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소비자의 루머 인식과 브랜드 태도
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 요약

본 연구에서는 소비자 루머가 기업의 마케팅 관리에 미치는 영향에 관한 기존 연구들을 개괄적으로 살

펴보고, 특히 브랜드에 미치는 영향을 중심으로 고찰하였다. 또한 부정적인 브랜드 루머에 대한 기업의 

대응 노력들을 토의하였다. 이와 더불어 내용분석 방법론을 이용하여 브랜드 루머의 발생 원인에 대한 

소비자의 인식을 조사하고, 추가적으로 분산분석을 통하여 브랜드 관여도나 로열티와 같은 기존의 브랜드 

자산들이 루머에 대한 소비자의 신뢰성 지각에 영향을 미치는지를 조사하였다. 연구 결과에 기반하여 본 

연구는 기업의 브랜드 위기관리와 커뮤니케이션을 위한 시사점을 제공하고자 하였다. 주요한 결론에 의하

면, 브랜드 루머는 해당 브랜드뿐만 아니라 경쟁적 관계인 브랜드의 이미지에도 영향을 미치게 되며, 기존

의 호의적인 브랜드 태도는 루머에 대한 신뢰도에 유의한 영향을 주지 못하는 것으로 나타났다.

 
■ 중심어 :∣루머∣브랜드 태도∣브랜드 로열티∣내용 분석∣

Abstract

This paper provides a review of the research on the relationship between consumer rumor and 

marketing management in general, and rumor's effects on brand in particular. Also 

corporations' efforts for managing negative rumor were discussed. In the subsequential article, 

this study analyzes the consumer's perception of the origin of rumors through contents analysis 

method, and performs ANOVA study in addition to identify if brand assets such as brand 

loyalty and brand involvement can affect rumor credibility perception significantly. Based on 

these results, this study considers some implications for brand crisis management and 

communications. According to the results, a brand rumor can affect both the corresponding 

brands and competitor's brands at a time and the relationships between existing favorable 

brand attitude of consumer and rumor credibility are not significant enough. 
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I. 서 론 

소비자 개인의 일상뿐만 아니라 기업의 마케팅 활동

에도 직접적인 영향을 미치는 루머는 기업의 예방 노력

에도 불구하고 오랫동안 빈번하고 반복적으로 발생하

여 왔다. 보통 확실한 출처를 확인할 수 없는 모호한 원

천으로부터 전파되는 이들 루머는 불같이 빠르게 퍼져

나가는 경향이 있으며 일반적으로 기업의 입장에서 볼 
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때 바람직하지 못한 부정적인 내용들로 구성된 경우가 

많기 때문에 기업의 홍보나 브랜드 관리 담당자들에게 

큰 과제로 인식되어 왔다[1].

2000년대 들어서 인터넷의 영향력이 비약적으로 증

대하면서 커뮤니티나 블로그 등을 통하여 상호간에 관

심이 있는 주제와 정보에 대한 전 세계의 실시간적인 

접근이 가능하게 되었고, 루머 역시 인터넷이란 매체를 

기반으로 과거보다 더욱 신속하게 확산되게 되었다[2]. 

그러나 대부분의 경우 루머들은 소비자 대중의 입장에

서 볼 때 신뢰할 수 없는 경우가 일반적이고, 기업 마케

터의 입장에서 볼 때도 기업이 의도한 바데로 통제하거

나 조절할 수 있는 것이 아니기 때문에 기업과 소비자 

모두의 각별한 관심과 대응 노력이 필요하다. 이처럼 

루머는 정보와 사실을 왜곡하고 기업 환경의 불확실성

을 증대시키는 주요한 원인이 되고 있음에도 불구하고, 

이에 대한 마케팅 현장의 대응은 물론이고 학계의 관심

이나 연구는 여전히 미진한 분야로 남아있었다. 기업 

일선에서 루머는 일상적인 업무 환경의 일부라기보다

는 예외적으로 발생되는 사건으로 치부되어 평상시 이

에 대한 대비나 예방 노력이 부복하였으며, 학계에서는 

루머 연구의 중요성을 제대로 인식해오지 못했기 때문

이다[3].   

