
Word-of-Mouth (WOM), which is the unpaid spread of a positive marketing message from person to person, has 

been shown to be even more effective in influencing purchase decisions than traditional advertising channels. The effects 

of WOM might be different by types of persuaders (purchasers vs. non-purchasers), however, the current body of 

research has not given attention to the differential effects of WOM. This study focuses on whether or not potential 

customers are influenced by the WOM from non-purchasers as well as from purchasers, and it investigates if the 

impacts of WOM from non-purchasers are different with those from purchasers. Based on conjoint analyses, it concludes 

that potential customers are affected by the communication with non-purchasers as well as with purchasers but the 

impacts of non-purchasers are not greater than those of purchasers. 
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1. 서  론

구 (Word-of-Mouth)은 기업이 아닌 소비자들

에 의해 창출되는 정보로써 많은 사람들에 의해 빠

르게 되므로 소비자의 다양한 반응들 에서 가

장 요한 반응이라고 할 수 있다[8]. 선행연구자들

은 이와 같이 소비자들 간에 달되는 구 정보에 

따른 마  효과를 구 효과라고 하고, 구 의 본

질과 효과에 해 연구해왔다. 이와 련하여 Keller

[43]는 구 은 제품에 한 태도  구매의사결정에 

미치는 향력이 클 뿐 아니라 소비자들에 의해 생

성되고 달되는 정보로써 거의 비용이 발생하지 않

으며 끊임없이 달되고 확산되기 때문에 매우 요

한 커뮤니 이션 략이라고 하 다. 이러한 구 정

보는 소비자들 간에 달되는 정보로써 해당 제품과 

련하여 매우 다양한 정보들이 포함되어 달된다

[49]. 특히 구매와 직 으로 련된 구 정보는 구

매에 한 험을 감소시키고 자신의 단에 한 

타당성을 부여하는 기 이 될 수 있다[34]. 

구 은 소비자들 간에 주고받는 비공식 인 커뮤

니 이션이므로 구 정보 달자( 는 추천자)가 많

은 향을 미친다고 할 수 있다. 이에 따라 기존의 

연구들은 구 정보 달자의 신뢰성, 문성, 매력성 

등이 구 효과에 미치는 향을 확인하는데 을 

두었다[28, 36, 53]. 그러나 다양한 매체의 발달로 인

해서 해당 제품에 한 문가가 아니라고 하더라도 

혹은 해당 제품을 직  구매하여 사용한 경험이 없

다고 하더라도 해당 제품에 한 정보를 획득하여 

다른 소비자들에게 자신의 의견을 제시할 수 있게 

되었다. 즉, 직 으로 제품을 구매한 경험이 없는 

비구매자들도 간 인 경험을 토 로 해당 제품에 

한 구 행동을 할 수 있게 되었다는 것이다. 더욱

이 개인들 간에 정보를 주고받는 소셜네트워크서비

스(Social Network Service)가 활성화됨에 따라 비

구매자들의 구 행동은 더욱 활발해질 것이라고 

상할 수 있다. 실제로 한 인터넷 쇼핑몰은 상품리뷰 

게시  작성자의 구매여부를 구매자와 비구매자로 

표시하여 구매자의 구 정보와 비구매자 구 정보

를 분류하고 있다. 이는 해당 제품을 구매하지 않은 

경우에도 자신들의 의견을 제시하는 소비자들이 늘

어남에 따라 나타난 상이라고 할 수 있다. 한, 엠

마뉴엘 로젠[16]은 “입소문의 원천을 경험 기반 진

자(“써봤는데 정말 좋아”), 경험 기반 해자(“써봤

는데 형펀없어”), 2차 진자(“정말 좋 ”), 2차 해

자(“정말 형편없 ”)의 4가지 그룹으로 구분”하여, 

구매자뿐만 아니라 비구매자도 입소문의 원천임을 

제시하 다. 그리고 이러한 다양한 입소문의 원천들 

 기업의 주요 목표는 경험 기반 진자(구매자의 

구 )의 수를 최 화하는 것이지만, 이들 못지않게 

2차 진자(비구매자의 구 )들도 매우 의미 있는 

입소문의 원천이라고 주장하 다. 이는 많은 입소문

이 반드시 경험을 토 로 달되는 것이 아니며 경

험과 계없이 달되고 있음을 의미한다. 따라서 

기업에서는 구 정보 달자의 구매경험유무에 기

하여 구매자와 비구매자를 상으로 한 구  

커뮤니 이션 략을 설계할 필요가 있다.

이와 련하여 박상 , 신창훈[10]은 수리  모델

링을 토 로 비구매자의 구 이 소비자의 구매에 

향을 미칠 수 있다는 비구매자의 구 효과를 가정하

으며, East et al.[35]은 실증분석을 통해 부정  구

의 30%는 해당 제품을 사용해본 경험이 없는 사람

들에 의해서 달된다는 것을 확인하 다. 그러나 

다양한 커뮤니 이션 채 을 통해 비구매자의 구

이 확산됨에 따라 비구매자의 부정  구 효과 뿐 

아니라 비구매자의 정  구 효과 역시 소비자의 

구매의사결정에 미치는 향이 클 것이라고 단된

다. 따라서 본 연구에서는 실증분석을 통해 비구매

자의 정  구 효과를 확인하고자 한다. 한편, 박

상 , 이 란[11]의 연구에서는 비구매자가 3회에 걸

쳐 반복 으로 설득하는 경우에 구 효과가 존재함

을 확인하 지만, 비반복  설득에 한 비구매자의 

구 효과의 통계  유의성은 검증되지 않았다. 그들

의 연구는 비구매자의 구 효과가 존재함을 실증연

구를 통해 보여주긴 하 으나, 반복 으로 설득하지 

않는 경우에는 비구매자의 구 효과가 존재하는지 

않는지에 한 의구심을 갖게 한다. 한, 앞서 살펴본 
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박상 , 신창훈[10], East et al.[35], 엠마뉴엘 로젠

[16]의 결과를 종합하더라도 반복  설득이 아니더라

도 비구매자의 구 효과가 존재할 것이라고 상할 수 

있다. 이에 본 연구에서는 반복 으로 설득하지 않

는 경우에도 비구매자의 구 효과가 존재하는 것인

지에 해 실증분석을 통해 확인하고자 한다. 더불어 

비구매자의 구 효과가 존재한다고 하면, 구매자 비 

비구매자의 구 효과의 크기를 비교하여 구매자 비 

비구매자의 구 효과의 가치를 분석하고자 한다. 

