1995)는 실증적 연구를 통해 양면광고에서 부
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정적 정보의 순서효과가 있음을 제시하였는데,연구결과 부정적정보가 메
시지 가운데 위치할 때 양면광고 효과가 가장 높은 것으로 나타났다.
양면광고의 메시지 특성뿐만 아니라 소비자의 특성 역시 양면광고 효과

에 영향을 주는 것으로 나타났다.대표적인 소비자 특성은 바로 관여도에
따른 양면광고 효과의 차이다 (박세훈,강은정 1999;Hastak and Park
1990).이들의 연구에 의하면 고관여 소비자의 경우 저관여 소비자들 보다
양면광고의 효과가 더 크게 나타나는데,이는 고관여 소비자들이 인지적
노력을 더 많이 하여 부정적 정보에 대한 반박주장을 줄이게 되거나
(HastakandPark1990),속성간의 상관관계에 관한 인지를 더 잘하게 되
어 (박세훈,강은정 1999)이를 잘 인지하지 못하는 저관여 소비자들의 경
우보다 양면광고의 효과가 더 잘 나타나는 것이다.

제제제 444절절절 조조조절절절변변변수수수에에에 대대대한한한 기기기존존존 문문문헌헌헌 검검검토토토

본 연구에서는 온라인 구전의 방향성에 따른 구전효과를 조절하는 변수
로 브랜드 명성과 제품지식을 선정하였다.먼저 브랜드 명성을 조절변수로
선정한 이유는 브랜드 명성이 제공하는 신뢰성으로 인해 본 연구에서 양면
구전이 제공할 것으로 예상하는 신뢰성에 의한 구전효과 증대 효과가 조절
될 수 있을 것으로 판단되기 때문이다.또한 제품지식의 경우 제품지식이
많은 소비자는 외재적 단서를 잘 이용하지 않는 특성으로 인해 양면구전의
효과가 적게 나타나 조절될 수 있을 것으로 예상되기 때문이다.이런 이유
로 인해 다음의 두 변수를 조절변수로 설정하였다.
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111...브브브랜랜랜드드드 명명명성성성에에에 관관관한한한 기기기존존존연연연구구구

브랜드 명성 (brandreputation)은 기존 연구에서 대체로 두 가지로 정의
되어 왔다.그 중 하나는 브랜드 친숙성 (brandfamiliarity)이다.브랜드 친
숙성은 ‘소비자의 믿음 (belief)또는 자신감 (confidence)'으로 표현되는 개
념으로 ’소비자들이 축적해온 브랜드와 관련된 직,간접적 경험의 수‘로 정
의될 수 있다 (Alba,Hutchinson,andLynch1987).또 다른 하나는 브랜
드 확장 연구의 맥락에서 ‘브랜드와 관련된 품질에 대한 소비자의 지각’이
라는 개념으로 정의되었는데,이 때 지각된 품질이 높은 브랜드들은 낮은
브랜드들보다 더 높은 평가를 받으며,이는 브랜드 확장 시에도 더 좋은
평가로 이어진다 (AakerandKeller1990).또한 소비자들은 품질에 대한
경험이 낮을 뿐만 아니라 구체적인 속성들에 대해서도 알지 못할 때 브랜
드 명성 같은 단서들에 주로 의존하게 된다고 밝히고 있다 (Zeithaml
Berryand Parasuraman1996).
한편 Fombrun(1996)은 브랜드명성을 기업과 주주 간의 이성적이면서 감

정적인 애착이라고 정의하였다.이는 브랜드명성이 다양한 주주들에게 조
직의 강점을 암묵적으로 제공하여 경쟁사와 자사와의 차별적인 장점을 제
공해 준다고 할 수 있다.박찬,유창조(2006)는 이러한 특성에 의해 온라인
사용후기의 효과의 차이가 존재한다고 제안했다.브랜드명성이 높은 경우
소비자들은 그 브랜드에 대해 애착이 형성되기 때문에 긍정적 혹은 부정적
정보에 대한 다른 반응을 나타낸다고 보았다.또한 브랜드명성은 오랜 기
간 기업과 소비자 간의 관계 구축을 통하여 형성되기 때문에 신뢰성을 형
성하여 온라인 사용후기의 영향력이 줄어든다고 밝히고 있다.
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222...제제제품품품 지지지식식식에에에 관관관한한한 기기기존존존연연연구구구

소비자의 사전지식은 소비자들이 제품과 관련하여 가지고 있는 정보,경
험 및 친숙도의 정도 (Duhanetal.1997)를 말한다.Murray(1991)는 사전
지식을 제품에 대한 외부적 탐색이 발생하기 전에 기억으로부터 인출 가능
한 정보로 정의하고 있다.소비자들은 제공된 정보를 평가할 때 제공된 정
보 외적인 요소로 자신의 장기기억에 저장된 기존 제품에 대한 소비자의
지식을 활용하게 된다.이러한 사전지식은 정보의 탐색과 정보처리와 같은
소비자 행동을 이해하는 데 있어서 하나의 중요한 구조 (Duhan etal.
1997)로서 이해되고 있다.
지식은 많은 연구자들에 의하여 여러 가지 방법으로 측정되었는데, 소

비자의 기억 속에 저장된 지식을 직접 평가하는 객관적 지식 측정
(objectiveknowledge),소비자 스스로 자신이 지니고 있는 지식을 직접 평
가하는 주관적 지식 측정 (subjectiveknowledge)및 사용경험과 구매량
측정 (experience-basedknowledge)등 의 세 가지 방법이 사용되었다.
(Albaetal.1987;Brucks1985).
이러한 측정방법은 이들이 매우 높은 상관관계를 가지고 있으나 그 개념

적 정의는 구분된다.소비자의 객관적 지식수준은 소비자의 기억 속에 실
제 저장되어 있는 지식을 의미하기 때문에 전문성 또는 제품과 관련된 과
업을 수행할 수 있는 능력과 밀접하게 관련되어 있는 반면.소비자의 주관
적 지식은 지식에 대한 개인의 자신감을 의미한다.주관적 지식이 높다는
의미는 소비자가 제품평가와 관련하여 제품과 관련된 과업을 수행할 자신
감이 높다는 것을 의미한다고 볼 수 있고,낮은 주관적 지식을 가지고 있
는 소비자들은 제품에 관한 정보탐색의 정도도 낮다 (Urbany,Dickson,
andWilkie1989).즉,높은 주관적 지식은 더 높은 정보탐색능력과 제품평
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가에 관련되어 있음을 알 수 있다.
제품에 대한 사전지식 수준에 따라 소비자는 전문가 (expert)와 초심자

(novice)라는 용어로 나뉘어 지기도 하는데 전문가의 경우,초심자에 비해
의사결정을 위해 필요한 정보를 수집할 때 정보 처리를 위해 필요한 정보
만을 받아드리며,정보를 부호화 하는 능력을 상대적으로 많이 갖고 있다.
이로 인해 전문가들은 의사결정기준을 비교적 쉽게 구성할 수 있거나 기존
에 존재하는 기준을 쉽게 인출할 수 있게 된다 (Bettman and Sujan
1987).
또한 전문가는 잘 발달된 개념적 구조를 보유하고 있으므로 제품정보의

의미를 더 잘 이해할 수 있고,효과적인 제품 선택이 가능하다.예를 들어,
디지털카메라에 대한 제품지식이 있는 경우,디지털카메라의 성능을 표시
하는 화소나 CCD 등이 무엇이고,어떤 의미가 있는 정보인지를 잘 알기
때문에 제품 선택 시 이러한 정보를 활용하지만,초심자의 경우 이를 알지
못하기 때문에 이러한 정보를 의사결정에 사용하기 어렵다.
제품지식에 대한 기존 연구를 종합해보면,이러한 제품지식의 차이로 인

해 소비자들은 사전지식과 제품평가 능력이 증가할수록 내적 단서에 더 많
이 의존하게 된다.즉,제품지식이 높은 소비자의 경우 기존에 가지고 있던
지식과 제품의 내재적 단서를 더 많이 활용하기 때문에 외재적 단서의 영
향이 줄어드는 반면,제품지식이 낮은 소비자는 기존 지식이 없어 제품의
내재적 단서를 활용하기 어렵기 때문에 외재적 단서에 많은 영향을 받는
것으로 나타났다 (박찬욱 2001).



