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온라인 구전정보특성이 정보수용의도와 재구전

의도에 미치는 영향에 관한 연구: 수신자의

전문성을 중심으로

(Study on the Influence of Online WOM Information

Characteristics on the Intention of Information Acceptance and

also Re-WOM: Focused on the Receiver’s Expertise)
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요 약 본 연구는 구전정보 수용에 영향을 미칠 수 있는 발신자의 전문성, 구전정보의 생생함과 동의성을

고려하여 온라인 구전정보특성이 구전정보 확산에 미치는 영향관계가 수신자의 전문성 수준에 따라 어떻게

차이가 나는지 확인하고자 실증 분석하였다. 분석결과 첫째, 발신자의 전문성이 높고 구전정보가 생생하고

동의성이 높을수록 정보수용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 정보수용의도가 재구

전의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 수신자의 전문성 수준은 온라인 구전정보 특성이

정보수용의도에 미치는 영향력을 조절하는 것으로 나타났다.

핵심주제어 : 발신자 전문성, 정보 동의성, 정보 생생함, 수신자 전문성, 정보수용의도, 재구전의도

Abstract An actual analysis was made regarding how different the effect of the online WOM

information characteristics on the expansion of the WOM information characteristics was depending

on the level of the receiver`s expertise in consideration of the sender`s expertise, the vividness and

Consensus of WOM information which can affect the acceptance of WOM information in this study.

To begin with, the analysis results showed that the online WOM information characteristics had the

positive effect on the information acceptance intention in proportion to the sender`s expertise and the

vividness and Consensus of WOM information. Secondly, the information acceptance intention was found

to have a positive effect on the re-WOM intention. Finally, the level of receiver`s expertise was found

to control the effect of the online WOM information characteristics on the information acceptance

intention.

Key Words : Sender`s Expertise, Consensus of Information, Vividness of Information, Receiver`s
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1. 서 론

과거의 소비자들은 정보탐색의 수단으로 주변

사람들과의 소통을 활용한 제한된 네트워크 형식

을 활용하였지만 온라인 환경이 급속하게 변화함

에 따라 수많은 정보탐색과 소통이 모바일과 온

라인을 통해 이뤄지고 있다. 특히 트위터와 페이

스북으로 대표되는 SNS(Social Network Service:,

소셜 네트워크 서비스)의 발달은 우리가 지금까

지 경험하지 못했던 혁신적인 정보교환의 장소를

제공한다. 온라인 환경에서 구전활동은 오프라인

구전에 비해 정보탐색, 구매결정, 기업이미지 형

성 등에 많은 영향을 미치고 있다[1-3].

기업들도 이러한 변화를 반영하여 SNS상의

온라인 구전이 소비자들에게 미치는 파급효과를

인식하고 SNS를 활용하여 소비자들로 하여금

자발적인 입소문과 추천을 통해 적극적으로 마케

팅 활동을 전개하고 있다. 이처럼 SNS상의 온라

인 구전활동은 시장을 형성하고 촉진할 수 있는

잠재력과 능력을 가지고 있음에도 불구하고

SNS상에서의 온라인 구전효과에 대한 실증연구

가 많이 이루어지지 않고 있는 실정이다.

온라인 구전정보와 관련된 선행연구들을 살펴

보면, SNS를 활용한 온라인 구전의 영향력에 관

련된 연구[4-5], 온라인 구전정보의 메시지 특성

에 관한 연구[6-10], 커뮤니케이션 수단으로서의

SNS의 이용행태와 관련된 연구[11-12] 발신자

및 수신자의 특성에 초점을 맞춘 연구[13-15],

SNS 매체유형별 광고평가 및 태도에 관한 연구

[16] 등이 대부분이었고, 주로 구전정보의 발신자

전문성을 중심으로 그 효과를 살피는 경향이 있

다. 이로 인해 상대방인 구전정보의 수신자의 능

력 혹은 지식을 함께 고려하는 것이 부족하여 효

과를 명확히 밝히는데 한계가 있다. 메시지 전달

자인 발신자가 어떤 제품에 대해 전문가라도 수

신자가 그 제품에 대해 대하여 발신자보다 훨씬

더 많은 전문적 지식을 보유하였다면 그 효과는

달라질 수 있을 것이다. 따라서 발신자와 수신자

의 전문성을 함께 고려하여 이들의 효과를 확인

할 필요가 있을 것이다.