모든 제품을 구매하여 사용경험을 갖는 것은 실

으로 불가능하다. 그러나 해당 제품을 구매한 경험

이 없더라도 해당 제품에 한 다양한 정보 원천들을 

토 로 자신만의 의견을 가질 수 있고 이를 다른 소비

자들에게 달할 수 있다. 따라서 이러한 비구매자들

의 입소문을 보다 극 으로 리할 필요가 있다. 

이에 본 연구는 구매자와 비구매자의 구 효과를 확

인함으로써 기업입장에서 자사의 제품을 구매한 구매

자 상의 구 리 필요성과 더불어 아직 자사의 제

품을 구매하지 않은 비구매자 상의 구 리 필요

성을 제기함으로써 구매자 비 비구매자 상의 구

리 방안에 한 시사 을 제시하고자 한다.

2. 이론  배경  가설설정

구  커뮤니 이션은 소비자들의 입을 통해 이동

하는 정보라고 할 수 있다[13]. 이는 개인들이 형성

한 사회  네트워크에 기반하여 달되므로 확산이 

용이할 뿐 아니라[40], 인 매, 인쇄물, 라디오 등

을 통해 달되는 정보에 비해 소비자의 구매에 미

치는 향력이 약 2～7배 정도 높은 것으로 나타났

다[52]. 특히, 구 은 소비자들의 안탐색, 상품에 

한 태도형성과 구매행동  신제품 확산과 기업의 

성과에 향을 미치며[6, 19, 23, 44], 이외에도 정보

를 받은 수신자들이 수용정보를 재 달하는 효과를 

지니고 있다고 할 수 있다[27, 29]. 즉, 구 정보를 받

은 수신자들은 구 정보를 토 로 해당 제품을 구매

하는 것 이외에 그 정보를 이용하거나 다른 사람들

에게 달하는 것과 련되는 활동을 한다는 것이다. 

실제로, 온라인에서 제공받은 구 정보를 친구  

지인 등 제3자에게 달하거나 추천하는 행 를 하

는 것으로 나타났다[32, 54].

구 정보에 한 수신자의 행동  반응에 기 하

여 볼 때, 그들은 직  자신이 경험하지 않았더라도 

다른 사람을 통해 얻은 정보를 다른 사람들에게 재

달함으로써 구 효과를 창출할 수 있음을 알 수 

있다. 즉, 자신의 경험이 아닌 주변의 가족이나 친구

들의 경험을 토 로 정보를 달하기도 하며, 소셜

네트워크서비스를 통해 타인의 경험에 근거하여 정

보를 달하기도 한다. 따라서 소비자들 간에 달

되는 구 정보는 달자의 해당 제품에 한 경험 

여부에 계없이 소비자들의 구매의사결정에 향

을 미침을 상할 수 있다. 박상 , 신창훈[10]은 

Bass의 확산모형을 토 로 신을 알고 있는 비수용

자가 신을 알지 못하는 비수용자의 의사결정에 

향을 미침을 확인함으로써 비수용자(즉, 비구매자) 

리의 필요성을 모델링을 통해 제시하 다. 한, 

East et al.[35]의 연구에서 휴 폰, 컴퓨터, 가죽제품, 

카메라에 한 구 효과를 확인한 결과, 부정  구

의 30%가 해당 제품을 사용한 경험이 없는 사람들

에 의해서 나타났다. 그러나 이들의 연구는 제품을 

소유하지 않은 소비자들도 구 을 발생시킬 수 있다

는 원천을 제공하 으나 실증분석에 기 하여 비구

매자의 구 효과를 보다 체계 으로 제시하지 못하

다는 한계 을 지니고 있다. 이에 박상 , 이 란

[11]은 비구매자의 구 효과가 존재하는지를 실증분

석을 통해 확인하고자 하 다. 그 결과, 비구매자가 

3회에 걸쳐 반복 으로 설득하는 경우에 비구매자의 

구 효과가 존재하는 것으로 나타났다. 그러나 이들

의 연구결과가 반복  설득(3회)에 한하여 비구매자

의 구 효과가 존재함을 의미하는 것은 아니다. 분

석 결과를 좀 더 구체 으로 살펴보면, 추천자가 없

는 경우와 비구매자가 1회 설득한 경우의 구매의도

를 비교한 결과, 추천자가 없는 경우에 비해 비구매

자가 1회 설득한 경우에 해당 제품에 한 구매의도

가 높아짐을 보 다. 즉, 비구매자의 1회 설득에 

한 구 효과의 통계  유의성은 나타나지 않았으나, 
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반복  설득이 아닌 경우에도 비구매자의 효과가 존

재함을 상할 수 있는 방향성을 제시하 다. 이러

한 선행연구들[10, 11, 35]을 종합하면, 비구매자의 

구 효과가 존재함을 상할 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 추천자의 유형을 해당 제품의 구매경험 여

부에 따라 구매자와 비구매자로 구분하고, 구매자의 

구 이 소비자 선택에 미치는 정  효과(구매자의 

구 효과)와 비구매자의 구 이 소비자 선택에 미치

는 정  효과(비구매자의 구 효과)를 확인하고자 

한다. 즉, 반복  설득이 아닌 경우에도 구매자와 비

구매자의 구 효과가 존재함을 확인하고자 한다. 이

를 해 다음의 가설 1과 가설 2를 설정하 다.

가설 1 : 구매자의 구 은 소비자 선택에 정 으

로 향을 미칠 것이다.

가설 2 : 비구매자의 구 은 소비자 선택에 정

으로 향을 미칠 것이다. 