- 25 -

제 3장 가설의 설정 및 연구의 방법

본 장에서는 앞에서 검토한 기존 문헌 연구를 바탕으로 온라인 구전의
방향성에 따른 브랜드 태도 및 구매의도의 차이와 이에 대한 브랜드 명성
과 제품지식의 조절적 효과에 대한 가설을 설정하였다.또한 가설을 검증
하기 위한 연구 방법을 기술하였다.본 연구의 개념적 모형을 도식화하면
아래의 [그림 1]과 같다.

[그림 1]연구 모형
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제제제 111절절절 가가가설설설의의의 설설설정정정

111...가가가설설설 111의의의 설설설정정정

온라인 구전은 오프라인 구전과 달리 다수의 익명이 제공하는 인터넷 게
시판을 이용한 사용후기나 답글에 의해 전달된다.이때 구전 발신자의 특
징인 '익명성'은 수신자가 구전의 원천이 누구인지를 모르기 때문에 그 전
문성이나 정직성을 판단할 수 없다.이러한 특징에 의해 온라인 구전의 원
천에 대한 신뢰성은 낮게 평가될 수 있다 (김성훈 2003).또한 최근 온라인
구전의 중요성이 부각되면서 판매자들,일명 '게시판 알바'라 불리는 이들
이 쓴 사용후기나 답글이 많아지면서 그 신뢰성은 더욱 낮아질 수 있다.
이러한 온라인 구전의 특징으로 인해 온라인 구전의 원천에 대한 신뢰성

이 낮게 평가되는 상황은 광고에서와 유사한 상황으로,메시지에 대한 신
뢰가 낮아져 그 효과가 줄어들 수밖에 없다 (김성훈 2003).이와 관련해 기
존 광고 연구에서는 광고 원천의 신뢰성 (sourcecredibility)을 높이기 위
한 방법으로 양면 광고 (two-sidedads)에 대한 연구가 있었다.기존 연구
에 의하면 부정적인 메시지와 긍정적인 메시지를 동시에 제시할 경우 긍정
적인 메시지만을 제시한 경우보다 신뢰성이 증가하여 브랜드 태도에 긍정
적인 영향을 준다 (하영원,김경미 1995;CrowleyandHoyer1994;Golden
andAlpert1987).
이와 같은 양면광고의 효과는 온라인 구전에도 적용될 수 있을 것이다.

즉,긍정적인 구전만 제공하는 경우 보다 부정적 구전과 긍정적 구전이 함
께 포함된 양면구전을 제공하는 경우 온라인 구전에서 낮게 평가되는 구전
원천에 대한 신뢰성이 높아질 것이다.이는 기존 연구에서 밝힌 신뢰성이
높은 경우 구전효과가 증가된다는 점에서 (김창호,황의록 1997)양면구전
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이 소비자의 브랜드 태도 및 구매의도에 더 큰 영향을 미칠 것으로 예상된
다.하지만 양면구전 내 부정적인 구전의 강도에 따라 그 효과는 달라질
것이다.기존 양면광고에 관한 연구 (Staymanetal.1987)에서 밝힌 바와
유사하게 너무 강한 부정적 구전이 포함될 경우에는 양면구전이 신뢰성을
높이기는 하지만 구매 의도나 브랜드 태도를 감소시켜 오히려 부정적인 효
과를 초래할 가능성이 클 수 있다.이에 본 연구에서는 양면구전의 효과에
관한 가설 1을 다음과 같이 설정하였다.

HHH111:::온온온라라라인인인 구구구전전전에에에서서서 약약약한한한 부부부정정정적적적 구구구전전전이이이 포포포함함함된된된 양양양면면면구구구전전전이이이 제제제시시시된된된
경경경우우우 긍긍긍정정정적적적인인인 구구구전전전만만만 제제제시시시된된된 경경경우우우보보보다다다 소소소비비비자자자의의의 브브브랜랜랜드드드 태태태도도도 및및및
구구구매매매의의의도도도가가가 더더더 높높높을을을 것것것이이이다다다...반반반면면면 강강강한한한 부부부정정정적적적 구구구전전전이이이 포포포함함함된된된 양양양면면면
구구구전전전이이이 제제제시시시된된된 경경경우우우에에에는는는 긍긍긍정정정적적적인인인 구구구전전전만만만 제제제시시시된된된 경경경우우우보보보다다다 소소소비비비자자자
의의의 브브브랜랜랜드드드 태태태도도도 및및및 구구구매매매의의의도도도가가가 더더더 낮낮낮을을을 것것것이이이다다다...

222...가가가설설설 222의의의 설설설정정정

온라인 구전에서 약한 부정적 정보가 포함된 양면구전을 제시한 경우가
긍정적 구전만 제시한 경우보다 구매의도 및 브랜드 태도가 더 좋고,강한
부정적 정보가 포함된 양면구전이 제시된 경우에는 매우 낮은 평가를 받을
것이라는 가설 1의 결과는 브랜드 명성에 의해 조절될 수 있을 것으로 예
상된다.이러한 조절효과의 이론적 근거로 다음의 두 가지를 들 수 있다.
첫째,브랜드 명성이 높은 경우,소비자들은 기존에 갖고 있는 브랜드에

대한 애착,태도가 큰 영향을 주게 되어 구매의 단서로서의 온라인 구전의
효과가 줄어들 것이다.반면 브랜드 명성이 낮은 경우에는 소비자들이 브
랜드에 대한 기존 애착이나 태도가 없거나 낮기 때문에 이를 통한 판단이
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어려워 온라인 구전을 구매의 단서로 사용할 가능성이 클 것이다 (박찬,
유창조 2006).이와 유사한 관점은 류강석,박종철,박찬수 (2006)의 연구에
서도 나타나고 있는데,소비자들이 히트 상품선정과 같은 신호에 반응하는
정도는 브랜드 강도와 같은 외재적 단서에 영향을 받는다.즉,강력한 브랜
드인 경우에는 이미 높은 인지도를 갖고 있으며,소비자들이 호의적으로
평가하고 있기 때문에 제품을 실제 사용하기 전에 이미 소비 후 만족도를
평가할 만한 외재적 단서로 활용될 수 있다.그러므로 소비자들은 히트 상
품선정과 같은 신호에 민감하게 반응하지 않게 된다.이는 온라인 구전과
같은 외재적 정보에도 동일하게 적용될 것으로 예상된다.
둘째,브랜드 명성이 높은 경우 소비자로부터 높은 수준의 신뢰를 얻고