소비자의 의사결정을 위해 어떤 구전정보를 수

용할 것인지에 대한 판단은 소비자의 몫이며, 현

시점에 맞는 효과적인 온라인 구전정보가 무엇인

지에 대한 연구의 필요성이 제기되고 있다. 이처

럼 온라인 환경의 특성들을 제대로 반영한 SNS

온라인 구전관련 연구들이 부족한 실정이며

SNS 구전 특성의 주요 구성요소인 발신자의 전

문성, 동의성, 생생함과 수신자의 전문성을 종합

적으로 고려한 연구들은 거의 없다. 따라서 본

연구의 목적은 다음과 같이 제시할 수 있다.

첫째, SNS 통하여 특정 제품에 대한 정보의

특성이 소비자들에게 어떠한 영향을 미치는지에

대하여 연구하고자 최근 이슈가 되고 있는 스마

트폰을 선정하여 제품 정보에 반응하는 소비자들

의 정보수용 과정을 실증적으로 검증하고자 한

다.

둘째, SNS 온라인 구전정보의 직접적인 영향

력인 발신자 전문성과 댓글을 통한 간접적인 효

과인 동의성, 그리고 메시지의 특성인 생생함이

수신자의 정보수용의도에 미치는 영향에 대하여

실증적으로 분석하고자 한다.

셋째, 지금까지 많은 학자들이 수신자의 전문

성에 대해 주목하였지만 수신자의 전문성의 조절

적 영향력을 검증한 연구는 드물다. 대체적으로

구전정보 발신자의 전문성과 수신자의 전문성을

선행요인으로 채택하여 그 효과를 밝히는 경향이

있으나 제품에 대하여 전문가일지라도 수신자가

해당제품에 관해서 정보발신자 보다 많은 전문적

인 지식을 지니고 있다면 그 효과가 달라질 수도

있을 것이다. 따라서 수신자의 전문성의 조절적

역할의 가능성을 실증적으로 확인하고자 한다.

넷째, 연구결과를 토대로 학문적 및 실무적 시

사점과 향후과제를 제시하여 SNS 온라인 구전

의 정보처리 과정에 대한 이론적 토대를 구축하

고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 발신자의 전문성이 정보수용의도에 미치

는 영향

전문성은 정보원천의 중요한 구성요소 중 하나

로 제품과 관련된 직무를 성공적으로 수행할 수
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있는 능력을 의미한다. 정보발신자의 전문성은

정보수신자가 지각하는 정도를 의미하는 것으로

정보원이 구전정보의 이슈나 주제에 대하여 올바

르고 정확한 답을 주거나 선명한 판단을 제시할

수 있다고 지각하는 정도를 의미한다[17].

전문성이 높은 발신자는 다른 사람들보다 특정

제품군에서 의견 선도자의 역할을 함으로써 수신

자에 대한 설득효과가 높게 나타난다. 따라서 구

전 정보수신자들은 이들의 의견을 따르는 경향이

있다. 김창호과 황의록[18]은 정보전달자가 전문

성을 지니고 있다고 판단하면 정보수용의도가 증

가함을 제시하였고 전성률과 박현진[19]은 수신

자와 발신자의 전문성에 대한 지각정도와 구전정

보 유형과의 상호작용을 살펴본 결과 사실적 구

전정보의 경우 발신자의 전문성은 구전효과에 더

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 윤한성과 배

상욱[20]은 구전정보에 관한 연구에서 발신자의

전문성은 수신자의 구전정보에 대한 태도에 긍정

적인 영향을 미친다고 주장하였다.

지금까지 국내외 연구에서 발신자의 전문성이

높을수록 구전정보의 수용의도가 증가하고 확산

되는 것으로 조사되었다. 그러므로 온라인 환경

에서 구전정보에 대한 발신자의 지각된 전문성과

정보수용의도와의 관계는 지각된 전문성이 높으

면 높을수록 구전정보 수신자의 구전정보수용 의

도가 높아질 것이다. 따라서 구전정보에 대한 발

신자의 전문성과 정보수용의도와의 관계를 다음

과 같이 설정하였다.

가설 1: 발신자의 전문성이 높을수록 정보수용

의도는 높아질 것이다.

2.2 구전정보의 동의성이 정보수용의도에 미

치는 영향

동의성은 다수의 사람들이 제품성과에 대해 동

의하는 정도를 의미한다[21]. 온라인 환경에서 구

전정보의 양과 범위가 오프라인 구전에 비해 확

대되었기 때문에 동의성은 구전정보를 판단하는

매우 중요한 기준이 될 수 있다[22]. 더욱이 SNS

상에서 페이스북의 ‘좋아요’와 공유하기와 같은

기능의 등장으로 온라인 구전정보의 동의성 정도

는 정보수용의도에 큰 영향력을 행사하게 될 것

이다.

