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 요약

소비자들의 구매과정에서 타인으로부터 수집되는 구전정보는 소비자의 제품에 대한 태도와 구매행동에 

영향을 미치게 된다. 소비자들이 인지하는 구전정보 특성들 중 신뢰성은 매우 중요한 요소이다. 특히 소비

자들은 신뢰할 수 있는 구전채널의 정보를 선호하는 경향이 있다. 본 연구에서는 구전정보의 채널유형이 

오프라인 또는 온라인으로 제시되는 각각의 상황에서, 소비자 제품태도에 미치는 영향에 있어 차이가 존재

하는지, 더불어 제품관여도 및 성별에 따른 집단 간 차이가 존재하는지를 살펴보았다. 연구결과 구전정보 

채널유형(온라인/오프라인)이 소비자 태도에 미치는 영향은 온라인보다 오프라인에서 더 강하게 나타났다. 

또한 구전정보 채널유형과 소비자 제품태도의 관계에서 소비자 제품관여도의 조절효과는 유의한 것으로 나

타났지만, 성별의 조절효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과를 통해 기업은 소비자들을 대상

으로 한 구전전략에서도 충분한 세분화전략을 고려하여야 하며, 구전의 채널이 온라인에 머무르지 않고 오

프라인으로 확대 될 수 있는 방안을 모색해야 한다.

■ 중심어 :∣구전정보∣채널유형∣제품관여도∣성별∣제품태도∣

Abstract

The purpose of this study is to focus on the effects of different channel types of 

Word-of-Mouth on the product attitude. Additionally, the product involvement and gender are 

considered as moderating variables. The results of this study show that different word-of-mouth 

channel types have different effects on the product attitude, that is, off-line has more influence 

than on-line does. Also the product involvement moderates the relationship between the channel 

types of word-of-mouth and the product attitude, while the gender does not. The results imply 

that while building the word-of-mouth marketing strategy, companies should not only pay 

attention to the on-line media channel, but lay importance on the off-line communication channel.
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Ⅰ. 서 론

현대사회에서 소비자는 제품과 서비스에 대한 많은 

정보에 노출되어 있다. 소비자들은 제품이나 서비스 구

매 시 여러 가지 정보를 수집하고 여러 대안을 비교․

판단하여 최종 결정을 하게 된다. 정보 수집은 다양한 

경로를 통해 이루어지며, 이러한 다양한 경로의 존재로 

인해 소비자들은 오히려 의사결정 시 혼란을 겪기도 한

다[1]. 따라서 고객들은 보다 신뢰할 수 있는 경로의 정

보를 선호하는 경향이 있으며, 가장 대표적인 것이 지

인과의 직접적인 대화를 통한 경로를 들 수 있다. 그 외

에도 다른 소비자를 통해 생산된 많은 정보들이 여러 

경로를 통해 전달된다. 이러한 정보들은, 일반적인 상품

정보부터 실제적 경험을 통한 추천정보, 제품 구매 시 

고려사항 등등의 다양한 내용들을 포괄하고 있으며, 이

러한 정보는 구매에 긍정 혹은 부정적인 영향을 미치게 

된다. 이러한 내용의 정보들을 우리는 구전정보라 한다

[2].

구전(Word-of-Mouth: WOM)은 소비자가 제품에 대

한 소비경험을 공유하고 교환하는 비공식적인 의사소

통 방식이며, 일반적으로 기업을 출처로 하는 상업적 

커뮤니케이션 수단들에 비해 신뢰성이 더 높게 인정되

기 때문에 제품 구매 전의 지각된 위험과 불확실성을 

감소시키는 데 큰 영향을 미칠 수 있다[3]. 구전의 채널 

유형을 살펴보면, 가장 기본적인 채널로는 먼저 대면접

촉을 통한 오프라인(Off-line; face-to-face) 채널을 들 

수 있다. Voss(1984)는 수많은 구전 커뮤니케이션 가운

데서도 소비자의 80%이상이 가족이나 친구 등 특정인

의 권유와 추천에 의해서 구매한다고 하였다[4]. 이는 

소비자들의 구매의사결정에서 구전의 강력한 영향력을 

보여주고 있다. 이러한 현상은 오프라인 구전정보가 다

른 채널을 이용한 정보보다 접근성과 노출빈도가 높아 

더 신뢰하는 경향에서 기인한다[5]. 

하지만, 최근 여러 매체의 발달로 소비자가 접할 수 

있는 구전의 양은 절대적으로 늘어난 상태이며, 상대적

으로 오프라인 상황의 구전 비중은 많이 감소하고 있

다. 이러한 환경변화에 가장 큰 영향을 준 것은 인터넷

이라는 혁신적인 매체의 등장이며, 이는 기존의 시공간

의 한계를 넘어 가상공간에 수많은 개인 간의 연결을 

가능하게 함으로써 소비자들에게 수많은 온라인 구전

정보를 전달하고 있다[6]. 특히 이러한 움직임이 젊은 

층에서 더욱 강하게 나타나면서 사용자들 간의 사회적 

관계가 오프라인 중심에서 온라인 공간으로 이동하고 

있다.

구전이 마케팅의 가장 핵심적인 요소는 아니지만, 소

비자의 의사결정에 영향을 미치는 중요한 요소인 것은 

확실하다[7]. 마케팅의 성공을 위해서는 기업이 직접 일

방적으로 제품의 장점을 알리는 일반적인 광고활동에

서 더 나아가 소비자의 긍정적 경험에서 비롯되는 구전

을 적극적으로 활용할 수 있어야 한다. 이에 따라 많은 

기업들은 구전정보를 어떻게 전달할 것인가, 구전정보

를 어떻게 운영해야 하는가에 관심을 갖고 있다. 그러

나 인터넷을 매개로 하는 온라인 구전커뮤니케이션은 

실제 공간에서 일어나는 오프라인 구전과는 많은 측면

에서 구별된다.

먼저 노출되는 경로가 오프라인과 온라인이라는 물

리적 차이를 유발하며, 이러한 차이는 구전의 전달과정

에 참여하는 송화자와 수화자 등의 구성을 다르게 할 

수 있다. 또한 채널에 관련되어진 모든 구성원들이 가

지는 개인적 특성이 미치는 영향에서도 다른 효과를 보

일 수 있다[8]. 

현재 구전에 대한 많은 연구들이 이루어지고 있지만, 

대부분의 구전 관련 연구들은 주로 구전정보의 방향성

과 발신자의 전문성 등의 측면에 집중하고 있다. 또한 

대부분의 최근 연구들이 온라인 구전효과에 치중하는 

경향이 있다. 물론 오프라인 구전을 대상으로 한 연구

들이 일부 존재하며 온라인과의 차이점에 대해서 분석

하고 있으나, 구전정보의 경로를 오프라인과 온라인으

로 각각 설정하여 소비자 제품태도에 미치는 직접적 효

과를 실증한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구

에서는 구전정보를 실존 공간상의 오프라인 구전과 인

터넷상의 온라인 구전으로 구분하여, 각각이 소비자 제

품태도에 미치는 영향에 있어 차이가 존재하는지, 더불

어 제품관여도 및 성별에 따른 집단 간 차이가 존재하

는지 살펴보고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 구전정보의 채널유형
구전(Word-of-Mouth)은 소비자 정보처리과정에서 

중요한 의사결정요인으로 많은 연구자들에 의해 인식

되어 왔다[9]. 구전에 대한 정의는 연구자들마다 조금씩 

차이가 있지만 대표적으로 ‘입에서 입으로 전해지는 정

보의 흐름’, ‘사람들이 자신의 상업적 이익과 무관하게 

대화를 통해 상품․서비스에 대한 정보를 전달하는 행

위’, ‘제품이나 서비스, 혹은 판매자의 여러 가지 특성에 

대한 소비자들 간의 비공식적인 의사소통’ 등을 들 수 

있다[10]. 