있지만 (Keller1993)브랜드 명성이 낮은 경우에는 소비자들로부터 아직
신뢰를 얻지 못하기 때문에 신뢰성에서 차이가 날 것이다.즉,브랜드 명성
이 높은 경우에는 소비자들이 그 브랜드를 신뢰하기 때문에 온라인 구전에
서 부족한 신뢰성을 보완해 주지만,브랜드 명성이 낮은 경우에는 이러한
역할을 하지 못할 것으로 예상된다.그러므로 이러한 차이에 의해 양면구
전을 통한 효과는 브랜드 명성이 높은 경우 보다 낮은 경우에 더 크게 나
타날 것이다.이에 본 연구에서는 양면구전의 효과와 브랜드 명성 간의 상
호작용에 관한 가설 2를 다음과 같이 설정하였다.

HHH222:::온온온라라라인인인 구구구전전전에에에서서서 긍긍긍정정정적적적인인인 구구구전전전만만만 제제제시시시된된된 경경경우우우와와와 양양양면면면구구구전전전을을을 제제제시시시
된된된 경경경우우우의의의 소소소비비비자자자의의의 구구구매매매의의의도도도 및및및 브브브랜랜랜드드드 태태태도도도의의의 차차차이이이(((HHH111)))는는는 브브브랜랜랜
드드드 명명명성성성이이이 낮낮낮은은은 경경경우우우에에에 높높높은은은 경경경우우우보보보다다다 더더더 커커커질질질 것것것이이이다다다...

333...가가가설설설 333의의의 설설설정정정
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소비자들의 제품 지식 역시 온라인 구전에서 긍정적 구전과 양면 구전의
효과 차이 (H1)를 조절하는 조절변수 (moderator)로 작용할 수 있는데,이
에 대한 이론적 근거는 다음과 같다.
제품 지식이 높은 전문가의 경우,제품 지식이 낮은 초심자에 비해 의

사결정을 위해 필요한 정보를 수집할 때 정보 처리를 위해 필요한 정보만
을 받아드리며,정보를 부호화 하는 능력을 상대적으로 많이 갖고 있다.이
로 인해 전문가들은 의사결정기준을 비교적 쉽게 구성할 수 있거나 기존에
존재하는 기준을 쉽게 인출할 수 있게 된다 (BettmanandSujan1987).
반면,제품지식이 높은 소비자의 경우 이미 제품의 내재적 단서와 관련

되는 많은 정보를 보유하고 있고,적은 시간과 노력으로도 제품품질에 대
한 정확한 평가를 할 수 있을 것이다 (류강석 외 2006;박찬욱 2001).
이러한 논리에 의해 제품지식이 높은 소비자들의 경우보다 제품지식이

낮은 소비자들의 경우가 온라인 구전에서 긍정적 구전과 양면구전의 효과
차이가 더 클 것이라는 다음의 가설 3을 설정하였다.

HHH333:::온온온라라라인인인 구구구전전전에에에서서서 긍긍긍정정정적적적인인인 구구구전전전만만만 제제제시시시된된된 경경경우우우와와와 양양양면면면구구구전전전을을을 제제제시시시
된된된 경경경우우우의의의 소소소비비비자자자의의의 구구구매매매의의의도도도 및및및 브브브랜랜랜드드드 태태태도도도의의의 차차차이이이(((HHH111)))는는는 제제제품품품
지지지식식식이이이 낮낮낮은은은 경경경우우우에에에 높높높은은은 경경경우우우보보보다다다 더더더 커커커질질질 것것것이이이다다다...

제제제 222절절절 연연연구구구 방방방법법법

111...실실실험험험설설설계계계

본 연구에서는 앞에서 설정한 가설들을 검증하기 위해 서울에 위치한 몇
개의 대학교의 경영학부 학생들을 대상으로 3×2×2집단간 실험설계
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(between-subjectsfactorialdesign)를 적용하였다.실험에서 연구된 세 가
지 요인은 (1)온라인 구전의 방향성 (긍정적 구전 vs.양면구전 (약한 부
정적 구전이 포함된)vs.양면구전 (강한 부정적 구전이 포함된)),(2)브랜
드 명성 (높음 vs.낮음),(3)제품지식 (높음 vs.낮음)이다.이를 위해 본
연구에서는 6가지의 자극이 만들어졌으며,제품지식은 피 실험자의 주관적
지식을 측정하여 집단을 구분하였다.본 조사에 앞서 온라인 구전의 유형
을 구분하기 위한 속성 중요도 측정 및 브랜드 명성 구분을 위한 브랜드
명성 측정을 위한 사전조사를 실시하였다.

222...사사사전전전조조조사사사

1)실험대상 제품의 설정

본 연구의 대상이 될 제품을 선정하기 위해 본 조사에 앞서 1차 사전 조
사를 실시하였다.본 조사의 연구 목적에 적절한 제품 선정을 위하여 대학
원생 6명에게 표적집단면접 (FGI)을 실시하여 세 가지 기준을 만족시키는
제품을 선정했다.이 때의 기준은 (1)온라인에서 판매되고 있으며,제품
사용후기나 답글이 많이 달리는 제품이면서,(2)브랜드 간의 명성의 크기
가 확연히 차이가 나는 제품이고,(3)소비자들의 제품지식 수준이 차이가
나는 제품이어야 한다는 것이다.이러한 사전 조사를 통해 본 조사에 적절
한 제품을 알아본 결과,디지털 카메라 제품이 선정되었다.

2)실험변수의 조작화

본 연구의 가설을 검증하기 위한 실험에 사용될 실험변수를 조작하기 위
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하여 대학생 및 대학원생 30명을 대상으로 2차 사전조사를 실시하였다.2차
사전조사를 통하여 온라인 구전의 방향성을 조작하기 위한 디지털 카메라의
제품 속성 중요도와 디지털 카메라의 브랜드들의 브랜드 명성을 측정했다.
본 연구에서 온라인 구전의 방향성은 긍정적 구전과 약한 부정적 구전이

포함된 양면구전,그리고 강한 부정적 구전이 포함된 양면구전으로 나눠진
다.그러므로 양면구전에서 포함된 부정적 구전을 약한 부정적 구전과 강
한 부정적 구전으로 구분하기 위해 조작할 필요가 있다.양면구전에서 부
정적 구전의 조작은 기존 양면광고에서 조작한 바와 유사하게 부정적 구전
의 수 (GoldenandAlpert1987)나 속성 중요도에 따른 조작 (Crowley
and Hoyer1994)을 통해 가능한데,본 연구에서는 디지털 카메라의 속성
중요도를 통한 조작을 하였다.사전조사에서는 디지털 카메라와 관련된 14
개의 속성에 대하여 얼마나 중요하게 생각하는지에 대해 7점 척도 (1=전혀
중요하지 않음,7=매우 중요함)로 평가하였다.
속성 중요도 측정 후 이 14개의 속성들 중에서 박세훈,강은정 (1999)의