비구매자의 구 효과가 존재한다고 하더라도 비

구매자의 구 효과는 구매자의 구 효과에 비해 소

비자 선택에 미치는 향이 작을 것이라고 상할 

수 있다. 이와 련하여 구 마  리서치 자문회

사인 러페이그룹의 조사 결과에 의하면[16], 구매

자의 구 이 비구매자의 구 에 비해 매출을 일으킬 

가능성이 더 큰 것으로 나타났다. 구체 으로 살펴

보면, 이 연구에서는 구매자와 비구매자의 구  정

보를 한 후 해당 제품에 한 구매 가능성을 0～10

으로 측정하게 하 을 때, 구매 가능성이 높은 9～

10 에 측정한 소비자들의 비율을 확인하 다. 그 

결과, 구매자의 구  정보를 한 소비자들의 경우 

53%의 구매 가능성을 보 으며, 비구매자의 구  정

보를 한 소비자들의 경우에는 33%의 구매 가능성

을 보 다. 이는 비구매자에 비해 구매자의 구 이 

소비자의 선택에 미치는 향이 보다 크다는 것을 

의미한다고 할 수 있다. 이 듯 구매자에 비해 비구

매자들이 매출을 일으키는 능력 면에서 부족하지만 

비구매자들의 구 은 꽤 의미가 있다고 할 수 있다

[16]. 따라서 비구매자들이 계속해서 입소문을 퍼뜨

리도록 해야 하며, 그들도 실제로 제품을 사용하도

록 하는 것이 요하다. 

한, 상품이 시장에 출시된 기에는 구매자 수

에 비해 비구매자의 수가 훨씬 많다. 따라서 구매자

가 은 신상품 출시 기에는 구매자를 늘리기 

해서 비구매자들의 구  활성화가 필요하다. 그러므

로 구매자 비 비구매자의 구 효과가 다고 하더

라도 구매자를 증 시키기 한 방안으로 비구매자

의 구 효과가 요구된다고 할 수 있다. 특히, 확산 속

도가 느린 상품의 경우에는 구 효과를 창출하기 

해서 구매자를 기다려야 하는 문제로 인해 구매자의 

구 효과를 창출하기 어려우므로 비구매자 구 이 

기업에게 더욱 요하다고 할 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 다음의 가설 3을 설정하고, 구매자의 구

효과와 비구매자의 구 효과의 크기를 비교함으로

써, 구매자 상의 구 리 로그램 비 비구매

자 상의 구 리 로그램의 마  투자비용에 

한 기본  가이드라인을 제시하고자 한다. 

가설 3 : 비구매자의 구 이 소비자의 선택에 미치

는 향(비구매자 구 효과)은 구매자의 

구 이 소비자 선택에 미치는 향(구매

자 구 효과)보다 작을 것이다.

3. 연구방법

3.1 실험제품군

본 연구는 추천자가 해당제품을 구매한 경험여부

에 따라 추천자의 유형을 구매자와 비구매자로 구분

하고, 추천자의 유형이 소비자 선택에 미치는 향

을 확인하고자 한다. 이를 해 다양한 실험제품군

을 상으로 실험을 진행함으로써 본 연구의 결과를 

일반화하고자 하 다. 본 연구에서는 여도와 험

지각 정도를 고려하여 실험제품군을 선정하 다. 이

는 여도와 지각된 험이 소비자 의사결정과정에 

요한 향을 미쳐 제품에 한 태도를 변화시킬 

수 있기 때문이다[2, 4, 18, 21, 30, 33, 37, 46, 49, 50, 
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55]. 이와 련하여 김화동[5]의 연구에서는 여도

(고 여/ 여)와 험지각 정도(고 험/ 험)에 

따라 4가지의 실험 제품군을 선정하 다: 고 여-고

험제품(노트북), 고 여- 험제품(운동화), 

여-고 험제품(즉석식품), 여- 험제품(서

). 본 연구에서는 선행연구에서 제시된 4가지 제품

을 상상품으로 선정하 다.

3.2 분석 방법

추천자 유형에 따른 구 효과가 소비자 선택에 어

떻게 향을 미치는지를 분석하기 해서는 추천자 

유형에 따라 소비자들이 어떤 선택을 했는지에 한 

데이터를 확인해야 분석이 가능하지만 이러한 데이

터가 존재하지 않는다. 따라서 본 연구에서는 가상

의 상품 선택 시나리오를 만들어서 시나리오에 따른 

소비자의 선택을 실험하여 얻어진 데이터를 토 로 

추천자 유형별 소비자 선택을 확인할 수 있는 컨조

인트 분석(conjoint analysis)을 실시하 다.

소비자들의 구매의사결정과정에는 구 정보뿐 아

니라 제품의 랜드, 가격 등 다양한 요소들이 동시

에 향을 미친다고 할 수 있다. 실제로, 이희승[20]

은 소비자는 특정정보만을 분리해서 처리하는 것이 

아니라, 다른 정보들과 통합하여 처리한다고 하 다. 

따라서 본 연구에서는 추천자 유형 이외에 소비자의 

의사결정에 많은 향을 미치는 표  속성으로 

랜드, 고모델, 가격을 선정하 다. 

컨조인트 분석에서는 상품의 가치를 해당 상품을 

구성하고 있는 속성의 결합으로 보고, 해당 상품의 

총효용(total worth)을 각 속성들의 부분효용(part 

worth)의 결합을 통해 표 한다[7]. 구체 으로 설명

하면, 소비자들이 한 제품에 해 느끼는 총효용은 

각 속성[ 랜드( 는 도서제목), 고모델( 는 도서

가격), 추천자 유형]에 해 지각하는 부분효용의 합

으로 표 된다. 그러므로 컨조인트를 활용하면 소비

자들이 다양한 속성을 동시에 고려하는 상황에서 속

성들의 지각된 가치를 분석할 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 추천자 유형에 따라 소비자가 느끼는 효용

이 다를 수 있음을 가정하고, 컨조인트 분석을 통해 

추천자 유형별 소비자가 느끼는 가치의 차이를 분석

하는 방식을 채택하 다. 

3.3 컨조인트 디자인

컨조인트 분석을 수행하기 해서는 속성과 속성

내 수 이 결정되어야 한다. 이러한 컨조인트 분석의 

설계 차에 따라, 본 연구에서는 4개의 실험제품군

(노트북, 운동화, 즉석식품, 서 )을 상으로 3개의 

속성[ 랜드( 는 도서제목), 고모델( 는 도서가격), 

추천자 유형]을 제시하고, 각 속성별로 속성내 수

을 설정하 다. 구체 으로 살펴보면, 제품특성에 따

라 속성 1은 랜드( 는 도서제목), 속성 2는 고모

델( 는 도서가격)로 설정하고 각 속성별로 두개 수

을 설정하 으며, 속성 3은 추천자 유형으로 설정

하고 해당 속성내에 네개 수 을 설정하 다(<표 1> 

참조). 이 때 추천자 유형 이외의 속성[ 랜드( 는 

도서제목), 고모델( 는 도서가격)]은 단순한 실험

설계를 해 두 개 수 으로 한정하여 제시하 다. 

