
The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

 Vol. 10, No. 6, pp.443-450, November 30, 2024. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366        

- 443 -

http://dx.doi.org/10.17703/JCCT.2024.10.6.443

JCCT 2024-11-56

Ⅰ. 서 론

전세계의 경제발전 과정을 보면 대개 농업이나 광업

과 같은 원초적인 분야에서 제조업을 거쳐 서비스업으

로 발전하는 과정을 거친다. 한국 또한 세계적인 제조

업 역량을 갖춤과 동시에 이제는 선진국형 산업이라는

서비스업이 점차 확장일로에 있는 중이다. 실제로 한국

은행(2004)에 따르면 서비스업 확대로 인해 총산출액이

증가하였으며, 그 비중 또한 높아지는 추세라고 하였다

[1]. 그런데 해당 보고서에 의하면 한국의 서비스업 부

가가치 유발계수는 주요 선진국에 비하면 여전히 낮은

수준이라고 진단하였다[1]. 따라서 아직도 서비스업 분

야에서 한국은 여전히 발전가능성이 많고 이에 대한 학

술적, 실무적 연구 또한 필요하다고 할 수 있다. 최근의
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긍정적 및 부정적 구전효과와 고객 충성도와의 관계 탐구

Exploration of Relationship among Positive and Negative 
Word-of-Mouth and Customer Loyalty

강미라*, 변현수**

Mira Kang*, Hyeonsu Byeon**

요 약 본 연구의 목적은 구전효과가 고객 충성도에 미치는 영향을 각각의 변수를 세부 차원으로 구분하여 살펴 보려

고 하는 데에 있다. 변수간 관계를 확인하기 위해 구조방정식 모형을 설정하여 상호간 관계를 구체적으로 살펴 보았

다. 연구결과 긍정적 구전효과는 태도적, 행동적, 복합적 고객 충성도에 모두 긍정적이고도 유의한 영향을 미치고 있

었다. 상대적으로 부정적 구전효과는 행동적 고객 충성도에만 부분적으로 유의한 영향을 미치고 있었다. 이러한 결과

는 특히 부정적 구전효과에 대한 새로운 시각을 가져야 함을 나타내고 있다.

주요어 : 긍정적 구전효과, 부정적 구전효과, 태도적 충성도, 행동적 충성도, 복합적 충성도

Abstract The main goal of this paper is to investigate the influence of word-of-mouth on customer loyalty in 
accordance with several dimensions of those variables. The research adopted a structural equations method 
through quantitative statistical technique. This study confirmed that positive word-of-mouth had a significant and 
positive influence on attitudinal, behavioral, and composite customer loyalty, while negative word-of-mouth had a 
partial impact on behavioral customer loyalty. These results suggest that negative word-of-mouth should be dealt 
with in consideration of the service industry.
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서비스 분야에 대한 연구흐름에서 주된 관심사는 가치

에 대한 것이다. 명확한 가격이 붙는 공산품과는 달리

서비스는 고객이 인식하는 가치에 따라 그 수용정도가

다르기 때문이다. 이런 부분을 비교적 이른 시기부터

간파한 Holbrook(1994)은 고객가치란 어떤 대상과의 교

류경험을 나타내는 상대적 선호라고 평가하였는데, 이

는 대상 못지않게 그 대상을 평가하는 주체 또한 무시

할 수 없는 존재임을 설파하는 것이라고 할 수 있다[2].

비슷한 시기에 Bagozzi(1992)는 서비스 경험이 긍정적,

부정적, 무관심 등의 태도로 형성되고 이후의 행동에

영향을 미치게 됨을 언급하면서 개인의 가치와 속성에

주된 관심을 기울였다[3]. 따라서 서비스 분야에서 한

개인이 느끼는 가치에 대한 인식이 어떻게 영향을 주고

받는지가 앞으로도 많은 관심의 대상이 될 수 있을 것

이다.