연구에서 밝힌 바와 같이 탐색속성은 구전 효과가 잘 나타나지 않기 때문
에 객관적인 속성들 (화소,CCD,가격,줌배율,LCD크기 등)은 제외하고
경험속성들의 중요도를 비교하였다.측정 결과 속성들 중에서 가장 높은
점수를 받은 세 속성인 제품디자인,색표현력,사진 품질 (M제품디자인=5.92,
M색표현력=5.80,M사진품질=5.64)과 가장 낮은 점수를 받은 세 속성인 파우치
디자인,패키지 디자인,방수기능 (M파우치디자인=3.32,M패키지디자인=3.56,M방수기
능=3.88)을 선정할 수 있었다.이 속성 중요도 측정 결과를 활용하여 약한
부정적 구전이 포함된 양면적 구전은 파우치 디자인,패키지 디자인,방수
기능에 대한 부정적인 구전 내용과 제품 디자인,색 표현력,사진 품질에
대한 긍정적인 구전 내용이 포함되도록 조작했으며,강한 부정적 구전이
포함된 양면적 구전은 반대로 조작되었다.
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또한 디지털 카메라 브랜드들의 브랜드 명성을 조작하기 위하여 8개의
브랜드를 우선 선정한 후 2차 사전조사에서 브랜드 명성을 측정하였다.브
랜드 명성을 측정하기 위한 문항은 박찬,유창조(2006)에서 사용한 ‘잘 알
려진 브랜드이다 (1=전혀 알려지지 않은 브랜드임,7=매우 잘 알려진 브랜
드임)’,‘품질면에서 우수한 브랜드이다 (1=전혀 품질이 우수하지 않음,7=
매우 품질이 우수함)'의 두 문항으로 측정하였고,이들의 평균값을 사용하
였다. 브랜드 명성을 측정한 결과, 캐논 (Canon)의 브랜드 명성은
Mcanon=5.89로 가장 높게 나타났고, 큐릭스 (Qrix)의 브랜드 명성은
Mqrix=3.06으로 가장 낮게 나타나,캐논 디지털 카메라를 브랜드 명성이 높
은 제품으로 선정하였고,큐릭스 디지털 카메라는 브랜드 명성이 낮은 제
품으로 선정하였다.

333...본본본 조조조사사사

1)표본의 선정

본 조사는 서울지역에 소재한 대학교에서 363명의 대학생들이 수업의 일
부로 설문에 참가하였으며,회수된 설문지 중 불성실하게 작성된 30부를
제외한 333부가 연구에 사용되었다.실험 참가자들은 온라인 구전의 방향
성 (긍정적 구전 vs.약한 부정적 구전이 포함된 양면구전 vs.강한 부정적
구전이 포함된 양면구전)과 브랜드 명성 (높음 vs.낮음)을 조작한 6종류의
설문지를 무작위로 할당받아 실험에 참여하였다.한편 제품지식은 설문에
포함된 제품지식 문항을 통해 측정된 결과를 이용하여 7점 척도에서 4점을
초과한 피험자들을 제품지식이 높은 집단으로 설정했으며,4점 이하의 피
험자들은 제품지식이 낮은 집단을 구분하였다.집단 구분 결과 총 12가지
의 실험상황에 피험자들이 할당되었으며,각 실험집단의 크기는 25명에서
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32명이었다 (표 1참고).

[표 1]실험설계와 실험집단의 크기

2)실험절차

본 연구는 온라인 쇼핑몰에서 일어나는 구전의 효과를 측정하기 위한 목
적을 갖고 있기 때문에,가상의 온라인 쇼핑몰과 유사한 자극물을 만들어
피험자들에게 노출시켰다.구체적으로 모든 자극에서는 디지털 카메라의
사진과 가격 등의 구입 정보 및 기본 속성 정보 (화소,줌 배율,메모리,
접사,LCD크기,조리개 등)가 모두 동일하게 들어가 실험 외적인 영향을
주지 못하도록 통제하였다.한편 가장 중요한 구전 메시지는 온라인 사용
후 작성한 답글 형식으로 각 자극별로 여섯 개씩으로 구성되었다.이 때
답글들은 구전의 방향성에 따라 앞의 실험변수의 조작화 부분에서 설정한
방식으로 작성되었다.다음의 [그림 2]는 실제 제시된 자극의 예이다.
본 실험은 실험자의 주관 하에 약 10분간에 걸쳐 진행되었다.먼저 피험

자들에게 실험과 관련된 주의사항을 언급하고,총 여섯 종류로 구성된 설
문지를 무작위로 제공하였다.피험자들에게 가장 먼저 온라인 쇼핑몰 자극
을 약 3분간에 걸쳐 읽은 후 각 자극에서 제공된 제품에 대한 구매의도,
브랜드 태도 및 조작점검을 위한 질문들에 대해 답하도록 하였다.

브랜드 명성이 높음 브랜드 명성이 낮음

제품지식 높음 제품지식 낮음 제품지식 높음 제품지식 낮음

긍정적 구전 n=27 n=30 n=26 n=31

양면적 구전
(약한 부정적

구전이 포함된)
n=25 n=28 n=27 n=26

양면적 구전
(강한 부정적

구전이 포함된)
n=25 n=32 n=26 n=30
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[그림 2]실험 자극의 예
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3)종속변수 및 실험변수의 측정

본 실험에서는 측정을 위해 설문지를 사용하였다.설문지는 기존 연구에
서 사용된 개념별 측정도구를 사용했으며,모든 질문문항은 7점 척도로 구
성되었다.
본 연구에서는 온라인 구전의 효과를 측정하기 위해 기존 구전연구에서

주로 사용한 구매의도와 브랜드 태도를 사용하였다.구매의도와 브랜드 태
도는 모두 기존 온라인 구전 연구인 박찬 유창조(2006)의 연구에서 사용된
척도를 활용하였다.구매의도는 ‘위 제품을 구매할 의향이 있는가 (1=전혀
그렇지 않다,7=매우 그렇다)’의 항목을 통해 측정하였다.브랜드태도는 ‘판
매되고 있는 제품이 좋은가 (1=전혀 그렇지 않다,7=매우 그렇다)’와 ‘판매
되고 있는 제품을 호의적으로 평가하는가 (1=전혀 그렇지 않다,7=매우 그
렇다)’로 측정하였다.
이 밖에 본 연구에서 조작점검 및 추가분석을 위한 자료를 측정하였으

며,실험이 끝난 후 피험자들에게 감사의 표시로 소정의 답례품을 제공하
였다.
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제 4장 가설의 검증 및 분석결과에 대한 종합적 논의

