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Abstract

인터넷이 대중화대면서 온라인 쇼핑이 가능해졌고 구매자들은 인터넷을 통해 구매와 관련 된 

경험, 서비스 등을 다른 사람들과 공유할 수 있게 되었다. 인터넷 쇼핑의 특성상 제품을 직접 눈

으로 보고 만져 볼 수 없기 때문에 온라인 구전(Online Word of mouth)이 상품 구매 판단의 잣

대로 활용되고 있다. 따라서 본 연구에서는 온라인 쇼핑몰에서 구전 정보 특성이 구매자들의 인

지된 구전 정보 가치에 영향을 미치는지 실증적으로 분석하였다. 구전정보의 객관성, 관련성, 

신빙성, up-to-dateness는 인지된 구전정보가치 즉 구매 불확실성 감소에 긍정적인 영향을 주

었다 . 구매 불확실성 감소는 온라인 쇼핑몰의 신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다.  

Keywords: On-line WOM(Word of Mouth), information quality, perceived word of mouth 

value , WOM(Word of mouth) quality 

1. 서론 

2005년 10월 LG경제연구소가 발표한 '신세대 소비백서5'는 신세대들이 보여주는 새로운 소

비 트렌드의 한 가지로 트윈슈머 (Twinsumer)를 꼽았다. 트윈슈머란 인터넷쇼핑을 할 때 다른 

사람이 쓴 사용후기를 참조하여 상품을 구입하는 소비자를 일컫는다. 인터넷 쇼핑의 특성상 제

품을 직접 만져보고 선택할 수 없기 때문에, 사용자의 평가는 매우 유용한 정보로 활용되기 때

문이다. 이러한 트윈슈머의 부상은 온라인 상의 구전 관리가 더욱 중요해지고 있음을 시사한다.  

 

소비자는 자신이 지각하는 위험을 줄이고 구매에 관한 확신을 갖기 위해 다양한 정보를 원한

다. 인터넷이라는 매체가 지니고 있는 특성으로 인해 기업은 소비자에게 다량의 정보를 제공할 

수 있다. 그러나 정작 소비자는 자신이 원하는 정확한 정보를 찾기도 어려울 뿐 만 아니라, 다수

의 정보들이 기업들의 상업적인 목적으로 제시되기 때문에 신뢰할 만한 정보를 얻기도 힘들다. 

따라서 소비자들은 구매에 따른 위험을 줄이기 위해 다른 소비자가 제공하는 제품경험이나 사

용 후기 등과 같은 쇼핑몰 게시판에 존재하는 정보를 보다 더 적극적으로 탐색하고 구매의사결

정에 반영하는데 [Peterson & Merino, 2003], 이를 온라인 구전(Online Word of Mouth)라고 
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한다.

카츠와 라자스펠트 [Elihu Katz and Paul F. Lazarsfeld, 1955]로부터 시작된 구전연구는 

구전과 오피니언리더의 이슈에 대해서만 중요성이 강조되었다 [Chiou and Cheng, 2003;Yang 

Jin et al., 2003;Bickart and Schindler, 2001;Elliott, 2002;Chatterjee 2000;Granitz and 

Ward 1996; Lewis, Phelps, Mobilio, and Raman 2004]. 현재는 구전마케팅에 대한 사례가 

다양하게 적용되고 있으나 아직까지 미흡한 것이 사실이다. 온라인 쇼핑몰에서 구전 정보의 품

질은 쇼핑몰 활성화에 중요한 역할을 함에도 불구하고 여기에 대한 연구도 미비한 상태이다. 

본 연구에서는 상업적 커뮤니티 즉 온라인 쇼핑몰이라는 공간에서 Hennig-Thurau가 제안한 

구전 탐색 동기를 바탕으로 인지된 온라인 구전 (Online Word of mouth) 가치를 찾아 온라인 

구전 정보 품질과의 상관관계를 밝히고 인지된 온라인 구전 정보 가치가 신뢰에 어떠한 영향을 

미치는지 탐구하고자 한다. 