제시된 속성들  랜드( 는 도서제목)와 고모델

( 는 도서가격)은 제품과 직 으로 련된 속성이

지만, 추천자 유형은 일반 인 컨조인트 분석에서 사

용되는 제품의 속성이라고 할 수는 없다. 그러나 컨조

인트 분석에서 제품과 직 으로 련되지 않은 제

품 선택 상황이나 조건 등을 컨조인트 디자인에 포함

하여 분석하기도 하므로[3, 9] 본 분석에서도 추천자 

유형을 컨조인트 분석의 속성으로 사용하 다. 

각 속성들의 특성에 해 살펴보면, 랜드는 “어

떤 매자가 자신의 상품들을 다른 매자의 상품들

과 구별하기 하여 붙인 이름, 문자, 기호, 도형 

는 이들의 결합으로 된 것”을 의미한다[14]. 랜드

는 보다 높은 상 차원의 단요소로서 제품에 한 

선호도  품질 평가에 향을 미친다[24, 38]. 따라

서 의 소비자들은 제품을 구매한다기보다는 자

신의 개성과 이미지를 표 할 수 있는 랜드를 구

매한다고 할 수 있다[15]. 특히, 랜드 명성은 소비

자의 구매 결정에 향을 미칠 수 있다. 랜드 명성



34 구매자와 비구매자의 구 효과

은 기업에 해 오랜 시간동안 고객, 직원, 주식투자

자  일반 들이 기업에 해 내린 종합  평가

를 의미하며, 이는 고객 충성도에 요하게 향을 

미치는 요소라고 할 수 있다[41]. 실제로 랜드 명

성이 높을수록 소비자들의 구매의도가 높게 나타나

는 것을 볼 수 있으며[17], 소비자들뿐 아니라 해당 

기업의 직원들과 주식투자자들에게도 정 인 

향을 미치는 것으로 나타났다[38].

고모델은 고주가 자신의 마  목표를 달성

하기 해 사람을 활용한 고 커뮤니 이션으로[1], 

해당 랜드에 한 정보와 이미지를 달함으로써 

기업의 목표 소비자들에게 랜드 인지도 향상  구

매행동을 유발한다[12]. 좀 더 구체 으로 고에서 

고모델을 사용하는 이유를 설명하면[22, 45, 47, 51], 

고모델의 사용은 소비자들로부터 고로의 주의를 

유발할 수 있다. 한, 고모델에게 느낀 호감이 고

태도, 랜드태도, 구매의도로 이될 수 있을 뿐 아니

라 고모델이 지니고 있는 이미지가 랜드 이미지

로 이될 수 있다. 그리고 높은 신뢰도를 지니고 있는 

고모델은 고에서 제시하는 의견에 한 설득력을 

높이는 장 을 지니고 있다. 신뢰성 높은 고모델은 

고주장에 한 설득력을 높인다. 

가격은 제품에 한 가치 는 이를 소유하기 

해 지불하는 화폐의 양으로 정의할 수 있다. Jacoby 

and Olson[42]은 가격을 제품의 실제가격을 의미하

는 객  가격과 소비자에 의해 부호화된 가격인 

지각된 가격으로 구분하 다. 이러한 가격은 다른 

마 믹스 요소들과 달리 보다 쉽게 변경이 가능하

며, 기업의 이익에 직 으로 향을 미치는 요

한 요소이다. 소비자들은 제품과 련하여 충분한 

정보를 얻지 못한 경우에는 이용 가능한 정보만을 

토 로 제품을 평가하거나 구매의도를 갖게 되는데, 

이때 쉽게 이용 가능한 정보는 제품의 디자인 등과 

련한 내재  정보와 가격, 랜드명과 같은 외재

 정보가 있다. 이  가격은 소비자의 제품 선택에 

요한 향을 미치는 요소라고 할 수 있다. 그러나 

소비자는 가격정보만을 분리해서 처리하는 것이 아

니라, 다른 정보들과 통합하여 처리하기 때문에 가

격은 다른 정보들과 상호작용하여 소비자의 제품평

가에 향을 미친다고 할 수 있다[20].

소비자의 구매의사결정 과정에서 다른 소비자들

이 미치는 향력은 매우 강력하다고 할 수 있다. 즉, 

소비자들 간에 달되는 정보가 구매의사결정에 많

은 향을 미친다는 것이다. 이러한 소비자들 간에 

달되는 정보를 구 이라고 하는데, 이는 상업  

목 이 없기 때문에 기업에서 매체를 통해 제공하는 

정보보다 소비자들이 더욱 신뢰하게 되는 것이다

[25, 26]. 이러한 정보를 달하는 소비자들은 해당제

품을 반드시 경험하지 않았다고 하더라도 타인의 경

험이나 다양한 매체를 통해 얻게 되는 정보를 토

로 자신만의 태도를 형성하여 해당 제품을 다른 사

람들에게 추천하는 구 행동을 할 수 있다. 따라서 

추천자 유형은 구매경험이 있는 구매자, 구매경험이 

없는 비구매자, 구매자와 비구매자의 동시 추천으로 

구분할 수 있다. 이 때 구매자와 비구매자의 동시 추

천을 추가 으로 고려한 이유는 구매자 추천의 부분

효용과 구매자와 비구매자의 동시 추천의 부분효용 

비교 는 비구매자 추천의 부분효용과 구매자와 비

구매자의 동시 추천의 부분효용 비교를 해서이다.