제제제 111절절절 자자자료료료의의의 분분분석석석

111...실실실험험험조조조작작작의의의 점점점검검검

본 연구에 대한 실험을 실행한 결과,실험의 조작이 적절하게 됐음을 확
인할 수 있었다.우선 온라인 구전의 방향성에 대해 조작 점검은 온라인
구전을 읽은 후 ‘얼마나 긍정적이라고 생각하는 지 (1=전혀 긍정적이지 않
다,7=매우 긍정적이다)’와 ‘얼마나 부정적이라고 생각하는 지 (1=전혀 부
정적이지 않다,7=매우 부정적이다)’에 대해 답하도록 하여 측정하였다.그
결과 긍정적 구전은 긍정적=5.09,부정적=2.75로 측정되었고,약한 부정적
구전이 포함된 양면구전은 긍정적=4.65,부정적=3.39로 나타났다.또한 강
한 부정적 구전이 포함된 양면구전은 긍정적=3.97,부정적=3.83으로 측정되
었고,이 세 집단간의 분산분석 결과 유의한 차이가 존재하는 것으로 나타
나 (긍정적 F=22.67,p=.000/부정적 F=21.08,p=.000)본 실험에서 온라인
구전의 방향성이 적절하게 조작되었음을 알 수 있었다.이는 디지털카메라
에 대한 속성 중요도 측정에 의한 조작점검에서도 확인되었는데,본 연구
에서 강한 부정적 구전에 사용된 속성들의 중요도는 매우 높은 편인 반면
(M제품디자인=5.76,M색표현력=6.08,M사진품질=6.14),약한 부정적 구전에 사용된
속성들의 중요도는 상대적으로 낮은 편으로 나타났다 (M패키지디자인=4.56,M
파우치디자인=4.02,M방수기능=4.78).
브랜드 명성에 대한 조작 점검은 사전조사에서 사용한 항목을 그대로 사

용하여 측정하였다.측정 결과 브랜드 명성이 높은 자극 (캐논)의 측정값은



- 37 -

Mcanon=5.70으로 높게 나타났으며,브랜드 명성이 낮은 자극 (큐릭스)의 측
정값은 Mqrix=2.95로 낮게 나타났고,이 두 집단간에는 유의한 차이가 있음
을 알 수 있었다 (t(331)=26.41,p=.000).결론적으로 온라인 구전의 방향성
및 브랜드 명성은 본 연구의 실험 목적에 맞게 적합하게 선정되었음이 실
험조작 점검결과 확인되었다.

222...종종종속속속변변변수수수의의의 단단단순순순화화화

본 연구에서는 온라인 구전의 효과를 측정하기 위해 구매의도 1문항과
브랜드태도 2문항 등 총 3문항을 사용하였다.이 중 브랜드태도는 두 문항
으로 구성되어 있기 때문에 이를 단순화하기 위해서 문항들 간의 내적 타
당성을 점검했는데,Cronbach's α 계수가 .814로 높게 나타났기 때문에 두
문항의 평균값을 브랜드태도의 측정값으로 변환하여 분석하였다.종속변수
에 대한 각 실험집단별 평균과 표준편차는 아래 [표 2]와 같다.

[표 2]실험집단별 평균과 표준편차

온라인 구전 방향성 브랜드 명성 제품 지식
구매의도 평균 

(표준편차)
브랜드태도 평균

(표준편차)

긍정적 구전

높음
높음 4.52(1.25) 4.98(1.13)

낮음 3.80(1.32) 4.15(1.01)

낮음
높음 3.58(1.27) 4.09(0.88)

낮음 3.55(1.12) 3.84(0.98)

양면 구전

(약한 부정적

구전이 포함된)

높음
높음 4.80(0.65) 4.80(0.78)

낮음 4.78(0.41) 4.82(0.63)

낮음
높음 3.56(0.97) 4.02(1.10)

낮음 4.35(0.84) 4.36(0.90)

양면 구전

(강한 부정적

구전이 포함된)

높음
높음 3.84(1.43) 4.12(0.82)

낮음 3.22(1.07) 3.59(0.85)

낮음
높음 2.73(1.18) 3.30(1.26)

낮음 2.57(1.30) 3.32(0.93)
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제제제 222절절절 가가가설설설의의의 검검검증증증
본 연구에서 설정한 가설의 검증을 위해 SPSS11.0을 이용하여 각 집단
간 분산분석 (ANOVA)을 이용하여 가설을 검증하였다.분산분석 결과는 다
음 [표 3]과 [표4]와 같다.

[표 3]가설검증을 위한 분산분석 결과 (구매의도)
분산의 원천 (source) 평균 d.f. MS F-value

① 온라인 구전의 방향성
   긍정적
   양면적(약한 부정적 구전)
   양면적(강한 부정적 구전)
② 브랜드 명성
   높음
   낮음
③ 제품지식
   높음
   낮음

3.86
4.37
3.09

4.16
3.38

3.84
3.71

2

1

1

45.56

49.42

1.31

36.92
***

40.05
***

1.06

①×②
①×③
②×③

2
2
1

0.67
5.35
8.75

0.54
4.34

**

7.09
***

①×②×③ 2 0.22 0.17

Error 321 1.23

[표 4]가설검증을 위한 분산분석 결과 (브랜드태도)
분산의 원천 (source) 평균 d.f. MS F-value

① 온라인 구전의 방향성
   긍정적
   양면적(약한 부정적 구전)
   양면적(강한 부정적 구전)
② 브랜드 명성
   높음
   낮음
③ 제품지식
   높음
   낮음

4.26
4.50
3.58

4.41
3.82

4.22
4.01

2

1

1

24.94

28.52

3.52

27.43
***

31.37
***

3.87

①×②
①×③
②×③

2
2
1

0.04
3.67
4.73

0.04
4.04

**

5.20
**

①×②×③ 2 0.12 0.13

Error 321 0.91

주)*p<.1,**p<.05,***p<.01



- 39 -

111...가가가설설설 111의의의 검검검증증증

가설 1에서는 온라인 구전에서 약한 부정적 구전을 포함한 양면구전이 긍
정적 구전만 제공되는 경우보다 더 호의적인 평가를 받을 것으로 예측하였
다.반면 강한 부정적 구전이 포함된 양면구전의 경우에는 가장 낮은 평가를
받을 것으로 예측하였다.가설 1의 예상대로,온라인 구전에서 약한 부정적
구전이 포함된 양면구전이 구매의도 및 브랜드 태도 모두에서 가장 높은
평가를 받은 반면,강한 부정적 구전이 포함된 양면구전은 가장 낮은 평가를
받은 것으로 나타나 온라인 구전의 방향성에 따른 주 효과 (maineffect)가
통계적으로 유의하게 나타났다 (F구매의도=36.92,p<.01;F브랜드태도=27.43,p<.01;
표 3,표 4참고).
LSD 검정법을 이용한 사후검정을 통해 가설 1에 대한 구체적인 분석을
실시하였는데,약한 부정적 구전이 포함된 양면구전의 구매의도 및 브랜드태
도 (M구매의도=4.37,M브랜드태도=4.50)가 긍정적 구전의 구매의도 및 브랜드태도
(M구매의도=3.86,M브랜드태도=4.26)보다 높게 나왔으며,통계적으로도 유의하였다
(LSD구매의도=.00,LSD브랜드태도=.05).또한 긍정적 구전의 구매의도 및 브랜드태
도 (M구매의도=3.86,M브랜드태도=4.26)는 강한 부정적 구전이 포함된 양면구전의
구매의도 및 브랜드태도 (M구매의도=3.09,M브랜드태도=3.58)보다 높게 나왔으며,
이 역시 통계적으로 유의하였다 (LSD구매의도=.00,LSD브랜드태도=.00).따라서 가
설 1은 지지되었으며,온라인 구전에서 약한 부정적 구전이 포함된 양면구전
의 효과가 가장 높다는 사실이 가설 1의 검증을 통해 확인되었다.
본 연구에서는 이러한 양면구전의 효과가 기존 양면광고에서 연구된 바와
같이 신뢰성이 높아지면서 나타나는 현상으로 예측했다.그리하여 실험에는
신뢰성을 측정하기 위한 문항이 포함되었는데,박찬,유창조(2006)의 연구에
서 사용된 신뢰성 측정 항목인 ‘신뢰할만한 정보이다 (1=전혀 신뢰할 수 없
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다,7=매우 신뢰할 수 있다)’와 ‘믿을 수 있다 (1=전혀 믿을 수 없다,7=매우
믿을 수 있다)’로 측정하였다.두 항목의 내적 타당성 점검 결과 Cronbach's
α 계수가 .944로 매우 높게 나와 이 두 항목의 평균값을 활용하여 측정하였
다.측정 결과,긍정적 구전의 신뢰도는 낮게 나타난 반면 (M긍정적=3.75),양
면구전 (강한부정/약한부정)의 신뢰도는 모두 높게 나타났다 (M양면(강한부
정)=4.28/M양면(약한부정)=4.44).결국,양면구전의 신뢰도는 긍정적 구전보다 더
높게 형성되었고,이러한 신뢰도의 상승이 양면구전의 효과를 가져왔다고 판
단할 수 있다.하지만 강한 부정적 구전이 포함된 양면구전의 경우에는 이러
한 신뢰도의 상승효과보다 너무 강한 부정적 구전에 의한 상쇄효과 때문에
구매의도나 브랜드태도가 낮아지는 현상이 나타난 것으로 생각할 수 있다.