2. 관련연구 

2.1. Online WOM(Online Word of Mouth)

구전 커뮤니케이션의 정의는 연구자들마다 약간씩 다르지만 개인적 의사소통 경로를 통해 긍

정적이거나 부정적 또는 중립적인 정보를 그들의 이해관계를 떠나서 교환하는 자발적인 의사소

통 행위나 과정이라고 할 수 있다.

인터넷상의 구전커뮤니케이션은 일반적으로 internet WOM [Schindler and Bickart, 2002] 

또는 Word of Mouse [Thompson,2003;성영신 외 2001]로 불리며 본 논문에서는 Online 

WOM(Word of Mouth)온라인 구전이라고 지칭한다. 

일반적으로 구전 커뮤니케이션은 사람들이 자신의 상업적 이익과 무관하게 대화를 통해 제

품, 서비스에 대한 정보를 전달하는 행위를 말한다. 전달되는 내용들은 주로 사용해 본 경험이

며, 제품관련 정보 및 조언 제공 그리고 불평으로 구분할 수 있다. 구전 커뮤니케이션 가운데서 

인터넷에 존재하는 구전 커뮤니케이션을 온라인 구전이라고 한다 [Chatterjee, 2001]. Bickart 

and Schindler(2001)은 인터넷을 통해 소비자 사이에 발생하는 제품정보나 사용경험, 추천 등

의 정보교환을 인터넷상의 구전이라고 하였다. 한편, Hennig-Thurau et al.(2004)은 인터넷상

의 구전 커뮤니케이션을 "인터넷을 통해 수많은 사람이나 기관이 만들어낸, 제품과 회사에 대한 

잠재적, 실제적, 혹은 과거의 고객에 의한 긍정적이거나 부정적인 언급"이라고 정의하였다.

본 연구에서는 "인터넷을 기반으로 소비자들이 자신의 경험이나 지식에 기초한 제품이나 소

비관련 정보의 언급"을 온라인 구전으로 정의한다.

2..2. Perceived e-WOM Value 

Ernest Dichter(1966) 는 그의 논문 How word of mouth advertising works에서 ‘무엇이 

상품경험이나 서비스에 대해 이야기하는가’ 와 ‘왜 구전정보를 탐색하게 하는가?’에 관해 연구

를 하였다. 사람들이 제품이나 서비스에 대해 주위 사람들에게 이야기하는 것은 분명히 어떤 만

족이나 보상을 기대할 수 있기 때문이며, 개인이 제품이나 서비스에 대하여 이야기 하는 동기는 

제품관련, 자아 동기, 타인 관련 동기, 정보동기 등이다.

John Arndt (1967)는 구전의 여섯 가지 동기를 다음과 같이 설명했다. 이타적 동기(altruistic 

motive),도구적 동기 (instrumental motive), 자기방어 동기 (ego-defensive motive),자아관

여적 동기 (ego-involvement motive), 인지명료화 동기 (cognitive clarity motive), 인지 부조

화 감소 동기 (cognitive dissonance reduction motive)이다. 
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Assael(1988)은 소비자들이 구전정보를 탐색하는 동기를 세 가지로 제시하고 있다. 첫째, 소

비자들이 구전정보를 탐색하는 동기는 구전정보를 전달하는 정보원이 제품정보에 대하여 신뢰

할 만한 정보원이기 때문이다. 둘째, 인적 정보원으로부터의 구전정보가 소비자들의 구매를 보

다 용이하게 할 수 있기 때문이다. 셋째, 소비자들은 구전정보를 통하여 제품위험을 줄일 수 있

다고 생각하기 때문이다. 즉 구매에 있어 위험을 지각한 소비자들은 제품과 관련하여 대화를 형

성하며, 신뢰할 만한 정보원으로부터 제품과 관련된 정보를 추구하는 경향이 있다. 

