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요약

영화 흥행에 영향을 미치는 온라인 구전의 양과 방향성에 관한 선행연구들의 거의 대부분은 Yahoo 
Movies, IMDB.com, 네이버 영화 등에서 제공하는 실제 온라인 데이터(2차 데이터)를 사용하였다. 그러나 
실제 온라인 데이터는 구전 제공자와 구전 수용자의 심리 변수나 특성 정보를 파악하기가 어렵기 때문에 실제 
데이터를 사용한 선행연구들에서는 구전의 양 및 방향성과 소비자의 심리 변수 간의 인과관계를 파악할 수가 
없었다. 본 연구에서는 선행연구의 이러한 한계를 보완하여 실제 데이터 대신에 설문조사를 통해 기존에 검증
되지 않은 인과관계모형으로서 구전의 양과 방향성이 소비자 심리 변수이며 대표적인 구전 정보 특성인 리뷰 
신뢰성을 매개변수로 하여 영화 관람의도에 미치는 직·간접적인 영향력을 검증하였다. 연구결과, 구전의 양과 
방향성이 관람의도에 미치는 총효과는 각각 유의하였다. 그러나 구전의 양은 리뷰 신뢰성을 통해 관람의도에 
미치는 간접적인 효과만이 유의한 반면에(완전매개효과), 방향성은 직접효과와 간접효과가 모두 유의한(부분
매개효과) 차이가 나타났다. 이러한 연구결과에 대한 이론적, 실무적 시사점을 제시하였다.
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Abstract

Most of the existing studies on the volume and valence of the eWOM (electronic word of mouth) 
about movies and box-office revenues were conducted using online actual data (secondary data) at 
Yahoo Movies, IMDB.com, Naver Movies, etc. However, it is difficult to grasp psychological variables 
from online actual data. Therefore, existing studies using online actual data could not identify the causal 
relationship among volume, valence and psychological variables. This study fills this gap in the literature. 
This study aims to examine the direct and indirect effects (i.e. mediating effect) of the volume and 
valence of online reviews about movies on purchase intention through review credibility as a mediator. 
We conducted a survey on the South Korean consumers and a structural equation modeling. The 
outcomes show that the total effects of both volume and valence are significant. In addition, volume 
has an indirect effect only (i.e. full mediating effect) on purchase intention through review credibility, 
but valence has both direct and indirect effects (i.e. partial mediating effect) on purchase intention 
through review credibility. The theoretical and practical implications for these results are presented.
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I. 서 론

1. 문제의 제기
구전은 사람들이 특정 상품을 구입하거나 서비스를 

이용하면서 많이 이용되었고 인터넷과 소셜미디어의 
발달로 인해 상품과 서비스에 대한 구전 활동과 구전 
정보의 이용이 더 활발해졌다. 소비자는 온라인 상에서 
상품과 서비스를 실제로 직접 확인할 수 없고 제품설명
이나 사진 등을 통해서만 구매결정을 해야 하기 때문에 
구전 정보를 활용하여 보다 효율적인 소비를 추구한다
[1][2]. 보통 구전은 주변인들에게서 듣는 이야기나 정
보를 말하는 것이었으나, 현재 온라인에서는 주로 익명
으로 구전 정보의 교환이 이루어지고 있다. 또한, 구전
은 기업에서 제공하는 광고보다 소비자들에게 더 큰 영
향력을 미칠 수 있다[3][4].

이러한 구전의 특성은 영화산업에서도 유용하게 쓰
인다. 영화는 무형적인 제품으로서 만지거나 일부를 통
해서 전체를 가늠하기 어려우며, 관람을 하면 환불과 
같은 절차는 불가능하다. 이러한 위험 때문에 소비자들
은 영화를 관람하기 전에 구전 정보에 의지하여 영화를 
선택하려고 하며, 영화를 관람한 소비자가 작성한 온라
인 구전은 다른 소비자들의 영화 구매의도에 영향력을 
미칠 수 있다[5-10]. 영화를 이미 관람한 사람들의 후
기와 경험담은 중요한 요소이며, 구전 정보는 특히 인
터넷과 소셜미디어 사용에 있어서 익숙한 젊은이들에
게 다른 경로의 정보보다 더 큰 영향력을 미칠 수 있다
[11]. 사람들은 이전부터 영화와 관련된 정보를 주변 지
인들로부터 얻었으며, 그것이 광고보다 더 신뢰할 만 
하다고 평가했다[4]. 또한, 영화는 새로운 제품이 지속
적으로 나오며 다른 제품에 비해 수명이 짧아 온라인 
구전이 강력한 영향력을 미친다[12]. 