222...가가가설설설 222의의의 검검검증증증

가설 2에서는 가설 1에서 검증한 온라인 구전의 효과 차이가 브랜드 명성
에 의해 조절된다고 예상했는데,구체적으로 브랜드 명성이 낮은 경우 브랜
드 명성이 높은 경우보다 온라인 구전의 방향성에 따른 효과 차이 (가설 1)
가 더 커질 것으로 예측하였다.하지만 예상과는 다르게 브랜드 명성에 따른
온라인 구전의 효과 차이는 유의하게 나타나지 않았다.실험 결과에 따르면
[그림 3]과 같이 온라인 구전 유형과 브랜드 명성간의 상호작용효과
(interactioneffect)는 구매의도 및 브랜드태도 모두에 대해 유의하지 않은
것으로 나타났다 (F구매의도=0.54,p>.10/F브랜드태도=.04,p>.10;표 3,표 4참
고). 따라서 가설 2는 기각되었으며,브랜드명성은 온라인 구전 효과를 조절
하지 않는다는 사실을 알 수 있다.
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[그림 3] 온라인 구전과 브랜드 명성간의 상호작용효과 (기각)
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333...가가가설설설 333의의의 검검검증증증

가설 3에서는 가설 1에서 검증한 온라인 구전의 효과 차이가 제품지식에
의해 조절된다고 예상했는데,구체적으로 보면 제품지식이 낮은 경우 제품지
식이 높은 경우보다 온라인 구전의 방향성에 따른 효과 차이 (가설 1)가 더
커질 것으로 예측하였다.가설 3의 예상대로,제품지식이 낮은 경우 제품지
식이 높은 경우보다 [그림 4]와 같이 가설 1에서 검증한 온라인 구전의 효과
차이가 더 두드러지게 나타나는 것으로 나타났으며,이는 통계적으로 유의한
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것으로 나타나 (F구매의도=4.34,p<.05/F브랜드태도=4.04,p<.05;표 3,표 4참고)
온라인 구전의 방향성과 제품지식간의 상호작용이 존재함을 알 수 있다.

[그림 4]온라인 구전과 제품지식 간의 상호작용효과 (지지)
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즉,온라인 구전의 방향성에 따른 구전효과는 제품지식이 적은 초심자들에
게 더 큰 차이를 보이며,실험에서 나타난 바와 같이 제품지식이 높은 전문
가들에게는 온라인 구전의 효과가 많이 나타나지 않는다는 것을 보여주고
있다.따라서 가설 3은 지지되었으며,가설 1에서 나타난 온라인 구전의 효
과가 제품지식에 의해 조절된다는 사실이 확인되었다.
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제제제 333절절절 가가가설설설의의의 논논논의의의

111...가가가설설설 111의의의 검검검증증증결결결과과과에에에 대대대한한한 논논논의의의

본 연구의 가설 1에서는 원천에 대한 신뢰성이 낮다는 온라인 구전의 특
성 때문에 온라인 구전에서 긍정적 구전보다 양면구전인 경우에 그 효과가
더욱 커질 것이라는 예상에 대한 검증을 실시하였다.또한 양면구전에 포함
되는 부정적 구전의 강도에 의해 그 효과가 달라질 것으로 예상했는데,너무
강한 부정적 구전이 포함될 경우 양면구전의 효과는 가장 낮게 나타날 것이
라고 예측하고 이를 실험을 통해 살펴보았다.
분석결과,예상한 바와 같이 약한 부정적 구전이 포함된 양면구전의 구매
의도 및 브랜드태도가 가장 높게 나타났으며,다음으로 긍정적 구전,강한
부정적 구전이 포함된 양면구전 순으로 나타났다.즉,온라인 구전에서는 긍
정적인 구전만을 제공하는 것보다 약한 부정적 구전이 포함된 양면구전을
제공하는 것이 소비자들의 구매의도 및 브랜드태도 형성에 긍정적인 역할을
한다는 것을 알 수 있다.이러한 연구결과는 양면광고의 경우와 마찬가지로
소비자들이 지각하는 구전에 대한 신뢰성이 증가하기 때문으로 생각된다.그
러나 신뢰성의 상승에도 불구하고 너무 강한 부정적 구전이 포함된 경우에
는 신뢰성의 상승폭보다 제품에 대한 부정적 태도가 더 크게 증가하여 가장
나쁜 결과로 나타나는 것으로 판단된다.
결론적으로,가설 1의 검증은 온라인 구전에서 양면구전이라는 새로운 개
념을 소개하고,온라인상에서는 양면구전의 효과가 긍정적 구전만 제공되는
경우보다 더 크다는 것을 밝혔다는 점에서 의의가 있으며,전략적으로도 온
라인상에서 구전전략을 수행할 때 양면구전을 활용할 수 있다는 것을 시사
해주는 것이다.
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222...가가가설설설 222의의의 검검검증증증결결결과과과에에에 대대대한한한 논논논의의의

가설 2에서는 가설 1에서 나타난 온라인 구전의 효과가 브랜드 명성에 의
해 조절되는지에 대해 살펴보았다.하지만 가설 2는 지지되지 못하였다.
이처럼 사전에 예측한 바와 달리 가설이 지지되지 못한 이유는 크게 두

가지로 설명할 수 있을 것으로 판단된다.첫째는 온라인 구전에서 양면구
전의 효과가 브랜드 명성이 제공하는 신뢰성에 의한 효과보다 더 크게 나
타났을 가능성이다.온라인이라는 특성이 주는 불확실성 및 매우 낮은 신
뢰성에 의해 소비자들은 브랜드 명성이 제공하는 신뢰성보다도 온라인 구
전에 더 큰 영향을 받을 수 있다는 것이다.
둘째는 브랜드 선정의 문제이다.본 연구에서는 브랜드 명성이 높은 제

품을 캐논,낮은 제품을 큐릭스로 선정하였는데,이때 큐릭스의 브랜드 명
성이 너무 낮고 피험자들에게 인지도 및 친숙도가 매우 낮은 제품이기 때
문에 이러한 현상이 나타났을 가능성이다.그 이유는 양면구전이 제공하는
신뢰성이 있더라도 큐릭스라는 브랜드에 대해 피험자들이 잘 모르기 때문
에 이에 대한 구매의도나 브랜드태도가 순간적으로 상승하기 어려울 수 있
다는 것이다.
본 연구에서 가설 2가 지지되지 못한 것은 이러한 두 가지의 이유가 영

향을 준 것으로 생각된다.그렇기 때문에 향후 연구에서는 일단 브랜드 명
성이 낮은 제품을 소비자가 인지하고 친숙한 브랜드로 선정하여 실험을 할
필요가 있다고 판단된다.

