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기존 영화 산업에서 구전의 크기는 매출에 영향을 주지만 방향성은 영향을 주지 못하는 것으로 

연구되었다(Liu 2006). 하지만, 이러한 분석 방법을 국내 영화 데이터에 동일하게 적용시켜 본 결

과, 구전의 방향성도 영화의 매출에 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 이는 아시아 지역의 소비자들에

게서 나타나는 독립적 자아관점과 북미 지역의 소비자들에게서 나타나는 상호의존적 자아관점의 

차이로 인해 나타난 결과로 보인다. 즉, 국내 소비자의 경우는 영화를 선택/관람함에 있어 타인의 

평가가 영향력을 주기 때문에 구전의 방향성도 유의한 양(+)의 값을 가진다.  

기존의 연구에서는 구전의 크기가 일방적으로 매출에 영향을 미친다는 가정을 통해 영화 산업의 

구전효과를 분석했으나, 이는 발생된 매출이 구전의 크기에 미치는 영향을 간과한 것이다. 따라서 

매출이 구전에 미치는 효과까지 고려하여 연립방정식(Simultaneous Equation)을 통해 구전의 크기

와 매출 간 상호 관계를 추정한 결과, 구전의 방향성은 위의 분석과 동일하게 영화 개봉 후 지속

적으로 매출에 양(+)의 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 하지만, 구전의 크기는 매출의 원인이 

되는 것이 아니라, 오히려 매출이 증가하여 구전의 크기가 증가하는 것이라는 결과를 보여주었다. 

즉, 개봉 후 1주차에는 소비자들이 영화를 선택할 때 구전의 크기와 방향성이 동시에 고려되지만, 

2주차 이후로는 구전의 크기는 매출에 영향을 미치는 변수가 아니라, 매출의 증가에 따른 결과라

는 사실이 밝혀졌다. 
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Ⅰ. 서 론

소비자 간 정보 교환인 구전(Word of Mouth) 

및 온라인 구전(eWOM: electronic Word of 

Mouth)은 기업 간 광고 경쟁의 심화로 인해 효

과가 떨어지고 있는 기존의 매스 미디어 상업 

광고에 대한 대안으로 기업들의 관심과 마케팅 

연구 대상이 되고 있다.

구전은 두 가지 주요한 점에서 기업의 광고 

등 기존의 다른 정보 원천들과 구분된다. 첫째, 

구전은 다른 정보 원천들보다 소비자들에게 더 

믿을 수 있고 신뢰할 수 있는 정보 원천이다. 

Beck(1992)은 구전이 자신과 유사한 상황에 

처한 다른 소비자들로부터의 조언이기 때문에 

소비자의 구매의사결정에 더 큰 힘을 발휘한다고 

주장하며 다른 정보 원천과의 신뢰성 차이를 설

명하였다. 특히, 신제품의 선택에 있어서 소비자

들이 제품에 대해 인지하고는 있으나, 잘 알지 

못하는 물품을 구매할 때 구전은 매우 중요하다

고 알려져 있다(Mahajan, Muller, and Kerin 

1984). 영화와 같은 제품은 이러한 신제품이 

가지는 특성을 가지고 있으며, 일반적으로 구전

이 사람들의 영화 선택에 큰 영향을 미친다고 

연구되었다(Austin 1989; Bayus 1985; Faber 

and O’Guinn 1984; Neelamegham and 

Chintagunta 1999). 

둘째, 광고가 매스미디어 채널을 통해 소비자

에게 전달되는 반면, 구전 정보는 사회 연결망

(Social network)을 통해서 소비자들이 쉽게 

접근할 수 있다(Benerjee 1992; Brown and 

Reingen 1987; Murray 1991). 구전의 접근성

은 인터넷의 급속한 보급과 대중화로 인해 인

터넷 메신저, 게시판, 커뮤니티, 쇼핑 사이트의 

구매 후기 등의 형태로 광범위하게 이루어지고 

있으며, 온라인 구전은 과거 오프라인의 구전보

다 소비자의 정보탐색과 구매결정에 더욱 큰 영

향을 미치고 있다(Bussiere 2000; Chatterjee 

2001). 많은 인터넷 사이트들의 구전자료들은 

사용자들에게 제품에 대한 정보를 알려줄 뿐만 

아니라 의견을 교환하는 데에도 이용되고 있으

며, 소비자들의 구매의사결정에 영향을 준다. 

구전 데이터에 대한 해외 마케팅 연구로는 유

즈넷(Usenet) 뉴스그룹에서 TV 쇼를 대상으로 

구전 정보의 효과를 연구(Godes and Mayzlin 

2004)한 논문과 두 곳의 인터넷 서점(아마존과 

반즈앤노블)의 리뷰 자료를 분석하여 매출액에 

영향을 미치는 온라인 구전 정보의 효과를 연

구한 논문(Chevalier and Mayzlin 2006), 영화 

매출액에 대한 영화 리뷰(Yahoo.com)의 영향을 

연구한 논문(Liu 2006)이 있다. 국내의 구전에 

대한 연구는 온라인 구전의 선행요인을 규명하

기 위한 연구(김성훈 2003; 김해룡, 최현국, 이

문규 2004; 이현선, 리대용 2004)가 주로 이루

어졌지만, 실제 온라인 데이터를 이용한 연구는 

국내에서 찾아보기 어려웠다. 

본 연구에서는 인터넷 포털의 영화 사이트에 

남겨진 리뷰 평가의 크기(Volume)와 방향성 

(Valence)이 영화 매출과 어떠한 상호 영향을 

미치는지를 검증하려 한다.  2장에서 구전 효과

의 정의와 특성에 대한 관련 문헌을 통해 구전

이 인터넷 공간에서는 어떠한 특성을 가지는지

를 보이고, 영화 흥행에 영향을 미치는 변수들

과 온라인 구전이 결합되어 영화 매출에 미치

는 영향에 대한 연구들을 소개한다. 3장에서는 
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연구의 목적에 대한 설명을 하고, 4장에서는 연

구모델과 분석결과를 설명할 것이다. 마지막으

로 5장에서는 결론 및 시사점과 향후 연구 과

제를 제안하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

국내 영화 산업에서 온라인 구전의 크기와 

방향이 매출과 어떤 상호영향을 미치는지를 분

석하는 것이 본 연구의 목적이다. 따라서 일반

적인 구전의 정의 및 소비자가 구전에 의해 어

떠한 영향을 받는가에 대한 연구와 구전이 인

터넷 공간속에서 가지는 특성을 살펴본다. 또

한, 영화 흥행에 영향을 미치는 구전 이외의 변

수들을 제어하기 위해 관련 연구들을 참조하고, 

구전과 매출과의 관계에 대한 연구들이 발전되

어온 결과를 볼 것이다.

   

2.1 구전 커뮤니케이션의 정의와 특성

구전(Word of Mouth)이라는 용어는 1954년 

Fortune지에 소개된 Whyte의 마케팅 연구에서 

처음 사용되었다(장세영, 2007; 황의록, 김창호, 

1995). 구전에 대한 정의는 연구자들마다 조금

씩 차이가 있지만, 사람들의 입에서 입으로 전

해지는 정보라는 공통점을 찾을 수 있다. 

Zaltman and Wallendorf(1979)는 구전 커뮤니

케이션을 사람들이 자신의 상업적 이익과 무관

하게 대화를 통하여 직접적으로 정보를 전달, 

획득하는 행위라 정의하였으며, Arker and 

Myers(1982)는 구전을 광고의 측면에서 광고 

수신자가 지인들에게 이야기를 함으로써 정보 

원천이 되는 커뮤니케이션이라고 정의하였다. 