하지만 모든 구전이 항상 영화 관객을 끌어들이는데 
도움이 되는 것은 아니며 사람들이 모든 구전을 믿지는 
않는다. 따라서 소비자들의 영화 관람을 유도하는 구전
의 대표적인 특성에는 무엇이 있고, 이 특성들이 영화 
관람의도에 미치는 상대적인 영향력과 경로를 파악할 
필요가 있다. 기존연구를 검토한 결과, 최근의 메타분석 
연구들에서는 가장 대표적인 구전의 특성 변수가 구전
의 양(volume)과 방향성(valence)인 것으로 제시하고 

있다[5][13-16]. 또한, 영화에 대한 구전의 양과 방향성
에 관한 대부분의 선행연구들에서는 Yahoo Movies, 
IMDB.com, 네이버 영화, 영화진흥위원회 등에서 제공
하는 실제 온라인 데이터(2차 데이터)를 사용하여 연구
를 하였다[5][7-9][17-23]. 그러나 실제 온라인 데이터
는 구전 제공자와 구전 수용자의 심리 변수나 특성 정
보를 파악하기가 어렵기 때문에 실제 데이터를 사용한 
기존연구들에서는 구전의 양 및 방향성과 소비자 심리 
변수 또는 특성 변수간의 인과관계를 파악할 수가 없었
다.

2. 연구 목적
위와 같은 한계에 따라 본 연구에서는 실제 데이터 

대신에 설문조사를 통해 기존에 검증되지 않은 인과관
계 모형으로서 구전의 양과 방향성이 소비자 심리 변수
이며 대표적인 구전 정보 특성인 리뷰 신뢰성을 매개변
수로 하여 영화 관람의도에 미치는 영향력을 파악하고
자 하였다. 비록 실제 데이터가 아닌 설문조사를 통해 
구전의 양 및 방향성이 영화 관람의도에 미치는 직접효
과와 온라인 매체유형(인터넷포털 vs SNS)의 조절효과
를 검증한 연구[24], 실험을 통해 구전의 양 및 방향성
이 제품 구매의도에 미치는 직접효과와 제품유형(탐색
재 vs 경험재)의 조절효과를 검증한 연구[25], 실험을 
통해 구전의 양 및 방향성이 제품 구매의도에 미치는 
직접효과와 레스토랑유형(저가 vs 고가 레스토랑)의 조
절효과를 검증한 연구[26]가 극소수 존재하지만, 구전
의 양 및 방향성과 영화 관람의도의 관계에서 리뷰 신
뢰성의 매개효과를 검증한 연구는 찾아보기 어려우므
로 본 연구는 새로운 인과관계 검증을 통해 학문적, 실
무적으로 영화마케팅에 도움이 되는 결과를 제공하고
자 하였다.

II. 이론적 배경 및 가설

1. 구전의 양, 방향성 및 신뢰성
온라인 구전은 대부분 익명으로 제공되기 때문에 전

통적인 오프라인 구전보다 상대적으로 신뢰성이 부족
하지만 광고보다는 신뢰성이 더 높은 것으로 알려져 있
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다[27]. 구전의 신뢰성에 영향을 미치는 주요 요인에는 
구전의 양과 방향성이 있다[28]. 구전의 양은 리뷰나 댓
글의 수 또는 조금 더 구체적으로 블로그, 기사, 리뷰, 
검색의 양 등을 말하는데[22], 그 수가 많을수록 상품이
나 서비스에 대한 소비자들의 인지도가 높고 많은 사람
들이 그 상품이나 서비스를 사용하고 있다고 생각하거
나 그 상품이나 서비스에 대해 긍정적인 태도를 가지게 
되며 매출이 증가한다[3][9][23][29][30]. 영화의 경우
에도 구전의 양이 클수록 영화에 대한 관심이 높아지고 
매출이 증가한다[9][22][31]. 

