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요약

최근 소비자들은 온라인상에서 다양한 온라인 구전정보를 접하고 있으며, 이러한 온라인 구전정보는 소

비자 태도(구매의도)에 중요한 영향을 미치고 있다.

본 연구에서는 특정 대상이 아닌 일반적인 온라인 구전(eWOM) 특성이 신뢰에 미치는 영향과 신뢰가 

구전수용, 구전수용이 구매의도에 미치는 영향을 알아보는데 목적이 있다. 본 연구에서는 온라인 구전 특

성으로써 정보 특성을 동의성과 최신성, 커뮤니티 특성은 유대강도와 상호작용으로 구분하였다.

본 연구의 공헌은 첫째, 정보동의성은 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않았다. 둘째, 정보최신성과 커뮤니

티 특성(유대강도, 상호작용)은 신뢰에 유의한 영향을 미치고 있다. 셋째, 신뢰는 구전수용에 유의한 영향

을 미치고 있다. 마지막으로 구전수용은 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

■ 중심어 :∣온라인 구전∣정보 특성∣커뮤니티 특성∣신뢰∣구전수용∣구매의도∣

Abstract

Recently consumers to access various Word-Of-Mouth information on online. And eWOM 

(eWOM : electronic Word-Of-Mouth) information had an important effect on consumer 

attitude(purchase intention).

The purpose of this study is to investigate what the general characteristics of eWOM and the 

effects of how these factors will affect credibility, eWOM acceptance and purchase intention. In 

this study, the model contains information characteristics variables(consensus, newness), 

community characteristics(tie strength, interaction) on eWOM characteristics.

This study makes contributions as follows. First, information consensus had not effect on 

credibility. Second, information newness and community characteristics(tie strength, interaction) 

had a significant on credibility. Third, credibility is the important factor on eWOM acceptance. 

Lastly, eWOM acceptance had a considerable influence on purchase intentions.

■ keyword :∣eWOM∣Information Characteristics∣Community Characteristics∣Credibility∣eWOM Acceptance∣
Purchase Intentions∣
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I. 서 론

구전(WOM ; Word-Of-Mouth)에 대한 연구는 오프

라인 구전뿐만 아니라 온라인상에서 이루어지는 구전

에 관한 연구가 늘어나고 있다. 구전(WOM)은 마케팅 

분야에서 지속적으로 관심을 가져 온 주제로 커뮤니케

이션 수단 중 영향력이 가장 크고 효과적인 방법 중 하

나이다[1].

인터넷 사용자 대부분이 온라인 쇼핑 시 타인의 경험

이나 의견이 구매결정에 영향을 주며, 새로운 상품이나 

서비스를 구매하기 이전 소비자들의 61%는 온라인 후

기, 블로그와 같은 소비자들의 피드백을 참조하여 정보

를 수집하고 80%는 구매결정 과정에서 온라인 소비자

들의 후기를 참조한다[2].

최근에는 온라인상에서의 구전의 중요성이 많은 기

업들에게는 중요한 마케팅 수단 중의 하나로 인식되고 

있다. 이에 따라 많은 학자들이 온라인상에서 구전과 

관련된 이슈들에 대해 많이 연구되고 있다[3-6].

온라인상에서 소비자들은 구매에 따른 위험을 줄이

기 위해 다른 소비자가 제공하는 제품 경험이나 사용 

후기 등과 같은 쇼핑몰 게시판에 존재하는 정보를 보다 

더 적극적으로 탐색하고 구매 의사 결정에 영향을 받는

다. 이처럼 온라인에서 구전활동이 행해지고 있다고 하

여서 ‘온라인구전(eWOM : electronic Word-Of- 

Mouth)’이라고 한다[7]. 박철, 이태민(2006)은 온라인 

구전을 인터넷 게시판이나 채팅 등을 통해 다른 사람에

게 자신이 경험한 기업, 제품, 서비스와 관련한 긍정적 

메시지를 전달하는 것이라고 정의하였다[8]. 인터넷이

라는 가상공간에서 온라인을 통해 소비자 자신이 경험

한 제품이나 서비스와 관련된 긍정적 또는 부정적 메시

지를 다른 소비자들에게 전달하는 것이라고 정의하기

도 하였다[3]. 온라인 공간에서 토론회, 상품평가, 사용 

후기, 웹블로그, SNS 등 오프라인 공간에서 존재하지 

않았던 다양한 구전정보가 소비자 구매의사결정에 영

향을 준다[9].

최근에는 온라인 구전정보가 오프라인의 구전처럼 

소비자 태도에 영향을 미친다는 것이 다양한 온라인 연

구를 통해 확인되어 왔다[10-12].

Mckenna and Bargh(2000)은 온라인 환경에서 커뮤

니케이션의 주요 특징으로 익명성의 증대, 물리적 거리, 

시간과 상호작용 등을 꼽았는데 온라인상에서는 익명

성이란 특징을 빼고 말 할 수 없을 것이다[13]. 온라인

에서는 많은 시간과 비용 없이 오프라인에서 만날 수 

있는 소비자들 보다 더 많은 소비자들을 만날 수 있다.

온라인 구전에 영향을 주는 요인으로 정보 특성과 온

라인 환경에서의 커뮤니티 혹은 사이트 특성과 같은 요

인들이 있으며 구전과 관련된 선행연구에서 다루어지

고 있다.

온라인 구전에서 커뮤니티의 중요성은 선행연구에서

도 대두되고 있다. 커뮤니티 특성은 구전커뮤니케이션

의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다[51]. 선행연

구에서는 발신자와 수신자간의 관계로써 유대강도와 

상호작용의 영향에 대해서 연구되었는데[34], 기존의 

오프라인 구전 연구가 가족, 친구, 주변 사람들을 중심

으로 강한 유대관계를 형성하였다면 온라인 구전은 전

혀 알지 못하는 다수의 사람들과 유대관계를 형성하게 

된다. 본 연구에서는 이러한 온라인상에서의 유대관계, 

상호작용이 커뮤니티를 통해 익명의 다수에게 정보를 

제공해주는 구전 활동을 하게 된다는 것이다. 따라서 

본 연구에서는 온라인 구전 커뮤니케이션에서 소비자

의 구전정보를 습득하는데 중요한 환경이 될 수 있는 

온라인 커뮤니티 특성에 대해 알아보고자 한다.