Henning-Thurau (2003) 논문은 온라인 구전 탐색 동기에 관한 것이다. 구전 탐색 동기는 다

음 다섯 가지로 이는 여덟 가지 동기에서 추출되었다. 구매 관련 정보획득 - 위험감소 (Risk 

reduction)와 탐색시간 절약 (Reduction of search time)으로 구매와 관련된 정보를 획득하여 

보다 현명한 선택을 하고자 하는 동기로 구전 탐색으로 인해 시간도 절약될 수 있다; 사회성 - 

사회적 지위를 확인 (Determination of social position)하고 구매 후 인지 부조화(Dissonance 

reduction)를 줄이고자 하는 동기이다; 커뮤니티 멤버쉽- 커뮤니티에 속하고자 (Belonging to 

virtual community) 글을 읽고 또한 시장의 새로운 제품이 무엇인지 알기 위해 구전을 탐색한

다 (to learn what products are new in the market place); 보상 - 보상을 받고자 글을 읽고 

탐색하는 동기이다; 제품사용설명 - 제품사용방법 및 문제점들을 해결하기 위해 구전을 탐색하

는 동기이다.

본 논문에서는 이중 제품 사용설명은 구매 전 행동과 연관이 안 되어 제외시켰다. 그리고 보

상은 구전을 탐색했다고 경제적 혹은 물리적 인센티브를 주는 온라인 쇼핑몰은 아직까지 많지 

않아 제외됐다.  따라서 구매 관련 정보 획득을 둘로 나누어 불확실성 감소동기와 시간절약동기

로 구분하여 채택했고, 심리적으로 안정하고자 하는 인지 부조화간소 동기를  구전 탐색 동기 

요인으로 분류했다. 

2.3 Online WOM(Word of Mouth) Information Quality 

  DeLone과 McLean은 정보시스템 성공 모델에 대한 그들의 연구에서 기존의 독립변수 들에 

대한 연구를 정리하여 분류하였는데,Information Quality와 User Satisfaction 은 정보시스템 

성공을 위한 중요한 요인이 되었다. 이들이 고려한 Information Quality에 관한 연구를 정리하

면 다음과 같다. 

DeLone and McLean(1992)는 Information Quality을 사용자가 정보 시스템의 결과물을 잘 받

아 들여 소비하는 것으로 정의하며, 정보시스템 제품에서 반드시 요구되는 특징으로 제시하였

다. 또한 문헌연구를 통해 중요성, 간결성, 유용성 등 29 개 항목들을 정보 품질에 대한 측정 항

목으로 제안하였다. Information Quality는 정확성, 적시성, 완벽성, 관련성, 일관성에 의해 측

정되었다. DeLone and McLean(2003)의information success 연구에서는 Information   

Quality의 완전성(Completeness), 이용 용이성(Ease of understanding), Personalization (개

인화), Relevance (관련성), Security (보안성)으로 나누어 측정했다. 

Newman(2003)은 왜 구전이 미디어 메시지보다 더 생생한가를 다음과 같이 설명하였다. 첫째, 

구전은 수신자의 관여도를 증가시키는 개인적 관련성이 높다. 따라서 정보의 영향력이 크다. 둘

째, 구전은 특정 사람, 상황, 행동, 결과에 대한 매우 세부적인 사실을 담고 있어서 매우 구체적

이다. 셋째, 구전은 수신자에게 매우 가까운 시간적, 공간적, 그리고 감각적 거리 내에서 발생한

다. 이야기하는 신선하고 새로우며 그 상황은 매우 지역적이고 인식가능하며 대부분 듣는 사람

이 관련 있는 발신자의 직접적 경험을 묘사한다.  이렇게 생생하고 구체적인 메시지는 추상적 

정보보다 수신자에게 더 큰 영향력을 행사하게 된다. 그러한 정보는 수신자의 주의를 붙들고 상

상력을 자극하며 장기기억속에 저장하게 되며 더 오래 쉽게 상세하게 회상가능하게 만든다. 
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대부분  낯선 사람을 통해 문자로 커뮤니케이션이 이루어지는 온라인 구전의 경우, 수신자가 정

보 전달자의 신뢰성이나 전문성 등에 대해 쉽게 평가 할 수 없으므로 그 구전정보를 수용할 것 

인가를 결정하는데 메시지, 즉 구전정보 품질의 특성이 구전의 인지된 가치에 영향을 미칠 가능

성이 높다. 