이에 본 연구는 다음과 같은 구체적인 목적을 달성하

고자 한다. 첫째, 내용 연구와 같이 탐험적인 비구조화

된 연구방법론을 활용하여[4], 소비자들이 루머에 대하

여 가지고 있는 의미 네트워크를 분석하고, 루머와 소

비자 간의 관계를 이해할 수 있는 직관을 확인하고자 

한다.

둘째, 기존의 마케터들이 소비자 관리의 목표로 삼아

왔던 브랜드 로열티나 관여도와 같은 성과 지표들이 브

랜드 루머의 관리에 효과적인 수단이 될 수 있는지 확

인하기 위하여 추가적인 분석을 실시하고 시사점을 도

출하고자 한다. 

셋째, 이러한 연구결과들을 바탕으로 루머가 기업의 

브랜드 자산의 형성과 관리에 미치는 영향을 이해하고 

문제 해결을 위한 방향성과 실무적, 학문적 시사점을 

모색하고자 한다.

이런 연구 목적을 달성하기위하여 본 연구는 다음과 

같이 구성되어 있다. 우선 루머에 관련된 이론적 배경

을 살펴봄으로서 연구의 배경을 논의한다. 그 다음으로 

연구 목적을 달성하기 위하여 사용된 사회 연결망 분석

과 데이터 수집 과정, 측정 도구 등에 대한 토의가 이루

어지며, 마지막으로 연구 결과와 시사점등을 밝히고자 

한다.

Ⅱ. 이론적 배경  

루머 혹은 소문이란 마땅히 신뢰할 만한 근거나 이유

가 없음에도 불구하고 소비자 사이에 폭넓게 퍼져있는 

신념으로서 일상적인 대화나 의견 등의 형태로 존재하

는 것을 의미한다[5]. 사실 여부가 확인되지 않은 비공

식적인 커뮤니케이션으로서 여러 가지 이유로 여전히 

떠돌아다니는 정보이기도 하다.

소비자가 관심을 보이는 상업적인 루머는 크게 음모

성 루머와 오염성 루머의 2가지 형태로 존재하는데[6], 

음모성 루머는 명확하게 존재하는 강력한 기업이나 조

직과 관련하여 이들이 자신들의 이익을 위하여 특정한 

음모를 하고 있거나 중요한 사실 등을 은닉하고 있다는 

주장이며, 오염성 루머는 상품의 가치에 직접적인 영향

을 미칠 수 있는 오염에 관한 주장들이다. 최근 국내 소

주를 생산하는 기업인 J사가 사실상 일본인이 소유한 

기업이라는 소문이 퍼진 바 있는데, 이는 사실이 아닌 

음모성 루머의 일환이다. 또한 최근 C할인점의 샐러드 

제품에서 생쥐 등 이물질이 발견되었다는 오염성 루머

가 확산되기도 하였다. 보통 음모성 루머는 기업 브랜

드 차원에서, 오염성 루머는 개별 상품이나 개별 브랜

드 차원에서 기업의 마케팅 활동에 직간접적인 영향을 

미치게 된다. 그러나 브랜드 관리에 지대한 관심과 노

력을 쏟고 있는 기업들의 입장에서 볼 때 브랜드와 관

련된 루머는 사전에 예측하기도 어렵고, 발생 후 적절

한 관리나 대응 방안도 제시되지 않은 영역이기 때문에 

그다지 반갑지 않은 일이다.

반면 소비자 입장에서 브랜드 루머는 사실 여부를 떠

나서 존재 그 자체만으로도 충분히 관심과 재미, 호기

심을 유발하기도 한다. 소비자 개인은 루머를 통하여 
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타인의 이목과 관심을 루머에 대한 정보를 가지고 있는 

자신에게 효과적으로 집중시킬 수 있을 뿐만 아니라[7], 

루머 자체를 하나의 재미있는 스토리로 즐기기도 한다.