구전의 방향성은 구전정보나 리뷰의 내용이 긍정적
인지 부정적인지를 의미하며, 영화나 호텔 등에 대한 
평점이나 별점(★)의 평균으로 측정되기도 한다
[9][23][32][34]. 구전의 방향성은 상품이나 서비스의 
품질이 좋고 나쁨을 의미하기 때문에 영화의 매출액과 
관람의도에 중요한 영향을 미치게 된다[7][23][29][32] 
[33]. 선행연구들에서는 일반적으로 긍정적인 리뷰보다 
부정적인 리뷰의 영향력이 더 크게 나타나고 있다
[32][35-37].

리뷰의 신뢰성은 리뷰가 믿을만한지 사실인지 등을 
의미하며 소비자가 리뷰의 수용여부를 결정하는데 있
어서 핵심적인 요인이다[38][39]. 온라인 리뷰의 익명
성으로 인해 사람들이 편하게 자신의 의견을 공유할 수 
있기 때문에 리뷰의 양은 증가하지만 리뷰의 신뢰성은 
판단하기가 어려워진다[3][40]. 그러나 리뷰의 신뢰성
을 높게 판단할수록 해당 상품이나 서비스에 대한 구매
의도는 높아지게 된다[38-42].

이와 같이 온라인 구전의 양, 방향성 및 신뢰성은 매
출이나 구매의도에 영향을 미치는 중요한 요인이지만, 
구전의 양과 방향성이 소비자 심리 변수인 리뷰 신뢰성
과 구매의도에 미치는 직접적인 영향과 간접적인 영향
에 관한 실증연구는 찾아보기가 어렵다. 비록 구전의 
양과 방향성이 리뷰 신뢰성에 직접적인 영향을 미친다
는 Cheung et al.(2012)[28]의 연구가 존재하지만, 리
뷰의 신뢰성을 매개로 하여 구매의도에 미치는 직·간접
적인 인과관계(즉, 리뷰 신뢰성의 매개효과)에 대한 연
구는 아직까지 존재하지 않는 것으로 파악된다.

2. 구전의 양과 구매의도 간의 인과관계

구전의 양은 영화 매출액에 영향을 미치는 핵심 요인 
중의 하나로서 구전의 양이 많을수록 소비자의 인지도
가 높아지고 관심도가 높아지며 결국엔 매출이 증가하
게 된다[9][23][29-31]. 사람들은 중요한 의사결정을 
하거나 상품 및 서비스를 구매할 때 위험지각과 심리적 
불편함을 줄이기 위해 다른 사람들의 의견을 참고하는
데[43], 구전의 양은 상품 및 서비스에 대한 대중적인 
인기와 중요성을 반영함으로써 위험지각을 감소시키고 
매출을 증가시키게 된다[7][23][29][30][44-46]. 선행
연구들에서는 이러한 효과를 인지도 및 인기 효과
(awareness and popularity effects)라고 한다. 따라
서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H1. 구전의 양이 클수록 구매의도가 증가한다.

