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시장 대 비시장규범 댓글: 왜 비시장규범 댓글이 더 영향력 있는가?

Market versus non-market normative replies: 
Why are non-market normative replies more influential?

이국희, Guk-Hee Lee*

요약  현 인들은 인터넷을 통해 구매하고 싶은 재화와 서비스에 한 정보를 검색한 후, 그 재화와 서비스를 경험해
본 사람들이 기술한 댓글을 확인한다. 이 댓글은 현 인들의 구매의사결정에 영향을 미칠 수 있는 중요한 참조점으로 
작용한다. 댓글은 크게 두 가지 유형으로 구분할 수 있는데, 하나는 댓글이 재화나 서비스에 지불한 가격에 부합하는
(혹은 그 이상의) 만족감을 경험했는지(긍정), 아닌지(부정)와 같은 시장규범적 관점의 댓글이고, 다른 하나는 재화와 
서비스 공급자가 그것을 공급하여 수익을 얻을 도덕적 자격이 있는지(긍정), 아닌지(부정)와 같은 비시장규범적 댓글이
다. 그러나 댓글에 한 기존 연구는 시장 규범적 관점의 댓글(음식이 맛있는지)에만 관심을 가졌고, 비시장규범적 댓
글(경영자가 도덕적으로 훌륭한지)의 효과에 한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 본 연구는 선행 연구들이 확인한 시
장규범적 댓글의 효과를 맛집 방문의도 평가 상황에서 재검증(실험-1)한 후, 기존에 연구가 이루어지지 않았던 비시장
규범적 댓글의 효과를 검증(실험-2)하며, 시장규범적 댓글과 비시장규범적 댓글의 효과를 비교(메타분석)하려는 목적으
로 이루어졌다. 결과적으로 시장규범적 댓글이 긍정적일 때(맛있다)가 부정적일 때(맛없다)보다 맛집 방문의도가 강해졌
다(실험-1). 또한 비시장규범적 댓글이 긍정적일 때(운영자가 도덕적임)가 부정적 일 때(운영자가 부도덕함)보다 맛집 
방문의도가 강해졌다(실험-2). 한편 시장규범적 댓글이 긍정적일 때보다 비시장규범적 댓글이 긍정적일 때 맛집 방문
의도가 더 강해졌고, 시장규범적 댓글이 부정적일 때보다 비시장규범적 댓글이 부정적일 때 맛집 방문의도가 더 약해지
는 상호작용을 확인하였다. 이는 사람들이 시장규범적 댓글보다 비시장규범적 댓글에 더 큰 영향을 받을 가능성을 시사
한다. 아울러 본 연구는 시장규범 댓글을 확인하기 전과 후의 기분변화보다 비시장규범적 댓글을 확인하기 전과 후의 
기분변화가 더 크며, 이 차이로 인해 사람들이 시장규범적 댓글보다 비시장규범적 댓글에 더 큰 영향을 받을 수 있다고 
제안하였다.

Abstract  Most people today search for information on the Internet about the goods or services they 
want to purchase and then assess the replies posted by other people who have experience with 
those goods or services. These replies serve as an important reference point that can affect 
purchase decisions. Replies are divided broadly into two types: first, market normative replies about 
whether a person experiences satisfaction with (or more than) the price paid for goods or services 
(positive) or not (negative); and the second is non-market normative replies about whether the 
goods or service provider morally deserves the profits gained from providing them (positive) or not 
(negative). Previous studies on replies have focused on market normative replies (whether the food 
is delicious), and there have only been some studies on the effect of non-market normative replies 
(the owner is morally good). This research was undertaken to re-examine the effect of market 
normative replies identified by previous studies in a restaurant visit intention evaluation 
(Experiment 1), to examine the effect of non-market normative replies not investigated in previous 
studies (Experiment 2), and to compare the effect of market normative replies and non-market 
normative replies (the meta-analysis) In conclusion, restaurant visit intention was stronger when 
market normative replies were positive (delicious) than when they were negative (not delicious) 
(Experiment 1). Furthermore, restaurant visit intention was stronger when non-market normative 
replies were positive (the owner is moral) than when they were negative (the owner is immoral) 
(Experiment 2). On the other hand, it was found that restaurant visit intention was stronger when 
non-market normative replies were positive than when market normative replies were positive, and 
restaurant visit intention was weaker when non-market normative replies were negative than when 
market normative replies were negative. This implies that people are more likely to be affected by 
non-market normative replies than market normative replies. In addition, this study suggested that 
the mood changed more before and after checking non-market normative replies than before and 
after checking market normative replies, and due to this difference, people could be affected more 
by non-market normative replies than market normative replies.

핵심어: Internet reply, Reply culture, Market norm reply, Non-market norm reply, Morality



56

1. 서론

사람들은 판단의 기준이 불명확할 때, 임의로 어떤 기준을 

정하여 판단의 지표로 삼는데, 이러한 인간의 추론 방식을 휴리

스틱(heuristic)이라고 부른다[1]. 사람들은 당장 가용한 정보

가 많으면 이 세상에 많이 존재할 것(가용성 휴리스틱)이라고 

판단하고[2], 뉴스나 신문에서 자주 접한 정보가 어떤 사안에 

한 표적인 속성일 것( 표성 휴리스틱)이라고 판단하며

[3], 당장에 참조할 수 있는 정보가 손실에 한 것인지 이득에 

한 것인지에 따라 판단의 방향(틀 효과)이 달라진다[4].