또한 소비자들은 루머가 확산되는 과정 속에서 수동

적이라기보다는 보다 능동적으로 확산 과정에 참여하

는 것으로 알려져 있다. DiFonzo et al.(2006)은 이런 소

비자들의 루머 관련 행동을 루머 창출, 루머 평가, 루머 

분해의 세 가지의 다른 단계로 제안하였는데, 루머 확

산의 첫 단계에서는 루머 자체도 명확치 않기 때문에 

스스로 루머에 관한 내용을 덧붙이거나 방향을 수정하

는 참여의 과정을 거친다[8][9]. 그리고 이 과정을 통하

여 루머는 소비자 행동에 더 큰 영향력을 미치게 된다.  

그러나 이런 점증하는 관심과 영향력에도 불구하고 

브랜드 루머에 대한 기업의 대응은 제한적이었으며, 기

대 수준 이하의 성과를 거두었던 것이 사실이다. 실제

로 미국 전체 대기업 중 채 20%도 안되는 일부 기업들

만이 돌발적인 루머에 대응하기 위한 어떤 막연한 계획

들이 있을 뿐이며, 그나마 그 대응책이라는 것도 실제 

효용이 의심될 정도로 전혀 구체적이거나 공식적이지 

못하다고 한다[8]. 이런 사정은 국내 기업들도 마찬가지

이며, 실제로 많은 기업들이 기업 홍보나 PR, 구전 마케

팅 등 다양한  긍정적인 커뮤니케이션 수단들에 대해서

는 많은 관심과 노력을 기울이고 있지만 루머와 같은 

부정적인 커뮤니케이션에 대해서는 문제 발생 전까지 

관리의 필요성조차 느끼지 못하고 있는 것이 사실이다. 

그 결과 적절치 못한 대응과 체계성 없는 접근으로 루

머에 대한 의혹을 증폭시키고 소비자의 불안을 가중시

키는 경우가 빈번하게 일어나고 있다.

이런 문제의 상당 부분은 학계의 불충분한 연구와 진

지한 논의의 부족에도 크게 기인하고 있다. 그간 루머

는 그 연구의 중요성과 필요성에도 불구하고 주류에서 

벗어난 지극히 이단적인 연구 주제로 치부되어온 경향

이 있으며, 관련된 기본적인 내용조차 그 어떤 마케팅

이나 커뮤니케이션 관련 교과서에 제대로 소개되지 못

했을 정도로 방치되어 왔기 때문이다. 그 결과 관련 연

구의 진전이나 발견도 거의 보이지 않고 있다고 한다

[9]. 결과적으로 마케팅 분야에서 브랜드 루머의 연구는 

지극히 희소하게 되었다. 

이런 문제점을 타개하고 루머 연구를 마케팅의 영역

으로 확장하기 위해서는 소비자의 루머에 대한 인식을 

개개인의 차원에서 보다 심층적으로 확인하여 연구의 

이해를 확보할 필요성이 있다. 특히 기존의 연구가 충

분치 않은 상황에서 소비자 개개인의 태도에 대한 심층

적인 연구 필요성이 제기되고 있다. 이를 위하여 본 연

구에서는 연구의 첫 단계로서 정성적으로 수집된 데이

터를 기반으로 소비자의 루머에 대한 인식을 확인하고 

향후 연구 확장을 위한 기반을 구축하고자 한다. 이를 

위하여 다음과 같이 탐험적 성격의 사전적 연구문제 1

을 제시한다.

연구문제 1. 브랜드 루머 원인에 대한 소비자의 인식

을 확인한다.

브랜드와 관련된 루머는 가격, 유통, 판촉, 상품 등 다

양한 마케팅 믹스 요인들에 광범위하게 영향을 미치지

만, 그중에서도 불가피하게 브랜드에 가장 직접적인 영

향을 미치게 된다. 이는 오늘날 많은 기업들이 브랜드

를 중요한 기업 자원의 하나로 생각하게 되었으며, 높

은 브랜드 자산은 곧 고객의 높아진 선호도와 로열티를 

의미한다고 믿고 있는 상황에서, 루머는 브랜드에 직접

적인 위협을 주는 요인으로 인식되기 때문이다[10][11].