3. 구전의 방향성과 구매의도 간의 인과관계
온라인 실제 데이터를 사용한 선행연구들에서는 구

전의 방향성을 응답자가 가장 최근에 본 영화나 호텔 
등에 대한 평점이나 별점의 평균, 즉 긍정적인 방향성
(리뷰의 내용이 긍정적인 정도)로 측정하였다[28][32] 
[34][47][48]. 구전의 방향성은 소비자의 구매전 제품평
가(pre-purchase evaluation) 단계에 영향을 미치고 
상품이나 서비스의 품질이 좋고 나쁨을 반영함으로써 
궁극적으로는 매출액 영향을 미칠 수 있다고 하며, 이
러한 효과를 설득효과(persuasive effect)라고 한다
[7][9][23][29][30][33][44]. 그러나 선행연구들에서는 
이러한 설득효과, 즉 구전의 방향성이 매출에 미치는 
영향의 유의성이 비일관적으로 나타나고 있다. 대부분
의 연구들에서는 긍정적인 리뷰가 영화와 도서의 매출
에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났지만
[7][17][29][32][44][49], 일부 연구들에서는 영화와 도
서의 매출에 미치는 영향력이 유의하지 않은 것으로 나
타났다[9][23][50]. 이러한 비일관성에 대한 원인으로 
동서양의 문화 차이가 제시되었다[7][17][20][51]. 즉, 
독립적 자아개념과 개인주의 성향이 강한 서양 소비자
들은 타인이 작성한 리뷰의 방향성을 중요하게 고려하
지 않는 반면에, 상호의존적 자아개념과 집단주의 성향
이 강한 동양 소비자들은 타인이 작성한 리뷰의 방향성
을 중요하게 고려하기 때문에 이러한 차이가 발생한다
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고 한다[7][17][20][51]. 이에 따라 본 연구에서는 한국 
소비자를 대상으로 연구를 하기 때문에 다음과 같이 가
설을 설정하였다.

H2. 구전의 방향성이 긍정적일수록 구매의도가 증가
한다. 

4. 구전의 양과 리뷰 신뢰성 간의 인과관계
소비자들은 온라인 리뷰를 읽을 때 리뷰의 신뢰성을 

평가하고 리뷰의 수용여부를 결정한다[40][42]. 리뷰의 
양이 많을수록 해당 제품이나 서비스에 대한 초기 신뢰
성도 증가하는 경향이 있다[48]. 또한, 앞에서 언급한 
바 있는 인지도 및 인기 효과(awareness and 
popularity effects) 이외에도 구전의 양은 리뷰의 진
단성(diagnosticity)을 증가시킨다[7][52]. 정보의 진단
성은 특정 정보가 소비자의 의사결정 과정에 기여하는 
정도 또는 도움이 되는 정도(helpfulness)로서, 개인의 
의사결정이나 판단과업 대한 해결책을 찾아내는데 특
정 정보가 얼마나 도움을 주었는가를 의미한다
[53][54]. 정보의 신뢰성은 정보 진단성의 하위개념이
기 때문에[53][54] 구전의 양에 의해 진단성이 증가하
면 신뢰성과 설득성도 증가하게 된다[7][52]. 따라서 다
음과 같이 가설을 설정하였다.

 
H3. 구전의 양이 클수록 리뷰 신뢰성이 증가한다.

5. 구전의 방향성과 리뷰 신뢰성 간의 인과관계
선행연구들에서는 일반적으로 긍정적인 리뷰보다 부

정적인 리뷰의 영향력이 더 크게 나타나고 있다
[32][35-37]. 이러한 부정성 효과(negativity effect)
는 소비자들이 잘못된 의사결정으로 인한 위험을 회피
하기 위해 긍정적인 정보보다 부정적인 정보에 더 큰 
비중을 두는 위험회피성향으로 인해 발생한다. 그러나 
긍정적인 리뷰도 부정적인 리뷰보다 상대적으로 영향
력만 작을 뿐 리뷰 신뢰성이나 제품 구매의도에 유의한 
영향을 미치는 것으로 나타났다[40][55]. 또한, 온라인 
구전과 같이 익명으로 제공되는 리뷰의 경우에는 긍정
적인 리뷰와 부정적인 리뷰 간에 영향력의 차이가 없다
고도 한다[56]. 본 연구에서는 긍정적인 리뷰와 부정적

인 리뷰 간에 영향력의 차이를 비교함에 목적이 있는 
것이 아니기 때문에, 구전의 방향성을 가장 최근에 본 
영화에 관한 온라인 리뷰들의 긍정적인 방향성으로 정
의하고 긍정적인 리뷰에 따라 리뷰의 신뢰성과 구매의
도가 증가하는지를 검증하고자 하므로 다음과 같이 가
설을 설정하였다. 