선행연구에서는 정보 발신자와 수신자 간의 관계, 특

정 커뮤니티 내에서의 소비자 간의 유대관계가 강하게 

나타나기 때문에 구전은 신뢰에 유의한 영향을 주는 것

으로 나타났다. 그러나 본 연구는 선행연구와 달리 인

터넷의 특성 상 불특정 다수 즉, 소비자간 관계가 강하

지 않거나 특정 커뮤니티를 제시하지 않았을 때 일반적

인 소비자들에서도 커뮤니티를 통한 구전효과가 나타

나는지 검증하는데 목적이 있다. 그동안 온라인 구전과 

관련된 선행연구들은 스마트폰과 같은 특정 제품 관련 

연구[41] 또는 관광 분야[21] 등 정보 및 커뮤니티에 대

해 밀접한 관계가 있는 온라인 구전과 관련된 연구가 

진행되어 왔다. 이러한 연구는 이미 제품 정보와 특정 

커뮤니티 사이에서 관계가 형성되어 호의적인 태도를 

가진 소비자들을 대상으로 이루어졌기 때문에 유의한 
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영향을 주는 결과가 나왔다고 볼 수 있다.

본 연구는 소비자들이 익명성을 가진 온라인 환경에

서 접하게 되는 일반적인 온라인 구전정보와 특정 커뮤

니티가 아닌 관계형성이 안된 커뮤니티에서의 구전 효

과를 검증하는데 목적을 두었다.

따라서 본 연구는 기존의 특정 제품이나 분야에서의 

온라인 구전 효과가 아닌 일반적인 온라인상에서의 구

전정보가 소비자들의 구전효과에 영향을 미치는지 알

아보고자 한다. 또한, 오프라인 구전에서는 제품과 관련

된 정보의 질 보다는 발신자와 수신자간의 유대강도와 

상호작용이 더 중요한 역할을 하고 있다. 따라서 온라

인에서 유대강도와 상호작용이 오프라인보다는 관계가 

강하지 않을 수 있는데 온라인에서 유대강도와 상호작

용이 구전효과에 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

본 연구를 통해 특정 제품이나 분야가 아닌 일반적인 

온라인상 구전정보와 커뮤니티의 특성들이 구전효과에 

미치는 영향을 알아보고 그에 따른 시사점을 제시하고

자 한다.

II. 이론적 배경 및 연구가설

구전은 소비자들에게 가장 영향력 있는 시장 정보 중 

하나로써[14], 온라인 구전에서 커뮤니티 특성이 구전

에 영향을 미치면서 커뮤니티 특성과 관련된 연구도 활

발히 이루어지고 있다.

온라인에서 소비자들은 친분이 없는 경우가 있기 때

문에 정보에 대한 신뢰에 유의한 영향을 주는 특성으로 

정보의 동의성이 있다. 온라인상에서 정보에 대해서 많

은 사람들의 동의가 이루어진다는 것은 여러 사람이 찾

아보고 정보에 대해서 긍정적이라는 것을 의미한다. 정

보에 있어서 최신성(newness)은 소비자들에게 제품의 

최신 정보를 신속하고 빠르게 전달해 줄 수 있는 것으

로써 이는 온라인 구전정보에서 신속하고 최신의 것이 

소비자 태도에 영향을 미치는 중요한 요인이 된다.

Brown and Reingen(1987)은 사회네트워크 이론에 

따르면 구전활동에서 사회적인 관계의 중요성을 간과

할 수 없으며 사회적인 관계를 특정 짓는 개념으로 유

대강도(tie strength)를 제시하였다[15]. Elliott(2002)는 

온라인상에서 논의되는 커뮤니케이션에서 소비자 신뢰 

형성에 영향을 주는 중요한 요인 중 하나가 커뮤니티 

상호작용(community interaction)이라고 주장하였다[16].

이러한 선행연구를 바탕으로 온라인 구전에 영향을 

주는 요인으로 정보 특성과 커뮤니티 특성으로 구분할 

수 있다. 또한, 온라인은 오프라인과 달리 직접적인 대

면 없이 충분히 구전 활동이 가능하기 때문에 온라인상

에서 정보 특성과 커뮤니티 특성은 밀접하게 구전에 영

향을 미치고 있다.

기존의 선행연구에서는 구전의 효과변수로 연구자들

은 태도, 구매의도, 구전확산 등을 구전의 효과로 사용

하였다. Harrison-Walker and Neeley(2004)은 구전수

용을 구전정보에 대한 호의적인 태도의 형성이나 구매

의도의 형성이라고 정의하였다[17]. 본 연구에서는 이

러한 이유로 소비자 구매행동에 영향을 주는 구전수용을 

변수로 채택하였다.

본 연구에서는 온라인 구전의 정보특성과 커뮤니티 

특성이 신뢰와 구전수용, 구매의도에 미치는 영향을 알

아보고자 한다.

1. 정보 특성과 신뢰
1.1 정보 특성
Chiou and Cheng(2003)은 정보의 동의성(consensus)

에 대해서 둘 혹은 다수의 개인이 제품 및 서비스에 대

한 평가에 대해 동의하는 정도라고 정의 하였다[4].

구전정보 요인 중 정보의 동의성은 신뢰에 영향을 미

치는 중요한 요인이라고 말 할 수 있다. Schindler and 

Bickart(2002)는 온라인 구전에 있어서 중요한 단서로

써 다른 소비자들에 대해 동의하는 정도를 꼽았는데 이

는 동의성(consensus)이 온라인 구전에서 중요하게 다

루어지는 이유라고 할 수 있다[18]. 소비자들이 동일한 

정보에 대해서 동의성(consensus)을 갖게 된다면 더 큰 

확신을 갖게 된다고 말해주고 있다.

구전정보에 있어서 신속하고 최신의 것이 중요하게 

다뤄지는데 이는 구전정보가 개인적인 경험을 직접적

으로 전달해 주기 때문에 구전정보는 생생하고 생동감

이 있으며 최신의 것이야 한다[5][19][20].
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이처럼 시기적절하게 정보가 제공되지 않으면 소비

자에게 정보는 아무런 가치를 제공하지 못하는 것을 의

미하며 정보는 시간적 개념에 민감하다.