가장 일반적인 형태의 구전은 오프라인(face to face) 

상황에서 친구나 가족과 같은 지인들이 직접적인 대화 

등의 수단을 이용하여 개인적으로 의견을 전달하는 커

뮤니케이션 상황을 들 수 있다[11]. 이러한 형태의 구전

은 정보에 대한 접근성과 신뢰성이 비교적 높은 특징이 

있다. 이를 통해 소비자들은 이해관계를 벗어나 자신의 

직․간접적인 경험을 비공식적으로 교환하게 된다[12]. 

소비자들은 구매하기 전에 과거 구매해본 경험이 있는 

소비자들로부터 정보를 구하고, 이를 통해 자신이 관심

을 갖고 있는 제품에 대한 불안감을 줄이고자 하며, 타

인의 소비경험을 공유함으로써 구매에 대한 확신을 갖

게 된다. 다시 말해, 소비자 구전은 소비자들이 특정 제

품을 대상으로 하는 일상적 대화에 해당하기 때문에, 

가족이나 친구들에 대한 높은 신뢰감이 토대가 되어 더

욱 신뢰할 수 있는 정보교환이 된다. 따라서 이러한 신

뢰를 기반으로 한 구전정보는, 다소 상업적이라 느껴질 

수 있는 기업 광고 등에 비해 소비자 의사결정에 중요

한 영향 요소가 될 수 있다.

앞에서 살펴본 오프라인 구전이 사람간의 직접적 대

면 커뮤니케이션 과정을 통해 이루어진다면, 온라인 구

전은 대면이 아닌 각종 간접적 소통 경로 등을 통해 인

터넷이라는 가상공간에서 행해지는 구전을 말한다. 즉 

온라인 구전(Internet Word of Mouth)은 오프라인과 

마찬가지로 제품이나 서비스에 대한 개인의 의견을 그 

내용으로 하지만, 전달되는 과정이 비인적 채널을 통해 

이루어지는 구전으로 정의된다[13]. 오프라인 상황에서 

이루어지는 구전이 친구나 가족과 같은 지인을 대상으

로 하는 직접적 커뮤니케이션이라면, 온라인 구전은 채

팅, 메시지, 온라인 게시판 등을 통해 자신이 경험한 제

품이나 서비스와 관련된 메시지를 타인에게 전달하거

나 확산시키는 인터넷 매개로 볼 수 있다. 온라인 구전

은 그 확산 범위와 속도가 매우 빠르며 소비자들의 구

매의도에 상당한 영향력을 미치고 있다[14].

그러나 인터넷을 이용한 온라인 구전의 정보탐색과 

획득과정은 오프라인의 그것과 비교해 큰 차이가 있다. 

그 중 가장 구별되는 특성은 소비자 간의 개인적

(person to person) 형태의 커뮤니케이션이 아니라 인

터넷이라는 가상적 공간에서 다수와 다수(many to 

many) 형태로 일어난다는 점이다[15]. 온라인 구전은 

비인적 매체를 통한 전달로 인해 전달과정에서의 상황 

등에 대해 독립적이며, 참여자의 출신, 외모, 지위, 이웃, 

직장 등에 대한 영향 역시 오프라인에 비해 매우 낮게 

나타난다. 이러한 부분이 보다 많은 온라인 구전정보를 

생산․공유하게 하고 있으며, 넓은 전달범위와 빠른 속

도를 기반으로 하여 더욱 큰 파급력을 제공한다[16]. 이

러한 온라인 구전이 일반화되면서 제품에 대한 피드백

과 시장 반응도 빨라졌으며, 그 정보의 컨텐츠 역시 보

다 풍부하게 표현할 수 있게 되었다.

반면, 오프라인 구전은 온라인 구전에 비해 전달과정

에서 참가자의 개인적 특성이 더욱 드러나게 되며 소비

자들이 메시지 자체에만 집중하는 것이 아니라 정보원

에 대한 신뢰도와 외모 등이 메시지의 수용력에 강력한 

영향을 미친다. 특히 참여의 자발성이 높은 경우가 많

아 수신자에게 보다 큰 신뢰성을 줄 가능성이 있다. 또

한 분명한 출처로 인해 구전내용에 대한 비마케팅적인 

측면이 더 높게 지각될 수 있다. 바로 이러한 점들 때문

에 온라인 구전의 많은 장점에도 불구하고 오프라인 구

전의 우월한 장점들을 발견할 수 있으며, 온라인 구전 

연구에서 이러한 부분을 가능한 한 보완할 수 있는 방

안에 대한 여러 연구를 찾아볼 수 있다[17]. 이러한 연

구들에서는 온라인 리뷰 등의 신뢰성이나 유용성에 대

한 부분을 심층적으로 연구하고 있다. 온라인 매체의 

발달에 따라 구전정보에 대한 최근의 연구는 대부분 온

라인 구전 연구에 집중하고 있다. 하지만, 온라인의 활
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성화는 너무 많은 정보를 노출시켜 오히려 혼란을 초래

하기도 한다. 이러한 경우 오프라인에 의한 소수의 구

전정보가 오히려 더 중요한 영향요인으로 작용하게 된

다. 따라서 본 연구에서는 여전히 중요한 영향을 미치

고 있는 오프라인 구전을 통합적으로 고려하여, 구전정

보가 노출되는 채널 유형에 따라 소비자의 태도변화에 

영향을 미치는 정도의 차이를 실증해 보고자 한다.

2.2 제품 관여도
동일한 구매상황에서 소비자에 따라 정보탐색에 많

은 시간을 투입하기도 하고 때로는 매우 짧은 시간, 혹

은 습관적으로 구매를 결정하기도 한다. 또한 동일한 

소비자가 구매하려는 제품에 따라 다른 양상을 보일 수 

있다. 이러한 부분에 대한 차이를 설명해 줄 수 있는 개

념으로 언급되는 것이 바로 ‘관여도(involvement)’이다. 

관여도는 소비자의 정보처리과정, 구매 의사결정, 태도

의 형성 등에 두루 영향을 미치는 매우 중요한 변수이

다[18]. 즉, 소비자의 제품에 대한 관여수준에 따라 구

매 시 고려하는 속성과 구매에 관련된 의사결정 과정, 

제품 태도형성 과정 등이 달라진다[19]. 이러한 관여도

는 소비자의 의사결정 행동을 이해하는데 필수적인 중

심개념이다[20].