333...가가가설설설 333의의의 검검검증증증결결결과과과에에에 대대대한한한 논논논의의의

마지막으로 가설 3에서는 가설 1에서 나타난 온라인 구전의 효과가 제품
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지식에 의해 조절되는지에 대하여 살펴보았다.분석결과,온라인 구전효과는
제품지식에 의해 조절되는 것으로 나타났다.구체적으로 양면구전의 효과는
제품지식이 낮은 경우에 높은 경우보다 더 크게 나타났으며,제품지식이 높
은 경우에는 양면구전과 긍정적 구전간의 차이가 크지 않게 나타났다.
이는 앞에서 예상한 바와 같이 제품지식이 높은 소비자들은 정보에 대하
여 쉽게 판단할 수 있기 때문에 외적 정보에 대한 영향을 적게 받지만,제품
지식이 낮은 소비자들은 어떠한 정보를 이용하여 판단할 지에 대한 처리능
력이 낮기 때문에 외적 정보에 영향을 많이 받기 때문인 것으로 판단된다.
그러므로 마케팅 담당자들은 온라인 구전을 사용할 경우,소비자들의 제품지
식을 고려한 온라인 구전 전략을 수립해야 할 것이다.
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제 5장 요약 및 결론

제제제 111절절절 연연연구구구결결결과과과의의의 요요요약약약 및및및 시시시사사사점점점

기존의 온라인 구전에 대한 연구에서는 긍정적,부정적 구전의 효과만을
측정한 연구들이 대부분이었다.본 연구에서는 이러한 양분적 구분이 아닌
양면구전이라는 새로운 개념을 활용하여,양면구전이 온라인상에서 어느
정도의 효과를 갖는지에 대하여 연구하여 기존 온라인 구전의 연구의 폭을
넓혔다고 할 수 있다.연구 결과,양면구전 중 약한 부정적 구전이 포함된
경우에는 긍정적 구전보다 더 높은 구매의도 및 브랜드태도를 형성하도록
만드는 것으로 입증되었다.또한 제품지식이 이러한 양면구전의 효과를 조
절하는데,구체적으로 제품지식이 낮은 경우에 높을 경우보다 이러한 효과
의 폭을 더 크게 한다는 것을 알 수 있었다.하지만 사전에 예상했던 브랜
드 명성에 의한 조절효과는 나타나지 않았다.
본 연구의 이론적 및 실무적 시사점은 다음과 같다.첫째,기존 연구에서

는 온라인 구전의 방향성을 긍정,부정으로 양분한 반면,본 연구에서는 이
를 동시에 제공하는 양면구전의 효과를 밝힌다는 점에서 이론적인 기여를
한다고 볼 수 있다.이러한 온라인 구전연구의 확장은 기존에 양분되어 연
구되어 왔던 구전 방향성에 대한 연구의 폭을 넓힐 수 있고,이를 활용하
여 다른 형태의 조절효과나 상황에 따른 새로운 적용을 가능하도록 하여
연구의 다양성을 제공할 수 있다는 점에서 이론적으로 중요하다고 할 수
있을 것이다.
둘째,실무적으로는 실제로 온라인 구전을 관리하는 데 있어 단순히 긍

정적인 구전만을 제공하는 것 보다 너무 강하지 않은 부정적인 구전을 함
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께 제공하는 것이 소비자의 브랜드 태도나 구매의도에 더 좋은 영향을 미
칠 수 있다는 것을 밝혔다는 점이다.현실에서 온라인 구매에 대한 관리는
대부분 부정적 구전의 삭제 등이 전부였지만,본 연구 결과에 따르면 부정
적 정보에 대한 무조건적인 삭제보다는 약한 수준의 부정적 정보는 오히려
제시하는 편이 더 좋은 효과를 만들 수 있다.그러므로 마케팅 담당자들은
이러한 사실을 염두에 두고 관리하는 것이 적절할 수 있다고 판단된다.
셋째,온라인 구전이 제품지식이 높은 소비자 보다는 낮은 소비자에게

더욱 효과적으로 영향을 미치기 때문에 전문가 집단에게 온라인 구전을 제
공하기 보다는 아직 제품에 대한 지식이 부족한 소비자들을 대상으로 온라
인 구전을 제공하는 것이 더욱 효과적이라고 할 수 있다.이는 제품지식이
높은 소비자들이 주로 모여 있는 전문 사이트를 대상으로 온라인 구전을
펼치는 것보다 쇼핑 상황과 같이 비전문가 집단이 주로 찾는 사이트를 통
한 온라인 구전,특히 양면구전을 활용하는 것이 더 효과적이기 때문에 양
면구전을 사용할 경우 사이트 선정에 고려해야만 할 것이다.

제제제 222절절절 연연연구구구의의의 한한한계계계점점점 및및및 향향향후후후 연연연구구구방방방향향향

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다.
첫째,실제 온라인 쇼핑 상황이 아니었다는 점은 한계로 지적될 수 있다.

실제 상황과 유사하게 느낄 수 있도록 쇼핑 상황을 자극으로 표현했지만
실제와는 다를 수 있다는 한계를 가지고 있다.이는 실제 제품을 구매하는
상황과 차이가 나기 때문에 피험자들이 제품에 대한 구매의도나 브랜드태
도를 정확히 판단하지 못했을 가능성이 있다.그러므로 향후 컴퓨터를 활
용하여 온라인 쇼핑의 상황을 재현하여 연구를 하는 것이 더 정확한 연구
로 이어질 수 있을 것으로 판단된다.
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둘째,제품군을 디지털카메라 하나로만 연구했다는 점 역시 한계가 될
수 있다.제품군의 특성에 따라 온라인 구전의 효과는 다르게 나타날 수
있다.특히 디지털카메라의 경우 제품의 특성이 명확한 제품이기 때문에
온라인 구전 효과가 잘 나타나지 않을 가능성이 있다.그러므로 경험재를
활용한 연구가 필요하다고 판단된다.
셋째,본 연구에서는 온라인 구전을 쇼핑 후 작성하는 답글로 한정하였

다.하지만 기존연구에서 정의한 온라인 구전은 답글 외에도 사용후기나
사이트에 작성된 평 등이 존재한다.이에 따라 본 연구에서 나타난 온라인
구전에서 양면구전의 효과는 답글로 한정되었다는 점에서 한계를 갖는다고
할 수 있다.그러므로 향후 다양한 형태의 온라인 구전에서도 동일한 양면
구전 효과가 나타나는지를 살펴볼 필요가 있다.
넷째,본 연구를 위한 실험에서 양면구전에서 강한 부정적 구전과 약한

