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요    약

소셜 미디어는 정보원천에 따라 기업이 운영하는 소유미디어(Owned Media)와 고객 등 제3자가 

콘텐츠를 생산하며 기업이 통제할 수 없는 획득미디어(Earned Media)로 구분된다. 소셜 미디어 

선행연구는 소셜 미디어의 브랜드 관련 콘텐츠가 잠재고객의 브랜드의 인지도를 높이고, 브랜드 태도를 

긍정적으로 변화시킴으로써 궁극적으로 매출과 기업성과를 증가시킨다는 논리를 전개하고 있다. 하지만 

선행연구는 대부분 소셜 미디어의 정보원천에 따른 미디어 시너지 효과의 차이를 충분히 설명하지 

못한다는 한계점이 있다. 소비자는 정보처리 상황에 따라 미디어의 정보를 취사선택할 가능성이 높기 

때문에, 통합된 미디어 관리가 매우 중요하다고 할 수 있다.

본 연구의 목적은 리뷰사이트의 온라인 구전과 소셜 미디어 구전(소유미디어, 획득미디어)이 영화

매출에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 이를 위해 2017년 개봉한 국내영화의 리뷰 데이터 3,589개를 

분석하였다. 연구결과 리뷰사이트 구전과 소셜 미디어 구전(소유미디어, 획득미디어)은 모두 영화 

매출에 긍정적인 영향을 미쳤다. 하지만 리뷰사이트 구전을 조절하는 효과는 소유미디어와 획득미디어가 

다른 것으로 나타났다.

키워드 : 소셜 미디어, 페이스북, 영화, 소유미디어, 획득미디어, 온라인 구전

Ⅰ. 서  론

최근 기업들은 소셜 미디어에 투자하는 마케팅 

예산을 확대하고 있다(Mochon et al., 2017). 전 세계 

CMO를 대상으로 실시된 설문조사에 의하면 대다

수 기업이 소셜 미디어에 투자되는 예산을 향후 

5년간 23.8% 증가시킬 계획이다(CMOsurvey.org, 

2015). 실제로 Fortune 500 기업 절반 이상이 트위

터(73%), 페이스북 페이지(62%), 유튜브 채널(62%) 

등 하나 이상의 소셜 미디어를 운영하고 있으며

(Heggestuen and Danova, 2013), 소셜 미디어는 저

렴한 비용으로 효율적인 마케팅을 가능하게 하는 

채널로 기업에게 새로운 기회를 제공하고 있다

(Ding et al., 2017; Park et al., 2016). 소셜 미디어는 

크게 기업이 운영하는 소유미디어(Owned Media)

와 고객 등 제 3자가 콘텐츠를 생산하며, 기업이 
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통제할 수 없는 획득미디어(Earned Media)로 구분

된다(Stephen and Galak, 2012). 획득미디어는 소셜 

미디어의 참여활동(예: Like)을 통해 온라인 구전

(eWOM)의 범위와 영향력을 확장시키며(Colicev 

et al., 2018), 더 많은 소비자들에게 영향을 미치고 

있다(Xie and Lee, 2015).

소셜 미디어 마케팅은 실무적 중요성이 높아지

면서 다양한 마케팅 성과에 미치는 효과가 연구되

었다. 주요 종속 변수로는 인지도(Aral and Walker, 

2011; Lovett et al., 2013), 매출액(Ding et al., 2017; 

Saboo et al., 2016), 기업가치(Colicev, 2018; Luo 

and Zhang, 2013; Tirunillai and Tellis, 2012) 등이 

연구되었다. 선행연구는 소셜 미디어의 브랜드 

콘텐츠가 잠재고객의 브랜드의 인지도를 높이고 

브랜드 태도를 긍정적으로 변화시킴으로써 궁극

적으로 매출과 기업성과를 증가시킨다는 논리를 

전개하고 있다. 하지만 대부분의 선행연구는 소

셜 미디어의 정보원천에 따른 효과의 차이를 충

분히 설명하지 못한다는 한계점이 있다. 기업의 

마케팅 관점에서 소셜 미디어는 기업이 직접 콘

텐츠를 생산하고 통제하는 소유미디어와 소비자

가 생산하는 콘텐츠인 획득미디어로 구분되며, 

원천에 따라 소비자가 인식하는 신뢰도와 정보의 

품질이 다르기 때문에(Xie and Lee, 2015), 소비자 

행동에 미치는 효과차이를 밝히는 것은 소셜 미

디어 마케팅과 전략에 있어서 매우 중요하다고 

할 수 있다.

비록 몇몇 연구자들이 소유미디어와 획득미디

어가 소비자 행동에 미치는 효과를 비교하였으나 

다른 미디어와의 시너지 효과가 충분히 연구되지 

않았다. 대부분의 소셜 미디어 연구는 소셜미디이

어의 효과를 연구하거나, 전통적 미디어와의 시너

지 효과를 연구하였다(e.g., Danaher and Dagger, 

2013; Kumar et al., 2017). 예를 들어 Xie and Lee 

(2015)가 식료품 브랜드의 페이스북 획득미디어

와 소유미디어가 구매의사와 구매량에 미치는 영

향을 분석하였으며, Colicev(2018)은 다양한 산업

분야에서 획득미디어와 소유미디어가 소비자 의

사결정 과정(Customer decision journey)을 매개하

여 주주가치에 미치는 영향을 연구하였다. 하지

만 두 연구 모두 소셜 미디어와 다른 미디어 간의 

상호작용을 고려하지 않았다는 한계점이 있다. 

또한 미디어 시너지 연구는 전통적 미디어 간의 

관계와(Vakratsas and Ma, 2005), 전통적 미디어와 

소셜 미디어 간의 관계(Danaher and Dagger, 2013; 

Kumar et al., 2017; Stephen and Galak, 2012)를 연구

하였으나, 소유미디어와 획득미디어를 구분하여 

다른 미디어와의 관계를 분석한 연구는 미미하다. 

하지만 정교화가능성모델(Petty and Cacioppo, 1986)

과 인지적합이론(Brunelle, 2009)에 따르면 소비자

는 각 의사결정 단계에서 필요한 정보에 적합한 

미디어의 정보를 취사선택할 가능성이 높기 때문

에, 구전 미디어 간의 통합관리가 매우 중요하다

고 할 수 있다(Chang et al., 2018).

특히, 리뷰사이트 구전과 소셜 미디어 구전 등 

구전 미디어 간의 시너지 효과를 분석한 연구는 

매우 제한적이다. 리뷰사이트 구전은 제품 및 서

비스 매출에 강력한 영향을 미치며(e.g., Duan et 

al., 2008; Liu, 2006), 온라인 구전의 분산은 소비자

의 정보처리 동기에 따라 효과의 차이가 나타나기 

때문에(Wang et al., 2015), 이러한 정보처리 동기

에 영향을 미칠 것으로 예상되는 소셜 미디어 구

전의 조절효과에 대해 분석할 필요가 있다. 정교

화가능성모델(Petty and Cacioppo, 1986)에 따르면 

소비자는 정보처리에 필요한 인지적 노력의 정도

가 낮을수록 정보처리 동기가 높아진다. 소셜 미

디어는 광범위한 범위의 소비자에게 제품 및 서비

스의 정보를 전달할 수 있는 효과적인 도구이다. 

따라서 다른 온라인 구전 미디어와의 시너지 효과

를 분석하는 것이 필요하다고 할 수 있다.