이러한 관여도에 대한 여러 연구에서 제시된 정의를 

살펴보면 다음과 같다. 제품 관여도(involvement)란 특

정 상황에서 특정 자극에 의해 야기되는 지각된 개인의 

중요성 또는 관심의 정도라고 할 수 있다[21]. 

Zaichkowsky(1985)는 ‘개인이 원래 가지고 있던 욕구

나 가치, 관심 등에 기초하여 어떤 대상에 대해 느끼는 

관련성’이라고 정의하였다[22]. 관여도는 개인에 따라 

다를 수 있고 또한 한 제품에 대한 개인의 관여도는 상

황에 따라 달라지기 때문에 관여도는 제품 구매 시에 

나타나는 제품에 대한 소비자의 관심정도를 말한다[23].

제품 관여도는 수준에 따라 고관여와 저관여로 분류

될 수 있다. 고관여는 제품에 의해 일어나는 관심이나 

감정적 애착의 수준이 높은 내면의 상태를 말하며, 저

관여는 고관여 소비자에 비해 제품에 대한 인식 수준이 

낮은 상태를 말한다[24]. 관여도가 높을 때 소비자는 제

품 사용에 따른 혜택을 극대화하고 위험을 최소화할 의

도를 가지고 행동하게 된다. 따라서 더 많은 정보검색

과 정보에 대한 분석을 통해 다양한 대안들을 고려하게 

된다. 관여도가 낮을 때는 소비자들이 자아개념이나 자

아가치와는 무관하게 구매행위가 일어나는 상황 즉, 개

인적 관심도가 별로 없고 구매결정을 잘못 내리더라도 

지각된 위험이 없고 구매제품과 자아개념 사이의 관계

가 거의 없다고 생각한다[25]. 그리고 관여의 정도는 대

상에 따라 다르고 그 대상이 동일하다 하더라도 소비자

의 개인적 특성에 따라 다르며, 주어진 상황에 따라서

도 다르게 나타날 수 있다. 또한 이렇게 형성된 관여는 

다시 의사결정 과정, 정보처리 과정, 태도형성 과정 등

의 소비자 행동전반에 영향을 미칠 수 있다[26].

관여도는 본 연구 주제인 구전정보에 대해서도 주된 

영향요소로 작용하며, 이와 관련된 연구들은 다음과 같

다. 김한수(1992)는 소비자들이 제품과 자신의 관련수

준에 따라 정보처리의 수준이 상이하며 이는 제품에 대

한 태도와 평가, 구전정보 활용정도에도 영향을 미친다

고 하였다[27]. 또한 구매결정과정에서 구전정보의 영

향력은 저관여 소비자에 비해 고관여의 경우에 더 크게 

나타난다는 연구결과를 제시하였다. Rothschild and 

Gaidis(1981)는 관여도가 높으면 대상에 대한 주의가 

증가해서 능동적으로 정보를 탐색하는 행동을 하는 반

면에 관여도가 낮으면 수동적인 상태가 되기 때문에 정

보탐색도 수동적이고 매우 제한적인 특성을 보인다고 

하였다[28]. 다시 말해 관여수준이 높을수록 정보탐색 

활동도 활발하게 진행되고, 대안평가도 복잡하며, 고관

여에서는 인지적 학습이 주로 발생하는 반면 저관여에

서는 행동적인 학습이 주가 된다. 이러한 부분을 고려

할 때, 정보과정에서 습득되는 온라인과 오프라인의 구

전에 대해서도 관여도의 영향력은 매우 크다는 것을 알 

수 있다. 

2.3 성별차이
소비자행동의 정보처리 및 의사결정 분야에서는 성

별차이에 관련된 다양한 연구들이 진행되었다[29]. 이

러한 연구들에서는 소비자들이 정보수집 과정에서 사

용하는 단서의 폭이 성별에 따라 다르게 나타남을 보여

준다. 여성은 소비 행동에 대해 더 긍정적이고, 남성은 
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쇼핑에 대해 부정적인 경향이 있다[30]. 남성은 정보수

집 과정에서 이용 가능한 단서들 중 우선적으로 고려할 

소수의 핵심사항을 선정 후 이를 중심으로 의사결정을 

하는 성향이 강한 반면, 여성은 보다 폭 넓고 세밀한 정

보들을 검토하고 이에서 얻은 다양한 단서를 고려하여 

보다 민감한 의사결정과정을 거치게 된다. 즉, 여성보다

는 남성이 소수의 특정 단서에 집중하는 경향이 두드러

짐을 보여주고 있다[31].

이러한 성별의 차이는 정보처리 방식에서도 발견된

다. 남성은 선택적인 정보 처리자로 보다 목표 지향적

으로 정보를 처리하는 경향이 강하며, 모호한 정보를 

무시하는 성향이 높게 나타난다. 반면에 여성은 포괄적

인 정보 처리자로 객관적 및 주관적 제품 속성에 대한 

정보를 모두 고려하며, 모호한 정보까지도 모두 처리하

려는 경향이 강하다[32].

성별은 감정적 반응에서도 상당한 차이를 보인다. 여

성은 긍정적인 감정 혹은 부정적인 감정을 남성보다 더

욱 강하게 나타내는 경향이 있다[33], 남성은 부정적 사

건이 발생했을 때 부정적 사건으로부터 주의를 돌림으

로써 스스로 부정적 감정을 감소시키려고 노력하는 반

면에, 여성은 부정적 사건의 원인을 지속적으로 생각하

는 경향이 높다는 것이다[34]. 이러한 성향은 온라인 구

전정보에 대한 신뢰수준이 성별에 따라 다르게 나타나

는 원인이 된다[35]. 여성은 온라인 쇼핑에 불확실성과 

위험성에 대해 감정적 만족도가 높지 않기 때문에 실제

구매에 남성보다 소극적인 것으로 나타났고 친구나 지

인의 추천이 있는 온라인쇼핑 경우에는 남자보다 적극

적인 것으로 나타났다[36].

전반적으로 보면 남성보다 여성이 정보 처리에 노력

을 더 기울고 있다. 즉, 여성은 구매과정 자체에 중점을 

두는 반면에, 남성은 최소의 노력을 들여 실제 물건을 

획득하는 결과에 중점을 둔다. 다시 말해, 남성은 목표 

지향적으로 행동하지만 여성은 관계 지향적으로 행동

하기 때문에 타인과의 관계조화, 사람간의 애정, 친밀감

을 중시한다[37]. 따라서 비교적 남성보다 여성이 타인

의 생각과 행동에 더 영향을 많이 받는다. 그리고 이러

한 여성의 특징이 그들 주변의 정보에 대해 남성보다 

더 공감적으로 처리하는 경향이 나타나도록 만든다

[38]. 이러한 연구결과에서 알 수 있듯이 같은 정보에 

노출되었더라도 성별에 따라서 의사결정의 방향은 매

우 상이할 수 있다. 본 연구에서는 남성과 여성의 상이

한 정보처리 특성이 구전정보에 대한 소비자 제품태도 

반응에서도 역시 다른 영향력을 가질 수 있을 것이라 

예상하였다.