부정적 구전의 조작을 속성 중요도의 차이를 통해 조작했는데,향후 연구
에서는 중요도 뿐 아니라 부정적 구전의 수나 메시지 자체의 강도를 통한
조작 역시 가능할 것으로 판단된다.그러므로 실험 조작 방법에 따른 실험
결과의 차이를 측정할 필요가 있다.
마지막으로,브랜드 선정의 한계점이다.본 연구에서는 실험을 위해 캐논

과 큐릭스를 대상 브랜드로 선정하였다.그러나 큐릭스 브랜드는 피험자들
에게 잘 인지되지 못하고 친숙하지 못한 브랜드로 너무 낮은 브랜드 명성
을 갖고 있었다.그리하여 예상했던 브랜드 명성과 온라인 구전 효과 간의
상호작용을 밝혀낼 수 없었다.그러므로 향후 연구에서는 브랜드 명성이
낮은 브랜드를 선정할 때 피험자들에게 인지되어 있으면서 동시에 친숙한
브랜드를 선정하여 재 측정할 필요가 있다.
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[부록:실험 설문지]
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[설문유형 A-1]
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[설문유형 A-2]
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[설문유형 B-1]
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[설문유형 B-2]
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[설문유형 C-1]
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[설문유형 C-2]
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    아래 아래 아래 아래 질문에 질문에 질문에 질문에 대해 대해 대해 대해 본인이 본인이 본인이 본인이 느끼시는 느끼시는 느끼시는 느끼시는 대로 대로 대로 대로 해당 해당 해당 해당 번호에 번호에 번호에 번호에 체크해 체크해 체크해 체크해 주시기 주시기 주시기 주시기 바랍니바랍니바랍니바랍니
다다다다....

1. 만약 귀하께서 인터넷 쇼핑몰에서 디지털카메라를 사고자 하신다면, 위의 판매

하고 있는 제품을 구매할 의향이 있으십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 그렇지 않다          보통이다               매우 그렇다

2. 귀하께서는 위의 인터넷 쇼핑몰에서 판매하고 있는 제품이 좋다고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 그렇지 않다          보통이다               매우 그렇다

3. 귀하께서는 위의 인터넷 쇼핑몰에서 판매하고 있는 제품을 호의적으로 평가하

십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 그렇지 않다          보통이다               매우 그렇다

4. 귀하께서는 위의 인터넷 쇼핑몰에 달린 구매 후 쓴 답글이 얼마나 신뢰할만한 정보

라고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

  전혀 신뢰할 수 없다       보통이다         매우 신뢰할 수 있다

5. 귀하께서는 위의 인터넷 쇼핑몰에 달린 구매 후 쓴 답글이 얼마나 믿을만한 정보라

고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

  전혀 믿을 수 없다          보통이다          매우 믿을 수 있다

    아래 아래 아래 아래 질문은 질문은 질문은 질문은 기본적 기본적 기본적 기본적 특성을 특성을 특성을 특성을 점검하는 점검하는 점검하는 점검하는 문항입니다문항입니다문항입니다문항입니다. . . . 질문에 질문에 질문에 질문에 응답하여 응답하여 응답하여 응답하여 주십시오주십시오주십시오주십시오....

1. 위 온라인 쇼핑몰에 달린 구매 후 쓴 답글이 얼마나 부정적이라고 생각되십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 부정적이지 않다       보통이다              매우 부정적이다

2. 위 온라인 쇼핑몰에 달린 구매 후 쓴 답글이 얼마나 긍정적이라고 생각되십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦
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전혀 긍정적이지 않다          보통이다           매우 긍정적이다

3. 귀하께서는 디지털카메라에 대해 얼마나 잘 안다고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 모른다               보통이다         매우 잘 알고 있다

4. 귀하께서는 디지털카메라에 대한 전문지식을 얼마나 가지고 계시다고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 모른다                  보통이다            매우 잘 알고 있다

5. 귀하께서는 디지털카메라를 어느 정도 잘 활용할 수 있습니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 사용할 줄 모른다           보통이다          매우 잘 사용할 수 있다

7. 귀하께서는 위 브랜드가 얼마나 잘 알려진 브랜드라고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 알려지지 않은 브랜드이다   보통이다       매우 잘 알려진 브랜드이다

8. 귀하께서는 위 브랜드가 품질면에서 얼마나 우수한 브랜드라고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 품질이 우수하지 않다    보통이다         매우 품질이 우수하다

9. 귀하께서는 디지털카메라에 대해 얼마나 친숙하다고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 친숙하지 않다        보통이다             매우 친숙하다

10. 귀하께서는 디지털카메라가 귀하께 얼마나 중요하다고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 중요하지 않다         보통이다              매우 중요하다

11. 귀하께서는 디지털카메라가 귀하와 얼마나 관련이 있다고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀 관련이 없다           보통이다          매우 관련이 있다

12. 귀하께서는 디지털카메라에 대해 얼마나 관심이 있다고 생각하십니까?

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦
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전혀 관심이 없다           보통이다          매우 관심이 높다

13. 다음은 디지털카메라를 살 때 고려되는 속성들입니다. 귀하께서는 디지털카메

라를 사실 때 다음 속성들에 대해 얼마나 중요시하시는 지 답변해주시면 됩

니다.

①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

전혀 중요하지 않다     보통이다          매우 중요하다

화소수 화소수 화소수 화소수 (Pixel)(Pixel)(Pixel)(Pixel) ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

CCD CCD CCD CCD 크기크기크기크기 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

제품 제품 제품 제품 디자인디자인디자인디자인 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

줌 줌 줌 줌 배율배율배율배율 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

Memory Memory Memory Memory 용량용량용량용량 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

패키지 패키지 패키지 패키지 디자인디자인디자인디자인 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

내구성내구성내구성내구성 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

색 색 색 색 표현력표현력표현력표현력 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

가격가격가격가격 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

실제사진 실제사진 실제사진 실제사진 품질품질품질품질 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

렌즈 렌즈 렌즈 렌즈 밝기밝기밝기밝기 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

파우치 파우치 파우치 파우치 디자인디자인디자인디자인 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

손떨림방지 손떨림방지 손떨림방지 손떨림방지 기능기능기능기능 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

방수기능방수기능방수기능방수기능 ①----②----③----④----⑤----⑥----⑦

    다음은 다음은 다음은 다음은 일반적 일반적 일반적 일반적 통계처리를 통계처리를 통계처리를 통계처리를 위한 위한 위한 위한 질문입니다질문입니다질문입니다질문입니다. . . . 아래 아래 아래 아래 질문에 질문에 질문에 질문에 응답해 응답해 응답해 응답해 주시기 주시기 주시기 주시기 바랍니바랍니바랍니바랍니

다다다다....

1. 귀하의 성별은?  ①남   ② 여 / 2. 귀하의 연령은?  (      세)
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설문에 설문에 설문에 설문에 응해주셔서 응해주셔서 응해주셔서 응해주셔서 감사합니다감사합니다감사합니다감사합니다....
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