 따라서 본 연구에서는 영화산업을 대상으로 

소유미디어와 획득미디어가 영화매출에 미치는 

영향과, 리뷰사이트 구전특성과의 상호작용 효과

를 분석하고자 한다. 영화 산업에 있어서 리뷰사

이트의 구전은 영화 매출에 영향을 미치는 중요한 

미디어로 검증된바 있다(Duan et al., 2008; Liu, 
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2006; Yang et al., 2012). 구체적인 연구의 목적은 

다음과 같다. 첫째, 소셜 미디어와 온라인 구전과 

관련된 선행연구를 검토하여 소셜 미디어 구전과 

리뷰 사이트 구전의 직접효과와 상호작용 효과를 

반영한 연구가설을 개발한다. 둘째, 2017년 한국

에서 개봉한 영화를 대상으로 영화리뷰사이트와 

페이스북의 데이터를 수집하여 연구가설을 검증

한다. 셋째, 연구결과를 토대로 영화산업의 실무

자가 온라인 구전 미디어를 전략적으로 활용할 수 

있는 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 온라인 구 (eWOM)

온라인 구전 연구는 다양한 산업분야에서 온라인 

구전 특성과 매출액 간의 관계를 분석하였다. 주요 

선행연구들은 TV 프로그램(Godes and Mayzlin, 

2004), 도서(Chevalier and Mayzlin, 2006; Gu et al., 

2013; Li and Hitt, 2008), 영화(Liu, 2006), DVD 플레

이어(Ho-Dac et al., 2013), 자동차(Feng and Papatla, 

2011) 등의 산업에서 온라인 구전과 매출 간의 관

계를 연구하였다. 대부분의 연구는 온라인 구전 

특성 중 구전량(Volume)은 제품에 대한 소비자의 

인지도를 높이며, 구전방향성(Valence)은 제품에 

대한 소비자의 태도를 개선한다는 긍정적인 결

과를 주장하였다. 이중 영화산업은 온라인 구전

이 제품의 성공에 핵심적인 역할을 하기 때문에

(Elberse and Eliashberg, 2003) 타 산업에 비해 온라

인 구전 관련 연구가 활발히 발표되고 있다(e.g.,  

Chintagunta et al., 2010; Dellarocas et al., 2007; 

Duan et al., 2008; Hennig-Thurau et al., 2015; 

Karniouchina, 2011; Rui et al., 2013; 조승연 등, 

2014). 비록 일부 부정적인 구전 콘텐츠가 있는 

경우 긍정적 리뷰의 신뢰도를 높여 매출에 긍정

적인 영향을 미친다는 연구결과가 있으나(Wilson 

et al., 2017), 대부분의 연구들은 제품 및 서비스의 

온라인 구전량이 증가하고, 구전방향성이 긍정적

일수록 영화매출이 증가한다는 결론에 동의하고 

있다.

반면 온라인 구전의 분산(Variance)의 효과에 

대해서는 아직 확정적인 결론이 내려지지 않았다. 

온라인 리뷰 평점의 분산은 소비자의 리뷰 평점이 

얼마나 분산되어 있는지를 나타내는 것으로(Sun, 

2012), 긍정적 효과와 부정적 효과가 공존한다

(Wang et al., 2015). 리뷰 평점의 높은 분산은 취향

이 적합한 소비자에게는 높은 품질로 인식될 수 

있으나, 취향이 다른 소비자 또는 리뷰 텍스트를 

통해 취향 정보를 구체적으로 정보처리하지 않은 

소비자에게는 높은 수준의 미스매치 비용으로 인

식될 수 있다(Sun, 2012). 

리뷰 평점의 분산이 매출에 긍정적인 영향을 

미치는 메커니즘으로 Clemons et al.(2006)은 초차

별화(Hyperdifferentiation)의 개념을 토대로 소비

자가 자신의 니즈에 가장 부합하는 제품을 선택하

기 때문에, 일반화된 제품은 다수의 소비자를 목

표로 하지만 이들 중 어떤 소비자의 요구도 완벽

히 충족시켜 줄 수 없다고 주장하였다. 이러한 맥

락에서 차별화의 정도를 나타내는 리뷰의 분산이 

높을수록 목표 소비자의 니즈를 가장 우수하게 충

족시켜 줄 수 있기 때문에 매출을 증가시킨다고 

주장하였다. 반대로 Wang et al.(2015)은 일반적으

로 온라인 리뷰의 분산은 소비자에게 미스매치의 

위험을 증가시키는 신호로 작용하기 때문에 소비

자의 최종선택에 부정적인 영향을 미침으로써 매

출을 감소시킨다고 주장하였다. 이후의 연구자들

은 분산이 미치는 효과를 상황적 변수와 함께 분

석하였다. Zhu and Zhang(2010)은 게임 산업에서 

비인기 게임의 경우 리뷰의 분산이 높을수록 매출에 

부정적 영향을 준다고 보고하였으며, Sun(2012)은 

도서산업에서 리뷰의 평점이 낮은 경우에만 분산

이 매출에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 보고

하였다.

하지만 대부분의 선행연구는 제품 특성의 조절

효과를 분석하였을 뿐(e.g., Zhu and Zhang, 2010), 

다른 미디어 정보의 조절효과를 분석하지 않았다. 
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정교화가능성모델(Petty and Cacioppo, 1986)과 인

지적합이론(Brunelle, 2009)에 따르면 소비자는 정

보처리 상황에 따라 적합한 미디어와 정보를 취사

선택할 가능성이 높다. 온라인 구전 분산의 효과

는 소비자가 리뷰텍스트의 취향정보를 정보처리 

하는 경우, 긍정적일 가능성이 높으며, 그렇지 않

은 경우 부정적인 효과가 나타날 가능성이 높다

(Wang et al., 2015). 따라서 소비자에 노출되는 다

른 구전미디어의 영향에 따라 온라인 구전 분산의 

효과에 차이가 나타날 가능성이 높다. 예를 들어 

소셜 미디어를 통해 개봉영화의 사전정보를 인지

한 소비자는 인지적 필요노력이 낮아, 리뷰 데이

터에 대한 정보처리 의도가 높아질 가능성이 높다

(e.g., Smith and Petty, 1996; Tormala and DeSensi, 

2008). 따라서 온라인 구전 분산의 효과를 분석하

기 위해서는 다른 미디어와의 관계를 분석하는 것

이 필요하다고 할 수 있다.

2.2 소셜 미디어 구  연구

소셜 미디어는 정보원천에 따라 소유미디어

(Owned Media)와 획득미디어(Earned Media)로 구

분될 수 있다(Srinivasan et al., 2016; Stephen and 

Galak, 2012). 하지만 소셜 미디어 선행연구는 대부분 

획득미디어 또는 소유미디어를 개별적으로 분석

하였을 뿐, 소유미디어와 획득미디어를 모두 고려

한 연구는 제한적이다(e.g., Nam and Kannan, 2014; 

Tirunillai and Tellis, 2012). 예를 들어 Tirunillai and 

Tellis(2012)는 획득미디어의 구전방향성과 구전

량이 주가에 미치는 영향을 분석하였으나, 소유미

디어의 효과를 설명하지 못한다는 한계점이 있다. 

또한 Ding et al.(2017)은 영화 배급사의 소유미디

어 구전량(i.e., Like 수)이 영화 개봉 초기 성과에 

미치는 영향을 분석하였으나, 획득미디어의 효과

를 분석하지 못했다는 한계점이 있다. 그 밖의 다

른 연구들 역시 정보원천에 따라 모든 미디어의 

효과를 고려하지 않았다는 한계점이 있다(Nam 

and Kannan, 2014; Srinivasan et al., 2016).

또한 몇몇 연구자들이 소유미디어와 획득미디

어가 소비자행동에 미치는 효과를 비교하였으나 

다른 미디어와의 시너지 효과가 충분히 연구되지 

않았다. Xie and Lee(2015)가 식료품 브랜드의 페이

스북 소유미디어와 획득미디어 간의 상호작용 효

과를 연구하여, 서로 자가잠식 관계에 있으며, 소

유미디어와 획득미디어 모두 구매의사에는 긍정

적인 영향을 미쳤으나, 구매량에는 영향을 미치지 

않는다는 결과를 보고하였다. 또한 Colicev(2018)

은 21개 산업분야에서 45개 브랜드의 획득미디어

와 소유미디어 데이터를 활용하여 소비자의사결

정(Customer decision journey) 단계에 따라 소유미

디어와 획득미디어의 효과에 차이가 있으며, 이러

한 효과는 매개과정을 통해 주주가치에 기여한다

는 결과를 보고하였다. 하지만 두 연구 모두 소셜 

미디어와 다른 미디어 간의 상호작용을 고려하지 

않았다는 한계점이 있다. 

온라인 구전과 다른 미디어 간의 시너지를 분석

한 연구는 대부분 온라인 구전과 전통적 미디어 

간의 관계를 연구하였다. 예를 들어 Bruce et al. 

(2012)은 광고는 제품 도입 초기 단계에서 효과적이

며, 이후 시간이 지남에 따라 소비자들은 온라인 

구전에 강한 영향을 받게 된다는 결과를 보고하였

다. 또한 Feng and Papatla(2011)은 자동차 산업에서 

광고 활동의 증가는 온라인 구전을 감소시키는 효

과가 있음을 확인함으로써 두 미디어 활동 간의 

통합적 관리가 중요하다는 시사점을 제공하였다. 

다음으로 Onishi and Manchanda(2012)의 연구에 의

하면 일본의 영화산업에서 TV광고가 일반 소비자의 

블로깅 활동을 증가시킨다는 결과를 보고하였다. 