Ritchins(1983)는 구전을 소비자 시장에서 일어

나는 제품에 대한 정보의 교환과정으로 이해하

였다. 이상과 같은 정의를 종합하면 구전은 이

해관계를 떠나 자신의 직간접 경험을 비공식적

인 대화를 통해 정보를 전달, 획득하는 행위라

고 할 수 있다(황의록, 김창호 1995). 

구전 커뮤니케이션은 정보 전달자가 기업의 

이해관계와 관련 없이, 독립적인 자신의 판단에 

따라 제품이나 서비스를 평가하므로 상업적인 

광고보다 믿을 수 있는 정보의 원천이라 여겨지

고 있다(Silverman 2001). 실제 소비자는 구매

의사결정과정에 있어서 구전 정보의 영향을 많

이 받는데, 컨설팅 회사인 맥킨지의 통계에 따

르면 67%의 소비자가 구전에 의지하여 소비재

를 구매한다고 한다(Taylor 2003). 특히, 신제

품 선택의 경우는 정보 부족으로 인한 위험이 

존재하기 때문에 구전이 더 중요한 역할을 하

는 것으로 알려져 있다(Mahajan, Muller, and 

Kerin 1984). 이는 구전이 믿을 수 있는 정보

를 제공하여 소비자의 의사결정에 수반되는 위

험을 낮추어주는 역할을 하기 때문이며, 구전의 

효과는 발신자의 전문성(Arndt 1967), 제품에 

대한 소비자 관여도와 지식(양윤, 조문주 2000)

등에 따라 영향을 받는다. Trusov et al.(2009)

은 신규고객을 획득하는데 있어서 전통적인 마

케팅 기법과 구전 효과를 비교하고, 구전 효과가 

기존의 마케팅 기법에 비해 장단기 적으로 지속

성이나 강도 측면에서 더 효과적임을 밝혔다. 
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2.2 온라인 구전의 정의와 특성

온라인 구전은 인터넷이라는 가상공간에 존

재하는 구전(이태민, 박철 2006; 김해룡 외 

2004; 이은영 2004; Bussiere 2000; Henning- 

Thurau and Walsh 2003; Henning-Thurau 

et al. 2004)이라 할 수 있으며, 인터넷의 동호

회 커뮤니티, 인터넷 쇼핑몰의 리뷰, 쇼핑 후기, 

평가 점수 등은 이러한 온라인 구전의 예라 할 

수 있다. 이러한 온라인 구전의 특성은 다음과 

같다(이태민, 박철 2006).

Chatterjee(2001)는 오프라인에서 이루어졌

던 기존의 구전에 비해 대규모로 동시에 다양

한 정보원으로부터 긍정적인 정보와 부정적인 

정보를 동시에 접하게 된다고 하였으며, 온라인 

구전 정보의 형태는 비교적 매우 다양하므로, 

각각 그 접근성, 범위, 정보원천이 매우 다양하

다고 하였다(이태민, 박철 2006). 이은영(2004)

과 Dellarocas(2003)는 오프라인 구전과 달리 

온라인 구전의 저장가능성과 다수의 동시 접근

성을 지적하였고, Chevalier and Mayzlin 

(2006)과 Henning-Thurau et al.(2004)은 온

라인 구전이 인터넷의 특성으로 익명성을 가지

며, 시공간의 제약을 받지 않는 자유롭고 편리

한 커뮤니케이션이라고 하였다. 

온라인 구전은 어떠한 수단을 사용하느냐에 

따라서도 다양한 결과를 낳을 수 있는데, 기업

이 익명성을 가장하여 소비자의 의견으로 가장

하여 마케팅 기법의 하나로 사용할 수도 있으

며 전통적 기법의 마케팅보다 효율이 좋을 수 

있다(Mayzlin 2006). Chen and Xie(2008)는 

판매자가 제시하는 상품설명과 소비자의 온라

인 상품평가의 관계를 검증하였다. 상품 비용이 

낮거나 상품지식이 풍부한 소비자들이 많을수

록 판매자의 제품 기능위주의 설명과 소비자의 

온라인 상품평가는 보완적인 역할을 한다고 하

였다. 

온라인 구전은 대규모의 정보를 신속하게 전

파할 수 있는 통로이고(Bickart and Schindler 

2002; Chatterjee 2001), 전통적인 마케팅 기

법과 더불어 다양한 온라인 구전을 통해 고객

에게 접근하는 방법이 연구되고 있다.

2.3 영화의 흥행요인에 대한 연구

영화의 흥행 요인에 대한 연구는 크게 영화 

제품의 속성과 정보원에 대한 연구로 구분된다

(이소민 2005). 우선 영화 제품의 속성에 대한 

연구는 Linton and  Petrovich(1988)가 인물, 

스토리, 영화배경 등 영화의 15가지 속성들에 

대한 연구를 수행하여 인물, 스토리, 연기속성 

들이 중요한 흥행의 요인이 됨을 밝혔다. 이후 

Litman and Kohl(1983)은 영화의 흥행 요인을 

영화의 내재적 속성 차원에서 연구하여 창의영

역인 제품 속성(장르, 스타배우, 영화 등급, 제

작국가, 제작비용)과 스케줄 및 배급 마케팅 노

력으로 구분하였다. 

정보원의 영향력에 관한 연구는 비평, 예고

원, 광고, 구전에 대한 연구가 주로 이루어졌다

(이소민 2005). 연구 논문에 따라 각각의 항목

에 대해 유의한 영향력을 가진 요인에 차이점

이 있었지만, 구전과 비평이 정보원 중 가장 큰 

부분을 차지하고 있음을 확인할 수 있다.

영화 흥행에 있어 구전의 중요성은 많은 논
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문들을 통해 증명되었다. Faber and O’Guinn 

(1984)은 영화 평가에 있어서 예고편(Preview)

과 구전이 다른 정보원보다 신뢰할만하다고 주

장하였으며, 구전이 소비자의 기대, 평가, 선택 

혹은 흥행에 중요한 영화를 미친다는 결론을 

가진 논문들이 다수이다(성영신, 박진영, 박은아 

2002; 신선미 2001; Austin and Fordon 

1987; Mahajan et al. 1984; Levene 1992; 

Zufryden 1996).

영화 비평에 관련된 연구는 구전에 관한 연

구와 달리 다양한 주장이 혼재하고 있다. 

Hirschman and Pieros(1985)는 영화 매출과 

비평과의 관계에 음(-)의 관계가 존재하는 것을 

밝혔으며, Faber and O’Guinn(1984)은 비평보

다 다른 중요한 영화의 요소가 있음을, 

Eliashberg and Shugan(1997)은 시간에 따라 

영화 비평의 영향력이 달라지는 것을 확인하였

다.  Litman(1983)은 배급사, 크리스마스 개봉, 

비평을 흥행의 주요 원인으로 꼽았으며, Basuroy 

et al.(2003)은 비평이 영화 초기와 후기에 영화

의 흥행을 예측하는 예견자(Predictor)라 하였

다. 이상과 같이 영화의 비평에 대한 연구는 다

양한 주장이 혼재하고 있으며, 매출에 대한 

영향력 측면에서는 통일된 견해가 존재하지 

않는다.