Sen과 Lerman[23]은 댓글의 동의성 여부가 중

요한 신뢰의 판단기준이며, 객관적인 단서를 제

공한다고 하였다. 즉, 신뢰성을 판단함에 있어 동

의성은 외부요인에 의해 객관성을 증가시켜주는

증거라고 주장하였다.

박찬과 유창조[24]는 온라인 구전평가 유형을

댓글(사용후기에 대한 동의 혹은 반박 등의 글)

과 사용후기(소비자가 온라인을 통해 사용경험을

게시하는 것)로 크게 구분하고 구매의도와 브랜

드 태도에 미치는 영향을 연구하였는데, 그 결과

사용후기보다 댓글을 소비자가 더 신뢰하고 유용

하게 활용하는 것으로 조사되었다.

즉, 소비자는 개인의 경험을 게시한 개인적 평

가(사용후기)보다 많은 사람들이 동의한 집단적

평가(사용후기에 대해 동의하였는지 여부)가 구

전효과에 더 큰 영향을 미치는 것으로 추론될 수

다. 또한, 온라인 커뮤니티에서 회원 간의 의사소

통이 활발한 정도 즉, 상호작용의 정도가 높을수

록 구전효과에 정의 영향을 미치는 것으로 나타

났다[15, 22].

Schindler와 Bickart[25]는 온라인 구전에 있어

타당성과 유용성을 판단하는 단서로 다른 사람들

에 의한 동의정도를 꼽았다. 즉, 소비자의 개인적

의견이 다른 소비자의 의견을 검증하는 단서로

활용된다는 것이다. 따라서 제시된 선행연구들을

토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2: 구전정보의 동의성이 높을수록 정보수

용의도는 높아질 것이다.

2.3 구전정보의 생생함이 정보수용의도에 미

치는 영향

구전 커뮤니케이션이 다른 촉진수단 보다 효과

적인 이유는 제품이나 서비스를 경험한 소비자들

이 다양한 매체를 활용하여 생동감 있게 전달하

기 때문이다. 제시된 구전정보의 생생함은 메시

지가 감정적이거나 재미있고 또는 분명하고 상상

력을 불러일으킬 수 있는 것으로 정의할 수 있다

[26]. 구체적이고 보다 생생한 메시지는 모호하고
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추상적인 정보보다 더 큰 영향력을 발휘한다. 메

시지의 구체성은 구전 메시지를 생생하게 하고,

정보의 입력 및 인출을 쉽게 하여 정보에 대한

신뢰성을 높이며, 정보를 기억하기 쉽게 만들고

큰 영향을 발휘하도록 한다[27]. 또한 임종원과

이은영[28]의 연구에서도 구전 메시지에 대한 생

생함은 신뢰를 거쳐 구전정보의 수용과 구전활동

에 영향을 미치는 것으로 조사되었다.

양한빈 등[29]은 온라인 정보특성이 온라인 구

전정보의 효과에 미치는 영향에 관한 연구에서

온라인 정보특성들 중 하나로 생생함을 제시하였

는데, 생생함은 구전효과에 대해 유의한 영향을

미치는 것으로 조사되었다. 특히 SNS를 활용하

여 동영상이나 사진 등의 첨부파일을 올릴 때 위

치기반서비스를 바탕으로 어디에서 이 정보를 올

리는 것까지 동시에 확인 가능하므로 자기가 실

제 경험한 것처럼 생생함을 느낄 수 있게 된다.

또한 박탄우와 이경렬[30]은 SNS 사용자들을 대

상으로 진행한 연구에서 구전정보의 생생함이 구

전정보의 유용성 및 효과성을 높임으로써 이를

통해 정보수용의도를 증가시키는 것을 확인하였

다. 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 3: 구전정보가 생생할수록 정보수용의도

는 높아질 것이다.

2.4 정보수용의도와 재구전의도와의 관계

구전은 전달되는 정보의 내용이 의사결정 과정

에 중요한 영향력을 행사한다. 구전효과에 대한

기존 연구들이 구전효과의 요소들을 단편적이고

불연속적인 행동과정으로 인식하고 수신자가 정

보를 수용한 후 반응할 수 있는 다양한 행동에

대한 가능성을 간과하고 있다[31]. 특히 수신자가

정보수용 후 발신자로서의 역할을 할 수 있다는

사실을 고려하지 않고 있다.

김창호[10]는 구전 커뮤니케이션에서 기대 수

있는 효과를 정보수용 및 재전달 활동에 있다고

정의하였으며 구전효과를 1차 효과인 정보수용과

2차 효과인 구전활동으로 구분하고, 인과관계가

존재한다고 주장하였다. 즉 구전정보수용으로 기

존 정보수신자가 새로운 정보전달자로서의 역할

을 수행함으로써 그 과정이 확산된다는 것이다.