다음으로, 속성별 속성내 수 을 확인해 보면, 속

성 1( 랜드)의 경우, 노트북은 높은 랜드 인지도

를 보이는 ‘삼성’과 그에 반해 다소 낮은 랜드 인지

도를 보이는 ‘ 노버’를 선정하 으며, 운동화는 최

근에 학생들 사이에서 높은 인기도를 보이는 ‘나

이키’와 ‘뉴발란스’ 랜드를 선정하 다. 다음으로, 

즉석식품은 높은 시장 유율을 보이는 ‘햇반’과 ‘맛

있는 오뚜기밥’을 선정하 고, 서 은 설문당시 베스

트셀러 1 와 2 로 선정된 ‘에드워드 튤 인의 신기

한 여행’과 ‘다윗과 골리앗’의 후속작이 신간으로 발

간된다고 가정하고 ‘에드워드 튤 인의 신기한 여행

Ⅱ’와 ‘다윗과 골리앗Ⅱ’로 제시하 다. 속성 2는 제

품특성에 따라 고모델 는 가격으로 속성을 선정

하 다. 먼 , 노트북과 운동화, 즉석식품은 고모

델을 속성으로 제시하 는데, 역시 최근에 높은 인

기도를 보이는 연 인들을 선정하여 구성하 다. 그

리고 서 은 고모델이 제시되는 경우가 드물기 때
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제품 속성 수  1 수  2 수  3 수  4

노트북

속성 1 : 랜드 삼성 노버 - -

속성 2 : 고모델 김우빈 이승기 - -

속성 3 : 추천자 유형 없음 비구매자 구매자 구매자와 비구매자

운동화

속성 1 : 랜드 나이키 뉴발란스 - -

속성 2 : 고모델 김수 김연아 - -

속성 3 : 추천자 유형 없음 비구매자 구매자 구매자와 비구매자

즉석
식품

속성 1 : 랜드 햇반 맛있는 오뚜기밥 - -

속성 2 : 고모델 아이유 소녀시 - -

속성 3 : 추천자 유형 없음 비구매자 구매자 구매자와 비구매자

서

속성 1 : 도서제목
에드워드튤 인의 
신기한 여행Ⅱ

다윗과 골리앗Ⅱ - -

속성 2 : 도서가격
15,000원

(소 트커버)
17,000원
(하드커버)

- -

속성 3 : 추천자 유형 없음 비구매자 구매자 구매자와 비구매자

<표 1> 제품유형별 속성과 수

문에 속성을 가격으로 설정하 고, 실제로 매되고 

있는 도서가격과 비슷한 수 에서 소 트커버인 경

우에는 15,000원으로 하드커버인 경우에는 17,000원

으로 설정하 다. 이 때, 가격과 커버의 속성을 결합

하여 사용한 이유는 동일한 제목의 도서인데 가격이 

다르게 책정된 근거를 소비자에게 달하기 한 것

이다. 제품유형에 따라 제시된 각 속성별 수 의 차

이가 크지 않은 이유는 본 연구는 추천자 유형이 소

비자의 선호에 미치는 향을 확인하기 한 것이므

로 랜드나 고모델( 는 가격)에 의해 나타나는 

선호효과를 이기 한 것이다. 마지막으로 속성 3

(추천자 유형)은 추천자가 없는 경우와 추천자가 구

매한 경험이 있는 경우(구매자의 추천), 추천자가 구

매한 경험이 없는 경우(비구매자 추천), 구매자와 비

구매자의 동시 추천으로 제시되었다.

실험설계 방식은 Full Profile Method를 채택하

고, 속성들 간의 상 계가 없도록 하면서 응답자

의 응답부담을 여  수 있는 Fractional Factorial 

Design을 활용하여 가상의 제품 로 일을 도출하

다. 제품에 한 선호도 평가는 순 (rank)선정 방

식을 이용하 다. 즉, 본 설문의 방식은 피험자에게 

4개의 제품(노트북, 운동화, 즉석식품, 서 )별로 구

성된 8개의 로 일 카드를 제공한 후, 각각의 제품

별로 제시된 8개 로 일 카드 정보에 기 하여 제

품에 한 선호도를 1 에서 8 까지 표기하도록 하

다[실증분석에서는 역척도(reverse scale)로 변환

하여 분석함]. 본 설문의 마지막에는 피험자의 성별

과 나이에 한 일반  사항을 작성하도록 한 후, 응

답에 한 감사의 표시로 소정의 선물을 증정하 다.

4. 실증 분석

실증분석을 해서 총 80부의 설문지를 배포하

으며, 이  응답이 불성실한 결측치가 발견된 13부

를 제외한 67개의 설문지를 상으로 분석을 실시하

다. 남성이 58.5%이고 여성이 41.5%이며, 응답자

의 평균연령은 26.52세로 나타났다. 수집된 데이터를 

토 로 본 연구에서는 더미회귀분석을 실시하 다. 

4.1 추천자 유형이 소비자 선호에 미치는 향 

확인

각 속성들[ 랜드( 는 도서제목), 고모델( 는 

도서가격), 추천자 유형]이 소비자 선호에 미치는 

향을 확인하기 해 이들 속성변수를 독립변수로 설

정하고 소비자 선호를 종속변수로 하는 다음의 더미
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모형
비표 화계수 표 화계수

t
유의
확률

상  요도
B 표 오차 베타

상수()  3.335 .157 　 21.204 .000

랜드( ) -1.249 .167 -.273 -7.469 .000 25.0%

고모델( )  -.137 .046 -.149 -2.950 .003  2.7%

비구매자추천( )   .933 .197  .176  4.741 .000

72.2%구매자추천( )  3.607 .270  .682 13.339 .000

구매자와 비구매자추천( )  3.440 .197  .650 17.486 .000

F(5, 530) = 111.001(p < .001), R2 = .512, adj-R2 = .507

<표 2> 노트북을 구매하는 경우 각 속성이 소비자 선호에 미치는 향

회귀분석 모형[식 (1)]을 설정하 다. 이는 MONA-

NOVA를 사용하는 경우, 추정된 부분효용간 차이에 

한 통계  유의성 검정이 어려운 반면, 회귀분석

을 사용하는 경우, 부분효용간 차이에 한 통계  

검정을 수행할 수 있기 때문이다.

           (1)

         

- 로 일 에 한 소비자 선호도 : 

- 랜드

  ․수  1( 랜드 는 도서제목 A) :  

  ․수  2( 랜드 는 도서제목 B) :  

- 고모델( 는 가격)

  ․수  1( 고모델 는 도서가격 A) :  

  ․수  2( 고모델 는 도서가격 B) :  

- 추천자 유형

  ․수  1(추천자 없음) :      

  

  ․수  2(비구매자 추천) :      

  

  ․수  3(구매자 추천) :      

  

  ․수  4(구매자와 비구매자 추천) :   

     

제품유형별로 수행된 회귀분석을 통해 도출된 부

분효용들을 토 로 각 속성별 상  요도를 도출

하 다. 이를 살펴보면, 노트북을 구매하는 경우 추

천자 유형의 상  요도는 72.2%로 소비자 선호

에 가장 요하게 향을 미치는 것으로 나타났다

(<표 2> 참조). 구체 으로 부분효용을 살펴보면, 

랜드 속성의 경우 노버(PW = -1.249)보다 삼성

(PW = 0)의 부분효용이 높게 나타났으며, 통계 으

로 유의한 차이를 보 다(p < .001). 이는 랜드가 

소비자 선호에 향을 미치는 것이라고 해석할 수 

있다. 한, 고모델 속성의 경우 이승기(PW = 

-.137)보다 김우빈(PW = 0)의 부분효용이 높게 나

타났고, 이들 간의 차이는 통계 으로 유의하 다(p 

< .01). 따라서 고모델이 소비자 선호에 향을 미

친다고 해석할 수 있다. 그리고 추천자 유형 속성의 

경우 추천자 없음(PW = 0), 비구매자 추천(PW = 

.933), 구매자와 비구매자 추천(PW = 3.440), 구매자 

추천(PW = 3.607)순으로 부분효용이 높게 나타났으

며, 3개의 추천자 유형 모두 소비자 선호에 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다(p < .001). 