사람들은 재화와 서비스의 경제적 효용(utility)을 판단할 때

도 휴리스틱을 사용한다. 특히 재화와 서비스가 어느 정도 효용

을 제공할지 불명확한 상황에서는 어떤 정보를 참조하는지에 

따라 전혀 다른 의사결정을 보인다[5,6]. 예를 들어, 사람들은 

1만 단어가 수록되고 표지가 깨끗한 사전과 2만 단어가 수록되

고 표지에 약간의 손상이 있는 사전을 별개로 판단할 때, 전자

의 효용이 후자의 효용보다 높다고 판단한다. 그 이유는 단어의 

수를 참조할 수 없었기 때문에 더 눈에 띄는 표지의 상태를 판

단의 지표로 삼았기 때문이다. 그러나 두 가지 사전에 정보가 

함께 제시되면 단어의 수가 더 중요한 참조 정보가 되고, 이에 

따라 단어의 수가 많은 후자의 효용을 전자보다 높게 평가한다.

또한 사람들은 이직을 고려할 때도 더 눈에 띄는 참조점이 

통근시간이라면, 통근시간의 효용을 최소한으로 낮추는 수준에

서 이직을 결정하고, 더 눈에 띄는 참조점이 사회적 관계라면, 

사회적 관계의 효용을 최소한으로 낮추는 수준에서 이직을 결

정한다[7]. 뉴욕의 택시기사들은 하루 평균 수입을 참조점으로 

정해 놓고, 비오는 날이나 학 졸업식이 있는 날처럼 손님이 

많아 그 기준을 빨리 달성하는 날은 빨리 일을 중단하면서 더 

많은 이익을 올릴 수 있는 기회를 저버리고, 손님이 없는 날은 

그 참조점까지 도달하기 위해 기름값을 소비하고 타이어를 마

모시켜 가면서 더 많은 손실을 초래한다[8]. 이처럼 경제적 효

용에 해 판단할 수 있는 명확한 기준이 없을 때, 사람들이 참

조할 수 있는 정보가 있는지, 있다면 그 정보가 무엇인지에 따

라 의사결정 양상이 전혀 달라지는데, 이러한 효과를 참조점 효

과(reference point effect)라고 부른다[9].

1.1 연구문제와 중요성

인터넷이 발달하고, 온라인 쇼핑이 활발히 이루어지면서 사

람들이 불확실한 재화와 서비스의 효용을 가늠할 때 참조하는 

정보의 유형도 달라졌다[10]. 구체적으로 인터넷이 보급되기 

이전에는 오프라인 매장에 진열된 상품들의 성능과 가격, 혹은 

인접한 매장에 있는 상품들을 정보를 직접 확인 한 후, 그 중에

서 비교우위를 가진 재화나 서비스를 구입하는 방식이 주를 이

루었다[5,6]. 그러나 인터넷이 보급되고 온라인 쇼핑이 이루어

지는 현재에는 제품의 정보들을 인터넷상에서 비교하고 상품

을 고를 수 있다. 심지어 해당 재화나 서비스를 먼저 사용해본 

사람들이 올려놓은 제품 사용 후기나, 댓글을 참조할 수 있게 

되었다[11,12].

특히 재화나 서비스가 소개된 메인 콘텐츠 아래에 바로 붙여

서 쓸 수 있는 댓글은 불명확한 재화나 서비스의 효용을 예측

하는데 참고할 수 있는 중요한 정보다[13,14]. 실제로 다양한 

선행 연구들은 댓글이 재화나 서비스를 긍정적으로 평가할수

록 해당 재화나 서비스에 한 사람들의 구매의도 혹은 방문의

도가 증가하고, 부정적으로 평가할수록 구매의도나 방문의도가 

감소하는 현상을 확인해 왔다[15,16]. 이는 사람들이 재화와 서

비스의 효용을 판단하는 중요한 지표 중 하나로 댓글을 사용하

고 있음을 시사한다.

이렇게 재화 및 서비스의 효용에 한 댓글이 긍정적인지 부

정적인지가 재화 및 서비스에 한 평가와 구매의도에 미치는 

효과에 한 연구들에는 많은 진보가 있었다. 그러나 기존 연구

들은 몇 가지 부분에서 한계가 있다. 먼저 댓글의 효과를 살펴

본 기존 연구들은 재화와 서비스의 경제적 효용과 관련된 댓글

의 효과에 집중하였고, 재화와 서비스의 경제적 효용 이외의 내

용을 담은 댓글을 주제로 한 연구는 찾아보기 힘들다. 구체적으

로 댓글의 효과 관련 기존 연구들은 재화 및 서비스의 품질 혹

은 만족감에 한 댓글이 구매의도나 사용의도에 미치는 효과

를 집중적으로 탐구하였다[17-20]. 다른 말로, 기존 연구는 ‘재

화와 서비스에 지불한 가격에 응하는 만족, 효용, 행복을 얻

었는가?’라는 시장규범적 관점과 관련된 댓글과 그 효과에만 

주의를 기울였다[21,22].

하지만, 재화와 서비스에 한 댓글에 시장규범적 관점만 존

재하는 것은 아니다. ‘재화와 서비스 제공자가 그것들을 제공하

여 수익을 얻을만한 자격이 있는가?’라는 비시장규범적 관점도 

존재한다[21,22]. 구체적으로 재화나 서비스를 제공하는 개인 

혹은 기업의 도덕성과 공정성 같은 비시장규범적 댓글도 있다

[23]. 심지어 시장규범적 관점에 따라 재화나 서비스의 경제적 

효용에 한 정보를 제공하는 댓글보다 비시장규범적 관점에 

따라 재화나 서비스를 제공한 주체의 도덕성과 공정성에 한 

정보를 제시하는 댓글이 구매의도나 사용의도에 더 큰 영향을 

미치는 사례들도 존재하는 것처럼 보인다[24-29]. 이처럼 현실

에는 시장규범적 관점의 댓글과 비시장규범적 관점의 댓글이 

공존하지만, 선행 연구들에서는 시장규범적 관점의 댓글만 주

로 연구되어 왔기 때문에 본 연구에서는 비시장규범적 관점의 

댓글이 시장규범적 관점의 댓글만큼 효과가 있는지 확인함으

로써 선행연구의 범위를 확장하고자 한다.