하지만 소셜 미디어 구전 선행연구는 다른 구전 

미디어와의 상호작용 효과를 설명하지 못한다는 

한계점이 있다. 특히 리뷰사이트 구전은 제품 및 

서비스 매출에 강력한 영향을 미치며(e.g., Duan 

et al., 2012; Liu, 2006), 구전의 분산은 소비자의 

정보처리 동기에 따라 효과의 차이가 나타나기 때

문에(Wang et al., 2017), 이러한 정보처리 동기에 

영향을 미칠 것으로 예상되는 소셜 미디어 구전의 
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연구자 구전 특성 변수 소유미디어 획득미디어 시너지 미디어 종속변수

Stephen and Galak(2012) 구전량 블로그
블로그, 

커뮤니티
- 매출액

Tirunillai and Tellis(2012)
구전방향성, 

구전량
- UGC - 주가

Onishi and 

Manchanda(2012)

구전방향성, 

구전량
- 블로그 TV광고 매출액

Goh et al.(2013)
구전방향성, 

구전량
페이스북 글 수 페이스북 댓글 - 소비자 구매액

Luo and Zhang(2013)
구전방향성, 

구전량
- 검색량, 블로그 - 주가

Nam and Kannan(2014)
구전방향성, 

구전량
-

북마크, 

소셜태그
- 브랜드 성과

Xie and Lee(2015) 구전량 페이스북 페이스북 -
구매의도, 

구매량

Kumar et al.(2017) 구전량 - 페이스북
TV광고, 

프로모션
매출액

Ding et al.(2017) 구전량 페이스북 - - 매출액

Kim et al.(2017) 구전량 - 블로그 뉴스 매출액

Colicev et al.(2018)
구전방향성, 

구전량
페이스북, 

트위터, 유튜브
페이스북, 

트위터, 유튜브
- 주가

<표 1> 소셜 미디어 구  선행연구

조절효과에 대해 분석할 필요가 있다. 정교화가

능성모델(Petty and Cacioppo, 1986)에 따르면 소

비자는 정보처리에 필요한 인지적 노력의 정도가 

낮을수록 정보처리 동기가 높아진다. 소셜 미디

어 구전은 광범위한 소비자에게 제품 및 서비스

의 정보를 전달할 수 있는 수단으로 소비자에게 

제품 및 서비스의 사전정보를 전달할 수 있는 효

과적인 도구이다. 따라서 다른 온라인 구전 미디

어와의 시너지 효과를 분석하는 것이 필요하다고 

할 수 있다.

주요 선행연구를 요약하면 위의 <표 1>과 같다. 

선행연구는 대부분 구전특성으로 구전방향성과 

구전량을 다루었으며, 시너지 미디어로는 TV광

고 등 전통적 미디어를 분석하였다. 본 연구는 구

전 특성으로 구전량, 구전방향성 그리고 구전분산

을 다루며, 구전 미디어인 리뷰사이트와의 시너지 

효과를 분석하였다는 점에서 차별화 된다고 할 수 

있다.

Ⅲ. 연구가설

3.1 리뷰 평  분산과 화매출액

Sun(2012)에 따르면 리뷰 평점의 분산은 소비자

의 리뷰 평점이 분산되어 있는 정도를 나타내는 

것으로, 매출액 등 마케팅 성과에 긍정적 효과와 

부정적 효과가 함께 존재한다(Wang et al., 2015). 

영화 산업에서 소비자는 리뷰사이트에서 리뷰 평

점의 분산이 높게 형성되어 있을 때, 자신에게 적

합한 영화일 경우 높은 품질로 인식할 수 있지만, 

반대로 높은 수준의 미스매치 비용을 인식하게 된

다(Wang et al., 2015). 이러한 양날의 칼과 같은 

효과 때문에 리뷰 평점의 분산과 관련된 선행연구

는 긍정적 효과와 부정적 효과가 일관되지 않게 

보고되고 있다. 예를 들어 Zhang(2006)은 영화산

업에서 리뷰 평점의 분산은 매출에 영향이 없다고 

보고하였으나, Clemons et al.(2006)은 맥주산업
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에서 리뷰 평점의 분산이 매출을 증가시킨다는 결

과를 보고하였다. 이러한 결과에 대해 Wang et al. 

(2015)은 니치시장을 타깃으로 하는 영화가 리뷰 

평점의 구전의 긍정적 효과를 누리기 위해서는 소

비자가 리뷰사이트의 평점 뿐 만 아니라, 리뷰 텍

스트를 정보처리 함으로써 취향의 정보를 확인해

야 한다고 설명하였다. 즉, 영화제작자가 타깃으

로 하는 소비자가 평점 점수를 확인하는 경우, 미

스매치의 위험을 느끼지만, 구체적인 텍스트를 확

인한다면 자신의 취향에 적합하다고 인식하고, 선

택할 가능성이 높아지게 된다. 평균 평점 등 다른 

조건이 동일하다면 이러한 분산은 매출액에 긍정

적 영향을 미칠 수 있으며, 2가지 이유로 설명할 

수 있다.

첫째, 높은 리뷰 평점 분산은 소비자의 정보처

리 동기를 높임으로써 소비자가 구체적인 리뷰 텍

스트를 정보처리 할 가능성이 높아진다. 정교화가

능성모델(Petty and Cacioppo, 1986)에 따르면 소비

자의 정보처리는 주변경로와 중심경로로 처리되

며, 소비자의 정보처리 동기에 따라 경로가 결정

된다. 높은 리뷰 평점의 분산은 일반적이지 않은 

상황으로 소비자에게 놀라움과 호기심을 느끼게 

하며, 이처럼 일반적이지 않은 상황에서 소비자는 

중심경로로 처리할 동기를 가지게 된다(Smith and 

Petty, 1996; Tormala and DeSensi, 2008). 정보처리 

동기가 높아진 소비자는 리뷰사이트의 평점 뿐 만 

아니라, 리뷰텍스트까지 정보처리를 함으로써, 분

산이 높은 영화도 적합한 고객에게 선택될 가능성

이 높아진다.

둘째, 높은 리뷰 평점 분산은 소비자에게 지각

된 특별함과 호기심을 높임으로써 영화 매출에 기

여할 수 있다(Wang et al., 2015). Maimaran and 

Simonson(2011)에 따르면 제품의 속성이 평균화

된 점수로 구성된 경우보다 장점과 단점이 혼합된 

경우 소비자들은 재미를 느낄 수 있다. 선행연구

에 의하면 리뷰 평점 분산이 높은 영화는 경쟁영

화에 영향을 받지 않는 경향이 있으며(Wang et al., 

2015), 오히려 적합한 고객에게 특별함이라는 감

정을 강화해준다(Berger and Heath, 2007). 즉, 영화 

산업에 있어서 리뷰의 분산은 소비자에게 호기심

과 특별함을 자극함으로써 의사결정에 긍정적인 

영향을 주고 결과적으로 매출에 긍정적 영향을 미

칠 수 있을 것이다. 

 미국의 영화산업을 연구한 Zhang(2006)은 리

뷰 분산이 영화매출에 유의한 영향이 없다고 주장

하였으며, Wang et al.(2015)은 부정적인 영향이 있

다고 주장하였다. 하지만 본 연구는 한국의 영화

산업을 대상으로 하기 때문에, 기존 연구결과와 

달리 온라인 구전 분산이 매출액에 미치는 부정적 

효과보다 긍정적 효과가 강할 것이라고 예상할 수 

있다. Hall(1976)에 의하면 미국은 대표적인 저맥

락 문화이며, 한국은 고맥락 문화이다. 리뷰 정보

의 맥락에서 평점 정보는 단순하며, 분명하게 표

현되는 반면, 리뷰 텍스트는 다중적이며 구체적인 

정보를 담고 있다. 저맥락 문화인 미국의 소비자

는 단순하고 분명한 정보를 선호하기 때문에 구체

적인 텍스트보다는 명확한 숫자로 표시된 평점을 

중심으로 정보처리를 할 가능성이 높다. 반대로 

고맥락 문화는 상대방의 미묘하고 다중적인 맥락

을 읽기 위해 평점 뿐만 아니라 리뷰 텍스트까지 

정보처리 할 가능성이 높다. 따라서 고맥락 문화

인 한국 소비자가 분산의 긍정적 효과를 누릴 가

능성이 높다. 따라서 다음과 같은 H1을 설정하였다.