다음으로 운동화를 구매하는 경우에 각 속성별 상

 요도를 살펴본 결과(<표 3> 참조), 추천자 

유형의 상  요도는 89.6%로 소비자 선호에 가

장 요한 속성으로 나타났다. 구체 으로 부분효용

을 살펴보면, 랜드 속성의 경우 나이키(PW = 0)보

다 뉴발란스(PW = .264)의 부분효용이 높은 것으로 

나타났으나 통계  유의성은 검정되지 않았다(p > 

.1). 그러나 고모델은 김연아(PW = -.132)보다 김

수 (PW = 0)의 부분효용이 높게 나나타났으며, 통

계 으로 유의한 것으로 나타났다(p < .05). 따라서 
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모형
비표 화계수 표 화계수

t
유의
확률

상  요도
B 표 오차 베타

상수() 3.090 .171 　 18.032 .000

랜드( ) -.720 .182 -.157 -3.950 .000 17.0%

고모델( ) -.088 .051 -.096 -1.739 .083  2.1%

비구매자추천( ) .903 .214 .171 4.211 .000

80.9%구매자추천( ) 3.284 .295 .621 11.145 .000

구매자와 비구매자추천( ) 3.418 .214 .646 15.940 .000

F(5, 530) = 76.704(p < .001), R2 = .420, adj-R2 = .414

<표 4> 즉석식품을 구매하는 경우 각 속성이 소비자 선호에 미치는 향

모형
비표 화계수 표 화계수

t
유의
확률

상  요도
B 표 오차 베타

상수() 2.658 .184 　 14.409 .000

랜드( )  .264 .196  .058  1.344 .179  7.0%

고모델( ) -.132 .054 -.144 -2.424 .016  3.5%

비구매자추천( ) 1.082 .231  .204  4.689 .000

89.6%구매자추천( ) 3.393 .317  .641 10.697 .000

구매자와 비구매자추천( ) 3.157 .231  .597 13.678 .000

F(5, 530) = 51.714(p<.001), R
2 
= .328, adj-R

2 
= .322

<표 3> 운동화를 구매하는 경우 각 속성이 소비자 선호에 미치는 향

고모델이 소비자 선호에 향을 미친다고 해석할 

수 있다. 그리고 추천자 유형은 추천자 없음(PW = 

0), 비구매자 추천(PW = 1.082), 구매자와 비구매자 

추천(PW = 3.157), 구매자 추천(PW = 3.393)순으로 

부분효용이 높게 나타났으며, 3개의 추천자 유형 모

두 소비자 선호에 유의한 향을 미치는 것으로 나

타났다(p < .001).

한, 즉석식품을 구매하는 경우에도 추천자 유형

이 가장 요한 속성으로 상  요도는 80.9%로 

나타났다(<표 4> 참조). 구체 으로 부분효용을 살

펴보면, 랜드 속성의 경우 맛있는 오뚜기밥(PW = 

-.720)보다 햇반(PW = 0)의 부분효용이 높게 나타

났을 뿐 아니라 통계 으로 유의한 차이를 보 다(p 

< .001). 이는 랜드가 소비자 선호에 향을 미침

을 의미한다. 고모델 속성의 경우 소녀시 (PW = 

-.088)보다 아이유(PW = 0)의 부분효용이 높은 것

으로 나타났으나 통계  유의성은 검정되지 않았다

(p < .1). 그리고 추천자 유형 속성의 경우 추천자 

없음(PW = 0), 비구매자 추천(PW = .903), 구매자 

추천(PW = 3.284), 구매자와 비구매자 추천(PW = 

3.418) 순으로 부분효용이 높게 나타났으며, 3개의 

추천자 유형 모두 소비자 선호에 유의한 향을 미

치는 것으로 나타났다(p < .001). 

마지막으로, 서 을 구매하는 경우에도 추천자 유

형의 상  요도가 79.0%로 선호에 가장 향력이 

큰 것으로 나타났다(<표 5> 참조). 구체 으로 부분

효용을 살펴보면, 도서제목 속성의 경우 다윗과 골리

앗Ⅱ(PW = -.726)보다 에드워드튤 인의 신기한 여

행Ⅱ(PW = 0)의 부분효용이 높게 나타났으며, 통계

으로 유의한 차이를 보 다(p < .001). 이는 도서제목

이 소비자 선호에 향을 미침을 의미한다. 그러나 

도서가격 속성의 경우 17,000원(PW = -.0660)보다 

15,000원(PW = 0)의 부분효용이 높은 것으로 나타났

으나 통계  유의성은 검정되지 않았다(p > .1). 추천

자 유형 속성 경우 추천자 없음(PW = 0), 비구매자 

추천(PW = .993), 구매자 추천(PW = 2.892), 구매자와 



38 구매자와 비구매자의 구 효과

모형
비표 화계수 표 화계수

t
유의
확률

상  요도
B 표 오차 베타

상수() 3.247 .186 　 17.454 .000

도서제목( ) -.726 .198 -.158 -3.668 .000 19.2%

도서가격( ) -.066 .055 -.072 -1.209 .227  1.8%

비구매자추천( )  .993 .233  .188  4.265 .000

79.0%구매자추천( ) 2.892 .320  .547  9.042 .000

구매자와 비구매자추천( ) 2.978 .233  .563 12.795 .000

F(5, 530) = 49.097(p < .001), R
2 
= .317, adj-R

2 
= .310

<표 5> 서 을 구매하는 경우 각 속성이 소비자 선호에 미치는 향

비구매자 추천(PW = 2.978)순으로 부분효용이 높게 

나타났으며, 3개의 추천자 유형 모두 소비자 선호에 

유의한 향을 미치는 것으로 나타났다(p < .001). 