2.4. 신뢰 

 우리는 주로 일상생활에서 믿을 만한다 믿는다 등의 표현으로 상대방에 대한 신뢰를 나타

낸다. 서론간에 이러한 신뢰가 형성되면 우리는 신뢰하는 대상에 더욱 호의적으로 반응하기 

쉽고, 긍정적이고 장기적인 관계를 맺을 수 있다. 신뢰는 성공적인 관계를 위해 필요한 핵

심적 요소로 간주되어 왔다. (Berry1995; Dwyer, Schurr, and Oh 1987; Moorman, 

Deshpande, and Zaltman 1993;Morgan and Hunt 1994). 이는 불확실한 환경속에서 지속

적으로 상호작용을 해야 하는데, 불확실성을 줄이는 가장 효과적인 방법이 신뢰이기 때문이

다. 

신뢰는 소비자의 구매의사 결정에 있어서 매우 중요한 역할을 한다.

David Gefen (2000)은 인터넷 벤더와 프로세서에 대한 친밀감(Familiarity), 그리고 벤더에 대

한 신뢰가 소비자가 인터넷 쇼핑에 참여하고 구매할 의도를 갖게 하며, 친밀감과 사람들의 신뢰 

성향이 신뢰에 영향을 주는 요인이라는 것을 연구를 통해 설명한다. 친밀감과 신뢰 모두 복잡성

을 감소시키는 방법으로 서로 보완적 관계에 있다. 불확실성을 줄이고 상대방과의 관계를 단순

화시키기 위한 방법으로 신뢰와 함께 친밀감을 들 수 있다. 친밀감이란 이전의 상호작용, 경험, 

그리고 학습에 바탕을 두고 무엇을, 왜 , 어디서, 언제 상대방이 어떤 식으로 행동을 한다는 것

에 이해를 말한다. 예들 들자면 Amazon.com에서 신뢰는 미래의 어떠한 방법으로든 이 정보를 

부적절하게 사용하지 않을 것이라는 믿음하에 신용카드를 제공하는 것을 수반한다.  

Kyu Kim 와 Bipin Prabhakar의 연구 (2000)에서는 인터넷 사용자의 급격한 확산에도 불구하

고 인터넷을 통해 실제 구매를 하는 사용자,특히 인터넷 뱅킹과 같은 재정적 애플리케이션을 이

용하는 수는 극히 적다. 원인중의 하나가 신뢰의 결핍을 보고 뱅킹매체로서 전자적 채널에 대한 

초기 신뢰와 은행에 대한 신뢰, 인터넷 뱅킹 관련된 이점에 의해 인터넷 뱅킹을 채택하는 의향

을 가지게 된다고 설명하고 있다. 뱅킹의 매체로서의 전자적 채널에 대한 초기의 신뢰에 영향을 

미치는 요인은 개인의 성향, 구두 추천 (Word of mouth )그리고 구조적 보장을 들고 있다. 

3.  연구 모델 및  가설 

3.1. 연구 모델 

  본 연구의 연구대상인 인터넷 쇼핑몰은 정보시스템의 한 종류이며, 인터넷 쇼핑몰의 고객은 

정보시스템 사용자이므로, 정보시스템의 성과를 예측하며 설명하는데 유용한 DeLone and 

McLean(2003)의 개선된 정보시스템 성공 모델 중 information quality를 연구의 기본 틀로 채

택하였다. 본 연구에서는 <그림 1>과 최초 연구 모형을 만들었으나 PLS프로그램 실행 결과 값

이 유의하지 않아 <그림 2>와 같이 수정하였다. <그림2>의  연구모형을 살펴보면  온라인 구전

정보의 품질 요인으로  객관성, 관련성,신빙성,최신성 이 일차적으로 구전정보의 인지된 가치인 

구매 불확실성 감소에 미치는 영향을 알아보고, 다음으로 인지된 구전 정보 가치가 쇼핑몰의 신

뢰의 관계를 알아보고자 한다. 
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<그림1> 이전 연구 모델 

<그림2> 연구모델 

3.2. 연구 가설의 설정  

제품 구매에 있어 소비자들이 위험을 지각하게 되면, 다양한 전략을 통해 이러한 위험을 감소

시키게 되며, 이러한 전략 중에서 소비자들은 정보탐색을 선호한다 (Rao and 

Farley,1987;Srinivasan and Ratchford,1991;Murray,1991;Dowling and Staelin,1994).