고객 충성도는 전략적 차원에서나 당장 직면한 문제

해결에서나 여전히 중요하게 취급되는 요소이며 최근

에는 보다 다양한 차원에서의 논의가 이루어지고 있다.

이에 대해 Reichheld(2003)는 고객 충성도의 정확하고

도 다양한 관점에서의 측정은 수익성과도 직결되기 때

문에 굉장히 필요한 작업이라고 주장하였다[4]. 고객 충

성도를 보이는 집단을 보다 구체적으로 구분하고, 고객

충성도가 가지는 하위 개념의 차이와 유사성을 판별하

는 작업은 더 나은 정확성을 기하기 위해서도 중요하다

[5]. 따라서 고객 충성도와 같은 주요 개념에 대해서 여

러 차원에서의 시각이 필요하다고 할 수 있다.

고객 충성도와 같은 고객 행동의 변화에 영향을 미

치는 여타 요인 중에서 구전효과를 빼놓을 수 없다. 그

런데 최근의 연구흐름을 보면 긍정적 및 부정적 구전효

과의 상대적 영향력을 놓고 첨예한 논쟁의 차이가 발견

된다. 이 두가지 요인은 일견 유사한 요인으로 취급되

기도 하지만, Alexandrov et al.(2013)은 이들은 다른 동

인에 의해 유도되는 경우가 있으니 취급에 주의해야 한

다는 의견을 밝혔다[6]. 실제로 Assael(2004)은 부정적

구전효과가 긍정적 구전효과보다 더욱 큰 영향력이 있

다고 주장한 반면[7], Laczniak et al.(2001)은 부정적인

의견에도 불구하고 더욱 충성된 태도를 나타내는 경우

가 있다고 주장하기도 하였다[8].

상술했듯이 한 개인이 어떤 서비스에 대해 가지는

태도를 바르게 인식하고, 그 태도를 긍정적 또는 부정

적 등의 세부분야로 나누어 확인해 보는 것이 유용하

다. 이에 대해 본 논문에서는 서비스 연구 분야에서 주

요하게 취급되는 고객 충성도와 구전효과를 중점으로

살펴 보고자 한다.

Ⅱ. 관련 연구 및 연구 방법

1. 구전효과

인터넷과 그 안에서 이루어지는 전자상거래의 확장

에도 여전히 구전효과가 커다란 영향력을 발휘하고 있

다. 이에 대해서 구전효과는 브랜드 정보를 획득함과

동시에 구매의사결정에도 영향을 미치는 요소라고 지

적하는 연구가 많다[9]. 무엇보다도 구전효과는 인터넷

과 같은 비대면 환경에서도 여전히 타인과의 교류를 통

한 반응을 알아볼 수 있는 효과를 가지고 있기에 주목

되는 측면도 있다[10]. 이제는 비단 일반 사기업에서 그

치는 것이 아니라 대학에서도 마케팅 차원에서 유학생

모집을 위해 구전효과를 적극적으로 활용하는 경우도

있다[11].

이러한 구전효과에 대해서 보다 구체적이고 세부적

인 차원으로 구분하여 각각의 역할을 확인해 보고자하

는 연구가 진행되고 있다. 가장 주된 흐름으로는 긍정

적 및 부정적 구전효과로 구분해 보는 것이다. 긍정적

구전효과는 기존의 구전효과에 기반을 두고 있으며, 특

별히 고객 유지와 구매 의도에 큰 중점을 두고 있다

[12]. 이에 비해 부정적 구전효과는 사용 중단이나 구매

또는 재구매에 대한 영향력을 의미한다[13].

특히 온라인 환경에서는 잠재적 고객에 의해 부정적

구전효과가 기업에 대한 평가로 이어지기에 이에 대해

주목할 필요가 있다는 주장이 있다[14]. 긍정적 및 부정

적 구전효과의 영향력 차이를 놓고 첨예한 대립이 이어

지는 가운데 Ahluwalia et al.(2002)은 특히 고객에게

친숙한 경우 긍정적인 정보나 부정적인 정보가 모두 동

일한 영향력을 가진다고 주장하면서 이에 대한 중립적

시각을 주문하기도 하였다[15]. 이런 점을 미루어 볼 때

구전효과를 긍정적 및 부정적 관점에서 바라보는 것은

의미가 있다고 할 수 있다.