Ⅲ. 연구가설 및 연구모형

앞서 언급한 것처럼 오프라인 구전은 온라인 구전에 

비해 개인적인 유대관계에 의해 보다 강한 영향력을 가

지는데 반해, 온라인 구전은 오프라인 구전에 비해 보

다 많은 정보를 짧은 시간 내에 획득할 수 있도록 하는

데 강점이 있다[39]. 본 연구에서는 구전정보 채널유형

이 오프라인 구전과 온라인 구전으로 나누어 제시되었

을 때, 각각의 상황에서 소비자 제품태도에 미치는 영

향에 있어 차이가 존재하는지, 그리고 더불어 제품관여

도(고/저), 성별에 따른 집단 간 차이(조절효과)가 존재

하는지를 살펴보고자 한다.

3.1 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)이 소비
자 제품태도에 미치는 영향

이문석, 황장선(2006)의 연구에서는 온라인 구전이 

오프라인 구전과 구별되는 몇 가지 특성들을 제시하고 

있다[40]. 먼저, 오프라인 구전에서는 참여자의 정체성

이 출신, 외모, 직장 등에 의해 제약을 받을 가능성이 높

은 반면, 온라인 구전에서는 참여자의 외부변수가 미치

는 영향에 대한 독립성을 확보할 수 있다. 또한 온라인

이라는 발달된 매체를 이용하여 시공간에 대한 한계를 

극복하여 정보의 생산과 공유에 대한 폭이 매우 넓어질 

수 있는 가능성을 제시하며, 구전정보의 전달범위와 속

도 또한 훨씬 빠른 특징을 가진다. 

하지만 이러한 온라인 구전의 특성들은 그 구체적인 

대상에 대한 파악이 어려워 소비자들에게 지각되는 위

험은 오히려 오프라인 구전보다 높아지게 된다. 지각된 

위험이 높은 소비자들은 추가적인 시간이나 비용을 지

불하더라도 제품에 대한 보다 정확한 정보의 획득을 위
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해 출처가 명확한 정보를 원하며, 직접 경험할 수 있는 

오프라인의 경로를 선호할 가능성이 높다[41]. 염희영

(2005)의 연구에서는 영화산업 내에서의 구전효과를 경

로별로 구분하여 분석한 결과, 온라인 구전보다는 오프

라인 구전의 영향력이 더 큰 것으로 나타났다[42]. 이는 

오늘날 인터넷의 활용이 보편화되고 영화 온라인 마케

팅이 중요한 방법으로 자리 잡아가고 있는 시점임에도 

불구하고, 아직까지는 주변사람들의 의견, 즉 오프라인 

구전이 더 큰 영향을 미친다는 것을 보여주고 있다. 따

라서 본 연구의 실험에서도 구전정보의 채널유형에 따

른 소비자 태도에 대한 영향은 온라인보다는 오프라인

에서 더 강하게 나타날 것으로 예상하였다. 이에 따라 

아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설1: 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)이 소

비자 태도에 미치는 영향은 온라인보다 오

프라인에서 더 강하게 나타날 것이다.

3.2 제품 관여도(고/저)의 조절효과
‘가설1’은 구전의 채널유형에 따른 제품태도의 영향

에 대한 가설이다. 이러한 영향관계는 다시 소비자들의 

여러 특성에 따라 집단 간 차이를 보일 수 있다. 이러한 

부분을 반영한 ‘가설2’는 이러한 소비자들의 특성 중 해

당 제품에 대한 관여도를 고려해보고자 한다.

제품 관여도는 소비자 개인이 대상에 대해 지각하는 

위험의 정도 즉, 중요도를 지칭하는 개념으로 같은 제

품이더라도 각 개인에 따라서 그 크기는 다르게 나타날 

수 있다. 이러한 소비자의 관여수준에 따라 정보처리과

정, 의사결정, 제품태도형성과정 등의 소비자 행동은 다

르게 나타날 수 있으며[43], 제품의 관여수준이 높아지

면 소비자는 보다 신중한 결정을 내리기 위해 그 의사

결정 과정이 보다 복잡해진다[44]. 즉 소비자가 특정 제

품에 대하여 저관여보다는 고관여일 경우에 정보탐색

에 대한 더 많은 노력을 기울이게 된다.

진홍근, 이운주(2007)는 소비자 개인의 관여도와 구

전속성이 상관관계가 있다는 연구결과를 제시한 바 있

다[45]. 김한수(1992)의 연구에서도 한 제품에 대한 동

일한 구전정보를 들은 소비자들이 제품 관여수준에 따

라 제품에 대한 태도와 평가가 달라진다는 것을 밝힌 

바 있다[46]. 이에 따라 구전 채널에 따른 제품태도의 

영향은 소비자의 제품관여도에 따라 차이를 보일 수 있

다는 아래의 가설을 설정하였다.

가설2: 소비자의 제품 관여도(고/저)에 따라 구전

정보 채널유형(온라인/오프라인)이 소비자 

제품태도에 미치는 영향은 다르게 나타날 

것이다.

3.3 성별의 조절효과
Bakewell and Mitchell(2006)에서는 성별에 따라 메

시지 처리과정이 다르게 나타남을 보여주고 있다[47]. 

여성은 남성에 비해 상대적으로 구체적인 정보에 더 주

의를 기울이고 다양한 단서를 고려하는 반면, 남성은 

이용가능한 단서 중에서도 소수의 단서를 사용하는 경

향이 있다. 정운영, 김영신(2009)에서는 여성들은 어떤 

판단을 내려야 할 때 특정한 정보에 민감한 경향이 있

는 반면, 남성들은 전반적인 주제에 의해 더 영향을 받

는다고 하였다[48]. 또한 소비자 만족도와 긍정적 구전

이 미치는 영향은 성별에 따라 그 정도가 다르게 나타

난다는 것을 밝혀냈다. 남성의 경우 기술적 질이 높다

고 제시된 경우 강한 영향을 받는 반면, 여성은 기능적 

과정에 대한 영향이 더 높게 나타났다. 이는 남녀에 대

한 기존의 사회적⋅문화적 고정관념과도 관계되어지

며, 감성적 요인에 대한 남녀의 반응 차이에 대한 원인

을 유추해볼 수 있게 해 준다. 커뮤니케이션 행위를 포

함한 사회적 행위에서 여성은 남성보다 감성적인 표현

행위를 더 많이 하는 경향이 있다[49]. 

이러한 다양한 연구결과를 살펴보았을 때 정보처리 

및 의사결정 과정에서도 성별간의 상당한 차이가 나타

남을 짐작할 수 있다. 이에 따라 구전 매체에 따른 제품

태도의 영향은 소비자의 성별에 따라 차이를 보일 수 

있다는 아래의 가설을 설정하였다.