본 연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으로 온라인 

구전에서 정보 특성으로 동의성과 최신성이 구전에 영

향을 미치는 요인으로 판단하고 이들과 신뢰와의 관계

를 알아보고자 한다.

1.2 정보 동의성과 신뢰
정보의 동의성(consensus)은 소비자들에게 정보에 

대해서 동의하고 정보의 내용을 신뢰하는 것을 말한다. 

가상공간에서 구전정보의 신뢰를 높이기 위해 해당 정

보에 대한 댓글이나 조회, 추천 등은 다른 소비자들의 

동의 여부를 확인할 수 있는 중요한 정보 원천이다[21]. 

이원준(2009)의 연구에서도 조회 수는 구전정보 제공과 

유의한 영향이 있는 것으로 나타났다[22]. 가상공간에

서 구전의 동의성은 다수의 소비자들이 특정 대상에 대

해 동의하는 정도로서 동의성이 높은 정보는 구전정보 

수용자들에게 믿음을 형성하고 정보의 영향력이 크게 

나타났다[23]. 동의성(consensus)은 구전에 많은 영향

을 주는데 이러한 이유로 사람들은 많은 사람들의 의견

을 기준으로 정보를 파악한다.

Elliott(2002)는 온라인 구전에서 신뢰의 판단 기준으

로 다른 소비자에 의한 동의의 정도를 제시하였다[16]. 

소비자들은 다른 사람들의 의견을 동의하는 것으로써 

신뢰성을 판단하는 기준으로 삼는다고 할 수 있다. 이

는 조회 수와 댓글 수를 기반으로 하는 구전정보에서 

신뢰를 형성하는 토대가 된다[24]. 

김영찬, 정혜미(2007)는 서비스 산업에서 온라인 구

전정보의 효과성에 영향을 미치는 주요한 요인들을 연

구한 결과 구전정보의 동의성이 높을수록 구전정보의 

신뢰성이 높아지는 것으로 나타났다[25].

본 연구에서는 정보의 동의성(consensus)이 신뢰에 

긍정적인 영향을 미칠 것으로 보고 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

가설 1: 온라인 구전정보의 동의성은 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

1.3 정보 최신성과 신뢰
정보의 최신성(newness)은 얼마나 최신 정보를 신속

하고 빠르게 소비자에게 제공하는 것을 말한다.

최근 온라인과 같은 가상공간에서 소비자 구매활동

이 활발해지면서 구매상품에 대한 소비자의 사용후기

나 평가가 실시간으로 표출되어 가상공간에서 온라인 

구전정보(eWOM)의 영향력이 더욱 늘어나고 있다[2]. 

오창규(2007)는 정보의 최신성(newness)을 최신 정보 

기록과 업데이트가 신속하게 이루어지는 정도와 최신

의 내용이 제공되는지 여부를 의미한다고 하였다[26].

구전정보를 수용하는 입장에서 구전정보의 최신성 

여부는 구전정보의 파급력을 보다 효과적으로 증진시

킬 수 있다[1]. 구전정보를 원하는 시점에 시기적절한 

구전정보의 수용은 정보의 가치를 평가하는데 유용한 

단서가 된다[27]. 신속하게 정보가 제공되면 소비자들

은 정보의 가치를 더 가치 있게 생각하고 수용하게 된

다. 정보에 있어서 시간의 중요성은 기존의 선행연구에

서도 나타나고 있다.

따라서 정보가 업데이트 되는 시간을 가지고 정보에 

대한 신뢰를 판단하게 된다. 최근 들어 많은 제품들이 

출시되는 상황에서는 정보의 최신성(newness)이 신뢰

를 형성하는데 중요하게 다뤄진다.

본 연구에서는 정보의 최신성(newness)이 신뢰에 긍

정적인 영향을 미칠 것으로 보고 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

가설 2: 온라인 구전정보의 최신성은 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

2. 커뮤니티 특성과 신뢰
2.1 커뮤니티 특성
Money, Gilly and Graham(1998)은 유대강도(tie 

strength)는 사회연결망 특성 중 하나로서 양자 간 관계

의 정도를 나타내는 개념으로 다차원적으로 접근되고 

있다[28]. 유대강도(tie strength)는 사회네트워크에서 

관계를 설명하는데 있어서 자주 다루어졌고 중요하게 

다루어지는 요인으로써 구전활동에도 영향을 미치는 

주요 요인이다.
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Bansal and Voyer(2000)는 발신자와 수신자의 유대

관계가 강할수록 수신자는 구매의사 결정 단계에서 발

신자의 구전정보 영향력이 더 커진다고 한다[29].. 

Duhan, Johnson, Wilcox and Harrell(1997)은 강한 유

대관계의 장점은 발신자가 수신자를 즉각적으로 평가

할 수 있어 제공되는 정보가 수신자의 선호에 맞을 수 

있다는 것이다[30]. 유대강도(tie strength)는 수신자의 

의사결정에 긍정적인 영향을 미친다[31]. 구전과 관련

된 많은 기존의 선행연구들에서 유대강도는 구전효과

에 중요한 영향을 미치는 요인으로 나타나고 있다[32].

Lombard and Snyde(2001)는 상호작용(interaction)

은 넓은 의미에서 인간이 어떤 주어진 환경 하에서 어

떤 사물이나 사람 혹은 존재물들과 행하는 모든 행위를 

말하며 이러한 행위의 가능성을 제공하는 매체를 상호

작용적이라고 말하였다[33]. 온라인 커뮤니티는 익명성

의 특징을 가진 소비자들 간의 커뮤니케이션을 가능하

게 해주며, 동시에 구전정보를 불특정 다수에게 제공 

및 전달하는데 있어 중요한 역할을 한다.

본 연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으로 온라인 

구전에서 커뮤니티 특성으로 유대강도와 상호작용을 

영향요인으로 판단하고 신뢰와의 관계를 알아보고자 

한다.

2.2 커뮤니티 유대강도와 신뢰
시간이 지나게 되면 상호간의 유대강도(tie strength)

는 강해지게 되고 자연스럽게 상호간의 신뢰도 높아진

다. 윤한성, 배상욱(2011)은 유대강도(tie strength)는 

신뢰와 관련이 있다고 하였다[34].