2. 고객 충성도

서비스 수준을 높이기 위한 품질관리의 중요성은 항

상 중요하게 다루어졌으며, 높은 서비스 품질은 사용자
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만족이나 고객 충성도의 선행요소로 자주 거론된다[16].

고객 충성도가 꾸준히 그리고 현재에도 중요한 가치로

취급되는 이유는 현재의 경제상황에도 기인한다. 주지

하다시피 기업 간 경쟁은 국내외를 가리지 않고 이루어

지고 있으며, 보다 쉬운 거래, 과금 체계 등의 도입 등

으로 인해 이러한 경쟁은 더욱 격화되고 있다. 따라서

고객의 더 많은 구입과 지출, 전환 의도 저하 등을 유

도하기 위한 고객 충성도의 역할이 가중되고 있는 것이

다[17].

고객 충성도를 세부적으로 구분해서 보려는 움직임

중에서 가장 유용한 것으로는 고객 충성도를 태도적 충

성도와 행동적 충성도로 구분해 보는 것이다. 먼저 태

도적 충성도는 장래에도 꾸준히 어떤 호의를 느끼는 제

품 및 서비스를 사용하려는 헌신적 자세로 정의되곤 한

다[18]. 따라서 태도적 충성도는 심리적 애착 상태라고

도 할 수 있으며, 무엇보다도 장기적이고 지속적인 관

계의 형태로 표출되곤 한다[19]. 이에 대조적으로 행동

적 충성도는 실제로 어떤 개인이 구매 계획을 세우거나

반복 구매로 이어지는 양적인 부분을 의미한다[20]. 이

에 대해 Oliver(1999)는 어떤 세부적 차원의 충성도라도

궁극적으로 행동적 충성도로 이어져야 의미가 있음을

강조하며 행동적 충성도의 중요성을 강조하였다[21].

한편으로는 이러한 구분에 상관없이 범용적으로 사

용할 수 있는 종합적이고 통합적인 충성도의 측정에 대

한 필요성을 거론하는 움직임도 있다. 일례로 Pritchard

et al.(1992)은 태도와 행동을 모두 고려하여 보다 정확

하고 예측가능한 복합적 충성도의 필요성을 주장하였

다[22]. 따라서 고객 충성도에 대한 다양한 세부차원에

서의 이해와 차이점을 확인하는 것이 필요한 상황이라

고 할 수 있다.

3. 가설 설정

본 연구의 주요 관심은 구전효과의 세부 요소들이

고객 충성도의 세부 차원에 각각 어느 정도로 영향을

미치는지를 살펴 보고자 하는 데에 있다. 많은 선행 연

구에서 지적되듯이 구전효과의 증가가 고객 충성도에

긍정적인 영향을 미치는 것은 충분한 사실로 여겨지고

있다. 심지어 전자상거래 등 인터넷 환경에서도 구전효

과는 큰 역할을 하는 것으로 나타나고 있다. 무엇보다

도 소셜 미디어가 커다란 영향력을 발휘하는 이 때에

구전효과는 장기간에 걸친 고객 집단에 선행 정보를 부

여하는 등의 역할을 함으로써 고객 충성도에 크나큰 긍

정적인 영향을 준다고 할 수 있다[23]. Zhang et

al.(2021)의 연구에서도 소셜 미디어가 사회에 파고든

이 시점에서 사회적 책임을 다하는 기업일수록 온라인

환경에서의 구전효과가 고객들의 충성도에 영향을 미

침을 확인하였다[24]. 여기에 Perera et al.(2019)은 온라

인 환경에서 구축된 구전효과가 충성도는 물론이고 구

매결정으로까지 이어지는 중요한 선행요소임을 실증연

구로 밝혀 내었다[25]. 이런 선행연구들에 비추어 다음

과 같은 가설을 설정하였고, 해당 가설을 반영한 연구

모형을 그림 1과 같이 나타내었다.