 다른 사람들이 인터넷 게시판에 쓴 제품평가나 코멘트를 읽고 그들로부터 제품의 사용요령

이나 다른 기타 여러 정보를 받음으로써 소비가 발생하며, 이러한 정보를 접할 수 있다는 것은 

구전의 발생이 높아질 가능성이 높다는 것이며 구전활동 역시 활발해 진다고 볼 수 있다.구전정

보의 품질요인은 온라인 쇼핑몰의 인지된 구전 정보 가치인 구매 불확실성을 줄여주는 중요한 

역할을 한다.  선행연구에서는 정보품질을 결정할 수 있는 요인들을 정확성, 적시성, 현행성, 완

전성, 관련성, 이해 용이성, 산출물 유용성, 표현성, 가격정보, 제품 비교 용이성, 제품 차별성, 

제품설명 완전성 등 다양한 차원들로 제시하고 있다 (DeLone and McLean,1992, 2003; Wang 

,1996,1999). 본 연구에서는 대부분의 문헌에서 온라인 정보품질의 주된 차원으로 인식되고 있

는 객관성(Objectivity),  관련성(Reference), 신빙성(Credibility),최신성(up-to-dateness),의 

다섯 가지 요인을 중심으로 정보품질을 측정하기로 하며 관련 문헌은 <표1>과 같다. 
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<표1>온라인 구전 정보 품질 

구전 정보의 객관성(Objectivity)은 어디에도 치우치지 않고 사실에 입각한 정보들로 이용자들

이 구전 정보를 신뢰하고 믿을 수 있는 중요한 요소이다.[Wang 1996, Grewal,Cline & Davis 

2003, Chattejee 2001] 구전 정보의 객관성은 신뢰할 만한 정보원으로 인식되기 때문에 구

전의 균형성 즉 긍정적인 구전과 부정적인 구전 사이에서 일어나는 정보탐색의 과정은  소비자

의 기억과 판단에 중요한 영향을 미칠 것이며 구매 불확실성 감소에도 영향을 미칠것이다.

 가설 1-1: 구전 정보의 객관성은 구매 불확실성 감소에  긍정적인 영향을 미칠 것이다.

관련성(Relevance)은 사용자에게 제공되는 정보가 구매라는 성격에 부합되어야 한다는 요구에 

중점을 두고 있다. 이는 제공되는 정보의 가치를 더하기 위해서는 구매와 관련성이 높은 정보를 

제공해야 함을 의미한다.  이러한 구전 정보 품질 요인은 구매 하는데 있어 불확실성을 감소시

켜 구전 탐색 동기에 직접적으로 영향을 줄 것이다. 따라서 본 논문에서는 다음과 같은 가설을 

설정하였다. [Bickart & Schindler 2001, Mckinney et al 2002, Wang 1996, Seddon 

1997, Delone &McLean 2004] 

가설 1-2: 구전 정보의 관련성은  구매 불확실성 감소에  긍정적인 영향을 미칠 것이다.

신빙성(Credibility)은 구전 정보 자체에 대한 신뢰와 더불어 쇼핑몰 즉 구전 정보의 원천에 대

한 신빙성 즉 정보원의 공신력에 관한 것으로 구전 정보를 믿을 수 있는 지에 대한 정도이

다.[Wang 1996, Belkim 1998] 따라서 다음과 같은 가설을 제안할 수 있다. 

가설 1-3: 구전 정보의 신빙성은  구매 불확실성 감소에  긍정적인 영향을 미칠 것이다.

최신성은 구전 정보의 생명력이다 구전정보가 개인적인 경험을 직접적으로 전달하기 때문에 구

전정보는 생생하고 생동감이 있으며 최신것이다.[.Hanna & Wozniak 2001, Grewal, Cline 

& Davis 2003, Newman 2003]이러한 구전 정보의 최신성은 구매자들의 불확실성을 감소시

키는데 영향을 미칠것이며 다음과 같은 가설을 제안할 수 있다. 