H1: 리뷰사이트의 평점 분산은 매출액에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

3.2 소셜 미디어 구 과 화매출액

영화 매출을 예측하는 ‘BOXMOD’ 모델을 개발

한 Sawhney and Eliashberg(1996)에 따르면 영화 소

비자의 의사결정 과정은 크게 2단계로 구분할 수 

있다. 첫 번째 단계에서는 다양한 영화에 관한 정

보에 노출되는 단계이며, 두 번째 단계에서는 최

종적으로 영화소비를 결정한다. 또한 이유석 등

(2016)의 연구에서도 TV에서 흥미로운 영화 예고
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편을 시청한 소비자가 주말에 영화관에서 해당 영

화를 떠올려 온라인 리뷰를 검색하는 소비자의 

‘사전 정보탐색 경향성’과 스크리닝 과정에 대해 

설명하고 있다. 따라서 소셜 미디어가 영화 매출

에 미치는 영향은  소비자가 특정 영화에 대해 인

지하여 고려 상품군을 선정하는 단계와 고려상품

군에 대해 평가하는 단계로 구분하여 설명할 수 

있다(김영주 등, 2014). 온라인 구전 데이터를 실

증연구 한 Liu(2006)의 연구에서도 온라인 구전량

은 소비자의 인지도를 높이며, 온라인 구전 방향

성은 영화에 대한 태도에 효과가 있다고 설명하고 

있다. 김영주 등(2014)의 연구에서도 소비자는 영

화를 스크리닝하는 과정에서는 온라인 구전량이 

중요한 변수로 작용하지만, 스크리닝을 통과한 영

화들을 평가할 때에는 온라인 구전 방향성이 중요

한 역할을 한다는 분석결과로 Liu(2006)의 연구와 

같은 논리를 견지했다.

소셜 미디어는 이론적 배경 제2.2절에서 설명한 

바와 같이 소유미디어와 획득미디어로 구분되며, 

소비자의 의사결정 단계에 따라 긍정적인 영향을 

미칠 가능성이 높다. 우선, 소유미디어와 획득미

디어는 모두 영화에 대한 소비자의 인지도를 높임

으로써 영화매출에 기여할 수 있다. 선행연구는 

대부분 소셜 미디어 참여활동(예: Like)을 통해 인

지도를 효과적으로 높인다는 데 동의하고 있다

(Colicev et al., 2018; Xie and Lee, 2015). 소유미디

어의 경우 영화 배급사가 생산한 소셜 미디어 콘

텐츠가 소비자의 참여를 통해 확산됨으로써 인지

도를 높일 수 있다. 획득미디어도 소비자가 영화

에 관한 콘텐츠를 생산하고, 콘텐츠에 대한 상호

작용이 증가함으로써 다수의 사람들에게 영화에 

대한 인지도를 증가시킬 수 있다. 

다음으로 획득미디어는 영화에 대한 소비자의 

태도에 영향을 미침으로써 매출에 기여할 수 있

다. 인지적합이론(Brunelle, 2009)에 따르면 소비자

는 의사결정 문제에 직면했을 때, 어떻게 정보가 

제공되며, 문제해결을 위해 어떠한 정보가 필요한

가에 따라 정보처리를 통해 문제를 해결한다. 따

라서, 고려상품군을 평가하는데 필요한 정보를 취

사선택하고 정보처리하게 된다. 소유미디어는 기

업이 제공하는 정보로 대부분 영화의 장점만을 담

고 있으며, 소비자가 작성한 획득미디어에 비해 

낮은 신뢰도를 가진다(Colicev et al., 2018). 반면 

획득미디어는 소비자 의견으로 장점과 단점을 모

두 포함하고 있으며, 신뢰도가 높기 때문에 소비

자는 고려상품군 평가에 해당 정보를 활용할 가능

성이 크다. 선행연구에서도 정보 원천에 따라 신

뢰도(Xie and Lee, 2015)와 정보의 품질(Colicev et 

al., 2018)이 다르다는 결과를 보고하였다.

따라서 소유미디어 구전량과 획득미디어 구전

량은 영화매출에 미치는 긍정적 영향을 미칠 것으

로 예상할 수 있다. 대부분의 온라인 구전연구는 

구전량과 구전방향성으로 변수를 측정하고 있으

며, 영화산업의 경우 구전량이 구전방향성에 비해 

영화매출에 더 긍정적 영향이 강한 것으로 나타났

다(e.g., Liu, 2006). 비록 부정적 콘텐츠의 구전량이 

증가할수록 매출액에 부정적 영향이 강화 될 수 

있으나, 이러한 영향은 상대적으로 크지 않을 것으

로 예상할 수 있다. 소유미디어의 경우 정보원천이 

기업으로 긍정적 콘텐츠가 생산되며, 획득미디어

의 경우에도 일반적으로 긍정적 콘텐츠가 부정적 

콘텐츠에 비해 3배 이상 많은 것으로 나타났다

(e.g., Smith et al., 2012). 또한 일부 부정적 콘텐츠는 

흠집효과(Blemishing effect)를 통해 매출에 긍정적

인 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났다(Wilson 

et al., 2017). 따라서 소유미디어 구전량은 영화에 

대한 소비자의 인지도에 긍정적인 영향을 미치며, 

획득미디어 구전량은 영화에 대한 소비자의 인지

도와 태도에 모두 긍정적인 영향을 미침으로써 매

출에 기여할 것이다. 따라서 아래 H2와 H3을 설정

하였다.

H2: 소유미디어 구전량은 영화매출에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

H3: 획득미디어 구전량은 영화매출에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.



이  원․박    철

36 Information Systems Review, Vol.21, No.2

3.3 리뷰사이트 구 과 소셜 미디어 구 의 

상호작용

H2와 H3에서 논의한 바와 같이 소유미디어, 획

득미디어는 모두 영화에 대한 소비자의 인지도에 

영향을 미치며, 리뷰사이트의 구전 방향성과 획득

미디어는 영화에 대한 소비자의 태도에 영향을 미

친다(Colicev, 2018; Liu, 2006; 김영주 등, 2014). 

리뷰사이트 구전과 소셜 미디어 구전 간의 상호작

용이 발생하기 위해서는 인지단계와 평가단계에 

정보가 고루 할당되어 있어야 한다. 인지적합이론

(Brunelle, 2009)에 따르면 소비자가 고려상품군

을 스크리닝 하는 단계와 고려상품군을 평가하는 

단계에서 필요로 하는 정보가 다르기 때문이다

(Chang et al., 2018; 김영주 등, 2014). 만약 영화의 

인지도를 높이는 미디어만 다수인 영화는 소비자

가 해당 영화를 고려상품군에 포함시키게 할 수 

있지만, 평가단계에서 필요한 리뷰사이트 구전방

향성이나 획득미디어의 콘텐츠가 적기 때문에 결

과적으로 매출로 연결시킬 수 없을 것이다. 이러

한 논리로 리뷰사이트 구전과 소셜 미디어 구전의 

상호작용의 결과는 다음과 같이 설명할 수 있다.

리뷰사이트의 구전량은 다수의 실증연구에서 

영화매출에 강한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Duan et al., 2008; Liu, 2006; Yang et al., 2012). 

리뷰사이트 구전량이 영화에 대한 인지도를 높여 

영화매출에 기여하는 긍정적 효과는 소유미디어

가 증가할수록 약화될 것이다. 우선 리뷰사이트의 

구전량과 소유미디어는 모두 영화의 인지도를 높

이는 역할을 하기 때문에, 다수 소비자의 고려상

품군에 포함될 수 있으나, 평가과정에서 소비자가 

필요로 하는 정보를 제공할 수 없다는 단점이 있

다. 또한 선행연구에 따르면 인지심리학의 관점에

서 소비자의 정보과부하로 마케팅 채널 간의 자가

잠식이 발생할 수 있다(Speier et al., 1999). 예를 

들어 Gopal et al.(2011)은 키워드 기반 광고의 검색

채널과 콘텐츠 채널 간에 브랜드 노출의 효과를 

감소시킨다는 결과를 보고하였다. 이처럼 온라인 

구전량과 소유미디어는 모두 인지도를 증가시키

는 역할을 하기 때문에, 정보 과부하로 효과가 감소

할 수 있다. 또한 소유미디어는 영화배급사에서 설

득을 위해 제작한 콘텐츠로 소비자는 정보의 품질에 

대해 회의적이며(Grossman, 1981; Milgrom and Roberts, 

1986), 속이는 광고로 인식되어 의심스러운 반응을 

불러일으킬 수 있다(Campbell and Kirmani, 2008). 

따라서 아래 H4를 설정하였다.

H4: 소유미디어 구전량은 리뷰사이트 구전량

이 매출에 미치는 긍정적 효과를 약화시킬 

것이다.

리뷰사이트 구전량이 영화에 대한 인지도를 높

여 영화매출에 기여하는 긍정적 효과는 획득미디

어가 증가할수록 강화될 것이다. 획득미디어는 소

유미디어와 달리 콘텐츠 내에 영화의 장점과 단점 

정보를 포함하여(Colicev, 2018), 영화에 대한 인지

도와 태도에 영향을 미친다. 따라서 리뷰사이트 

구전량은 영화의 인지도를 높여, 다수 소비자의 

고려상품군에 포함되기하고, 획득미디어는 평가

과정에서 소비자의 태도에 영향을 줌으로써 매출

로 연결될 가능성이 증가한다. 따라서 아래 H5를 

설정하였다.