가설3: 소비자의 성별에 따라 구전정보 채널유형

(온라인/오프라인)이 소비자 제품태도에 

미치는 영향은 다르게 나타날 것이다. 
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변수 조작적 정의 측정항목 참조

제품
태도

제품에 대한 긍정적 혹은 부정적 
반응

∙ 좋다고 생각한다
∙ 마음에 든다
∙ 호감이 간다

∙ 믿을만하다
∙ 품질이 좋다
 

Pan and Schmitt
(1996)[51]
Ajzen and Fishbein
(1975)[52]

제품
관여도 

특정상황에서 특정 자극에 의해 
야기되는 지각된 개인의 중요성 
또는 관심의 정도

∙ 관심이 있다
∙ 관련성이 있다
∙ 가치가 있다

∙ 중요하다
∙ 필요하다

Zaichkowsky(1985)[54]
이학식(1990)[55]
이태민, 김대원(2008)[56]

표 1. 변수의 조작적 정의와 측정항목

앞에서 제시된 가설의 연구모형은 아래 [그림 1]과 

같다.

그림 1. 연구모형 

Ⅳ. 연구방법 

4.1 실험설계
본 연구에서는 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)

이 소비자 제품태도에 미치는 영향을 주효과로 하고, 

더불어 구전정보 채널유형과 소비자 제품태도의 관계

에서 제품관여도(고/저)와 성별의 조절효과를 알아보

기 위한 연구를 설계하였다.

본 연구는 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)을 조

작하기 위해 온라인과 오프라인 두 가지 유형의 설문지

를 제작하였다. 그리고 관여도의 조절효과를 알아보기 

위해 한 응답자가 두 개 제품에 대하여 각각 제품태도

와 관여도를 응답하도록 설계하였다. 응답자들은 두 가

지 유형 중 한 가지 유형에 무작위로 응답하도록 하였

다. 그리고 실험을 위해서 먼저 가상으로 제품을 구입

하고 싶은 상황을 제시하고 동일한 제품에 대한 동일한 

내용이 제시된 메시지를 각각의 채널유형에 맞도록 조

작한 설문에 답하도록 하였다. 즉, 오프라인 유형은 친

구와의 대화상황을 제시해 정보를 접하게 하였고, 온라

인 유형에서는 인터넷 상의 타인이 SNS에 제시한 정보

를 접하게 한 후 각 문항에 응답하도록 하였다.

4.2 변수의 조작적 정의와 측정
본 연구는 구전정보 채널유형과 제품태도의 관계에

서 관여도(고/저), 성별의 2개 조절효과를 살펴보고 있

다. 이를 위해 먼저, 실험에 적용할 제품 선정을 위해 

사전조사를 시행하였다. 사례 제품 선정 시 결과의 일

반화를 고려하여 탐색재와 경험재로 나누어 대상 제품

을 선정하고자 하였다. 따라서 각각 선행연구들에서 고

려된 제품들을 참조하여 먼저 1차적으로 본 연구진은 

탐색재로 배터리팩, 이어폰을 선정하였고 경험재로 여

행상품, 영화를 선정하였다. 이를 토대로 2차 선정단계

에서는 80명의 대학생을 대상으로 각 제품에 대한 탐색

적 또는 경험적 인식을 3점 척도로 측정하도록 했다. 그 

결과 배터리팩과 이어폰의 탐색적 인식의 평균점이 각

각 2.56, 1.87로 나타나 배터리팩의 탐색재적 속성이 더 

높음을 확인할 수 있었으며, 여행상품과 영화의 경험적 

인식의 평균점이 각각 2.13, 2.01로 나타나 여행상품의 

경험재적 속성이 더 높음을 확인할 수 있었다. 이에 보

다 높은 값이 제시된 배터리팩과 여행상품을 각각 연구

대상의 탐색재와 경험재로 선정하였다. 

태도는 “대상이나 그와 유사한 잡단이 대상물에 대해

서 일관성을 가지고 호의적 또는 비호의적으로 반응하

는 학습된 성향”을 의미한다[50]. 제품태도는 ‘제품에 

대한 긍정적 혹은 부정적 반응’으로 정의하였다[51]. 본 

연구에서 제품에 대한 전반적인 태도를 측정하기 위하

여 Ajzen and Fishbein(1975)등의 연구에서 사용된 측

정문항을 본 연구에 맞게 수정하여 사용하였다[52]. 태

도의 기능은 대표적으로 실용적/가치표현적/자기방어

적/지식 등으로 나눠볼 수 있다. 이러한 측면에서 신뢰

성을 확보할 수 있도록 5개 문항으로 구성하였다.

관여도는 “특정 상황에서 특정 자극에 의해 야기되는 

지각된 개인의 중요성 또는 관심의 정도”이다[53]. 본 
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제품
종류

온라인 오프라인

변수

요인
Cronbach's

α
변수

요인
Cronbach's 

α
제품
관여도

제품
태도

제품
관여도

제품
태도

배터
리팩
(B)

제품관여도3 .902 .255

.941

제품관여도3 .917 .129

.933
제품관여도1 .880 .168 제품관여도5 .915 .058
제품관여도5 .873 .220 제품관여도1 .881 .059
제품관여도2 .872 .176 제품관여도4 .862 .194
제품관여도4 .859 .174 제품관여도2 .814 .247
제품태도2 .272 .860

.847

제품태도3 .060 .850

.856
제품태도3 .279 .793 제품태도2 .236 .831
제품태도5 .148 .779 제품태도5 .012 .786
제품태도1 .062 .721 제품태도1 .202 .782
제품태도4 .166 .679 제품태도4 .124 .700
Eigen Value 4.055 3.159 Eigen Value 3.975 3.255
설명분산(%) 40.546 31.593 설명분산(%) 39.749 32.554
누적분산(%) 40.546 72.139 누적분산(%) 39.749 72.304

여행
상품
(T)

제품관여도3 .902 .104

.909

제품관여도4 .888 .146

.904
제품관여도4 .887 .118 제품관여도3 .881 .213
제품관여도5 .852 .174 제품관여도5 .813 .218
제품관여도2 .814 .138 제품관여도2 .806 .109
제품관여도1 .759 .196 제품관여도1 .778 .131
제품태도2 .116 .906

.875

제품태도2 .150 .844

.849
제품태도3 .091 .858 제품태도3 .225 .839
제품태도5 .219 .775 제품태도1 .035 .826
제품태도1 .052 .759 제품태도5 .125 .775
제품태도4 .267 .720 제품태도4 .343 .566
Eigen Value 3.709 3.365 Eigen Value 3.689 3.164
설명분산(%) 37.085 33.649 설명분산(%) 36.894 31.636
누적분산(%) 37.085 70.034 누적분산(%) 36.894 68.530

표 2. 측정항목들의 타당성 및 신뢰성 검증 

연구에서는 소비자 관여도(고/저)를 측정하기 위해 

Zaichkowsky(1985)와 이학식(1990), 이태민, 김대원

(2008) 등의 연구에서 사용된 측정문항을 본 연구목적

에 맞게 수정하여 사용하였다[54-56]. 각 문항들은 모

두 7점 리커트 척도로 측정하였다. 구제적인 측정항목

은 [표 1]과 같다.