정보의 재구전은 먼저 경험한 정보수용자로부터

의 구전정보를 통해 다른 사람들의 정보수용의도

에 영향을 미치므로 이는 구전정보의 재전달이라

말할 수 있다. 또한 정보수용자가 자신이 경험한

정보를 타인에게 정보를 재전달 하는 과정은 정보

의 확산에 기폭제 역할을 수행한다고 볼 수 있다.

김민정과 서운희[32]의 연구에서 정보특성이

구전활동에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 온라인 구전활동이 전통적인 구전과는 달리

시간 및 공간에 제약 없이 다양한 의견을 전달할

수 있고, 텍스트 기반과 멀티미디어적 요소를 함

께 사용할 수 있기 때문으로 판단되어진다. 따라

서 앞선 논의를 근거로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 4: 정보수용의도는 구전의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

2.5 수신자의 전문성 수준에 따른 집단 간

차이

구전효과는 발신자와 메시지에 의해 영향을 받

는 것은 물론 수신자의 특성에 의존하기도 한다.

즉 서로 다른 개인적 특성을 가진 수신자들은 자

신들이 수신한 메시지에 각각 다르게 반응할 수

있다. 제품지식은 소비자의 평가와 태도에 직접

적인 효과를 미칠 뿐 아니라 소비자 정보처리과

정에서 관여도와 함께 대표적인 조절변수로 손꼽

힌다. 본 연구에서는 수신자의 특성 중 구전효과

의 연구에서 중요하게 인식되고 있으며 연구가

상대적으로 미흡한 수신자의 전문성을 중심으로

논의하고자 한다.

전문성이 높은 수신자들은 그들이 얻고자 하는

정보를 더 잘 선택하고[33], 덜 구조화된 환경에

서도 정보를 획득할 가능성이 높다[34], 또한 전

문성은 정보탐색 과정에서 제품과 관련된 정보를

처리하고 분석하는 범위에도 영향을 줄 수 있다

([35].

즉 전문성이 증가할수록 더 많은 정보를 처리

할 가능성이 높아질 수 있다[36]. 또한 전문성으
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로 인하여 누락된 정보를 자동적으로 탐지할 수

도 있고, 이에 맞게 판단을 조정할 수 있다[37].

게다가 전문성이 높은 소비자는 중복된 정보를

잘 발견할 수 있고, 이에 맞게 정보를 통합시킬

수 있다[38]. 하지만 전문성이 높은 경우에는 인

지적 자원이 부족한 전문성이 낮은 초심자

(novices)의 경우보다 중요한 정보를 과대평가하

거나 과소평가하여 활용하는 경향이 있다. 따라

서 초심자의 경우 다양한 추론적 편향(inferential

biases)을 띄게 될 가능성이 높다. 그리고 초심자

는 열등한 능력 때문에 브랜드, 가격 등과 같은

비기능적인 속성과 주변단서에 더 주의를 기울이

는 경향이 있다[39].

높은 전문성을 가진 소비자는 이미 정교한 구

매 의사결정을 하는데 충분한 정보를 가지고 있

기 때문에 추가적인 제품정보 또는 다른 사람들

로부터의 제품에 대한 평가를 얻는데 적은 노력

으로 가능하다[40]. 반면에 전문성이 낮은 소비자

들은 구매 의사결정을 위해서 더 많은 정보를 필

요로 할 수 있기 때문에 정보탐색을 더 활발하게

한다[33].

이은영과 이태민[22]의 연구에서 소비자 지식

수준은 정보의 동의성이 구전정보의 효과에 미치

는 영향력을 조절하는 것으로 나타났다. 즉 지식

수준이 낮은 집단에서 다른 사람의 의견이 구전

효과에 미치는 동의성의 효과에 더 크게 나타나

있음을 보여준다. 이는 지식수준이 낮은 소비자

는 정보를 쉽게 처리할 능력이 부족하기 때문에

문제를 가장 손쉽게 해결할 수 있는 방법으로 타

인의 평가를 사용하게 되는 것을 보여주는 연구

와 맥락을 함께한다.

전문성과 관련하여 기존연구들은 주로 구전정

보 측면에서 발신자의 전문성을 중점적으로 채택

하여 그 효과성을 밝히고자 하였다. 이로 인해

상대방인 구전정보 수신자의 지식이나 능력을 함

께 고려하는 것이 부족하여 그 효과를 명확하게

살펴보는데 한계가 있다. 왜냐하면, 발신자가 어

떤 제품군에 대하여 전문가일지라도 수신자가 해

당제품에 대하여 발신자보다 전문적인 지식을 많

이 보유하고 있다면 그 효과는 달라질 수도 있을

것이다. 따라서 수신자의 전문성 수준에 따라 구

전정보의 특성이 정보수용의도에 차이가 나타날

수 있음을 추론할 수 있어 다음과 같은 가설을

설정하였다.