둘째, 댓글의 효과를 다룬 선행 연구들은 시장규범적 관점

(재화와 서비스의 효용과 만족감)의 댓글과 비시장규범적 관

점(재화와 서비스 제공 주체의 윤리, 도덕, 공정성)의 댓글 중 

어느 것이 소비자들에게 더 영향력이 큰지 확인하지 못했다. 현

실에서는 시장규범적 관점에 따라 재화나 서비스의 경제적 효
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용에 한 정보를 제공하는 댓글보다 비시장규범적 관점에 따

라 재화나 서비스를 제공한 주체의 도덕성과 공정성에 한 정

보를 제시하는 댓글이 구매의도나 사용의도에 더 큰 영향을 미

치는 사례들도 존재하는 것처럼 보인다.

참가자A에게 10달러를 주고, 참가자B에게 일부를 나눠주도

록 제안하게 한 후, 참가자B가 그 제안을 받아들이면 제안한 만

큼 나눠 가지고, 제안을 거부하면, 두 사람 모두 아무 것도 얻지 

못하는 상황을 가정해보자[30]. 참가자B는 참가자A가 1달러를 

제안하더라도 수용하는 것이 자신에게 이득이다. 그러나 많은 

경우 참가자A가 4달러 이하로 제안하게 되면, 참가자B는 제안

을 거부한다. 시장규범의 측면에서 봤을 때는 참가자B는 참가

자A가 얼마를 제안하든 수용함으로써 최소한의 경제적 이득을 

획득하는 것이 합리적이다. 그러나 참가자B는 시장규범보다 비

시장규범을 우선적으로 고려하였고, 결과적으로 참가자A의 제

안을 거절함으로써 그의 불공정함을 처벌하였다[31].

시장규범(market norm)과 비시장규범(non-market norm)

이라는 개념은 『정의란 무엇인가』와 『돈으로 살 수 없는 것

들』이라는 공공도덕(공공선 혹은 미덕이라고 부름) 관련된 

책을 저술한 철학자 마이클 샌델(Michael J. Sandel)이 사용한 

용어이다[21,22]. 어떤 사람이 시장규범적 판단을 한다면, 그 

사람은 합리적이고 이기적이며 자신에게 경제적으로 이득되는 

방향으로 정확히 판단한다. 또한 도덕성이나 공정성은 경제적 

이익에 우선하지 않으며, 도덕성이나 공정성으로 인해 발생한 

감정에 치우친 판단을 하지 않는다. 그러나 어떤 사람이 비시장

규범적 판단을 한다면, 그 사람은 경제적 이득뿐 아니라, 도덕

성이나 공정성을 고려하여 판단한다. 또한 도덕성 공정성으로 

인해 발생한 감정도 중요한 판단의 기준이 될 수 있다.

본 연구는 이러한 시장규범적 판단과 비시장규범적 판단을 

댓글이라는 맥락에도 적용될 수 있는지 탐색해보려는 목적으

로 수행되었다. 본 연구에서 시장규범적 관점의 댓글과 비시장

규범적 관점의 댓글 중 어느 것이 더 강한지 확인할 수 있다면, 

비시장규범을 우선적으로 고려한 행동경제학적 연구를 댓글이

라는 새로운 차원으로 확장할 수 있을 것이다. 또한 댓글의 효

과에 한 이해를 확장함으로써 댓글 관련 정책 수립에도 반영

할 수 있을 것이다.

1.3 현 연구

이러한 배경에서 출발한 본 연구는 네 가지 목적을 가진다. 

먼저 재화와 서비스의 효용과 만족감 같은 1) 시장규범적 관점

의 댓글의 효과를 실험실 상황에서 반복검증할 것이다. 다음으

로 그 동안 연구가 이루어지지 않았던 재화와 서비스 제공주체

의 도덕성과 공정성 같은 2) 비시장규범적 관점의 댓글의 효과

를 검증할 것이다. 아울러 본 연구에서 확인한 3) 시장규범적 

댓글과 비시장규범적 댓글 중 어느 것이 더 영향력이 큰지 메

타분석을 통해 확인할 것이다. 끝으로 시장규범적 댓글과 비시

장규범적 댓글 중 어느 한 쪽의 영향력이 더 강하다면, 왜 더 

강한지에 해 논의할 것이다.

2. 실험 -1: 시장규범 댓글의 효과 반복검증

실험-1은 선행연구에서 관찰해 온 시장규범적 관점의 댓글

의 효과를 실험 환경에서 반복검증하기 위한 목적에서 수행하

였다. 이를 위해 맛집과 관련된 콘텐츠와 그에 한 댓글을 제

시한 후, 맛집에 가고 싶은지를 평가하기 과제를 수행하였다. 

기존 연구의 결과들이 반복검증 된다면, 가설을 지지하는 결과

를 확인할 수 있을 것이다.

가설: 긍정적 댓글을 확인한 사람의 맛집 방문의도가 부정

적 댓글을 확인한 사람의 맛집 방문의도보다 강할 것

이다.