4.3 연구대상 및 자료수집
본 연구를 위한 실증 자료를 얻기 위해 C대학교 학생

들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 회수된 설문지 

중 불성실하게 응답한 설문지 5부를 제외하고 온라인 

구전 유형 설문지 141부, 오프라인 구전 유형 설문지 

136부, 총 277부가 최종분석에 사용되었다.

응답자의 인구통계적 특성에 대해서 분석을 실시한 

결과, 성별 구성은 온라인의 경우 남자가 84명(59.6.%), 

여자가 57명(40.4%)으로 나타났으며, 오프라인의 경우 

남자가72명(52.9%), 여자가 64명(47.1%)으로 나타났다. 

연령층에서는 대학생을 대상으로 조사했기 때문에 25

세 이하가 90% 이상으로 나타났다. 평소 제품을 구입

하기 전에 제품정보를 수집하는 방법은 인터넷 탐색

(61.4%)이 가장 많았고, 그 다음으로 친구 등 주변사람

(35.7%), TV광고(2.9%) 순으로 나타났다.

수집된 자료를 분석하기 위해 SPSS 통계패키지를 

이용하였으며, 자료를 분석하기 위하여 주로 빈도분석, 

탐색적 요인분석, 신뢰도 분석 등의 통계기법을 활용하

였다. 가설 검증은 t-분석(t-test), 이원분산분석

(two-way ANOVA) 등이 이용되었다.

Ⅴ. 연구결과

5.1 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증
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제품종류
구전정보 
채널유형

사례 수 평균
표준
편차

자유도 t-value 유의확률

배터리팩
온라인 141 4.186 .8805

274.795 -4.684 ***
오프라인 136 4.666 .8263

여행상품
온라인 141 3.708 1.0670

270.457 -7.385 ***
오프라인 136 4.584 .9030

 *** : p < 0.001

표 3. 구전정보 채널유형이 소비자 제품태도에 미치는 영향

본 연구의 가설검정에 앞서 설문에 의해 탐색적 요인

분석을 실시하였다. 요인분석 방법으로는 사회과학연

구에서 가장 일반적수집된 측정항목들이 이론에 근거

한 요인들로 적절하게 연결되었는지를 검토하기 위해 

인 ‘주성분분석(principle component analysis)’을 실시

하였으며, 추출된 공통요인의 보다 분명한 해석을 위해 

직교회전의 가장대표적인 방법인 ‘배리맥스 회전

(varimax rotation)’ 방법을 활용하였다.

설문은 오프라인과 온라인 구전상황의 두 유형에서 

각각 여행상품과 배터리팩 두 제품에 대한 관여도와 구

전을 통한 태도변화에 대해 응답하도록 했다. 그리고 

관여도와 태도변화에 대한 문항을 각각 5개씩 제시하

여 총 10개 문항을 대상으로 분석하였다. 요인분석 결

과는 [표 2]와 같다. 먼저, ‘KMO와 Barlett’의 구형성 검

정을 검토한 결과 유의확률은 1%미만으로 나타나 측정

항목들 간의 상관관계가 유의적이며 본 자료가 요인분

석 실시에 적절한 자료임을 확인하였다. 변수의 분산이 

추출된 요인들에 의해 설명되는 정도를 나타내는 공통

성과 요인적재값이 모두 0.5 이상으로 나타나 기준을 

충족하였다. 설명된 총분산의 각 요인별 고유값

(eigenvalue)과 설명력을 검토한 결과, 모든 경우에서 

고유값이 1 이상으로 나타났으며, 각 항목들은 사전에 

설정한 연구모형과 같이 두 가지 구성개념으로 분류되

었다.

분류된 각 측정항목들 간의 내적일관성(internal 

consistency measure) 확인을 위해 가장 잘 알려져 있

는 크론바하 알파값(chronbach’s coefficient alpha: 

Cronbach's α)을 산출하였다. 그 결과 각 측정항목간의 

내적일관성에 문제가 없음을 확인할 수 있었다.

5.2 연구가설의 검정
본 연구의 가설은 ‘1)구전정보의 채널유형(온라인/오

프라인)에 따른 제품태도의 차이, 2) 제품 관여도의 조

절효과, 3) 응답자 성별의 조절효과’의 세 부분으로 이

루어져 있다. 가설의 검정을 위해 SPSS 18.0 통계프로

그램을 이용해 T-검정 및 분산분석을 실시하였다. 

5.2.1 구전정보 채널유형에 따른 제품태도의 차이  
[가설1]

먼저 ‘가설 1’은 각 제품에 대해 오프라인 또는 온라

인 구전에 각각 노출된 경우 태도변화의 평균의 차이를 

살펴보고자 하였다. 각각의 경우에 응답한 집단 간의 

차이를 분석을 위하여 T-검정(t-test)을 실시하였다. 

분석 결과는 [표 3]과 같다.

구전정보가 제품태도에 미치는 영향은 온라인 채널

을 통한 경우보다 오프라인 채널을 통해 습득했을 경우 

더 크게 나타났다(『배터리팩: M온라인=4.186 < M오프라인

=4.666』, 『여행상품: M온라인=3.708 < TM오프라인=4.584』). 

분석결과, 배터리팩과 여행상품 모두에서 구전정보 채

널유형에 따른 제품태도의 차이는 유의한 것으로 나타

났다(『배터리팩: t-value=-4.6684, p < .001』, 『여행

상품: t-value=-7.385, p < .001』). 이로써 온라인보다 

오프라인 구전이 더 큰 영향을 미친다는 ‘가설1’은 지지

되었다.

본 연구의 실험에서는 배터리팩과 여행상품의 두 가

지 제품을 사례로 하였으며, 각각의 제품은 제품의 성

능 등을 파악하는데 있어 경험의 필연성 정도에 따라 

탐색재, 경험재로 나눠볼 수 있다[57]. 연구결과에서 볼 

수 있듯이, 경험재에 해당하는 여행상품에서 탐색재에 

해당하는 배터리팩에 비해 더욱 현격한 차이를 보이는 
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제품종류 제품관여도 구전정보 채널유형 사례 수 평균 차이

배터리팩
(관여도 평균=4.812)

고(>4.812) 온라인 77 0.2955오프라인 64
저(<4.812) 온라인 77 0.7064오프라인 59

여행상품
(관여도 평균=3.467)

고(>3.467) 온라인 68 1.1306오프라인 76
저(<3.467) 온라인 73 0.6321오프라인 60

표 4. 제품의 관여도(저/고)의 기술통계량 

제품종류 변량원 제곱합 자유도 평균 제곱 F-value 유의학률

배터리팩

채널유형 17.166 1 17.166 26.224 ***
관여도 15.268 1 15.268 23.324 ***
채널유형*관여도 2.875 1 2.875 4.393 .037
오차 178.704 273 .655
합계 5638.120 277 　

여행상품

채널유형 10.446 1 10.446 11.929 .001
관여도 53.357 1 53.357 60.931 ***
채널유형*관여도 4.265 1 4.265 4.871 .028
오차 239.061 273 .876
합계 5002.280 277 　

 *** : p < 0.001

표 5. 제품 관여도(저/고)의 조절효과 분석결과 

것을 확인할 수 있다. 이러한 연구결과에서 상대적으로 

높은 지각된 위험을 가진 경험재에서 구전정보의 영향

은 더욱 커질 수 있음을 추가적으로 확인할 수 있었다[58].