가설 5: 수신자의 전문성 수준에 따라 구전정

보의 특성이 정보수용의도에 미치는 영향은 달

라질 것이다.

가설 5-1: 수신자의 전문성 수준에 따라 발신

자의 전문성이 정보수용의도에 미치는 영향은

달라질 것이다.

가설 5-2: 수신자의 전문성 수준에 따라 동의

성이 정보수용의도에 미치는 영향은 달라질 것

이다.

가설 5-3: 수신자의 전문성 수준에 따라 생생

함이 정보수용의도에 미치는 영향은 달라질 것

이다.

3. 연구설계

3.1 연구모형

본 연구에서는 온라인 구전정보 특성이 정보수

용의도와 재구전의도에 미치는 영향이 수신자의

전문성 수준에 따른 차이가 있는지를 확인하고자

앞서 제시한 연구기설을 토대로 연구모형을❲
Fig. 1❳과 같이 도출하였다.

Fig. 1 Research Model
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3.2 변수의 측정

본 연구에서 주요 변수들과의 관계를 측정하기

위해 선행연구를 바탕으로 수정하여 구성하였다.

발신자의 전문성과 수신자의 전문성은 McCroskey

and Young[41], 윤한성, 배상욱[29]의 연구에서

사용한 문항을 재구성하여 ‘충분한 지식과 역량

의 정도’, ‘정보의 제공 정도’, ‘영향력 정도’, ‘관

련된 질문을 해결하는 탁월한 능력의 정도’ 등 4

개 문항으로 측정하였다. 생생함은 Nisbett and

Ross[26], Schindeler and Bickart[25]가 사용한

문항을 수정 보완하여 ‘생생한 정도’, ‘내가 알고

있는 내용과 유사한 정도’, ‘구체적’, ‘상상하기 쉬

움’, ‘실제로 본 것과 같은 느낌’ 등 4개 항목으로

측정하였다. 동의성은 Chiou and Cheng[21]이

사용한 문항을 재구성하여 ‘동의하는 댓글 수’,

‘다른 사람의 추천’, ‘정보에 대한 동의 정도’ 등

3문항으로 측정하였다.

정보수용의도는 Aaker[42]가 사용한 문항을 재

구성하여 ‘정보에 동의하는 정도’, ‘정보에 대한

의견을 따르는 정도’, ‘정보를 받아들이는 정도’,

등 총 3문항으로 측정하였다. 마지막으로 재구전

의도는 김창호, 황의록[18], 이태민, 박철[43]의

문항을 재구성하여 ‘인터넷 상에서 정보의 공유

의사’, ‘주변인에게 추천의사’, ‘정보전달의 의사’

등 3개 문항으로 측정하였다.

3.3 조사설계 및 수집방법

본 연구에서는 최근 6개월 이내에 온라인과

SNS에서 스마트폰에 대한 구전정보를 접한 경

험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하

였다. 총 200부를 배포하여 불성실한 자료 8부를

제외한 192부의 설문지를 유효한 표본으로 파악

하고 본 연구에 사용하였다.

4. 분석결과

4.1 표본의 특성

빈도분석을 토대로 표본의 특성은 다음과 같

다. 표본의 성별구성을 살펴보면 남성 35.9%, 여

성 64.1%였고, 연령별로는 10대 7.8%, 20대

54.2%, 30대 21.9%, 40대 이상 16.1%로 나타났

다. 학력은 고졸이하 15.6%, 대학재학 3.3%, 대

졸 45.8%, 대학원 이상 5.3%로 나타났다. 또한

직업별로는 학생 30.2%, 회사원 19.3%, 자영업

9.4%, 전문직 16.7%, 주부 10.9%, 기타 13.5%로

나타났다.

4.2 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 측정모델을 평가하기 위해 확인적

요인분석을 실시하였다. 이는 탐색적 요인분석

보다 단일차원의 검정에 보다 바람직하기 때문이

다. 측정 모형에 대한 확인적 요인 분석을 실시

한 결과는 ❲Table 1❳과 같으며, 그 결과 적합

지수는 χ2=237.1(d.f.=151, p=.000), GFI=.899,

AGFI=.859, IFI=.956, CFI=.955, RMSEA=.055로

나타났으며, 모형은 타당성을 검증하는데 큰 무

리가 없는 것으로 판단되었다[44].