Mckenna and Bargh(1998)은 신뢰는 개인 간의 정보

의 상호노출과정을 통해서 개발되며 이는 시간이 요구

되기 때문이라고 한다[35].

커뮤니티 유대강도는 정보를 긍정적으로 인식하는 

소비자들에게는 신뢰를 가질 수 있게 만들어 준다. 구

전을 통한 소비자 구매의사결정에 많은 영향을 미치는 

유대강도는 온라인 구전에서도 중요한 특성 중의 하나

라고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 특정 커뮤니티

가 아니거나 커뮤니티와 관계가 형성되지 않았을 때도 

온라인상에서의 유대강도가 신뢰에 영향을 미치는지 

알아보고자 한다.

본 연구에서는 커뮤니티 유대강도(community tie 

strength)가 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보고 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 온라인 구전에서 커뮤니티 유대강도는 신뢰

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 커뮤니티 상호작용과 신뢰
Smith(2002)는 온라인 커뮤니티를 집단적 상호작용

의 장으로 규정하고 이러한 상호작용을 평가하는 기준

으로 핵심 집단의 존재와 댓글의 정도로써 특정 커뮤니

티의 상호작용을 평가한다[36]. 커뮤니티 내에서 커뮤

니케이션은 소비자들이 커뮤니티 상호작용(community 

interaction)을 하는데 영향을 준다고 할 수 있다.

홍영일, 이준업(2010)의 연구에서 소비자는 기업이 

제공하는 정보와 더불어 소비자들 간에 주고받은 사용 

후기와 같은 구전정보를 바탕으로 상품에 대한 태도를 

형성하고 구매의사를 결정함으로서 소비자들 간의 상

호작용성은 매우 영향력 있는 특성이라고 하였다[37].

소비자와의 친밀한 유대관계 형성에서 더 나아가 소

비자들 간의 직접적인 상호작용성은 중요한 특성이다

[38]. 이태민(2003)은 이를 소비자간 상호작용의 관점에

서 연결성이라고 제시하고 상호작용(interaction)을 ‘온

라인 커뮤니티를 통해서 소비자 간에 공동의 관심사, 

가치관을 공유하고 유용한 정보교환이 가능한 정도’라

고 정의하였다[39]. 소비자간 상호작용이 높을수록 소

비자들은 커뮤니티에 대한 신뢰가 높아진다는 것을 기

존의 선행연구를 통해 알 수 있다. 특정 커뮤니티가 아

닌 일반적인 온라인상에서도 커뮤니티 상호작용이 신

뢰에 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

본 연구에서는 커뮤니티 상호작용(community 

interaction)이 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보

고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4: 온라인 구전에서 커뮤니티 상호작용은 신뢰

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3. 신뢰와 구전수용
온라인상에서 신뢰는 가장 중요한 요소가 되는데 온

라인이 가지고 있는 익명성이라는 부분이 소비자 신뢰 

형성에 영향을 줄 수 있다. 소비자는 신뢰가 형성되기 

전에는 구전정보를 믿으려 하지 않고, 신뢰가 형성되어

도 구전수용과 같은 구전활동을 하지 않을 수 도 있다.

소비자들은 많은 구전정보 가운데 자신의 의사결정

에 도움을 줄 수 있는 정보를 판단하거나 선택하며 이

러한 과정에서 정보 원천에 대한 신뢰는 매우 중요하게 

작용한다[40].

김형준, 김용일(2014)은 구전정보의 특성을 토대로 

신뢰와 호의적인 사용자의 태도가 형성된다고 하였다

[41]. 정보의 신뢰성은 구전효과에 매우 중요한 영향요

인으로 인식되어 왔다[42].

신뢰는 가상공간에서 소비자의 호의적인 태도와 실

제 행동에 긍정적인 영향을 미치는 결정요인으로써 신

뢰가 전제된 구전정보의 커뮤니케이션은 정보의 영향

력과 파급력에 있어서 매우 큰 정보 원천이 된다[43].

Lis(2013)는 온라인 구전정보 신뢰의 결정요인들을 

제시하고 모델화하였는데, 연구결과 구전정보의 지각

된 신뢰성은 구전수용과 구전효과에 매우 중요한 영향

요인으로 작용하였다[44]. Reichelt, Sievert and 

Jacob(2013)의 연구에서도 온라인 구전정보의 신뢰성

이 온라인 구전수용과 확산에 긍정적인 영향을 미치고 

있음을 확인하였다[45]. 신뢰는 구전과 관련된 기존의 

선행연구들에서도 구전효과에 영향을 미치는 요인으로 

고려되고 있다.

본 연구에서는 신뢰가 구전수용에 긍정적인 영향을 

미칠 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 5 : 신뢰는 소비자의 구전수용에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

4. 구전수용과 구매의도
구전정보에 대한 신뢰가 높을수록 구전정보를 수용

하려는 수준이 높아지고 타인에게 전달하거나 추천하

고자 하는 의지가 높아지는 동시에 해당 정보의 상품을 

구매하고자 하는 의도 역시 높아지게 된다[20].

소비자들은 구전에 대해 신뢰가 형성 되면 구전정보

에 대해서 수용하려는 태도를 갖게 되는데 본 연구에서

는 이러한 태도가 구매의도로 연결되는 지 알아보고자 

한다.

Chiou and Cheng(2003)은 온라인 게시판을 통한 소

비자 구전이 소비자의 브랜드 태도에 영향을 미친다고 

하였다[4]. 서문식, 안진우, 이지은, 박선경(2009)의 연

구에서도 행위의도가 직접적으로 행위와 높은 상관관

계가 있다고 인정하고 있으므로 구매의도를 통해 구매

행동을 예측하며 판단한다고 하였다[48]. 이처럼 구전

이 소비자 행동에 영향을 미치기 때문에 구매의도에도 

영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

구매의도는 태도와 행동 사이에 나타나는 변수로써 

마케터와 경제학자들 모두 미래 행동을 예측하기 위한 

의도라는 개념으로 사용해왔다[46]. 상품이나 서비스를 

구매한 소비자는 만족이나 불만족의 감정을 경험하며 

이와 관련된 경험을 토대로 재구매의도나 구전활동 등

의 구체적인 행동을 나타낸다[47].