가설 1-4: 구전 정보의  최신성은 구매 불확실성 감소에  긍정적인 영향을 미칠 것이다.

 

사용자 신뢰는 인터넷 쇼핑몰을 사용하는 사용자들의 주관적 신념이기도하다. 실제로 구전 정

보를 통해 구매 불확실성 감소와 구매 후 인지 부조화가 감소되고 시간 절약을 할 수 있어 이를 

통해 쇼핑몰에 대한 신뢰를 느끼게 된다면, 인지된 구전 정보 가치와 유의적인 관련성이 있다고 
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볼 수 있다. 따라서 본 연구에서 구매 불확실성 감소는  쇼핑몰 신뢰에 정의 영향을 미칠 것으로 

보고 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 2-1 : 구매 불확실성 감소는 온라인 쇼핑몰의 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

4. 연구 방법

4.1 사전 조사 및 자료의 수집

본 연구의 가설 검증을 위해 기존 문헌 연구를 바탕으로 재구성된 측정변수들로 설문지를 구

성하였다. 일반인 및 학생을 대상으로  설문지를 통한 온라인 설문과 오프라인 조사를 병행하였

다. 오프라인 설문 과 온라인 설문 응답을 합하여 모두 156부를 수집하여 이중에서 

부실 응답을 제외한 총 155부의 설문지를 최종 분석에 사용하였다. 응답자의 인구통계학적 

특성에 따른 표본은 <표1>과 같다. 설문의 유효 응답자는 여성 보다는 남성이 많았고, 20대가 

대부분을 차지 하고 있다. 또한  대학교 내에서 설문이 주로 이루어져 대학생이 주를 이루고 있

다. 3년 이상의 인터넷 사용 경험을 가지고 있는 대상자가 제일 많았고 월 평균 구매 빈도는 3회 

이내가 88%로 대부분을 차지하였으며 월평균 구매액은 10만원 이하였다.

<표2> 인구 통계학적 분석

4.2 자료 분석 

  본 연구는 선행 연구에 의한 모델의 설명력, 변수 간 경로, 유의성 등을 조사하기 위하여 

Partial Least Squares(PLS)를 사용하여 분석하였다. PLS는 구조 모델링 기법(structural

modeling technique)으로, 변수를 측정하는 요인분석(principal component analysis)과 변수

의 관계를 설명하는 경로분석이 동시에 가능하다(Barclay et al.,1995).  PLS는 복잡하고 예측 

가능한 모형을 잘 설명하기 때문에 정보시스템과 관련된 사회현상을 연구하는데 적합하다

(Barclay et al., 1995).본 연구에서는 온라인 구전 정보 품질이 온라인 구전 정보의 인지된 가

치에 미치는 영향과 인지된 가치와 신뢰의 관계를 살펴 보기 위하여 PLS의 자료 분석 프로그램 

부트스트랩(Bootstrap)기법(PLS Graph, version 3.00)을 이용하여 경로계수의 유의미성을 파

악하였다.   

4.3. 신뢰도 및 타당성
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신뢰도는 구성 개념 신뢰도(composite reliability)에 의해 평가되었고, 집중 타당성은 구성 

개념 신뢰도와 평균 분산 추출(AVE)에 의해 평가되었다. Hair et al은 적절한 신뢰성의 지표로

서 0.5를 제안했다. <표3>에서 보는 바와 같이 구성 개념 신뢰도 값은 0.7 이상을 초과 하였다. 

집중 타당성은(Convergent validity)추출되 평균분산값 (Average variance extracted:AVE)

로써 알려진 Fornell and Larker(1981)에 의해 개발된 측정값의 사용으로 평가하였다. AVE값

은 0.5를 초과함으로써 측정 항목은 모두 신뢰할 만하다. 판별 타당성(Discriminant Validity)은 

평균 분산 추출(AVE)의 제곱근(square root)을 분석함으로써 평가되었는데, 각 변수들에서 평

균 분산 추출의 제곱근은 <표 4>에서와 같이 모든 다른 변수들과의 상관계수(correlations) 보

다 더 크고 0.7이상이다. 따라서 본 연구의 모든 변수들은 판별타당도를 가진다고 할 수 있다. 