5.2.2 제품관여도의 조절효과[가설2]
‘가설1’의 분석결과에서 보여주듯이 구전이 소비자의 

태도에 미치는 영향은 그 채널유형에 따라 다르게 나타

남을 확인할 수 있다. ‘가설2’에서는 이러한 영향력이 

제품에 대한 관여도에 따라 차이를 보일 수 있음을 살

펴보고자 한다. 다시 말해, 구전정보 채널유형과 제품태

도의 관계에서 소비자 제품관여도(저/고)의 조절효과

를 살펴보고자 한다. 이를 검증하기 위하여 각 제품에 

대한 응답자의 관여도를 응답하게 하고, 전체 응답자의 

관여정도에 대한 평균을 중심으로 관여도가 높은 집단

과 낮은 집단을 분류하였다. 배터리팩의 경우 관여도의 

평균은 4.812로 나타났다. 이를 기준으로 높은 집단과 

낮은 집단으로 분류하였다. 여행상품(평균=3.467) 역시 

같은 방법으로 집단을 분류하였다. 각 제품별 집단의 

기술통계량은 [표 4]와 같다.

분류된 집단간의 차이분석을 위해 이원분산분석

(two-way ANOVA)을 실시하였다. 분석은 구전의 채

널유형과 제품의 관여도를 처치변수로 입력하고 제품

태도를 종속변수로 설정하여 이루어졌다. 분석결과는 

[표 5]와 같다.

분석결과는 유의도 0.05를 기준으로 ‘p＜0.05’이면 유

의한 것으로 ‘p≥0.05’이면 유의하지 않은 것으로 해석

하였다. 먼저, 구전의 채널유형의 주효과를 보면 두 제

품 모두 유의한 것으로 나타났다(『배터리팩: F-value= 

26.224, p < .000』, 『여행상품: F-value=11.929, p=0.001』). 

제품관여도의 주효과 역시 두 제품 모두 유의한 것으로 

나타났다(『배터리팩: F-value=23.324, p < .000』, 

『여행상품: F-value=60.931, p < .000』). 마지막으로, 

구전의 채널유형과 제품태도의 관계에서 제품 관여도

의 조절효과(채널유형과 관여도의 상호작용효과)를 확

인하였다. 결과는 모두 유의한 것(『배터리팩: 

F-value=4.393, p=0.037』, 『여행상품: F-value=4.871, 

p=0.028』)으로 나타나, 상호작용 효과가 있음을 확인

하였다. 이로써 ‘가설2’도 지지 되었다. 

이러한 결과는 [그림 2]에서도 확인할 수 있다. 여기

서 유의할 점은 두 제품 모두에서 유의한 차이가 있는 
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그림 2. 제품의 관여도(저/고)의 조절효과 분석결과

것은 동일하나, 그 차이의 방향은 두 제품이 다르게 나

타남을 [그림 2]에서 확인할 수 있다는 점이다. 즉, 두 

제품의 모든 관여도 집단에서 온라인 구전보다는 오프

라인 구전에 의한 태도변화가 큰 것으로 제시되었으나, 

집단 간 차이의 정도는 다른 양상을 보였다. 배터리팩

의 경우에는 온라인 구전에서의 집단 간 차이가 크게 

나타나고 오프라인에서는 큰 차이를 보이지 않는 것으

로 나타난 반면, 여행상품은 오히려 오프라인 구전에서 

더욱 큰 집단 간 차이를 보였다. 이러한 현상은 탐색재

의 경우 그 특성상 온라인에서의 비교가 더욱 용이하다

는 기존의 연구결과([59])와 일치하는 내용이라 볼 수 

있다. 관여도가 높다는 것은 정보에 대한 몰입과 지식

이 상대적으로 높다고 볼 수 있는데, 이러한 부분이 온

라인 구전에 대한 영향에서 더 큰 집단 간 차이를 초래

하는 것으로 짐작해 볼 수 있다. 하지만, 경험재는 탐색

재와 반대로 단편적인 제품의 속성보다는 실제적 경험

이 더 큰 신뢰감을 줄 수 있어 오프라인 구전에서의 관

여도 차이가 보다 높게 나타나는 것으로 보인다.

5.2.3 성별의 조절효과[가설3]
‘가설2’에서는 구전이 소비자의 태도에 미치는 영향

은 그 채널유형에 따라 다르게 나타나는데, 이러한 영

향력이 제품에 대한 관여도에 따라 차이를 보일 수 있

음을 확인하였다. ‘가설3’에서는 이러한 영향력이 소비

자의 성별에 따라 차이를 보일 수 있음을 살펴보고자 

한다. 다시 말해, 구전정보 채널유형과 제품태도의 관계

에서 소비자 성별(남/여)의 조절효과를 살펴보기 위한 

것이다. 이를 검증하기 위하여 각 유형 설문의 인구통

계학적 특성에서 응답자의 성별을 분류하였다. 각 제품

별 집단의 기술통계량은 [표 6]과 같다.

제품종류 성별 채널유형 사례 수 평균 차이

배터리팩
남 온라인 84 0.430오프라인 72
여 온라인 57 0.512오프라인 64

여행상품
남 온라인 84 0.732오프라인 72
여 온라인 57 1.027오프라인 64

표 6. 응답자 성별(남/여)의 기술통계량 

분류된 집단간의 차이분석을 위해 이원분산분석

(two-way ANOVA)을 실시하였다. 분석은 구전의 채

널유형과 응답자의 성별을 처치변수로 입력하고 제품

태도를 종속변수로 설정하여 이루어졌다. 분석결과는 

[표 7]과 같다. 

먼저, 구전의 채널유형의 주효과를 보면 두 제품 모

두 유의한 것으로 나타났다(『배터리팩: F-value=20.819, 

p < .000』, 『여행상품: F-value=54.128, p < .000』). 

성별의 주효과 역시 두 제품 모두 유의한 것으로 나타

났다(『배터리팩: F-value=4.452, p=0.036』, 『여행상

품: F-value=3.949, p=0.048』). 마지막으로, 구전의 채

널유형과 제품태도의 관계에서 응답자 성별의 조절효

과(채널유형과 성별의 상호작용효과)를 확인하였다. 결



 한국콘텐츠학회논문지 '16 Vol. 16 No. 12718

그림 3. 응답자 성별의 조절효과 분석결과 

제품종류 변량원 제곱합 자유도 평균 제곱 F-value 유의학률

배터리팩

채널유형 15.051 1 15.051 20.819 ***
성별 3.218 1 3.218 4.452 .036
채널유형*성별 .113 1 .113 .157 .692
오차 197.366 273 .723
합계 5632.320 277 　

여행상품

채널유형 52.383 1 52.383 54.128 ***
성별 3.822 1 3.822 3.949 .048
채널유형*성별 1.473 1 1.473 1.523 .218
오차 264.196 273 .968
합계 5065.480 277 　

 *** : p < 0.001

표 7. 응답자 성별의 조절효과 분석결과

과는 모두 유의하지 않은 것(『배터리팩: F-value=0.157, 

p=0.692』, 『여행상품: F-value=1.523, p=0.218』)으로 

나타나 ‘가설3’은 기각 되었다. 이러한 결과는 [그림 3]

에서도 확인할 수 있다. 즉, 성별이 미치는 효과를 종합

해 보면, 일반적으로 남성에 비해 여성이 제품태도에 

있어 더 긍정적인 태도를 보이는 것이 사실이지만, 구

전의 채널유형과 상호작용효과를 미치는 것은 아니었

다.