본 연구에서는 구전수용이 구매의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것으로 보고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 6 : 온라인 구전수용은 소비자의 구매의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 실증분석

1. 연구모형
본 연구에서는 기존의 온라인 구전을 주제로 다룬 선

행연구와 달리 특정 대상이나 분야에서의 구전정보가 

아닌 일반적인 온라인 정보를 대상으로 연구가 진행되

었다. 또한, 그동안 온라인 구전에서 커뮤니티는 발신자

와 수신자 간의 밀접한 관계를 근거로 하여 진행되었

다. 그러나 본 연구에서는 온라인의 특징인 익명성을 

고려하여 발신자와 수신자 간의 유대관계가 형성되지 

않거나 특정 커뮤니티가 아닌 일반적인 온라인상에서

의 구전효과를 알아보고자 한다.

본 연구는 이러한 선행연구와의 차이를 두고 진행되
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었기 때문에 기존의 선행연구에서 온라인 구전에 중요

한 영향을 주는 특성들을 고려하여 진행하였다. 연구모

형은 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형

2. 표본의 설정 및 자료수집
본 연구조사는 온라인 구전 특성 중에서 정보 특성

(동의성, 최신성)과 커뮤니티 특성(유대강도, 상호작용)

이 신뢰에 영향을 주고, 신뢰는 구전수용에 영향을 주

는지 알아보고자 한다. 구전수용이 구매의도에 영향을 

주는지 알아보고자 설문조사를 실시하였다. 설문조사

는 주로 대학생들과 직장인을 중심으로 총 400명을 설

문하였으며, 이 중 총 378부의 설문지를 회수 하였다. 

불성실한 응답을 한 설문지 26부를 제외한 총 352부의 

설문지를 연구 분석에 이용 하였다. 본 연구는 익명성

과 불특정 다수를 통한 정보 제공 및 커뮤니티 이용이 

적은 소비자를 고려하였는데 응답자의 82.4%(290명)가 

하루 인터넷 사용시간이 3시간미만으로 조사되었다.

본 연구의 인구통계학적 특성은 다음 [표 1]과 같다.

실증분석은 SPSS 18.0을 활용하여 인구통계학적 빈

도분석 및 측정변수에 대해서는 신뢰도와 타당성을 검

증하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였다. AMOS 17.0을 

이용하여 확인적 요인분석과 연구모형의 적합성을 검

증하였으며, 변수들 간의 경로분석을 실시하였다. 이 과

정에서 신뢰성과 적재 값들이 지나치게 낮거나 적재된 

요인들과 일관되지 않는 항목들은 제거한 후에 경로분

석을 실시하였다.

표 1. 응답자의 인구통계학적 특성
특성 구분 빈도 비율(%)

성별 남자 174 49.4
여자 178 50.6

나이

20세 미만 27 7.7
20세∼25세미만 202 57.4
25세∼30세미만 77 21.9
30세∼35세미만 27 7.7

35세 이상 19 5.4

직업

대학(원)생 261 74.1
회사원 79 22.4
자영업 2 0.6
전문직 6 1.7
주부 3 0.9
기타 1 0.3

하루 
인터넷 
사용
시간

2시간미만 172 48.9
2시간∼3시간미만 118 33.5
3시간∼5시간미만 51 14.5

5시간이상 11 3.1

Ⅳ. 분석결과 및 해석

1. 변수의 조작적 정의 및 측정
본 연구에서는 온라인 구전정보 특성과 커뮤니티 특

성이 신뢰와 구전수용, 구매의도에 미치는 영향을 파악

하기 위한 문항들로 구성하였다. 설문지의 각 문항은 

‘매우 아니다’를 1점으로 ‘매우 그렇다’를 5점으로 하는 

리커트 척도(Likert Scale)를 사용하여 각 항목을 측정

하였다.

본 연구에서 사용된 구성개념에 대한 조작적 정의와 

측정항목은 [표 2][표 3]과 같다.

표 2. 구성개념에 대한 조작적 정의
구성개념 조작적 정의

정보 동의성 정보 게시 글에 대해서 동의하거나 같은 의견을 갖는 정
도

정보 최신성 정보 게시 글과 함께 제품과 관련된 최신의 정보 글과 댓
글 등의 업데이트가 신속하고 빠르게 이루어지는 정도

커뮤니티
유대강도 커뮤니티에 대해서 애정을 갖고 있는 정도

커뮤니티
상호작용

커뮤니티에서 소비자들 사이에 서로 작용하고 영향을 주
는지 정도

신뢰 온라인 구전정보에 대해 소비자가 믿고 신뢰하는 정도

구전수용 제품과 관련된 정보 게시 글을 본 후 제품에 대한 지식향
상, 이미지가 향상되는 정도

구매의도 제품과 관련된 정보 게시 글을 본 후 제품을 구매할 의사
가 있거나 구매행동을 하려는 의도
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구분 측정항목 연구자

정보 특성

동의성
1. 게시글에 대한 조회 수가 많다.
2. 게시글에 댓글 수가 많다.
3. 게시글에 추천 수가 많다.
4. 게시글의 내용과 동일한 의견이 많다.

Elliott(2002)
Chiou and Cheng(2003)
천덕희, 이현주(2012)

최신성
1. 최근 출시된 제품이나 인기모델에 대한 정보가 있다.
2. 제품 사양 및 변경에 대한 정보 업데이트가 지속되고 있다.
3. 최근 정보가 포함된 게시글이 자주 올라오고 있다.
4. 최근 정보가 포함된 게시글을 쉽게 접할 수 있다.

Taylor and Todd(1995)
김나은, 김민화(2010)

커뮤니티 특성

유대
강도

1. 이용하는 커뮤니티나 사이트에 애정을 갖고 있다.
2. 이용하는 커뮤니티나 사이트에 대해 친밀감을 갖고 있다.
3. 내가 원하는 정보를 다른 회원을 통해 얻을 수 있다.
4. 이용하는 커뮤니티나 사이트에 대해 동질감을 갖고 있다.