<표3>신뢰도 계수 

<표4> 상관계수 및 판별 타당도 

5. 결과 분석

<표 5>가설검증결과 

검증 결과를 보면 온라인 구전 품질 요인 중 객관성, 관련성, 신빙성, up-to-dateness가 구매

자들의 구매 위험감소에 긍정적인 영향을 미친다고 해석 될 수 있다. 또한 구매에 대한 위험 감

소는 쇼핑몰에 대한 신뢰를 형성한다고 할  수 있다. 
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객관적인 정보원과 프로세서에 의해 생성되고 내용이 편견이 없고 긍정과 부정의 균형을 유

지한다면 고객들은 구매 불확실성을 많이 없앨 수 있다.구전 정보의 관련성은 구매와 직접적으

로 관련된 정보로 구매자들의 구매 불확실성을 줄여주는 직접적인 역할을 수행한다. 구전정보

의 신빙성은 정보 자체와 정보원에 대한 신뢰로 구매 불확실성을 줄여주는데 큰 역할을 한다는 

결과가 보여 졌다. up-to-dateness는 생생하고 최신의 정보를 제공받음으로써 정보에 대한 믿

음이 더하고 이로 인해 구매 불확실성도 줄어든다고 해석 될 수 있겠다. 

6. 논의 및 결론 

(그림 2)연구 모델 통합 분석 결과 

본 연구의 분석결과 구전정보의 인지된 가치에 영향을 미치는 구전 정보의 품질 속성은 객관

성, 관련성, 신빙성, up-to-dateness이다. 이는 온라인 쇼핑몰 구매 시 구전정보의 객관성, 관

련성, 신빙성, up-to-dateness이 구매 불확실성을 줄여 줌으로써 쇼핑몰에 대한 신뢰에 영향을 

미칠 수 있다.  

쇼핑몰의 구매 후기나 게시판에 올라온 구전들은 기업들의 지식공유시스템과 비슷한 역할을 

한다. 쇼핑몰 운영자의 입장에서는 이러한 구전들은 그 어떤 자산보다 중요한 것이며 이를 잘 

관리하고 또한 활성화 시킬 수 있는 방안을 연구하는 것이 그 무엇보다도 중요하며, 따라서 온

라인 구전의 인지된 가치를 파악하여 구전 품질을 향상시키는 것이 그 시발점이라고 말할 수 있

다. 구전은 쇼핑몰 운영자는 구전정보를 관리하는데 있어 너무 방대하고 자세하게 운영하지 말

고 관련이 있는 정보를 객관성을 유지하며 최신의 것으로 up date하는 것이 고객의 신뢰성을 얻

을 수 있는 방법이며  고객을 더 많이 끌어들여 회원을 늘이고 기존 회원 또한 계속 유지할 수 

있는 획기적인 쇼핑몰 활성화 방안이 될 수 있다.  또한 구매자에게는 가장 신뢰하고 믿을 수 있

는 정보의 원천이 될 수 있다

앞서 분석 결과와 그에 대한 이유에 대해 논의해 보았지만 연구 내용 및 연구 방법 측면에서 

여러 한계점을 가진다. 설문 대상자들이 주로 학생이었고 남성에 편중되어있어 인터넷 쇼핑몰

의 주 고객층에서 다소 멀어졌으며 다양성도 적다고 볼 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 구매

력을 가진 30대 직장인이나 주부를 포함하여 표본의 대표성과 정확성을 높일 수 있는 연구가 진
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행되어져야 할 것이다. 

본 연구의 분석대상이 인터넷 쇼핑몰을 대상으로 한정하였지만 향후 다양한 인터넷 비즈니스 

모델을 대상으로 구전에 대한 연구 조사가 이루 어질 필요가 있으며 구매 후 에 일어나는 정보

탐색 과정에서의 구전의 역할도 연구가 필요할 것이다. 마지막으로 온라인 구전의 정보는 본 연

구의 속성 외에도 더 많은 품질속성이 존재하며 더욱 많은 속성들이 추가 되어질 것이다. 이에 

대한 좀더 심도 있고 다양한 연구가 추가 될 필요가 있다.    
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