그러나 브랜드의 강력한 힘에도 불구하고 성공적인 

브랜드 자산을 구축한 기업은 그렇치 못한 기업보다 루

머에 대한 영향을 덜 받게 될 것이라고 단언하기는 어

렵다. 루머와 같은 스토리 유형의 정보들은 그 자체만

으로도 소비자를 매혹시키는 힘이 있기 때문에 브랜드 

자산의 높고 낮음과 무관하게 재미와 변화를 추구하는 

소비자들에 의해서 확산될 가능성이 있기 때문이다

[12]. 즉, 브랜드 자산과 루머에 대한 신뢰성은 소비자

들에게 별개의 차원으로 받아들여질 가능성이 있는 것

이다. 특히 신뢰성은 루머와 같은 구전의 확산에 중요

한 역할을 하는 것으로 알려져 있는데, 브랜드에 대한 

태도와 신뢰성은 정의 상관관계를 가지고 있는 것으로 

알려져 있다[13][14]. 

이에 기업들의 브랜드 자산 구축 성과가 소비자들이 

루머가 사실일 것이라고 지각하는 신뢰성에 긍정적인 

영향을 미칠 것이라는 전제하에, Aaker(1991)가 규명한 
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대표적인 브랜드 자산 구성요인인 브랜드 로열티와 관

여도를 중심으로 연구 가설 1과 2를 제시한다[15].

연구가설 1. 소비자의 루머에 대한 신뢰성은 브랜드 

           로열티와 정의 관계를 갖는다.

연구가설 2. 소비자의 루머에 대한 신뢰성은 브랜드 

           관여도와 정의 관계를 갖는다.

Ⅲ. 연구 설계

본 연구에서는 일차적으로 콘텐츠 분석과 같은 정성

적 기법을 통하여 브랜드 루머의 발생원인과 소비자 인

식을 살펴보고, 추가적으로 분산분석과 같은 정량적 기

법을 통하여 소비자 태도에 미치는 영향을 간략히 살펴

보고자 한다.

1. 연구 표본 및 설계

우선 연구를 시행하기 이전에 2009년 6월, 일주일간 

광고 및 마케팅 분야의 전문가 집단을 대상으로 인터뷰

가 선행되었으며, 이를 바탕으로 연구가 설계되었다. 본 

연구에서는 실제로 미국에서 유행하였던 맥도널드의 

지렁이 햄버거 루머가 사용되었는데[6], 이를 최근 한국

에서 돌고 있는 동일 브랜드의 루머로 위장하여 제시한 

후, 이 루머에 관한 개인의 의견을 아무런 제약 없이 자

유롭고 상세하게 기입할 수 있도록 개방형 주관식 문항

으로 제시되었다.  

청주 지역에 거주하는 대학생 총 105명을 대상으로 

1:1 면접방식을 통하여 개발된 문항이 질문으로 주어졌

는데, 실험 통제를 위하여 과거 유사한 루머를 한번이

라도 들어본 경험이 있는지를 사전 문항으로 확인하였

고 그 결과 경험이 있다고 응답한 5명을 제외한 100명

으로부터 유의한 응답을 얻을 수 있었다. 이들은 사전 

연구에 사용된 루머를 처음 접하지만, 실제로 그 루머

가 세간에 존재하고 있는 것으로 이해하고 응답하였다. 

연구 윤리를 위하여 설문이 종료된 이후에는 이 루머가 

사실이 아니며, 연구를 위하여 조작되었다는 정정 정보

를 응답자들에게 다시 제공하였다.  