H5: 획득미디어 구전량은 리뷰사이트 구전량

이 매출에 미치는 긍정적 효과를 강화할 

것이다.

리뷰사이트의 구전 방향성은 다수의 실증연구

에서 영화매출에 강한 영향을 미치는 것으로 나타

났다(Duan et al., 2008; Liu, 2006; Yang et al., 2012). 

이유석 등(2016)에 의하면 소비자의 영화 선택은 

스크리닝 과정을 통해 고려상품군을 정하고, 고려

상품군을 대상으로 평가한다. 리뷰사이트의 구전 

방향성은 고려상품군을 대상으로 평가하는 기준

으로 작용하며(김영주 등, 2014), 소유미디어와 획

득미디어는 리뷰사이트의 온라인 구전량과 마찬
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가지로 소비자에게 인지도를 높이는 역할을 함으

로써 고려상품군에 영화가 추가될 수 있도록 하는 

역할을 한다. 

따라서 영화의 소유미디어와 획득미디어가 증

가할수록 다수 소비자의 고려상품군에 포함되어, 

리뷰 사이트의 구전방향성의 효과에 의해 매출로 

연결되는 소비자의 수가 증가하게 된다. 이와 같

은 논리를 바탕으로 아래 H6과 H7을 설정하였다.

H6: 소유미디어 구전량은 리뷰사이트 구전 방

향성이 매출이 미치는 긍정적 효과를 강화

할 것이다.

H7: 획득미디어 구전량은 리뷰사이트 구전 방

향성이 매출에 미치는 긍정적 효과를 강화

할 것이다.

영화산업의 맥락에서 리뷰사이트 평점의 높은 

분산은 특정 소비자에게는 높은 품질로 지각될 수 

있으나, 다른 소비자에게는 낮은 품질로 지각될 

가능성이 높다(Wang et al., 2015). 하지만 영화제작

자가 타깃으로 하는 소비자 역시 리뷰 평점의 분산

을 통해 높은 미스매치 비용을 인식할 수 있으며, 

구체적인 리뷰텍스트를 정보처리하지 않는다면 자

신에게 적합한 영화임에도 불구하고 이러한 사실

을 견지하지 못하며, 인식된 위험을 회피하기 위해 

다른 영화를 선택할 가능성이 있다. 따라서 H1에서 

논의한 리뷰 평점 분산의 긍정적 효과는 소비자의 

리뷰텍스트 정보처리 여부에 달려있다고 할 수 있다.

리뷰사이트의 평점 분산이 매출액에 미치는 긍

정적 효과를 조절하는 소셜 미디어의 효과는 정교

화가능성 모델(Petty and Cacioppo, 1986)을 통해 

설명할 수 있다. 정교화 가능성 모델에 따르면 소

비자의 정보처리는 동기의 수준에 따라, 인지적 

노력의 투입이 적은 주변경로 또는 인지적 노력이 

큰 중심경로로 정보처리를 하게 된다(Smith and 

Petty, 1996; Tormala and DeSensi, 2008). 또한 소비

자의 정보처리 동기에 영향을 주는 요인은 개인적 

관련 정도, 인지적 노력의 필요정도, 정보의 품질 

등이 있다(O’Keefe, 2008, p. 1475). 따라서 소유미

디어와 획득미디어가 얼마나 이러한 영향요인을 

증가시키느냐에 따라 소비자의 정보처리 경로를 

정교화 할 수 있을 것이다.

첫째, 획득미디어는 소유미디어에 비해 신뢰도

(Xie and Lee, 2015)와 정보의 품질(Colicev et al., 

2018)이 높아 리뷰 사이트 평점의 분산 정보를 중

심경로로 처리할 가능성이 높다. 소유미디어는 영

화배급사에서 배포하여 소비자를 설득하기 위한

정보로 장점만을 담고 있으며, 신뢰도가 낮다(Xie 

and Lee, 2015).  반면, 획득미디어는 소비자의 구

전정보로 장점과 단점을 모두 담고 있어 정보의 

품질과 신뢰도가 높다(Colicev, 2018). 따라서 고려

상품군을 스크리닝하는 소비자의 입장에서 소유

미디어보다는 획득미디어를 중심경로로 처리할 

가능성이 높으며, 중심경로로 처리된 정보는 상대

적으로 오랜 기간 행동에 영향을 미치며 안정적으

로 유지될 것이다(Bhattacherjee and Sanford, 2006). 

이러한 정보는 고려상품군을 평가하는 과정에서 

리뷰사이트의 평점 분산정보를 중심경로로 처리

할 가능성을 높일 수 있다. 획득미디어는 중심경

로를 통해 축적되기 때문에 정보의 품질이 높고, 

장기간 보존되기 때문에, 영화 리뷰의 분산정보를 

처리하는 과정에서 소비자의 개인적 관련정도를 

높이고, 인지적 필요 노력의 수준을 낮춤으로써 

중심경로로 처리할 가능성을 높인다. 그 결과 소

비자는 분산의 평점 뿐 만 아니라 취향정보가 담

긴 리뷰 텍스트를 정보처리하게 되고, 자신에게 

적합한 영화를 선택하게 된다.

둘째, 소유미디어는 영화배급사에서 설득을 위

해 제작한 정보로 소비자는 회의적이며(Grossman, 

1981; Milgrom and Roberts, 1986), 속이는 광고로 

인식되어 의심스러운 반응을 불러일으킬 수 있다

(Campbell and Kirmani, 2008). 또한 선행연구에 따

르면 인지심리학의 관점에서 소비자의 정보 과부

하로 마케팅 채널 간의 자가잠식이 발생할 수 있

다(Speier et al., 1999). 따라서 획득미디어에 비해 

신뢰도가 낮은 소유미디어가 증가할수록 소비자
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<그림 1> 연구모형

는 영화 정보에 인지적 과부하를 느껴, 오히려 영

화리뷰 평점의 분산정보를 정보처리하는 과정에

서 정보처리의 동기가 감소할 가능성이 있다. 

소유미디어가 온라인 구전의 효과를 강화하는 

논리도 가능하다. 획득미디어와 같은 논리로 영화

리뷰 평점의 분산정보를 처리하기 전에 영화에 관

한 지식을 제공하는 역할을 함으로써, 정보처리의 

동기를 증가시킬 가능성이 있다. 결국 소유미디어

가 리뷰 평점 분산의 효과에 미치는 조절효과는 

혼합되어 있어 유의하지 않은 결과가 나타날 것이

다. 따라서 H8과 H9를 설정하였다. 

H8: 소유미디어 구전량은 리뷰사이트의 평점 

분산이 영화 매출액에 미치는 긍정적 효과

에 유의한 영향을 미치지 않을 것이다.

H9: 획득미디어 구전량은 리뷰사이트의 평점 

분산이 영화 매출액에 미치는 긍정적 효과

를 강화할 것이다.

위의 가설을 종합하면 본 연구의 모델은 아래 

<그림 1>과 같다. 영화산업을 대상으로 구전의 효

과를 분석한 선행연구에서 영화매출에 영향을 주

는 요인으로 나타난 스크린 수, 평론가 평점, 장르, 

요일, 개봉경과일 등은 통제변수로 설정하여 분석

하였다(Duan et al., 2008; Elberse and Eliashberg, 

2003; Yang et al., 2012).

Ⅳ. 연구방법

4.1 표본  변수측정

본 연구에서는 2017년도에 개봉한 국내 영화 

90개의 45일간 매출데이터를 수집하여 총 3,589개

를 분석하였다. 표본 추출은 편의 추출법을 활용

하였다. 표본은 영화진흥위원회에서 제공하는 매

출순위를 기준으로 2017년에 가장 높은 매출을 얻

은 영화부터 표본으로 추출하였다. 또한 매출액 

데이터가 상영일 중 일부 빠지거나, 전문가 평점

이 없는 경우는 분석에서 제외하였다. 

데이터 수집 출처는 다음과 같다. 영화종류, 매출

액, 스크린 수 등은 영화진흥위원회에서 수집하였

으며, 45일간 영화가 상영되지 않은 경우, 마지막 

상영일까지 데이터를 수집하였다. Liu(2006)에 의

하면 미국 영화 시장의 경우 개봉 후 8주 간 매출이 

전체 매출의 97%를 포함한다. 한편 영화 매출액과 

구전데이터를 일간 단위로 분석한 Duan (2008)은 

개봉 후 42일간의 데이터를 수집하여 분석 하였다. 