Ⅵ. 결 론

6.1 연구 결과의 요약
본 연구는 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)이 소

비자 제품태도에 미치는 영향을 검증하였다. 또한 제품 

관여도, 성별의 조절효과를 함께 살펴보았다. 본 연구의 

결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)에 따른 

소비자 제품 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 온라

인 구전정보보다는 오프라인 구전정보가 제품에 대한 

태도변화에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 온라인의 경우 인터넷을 통해 보다 실질적이고 시

각적인 측면의 컨텐츠를 제공하지만 가까운 지인을 통

한 오프라인 구전은 직접적 의사소통의 과정을 통해 충

분한 감정전달로 이어져 더 큰 태도변화를 유발할 수 

있다.

둘째, 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)과 소비자 

제품태도의 관계에서 소비자 제품관여도(저/고)의 조

절효과를 살펴본 결과 유의한 것으로 나타났다. 즉, 구

전의 경로에 따른 태도변화의 효과가 관여도 수준의 차

이에 따라 집단 간 차이가 나타남을 확인할 수 있었다.  

한편, 우리는 본 연구에서 연구결과의 일반성을 높이기 



구전정보 채널유형이 소비자 제품태도에 미치는 영향 719

위해 한 가지 제품이 아닌 복수적 제품에 대해 설문하

였었다. 즉, 소비자들의 의사결정에서 정보를 고려하는 

성향이 다르게 나타날 수 있는 탐색재/경험재 두 가지 

측면 모두를 고려하였다. 분석결과, 구전정보 채널유형

(온라인/오프라인)과 소비자 제품태도의 관계에서 소

비자 제품관여도(저/고)의 조절효과에 있어, 두 종류간

에 그 차이의 방향이 다르게 나타난다는 사실도 발견하

였다. 

탐색재는 경험재에 비해 직접 경험해 보지 않고도 객

관적인 제품의 기능이나 성능을 파악할 수 있는 정도가 

높은 제품을 말한다. 따라서 경험재의 경우에는 구전 

참여자의 리뷰가 더욱 강한 영향을 미칠 수 있으며, 그 

참여자가 구체적인 지인일 경우는 그 신뢰성이 높아져 

태도의 평가는 훨씬 높게 나타난 것으로 보인다. 이에 

반해, 탐색재의 경우 제품지식이 비교적 높은 고관여소

비자들은 일반적 제품정보에서도 그 성능 등을 추론하

기 쉬워 구전의 채널유형이 평가에 큰 변화를 가져오지 

못할 가능성이 있다. 하지만, 제품지식이 낮은 저관여 

소비자는 제품지식 부족으로 객관적 평가가 부족할 경

우 가까운 지인의 구전정보가 더 높은 변화를 촉발할 

수 있을 것이라 생각한다.

셋째, 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)과 제품태

도의 관계에서 성별의 주효과는 유의하였지만 조절효

과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이는 일반적으로 

남성에 비해 여성이 제품태도에 있어 더 긍정적인 태도

를 보이는 것이 사실이지만, 제품태도에 있어 성별이 

구전의 채널유형과 상호작용효과를 미치는 것은 아니

라는 사실을 밝혀준다.  

6.2 연구의 시사점 및 한계점
본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 최근의 구전을 주제로 한 많은 연구에서는 급

속히 확산된 SNS 등의 온라인 구전 분야에만 치중하는 

경향이 있었다. 하지만, 소비자들은 지금도 일상생활에

서 지인과의 직접적 커뮤니케이션 활동을 통한 구전정

보에 노출되어 있으며, 여전히 많은 영향을 받고 있다. 

따라서 본 연구에서는 구전정보의 채널유형으로 온라

인과 오프라인의 두 상황을 동시에 고려하여, 오프라인 

구전에서 나타나는 더 강한 구전효과를 실증하였다. 이

에 기업은 마케팅 활동에서 온라인에 그치지 말고, 오

프라인 채널로 구전이 이어질 수 있는 방향을 모색해야 

하며, 오프라인 구전 참여자에 대한 인센티브 역시 성

과를 위한 투자가 될 수 있음을 명심하여야 한다. 더불

어 오프라인 구전이 가지는 참여자의 신뢰성을 보완할 

수 있는 온라인 구전 전략을 고려해 볼 필요가 있음을 

기억할 필요가 있다. 

둘째, 구전정보 채널유형(온라인/오프라인)과 소비자 

제품태도의 관계에서 소비자 제품관여도 수준(저/고)

에 따른 소비자 집단 간의 조절효과를 확인할 수 있었

다. 즉, 개인의 관여도 수준이 다를 경우 같은 제품이지

만 태도에 대한 영향력은 달라질 수 있음을 알 수 있다. 

또한 이러한 소비자 집단 간 차이가 제품의 특성에 따

라 다른 방향으로 나타날 수 있음을 확인할 수 있었다. 

본 연구에서는 탐색재와 경험재의 두 제품에 대한 결과

에서 탐색재에서는 저관여 소비자에게, 경험재에서는 

고관여 소비자에게 더 큰 채널간 차이가 나타남을 확인

할 수 있었다. 이를 통해 기업은 소비자들을 대상으로 

한 구전 마케팅의 영역에서도 충분한 세분화전략이 고

려되어야 하며, 구전의 채널이 온라인에 머무르지 않고 

오프라인으로 확대 될 수 있는 방향을 모색해야 한다.

6.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향
본 연구는 위와 같은 연구의 시사점에도 불구하고 다

음과 같은 한계점을 지닌다.

먼저, 본 연구는 설문에 제시된 지문을 통해 구전경

로의 자극을 설계하였다. 하지만 보다 일반화된 연구를 

위해서는 차후 실질적 대화나 SNS의 직접적 이용 후 

답변 등이 고려된 실험이 진행될 필요가 있다.

둘째, 설문조사가 특정지역의 특정 연령대에 집중되

어 소비자 전체를 대표할 만한 정도의 다양한 계층에서 

이루어지지 못했다는 점이다. 향후 연구에서는 전체 모

집단을 대표할 수 있는 표본을 수집하여 분석할 필요가 

있다.

셋째, 본 연구에서는 탐색재와 경험재를 대표하는 제

품으로 배터리팩, 여행상품 각각 한 제품만을 분석에 

사용함으로써 연구결과를 모든 탐색재와 경험재로 일
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반화하기에는 한계가 있었다. 향후 연구에서는 보다 다

양한 제품차원과 사례를 고려한 연구가 진행되어야 할 

것이다.
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