본 연구의 재료를 맛집 정보과 그에 귀속된 댓글로 한정한 

것에는 두 가지 중요한 이유가 있다. 먼저 맛집 정보와 그 정보

에 귀속된 댓글, 그리고 맛집 정보와 해당 댓글 확인은 현 인

들에게 친숙한 의사결정과정 중 하나이다[32-34]. 둘째, 특정 

브랜드를 연상시키지 않으면서 실험 자극을 제시할 수 있다. 예

를 들어, 스마트폰 관련 블로그의 댓글을 연구한다면, 애플이나 

삼성과 같은 표적인 전자제품 브랜드를 연상시킬 수 있으며, 

이러한 연상 자체가 연구에 영향을 미칠 수 있다. 그러나 맛집

과 음식은 그 종류가 매우 다양하고, 지역도 다르고, 점포 이름

도 달라 실험자극 자체의 효과를 확인하기에 유리하다.

2.1 방법

2.1.1 설계 및 참가자

실험-1은 댓글의 성향(부정 vs. 긍정)을 참가자간 조건으로 

제시하였다. 실험에는 사회조사 전문기관 엠브레인

(http://www.embrain.com/)을 통해 모집된 285명(남: 140, 

여: 145)이 참여하였다(조사 수행일: 2018년 4월 23일). 참가

자들의 연령 는 20세부터 59세까지였고, 평균연령은 33.78세

(SD = 11.95)였다. 연령 별 참가자수는 20 가 142명, 30 가 

48명, 40  48명, 50  47명이었다. 참가자들은 부정 댓글 조건

과 긍정 댓글 조건 중 하나에 무작위로 할당되었다. 결과적으로 

부정 댓글 조건에 146명, 긍정 댓글 조건에 139명이 참여하였

다.

2.1.2 절차 및 재료

참가자들은 댓글을 평가하기에 전과 후에 감정을 측정하였

다. 이는 댓글을 보기 전과 후의 감정적 변화가 재화 및 서비스 

선호도에 미치는 효과가 있는지 확인하기 위한 것이다. 감정 측
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○식당에서 위 음식을 먹어봤습니다.
정말 맛있습니다.
여러분도 꼭 가보세요.
강추-!

-맛없음
-완전 맛없음
-정말 맛없음
-사진과 완전 다름
-가지 마세요~

[메인 콘텐츠]

[댓글]

-맛있어요
-추천합니다
-저도 추천이요
-사진과 똑같아요-!
-맛있음

부정적 댓글 조건 긍정적 댓글 조건

vs.

1단계 2단계

Q. ○식당에 얼마나 가고 싶은가요?

1 2 3 4 5 6 7 8

전혀 가고
싶지 않다.

매우 가고
싶다

3단계

Q. 댓글의 내용이

1 2 3 4 5 6 7 8

매우 비시장
규범적이다

매우 시장
규범적이다.

시장 규범(재화와 서비스의 효용, 품질, 만족감)과

관련된 것일 수록 8점에 가깝게

비시장 규범(개인이나 기업의 도덕성, 공정성, 정의)과

관련된 것일 수록 1점에 가깝게

평가하세요.

실험 진행 순서(시간 흐름 방향)

그림 1. 실험 1의 재료와 절차

정은 두 가지 설문문항으로 수행하였고, 참가자들은 각 문항

에 5점 척도로 평정하였다: 두 설문문항에 응답하는 순서는 무

선적이었다.

1) 지금 이 순간 당신의 마음 날씨는?

1: 궂음(눈/비)  2: 흐림  3: 보통  4: 맑음  5: 화창

2) 지금 이 순간 당신의 기분은?

1: 매우 나쁨  2: 나쁨  3: 보통  4: 좋음  5: 매우 좋음

정서 평가를 마친 참가자들은 어떤 식당의 음식을 긍정적으

로 평가한 콘텐츠와 그에 한 댓글을 확인한 후, 해당 식당에 

얼마나 가고 싶은지 8점 척도(1: 전혀 가고 싶지 않다, 8: 매우 

가고 싶다)로 평가하였다. 또한 댓글의 내용이 시장 규범에 가

까운지 아니면 비시장 규범에 가까운지에 해서도 8점 척도

(1: 매우 비시장 규범적이다, 8: 매우 시장 규범적이다)로 평가

하였다.

참가자들은 5개 맛집의 음식사진과 소개글 그리고 댓글 정

보를 확인한 후, 맛집 방문의도를 평가하였다. 그림 1은 실험 1 

참가자들의 한 시행(하나의 맛집)을 보여준다. 참가자들은 그

림 1과 같은 수행을 5회 반복하였으며, 각 시행마다 식당과 음

식이 달랐다. 이 과정을 마친 참가자들은 앞에서 제시했던 두 

가지 감정 측정 문항에 다시 한 번 응답하였다. 이는 댓글을 보

기 전과 후에 감정적 변화가 식당 방문 의도에 미친 효과가 있

는지 확인하기 위한 것이다. 실험에는 5분이 소요되었다.

2.1.3 맛집 평가 전후의 정서평가 문항의 내적일관성

맛집 정보와 댓글을 통해 맛집 방문의도를 평가하기 전의 두 

설문문항의 내적 일관성을 보여주는 Cronbach 알파는 .81로 매

우 높았다. 이는 두 가지 문항이 정서라는 같은 요인을 측정함

을 시사한다.

맛집 정보와 댓글을 통해 맛집 방문의도를 평가한 후의 두 

설문문항의 내적 일관성을 보여주는 Cronbach 알파는 .93로 매

우 높았다. 이는 두 가지 문항이 정서라는 같은 요인을 측정함

을 함의한다. 이를 근거로 향후 맛집 방문의도 평가 전과 후의 

정서 분석은 두 문항의 평균을 사용하였다.