본 연구 역시 일간 단위 분석으로 Duan(2008)을 
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참고하여 45일간의 데이터를 수집하였다.

리뷰사이트의 구전 데이터는 네이버 영화에서 

R 프로그램의 revest 패키지를 이용하여 수집하였

다. 네이버 영화는 각 리뷰의 작성일 데이터를 포

함하고 있기 때문에 일 단위로 분석할 수 있다. 

소셜 미디어 구전 변수는 페이스북에서 영화 개봉 

전 30일부터 개봉 후 45일까지의 기간을 수집하였

다. 영화산업에서 소셜 미디어 구전량의 효과를 

연구한 Ding et al.(2017)에 따르면 개봉 30일 전의 

구전량도 초기 영화매출에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 보고된바 있다. 수집방법으로는 페이스

북에서 해당 영화명과 검색기간을 설정하여 검색

한 뒤, 검색결과 리스트에 나타난 콘텐츠의 데이

터를 파이썬을 통해 수집하였다. 수집한 데이터는 

엑셀을 통해 일간 데이터로 추출/합산하여 매출 

등 다른 데이터와 결합하였다.

각 변수는 다음과 같이 측정하였다. 먼저 영화

종류는 영화진흥위원회에서 제공하는 영화분류

를 기준으로 예술영화와 상업영화의 더미변수로 

측정하였으며, 매출액과 스크린 수는 각 영화의 

일간 데이터를 기준으로 측정하였다. 영화 장르는 

네이버 영화에서 제공하는 정보를 기준으로 액션, 

코미디, 멜로, SF, 드라마, 공포, 미스터리, 범죄, 

애니메이션, 기타 등으로 구분하여 각 장르의 더

미변수로 측정하였다. 영화 관람가 역시 네이버 

영화정보를 기준으로 전체 관람가, 12세 관람가, 

15세 관람가, 청소년 관람불가로 구분하여 각 관

람가의 더미변수로 측정하였다. 개봉경과일은 개

봉 일부터 측정 일까지의 기간으로 1부터 45까지

의 경과일로 측정하였으며, 주말변수는 금, 토, 일

인지 여부를 더미변수로 측정하였다.

리뷰사이트의 온라인 구전량은 영화 개봉시점부

터 해당 일까지의 누적 리뷰 수로 측정하였으며, 

온라인 구전 방향성도 개봉 일부터 해당 일까지의 

누적 평점으로 측정하였다. 또한 리뷰사이트 평점

의 분산은 개봉 일부터 해당 일까지 누적된 평점의 

표준편차로 측정하였다. 전문가 평점은 네이버에서 

제공하는 전문가 평점의 평균값으로 측정하였다.

소셜 미디어 변수는 다음과 같이 측정하였다. 

소유미디어는 페이스북에 영화 배급사와 제작사가 

운영하는 페이지에서 포스팅 된 콘텐츠의 좋아요, 

댓글, 공유 수를 합한 값으로 측정하였으며, 획득미

디어는 일반 소비자가 작성한 영화 콘텐츠의 좋아

요, 댓글, 공유 수를 합한 값으로 측정하였다. 페이스

북은 인증된 기관 및 공인을 뱃지로 표시해주고 

있다. 본 연구에서는 이러한 뱃지를 기준으로 영화 

배급사를 분류하였다. 선행연구에 따르면 소셜 미

디어 콘텐츠의 성과로 Like, Comment, Share 등의 

고객 참여량을 측정하였다(e.g., Kim and Yang, 

2012; Swani et al., 2017; Vries et al., 2012). 소셜 

미디어 중 글 수를 구전량으로 측정하는 블로그

(e.g., Stephen and Galak, 2012)와 달리 소셜 미디어는 

하나의 콘텐츠가 고객참여(e.g., Like)를 통해 확산되기 

때문에, 고객의 참여지표를 구전량으로 측정할 수 

있다. Colicev(2018)의 연구에서도 소셜 미디어의 

획득미디어 구전량을 Like, Comments, Share 등의 

고객 참여량을 합산하여 측정하였다. 따라서 본 

연구에서도 이러한 선행연구를 참고하여 소유미디

어 구전량과 획득미디어 구전량을 측정하였다. 소

유미디어와 획득미디어 구전량은 모두 각 해당일

까지 누적된 페이스북 반응 수로 계산하였다.

대부분 변수의 왜도가 양의 값으로 나타나 각 

변수에 자연로그를 적용하였다. 영화산업을 대상

으로 온라인 구전을 연구한 선행연구는 log-linear 

formulation 방식을 사용하였다(Elberse and Eliashberg, 

2003; Liu, 2006). 로그 선형 모델은 영화 매출을 

소비자 기반의 조건부 확률로 분석할 수 있다는 

장점이 있다(Duan et al., 2008).

4.2 측정모형 검증

측정변수들의 기초통계와 상관관계는 아래 <표 

2>와 같다. 또한 독립변수들 간의 다중공선성을 확

인하기 위해 VIF값을 도출하였다. 독립변수의 

VIF 값이 10 이상이면 다중공선성의 위험이 있으

나 가장 높게 나타난 변수가 7.662로 나타났다.



이  원․박    철

40 Information Systems Review, Vol.21, No.2

구 분 M(SD) 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. LN(매출액)
9.8

(3.07)
1

2. LN(개봉경과일)
2.8

(.87)
-.527

** 1

3. 주말
.86

(.87)
.086** -.012 1

4. LN(스크린수)
4.3

(2.1)
.844

** -.542** .009 1

5. LN(전문가 평점)
4.0

(.22)
.068** -.001 .001 .043** 1

6. LN(리뷰사이트 
온라인 구전량)

6.6
(1.34)

-.201
** .254** -.004 -.208** .028** 1

7. LN(리뷰사이트 
온라인 구전 방향성)

2.1
(.07)

.194
** -.067** .002 .174** .176** .011 1

8. LN(리뷰사이트 
평점 분산)

.55
(.27)

-.150
** .023* .002 -.130** -.206** -.018 -.786** 1

9. LN(소유미디어)
8.6

(2.64)
.093** .072** .002 .079** .131** .085** .093** -.090** 1

10. LN(획득미디어)
9.9

(1.33)
.045** .080** .001 .031** .085** .104** .075** -.070** .778**

*
p < .05, **p < .01.

<표 2> 변수의 기 통계  상 계 분석

4.3 가설검증

본 연구의 모델은 리뷰사이트의 온라인 구전 

특성과 소셜 미디어 구전이 영화 매출액에 영향을 

미치며, 소셜 미디어 구전맥락에서 소유미디어와 

획득미디어의 조절효과를 분석하기 위한 것이다. 

가설검증을 위해서는 다중선형 회귀분석을 실시

하였다. 분석결과는 아래 <표 3>과 같다. 모델 1에

서는 리뷰사이트의 온라인 구전특성, 소유미디어, 

획득미디어가 영화 매출에 미치는 효과를 검증하

였다. H1 검증결과 리뷰사이트 평점 분산도 매출

에 긍정적인 영향을 미쳤으며( = .059, p = .000), 

H2와 H3 검증결과 소유미디어( = .017, p = .002), 

획득미디어( = .027, p = .000) 모두 매출에 긍정

적인 영향을 미친 것으로 나타났다. 따라서 모델 

1의 모든 가설은 지지되었다.

모델 2에서는 리뷰사이트의 온라인 구전 특성

과 소셜 미디어 변수인 소유미디어와 획득미디

어의 상호작용항의 효과를 검증하였다. 상호작

용항은 독립변수와 조절변수를 평균 중심화 방

법(Mean-centering)을 사용하여 산출하였다. 또한 

R
2의 변화량에 대한 통계적 유의성을 검증한 결

과, F통계량 변화량이 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다(ΔF = 24.947, p = .000). H4를 검증한 결

과 소유미디어는 온라인 구전량이 매출에 미치는 

긍정적 효과를 감소시키는 것으로 나타났으며(

= -.036, p = .000), H5 검증결과 획득미디어는 온

라인 구전량이 매출에 미치는 긍정적 효과를 강화

하는 것으로 나타났다( = .012, p = .034). H6과 

H7 검증결과 소유미디어( = .044, p = .000)와 획

득미디어( = .066, p = .000)는 모두 온라인 구전 

방향성이 매출에 미치는 긍정적 효과를 강화하는 것

으로 나타났다. H8 검증결과 소유미디어는 리뷰 

평점 분산의 긍정적 효과에 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났으며( = .008, p = .470), H9 

검증결과 획득미디어는 리뷰 평점 분산의 긍정적 
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독립변수
모델 1(DV: 매출액) 모델 2(DV: 매출액)