집중타당성을 분석한 결과 표준 요인적재량 값

이 모두 유의하였으며 개념신뢰도(CR)는 모두

0.7이상이고, 평균분산추출값(AVE)은 모두 0.5이

상으로 나타나 집중타당성이 확보되었고 판단할

수 있다. 또한❲Table 2❳에 나타난 것처럼 판별

타당성은 변수 간 모든 상관계수의 제곱값이

AVE값보다 낮은지를 판단하였는데 그 결과 모

두 만족스럽게 나타났다.

4.3 가설검증

제시한 구성개념들의 관계와 가설검증을 위하여

구조방정식 모델을 이용하였다. 분석결과 모형의

적합도 지수는 χ2=206.490(d.f=86, p=0.000),

GFI=.873, AGFI=.820, IFI=.908, CFI=.906,

RMSEA=.061로 나타나 가설검증을 하는데 큰

무리가 없는 것으로 판단하였다[44].

(1) 가설1에서 가설 4에 대한 검증결과

가설1인 ‘발신자의 전문성이 높을수록 정보수

용의도는 높아질 것이다’는 실증분석 결과 경로
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Variable B t-value p C.R

Vividness

1 .648

.836
2 .753 8.015 ***

3 .818 6.609 ***

4 .785 6.343 ***

Valence

1 .760

.8982 .819 8.330 ***

3 .773 8.256 ***

Attribute

1 .769

.9002 .821 9.937 ***

3 .820 9.194 ***

Information Acceptance

Intention

1 .851

.9342 .827 13.748 ***

3 .894 14.944 ***

Re-MOM Intention

1 .998

.9352 .825 18.349 ***

3 .882 22.333 ***

χ2=237.140(d.f.=151, p=.000), GFI=.899, AGFI=.859, IFI=.956, CFI=.955, RMSEA=.055

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

Table 1 Identified Factor Analysis

Scale
Inter-Construct Correlations

1 2 3 4 5

Vividness .702

Valence .111* .747

Attribute .215** .164** .751

Information Acceptance

Intention
.245** .332** .288** .782

Re-MOM Intention .221** .211** .227** .288** .769

The diagonal part is the AVE value, and the bottom left part is the correlation coefficient. * <0.05, ** <0.01

Table 2 Inter-Construct Correlations and AVE

계수는 .205(t=2.408, p<.05)로 5% 유의수준에서

유의하게 나타나 채택되었다.

가설2인 ‘구전정보의 동의성이 높을수록 정보

수용의도는 높아질 것이다’는 실증분석 결과 경

로계수는 .184(t=2.218, p<.05)로 5% 유의수준에

서 유의하게 나타나 채택되었다.

가설3인 ‘구전정보가 생생할수록 정보수용의도

는 높아질 것이다’는 실증분석 결과 경로계수는

.227(t=2.756, p<.01)로 1% 유의수준에서 유의하

게 나타나 채택되었다. 이러한 결과는 수신자가

획득한 구전정보가 생생할수록 정보를 수용하려

는 의도가 강해지는 것으로 해석될 수 있다.

가설4인 ‘정보수용의도는 재구전의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다’는 실증분석 결과 경로계

수는 .470(t=4.355, p<.01)로 1% 유의수준에서 유

의하게 나타나 채택되었다. 이런 결과는 김민정,

서운희[32], 최영민, 배상욱[45] 등의 연구와 일치

하는 것으로 온라인 구전에서 소비자는 자신의

경험과 생각을 자유롭게 표현할 수 있다는 장점

을 가지고 있어 자발적으로 구전을 할 가능성이

높다고 해석할 수 있다. 이러한 가설검증의 결과

를 종합해 보면 온라인 환경에서 발신자의 전문

성이 높을수록 구전정보의 동의성이 높고 생생할

수록 수신자의 정보수용의도와 재구전의도가 높

아짐을 알 수 있다.
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Hypothesis standard coefficient t-value Result

H1 .205 2.408* Accept

H2 .184 2.218* Accept

H3 .227 2.756** Accept

H4 .470 4.355** Accept

χ2=306.490(d.f=154 ,p=0.000), GFI=.873, AGFI=.820, IFI=.908, CFI=0.906, RMSEA=0.061

Table 3 Statistic Results of the Hypothesis

Structure Path

Group of high

receiver`s expertise

Group of low

receiver`s expertise

Estimate Estimate

expertise -> information acceptance

intention
.215* .565**

Consensus -> information acceptance

intention
.190 .730**

Vividness -> information acceptance

intention
.228* .521**

*p<.05 **p<.01

Table 4 Path coefficient by group

(2) 가설 5에 대한 검증결과

가설5는 ‘수신자의 전문성 수준에 따라 구전정

보의 특성이 정보수용의도에 미치는 영향이 달라

질 것이다.’이며 두 집단 간 차이를 검증하기 위

하여 차이검증에 의한 방법을 사용하여 다중

집단분석을 실시하였다.