H4. 구전의 방향성이 긍정적일수록 리뷰 신뢰성이 
증가한다.

6. 리뷰 신뢰성과 구매의도 간의 인과관계
소비자들은 리뷰의 신뢰성이 높으면 리뷰를 수용하

고 구매의사를 결정하는데 더 많은 확신을 가지게 됨으
로써 구매의도가 높아지게 된다[38-42][57]. 구전이나 
리뷰가 아닌 상품이나 서비스에 대한 다른 정보인 경우
에도 정보에 대한 신뢰성이 높을수록 구매의도가 높아
지는 것은 일반적이다[38]. 따라서 다음과 같이 가설을 
설정할 수 있다.

H5. 리뷰 신뢰성이 클수록 구매의도가 증가한다.

이상과 같이 구전의 양과 리뷰 신뢰성 간의 인과관계
가 성립하고(가설 H3) 리뷰 신뢰성과 구매의도 간의 인
과관계가 성립하면(가설 H5) 구전의 양이 리뷰 신뢰성
을 매개로 하여 구매의도에 미치는 간접효과가 자연히 
성립하게 된다. 마찬가지로, 구전의 방향성과 리뷰 신뢰
성 간의 인과관계가 성립하고(가설 H4) 리뷰 신뢰성과 
구매의도 간의 인과관계가 성립하면(가설 H5) 구전의 
방향성이 리뷰 신뢰성을 매개로 하여 구매의도에 미치
는 간접효과가 자연히 성립하게 된다. 따라서 다음과 
같이 가설을 설정하였다.

H6. 구전의 양이 리뷰 신뢰성을 매개로 하여 구매의
도에 미치는 간접효과는 유의할 것이다.

H7. 구전의 방향성이 리뷰 신뢰성을 매개로 하여 구
매의도에 미치는 간접효과는 유의할 것이다.
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III. 연구방법 

1. 연구모형 
본 연구에서 설정한 가설들(H1~H7)에 의한 연구모

형은 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형

2. 자료수집 및 분석방법
본 연구에서는 설문조사를 통해 자료를 수집하였다. 

표본은 설문조사 전문업체인 엔트러스트서베이에 의뢰
하여 [표 1]과 같이 나이 및 거주지를 기준으로 할당추
출방식(quota sampling)으로 선정된 엔트러스트 서베
이의 한국 패널 200명에게 자기기입식 설문조사를 통
해 자료를 수집하였다. 질문은 먼저 가장 최근에 보았
던 영화의 제목을 물어본 후, 그 영화에 대한 리뷰를 인
터넷과 SNS 등을 통해 찾아보았는지의 여부를 물어보
았다. 만일 리뷰를 찾아보았으면 다음 질문으로 넘어가
지만, 리뷰를 찾아보지 않았으면 설문조사를 중단하였
다. 수집된 자료의 분석은 먼저 SPSS를 사용한 탐색적 
요인분석, 신뢰성 분석 및 상관분석을 수행한 후에, 구
조방정식모형 분석도구인 AMOS를 사용한 확인적 요
인분석 및 상관분석, 구조모형분석 및 매개효과분석을 
수행하였다.

3. 변수의 측정
[표 2]와 같이 구전의 양은 응답자가 가장 최근에 본 

영화에 관한 온라인 리뷰의 수로 정의하고, 
Filieri(2015)[58], Park and Lee(2008)[59], Park et 
al.(2007)[46], Seo and Park(2018)[60], Yan et 
al.(2016)[61] 등을 기초로 하여 3문항으로 측정하였
다. 구전의 방향성은 온라인 실제 데이터를 사용한 많
은 선행연구들에서 영화나 호텔 등에 대한 평점이나 별
점(★)의 평균, 즉 긍정적인 방향성(리뷰의 내용이 긍정
적인 정도)로 측정하였기 때문에[32][34] 본 연구에서
도 응답자가 가장 최근에 본 영화에 관한 온라인 리뷰
들의 긍정적인 방향성으로 정의하고, Brister(1991)[47], 
Cheung et al.(2012)[28], Shankar et al.(2020)[48] 
등을 기초로 하여 3문항으로 측정하였다. 리뷰 신뢰성
은 응답자가 가장 최근에 본 영화에 관한 온라인 리뷰
에 대한 신뢰성으로 정의하고, Cheung et al.(2009)[38], 
Cheung et al.(2012)[28], Seo and Park(2018)[60], 
Smith, and Vogt(1995)[62] 등을 기초로 하여 3문항
으로 측정하였다. 영화 관람의도는 응답자가 가장 최근
에 본 영화를 관람하기 전 영화를 관람하고자 했던 의
지로 정의하고 2문항으로 측정하였다. 측정항목은 모두 
5점 등간척도로 측정하였다.