β SE VIF β SE VIF

영화종류 포함

영화장르 포함

관람가 포함

개봉경과일 -.103*** .026 2.569 -.111*** .026 2.651

주말 .093*** .029 1.000 .093*** .028 1.001

스크린 수 .875*** .010 2.125 .863*** .010 2.206

전문가 평점 .030*** .076 1.341 .034*** .076 1.377

온라인 구전량 .028*** .014 1.816 .024*** .014 1.905

온라인 구전 방향성 .103*** .475 6.478 .117*** .508 7.662

리뷰 평점 분산 .059*** .132 6.504 .071*** .140 7.637

소유미디어 .017** .007 1.461 .013* .007 1.577

획득미디어 .027*** .013 1.471 .034*** .013 1.655

온라인 구전량×소유미디어 -.036*** .006 1.674

온라인 구전량×획득미디어 .012* .008 1.566

온라인 구전방향성×소유미디어 .044*** .144 7.132

온라인 구전방향성×획득미디어 .066*** .356 5.720

리뷰 평점 분산×소유미디어 .008 .052 6.404

리뷰 평점 분산×획득미디어 .056*** .109 5.793

N 3,589 3,589

F 1936.67*** 1588.328***

R2 .923 .926

ΔF 1936.67*** 24.947***

ΔR2 .923 .003

*p < 0.05, **p < 0.01 ***p < 0.001.

<표 3> 가설검증 결과

효과를 강화하는 것으로 나타났다( = .056, p = 

.000). 따라서 모델 2의 모든 가설은 지지되었다.

Ⅴ. 결론  시사

5.1 연구결과 논의

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 리뷰사이

트 온라인 구전 분산은 영화매출액에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 높은 리뷰 평점 분

산은 소비자에게 호기심과 지각된 특별함을 높임

으로써 정보처리 동기를 증가시켜, 소비자가 취향

정보가 담긴 구체적인 리뷰 텍스트를 정보처리 하

도록 함으로써, 온라인 구전 분산의 긍정적인 효

과를 누릴 수 있도록 한다. 미국 소비자를 대상으

로 한 선행연구에서 평점 분산이 매출액에 유의한 

영향이 없거나, 부정 효과가 있는 것으로 보고되

었으나(Wang et al., 2015; Zhang, 2006), 고맥락 문

화인 한국 소비자는 단순하고 분명한 정보(i.e., 평

점)를 선호하는 저맥락 문화 소비자와 달리, 미묘
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한 리뷰작성자의 의도를 파악하기 위해 리뷰텍스

트를 주의 깊게 정보처리하기 때문에 긍정적인 효

과가 나타난 것으로 해석할 수 있다.

둘째, 소셜 미디어 구전인 소유미디어와 획득미

디어 구전량은 영화매출액에 긍정적인 영향이 있

는 것으로 나타났다. 소유미디어와 획득미디어는 

영화정보를 소비자에게 노출시켜 영화의 인지도

를 증가시키며(Xie and Lee, 2015), 획득미디어는 

리뷰사이트의 온라인 구전 방향성과 유사하게 영

화에 대한 소비자의 태도에 긍정적인 영향을 미쳐 

매출액에 기여하는 것으로 해석할 수 있다(e.g., 

Colicev, 2018). 또한 소유미디어는 영화배급사에

서 설득을 위해 제작한 콘텐츠로 소비자는 정보의 

품질에 대해 회의적이기 때문에(e.g., Grossman, 

1981), 소유미디어에 비해 획득미디어가 영화 매출

에 미치는 효과가 더 강한 것으로 나타났다. 

셋째, 소유미디어는 리뷰사이트 온라인 구전

량이 매출액에 미치는 효과를 감소시키는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 리뷰사이트 구전량

과 소유미디어가 모두 인지도를 증가시키기 때

문에, 선행연구에서 지적한 것처럼 소비자의 정

보과부하로 자가잠식(e.g., Speier et al., 1999)이 

발생하기 때문으로 해석할 수 있다. 반면, 획득미

디어는 리뷰사이트 온라인 구전량이 매출액에 

미치는 효과를 증가시키는 것으로 나타났다. 획

득미디어는 소유미디어와 달리 영화에 대한 태

도를 변화시킬 수 있기 때문에, 영화의 온라인 

구전량이 증가하면 고려상품군에 영화를 포함시

키는 소비자가 증가하고, 획득미디어는 이러한 

소비자의 고려상품군 평가에 영향을 주기 때문

인 것으로 해석할 수 있다. 

넷째, 소유미디어와 획득미디어 모두 리뷰사이

트의 온라인 구전 방향성이 영화매출에 미치는 긍

정적 효과를 강화하였다. 소유미디어와 획득미디

어가 증가할수록 영화에 대한 소비자의 인지도가 

증가되어, 고려상품군에 해당 영화를 포함한 가망

고객의 수가 증가한다(e.g., 김영주 등, 2014). 리뷰

사이트 구전 방향성은 고려상품군 평가에 활용되

는 정보로, 가망고객이 증가할수록 구전방향성이 

매출액에 미치는 효과가 강화되는 것으로 해석할 

수 있다.

다섯째, 소유미디어는 온라인 구전 분산의 긍

정적 효과에 유의한 영향이 없었으나, 획득미디

어는 분산의 효과를 강화하는 것으로 나타났다. 

소비자가 소셜 미디어 구전 정보를 처리하는 과

정에서 정보의 품질과 신뢰도가 높은 획득미디

어를 중심경로로 처리하기 때문에, 획득미디어

는 오랜 기간 소비자의 행동에 영향을 미친다

(e.g., Bhattacherjee and Sanford, 2006). 따라서, 소

유미디어에 비해 획득미디어를 통해 영화의 정

보를 인지한 소비자는 해당 영화의 리뷰사이트 

구전을 정보처리 할 때, 가지고 있는 영화 정보의 

품질이 뛰어나고 명확하게 기억할 가능성이 높

다. 이러한 상황에서 소비자는 필요한 인지 노력

이 낮기 때문에 중심경로로 처리할 가능성이 높

아져(O’Keefe, 2008, p. 1475), 취향정보가 담긴 리

뷰 텍스트를 정보처리 할 가능성이 높다. 따라서 

리뷰 평점 분산의 긍정적 효과를 누릴 수 있는 

것으로 해석할 수 있다. 반면 소유미디어는 인지

적 과부하를 느껴 정보처리 동기를 감소시킬 가

능성과, 획득미디어와 같이 인지적 노력을 줄여 

정보처리 동기를 높일 가능성이 혼합되어 있다. 

따라서 어떠한 방향으로도 분산의 효과에 영향

을 미치지 않은 것으로 해석할 수 있다.

마지막으로 분석결과 스크린 수 등의 통제변수

에 비해 온라인 구전 특성이 매출액에 미치는 영

향은 상대적으로 크지 않은 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 영화산업의 특수한 상황에 기인한 것

으로 해석할 수 있다. 영화산업의 구전 선행연구에 

의하면 영화를 주기적으로 보는 소비자는 충동적

으로 의사결정을 하며, 이러한 경우 영화에 대한 

태도와 행동 간의 관계가 약화된다(Liu, 2006). 또

한 영화산업은 제품의 수명주기가 매우 짧고, 영

화의 상영조건에 따라 선택이 제한적이기 때문에 

스크린 수 등의 환경적 요인이 더 강한 영향을 미

치는 것으로 해석할 수 있다. 
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5.2 이론  시사

첫째, 영화 산업을 대상으로 소셜 미디어 구전

이 영화매출액에 미치는 효과를 정보원천을 고려

하여 분석하였다는 이론적 기여가 있다. 영화산업

은 온라인 구전이 제품의 성공에 핵심적인 역할을 

하기 때문에(Elberse and Eliashberg, 2003) 타 산업

에 비해 온라인 구전 관련 연구가 활발히 발표되

고 있다(Chintagunta et al., 2010; Dellarocas et al., 

2007; Duan et al., 2008; Hennig-Thurau et al., 2015; 

Karniouchina, 2011; Rui et al., 2013). 하지만 선행

연구는 소셜 미디어 구전의 효과를 소유미디어 혹

은 획득미디어 등 정보원천에 따라 개별적으로 분

석하였다(e.g., Ding et al., 2008). 하지만 정교화가능

성모델(Petty and Cacioppo, 1986)과 인지적합이론

(Brunelle, 2009)에 따르면 소비자는 각 의사결정 단

계에서 필요한 정보에 적합한 미디어의 정보를 취

사선택할 가능성이 높기 때문에, 구전 미디어 간

의 통합관리가 매우 중요하다고 할 수 있다(Chang 

et al., 2018). 본 연구결과는 이러한 연구흐름에 있

어서 소셜 미디어 구전의 정보원천에 따라 매출액에 

미치는 효과를 비교하였다는 점에서 의미가 있다.