2.1.4 조작점검: 댓글의 시장규범성 확인

실험 1에서 조작한 댓글이 시장규범적인 댓글이 맞는지 확

인하기 위해 그림 1의 3단계에서 시행한 조작점검 문항에 한 

분석을 진행하였다. 먼저 5회 반복측정한 댓글의 비시장-시장

규범성에 한 평가를 얼마나 신뢰할 수 있는지 확인하기 위해 

5회 반복측정한 값들 사이의 내적일관성을 확인하였다. 결과적

으로 5회 반복측정한 문항들의 Cronbach의 알파값이 .83으로 

매우 높은 신뢰도를 가짐을 확인할 수 있었다. 이 결과에 기초

하여 이후의 분석에는 5회 반복 측정한 비시장-시장 규범성 문

항의 평균을 사용하였다.

먼저 조작점검 문항의 평균(M = 5.37, SE = .08)과 8점 척

도에서 시장규범에 가까운 댓글이라는 평가의 시작 점수인 5점

을 기준으로 단일표본 t-검증을 실시한 결과 5점과 5.37점 사이

에 통계적으로 유의미한 차이가 있음을 확인할 수 있었다

(t(284) = 4.5, p < .001). 또한 5점 이상으로 응답한 참가자의 

비율이 72.2%라는 것도 댓글의 전반적인 성향이 시장규범에 
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1단계 2단계

Q. ☆식당에 얼마나 가고 싶은가요?

1 2 3 4 5 6 7 8

전혀 가고
싶지 않다.

매우 가고
싶다

3단계

Q. 댓글의 내용이

1 2 3 4 5 6 7 8

매우 비시장
규범적이다

매우 시장
규범적이다.

시장 규범(재화와 서비스의 효용, 품질, 만족감)과

관련된 것일 수록 8점에 가깝게

비시장 규범(개인이나 기업의 도덕성, 공정성, 정의)과

관련된 것일 수록 1점에 가깝게

평가하세요.

실험 진행 순서(시간 흐름 방향)

☆식당에서 위 음식을 먹어봤습니다.
찾아간 보람이 있었습니다.
너무 맛있어서 국물까지 다 먹었습니다.
김치도 최고였어요.

-주인이 주방 아주머니들을 함부로 대해요
-주인이 카드로 계산한 손님 뒤에서 욕해요
-저 저기서 일했던 사람인데, 아저씨가 알바생에게 욕해요
-저 저기서 일했던 사람인데, 화장실도 눈치 보면서 가요
-저 저기서 일했던 사람인데, 아저씨가 성희롱적인 말해요

[메인 콘텐츠]

-독거노인들을 위해 무료로 음식 제공하는 천사식당
-노숙자들에게 무료로 음식 제공. 아저씨 천사인 듯
-어려운 형편의 고등학생들 장학금 주는 식당
-주인 아저씨 인성 킹왕짱
-주인 아주머니도 김치 담근 것 이웃들과 나눔

부정적 댓글 조건

긍정적 댓글 조건

그림 2. 실험 2의 재료와 절차

가까웠음을 함의한다. 즉 실험 1의 시장규범적 댓글 조작은 성

공적이었다.

2.2 결과

분석에 앞서 한 참가자가 5가지 맛집의 음식사진에 해 일

관성 있게 반응했는지 확인하기 위해 5회 반복측정한 맛집 방

문의도 점수간의 내적 일관성을 확인하였다. 결과적으로 맛집 

방문의도 5회 반복측정한 Cronbach 알파는 .94였다. 이는 참가

자들이 매우 일관성 있게 평가하였음을 시사한다. 이를 근거로 

이후의 분석에서는 5회 반복측정한 맛집 방문의도의 평균을 분

석에 활용하였다.

전반적으로 긍정적 댓글 조건에서의 맛집 방문의도(M = 

5.53, SE = .09)가 부정적 댓글 조건에서의 맛집 방문의도(M 

= 3.33, SE = .14)보다 강했다(t(283) = 12.51, p < .001).

정서변화에서도 댓글 조건 간 차이가 있었다. 부정적 댓글 

조건에서는 맛집 평가 전(M = 2.71, SE = .07)과 후(M = 

2.71, SE = .07)의 정서 차이가 없었지만(t(145) = .07, p = 

.941052), 긍정적 댓글 조건에서는 맛집 평가 전(M = 2.93, SE 

= .06)보다 맛집 평가 후(M = 3.21, SE = .06)에 기분이 더 

좋아졌다(t(139) = 6.38, p < .001).

3. 실험 2: 비시장규범 댓글의 효과 검증

실험 2는 재화나 서비스 제공자의 도덕성과 공정성같은 비

시장규범 댓글이 재화나 서비스 선택에 미치는 효과를 검증하

기 위해 이루어졌다. 실험 2의 가설은 실험 1과 동일하였다.

3.1 방법

3.1.1 설계 및 참가자

실험 2는 댓글의 성향(부정 vs. 긍정)을 참가자간 조건으로 

제시하였다. 실험에는 사회조사 전문기관 엠브레인

(http://www.embrain.com/)을 통해 모집된 285명(남: 140, 

여: 145)이 참여하였다(조사 수행일: 2018년 4월 24일). 참가자

들의 연령 는 20세부터 59세까지였고, 평균연령은 33.47세(SD 

= 11.88)였다. 연령 별 참가자수는 20 가 149명, 30 가 45명, 

40  44명, 50  47명이었다. 참가자들은 부정 댓글 조건과 긍정 

댓글 조건 중 하나에 무작위로 할당되었다. 결과적으로 부정 댓

글 조건에 132명, 긍정 댓글 조건에 153명이 참여하였다.

3.1.2 절차 및 재료

절차와 재료는 댓글의 종류가 비시장규범으로 바뀌었다는 

것을 제외한 실험 2의 실험 1과 동일하였다. 그림 2는 실험 2의 

재료와 절차를 보여준다.