연구 표본을 대학생 집단으로 한정한 것은 실험 연구

에 필수적인 표본 통제의 용이성과 동일 표본을 대상으

로한 종단적 후속 연구의 가능성, 샘플의 동질성 확보 

등이 한 이유이다. 그러나 보다 근본적인 이유는 최근

의 루머는 전화나 대면 접촉보다는 인터넷이나 이메일, 

소셜 네트워킹 서비스를 통하여 급속하게 이루어지는 

경향이 있는데, 이런 새로운 루머 전달 네트워크의 핵

심적인 사용자 계층과 대학생 집단이 일치하기 때문에 

연구 결과의 이해나 현실적인 시사점을 제시하는 목적

에 부합할 것이라고 기대되기 때문이다.

2. 연구분석 방법

수집된 각각의 데이터는 정성적 조사 및 정량적 조사

를 활용하여 분석되었다. 응답자들이 자유롭게 기입한 

개방형의 조사 데이터를 분석하여 연구 문제에 답하기 

위하여 ‘K-LIWC(Korean Linguistic Inquiry and Word 

Count)’와 같은 한국어 기반의 언어 분석 프로그램들을 

활용하여 ‘내용 분석(contents analysis)' 방법론을 사용

하고[14][15], 도출된 결과는 사회 연결망 분석 프로그

램인 ’Pajek‘을 활용하여 의미론적 연결망(semantic 

network)으로 시각화하는 분석과정을 시행하였다. 내

용 분석 프로그램들은 결과물로서 동일한 문장내에서 

같이 언급되는 단어들의 빈도들을 공출현빈도 표로 구

현해줄 수 있는데, 이 공출현빈도에 기반하여 도출된 

가시적인 주요어들의 의미론적 연결망 구조는 핵심 개

념들의 중심성(centrality)을 효과적으로 보여줄 수 있

다[18]. 

또한 루머의 신뢰도에 대한 응답자간 태도의 차이를 

분석하기 위하여 신뢰성과 타당성이 입증된 브랜드 로

열티, 브랜드 관여도, 소스 신뢰도의 3가지 측정도구를 

활용하여 분산분석(ANOVA)을 사용하였다. 각 측정도

구의 조작적 정의와 측정 척도를 살펴보면, 브랜드 로

열티는 ‘소비자가 특정 브랜드에 충성을 표시하고 타 

브랜드를 구매하지 않으려는 경향’으로 정의될 수 있는 

3개의 7점 리커트 척도로 구성되어 있으며[19], 브랜드 

관여도는 ‘특정 브랜드에 대한 소비자의 관심’을 측정하

는 3개의 척도로 구성되어 있다[20]. 루머의 원천 신뢰

성은 ‘메시지 원천에 대한 믿음과 정직성에 대한 지각 
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정도’를 측정하는 5개 척도로 구성되어 있는데[19], 본 

연구에서는 루머 신뢰성을 측정하기 위하여 수정 후 사

용되었다.

Ⅳ. 연구 결과  

1. 탐험적 연구문제 : 루머의 발생원인

루머 발생 원인을 분석하기 위하여 우선적으로 응답

자들이 가장 많이 공통적으로 언급한 단어들이 무엇인

지 빈도를 분석하였다. 응답자들의 개방형 질문에 응답

한 내용의 분석에 따르면, 브랜드 루머의 발생원인과 

관련하여 가장 자주 등장한 단어는 ‘경쟁사(58회)’, ‘소

비자(36회)’, ‘조작(34회)’, ‘소문(25회)’, ‘불만족(15회)’, 

‘장난(14회)’, ‘브랜드(10회)’, ‘견제(9회)’, ‘질투(9회)’, ‘확

산(9회)’, ‘악의(8회)’, ‘인기(7회)’, ‘불특정인(5회)’, ‘상품

(5회)’, ‘인터넷(5회)’, ‘비호감(4회)’ 등이었다. 이밖에 등

장 빈도는 상대적으로 낮았으나 특징적인 단어들로는 

‘의도적(3회)’, ‘호기심(3회)’, ‘거부감(2회)’, ‘와전(1회)’, 

‘전략(2회)’, ‘보상금(1회)’, ‘아르바이트생(1회)’ 등이 있

었다.