2.4 영화의 구전효과에 대한 선행 연구

영화 산업은 고위험/고수익의 특성을 가지고 

있는 산업이며, 10개의 영화가 만들어지면 6개

에서 7개에 달하는 영화가 수익성이 없다는 연

구결과가 있다(Liu 2006; Vogel 2001; Shugan 

1995). 대형 영화 제작사나 배급사에서도 소수

의 블록버스터 영화가 수익의 대부분을 차지하

기 때문에, 이에 대한 광고비용을 증가시키고 

있다(Eliashberg et al. 2006). 영화 산업의 특

성으로 흥행에 영향을 미치는 다양한 요인들이 

연구되었으며, 구전 효과는 주요 원인 중 하나

로 인식되고 있다. 

구전의 중요한 속성으로는 크기(Volume)와 

방향성(Valence)이 연구되었다(Mahajan et al. 

1984; Mizerski 1982; Neelamegham and 

Chintagunta 1999). 구전의 크기(Volume)는 

구전 메시지의 양을 말하며, 구전의 방향성

(Valence)은 구전 메시지의 긍정적, 부정적인 

정도를 가리킨다. 

Dellarocas et al.(2004)는 Bass 모델을 기

초로 개봉 주의 사용자 평가 점수를 이용해 

Bass parameter(p, q)인 혁신지수(p)와 모방지

수(q)를 추정하였다. 첫 주의 사용자 평가 점수

의 크기와 도(개봉 첫 주의 영화 매출액과 사

용자 평가 점수의 크기의 비율)가 p를 추정하는

데 유용하며, 평가 점수는 q에 대해 설명력이 

있음을 알아내었다. Duan et al.(2005)은 개봉 

후 2주간 영화 평점과 매출액간의 일일 관계를 

패널 데이터 분석을 통해 연구하였고, 사용자 

평가 점수는 영화 매출에 유효한 설명력을 가

지지 못하지만, 구전의 크기(Volume)는 매출액

에 대해 설명력을 가진다고 결론을 내렸다. 

Liu(2006)는 영화 개봉 전의 구전 효과의 방향

성(Valence)이 개봉 후에 높은 기대로 인해 낮

아짐을 발견하였고, 구전의 크기(Volume)가 영

화 매출액에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

그의 연구에 따르면, 구전의 방향성(Valence)은 
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<그림 1> 영화 매출과 구전의 관계

매출액에 유효한 설명력을 가지지 못하였다. 

Moon et al.(2010)은 영화의 매출이 일반 관객

들의 평가인 구전의 방향성에 양(+)의 영향을 

주고, 구전효과(전문가의 평점 및 일반 관객의 

평점)는 광고와 동시에 사용될 경우만 매출에 

유의한 영향을 미친다고 주장하였다. 

영화 산업에서 구전에 대한 연구는 크기와 

방향성을 중심으로 연구 되었으며, 본 연구에서

는 구전의 크기, 방향성, 매출 간 상호관계를 

분석할 것이다. 

Ⅲ. 연구목적

영화 산업과 구전과의 관계를 다룬 기존 연

구들에서 구전의 크기는 매출액에 양(+)의 영

향을 주지만, 구전의 방향성은 매출에 영향을 

주지 못하는 것으로 밝혀졌다(Liu 2006; Duan 

et al. 2005). 하지만, 기존 연구들은 주로 미국

의 데이터를 사용하여 분석하였기 때문에, 국내 

데이터의 경우도 동일한 구전효과를 보이는지 

재검증 할 필요가 있다. Liu(2006)는 온라인 구

전이 영화에 미치는 영향을 검증하기 위해 야

후 무비 사이트 (movie.yahoo.com)의 영화 40

편 및 해당 영화에 대한 온라인 댓글 12,136개

를 분석하였다. 본 연구에서는 네이버 영화 사

이트의 439편의 영화, 746,282개의 온라인 댓

글을 사용한 국내 데이터로 확장하고 위와 동

일한 모델을 사용하여 구전의 크기와 방향성에 

대한 재검증을 할 것이다. 표본 수 증가를 통해 

통계분석의 신뢰성을 높일 수 있고, 국내 데이

터 사용을 통해 구전효과의 국가 간 차이가 존

재하는지를 살펴볼 수 있을 것이다.

또한, 구전의 크기와 매출 간 관계에 대한 새

로운 구조를 제시하고, 기존 모델에서 간과한 

부분에 대한 보완을 통해 새로운 결론을 도출

할 것이다. 영화산업에 관한 연구들에서 구전은 

일방적으로 매출에 영향을 주는 독립 변수로 

가정되어 왔다. 하지만, 구전을 통해서 발생된 

매출은 다시 구전의 크기에 영향을 주고, 동시

에 증가된 구전의 크기는 매출에 영향을 준다

고 가정하는 것이 더 현실적이다. 즉, 기존연구
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에서는 <그림 1>의 점선부분 효과는 분석대상

에서 제외되었고, 구전과 매출에 상호 영향을 

주는 내생적 관계에 있다는 점을 배제하였다. 

따라서 매출과 구전의 크기가 상호 동시적으로 

영향을 준다는 사실을 가정하고, 두 변수를 내

생 변수로 정의하여 연립방정식 (Simultaneous 

Equation)을 통해 재분석 할 것이다. 이를 통

해, 구전의 크기가 일방적으로 매출에 영향을 

주는 것인지, 매출이 구전에 영향을 주는 것인

지, 또는 두 변수가 서로의 원인이 되는 것인지

에 대한 명확한 결론을 내릴 수 있을 것이다.

마지막으로, 전문가들의 평점 혹은 전체 평론 

중 호의적 평가의 비중은 어느 정도의 논란이 

있긴 했지만, 영화 매출에 양(+)의 영향을 미치

는 변수라는 연구들이 다수 존재했다(Litman 

1983; Eliashberg and Shugan 1997). 이러한 

전문가 평점이 국내에서도 동일하게 양(+)의 영

향력을 가지는지에 대한 부분을 분석할 것이다.

Ⅳ. 연구모델

4.1 자료의 수집

데이터의 수집은 네이버 영화, 영화입장권 통

합전산망, 인터파크 영화 웹 사이트를 대상으로 

하였으며, 수집 로봇(Robot)을 직접 프로그래밍 

하여 데이터를 수집하였다. 영화 구전 데이터를 

가지고 있는 수많은 웹 사이트 중에서 네이버 

영화를 택한 이유는 다음과 같다. 첫째, 타사에 

비해 월등히 많은 회원 수 3200만 명(2008년 

8월 기준)을 보유하고 있어, 영화 구전에 관련

된 다양한 표본을 모두 수집할 수 있으며, 모든 

국내 개봉 영화에 대해 평가가 가능한 시스템

을 갖추고 있다. 둘째, 소비자는 영화에 대해 

평가를 하기 위해 로그인을 하여야 하며, 동일 

영화에 대해 1번만 평가가 가능하기 때문에 소

수의 평가자에 의한 여론 조작이 방지되어 있

다. 셋째, 각 영화별 구전 작성의 날짜, 시간, 

별점이 개인ID와 함께 저장이 되며 작성자 본

인이 해당 정보를 삭제하지 않는 한 영화 정보 

및 댓글 정보는 영구적으로 보존된다. 해당 영

화에 작성된 댓글 숫자를 날짜별로 측정하여 

주간 단위로 합산하여 구전의 크기 변수로 설

정하고, 댓글에서 평가된 별점의 주간 단위 평

균을 구전의 방향성 변수로 설정하여 개봉 후 

해당 시점의 구전의 방향성과 크기를 정확히 

측정할 수 있다. 마지막으로, 영화 관람자들의 

평가뿐만 아니라 평가 후의 관람 평을 리뷰형

식으로 공유할 수 있도록 하였으며, 영화 사이

트 내에 씨네 21, 필름 2.0과 같은 영화 전문 

잡지의 평가, 관련 기사 등을 소비자들이 보기 

쉽게 제공하고 있기 때문에 추가 데이터의 수

집도 가능하다. 