가설 1 : 긍정적 구전효과는 고객 충성도의 다양한

세부 차원에 모두 영향을 미친다.

가설 2 : 부정적 구전효과는 고객 충성도의 다양한

세부 차원에 모두 영향을 미친다.

그림 1. 연구 모형
Figure 1. Research Model

4. 연구 방법

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 표 1과 같은 변수

측정 도구를 채용하였다. 해당 변수들 및 측정 도구는

기존 연구에서 활용되어 충분한 검증이 된 측정 도구를

기본으로 약간의 수정을 거쳐 마련되었다. 이들 측정

도구는 리커트 5점 척도로 측정되었으며, 설문지법으로

해당 내용을 측정하였다.

2024년 6월부터 8월까지의 기간에 걸쳐 설문조사를

실시하였고, 설문지에는 기본적인 설문대상자들의 현황

을 알기 위한 질문도 포함하였다. 이후에는 수집한 데

이터를 중심으로 먼저 응답자의 특성을 파악한 다음 각
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측정도구의 신뢰성과 타당성을 확인할 것이다. 이어서

가장 중요한 변수간 관계를 파악하여 결과와 의미를 고

찰하도록 할 것이다.

표 1. 측정 도구
Table 1. Measurement Items
Item Meaning Author(s)

Positive
Word-of-
Mouth
(PWOM)

I will recommend my friends and
others to use the service.

I will recommend the service to
someone who seeks my
advice.

I have spoken favorably of the
service to others.

[26]
[27]
[28]

Negative
Word-of-
Mouth
(NWOM)

I would be very likely to warn my
friends and relatives not to
make payment for anything
using the service.

I would complain to my friends
and relatives about issues with
the service.

I would definitely tell my friends
and relatives not to make
payment through the service.

Attitudinal
Loyalty
(AL)

You will say positive things about
the service in the current host
country to other people.

You will recommend the service
to someone seeking your
advice for the service.

You will encourage your
friends/relatives to study in
the service.

[29]
[30]
[31]

Behavioral
Loyalty
(BL)

When I need a service, I always
use the service.

Compared other services, I have
used the service more often
than the others.

Compare with other services, I
have spent more money on the
service.

Composite
Loyalty
(CL)

I will use this service the next
time I need something.

I intend to keep using the service.
I am committed to the service.
I would be willing to pay a higher
price for the service over other
services.

I would be willing to recommend
the service to people I know

Ⅲ. 연구 결과

1. 기본 분석

총 배부한 설문지 250부 중에서 누락되거나 하는 등

의 불성실한 설문지를 제외하고 최종적으로 147명을 분

석대상으로 삼았다. 이들에 대한 기본적인 현황은 표 2

에 나타나 있다.

표 2. 응답자 현황
Table 2. Respondents’ Demographics
Demographic
Variable

Dimension
Frequenc
y

Percentag
e

Gender Male 97 66.0%

Female 50 34.0%

Age 11-20 28 19.0%

21-30 52 35.4%

30-40 43 29.3%

Above 40 24 16.3%

Hours of 1-2 hours 44 29.9%

online a day 3-4 hours 47 32.0%

Above 5 hours 56 38.1%

Most used Clothes 41 27.9%

online Travel 31 21.1%

services Food 23 15.6%

Home Appliances 22 15.0%

Etc. 30 20.4%

먼저 응답자 중에서 남성은 97명(66.0%), 여성은 50

명(34.0%)으로 나타났다. 연령대로는 20대와 30대가 가

장 많은 비중을 차지하였다. 이들 중에서 하루에 온라

인 접속시간이 5시간 이상인 비중이 56명(38.1%)이나

되었다. 또한 온라인 서비스 이용이 가장 많은 분야별

로 확인한 결과 의류, 여행, 음식 등의 순서로 나타났다.

2. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 필요로 하는 측정도구를 설문지로 수집

하였고, 그에 대한 신뢰성 및 타당성 분석을 실행하였

으며 그 결과를 표 3에 나타내었다. 먼저 타당성 검증

을 위해 요인분석을 실행하였고, 이에 따르는 조건으로

는 주성분 분석, 고유값(eigenvalue) 1 이상, 베리맥스

(varimax) 회전법 등을 적용하였다.

각 요인의 요인적재값이 충분히 높은 편으로 나와

구성개념의 타당성이 높은 것으로 판단하였는데, 다만

복합적 충성도의 항목 중에서 유달리 낮은 요인적재값

을 가지는 항목을 제거하였다. 이후 나타난 KMO값 및
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Bartlett 검정 결과 또한 충분히 우수하게 나타났다.

이어서 각 요인들이 나타내는 신뢰성 검증을 크론바

흐 계수로 확인하였는데 이 또한 높은 값들을 나타내고

있었다. 이에 따라 이후의 분석을 위한 기본적인 사안

들과 타당성 및 신뢰성은 충분히 준비되었다고 할 수

있다.

표 3. 구성개념의 타당성 및 신뢰성
Table 3. Construct Validity and Reliability Result

Construct Item Loadings
Cronbach-
α

Positive PWOM1 .794 0.891
Word-of-Mouth PWOM2 .754

PWOM3 .765
Negative NWOM1 .684 0.719
Word-of-Mouth NWOM2 .863

NWOM3 .881
Attitudinal AL1 .749 0.808
Loyalty AL2 .721

AL3 .702
Behavioral BL1 .537 0.748
Loyalty BL2 .530

BL3 .676
Composite CL1 .804 0.811
Loyalty CL2 .859

CL3 .593
CL4*(deleted) .364
CL5 .722

KMO = 0.857, Bartlett‘s test = 0.000

3. 가설 검증 및 해석

상기 서술한 가설에서 나타나듯이 변수간의 관계를

구체적으로 파악하기 위해 구조방정식 모형 분석방법

을 이용하였다. 해당 분석을 지원해주는 다양한 프로그

램 중에서 Jamovi를 이용하였고 그 결과를 우선적으로

그림 2 및 표 4에 나타내었다.

χ2/df = 2.12, CFI = 0.992, TLI = 0.990,

NNFI = 0.990, RMSEA = 0.087, SRMR = 0.075
그림 2. 구조방정식 분석 결과
Figure 2. Structural Equation Model Results of the Model

먼저 전반적인 모형의 타당성을 확인하기 위해 구조

방정식 모형 분석시 제시되는 다양한 수치들을 살펴 보

았다. 그림 2에 나타나듯이 해당 모형은 여러 수치들에

의해 그 적합성이 인정되고 있다. 따라서 구조방정식

분석 결과에 대한 적합성은 충분히 인정되었으며 이어

서 가설 검증 결과가 어떻게 나타났는지를 살펴 보았

다.

표 4. Path Analysis Results
Table 4. 경로분석 결과

Path Coefficient
t-value
(p-value)

Testing

Attitudinal Loyalty
<-- Positive WOM

0.681
13.15
(0.001)

Supported

Behavioral Loyalty
<-- Positive WOM

0.573
9.88
(0.001)

Supported

Composite Loyalty
<-- Positive WOM

0.723
15.27
(0.001)

Supported

Attitudinal Loyalty
<-- Negative WOM

0.104
1.76
(0.079)

Not
supported

Behavioral Loyalty
<-- Negative WOM

0.167
2.92
(0.003)

Supported

Composite Loyalty
<-- Negative WOM

0.073
1.33
(0.183)