Wasko and Faraj(2005)
Wang and Wang(1998)

상호
작용

1. 커뮤니티나 사이트에 댓글이나 게시글의 양이 많다.
2. 커뮤니티나 사이트에서 상호간에 정보교환이 일어난다.
3. 커뮤니티나 사이트에서 댓글이나 게시글의 수가 정보의 질에 영향을 준다.
4. 커뮤니티나 사이트에서 정보에 대한 교류가 빈번할수록 자주 방문한다.

Elliott(2002)
Chiou and Cheng(2003)
이은영, 이태민(2005)

신뢰

1. (커뮤니티나 사이트)정보의 내용이 신뢰할 만하다.
2. (커뮤니티나 사이트)정보의 내용이 도움을 주었다.
3. (커뮤니티나 사이트)정보의 내용이 전문성을 갖고 있다.
4. (커뮤니티나 사이트)정보의 내용을 믿을 수 있다.
5. (커뮤니티나 사이트)정보의 내용이 매우 사실 적이다.

Elliott(2002)
양성수(2008)

구전수용
1. 정보를 본 후 제품에 대한 나의 지식이 향상되었다.
2. 정보가 포함된 게시글에서 추천한 제품을 찾아보고 싶었다.
3. 게시글에서 추천한 제품을 이용해보고 싶었다.
4. 게시글에서 추천한 제품에 대한 이미지가 좋아졌다.

이은영(2004)
임종원, 이은영(2007)

구매의도

1. 정보를 포함한 게시글에서 추천한 제품을 구매할 의사가 있다.
2. 제품을 구매한다면 정보가 포함된 게시글에서 추천한 제품을 고려할 것이다.
3. 정보가 포함된 게시글에서 추천한 제품을 구매하고 싶다.
4. 정보가 포함된 게시글이 구매의사 결정
에 도움을 주었다.

박철, 이태민(2006)
서문식, 안진우, 이지은, 
박선경(2009)
Sam and Tahir(2010)

표 3. 구성개념에 대한 측정항목

2. 신뢰도 및 타당성 측정
본 연구의 신뢰도와 타당도 검증 결과는 [표 4]에 제

시되어 있다. 먼저 탐색적 요인분석은 고유값이 1이상

이고 요인적재값은 0.5이상을 기준으로 공통요인을 추

출한 결과 외생변수인 온라인 구전 특성은 정보 특성

(동의성, 최신성), 커뮤니티 특성(유대강도, 상호작용)

으로 구분되었고, 요인적재값은 0.572∼0.842로 나타났

다. 총 분산설명력은 60.54%로 분석되었다. 구성된 척

도항목 간의 내적 일관성을 나타내는 Cronbach α 값은 

모두 0.7 이상으로 신뢰도가 높은 것으로 나타났다.

또한, 내생변수인 신뢰, 구전수용, 구매의도를 분석한 

결과 요인적재값은 0.607∼0.779로 나타났다. 변수들의 

Cronbach α 값 모두 0.7 이상으로 신뢰도가 높은 것으

로 나타났다.

다음으로 구성개념의 확인적 요인분석을 실시하였으

며, 분석결과는 [표 5]에 제시되어 있다. 본 연구에서 개

념신뢰도는 0.835∼0.912로 나타났고, 평균분산 추출값

은 0.650∼0.776으로 나타났다. 개념신뢰도는 0.7 이상, 

평균분산 추출값은 0.5 이상으로 신뢰할 수 있는 것으

로 볼 수 있다. 측정모델 적합도는 χ2값이 유의하게 나

타나고 있으며, GFI=0.860, CFI=0.915, NFI=0.829 등도 

적합한 수준으로 나타나며 측정모델은 만족스러운 수

준으로 설명할 수 있다고 판단할 수 있다. 또한, t값이 

모두 통계적으로 유의한 것으로 나타나며 수렴타당성

을 확인할 수 있다.
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표 4. 각 구성개념에 대한 신뢰도 및 타당성 검증
측정
개념

문
항 

요인
적재값

고유값
분산
설명력

Cronbach α

정보
동의성 4

.738

2.701 15.007 .774
.720
.710
.657

정보
최신성 4

.801

2.834 15.746 .835
.715
.679
.672

커뮤니티
유대강도 4

.842

2.932 16.288 .841
.837
.804
.688

커뮤니티
상호작용 4

.739

2.429 13.494 .772
.648
.629
.572

신뢰 5

.765

3.225 21.497 .835
.761
.746
.619
.607

구전수용 4

.779

2.804 18.693 .818
.668
.636
.631

구매의도 4

.762

2.996 19.976 .819
.738
.732
.632

3. 개념 간 판별타당성 검증
본 연구의 개념들에 대해서 판별타당성 분석을 실시

하였다. 판별타당성 분석은 상관계수의 제곱이 평균분

산추출값(AVE) 보다 작으면 판별타당성이 있다고 본

다. 각 개념 간 상관계수와 판별타당성을 분석한 결과

는 [표 6]에 제시되어 있다. 상관계수의 제곱값이 평균

분산추출값 보다 작은 것으로 나타나 판별타당성을 확

인할 수 있다.

표 5. 확인적 요인분석
측정
개념

문항 
요인
적재량

표준오차 t-value
개념
신뢰도

AVE

정보
동의성 4

1.000 ―　 0.000　
0.835 0.6501.192 0.122 9.789

1.059 0.111 9.524
0.840 0.105 8.013

정보
최신성 4

1.000 ― 0.000
0.912 0.7760.845 0.079 10.654

0.995 0.077 12.925
0.817 0.074 11.060

커뮤니티
유대강도 4

1.000 ― 0.000
0.882 0.7241.122 0.062 17.969

0.965 0.064 15.114
0.761 0.069 11.071

커뮤니티
상호작용 4

1.000 ― 0.000
0.857 0.6640.971 0.096 10.112

1.032 0.104 9.926
1.164 0.113 10.324

신뢰 5

1.000 ― 0.000

0.883 0.750
0.850 0.060 14.273
0.899 0.077 11.742
1.018 0.067 15.177
0.929 0.074 12.513