영화의 매출 데이터는 영화입장권 통합전산

망에서 2005년 1월부터 2007년 12월까지 일

일 단위로 제공하는 기간별 박스 오피스 페이

지의 정보를 수집하였으며, 이를 영화 개봉일을 

기준으로 주간 단위 합산하였다.

상영 등급, 상영시간, 영화의 장르 등과 같은 

영화 정보는 네이버 영화 사이트에 누락되어 

있는 경우가 많기 때문에 해당 정보가 충실한 

인터파크의 정보를 수집하여 사용하고 두 자료

를 비교하였다. 상영등급은 네이버 정보와 비교
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하였을 때 누락된 부분을 제외하면 일치하였으

며, 상영시간 역시 누락정보를 제외하면 일치하

였을 뿐 아니라, 분석에서 제외된 변수이기 때

문에 문제가 없는 것으로 판단된다. 영화장르의 

경우는 복합 장르로 인해 일부 차이가 존재하

였으나 장르 부분을 제외하고 분석하였을 때, 

다른 변수들의 통계적 유의성에 영향을 미치지 

않는 다는 것을 검증하였다. 

4.2 변수의 정의 및 기초통계 분석

영화의 매출액 데이터(LNREV)는 영화입장권 

통합전산망에서 일간 단위로 수집한 자료를 프

로그램을 이용하여 주간 단위로 합산(1-8주)하

여 주 단위 데이터를 사용하였다. 

구전 데이터는 네이버 영화 사이트에서 작성

자 ID별 댓글, 평점, 작성 일자 정보를 수집하

였다. 구전의 크기 변수(LNMSG)는 해당영화에 

대한 댓글의 수를 개봉일 기준으로 8주간 날짜

별로 수집한 뒤 주간단위로 합산하여 설정하였

다. 구전의 방향성 변수(RATING)도 개봉일 기

준으로 개인들이 평가한 별점의 평균을 주간단

위로 측정하여 설정하였다.

영화 개봉관 수(SCRN)는 영화 매출액에 주

요한 영향을 주는 변수이며 각 상영관의 일정

에 따라 일간으로 스크린 수가 변동한다. 따라

서 영화입장권 통합전산망에서 일간 단위로 수

집한 자료를 프로그램을 이용하여 주간 단위로 

합산(1-8주)하여 평균을 내어 사용하였다. 

영화 개봉 정보는 영화입장권 통합전산망의 

영화 이름을 기준으로 네이버 영화, 인터파크 

영화의 영화 이름과 정보를 매칭하였으며, 관람 

등급(DPG, DR), 장르(GACTION, GCOMEDY, 

GSF), 스타 출연 정보(STAR) 등 세부 정보는 

1차적으로 인터파크 영화의 정보를 이용하였고, 

인터파크 영화 내에 영화 정보가 존재하지 않

을 경우 네이버 영화의 정보를 이용하였다. 해

당 자료들은 구전의 크기 및 매출에 영향을 미

치는 변수로 관람 등급이 높을수록 관객 수가 

적어 구전의 크기에 음(-)의 영향을 미칠 것이

고, 스타의 영화 출연은 구전의 크기와 매출에 

양(+)의 효과를 줄 수 있다. 영화 장르의 경우 

장르별 구전의 크기에 차이가 있는지 검증하기 

위해 변수화 하였다. 

전문가 점수(CRATING)는 네이버 영화 내의 

씨네21 평가 점수를 이용하였다. 씨네21의 평

가 점수는 여러 명의 전문가의 평가 점수를 평

균한 것으로써, 10점 만점으로 점수가 높을수

록 평가가 긍정적임을 나타낸다. 전문가 점수는 

선행연구에서 밝혔듯이 구전 및 매출에의 영향

력이 논란의 여지가 있기 때문에, 국내 데이터

의 경우 전문가 점수가 통계적 유의성을 가지

는 양(+) 또는 음(-)의 방향성을 가지는지 검증

하기 위해 변수화 하였다. 

t주에 개봉한 영화중 10위 이내에 오른 영화 

수(NEW)는 t주 주간 영화 10위 중 t주차에 개

봉한 영화의 수를 의미한다. Top10 영화 상영 

기간(AGE)은 t주 영화 순위 중 10위 안에 해당

하는 영화의 평균 상영 기간을 의미한다. 두 변

수(Elberse and Eliashberg 2003)는 해당 주

간의 경쟁의 정도를 나타내는 변수로, 전자의 

경우 t주에 새로 개봉한 영화 중 10위권 안에 

든 인기 영화의 수가 많다면 분석 대상이 되는 

영화의 구전 등록 수는 상대적으로 줄어들 것
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변수명 의    미

 영화 개봉 후 시간경과(주간 단위)

 t주 상위 10개 영화의 평균 상영기간

 전문가평점

 전체 관람가

 18세 이상 관람가

 영화장르가 액션/모험물

 영화장르가 코미디

 영화장르가 SF

 t주의 구전 수 (자연로그)

 t주의 영화 매출액 (자연로그)

 t주에 개봉한 영화 중 상위 10위 이내 영화 수

 t주의 관람객 평점 평균

 t주의 상영관수

 스타배우의 영화출연여부

* 개별 영화를 나타내는 subscript 는 생략하였음

<표 1> 구전과 매출과의 관계분석에 사용된 변수 항목

이다. 후자의 경우 10위권 안의 인기영화의 평

균 상영기간이 짧을수록 이 영화들의 구전의 

양이 많아지기 때문에, 분석 대상이 되는 영화

에 대한 구전의 양이 줄어들 수 있다. 이 자료

들은 영화입장권 통합전산망의 주간 순위 데이

터를 수집하여 추출하였다. 통계분석에 사용된 

변수들의 이름과 의미는 <표 1>과 같이 정리할 

수 있다.

 수집한 정보들 중 분석 대상은 2005년 1월 1

일부터 2007년 12월 31일까지 개봉한 영화로 

한정하였으며, 예술 영화 및 독립 영화, 재개봉 

영화들의 경우 관객의 수가 작거나, 혹은 구전

의 효과를 판단하는데 적절치 않은 자료라고 

판단되어 개봉 후 8주내 관객이 10만 명이 되

지 않는 영화를 제외하여 총 439편의 영화를 

대상으로 하였다. 관객 수가 작을 경우 평균 별

점을 사용하는 본 연구에서 소수의 고객들이 

평가한 점수가 영화를 대표하는 점수가 될 수 

있기 때문에 배제하는 것이 적절하다 판단하였

다. 총 관람객 수는 4억 508만명, 총 구전의 수

는 746,282개, 총 매출은 2조 5,023억, 전문가 

평점의 수는 1,105개이다. 이 외 통계분석에 사

용된 변수들 및 영화 산업에서 중요시 되는 변

수들의 기초 통계값은 <표 2>와 같다.

 

4.3 실증분석 결과

첫째, 미국 야후 영화 사이트의 정보를 사용

한 기존 구전효과와 매출과의 관계 모델(Liu, 

2006)이 국내 네이버 영화 사이트의 데이터를 
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변수명 평균 중앙값 표준편차

총 관람객 수 922,738 456,859 1,284,716

누적 매출(백만) 5,700 2,783 7,971 

개봉 첫주 개봉관 수 147.1 129.5 83.9

개봉 첫주 구전의 수 441.9 209.0 1,121.4

개봉 첫주 평점 7.23 7.43 1.42

누적 구전 수 1,705.3 827.0   3,412.4 

누적 평점 6.99 7.23 1.47

전문가 평점 5.51 5.5 1.14

<표 2> 영화 표본에 대한 기초통계량 분석

사용하였을 때 계수 값의 방향성과 유의성 차

이가 있는지를 검증하기 위해 동일한 모델에 

국내데이터를 사용하여 회귀분석을 실시하였다. 