둘째, 소셜 미디어 구전과 다른 구전미디어 간

의 시너지 효과를 분석하였다는 점에서 이론적 기

여가 있다. 미디어 시너지 선행연구는 대부분 전

통적 미디어 간의 관계와(e.g., Vakratsas and Ma, 

2005), 전통적 미디어와 소셜 미디어 간의 관계

(Danaher and Dagger, 2013; Kumar et al., 2017; 

Stephen and Galak, 2012)를 연구하였으나, 소유미

디어와 획득미디어를 구분하여 다른 미디어와의 

관계를 분석한 연구는 제한적이다. 예를 들어 

Tirunillai and Tellis(2012)는 획득미디어의 구전방

향성과 구전량이 주가에 미치는 영향을 분석하였

으나, 소유미디어의 효과를 설명하지 못한다는 한

계점이 있다. 또한 Ding et al.(2017)은 영화 배급사

의 소유미디어 구전량(i.e., Like 수)이 영화 개봉 

초기 성과에 미치는 영향을 분석하였으나, 획득미

디어의 효과를 분석하지 못했다는 한계점이 있다. 

그 밖의 다른 연구들 역시 정보원천에 따라 모든 

미디어 유형을 다루지 않았다는 한계점이 있다

(e.g., Nam and Kannan, 2014; Srinivasan et al., 

2016). 본 연구에서는 소셜 미디어 구전을 정보원

천에 따라 소유미디어와 획득미디어로 구분하고 

리뷰사이트 구전특성과의 시너지 효과를 분석하

였다는 점에서 의미가 있다.

셋째, 온라인 구전 분산의 효과를 조절하는 소

셜 미디어 구전의 역할을 확인하였다는 점에서 의

미가 있다. 온라인 구전의 분산은 긍정적 효과와 

부정적 효과가 공존하며, 연구자에 따라 일관되지 

않은 결과를 보고하고 있다(e.g., Clemons et al., 

2006; Wang et al., 2015). 이러한 특성 때문에 온라

인 구전 분산 연구들은 제품 특성 등 분산의 효과

를 조절하는 요인을 탐색하고 있다. 예를 들어 Zhu 

and Zhang(2010)은 게임 산업에서 비인기 게임의 

경우 리뷰의 분산이 높을수록 매출에 부정적 영향

을 준다고 보고하였으며, Sun(2012)은 도서산업에

서 리뷰의 평점이 낮은 경우에만 분산이 매출에 

긍정적인 영향을 미친다는 결과를 보고하였다. 하

지만 선행연구는 온라인 구전 분산의 효과를 조절

하는 다른 미디어의 역할에 대해서는 탐구하지 않

았다. 본 연구에서는 리뷰사이트 구전 분산의 효

과를 조절하는 소셜 미디어 구전의 역할을 정보원

천에 따라 비교 분석하였다는 점에서 의미가 있다

고 할 수 있다.

5.3 실무  시사

첫째, 리뷰사이트의 온라인 구전량과 구전 방

향성은 영화 매출에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 온라인 구전은 소비자들이 제품

에 대한 지식을 얻는 가장 중요한 채널 중 하나

이기 때문에(Hennig-Thurau et al., 2010; Hong and 

Park, 2012), 실무자는 영화의 구전 특성이 어떻게 

변화하는지 모니터링하고 관리해야 한다. 특히 

영화 소비는 2단계에 걸쳐 이루어지기 때문에

(e.g., 김영주 등, 2014), 각 단계에 적합한 콘텐츠를 
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고르게 확보함으로써 소비자 의사결정의 병목현

상을 예방해야 한다. 예를 들어 영화 배급사는 

소셜 미디어를 통해 영화정보를 배포함과 동시에 

소비자의 긍정적 평가가 확산되도록 함으로써 

마케팅 노력이 매출로 연결될 수 있도록 해야 한다.

둘째, 리뷰사이트의 평점 분산은 매출에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 최근 영화 소비

환경은 다수의 블록버스터 영화가 개봉하며 경쟁

하고 있고, 소비자는 인터넷과 소셜 미디어를 통해 

제품에 관한 정보를 충분히 확보할 수 있다. 

Clemons et al.(2006)에 의하면 이처럼 경쟁이 심화

되고 정보가 충분한 소비환경에서 소비자는 자신

의 극단적인 취향에 적합한 제품을 선택할 확률이 

높다. 따라서 실무자는 리뷰 평점 분산이 내포하는 

제품의 깊이(depth)와 타깃 고객층에 대해 이해하고 

관리할 수 있어야 한다. 또한 니치고객을 위한 영화

는 다른 경쟁영화에 영향을 받지 않는 경향이 있기 

때문에(Wang et al., 2015), 경쟁 환경에 효과적이다.

셋째, 미디어 간의 상호작용에 따라 온라인 구

전의 효과에 차이가 있는 것으로 나타났다. 영화 

배급사의 실무자는 직접 소셜 미디어 페이지를 운

영하며, 프로모션 등으로 UGC 생산을 독려한다. 

하지만 본 연구결과 리뷰사이트 구전량과 소유미

디어 구전량 간에는 부정적인 상호작용 효과가 있

기 때문에, 실무자는 이러한 차이를 이해하고 전

략적으로 관리해야 한다는 시사점을 제공한다. 예

를 들어 마케터는 소유미디어 구전량의 부정적 조

절효과를 피하기 위해서는 리뷰사이트 구전량이 

적은 개봉전이나 개봉초기에 소셜 미디어를 통한 

콘텐츠 배포를 적극적으로 시행하고 이후에는 리

뷰 사이트의 구전량 증가에 따라 마케팅을 감소시

켜 소비자의 정보과부하를 예방해야 한다. 하지

만, 개봉 후에도 다수 관객을 동원하지 못하는 경

우에는 소셜 미디어 구전량을 증가시켜 영화의 인

지도를 높이고 소비자의 고려상품군에 포함될 수 

있도록 하는 전략이 필요하다. 

또한 리뷰사이트 평점 분산의 효과를 획득미디

어 구전량이 강화하는 것으로 나타났다. 따라서 

니치 고객층을 타깃으로 하는 영화의 경우, 리뷰 

평점 분산의 긍정적 효과를 누리기 위해서는 배급

사가 직접 콘텐츠를 배포하기 보다는 시사회나 체

험단 등을 통해 획득미디어 구전량을 증가시키는 

전략이 필요하다.

5.4 연구의 한계   향후 연구방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

는 횡단적 연구로 독립변수와 종속변수 간에 엄밀

한 인과관계를 보장하기 어렵다. 따라서 향후 연

구에서는 종단적 연구 설계를 통해 보다 엄밀한 

연구가 이루어져야 한다. 둘째, 본 연구에서는 소

셜 미디어 플랫폼인 페이스북의 게시글을 수집하

여 소유미디어와 획득미디어 변수를 측정하였다. 

하지만 소셜 미디어 구전량을 측정하였을 뿐 게시

글 내용에 대해 고려하지 않았다는 한계점이 있

다. 향후 연구에서는 텍스트 마이닝과 감정분석 

등의 연구방법을 통해 구전 내용(Text)에 대해서

도 분석이 이루어져야 한다. 셋째, 본 연구는 영화

산업을 대상으로 연구하여 다른 산업으로 연구결

과를 일반화하기 어렵다. 향후 연구에서는 다른 

산업으로 연구를 확대해서 진행해야 한다. 넷째, 

국내 영화를 대상으로만 연구가 이루어졌기 때문에 

다른 국가로 연구결과를 일반화하기 어렵다는 한

계점이 있다. 향후연구에서는 다른 국가로 연구를 

확대해서 진행해야 한다.
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Social media is divided into Owned Media, operated by companies according to information sour-

ces, and Earned Media, which third parties produce contents. Social media research developing the 

logic that brand-related content in social media increases awareness of potential customers and pos-

itively changes brand attitudes, resulting in increased sales and business performance. However, there 

are limitations in previous researches that can not fully explain the difference of media synergy effect 

according to the information source of social media. it is very important for the consumer to integrate 

media management because consumers are more likely to choose appropriate media information for the 

information needed at each decision making stage.

The purpose of this study is to analyze the effect of eWOM of review site and social media (owned 

media and earned media) on movie sales. To do this, we collected 3,589 review data from films re-

leased in 2017. The results of the study showed that eWOM of review site, social media (owned me-

dia and earned media) had a positive effect on movie sales. However, it was found that the effect of 

moderating eWOM of review site was different between the owned media and the earend media.
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