이런 결과를 바탕으로 브랜드 루머의 발생 원인에 대

한 응답 결과를 보다 유의미하게 분석하기 위하여 이들

이 응답한 내용들을 전체 문장(full text) 단위로 분석하

여 주요 단어간 공출현빈도 표를 구하였다. 

표 1. 공출현빈도 매트릭스

또한 이 공출현빈도 메트릭스 결과를 바탕으로 응답 

문장속에서 발견되는 단어간 관계를 보다 명확하게 규

명하기 위하여 네트워크 지도를 작성하였다. 네트워크 

지도상에서 각각의 원은 단어를 시각화한 것이며 각 단

어를 연결하는 화살표는 상호 동시에 언급된 경우를 나

타내며 연결하는 선의 굵기는 두 단어간 관계의 정도와 

비례하여 나타난다. Kamada and Kawai(1989)의 알고

리즘을 바탕으로, 다른 단어와 동시에 출현하는 빈도가 

높은 단어는 네트워크 지도의 중앙에 위치하게 되며, 

두 단어간 관계가 강하면 강할수록 상호간에 근접하게 

위치하는 경향이 있다[22]. 

그 결과인 [그림 1]을 살펴보면 지도 중앙에는 ‘경쟁

사’, ‘조작’, ‘소문’을 중심으로 관련 단어들이 굵은 선으

로 보다 밀접히 연결된 클러스트가 발견된다. 이 클러

스터를 보면 응답자들은 루머의 발생 원인을 경쟁사의 

조작이나 소문에 초점을 맞추어 인식하는 것으로 보인

다. 지도 우측 하단에는 ‘소비자’를 중심으로 ‘불만족’, 

‘견제’, ‘인기’, ‘호기심’이 연결된 클러스터를 볼 수 있는

데, 루머의 또 다른 발생 원인으로 불만족한 소비자나 

호기심등이 개입되어 있다고 인식함을 알 수 있다. 또

한 중앙 상단 클러스터는 ‘인터넷’, ‘브랜드’, ‘불특정인’, 

‘비호감’, ‘확산’이 연결된 클러스터를 볼 수 있는데, 루

머가 사실 여부와 상관없이 인터넷을 통하여 불특정인

을 대상으로 발생될 수 있음을 보여주고 있다.

그림 1. 발생원인 네트워크 지도
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2. 가설의 검증 : 브랜드 태도의 영향

우선 연구에서 사용된 변수들의 내적 일관성을 검증

하기 위하여 분산분석에서 독립변수로 투입될 브랜드 

로열티, 브랜드 관여도와 종속변수로 투입될 루머의 원

천에 대한 신뢰성의 크론바하 알파 값을 분석한 결과, 

측정 변수의 값이 모두 0.7을 상회하는 것으로 나타났

다[23]. 이들의 값은 각각 0.931, 0.870, 0.954로 나타나 

높은 수준의 신뢰성을 보여주었다.

이런 신뢰성을 바탕으로, 브랜드 태도에 따른 루머 

신뢰성의 차이를 살펴보기 위하여 브랜드 로열티와 브

랜드 관여도를 독립 변수로 설정하고, 루머의 원천 신

뢰성을 종속변수로 하는 분산분석(ANOVA)을 실시하

였다. 분석 결과, 브랜드 로열티가 루머 신뢰성에 미치

는 영향은 유의하지 않게 나타났으나 (F=0.574, 

p=0.451), 브랜드 관여도는 루머 신뢰성에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다(F=7.546, p=0.007). 구체적

으로 살펴보면 응답자들은 브랜드 로열티가 높은 경우

에는 낮은 경우보다 다소 루머에 대한 신뢰성이 높았으

나(2.68 < 2.90) 통계적으로 유의한 차이는 아니었다. 

그러나 브랜드 관여도가 높은 경우에는 낮은 경우보다 

루머에 대한 신뢰성이 보다 높았으며(2.45 < 3.22) 통계

적으로도 유의한 차이가 있음을 알 수 있었다. 가설 검

증결과 가설 1은 기각되었으나, 가설 2는 유의하게 채

택되었음을 알 수 있다.