둘째, 첫 번째 모델에서 고려하지 못한 구전의 

크기와 매출간의 상호관계를 가정하고 연립방

정식(Simultaneous Equation)을 사용하여 각 

변수들의 계수 값을 추정하였다. 이 결과를 첫 

번째 모델과 비교하여 각 독립변수들의 계수 

값의 방향성이나 통계적 유의성이 변화하였는

지를 살펴보고, 변화한 부분에 대한 원인이 무

엇인지를 분석하였다. 영화 개봉 후 시간의 흐

름에 따라 각 독립변수들이 종속변수에 미치는 

영향이 차이가 있는지를 확인하기 위해 개봉 

후 1주 단위로 세분화 하여 1~8주차까지 회귀

분석 및 연립방정식 분석을 하였다. 

4.3.1 구전의 크기와 방향성

영화산업에서 구전의 크기는 영화매출에 양

(+)의 영향을 미치지만, 방향성은 영향을 주지 

못하는 것으로 밝혀졌지만(Liu,2006), 국내 데

이터를 해당 모델에 적용시켜 <식 1>과 같이 

동일한 회귀분석을 한 결과, 구전의 크기뿐만 

아니라 방향성 또한 매출에 유의한 영향을 준

다는 사실을 발견하였다.

     

     

   

<식 1>

<식 1>에서 는 개별 영화를 나타내고(

=1,2,3,…,439), 는 개봉 후 경과한 시간(주간 

단위)를 의미하며(=1,2,3,…,8), 잔차항은 

 ∼
의 분포를 따른다고 가정한다. <표 

3>에서 각 변수의 상단 값은 계수값을 의미하

고, 하단 값은 p-value를 의미한다. 구전의 크

기(LNMSG)는 개봉 후 1~8주 기간 모두 영화 

매출에 유의한 양(+)의 영향을 미치는 것을 알 

수 있다(p<0.05). 또한, 구전의 방향성

(RATING) 역시 개봉 후 1주차와 8주차를

(p<0.1) 제외한 전 기간에 걸쳐 유의수준 0.05
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　 1주 2주 3주 4주 5주 6주 7주 8주

CONST

상수항　

17.96 18.65 17.34 14.49 13.17 12.16 11.38 11.45

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

LNMSG

구전크기

0.37 0.30 0.36 0.43 0.42 0.42 0.63 0.59

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

RATING

구전방향

0.03 0.05 0.11 0.20 0.22 0.28 0.17 0.18

0.05* 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.02** 0.06*

SCRN

개봉관수

0.00 0.01 0.01 0.02 0.02 0.03 0.03 0.04

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

CRATING

전문가평점　

-0.06 -0.07 -0.09 -0.13 -0.09 -0.05 -0.02 -0.06

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.01** 0.18 0.73 0.23

NEW

10위권내

t주 개봉작수

-0.03 -0.11 -0.11 0.00 -0.03 0.01 0.00 -0.09

0.22 0.00** 0.00** 0.98 0.76 0.91 0.98 0.62

AGE

10위권내 영화

평균상영기간

0.06 -0.11 -0.15 -0.02 0.17 0.07 0.19 0.36

0.22 0.02** 0.01** 0.86 0.27 0.67 0.42 0.18

* : p<0.1 **: p<0.05

<표 3> 구전의 크기와 방향성이 매출에 미치는 효과

하에서 유의한 양(+)의 값을 보여주고 있다. 전

자의 경우 기존과 동일한 결과를 보여주지만, 

후자의 경우 기존의 연구들(Liu 2006; Duan et 

al. 2005)에서 구전의 방향성이 매출에 대한 영

향력이 없다고 보여줬던 결과와 차이가 있다. 

이는 데이터의 원천이 어디냐에 따라 다른 결

과가 나온 것이기 때문에, 구전의 방향성에 국

가 간 차이가 존재한다는 사실을 의미한다.

Markus and Kitayama(1991)의 논문에  따

르면 자아의 많은 측면은 문화, 사회적 영향을 

받아 보편적이지 않으며, 자아 스스로 다른 사

람들과 분리시키거나 관련시키려는 정도에 따

라 독립적 자아관점(Independent self construal)

과 상호의존적 자아관점(Interdependent self 

construal)으로 나뉜다고 하였다. 일반적으로 

독립적 자아관점은 북미와 유럽 문화에 광범위

하게 퍼져있고, 상호의존적 자아관점은 아시아

와 아프리카, 남미 등의 국가에 존재하는데, 자

아 관점의 차이가 사람들의 인지, 감정, 동기에 

유의적인 영향을 미친다고 밝혔다. 동서양 자아

관점의 차이가 존재한다는 사실에 근거하여 본 

연구결과와 기존의 연구결과의 차이점을 설명

할 수 있다. 서양의 독립적 자아관점을 가진 관

람객들의 경우 영화에 관한 타인의 평가에 대

한 인지, 감정의 영향이 상호의존적 자아관점을 

가진 동양인에 비해 작다고 할 수 있으며, 평가 
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점수의 영화 매출에 대한 영향력이 작게 나타

나는 근거가 된다. 즉, 타인의 평가에 영향을 

덜 받으며, 개인의 판단에 따라 영화를 선택/관

람하는 경향이 더 강한 것이다. 반면 상호의존

적 자아관점을 가진 동양인들의 경우 영화에 

대한 타인의 평가가 인지, 감정에 미치는 영향

이 크게 나타나며, 영화 선택 및 관람에 큰 영

향을 받는다고 할 수 있다. 이는 동양권에 속하

는 우리나라의 경우에도 동일하게 적용됨을 분

석 결과에서 알 수 있다. 영화를 보러 가기 전 

자신이 관람할 영화에 대한 타인의 평가를 미

리 확인하고, 평가 점수가 낮을 경우 선택한 영

화를 포기하거나 평가 점수가 높은 다른 영화

를 보기 때문에, 구전의 방향성이 매출에 유의

한 영향을 준다.  

기존 연구들(Litman 1983; Eliashberg and 

Shugan 1997)과 또 다른 결과를 보여주는 변

수는 전문가 평점이다. 전문가 평점이 영화매출

에 미치는 영향은 개봉 1~5주차까지 통계적으

로 유의한 음(-)의 값을 가지고 있다. 이는 국

내 영화 관람객들의 경우 영화 관람 시 높은 

전문가 평점을 받은 영화의 관람을 기피하고, 

낮은 평점의 영화를 오히려 선호하는 것을 의

미한다. 영화 전문 웹사이트인 ‘맥스무비’에서 

2009년 1월 6일부터 9일까지 3일에 걸쳐, 영

화 관람 시 누구의 평이 가장 많은 영향을 미

치는지에 대한 설문조사를 했고, 3,255명의 응

답을 받았다. 1위가 86.35%로 관객의 평, 2위

가 네티즌 평 8.27%, 3위가 평론가 평 4.03%

로 나타났다. 이러한 결과의 원인은 다양하겠지

만, 국내 관객들에게 전문가들의 평가는 흥행성

과 상반된다고 인식되는 경향이 있다. 즉, 흥행

성이 높은 영화에는 낮은 평점을, 예술성이 높

은 영화에는 높은 평점을 주는 것으로 알려져 

있는 점이 관객들이 전문가 평점을 신뢰하지 

않는 가장 큰 원인으로 보인다. 또한, 평론가들

은 일반적인 관객들 보다 영화를 접하는 횟수

가 월등히 많기 때문에 평가 점수가 일반 관객

들이 내리는 평가 점수와 차이가 생기게 되고, 

일반 관객들은 자신과 동일한 수준에 있는 사

람들의 평가 점수를 더 신뢰하게 되는 것이다.  