4.2 추천자 유형별 소비자 선호도에 미치는 

향의 크기 비교

추천자 유형을 제외한 다른 속성[ 랜드( 는 도

서목록), 고모델( 는 도서가격)]들은 속성 내 두 

개 수 이므로 한 개의 더미변수에 한 통계  유

의성으로 해당 속성내 수 간 통계  유의성이 검증

된다. 그러나 추천자 유형은 속성 내 수 이 네 개이

므로 수 들 간에 부분효용의 차이에 한 통계  

유의성 검정 차가 별도로 요구된다. 이에 따라 추

천자 유형별로 추정된 부분효용의 크기에 차이가 없

음을 가정한 식 (2)와 부분효용의 크기에 차이가 있

음을 가정하는 식 (1)의 합도 차이에 한 검정을 

Chow Test[27]를 통해 실시하 다. 

제약모델 :               (2)

                  

where     for ,   = 3, 4, 5, ≠.

먼 , 추천자 유형별로 소비자 선호에 차이가 있

을 것이라고 가정한 경우[식 (1)]와 비구매자와 구매

자의 추천이 소비자 선호에 차이가 없을 것이라는 

가정한 경우[식 (2) :  ]의 두 모델을 비교하 다. 

그 결과, 통계 으로 유의한 차이를 보 다[노트북 : 

F(1, 530) = 97.800, p < .001, 운동화 : F(1, 530) = 

53.084, p < .001, 즉석식품 : F(1, 530) = 65.304, p 

< .001, 서  : F(1, 530) = 35.276, p < .001]. 이는 

비구매자의 추천이 있는 경우에 느끼는 제품가치

( )보다 구매자의 추천이 있는 경우에 느끼는 제품

가치( )가 더 크다는 것을 의미한다. 구체 으로, 

제품유형별로 비구매자 비 구매자의 구 효과를 

비교한 결과 비구매자 비 구매자의 구 효과는 

3～4배 큰 것으로 나타났다(<표 6> 참조). 즉, 구매

자 1명의 구 은 비구매자 3～4명의 구 과 동일한 

효과를 창출 할 수 있는 것으로 나타났다. 이는 구매

자의 구 활동의 가치에 비해 비구매자의 구 활동

의 가치는 1/4～1/3배 작음을 의미한다. 

다음으로, 추천자 유형별로 소비자 선호에 차이가 

있을 것이라고 가정한 경우[식 (1)]와 비구매자가 추

천과 구매자와 비구매자의 동시 추천이 소비자 선호

에 차이가 없을 것이라고 가정한 경우[식 (2) : 

 ]의 두 모델을 비교하 다. 분석 결과, 두 모델

간의 차이가 통계 으로 유의한 것으로 나타났다[노

트북 : F(1, 530) = 162.424, p < .001, 운동화 : F(1, 

530) = 80.811, p < .001, 즉석식품 : F(1, 530) = 

137.568, p < .001, 서  : F(1, 530) = 72.758, p < 

.001]. 이러한 결과는 비구매자의 추천이 있는 경우

에 느끼는 제품가치( )보다 구매자와 비구매자의 

동시 추천이 있을 경우에 느끼는 제품가치( )가 더 

크다는 것을 의미한다. 마지막으로, 추천자 유형별로 

소비자 선호에 차이가 있을 것이라고 가정한 경우

[식 (1)]와 구매자 추천과 구매자와 비구매자의 동시 
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노트북 운동화 즉석식품 서

구매자 추천(A) 3.607 3.393 3.284 2.892

비구매자 추천(B)  .933 1.082  .903  .993

비구매자 추천 비 구매자 추천(A/B) 3.866 3.136 3.637 2.912

<표 6> 제품유형별 비구매자 비 구매자의 구 효과 비교

추천이 소비자 선호에 차이가 없을 것이라고 가정한 

경우[식 (2) :  ]를 비교하 다. 그 결과, 두 모

델 간에 통계 으로 유의한 차이를 보이지 않았다

[노트북 : F(1, 530) = 0.380, p > .1, 운동화 : F(1, 

530) = 0.555, p > .1, 즉석식품 : F(1, 530) = 0.205, 

p > .1, 서  : F(1, 530) = 0.071, p > .1]. 이러한 결과

는 구매자의 추천이 존재하는 경우에는 비구매자의 

추가  추천이 소비자의 선호에 미치는 향이 그리 

크지 않음을 의미한다고 할 수 있다. 이는 구 효과

의 비선형성 때문에 나타난 결과라고 추론할 수 있

다. 즉, 구 이 증가할수록 소비자 선호에 정 으

로 향을 미치지만 일정수 이 넘으면 증가하는 정

도가 차 어들었을 수 있다는 것이다. 

4.3 결과요약

본 연구에서는 소비자 선호도에는 랜드( 는 도

서제목), 고모델( 는 도서가격), 추천자 유형의 

향을 4개의 제품(노트북, 운동화, 즉석식품, 서 )

을 상으로 실증분석 하 다. 분석 결과는 추천자 

유형이 제품 선호에 향을 미칠 수 있는 요한 요

인이라는 것을 보여주다(<표 2>～<표 5> 참조). 

한, 구 효과는 구 정보를 제공하는 제품을 구매한 

경험이 있는 구매자의 추천뿐만 아니라 해당 제품을 

구매한 경험이 없는 비구매자의 추천에서도 유의하

게 나타남을 확인하 다. 구체 으로 말하면, ‘구매

자의 구 은 소비자 선택에 정 으로 향을 미칠 

것이다’라는 가설 1과 ‘비구매자의 구 은 소비자 선

택에 정 으로 향을 미칠 것이다’라는 가설 2가 

지지되었다. 한, 구매자 추천의 부분효용과 비구매

자 추천의 부분효용의 통계  유의성을 확인한 결과, 

4개의 제품군 모두에서 구매자의 구 효과가 비구매

자의 구 효과보다 높게 나타났으며 통계 으로 유

의한 차이를 보 다. 따라서 ‘비구매자의 구 이 소

비자에 선택에 미치는 향(비구매자 구 효과)은 

구매자의 구 이 소비자 선택에 미치는 향(구매자 

구 효과)보다 작을 것이다’라는 가설 3이 지지되었다.