그림 2. 평균 차이 비교

표 2. 분산분석표

S.S d.f M.S F sig

루머신뢰성
* 

브랜드로열티

집단내
집단간
전체

1.18
204.83
206.02

1
99
100

1.18
2.07

.57 .451

루머 신뢰성
* 

브랜드 관여도

집단내
집단간
전체

14.59
191.42
206.02

1
99
100

14.59
1.934

7.54 .007

Ⅴ. 결론 및 시사점  

이상의 결과를 바탕으로 결론 및 시사점을 간략히 정

리하면 다음과 같다.

첫째, 특정 브랜드에 대한 루머가 해당 브랜드는 물

론이고 경쟁적 관계의 브랜드에까지 직간접적인 영향

을 미칠 가능성을 확인할 수 있다. 이는 대부분의 소비

자들이 특정 브랜드의 발생 원인을 경쟁자의 개입과 관

련하여 지각하기 때문이다. 따라서 브랜드 루머로 인한 

영향을 이해할 때는 자사 및 경쟁사의 루머까지 포함하

여 확장되어야 하며, 경쟁사에 대한 부정적인 루머나 

해당 브랜드 제품의 케테고리 전체에 대한 부정적인 인

식으로 확산될 가능성을 경계해야 할 필요성이 있다.

둘째, 브랜드 루머는 경쟁사 브랜드에 대한 연상의 

일부분으로 작동하기도 한다. 이는 결과적으로 루머에 

연관된 다수의 브랜드들을 하나의 이슈로 통합시키는 

효과가 있는데, 시장의 추종기업들에게는 시장 선도기

업들과 연상 네트워크에 같이 묶임으로서 유리한 측면

이 있다. 반면에 선도기업들에게는 그렇치않을 것이다. 

따라서 추종기업들은 보다 적절하게 루머를 이용할 유

인이 있다.

셋째, 주로 브랜드와 관련된 루머의 발생 원인으로 

소비자의 불만족한 경험 등이 언급되고 있다. 이런 부

정적 루머가 확산될 경우 특정 브랜드의 품질 이미지나 

소비자 구매 판단 기준에 부정적인 영향을 줄 수 있으

므로 기업들의 보다 적극적인 대처와 관리가 필요할 것

이다. 

넷째, 분산분석 결과에 따르면 소비자가 가지고 있는 

브랜드 로열티의 수준 차에도 불구하고 루머의 신뢰성

에 대한 태도 차이는 유의하지 않음을 알 수 있었다. 루
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머 자체가 재미나 호기심의 대상이 될 수 있기 때문에 

단순한 로열티 구축만으로는 루머의 확산을 효과적으

로 막아낼 수 있다고 말하기 힘든 이유이다. 오히려 브

랜드 관여도가 높을 경우 상품과 관련된 정보에 대한 

관심이나 수용의도가 높을 수 밖에 없기 때문에 오히려 

루머를 보다 신뢰할만한 정보로 간주하기도 하는 것을 

발견하였다. 즉 브랜드 루머의 효과적인 관리를 위해서

는 기존의 로열티 관리 외에 별도의 적극적인 커뮤니케

이션 노력이 필요함을 보여주고 있다.

그러나 이런 결과 및 시사점에도 불구하고 본 조사는 

연구의 활성화를 위한 탐험적 조사로서의 제약점을 가

지고 있으며, 추가 연구의 필요성을 보여주고 있다. 연

구 대상 브랜드가 비교적 패스트푸드라는 저관여 상품

으로 한정되고 있으며 응답자의 수 역시 보다 확대할 

필요가 있다. 또한 표본 집단이 대학생 집단으로 제한

되었는데, 연구 대상을 다양한 연령 집단으로 확대할 

필요성이 있다. 

향후 연구에서는 연구 대상의 확대로 다양한 관여도

의 상품들을 활용하고 표본의 수 역시 증대하여 결과의 

일반화 가능성을 높일 필요가 있을 것이다.
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