4.3.2 구전의 크기와 매출 간 상호관계

첫 번째 통계분석의 결과 국내 영화 데이터

의 경우 구전의 크기와 방향성이 모두 영화 매

출에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 

구전과 매출간의 관계는 구전이 매출에 영향을 

주는 일방적인 관계라고 볼 수 없다. 즉, 구전

의 크기가 커짐과 동시에 매출이 오르고, 매출

은 다시 구전에 영향을 주는 구조라고 보는 것

이 더 현실성이 있다. 따라서 구전의 크기가 매

출에 영향을 주는 <식 1>과 매출이 구전에 영

향을 주는 모델인 <식 2>를 연립방정식

(Simultaneous Equation)으로 구성하고 모델을 

설정하였다. 이를 통해 구전의 크기와 매출 중 

어떠한 변수가 원인이 되는지, 혹은 상호 원인

이 되는지를 밝힐 수 있을 것이다. 

      

    

   

<식 1>
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1주 2주 3주 4주 5주 6주 7주 8주

CONST

상수항　

17.99 19.47 18.42 16.04 15.1 14.19 12.62 12.51

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

LNMSG

구전크기

0.36 0.07 -0.06 -0.22 -0.36 -0.66 0.00 0.15

0.00** 0.43 0.63 0.45 0.38 0.13 0.99 0.67

RATING

구전방향

0.03 0.07 0.16 0.27 0.26 0.39 0.21 0.18

0.05* 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.01** 0.07*

SCRN

개봉관수

0.00 0.01 0.01 0.02 0.03 0.05 0.05 0.04

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

CRATING

전문가평점　

-0.06 -0.04 -0.05 -0.08 -0.04 0.03 0.04 -0.02

0.00** 0.00** 0.01** 0.02** 0.3 0.58 0.49 0.71

NEW

10위권내

t주 개봉작수

-0.03 -0.11 -0.11 -0.05 -0.06 -0.01 -0.01 -0.06

0.22 0.00** 0.00** 0.52 0.59 0.93 0.95 0.72

AGE

10위권내 영화

평균상영기간

0.06 -0.11 -0.2 -0.05 0.08 -0.05 0.11 0.29

0.22 0.02** 0.00** 0.69 0.64 0.82 0.68 0.31

* : p<0.1, **<p<0.05

<표 4-1> 구전과 매출 간 연립방정식(종속변수: 매출액)

       

   

     

<식 2>

<식 1>과 <식 2>에서 는 개별 영화를 나타

내고(=1,2,3,…,439), 는 개봉 후 경과한 시간

(주간 단위)를 의미하며(=1,2,3,…,8), 잔차항

은  ∼
 의 분포를 따른다고 가정한다. 

<식 1>의 경우 1번 결과의 식을 동일하게 사용

하였고, <식 2>의 경우는 구전의 크기가

(LNMSG)종속 변수가 되고, 구전의 크기에 영

향을 미치는 스타출연여부 더미 변수(STAR), 

장르 더미 변수(GCOMEDY, GACTION, GSF), 

관람등급 더미 변수(DPG, DR)를 기존 연구들

을 참조하여 추가하였다. <식 1>과 <식 2>에

서 내생변수는 매출액(LNREV)과 구전의 크기

(LNMSG), 외생변수는 두 변수를 제외한 나머

지 변수로 설정하였다. 

두 식을 2SLS 방식을 사용하여 연립방정식

(Simultaneous Equation)을 통해 추정한 결과 

<표 4-1>, <표 4-2>와 같은 결과가 나타났다. 

<식 2> 를 고려한 연립방정식 모델의 경우 구

전의 크기(LNMSG)가 개봉 후 1주차를 제외하

면, 매출에 유의한 영향을 주지 못하고 있고, 

구전의 방향성은 1번의 통계분석과 동일하게 
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1주 2주 3주 4주 5주 6주 7주 8주

CONST

상수항　

-15.9 -16.02 -11.15 -5.8 -4.27 -3.64 -3.19 -2.33

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

LNREV

매출

1.02 1.02 0.78 0.52 0.45 0.41 0.38 0.33

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

STAR

스타출연여부

-0.12 -0.1 -0.06 -0.11 -0.09 -0.09 -0.16 0.01

0.17 0.23 0.48 0.33 0.47 0.54 0.32 0.97

GCOMEDY

장르-코미디

-0.37 -0.38 -0.39 -0.36 -0.38 -0.65 -0.32 -0.64

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.05* 0.00**

GACTION

장르-액션

-0.25 -0.33 -0.29 -0.07 0.04 0.13 0.46 0.42

0.00** 0.00** 0.00** 0.52 0.75 0.36 0.01** 0.05*

GSF

장르-SF

0.04 0.09 0.14 0.22 0.23 0.39 0.3 0.47

0.75 0.47 0.29 0.19 0.22 0.06* 0.21 0.1

CRATING

전문가평점

0.11 0.13 0.13 0.12 0.07 0.07 0.08 0.09

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**

DPG

전체관람가

-0.31 -0.37 -0.5 -0.6 -0.59 -0.58 -0.43 -0.29

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.02** 0.17

DR

18세↑관람가

-0.01 0.09 0.03 -0.04 0.08 0.01 0.16 0.01

0.91 0.32 0.77 0.73 0.61 0.97 0.44 0.97

* : p<0.1, **<p<0.05

<표 4-2> 구전과 매출 간 연립방정식(종속변수: 구전의 크기)

매출에 양(+)의 영향을 주고 있다. 이는 국내 

영화 관람객의 경우 개봉 후 1주차에는 영화를 

보기 전 영화 정보 사이트의 별점과 구전의 크

기를 모두 이용하지만, 그 이후부터 영화 관람

시 구전의 크기보다 타인의 평가인 방향성을 

기준으로 삼는 것을 의미한다. 이는 첫 번째 분

석에서 나타난 만큼 한국의 관객들은 타인의 

영화평에 대한 부분을 서양의 관객보다 상대적

으로 중요시 한다는 것을 의미한다. 

영화의 경쟁변수인 t주에 개봉한 영화중 10

위권 이내에 속하는 영화의 수(NEW)와 t주에 

10위권 이내에 속한 영화의 평균 영화기간의 

경우 2주차와 3주차에는 통계적으로 유의성을 

보이지만 일관적인 모습은 보이지 않음에 따라, 

경쟁 변수의 영향력은 크지 않음을 알 수 있다.  

개봉관의 수는 매출에 직접적인 영향을 미치

는 변수인 만큼 1~8주까지 매출에 통계적으로 

유의한 영향을 주고 있다.