집단 비교를 통해 잠재요인 간 관계에서 조절

효과를 검증하기 위해 평균값을 기준으로 집단을

분류하였다. 이때 수신자의 전문성이 high집단은

95명, low 집단은 97명으로 구성되었다. 각 경로

계수 값은❲Table 4❳에 제시 되었다.

집단 간 차이가 통계적으로 유의한지 검증하기

위해서 동일성을 제약하지 않은 자유모형과 각

경로의 크기를 두 집단에 동일하게 제약한 제약

모형을 각각 분석하여 가설의 채택여부를 결정하

였다.

본 연구에서는 동일화제약을 가한 제약모형 3

개를 자유모형과 비교하였으며 그 결과는❲
Table 5❳에 제시하였다.

분석결과 수신자의 전문성 수준은 온라인 구전

정보 특성이 정보수용의도에 미치는 영향력을 조

절하는 것으로 나타났다. 먼저 발신자의 전문성

이 정보수용의도에 영향을 미치는 경로에 통계적

으로 유의한 차이를 보였으며(⊿(1)=4.328), 구

전정보의 동의성이 정보수용의도에 영향을 미치

는 경로에서도 통계적으로 유의한 차이를 보였으

며(⊿(1)=6.132) 마지막으로 구전정보의 생생함

도 정보수용의도에 통계적으로 유의한 차이(⊿

(1)=3.958)를 보여 가설 5는 채택되었다. 수신자

의 전문성 수준은 온라인 구전정보 특성이 정보

수용의도에 미치는 영향력을 조절하는 것으로 나

타났는데 소비자의 전문성이 높은 집단 보다 낮

은 집단에서 구전정보 특성이 정보수용의도에 미

치는 영향이 높게 나타났다. 즉 전문성이 높은

수신자들은 많은 사람들이 동의했다고 정보수용

의도를 변화하지 않는 반면 수신자의 전문성이

낮은 집단은 다른 소비자들이 구전정보에 동의했

는가가 정보수용의도 형성에 중요한 역할을 하는

것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 지식수준이

낮은 소비자는 정보를 처리 할 능력이 없기 때문
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Path on which the

restriction is imposed
Free model Restricted model

Change in the

degree of freedom

Change

in

Expertise -> information

acceptance intention
333.456 337.784 1 ⊿4.328

Consensus-> information

acceptance intention
333.456 339.588 1 ⊿6.132

Vividness-> information

acceptance intention
333.456 337.414 1 ⊿3.958

Table 5

에 타인의 평가를 의지하게 된다는 것을 보여주

는 결과와 맥락을 함께한다[33]. 즉 수신자의 전

문성이 낮은 사람들은 온라인 구전정보에 더 민

감하게 반응한다고 해석할 수 있다.

5. 결 론

5.1 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 SNS상에서 온라인 구전에 대한 영

향력이 점차 커짐에 따라 구전정보 수용에 영향

을 미칠 수 있는 발신자의 전문성, 구전정보의

생생함과 동의성 그리고 기존 온라인 구전 연구

들에서 잘 다루어지지 않은 수신자의 전문성을

활용하여 온라인 커뮤니티 내에서 구전정보의 특

성이 구전정보 확산에 미치는 영향관계가 수신자

전문성 수준에 따라 어떻게 차이가 나는지를 실

증분석 하였다.

실증연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 발신자의

전문성이 높을수록 정보수용의도에 정(+)의 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 구전정

보의 동의성이 높을수록 정보수용의도에 정(+)의

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 구

전정보가 생생할수록 정보수용의도에 (+)의 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 구전정

보수용의도가 높아질수록 재구전의도에 정(+)의

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째,

구정정보의 특성과 정보수용의도의 관계에서 수

신자의 전문성 수준에 따른 집단 간 차이가 나타

나는 것을 확인하였다. 수신자의 전문성 수준은

온라인 구전정보 특성이 정보수용의도에 미치는

영향력을 조절하는 것으로 나타났는데 수신자의

전문성이 높은 집단 보다 낮은 집단에서 구전정

보 특성이 정보수용의도에 미치는 영향이 높게

나타났다.

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, SNS와 관련된 기존연구들은 SNS 이용

동기나 사용실태에 관한 연구가 대부분이었으나

본 연구에서는 SNS와 하이테크 제품 중에서 널

리 사용하고 있는 스마트폰 제품을 선정하여 온

라인 커뮤니티 내에서 정보수용 과정에 영향을

미치는 정보특성 요인들을 기존 연구들을 바탕으

로 온라인 소비자 커뮤니티 상황에 맞게 개념화

하고 이들 관계를 실증적으로 규명하였다는 점에

서 의의를 찾을 수 있다.