3.1.2 조작점검: 댓글의 비시장규범성 확인

실험 2에서 조작한 댓글이 시장규범적인 댓글이 맞는지 확

인하기 위해 그림 2의 3단계에서 시행한 조작점검 문항에 한 

분석을 진행하였다. 먼저 5회 반복측정한 댓글의 비시장-시장

규범성에 한 평가를 얼마나 신뢰할 수 있는지 확인하기 위해 

5회 반복측정한 값들 사이의 내적일관성을 확인하였다. 결과적

으로 5회 반복측정한 문항들의 Cronbach의 알파값이 .96으로 
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매우 높은 신뢰도를 가짐을 확인할 수 있었다. 이 결과에 기초

하여 이후의 분석에는 5회 반복 측정한 비시장-시장 규범성 문

항의 평균을 사용하였다.

먼저 조작점검 문항의 평균(M = 3.15, SE = .12)과 8점 척

도에서 비시장규범에 가까운 댓글이라는 평가의 시작 점수인 4

점을 기준으로 단일표본 t-검증을 실시한 결과 4점과 3.15점 사

이에 통계적으로 유의미한 차이가 있음을 확인할 수 있었다

(t(284) = 6.98, p < .001). 또한 4점 이하로 응답한 참가자의 

비율이 69.4%라는 것도 댓글의 전반적인 성향이 시장규범에 

가까웠음을 함의한다. 즉 실험 2의 비시장규범적 댓글 조작은 

성공적이었다.

3.2 결과

분석에 앞서 한 참가자가 5가지 맛집의 음식사진에 해 일

관성 있게 반응했는지 확인하기 위해 5회 반복측정한 맛집 방

문의도 점수간의 내적 일관성을 확인하였다. 결과적으로 맛집 

방문의도 5회 반복측정한 Cronbach 알파는 .97이었다. 이는 참

가자들이 매우 일관성 있게 평가하였음을 시사한다.  이를 근거

로 이후의 분석에서는 5회 반복측정한 맛집 방문의도의 평균을 

분석에 활용하였다.

전반적으로 긍정적 댓글 조건에서의 맛집 방문의도(M = 

6.01, SE = .1)가 부정적 댓글 조건에서의 맛집 방문의도(M = 

2.86, SE = .14)보다 강했다(t(283) = 18.09, p < .001).

정서변화에서도 댓글 조건 간 차이가 있었다. 부정적 댓글 조

건에서는 맛집 평가 전(M = 2.72, SE = .06)보다 맛집 평가 후

(M = 2.61, SE = .05)에 정서가 더 부정적이 되었다(t(131) = 

1.95, p = .052867). 하지만 긍정적 댓글 조건에서는 맛집 평가 전

(M = 2.72, SE = .05)보다 맛집 평가 후(M = 3.18, SE = .05)

에 기분이 더 좋아졌다(t(152) = 9.36, p < .001).

4. 메타분석: 시장 대 비시장 규범 댓글

메타분석은 본 연구에서 검증한 시장규범 댓글(재화와 서비

스 자체의 효용과 만족감 댓글)의 효과와 비시장규범 댓글(재

화와 서비스 제공자의 도덕성과 공정성 댓글)의 효과를 비교하

기 위해 이루어졌다.

4.1 맛집 방문의도

분석을 위해 댓글의 방향성 2 (참가자간: 부정 vs. 긍정) × 

댓글의 시장규범성 2 (참가자간: 시장 vs. 비시장)이 맛집 방문

의도에 미치는 효과에 한 이원변량분석(two-way ANOVA)

을 진행하였다. 그림 3은 이 분석의 결과를 도식적으로 보여준

다. 분석 결과 댓글의 방향성의 주 효과가 관찰되었다(F(1, 

566) = 467.39, p < .001, η



 = .45). 즉 긍정적 댓글 조건에서

의 맛집 방문 의도(M = 5.78, SE = .07)가 부정적 댓글 조건

에서의 맛집 방문 의도(M = 3.11, SE = .1)보다 강했다.

3.33 5.53 2.87 6.01 
1

2

3

4

5

6

7

8

부정 긍정

맛
집

방
문
의
도

댓글방향성(긍정vs. 부정) ×댓글시장규범성(시장vs. 비시장)

시장규범 비시장규범

p = .023275

p = .000943

그림 3. 맛집 방문의도 메타분석

다음으로 댓글의 방향성과 시장규범성이 맛집 방문의도에 

미치는 이원상호작용이 관찰되었다(F(1, 566) = 14.55, p < 

.001, ηp
2 = .02). 구체적으로 댓글이 시장 규범적으로 부정적

인 조건(맛이 없다)의 맛집 방문의도(M = 3.33, SE = .14)보

다 댓글이 비시장규범적으로 부정적인 조건(식당 주인이 종업

원을 착취한다)에서 방문의도(M = 2.87, SE = .15)가 더 낮았

다(t(276) = 2.28, p = .023275).

아울러 댓글이 시장 규범적으로 긍정적인 조건(맛있다)의 맛

집 방문의도(M = 5.53, SE = .09)보다 댓글이 비시장규범적으

로 긍정적인 조건(식당 주인이 재산을 사회에 환원한다)에서 방

문의도(M = 6.01, SE = .15)가 더 높았다(t(290) = 3.34, p = 

.001).

4.2 방문의도 평가 전과 후의 정서변화

분석을 위해 댓글의 방향성 2 (참가자간: 부정 vs. 긍정) × 댓글

의 시장규범성 2 (참가자간: 시장 vs. 비시장)이 맛집 방문의도 평가 

전과 후의 정서변화에 미치는 효과에 한 이원변량분석(two-way 

ANOVA)을 진행하였다. 그림 4는 이 분석의 결과를 도식적으로 보

여준다. 분석 결과 댓글의 방향성의 주 효과가 관찰되었다(F(1, 566) 

= 71.82, p < .001, η



= .11). 즉 긍정적 댓글 조건에서는 맛집 방문

의도 평가 후의 기분이 평가 전의 기분(M = .37, SE = .03)보다 

좋아졌지만, 부정적 댓글 조건에서는 맛집 방문의도 평가 후의 기분

(M = -.06, SE = .04)이 평가 전의 기분보다 나빠졌다.