<표 4-2>는 연립방정식 중 매출이 구전의 크

기에 영향을 주는 <식 2>의 분석결과이다.  매

출변수(LNREV)의 계수가 개봉 후 1주~8주까

지 유의한 양(+)의 값을 가진다. <표 4-1>의 

구전의 크기 변수(LNMSG)가 유의하지 못했던 

것을 감안하면, 구전의 크기는 관객이 영화를 
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1) Liu(2006)
2) Liu(2006)과 

동일모델(국내데이터사용)
3) Simultaneous Equation 사용

모델

1)              

2)          

3)          
            
       

DATA

Yahoo Movie

수집기간: 5개월

영화 수/구전 수: 40/12,136

네이버 영화

수집기간: 36개월

영화 수/구전 수: 439/746,282

2)와 동일

가설의

차이점

구전의 크기와 방향성이 매출에 

일방적인 영향을 준다고 가정
1)과 동일

구전의 크기와 매출이 상호간 동

시에 영향을 주고받는다고 가정

결과의

차이점

구전의 크기는 매출에 영향을 주

지만, 구전의 방향성은 영향을 주

지 못함

전문가 평점의 경우 매출에 양(+)

의 영향을 미침

구전의 크기와 방향성이 매출에 

동시에 영향을 미침

전문가 평점의 경우 매출에 음(-)

의 영향을 미침

구전의 크기는 개봉 2주차부터 매

출에 영향을 주지 못하고, 구전의 

방향성만이 매출에 영향을 미침.

전문가 평점이 구전의 크기에 양

의 영향을 미치지만, 매출에는 음

(-)의 영향을 미침.

<표 5> 매출과 구전과의 관계 모델의 차이점 분석

보기위한 기준으로 삼는 변수가 아니라, 영화 

관람 후 댓글수가 증가하는 결과적인 변수라고 

판단할 수 있다. 이는 구전의 크기가 영화의 매

출에 영향을 미친다는 기존의 결과와 상반된다. 

물론, 국가 간 차이로 인해 발생한 문제인 점을 

감안하더라도, 국내 영화 산업에서의 구전의 크

기는 영향력이 없다고 볼 수 있다.

전문가 평점의 경우, <표 4-1>에서는 첫 번

째 분석결과와 동일한 방향성과 유의성을 보여

주었다. 즉, 매출이 구전의 크기에 주는 영향을 

감안하더라도 관객이 영화 관람 시 전문가 평

점을 신뢰하지 않는다는 부분은 동일하게 나타

났다. <표 4-2>에서는 전문가 평점이 구전의 

크기에 양(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 전문가 평점이 높은 영화의 경우 관객들이 

그만큼 많은 댓글들을 작성하는 것을 의미한다. 

전문가 평점이 높을 경우 영화를 관람한 관객

들은 평론가들과 자신들의 영화에 대한 의견의 

차이를 발견하고 이러한 부분에 대해 온라인 

댓글을 통해 본인들의 의견을 나타내는 경우가 

많다고 해석할 수 있다.

위의 두 가지 분석을 이용한 결과를 기존의 

모델과 함께 <표 5>를 통해 제시하였다. 1)은 

기존 연구결과에 대한 요약을 나타내고, 2)는 

기존 연구결과에 국내 영화데이터를 사용한 결

과를 보여주고 있으며, 3)은 매출이 구전의 크

기에 미치는 영향을 감안한 연립방정식 모형의 

결과에 대해 설명하고 있다. 구전 변수에 대한 

각 모델간의 차이를 정리하면, 1)에서 2)로 데

이터를 변형시켰을 때, 방향성이 유의한 변수가 
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되었다. 이는 영화 관람에 있어서 구전의 방향

성을 받아들임에 있어서 동서양 자아관점의 차

이가 있음을 나타낸다. 2)에서 3)으로 모델을 

변형시켰을 때, 구전의 크기가 매출의 원인이 

아닌 매출의 결과 변수가 되고, 구전의 방향성

이 여전히 유의한 값을 가짐에 따라, 기존의 구

전의 크기가 매출을 증가 시킨다는 결론은 내

생성을 고려하지 않은 것임을 밝혔다.

V. 결론 및 향후 연구 방향

기존의 영화 산업 관련 문헌에서는 온라인 

구전의 크기는 매출에 영향을 미치지만, 방향성

은 영향을 주지 못하는 것으로 연구되었다(Liu 

2006; Duan et al 2005). 하지만, 구전에 의한 

영향력은 동양권과 서구권의 차이가 존재하기 

때문에, 미국의 데이터를 사용한 기존 연구는 

일반화된 이론이라 하기 어렵다. 따라서 국내의 

영화 데이터를 사용하여 국가 간 차이를 검증

할 필요가 있다. 또한, 구전의 크기 변수는 단

순히 매출에 일방적인 영향을 주는 변수라고 

보기는 힘들다. 매출의 증가는 구전의 증가에 

영향을 주게 되고,  구전의 증가는 다시 매출에 

영향을 주는 관계를 가진 변수라고 보는 것이 

더 정확하다. 구전의 크기와 매출이 상호 영향

을 주는 관계를 고려하지 않을 경우 분석 결과

는 실제와 달라질 수 있기 때문에, 두 변수가  

상호 영향을 주는 변수라고 가정하여 연립방정

식 분석을 통해 구전의 크기와 매출과의 관계

를 살펴보았다.

본 연구에서는 다음과 같은 두 가지 분석결

과를 보여주었다. 첫째, 기존의 연구 결과와 동

일한 모델에 국내 데이터를 적용할 경우 구전

의 크기 및 방향성이 동일하게 나타나는지 분

석하였다. 국내 관객들의 경우 영화 관람 시에 

구전의 방향성에도 영향을 받는다는 결과가 나

왔고, 이는 서양의 경우 독립 자아관점이 일반

적인 것에 반해 한국(아시아)의 경우 상호 의존

적 자아관점이 더 크기 때문이라고 유추할 수 

있다. 즉, 우리나라 관객의 경우 영화 선택에 

있어서 타인의 선택과 평가에 영향을 많이 받

기 때문에 일반 관객들의 온라인 영화 평가에 

따라 영화 관람 여부가 달라지는 것이다. 

둘째, ‘구전이 매출에 일방적인 영향을 준다.’

는 선행 연구들에서 간과된 ‘매출이 구전에 미

치는 영향’을 감안했을　때, 구전의 크기와 방

향이 매출에 미치는 영향이 변하지 않는가에 

대한 분석이다. 기존의 연구결과와 달리, 구전

의 크기는 매출에 개봉 2주차부터 영향을 주지 

못한다고 밝혀졌다. 또한, 매출이 구전의 크기

에 주는 영향은 유의한 양(+)의 값을 가짐에 

따라, 국내 영화 관람객의 경우 구전의 크기에 

영향을 받아 영화 선택을 하는 것이 아니라, 구

전의 방향성에 따라 결정한다는 사실이 밝혀졌

고, 구전의 크기가 증가하는 것은 매출 증가에 

의한 영향임을 알게 되었다. 

마지막으로, 전문가 평점은 매출에 음(-)의 

영향을 주는 것으로 밝혀져 국내 관객들이 전

문가 평점을 신뢰하지 않는 것으로 나타났다. 

이는 일반 관객의 경우 평론가들의 평가가 본

인들이 영화를 평가하는 기준과 반대의 성향을 

가진다고 생각하기 때문이다. 국내 평론가들의 

경우 흥행성은 높지만 영화의 예술적 가치가 
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떨어지는 작품에 대해 낮은 평가를 내리는 경

우가 많고, 관객들이 영화를 선택할 때 전문가

들의 평점과 반대의 방향을 선택하게 만든다.  