둘째, 본 논문은 구전정보의 특성과 구전효과

와의 관계에 관한 기존연구에서 거의 다루고 있

지 않은 수신자의 전문성에 집중하여 수신자 전

문성 수준에 따른 집단 간 차이로 확장을 시도해

보았다는 점에서 의의를 찾을 수 있다.

온라인 환경에서 하이테크 제품처럼 불확실성

이 높은 제품에서는 수신자의 전문성이 매우 중

요하기 때문에 이러한 점을 고려하여 다음과 같

은 실무적 시사점을 제시하였다.

첫째, 기업의 마케터들은 소비자들이 자사 제

품에 대한 구전정보에 대하여 호의적인 태도를

형성하기 위해 발신자의 전문성을 고려해야 할

것이다. 전문성이 높은 발신자는 혁신자일 가능

성이 높으므로 이들에게 접근할 수 있는 전략적

대안을 마련해야하며 그들에게 자사의 제품에 대

한 정보를 제공하고 지속적인 관계를 유지하기

위해 인센티브를 제공하거나 샘플을 제공하여 결

속력을 높여야 할 것이다.
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둘째, 구전정보수용의 정도를 결정하는데 발신

자의 전문성이 중요한 요인임을 미루어 볼 때 기

업의 입장에서 구전정보의 발신자를 명확하게 표

시하고 이를 보증할 수 있는 마케팅 전략이 요구

된다.

셋째, SNS 온라인 환경에서 하이테크 제품에

대한 정보가 소비자에게 수용되고 확산되기 위해

서 마케팅 관리자는 제품정보 및 사용후기를 보

다 생생하고 사실적으로 작성하도록 운영해야 할

것이다. 이를 위해 텍스트 기반이 아닌 사진, 음

성, 동영상 등과 같은 다양한 멀티미어를 제공해

야 한다.

넷째, 기업들은 긍정적인 댓글이나 추천 등 동

의성을 향상시킬 수 있도록 마케터는 기업이 관

리하는 홈페이지, 커뮤니티 사이트, 그리고 블로

그에 양질의 제품관련 정보를 게시하거나 가상체

험을 제공하고 다른 고객과의 경험을 함께 공유

할 수 있도록 하여야 한다.

다섯째, 고객들이 SNS룰 통해 제품에 대한 긍

정적인 내용의 사진이나 글을 올릴 수 있도록 사

용후기나 리뷰, 댓글을 올린 고객에게는 가격할

인이나 서비스 등을 제공하는 공격적인 마케팅을

실시해야 할 것이다.

여섯째, 수신자의 전문성은 온라인 구전정보특

성이 구전효과와의 관계에서 조절적 역할을 하고

있어 수신자 전문성에 따른 차별적 전략이 필요

하다. 지식수준이 낮은 소비자들은 자신이 정보

를 처리할 능력이 부족하기 때문에 타인의 평가

에 더 많은 의존을 하게 된다. 따라서 기업들은

전문성이 부족한 사람들을 위한 정보제공 공간을

만들어 활용할 필요가 있다.

5.2 연구의 한계점 및 향후연구방향

본 연구에서는 연구의 의의와 다양한 시사점을

제시하였으나, 몇몇 연구의 한계점과 후속 연구

를 위한 제언을 가지고 있다.

첫째, 본 연구는 한 번의 설문조사를 통하여

자료를 수집하는 횡단적인 연구를 실시하여 변수

들 간의 관계가 왜곡되어 나타날 수 있는 가능성

을 배제라지 못한 한계가 있다. 향후에는 연구결

과의 원인과 결과에 대한 인과적 추론이 가능한

시계열적 연구방법을 적용하는 것이 바람직 할

수 있어 종단적 혹은 실험적 연구방법의 적용도

의가 있을 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구는 하이테크 제품인 스마트폰 제

품만을 한정하여 온라인 환경 하에서 구전정보

특성과 구전효과와의 관계를 연구함으로써 일반

화에 한계가 있다. 따라서 향후 연구에는 다양한

제품에 근거하여 이들 관계를 살펴볼 필요가 있

다.

셋째, 구전정보의 특성이 구전효과에 미치는

영향은 수신자의 전문성에 따라 다르게 나타났는

데 온라인 매체유형에 따라서도 구전확산의 효과

가 달라질 수 있을 것으로 판단되어 향후 연구에

서 포괄적인 연구가 이루어져야 할 것이다.
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