변수 분류 빈도(%) 변수 분류 빈도(%)

성별
여성 131(65%)

직업

학생 40(20%)

남성 69(35%) 회사원 94(47%)

나이

10대 40(20%) 공무원 7(4%)

20대 60(30%) 전문직 13(6%)

30대 60(30%) 개인사업자/자영업자 8(4%)

40대 20(10%) 가정주부 12(6%)

50대~ 20(10%) 기타 26(13%)

거주지
수도권 100(50%) - -

지방 100(50%) - -

표 1. 표본의 특성

요인 측정항목

구전의
양

VOL
1 그 영화에 관한 리뷰들이 많았다.

VOL
2 그 영화에 대해 많은 사람들이 참여하여 평가했다.

VOL
3 리뷰수를 보아 그 영화는 인기가 있는 것 같았다.

구전의 
방향성

VAL
1

그 영화의 리뷰들은 일반적으로 긍정적이었고, 부정적이지 않
았다.

VAL
2

그 영화의 리뷰들은 대부분 호의적이었고, 비호의적이지 않았
다.

VAL
3

그 영화의 리뷰들은 대부분 칭찬의 내용이었고, 비난하는 내용
이 아니었다.

리뷰 
신뢰성

CRE
1 그 영화의 리뷰들은 믿을만 했다.

CRE
2 그 영화의 리뷰들은 신뢰할 수 있었다.

CRE
3 그 영화의 리뷰들은 객관적이었다.

영화
관람
의도

PI1 나는 그 영화의 리뷰들을 읽고 그 영화를 보고 싶은 마음이 생
겼다.

PI2 나는 그 영화의 리뷰들을 읽고 그 영화의 관람을 고려하였다.

표 2. 측정모형
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IV. 실증분석

1. 탐색적 요인분석
SPSS에서 주성분분석과 Varimax 직각회전을 사용

한 탐색적 요인분석을 수행하였다. [표 3]과 같이 요인
적재량이 모두 0.5이상, 공통성이 모두 0.5이상, 
Cronbach α가 모두 0.6이상, 분산의 누적률이 75.9%
로서 60%이상, KMO 표본적합도가 0.776으로 0.5이
상, Barttlett의 유의확률이 0.000으로서 모두 기준값
을 만족하여 타당성과 신뢰성이 확보되었다.

항목
요인적재량

공통성
크론
바흐
α

구전의
방향성

구전의
양

리뷰
신뢰성

영화관람
의도

VAL2 0.897 0.071 0.070 0.130 0.831

0.871VAL3 0.862 0.060 0.152 0.098 0.780

VAL1 0.838 0.123 0.168 0.161 0.771

VOL2 -0.011 0.858 0.110 0.032 0.750

0.809VOL1 0.011 0.844 0.149 0.117 0.749

VOL3 0.311 0.803 0.058 0.064 0.750

CRE1 0.206 0.163 0.827 0.136 0.771

0.764CRE2 0.163 0.199 0.824 0.104 0.756

CRE3 0.031 -0.004 0.751 0.188 0.601

PI2 0.103 0.070 0.168 0.877 0.813
0.738

PI1 0.246 0.118 0.222 0.811 0.782

표 3. 탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석 결과

[표 4]와 같이 Pearson 상관관계 분석을 수행하였다. 
두 독립변수(구전의 양과 방향성) 간의 상관계수가 
0.250으로 기준값인 0.7보다 매우 작게 나타나서 다중
공선성은 존재하지 않으며[63], 구전의 양과 방향성이 
리뷰 신뢰성 및 영화 관람의도와 유의한 상관관계가 있
는 것으로 나타났다. 다중공선성 여부를 추가적으로 학
인하기 위해 두 독립변수인 구전의 양 및 방향성과 종
속변수인 구매의도 간에 다중회귀분석을 수행한 결과, 
VIF가 1.067로 기준값 10보다 매우 작게 나타나서 다
중공선성은 존재하지 않았다.