5. 결  론

본 연구는 기업에서 소비자들을 상으로 제공하

는 다양한 커뮤니 이션 략(  : 고, PR 등)들이 

존재함에도 불구하고 소비자들의 구매의사결정에 가

장 높은 신뢰도와 향력을 갖고 있는 구 효과가 구

정보를 달하는 추천자의 구매경험여부에 따라 어

떻게 달라지는지를 확인하고자 하 다. 즉, 구매자와 

비구매자의 구 효과가 존재하는지를 확인한 후, 구

매자 비 비구매자의 구 효과의 크기를 비교하여 

기업에서 구매자와 비구매자 상 구  리 방안을 

제시하고자 하 다. 실증분석 결과, 구매자와 비구매

자의 추천 모두 소비자의 선호에 정 으로 향을 

미치는 것으로 나타났으며 이는 구매자와 비구매자의 

구 효과가 존재함을 의미하는 결과이다.

본 연구와 비구매자의 구 효과를 주장하 던 선

행연구들과의 차이 을 살펴보면, 박상 , 신창훈

[10]은 비구매자의 구 효과가 존재함을 수리  모

델을 통해 제시하 으며, East et al.[35]은 부정  구

에 한하여 비구매자의 구 효과가 존재함을 확인

하 다. 한, 박상 , 이 란[11]은 반복  설득에 

한하여 비구매자의 구 효과가 존재함을 보 다. 즉, 

선행연구들[10, 11, 35]은 부정  비구매자의 구 효

과와 반복  설득에 의한 비구매자의 구 효과를 확

인함으로써 비구매자의 구 효과를 한정 으로 제

시하 다. 그러나 본 연구에서는 비구매자의 정  
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구 효과와 비반복  설득에 의한 구 효과를 확인

함으로써 비구매자의 구 효과를 일반화하여 제시

하 다는 측면에서 선행연구와의 차별 을 지닌다

고 할 수 있다.

구체 으로 본 연구의 결과가 지니는 학문   

실무  시사 은 다음과 같다. 첫째, 박상 , 이 란

[11]의 연구에서는 비구매자가 반복 으로 설득하

는 경우에 한하여 비구매자의 구 효과가 통계 으

로 유의한 실증분석 결과를 제시한 바 있다. 이는 비

구매자의 구 효과는 반복 으로 설득하지 않는 경

우에는 존재하지 않는 것인지에 한 의문을 갖게 

한다. 본 연구에서는 반복  설득이 아닌 경우에도 

비구매자의 추천이 소비자의 선호에 정 으로 

향을 미칠 수 있음을 보여주는 실증분석 결과를 제

시하고 있다는 에서 연구의 의의를 지닌다. 마

리자들은 자사 제품을 구매한 경험이 없다고 하

더라도 자사 제품에 해 구 정보를 달할 수 있

음을 지각하고, 이를 리할 수 있는 마  노력을 

펼쳐야 함을 의미한다. 즉, 자사의 제품을 구매한 경

험이 없는 비구매자들이라고 하더라도 잠재 인 소

비자들의 구매의사결정에 정 으로 향을 미칠 

수 있으므로 비구매자 상의 극 인 마 커뮤

니 이션이 필요하다.

둘째, 본 연구에서는 구매자 1명의 구 효과는 비

구매자 3～4명의 구 효과와 유사한 것으로 분석되

었는데, 이는 구매자와 비구매자의 구 효과의 차이

에 8:2의 법칙( 는 4:1의 법칙)이 용될 수 있음을 

의미한다. 즉, 구 활동을 해 구매자 1명에게 기울

이는 마  비용은 비구매자 3～4명에게 기울이는 

마  비용이 동일하다면, 구매자로부터 기 할 수 

있는 구 과 비구매자에게서 기 할 수 있는 구 은 

동일한 효과를 기 할 수 있다. 이러한 시사 은 구

매자 상의 구 활동과 비구매자 상의 구 활동

에 투자하는 비 을 어떻게 가져가야 하는가에 한 

가이드라인을 제시해 다. 

셋째, 자사의 제품을 구매한 경험 없이 정 인 

구 정보를 달하는 비구매자들은 이미 자사에 

해 호의 인 태도를 형성하고 있는 잠재고객이라고 

상 할 수 있다. 따라서 기업에서는 이들을 찾아낼 

수 있는 수단을 개발하는 동시에 구매자로 환시킬 

수 있는 노력이 요구된다. 왜냐하면, 비구매자 비 

구매자의 구 효과가 더욱 높기 때문에 비구매자들

을 구매자로 환시켜서 구 을 활성화시킨다면 이

는 더 높은 구 효과를 창출할 수 있는 방안이 될 수 

있기 때문이다. 

본 연구의 한계 과 그에 따른 향후 연구방향은 

다음과 같다. 첫째, 본 연구에서 제시된 추천자 유형

의 경우 구매자의 추천과 비구매자의 추천, 구매자

와 비구매자의 동시 추천으로 제시되었다. 이 경우, 

구매자의 추천과 비구매자의 추천의 경우 추천자가 

1명이지만, 구매자와 비구매자의 동시 추천의 경우

에는 추천자가 2명이다. 따라서 추천자 유형별 소비

자 선호를 확인하는데 있어서 추천자의 수가 향을 

미쳤을 수 있으므로 향후연구에서는 추천자 유형을 

보다 체계 으로 분류하여 연구를 진행할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 반복  설득이 아닌 경우에도 

비구매자의 구 효과가 존재함을 확인하 다. 따라

서 향후 연구에서는 비구매자 구 의 횟수, 혹은 빈

도와 소비자 선택의 계에 한 논의를 통해 비구

매자의 구 효과를 보다 체계 으로 분석할 필요가 

있다. 셋째, 구 효과 비선형성을 실증 으로 검증할 

수 있는 향후 연구가 필요하다고 단된다. 넷째, 추

후에는 비구매자의 반복  설득이 있는 경우와 반복

 설득이 없는 경우를 비교하여 두 경우 모두 비구

매자의 구 효과가 존재하는지를 설명할 수 있는 보

다 구체 인 연구모형 설정이 필요하다. 마지막으로, 

향후 연구에서는 구매자와 비구매자의 구 효과에 

향을 미치는 다양한 조 변수 는 매개변수를 도

입하여 구 효과의 역을 넓힐 수 있을 것이다. 
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