이러한 결과들은 영화 관련 사이트에서 단순

히 온라인 댓글의 수가 영화매출을 결정하고, 

영화의 별점이 관객들에게 고려대상이 되지 않

는다는 다소 납득하기 어려운 기존의 연구들에 

대한 해답을 주고 있다. 기존의 연구들은 매출

과 댓글이 동시에 증가하는 현상에 대해, 원인

과 결과를 검증하는 분석을 한 것이 아니라, 구

전이 매출에 영향을 줄 것이라는 가정을 검증

했기 때문에 그러한 결과가 나왔다고  볼 수 

있다. 

본 연구 결과는 영화 관련 기업의 실무자들

에게 고객 커뮤니케이션 수단으로써 온라인 구

전에 대한 관리가 필요하다는 시사점을 준다. 

많은 기업들은 소비자들과의 커뮤니케이션에 

많은 액수의 비용을 지불하고 있으며, 전통적인 

광고, 프로모션 활동과 같은 매스 커뮤니케이션

들을 이용해 영화에 대한 인지도와 호의적 태

도를 형성시키려 노력하고 있으며, 상당한 효과

를 거둔 것이 사실이다. 하지만, 본 연구에서 

밝힌 것처럼 온라인 구전의 방향성은 영화의 

개봉부터 종영에 이르는 전 기간에 걸쳐 매출

에 영향력을 주고 있기 때문에 효율성 측면에

서 개봉전의 막대한 비용의 판촉 활동보다 더 

나을 수 있다. 이를 위해 시사회 등을 통해 소

비자 의견을 반영하고 구전 커뮤니케이션이 활

발한 집단에 대해 마케팅 역량을 집중하는 것

도 하나의 방법이라고 할 수 있다. 

하지만, 이러한 결과들은 국내 영화 데이터에 

국한되어 있고, 해외 데이터에도 동일하게 적용

될 수 있는지에 대한 부분은 검증이 필요하다. 

전문가 평점의 경우 영화 평론가들의  평이 다

양한 매체에 분산되어 있고, 영화평론가들의 수

가 제한되어 있기 때문에 관람객의 관심을 많

이 받지 못하는 영화의 경우 전문가 영화평의 

수가 제한되어 있어, 이 부분에 대한 분석 결과

는 조심스럽게 해석할 필요가 있다. 온라인 댓

글의 경우 평균 별점만 사용되었지만, 같은 별

점의 경우에도 별점의 분산이 다르기 때문에 

동일하게 취급하는 데는 문제가 있을 수 있다. 

관객층에 따라 구전의 크기와 방향성은 많이 

달라질 수 있는 점도 고려하여 추가적인 분석

이 필요하다. 

<논문 접수일: 2009. 11. 02>
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Simultaneous Effect between eWOM and Revenues
: Korea Movie Industry*

Bae,Jungho**1)

Shim,Bum Jun***
Kim,Byung-Do****

Abstracts

Motion pictures are so typical experience goods that consumers tend to look for more 

credible information. Hence, movie audiences consider movie viewers' reviews more 

important than the information provided by the film distributor. Recently many portal sites 

allow consumers to post their reviews and opinions so that other people check the number 

of consumer reviews and scores before going to the theater. 

There are a few previous researches studying the electronic word of mouth(eWOM) 

effect in the movie industry. They found that the volume of eWOM influenced the revenue 

of the movie significantly but the valence of eWOM did not affect it much (Liu 2006). 

The goal of our research is also to investigate the eWOM effects in general. But our 

research is different from the previous studies in several aspects. 

First, we study the eWOM effect in Korean movie industry. In other words, we would 

like to check whether we can generalize the results of the previous research across 

countries. The similar econometric models are applied to Korean movie data that include 

746,282 consumer reviews on 439 movies. Our results show that both the valence(RATING) 

and the volume(LNMSG) of the eWOM influence weekly movie revenues. This result is 

different from the previous research findings that the volume only influences the revenue. 

We conjectured that the difference of self construal between Asian and American culture 

may explain this difference (Kitayama 1991). Asians including Koreans have more 

*   This research was funded by Management Research Center in College of Business Administration, Seoul 

National University.
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interdependent self construal than American, so that they are easily affected by other 

people's thought and suggestion. Hence, the valence of the eWOM affects Koreans' choice 

of the movie.  

       

 

subscript i/t: each movie/week number after the movie open 

LNMSG: the number of consumer online review messages(log scale)

RATING: consumer rating on the movie

SCRN: the number of screens

CRATING: critical review rating

NEW: number of new release among the top 10 in week t

AGE: average age of the top 10 movies in week t

Second, we find the critical defect of the previous eWOM models and, hence, attempt to 

correct it. The previous eWOM model assumes that the volume of eWOM (LNMSG) is an 

independent variable affecting the movie revenue (LNREV). However, the revenue can 

influence the volume of the eWOM. We think that treating the volume of eWOM as an 

independent variable a priori is too restrictive. In order to remedy this problem, we 

employed a simultaneous equation in which the movie revenue and the volume of the 

eWOM can affect each other. That is, our eWOM model assumes that the revenue (LNREV) 

and the volume of eWOM (LNMSG) have endogenous relationship where they influence each 

other. The results from this simultaneous equation model showed that the movie revenue 

and the eWOM volume interact each other. The movie revenue influences the eWOM 

volume for the entire 8 weeks. The reverse effect is more complex. Both the volume and 

the valence of eWOM affect the revenue in the first week, but only the volume affect the 

revenue for the rest of the weeks. In the first week, consumers may be curious about the 

movie and look for various kinds of information they can trust, so that they use the both 

the quantity and quality of consumer reviews. But from the second week, the quality of the 

eWOM only affects the movie revenue, implying that the review ratings are more important 

than the number of reviews.

Third, our results show that the ratings by professional critics (CRATING) had negative 
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effect to the weekly movie revenue (LNREV). Professional critics often give low ratings to 

the blockbuster movies that do not have much cinematic quality. Experienced audiences 

who watch the movie for fun do not trust the professionals' ratings and, hence, tend to go 

for the low-rated movies by them.

     
   

   

      
    

  

STAR: indicator whether the movie has major stars

GCOMEDY/GSF/GACTION: dummy for movie genre (comedy/SF/action)

DPG/DR: dummy for PG/R

LNREV,LNMSG: endogenous variable

In summary, applied to the Korean movie ratings data and employing a simultaneous 

model, our results are different from the previous eWOM studies: 1) Koreans (or Asians) 

care about the others' evaluation quality more than quantity, 2) The volume of eWOM is not 

the cause but the result of the revenue, 3) Professional reviews can give the negative 

effect to the movie revenue.
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1) Liu(2006)
2) The same model as 1) 

(Korea Movie Data)

3) The Simultaneous 

Equation Model

Model

1)             

        

2)       

      

3) 

         
        
      

DATA

Yahoo Movie

Data collecting: 5 months

the number of 

movie/eWOM

: 40/12,136

Naver Movie Sites

(The biggest movie sites in 

Korea)

Data collecting: 36 months

the number of 

movie/eWOM

: 439/746,282

The same as 2)

Difference in

Hypothesis 

The volume and valence of 

eWOM influence the revenue
The same as 1)

The volume of eWOM and 

the revenue affect each 

other at the same time

Difference in

Result

The volume coefficient is 

significantly positive.

The valence coefficient is 

not significant.

Critics has positive effect 

on the revenue.

Both the volume and the 

valence coefficient is 

significantly positive

Critics has negative effect 

on the revenue.

The volume coefficient is 

not significant (except the 

1st week)

The revenue has positive 

effect on the volume of the 

eWOM

Critics has negative effect 

on the revenue and 

positive effect on the 

volume of the eWOM

<Table 1> Differences between three models

Key words: eWom, movie revenue, movie review, internet portal site, simultaneous equation