구전수용 4
1.000 ― 0.000

0.862 0.6731.039 0.093 11.121
0.986 0.086 11.405
0.982 0.088 11.123

구매의도 4
1.000 ― 0.000

0.845 0.7131.089 0.087 12.510
0.885 0.076 11.610
0.982 0.082 12.012

측정모델 적합도
χ2(d.f)=1127.191(629), p=.000,

χ2/d.f=1.792, GFI=0.860, AGFI=0.835, 
NFI=0.829, CFI=0.915, RMSEA=0.048,

RMR=0.040, IFI=0.916

표 6. 개념 간 판별타당성 검증
정보
동의성

정보
최신성

커뮤니티
유대강도

커뮤니티
상호작용

신뢰
구전
수용

구매
의도

정보
동의성 .650

정보
최신성

.483**
(.233) .776

커뮤니티
유대강도

.267**
(.071)

.328**
(.108) .724

커뮤니티
상호작용

.494**
(.244)

.596**
(.355)

.478**
(.228) .664

신뢰 .341**
(.116)

.474**
(.225)

.418**
(.175)

.532**
(.283) .750

구전수용 .444**
(.197)

.544**
(.296)

.366**
(.134)

.611**
(.373)

.685**
(.469) .673

구매의도 .447**
(.200)

.415**
(.172)

.312**
(.097)

.535**
(.286)

.580**
(.336)

.672**
(.452) .713

*p<.005, **p<.01, 대각선은 평균추출값(AVE), ()값은 상관계수의 제곱값임
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4. 가설의 검증
4.1 경로분석 결과
본 연구에서는 측정개념들 간의 가설검증을 위해 구

조방정식모형(SEM: Structured Equation Model) 분석

을 실시하여 결과를 도출하였다. 다음 [표 7]과 같이 본 

연구의 가설 모형은 구조방정식 모형의 적합도 판정 기

준에 고려해 볼 때 적합한 모형으로 볼 수 있다. 물론  

모델을 채택하기 위해 AGFI, NFI, GFI를 살펴본 결과 

수용기준에 미치지 못하였으나, 다음과 같은 근거로 모

델을 채택하게 되었다. GFI와 AGFI는 표본특성에 기

인한 비일관성(inconsistencies)으로 인하여 영향을 받

을 수 있기 때문에 표본특성으로부터 자유로운 CFI를 

권고하고 있는 점을 감안하여[49] GFI값이 0.880이고 

AGFI값이 0.858로 0.9 이하로써 적합지수 수용수준에 

못 들었지만, 본 연구에서 CFI의 값이 0.923로 0.9 이상

이므로 본 연구 모델 적합도는 수용 가능한 수준으로 

판단할 수 있기 때문에 본 연구에서는 연구모델을 채택

하였다.

표 7. 연구 모델 적합도 분석
지 수 χ2(d.f) χ2/d.f GFI AGFI NFI CFI RMSEA

결과
수치

732.867
(393) 1.865 0.880 0.858 0.848 0.923 0.050

다음으로 경로의 분석결과는 [그림 2]와 [표 8]에 제

시되어 있다.

그림 2. 경로분석 결과

표 8. 구조모형 경로분석 결과
가설 경로

경로
계수

표준
오차

t-value p 결과

1 정보동의성→
신뢰 .015 .089 0.169 0.866 기각

2 정보최신성→
신뢰 .176 .083 2.130 0.033 채택

3 커뮤니티유대강도
→신뢰 .099 .050 1.965 0.049 채택

4 커뮤니티상호작용
→신뢰 .485 .128 3.780 *** 채택

5 신뢰→
구전수용 .799 .074 10.751 *** 채택

6 신뢰→
구매의도 .838 .085 9.887 *** 채택

이를 바탕으로 본 연구의 결과를 정리하면 다음과 같

다. 첫째, 정보동의성은 신뢰에 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 구조 방정식 모형을 검증한 결

과 t값이 0.169 (t-value>1.96)이고, 표준화된 경로계수

는 0.015로 나왔지만 유의하게 나오지 않아 가설1은 기

각되었다. 둘째, 정보최신성은 신뢰에 유의한 영향을 미

치고 있다. 결과에서 t값이 2.13 (t-value>1.96)으로 유

의한 결과가 나와서 정보의 최신성이 신뢰에 정(+)의 

영향을 미친다는 가설2는 채택 되었다. 셋째, 커뮤니티 

유대강도는 신뢰에 유의한 영향을 미치고 있다. 결과에

서 t값이 1.965 (t-value>1.96)로 유의한 결과가 나와서 

커뮤니티 유대강도는 신뢰에 정(+)의 영향을 준다는 가

설3은 채택 되었다. 넷째, 커뮤니티 상호작용은 신뢰에 

유의한 영향을 미치고 있다. 결과에서 t값이 3.78 

(t-value>1.96)로 유의한 결과가 나와서 커뮤니티 상호

작용은 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다는 가설4는 채택 

되었다. 다섯째, 신뢰는 구전수용에 유의한 영향을 미치

고 있다. 결과에서 t값이 10.751 (t-value>1.96)로 유의

한 결과가 나와서 신뢰가 구전수용에 정(+)의 영향을 

미친다는 가설5는 채택 되었다. 여섯째, 구전수용은 구

매의도에 유의한 영향을 미치고 있다. 결과에서 t값이 

9.887 (t-value>1.96)로 유의한 결과가 나와서 구전수용

은 구매의도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설6은 채택 

되었다.
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4.2 검증결과의 해석
본 연구의 가설은 경로분석을 통해 위와 같이 검증되

었다. 먼저 구전정보의 동의성은 신뢰에 정의 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 기존의 천덕희, 이

현주(2012), 이은영, 이태민(2005)의 선행연구들과 동일

한 결과가 나오지 않았다[21][50]. 그러나 김나은, 김민

화(2010)의 선행연구에서도 동의성이 신뢰에 정(+)의 

영향을 미치지 않았다. 따라서 연구 대상이 특정 제품

으로 한정하지 않고[27], 일반적인 온라인 구전을 통해 

제공하는 정보의 경우 정보 제공자가 익명인 경우가 대

부분이라서 신뢰를 형성하기 힘들기 때문에 정(+)의 영

향을 미치지 않은 것으로 판단된다. 다음으로 정보의 

최신성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

는데, 이는 김나은, 김민화(2010)의 선행연구와 동일한 

결과를 보여주고 있다[27].