다음으로 댓글의 방향성과 시장규범성이 맛집 방문의도 평

가 전과 후의 정서변화에 미치는 이원상호작용이 관찰되었다

(F(1, 566) = 9.63, p = .002, η



 = .02). 구체적으로 댓글이 

시장 규범적으로 부정적인 조건(맛이 없다)에서 방문의도 평



61

실험 1 실험 2 메타분석

목적 시 장 규 범 
댓글의 효
과 검증

비시장규범 댓
글의 효과 검증

시장규범(실험 1)과 비시장규범
(실험 2) 댓글의 효과 비교

실험
재료

맛집 소개 콘텐츠에 달린 댓글

댓글
조건

▹긍정
: 맛있다.

▹부정
: 맛없다.

▹긍정
: 식당 주인이
  윤리적이다.

▹부정
: 식당 주인이
  비 윤 리 적 이
다.

실험 1과 실험 2 통합

측정 1) 식당 방문의도
  (1: 전혀 가고 싶지 않다, 매우 가고 싶다)
2) 기분(1: 눈/비, 매우 나쁨, 5: 화창, 매우 좋음)

방문
의도

긍정 댓글 조건에서의 방문
의도가 부정 댓글조건에서 
보다 강함

▹비시장규범 긍정 댓글일 때의
  방문의도가 시장규범 긍정댓글
  일 때의 방문의도보다 강함▹비시장규범 부정 댓글일 때의
  방문의도가 시장규범 긍정댓글
  일 때의 방문의도보다 약함

기분 긍정 댓글 조건에서의 기분
이 부정 댓글조건에서 보다 
좋음

▹비시장규범 긍정 댓글일 때의
  기분이 시장규범 긍정 댓글일
  때의 기분보다 좋음▹비시장규범 부정 댓글일 때의
  기분이 시장규범 긍정댓글일
  때의 기분보다 나쁨

표 1. 현 연구 요약

가 전보다 후에 기분이 나빠진 수준(M = .003, SE = .05)과 

댓글이 비시장규범적으로 부정적인 조건(식당 주인이 종업원

을 착취한다)에서 방문의도 평가 전보다 후에 기분이 나빠진 

수준(M = -.121, SE = .06)사이에는 차이가 없었다(t(276) 

= 1.63, p = .104).
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시장규범 비시장규범

그림 4. 맛집 방문의도 평가 전후의 정서변화(평가 후 – 평가 전) 
메타분석

더하여 댓글이 시장 규범적으로 긍정적인 조건(맛있다)에서 

방문의도 평가 전보다 후에 기분이 좋아진 수준(M = .273, SE 

= .04)보다 댓글이 비시장규범적으로 긍정적인 조건(식당 주

인이 종업원들을 잘 챙겨준다)에서 방문의도 평가 전보다 후에 

기분이 좋아진 수준(M = .461, SE = .05)이 더 컸다(t(290) 

= 2.85, p = .005).

4.3 방문의도에 대한 정서의 조절효과 검증

정서가 방문의도 평가에 미치는 조절효과가 있는지 확인하

기 위해 회귀분석을 수행하였다. 먼저 댓글의 방향(긍정 vs. 부

정)과 댓글 유형(시장 vs. 비시장)의 상호작용이 맛집 방문의

도에 미치는 직접적인 효과를 가정한 모형 1보다, β = .67, 

t(567) = 21.49, p < .001, 댓글의 방향과 댓글 유형의 상호작용

이 맛집 방문의도에 미치는 효과의 강도를 정서변화가 조절함

을 가정한 모형 2가 맛집 방문의도를 더 성공적으로 예측한다

는 것을 확인할 수 있었다, β = .72, t(566) = 27.17, p < .001.

더하여 댓글의 방향(긍정 vs. 부정)과 댓글 유형(시장 vs. 비

시장)의 상호작용이 맛집 방문의도에 미치는 직접적인 효과를 

가정한 모형 1보다(R2 = .45, Adj.R2 = .45, F(2, 567) = 

228.75, p < .001), 댓글의 방향과 댓글 유형의 상호작용이 맛집 

방문의도에 미치는 효과의 강도를 정서변화가 조절함을 가정

한 모형 2가 맛집 방문의도의 변량을 7% 더 설명한다는 것을 

확인할 수 있었다(R2 = .51, Adj.R2 = .51, F(1, 566) = 

198.39, p < .001).

이는 과제 수행 전과 후의 정서변화가 비시장규범 댓글이 시

장규범 댓글보다 더 강한 효과를 가지는 이유의 일부를 설명할 

수 있음을 시사한다.

5. 종합논의

본 연구는 ‘재화와 서비스에 지불한 가격에 응하는 만족, 

효용, 행복을 얻었는가?’라는 질문과 관련된 시장규범 댓글의 

효과(실험 1)와 ‘재화와 서비스 제공자가 그것들을 제공하여 

수익을 얻을만한 도덕적 자격이 있는가?’라는 질문과 관련된 

비시장규범 댓글의 효과(실험 2)를 맛집에 한 콘텐츠와 그것

에 기록된 댓글이라는 맥락에서 검증하였다[20,21]. 그리고 두 

가지 유형의 댓글 중 어느 유형의 댓글이 더 영향력 있는지 메

타분석을 통해 확인하였다(메타분석). 표 1은 본 연구의 결과

를 요약한 것이다.