Not
supported

긍정적 구전효과는 태도적, 행동적, 복합적 충성도에

모두 유의하고도 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 상대

적으로 부정적 구전효과는 태도적 및 복합적 충성도에

는 유의한 영향을 미치지 못하는 반면 행동적 충성도에

만 유의한 영향을 미치고 있다는 점이 두드러지게 나타

난다. 이는 우선 온라인이라는 환경에 기인한 것으로

볼 수 있다. 주지하다시피 전자상거래나 인터넷 환경하

에서는 전환비용이 낮고, 선택의 폭이 넓은 편이다. 따

라서 부정적인 구전이 퍼지는 상황에서 태도를 쉽게 바

꾸기는 어렵더라도 당장 다른 온라인 쇼핑몰로 이동하

기 쉽기 때문에 곧바로 행동으로 옮기기는 수월하다고

할 수 있다. 이에 대해서 Mascarenhas et al.(2006)은

행동적 충성도하에서는 의도의 변화가 곧바로 실행으

로 옮겨지는 경향이 짙다고 하였다[32].

또한 주목할 만한 것은 부정적 구전효과 또한 유의

하든 그렇지 않든 충성도에 부정적(-)이 아닌 긍정적

(+)인 영향을 미치고 있다는 점이다. 이에 대해서

Talwar et al.(2020)은 2요인 이론(dual factor theory)에

기반하여 긍정적 구전효과와 부정적 구전효과는 각각

조력자(enabler)와 억제자(inhibitor)로서 기능하며 공존
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하는 것이라고 하였다[28].

추가적으로 Naylor and Susan(2000)은 대개 긍정적

구전효과가 더 많이 영향을 주는 것은 사실이지만, 부

정적 구전효과는 특히 극단적일수록 다른 사람에게 전

하는 정도가 작다고 하였다[33]. 따라서 부정적 구전효

과는 내재적으로 영향력이 적을 수 밖에 없고 이에 대

한 측정 및 크기를 평가하는 것도 어렵다는 것에 주의

할 필요가 있을 것이다.

Ⅳ. 결 론

본 연구는 서비스 산업과 온라인 분야가 확장되어

가는 와중에 구전효과와 고객 충성도의 중요성 및 이들

변수의 세부차원에서의 인식이 중요함을 기반에 깔고

진행되었다. 이에 구전효과 및 고객 충성도를 현재 연

구흐름에서 중요하게 인지되는 세부 차원으로 분류한

다음 각각의 영향력을 구조방정식 모형 분석으로 파악

하고자 하였다.

연구결과 긍정적 구전효과는 태도적, 행동적, 복합적

충성도에 모두 긍정적이고 유의한 영향을 미치고 있었

다. 이에 비해 부정적 구전효과는 태도적 충성도에만

영향을 미치고 있었는데 이 또한 긍정적인 영향을 나타

내고 있었다. 이처럼 서비스 분야에서 중요하게 취급되

는 개념들을 세부적으로 나누어 이해하는 것이 필요하

다. 이런 점에서 Nam et al.(2020)은 온라인 상의 구전

효과가 이루어지는 과정을 탐색해 본 결과 긍정적 구전

효과와 부정적 구전효과가 서로 다른 동인에 의해 고객

을 이끄는 것을 확인하였다[34]. 이와 같이 향후 연구에

서도 다양한 고객와 그들의 상호작용이 어떻게 이루어

지는지 파악하기 위한 하나의 단서를 본 연구에서 제공

하는데 기여하였다고 할 수 있을 것이다.

본 연구에서 개선할 점으로는 다음과 같은 것들을

들 수 있다. 먼저 본 연구에서는 전반적인 서비스 분야

를 모두 다루었는데 세부적인 서비스 분야에 한정해서

다루어 볼 수 있을 것이다. 또한 본 연구에서 제시한

연구변수 말고 고객 만족도와 같은 다른 변수 또한 세

부적 차원으로 확인해 볼 수 있을 것이다. 그리고 무엇

보다도 온라인 및 오프라인에서의 차이점을 보다 구체

적으로 파악해 본다면 다른 중요한 단서를 얻을 수도

있을 것이다.
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