커뮤니티 특성 중 유대강도는 신뢰에 정(+)의 영향을 

미치며 윤한성, 배상욱(2011)의 선행연구와 동일한 결

과로 나왔다[34]. 상호작용도 신뢰에 정(+)의 영향을 미

치며 이진희(2010)의 선행연구와 동일한 결과가 나왔다

[51].

신뢰는 구전수용에 정(+)의 영향을 미치며 천덕희, 

이현주(2012), 김형준, 김용일(2014)의 선행연구와 동일

한 결과로 나왔으며[21][41], 구전수용은 구매의도에 정

(+)의 영향을 미치며 천덕희, 이현주(2012), 이은영, 이

태민(2005)의 기존의 선행연구들과도 동일한 연구결과가 

나왔다[21][50].

Ⅳ. 결론 

본 연구에서는 일반적인 온라인 구전 상황에서 정보 

특성과 커뮤니티 특성이 소비자 신뢰에 영향을 미치는

지 알아보고자 하였으며, 신뢰와 구전수용, 구전수용과 

구매의도가 영향을 미치는지 알아보고자 하였다. 기존

에 구전과 관련된 선행 연구와 달리 일반적인 온라인상

에서의 정보 특성과 커뮤니티 특성이 특정 대상이나 분

야 또는 커뮤니티나 사이트에서 나타난 선행연구와 어

떠한 차이를 나타내는지 살펴보고자 하였다.

본 연구의 연구 분석결과를 요약하면 첫째, 온라인 

구전정보의 특성 중 동의성은 신뢰에 정(+)의 영향을 

미치지 않았다. 이는 기존 선행 연구와 달리 특정 제품

이나 커뮤니티(사이트)를 대상으로 연구하지 않았기 때

문에 본 연구에서는 인터넷에서 접하는 일반적인 정보

가 비상업적인 익명의 정보 제공자를 통해 이미 신뢰가 

형성되었다고 생각되기 때문에 정보의 동의성이 신뢰

에 정(+)의 영향을 미치지 않은 것으로 판단된다. 그러

나 오프라인에서는 익명이 아니기 때문에 동의성은 신

뢰 형성에 유의한 영향을 줄 것으로 예상된다. 둘째, 정

보의 특성 중 최신성이 소비자의 신뢰에 정(+)의 영향

을 미쳤으며, 커뮤니티 특성인 유대강도와 상호작용도 

신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 신뢰

는 구전수용과 구전수용은 구매의도에 모두 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 분석되었다. 본 연구 결과대로 커

뮤니티 특성을 활용하거나 최신성을 활용한 온라인 마

케팅 활동이 유의한 영향을 줄 것으로 판단된다.

본 연구의 시사점을 살펴보면 이론적 시사점은 첫째, 

구전정보 특성 중 동의성이 신뢰에 정(+)의 영향을 미

치지 않는다는 연구결과가 나왔는데, 이는 기존의 구전

과 관련된 선행연구처럼 특정 대상이나 분야에서 소비

자들에게 정보를 제공하여서 동의성과 신뢰의 관계를 

형성할 필요가 있다. 둘째, 구전과 관련된 선행연구에서

는 발신자와 수신자간의 관계를 통해서 유대강도가 형

성되었을 때 유의한 구전효과를 보였지만 본 연구를 통

해 익명의 인터넷 상에서도 특정 제품이나 커뮤니티가 

아닌 공간에서도 소비자 간에 유대관계가 형성되고 신

뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것을 연구를 통해 확인 할 

수 있었다. 셋째, 기존의 선행연구에서는 온라인 구전정

보 특성을 중심으로 구전효과에 대한 연구가 진행되었

는데 본 연구에서는 구전에 영향을 주는 요인인 커뮤니

티 특성을 함께 검증하고자 하였다. 온라인상에서 오프

라인 관계와 비슷한 환경은 커뮤니티 내에서의 관계라

고 할 수 있는데 향후 온라인상에서 커뮤니티의 역할이 

더욱 커지게 되므로 이러한 커뮤니티 관계를 가지고 구

전효과를 설명했다는 점에서 의의가 있다.

실무적 시사점으로는 첫째, 마케터는 일반적인 정보

를 통해 소비자들에게 동의성을 얻기 보다는 특정의 정
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보나 특정된 커뮤니티를 통해서 소비자들의 신뢰를 얻

을 필요가 있다. 둘째, 온라인상에서도 오프라인 접촉 

없이도 관계가 형성된다는 결과를 얻었으므로 마케터

는 온라인상에서 다양한 수단을 통해서 소비자들에게 

정보를 제공 할 필요가 있다. 셋째, 온라인상에서 특정 

커뮤니티나 사이트에서만 유대강도, 상호작용 등이 형

성 될 뿐만 아니라 지속적인 활동이 없는 커뮤니티나 

사이트에서도 관계가 형성된다는 것이 본 연구를 통해 

검증되었으므로 특정 커뮤니티나 사이트에 국한되지 

않고도 온라인상에서 소비자 간의 관계를 형성 할 수도 

있을 것이다.

본 연구의 한계점으로는 기존의 선행연구에서 다양

한 구전 특성들을 다루지 않음으로써 본 연구에서도 구

전에 영향을 미치는 새로운 특성들을 다루지 못하였다

는 점이다. 또한, 본 연구에서는 유대관계가 가족, 친구, 

지인 등이 아니 여도 온라인상에서도 다른 소비자들 간

의 관계가 형성된 다는 것을 보여주었는데, 이는 추가

적인 연구를 통해 검증을 할 필요가 있다.

향후 연구에서는 30대∼40대 등 다양한 연령층을 중

심으로 하는 커뮤니티 내 관계 형성을 검증해 볼 필요

가 있다. 본 연구에서 응답자들은 주로 20대가 대부분

을 차지하는데 과연 30대∼40대 등의 다양한 연령층에

서도 유사한 결과가 나오는지 검증해 볼 필요가 있다. 

다음으로는 소비자 집단을 커뮤니티 활동을 적극적하

는 집단과 커뮤니티 활동을 전혀 또는 소극적으로 하는 

집단으로 구분하여서 커뮤니티 활동에 따른 구전효과

에 대한 태도를 살펴볼 필요가 있다. 또한, 커뮤니티 관

계 형성에 영향을 주는 요인이 어떠한 것이 있는지 향

후 연구를 통해 알아볼 필요가 있을 것이다.
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