결과적으로 시장규범적 관점에서 긍정적으로 평가된 댓글

이 기록된 조건(예: 맛있다, 재료가 신선하다 등)이 부정적으

로 평가된 댓글이 기록된 조건(예: 맛없다, 음식에서 철수세미 

조각이 나왔다 등)보다 맛집 방문의도가 강했다(실험 1). 비시

장규범적 관점에서도 긍정적으로 평가된 댓글이 기록된 조건

(예: 봉사활동 많이 하는 주인, 종업원들을 챙겨주시는 주인 

등)이 부정적으로 평가된 댓글이 기록된 조건(예: 도박하는 주

인, 욕하는 주인 등)보다 맛집 방문의도가 강했다(실험 2).
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실험 1과 실험 2를 통합적으로 살펴본 메타분석에서는 시장

규범적 댓글과 비시장규범적 댓글 중, 비시장규범적 댓글이 더 

강한 효과가 있음을 확인할 수 있었다(그림 3). 구체적으로 맛

있다는 시장규범적 긍정 댓글에서 보다 주인의 인성이 훌륭하

다는 비시장규범적 긍정 댓글에서 맛집 방문의도가 더 강해졌

다. 또한 맛없다는 시장규범적 부정 댓글에서 보다 주인의 인성

이 좋지 않다는 비시장규범적 부정 댓글에서 맛집 방문의도가 

더 약해졌다.

이러한 메타분석 결과는 시장규범적 댓글의 보기 전과 후 그

리고 비시장규범적 댓글의 보기 전과 후의 정서 변화로 일부 

설명할 수 있다(그림 4). 먼저 사람들은 맛없다는 시장 규범적 

부정 댓글을 확인하기 전과 후에는 정서의 변화가 거의 없었지

만, 식당 주인의 인성이 형편없다는 비시장규범적 부정 댓글을 

확인하기 전과 후에는 정서의 변화가 비교적 컸는데, 댓글의 확

인하기 전보다 후에 더 부정적인 상태가 되었다.

반면 맛있다는 시장규범적 긍정 댓글을 확인하기 전보다 댓

글을 확인한 후에 기분이 더 좋아졌고, 식당 주인의 인성이 훌

륭하다는 비시장규범적 부정 댓글을 확인하기 전보다 후에도 

기분이 더 좋아졌다는 경향성에서는 동일했지만, 비시장 규범

적 긍정 댓글을 본 후의 긍정 정서 증가폭이 시장 규범적 긍정 

댓글을 본 후의 긍정 정서 증가폭보다 컸다.

5.1 시사점

본 연구는 세 가지 측면에서 중요한 이론적 시사점을 가진

다. 먼저 본 연구는 재화나 서비스의 효용, 품질, 만족감과 같은 

시장규범적 성향의 댓글이 긍정적일 때는 재화나 서비스에 

한 수용도가 증가하지만, 이것이 부정적일 때는 재화나 서비스 

수용도가 감소한다는 선행연구의 결과를 재검증하였다[10-12]. 

또한 경영자의 윤리경영 실천의지, 공정성 실천의지가 높을수

록 품질 경쟁력이 높아지고, 순수익이 증가하며, 직원들의 직무

만족도도 강해진다는 선행연구의 결과와도 일맥상통한다[35].

또한 본 연구는 재화나 서비스 제공자의 도덕성, 공정성, 정

의의 같은 비시장규범적 성향의 댓글이 긍정적일 때는 재화나 

서비스에 한 수용도가 증가하지만, 이것이 부정적일 때는 재

화나 서비스 수용도가 감소한다는 새로운 결과를 확인하였다.

아울러 본 연구는 앞서 정의한 시장규범적 댓글의 효과보다 

비시장규범적 댓글의 효과가 더 강하다는 것을 메타분석을 통

해 확인하였다. 게다가 이러한 효과의 근본에 시장규범적 댓글

이 유발하는 정서(기분) 변화보다 비시장규범적 댓글이 유발하

는 정서(기분) 변화가 더 강해지는 기제가 있음을 제안하였다.

5.2 현 연구의 한계와 후속연구제안

현 연구는 시장  비시장 규범 댓글을 단순화하여 제시했기

에 일반적인 상황으로 일반화하기에는 다소 한계가 있다. 구체

적으로 일상에서는 댓글에 영향을 미치는 다양한 요인들 역동

적인 상호작용이 존재한다. 예를 들어, 긍정 댓글이 먼저 제시

되었는지, 부정 댓글이 먼저 제시되었는지와 같은 순서의 효과, 

동일한 아이디로 같은 내용의 댓글이 기록되었는지, 다른 아이

디로 같은 내용의 댓글이 기록되었는지, 비슷한 내용의 댓글이 

그룹화되어 있는지, 흩어져 있는지 등 댓글과 관련된 다양한 상

황이 혼재되어 있다. 향후 위에서 제시한 다양한 상황에서 시장

규범 댓글과 비시장규범 댓글의 효과를 검증할 수 있어야만, 시

장규범 댓글과 비시장규범 댓글의 효과에 해 올바르게 판단

할 수 있을 것이다.

또한 본 연구는 맛집 평가라는 하나의 상황에서 시장규범 댓

글과 비시장규범 댓들의 효과를 비교하였다. 그러나 본 연구만

으로는 전자제품과 같이 질적으로 다른 범주에 본 연구에서 관

찰한 효과를 일반화할 수 있을지 확신하기 어렵다. 향후에 전자

제품, 교통수단, 화학제품, 서비스, 금융상품 등의 다양한 제품

군에서 본 연구 결과를 재검증할 수 있어야 할 것이다.
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