변수 구전의
방향성

구전의
양

리뷰
신뢰성

관람
의도 평균 표준

편차
구전의 

양 1.000 - - - 3.93 0.72

구전의 
방향성 0.250*** 1.000 - - 3.33 0.88

리뷰 
신뢰성 0.285*** 0.325*** 1.000 - 3.48 0.70

관람
의도 0.231*** 0.365*** 0.417*** 1.000 3.47 0.85

표 4. 요인들간의 상관계수, 평균 및 표준편차(SPSS, *** p<0.01)

2. 확인적 요인분석
AMOS를 사용하여 [그림 2]와 같이 확인적 요인분석 

모형을 구축하고 최대우도법으로 분석한 결과, 가장 대
표적인 적합도 지수들인 χ2/df, RMSEA, RMR, GFI, 
AGFI, CFI, TLI가 모두 양호한 것으로 나타났다(χ2=62.341, 
df=38, χ2/df=1.641, RMSEA=0.057, RMR=0.041, 
GFI=0.946, AGFI=0.907, CFI=0.973, TLI=0.960).

그림 2. 확인적 요인분석(CFA) 모형

[표 5]에서 모든 요인들의 개념신뢰도가 0.6 이상, 
AVE는 0.5 이상이므로 신뢰성이 확인되었다[64]. 집중
타당성은 표준화된 요인부하량이 0.5 이상, 모든 요인
들의 개념신뢰도가 0.6 이상, AVE가 0.5 이상이므로 
집중타당성이 확인되었다[64].

요인 항목
비표준화

요인
적재량

CR p
표준화
요인

적재량
개념

신뢰도 AVE

구전
양

VOL1 1.000 - - 0.782

.812 .590VOL2 0.981 9.399 0.000 0.753

VOL3 1.146 9.497 0.000 0.770

구전 
방향성

VAL1 1.000 - - 0.820
.873 .697

VAL2 1.077 13.010 0.000 0.867

표 5. 확인적 요인분석 결과
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판별타당성은 [표 6]에서 가장 큰 상관계수인 0.502
(리뷰 신뢰성과 영화 관람의도 간의 상관계수)의 제곱
인 0.5022=0.252보다 리뷰 신뢰성의 AVE(0.691)와 영
화 관람의도의 AVE(0.603)가 모두 크기 때문에 판별타
당성이 충족되었다[64].

요인 구전의 양 구전의 
방향성 리뷰 신뢰성 관람의도

구전의 양 1.000 - - -

구전의 방향성 0.285*** 1.000 - -

리뷰 신뢰성 0.383*** 0.399*** 1.000 -

관람의도 0.301*** 0.463*** 0.502*** 1.000

표 6. 상관계수(AMOS, *** p<0.01)

3. 구조모형 및 매개효과 분석
매개효과모형 분석은 매개변수가 없는 총효과모형과 

매개변수가 있는 모형의 2단계 분석을 하였다
[65][66][67]. 먼저 1단계로 [그림 3]과 같이 매개변수 
투입 전의 총효과 모형을 분석한 결과, 적합도는 양호
하였으며(χ2=42.830, df=17, χ2/df=2.519, RMSEA=0.087, 
RMR=0.048, GFI=0.949, AGFI=0.893, CFI=0.960, 
TLI=0.935), 구전의 양이 영화 관람의도에 미치는 총
효과와(0.246) 구전의 방향성이 영화관람의도에 미치
는 총효과는(0.440) 모두 유의하였다.

그림 3. 총효과 모형(Step 1) 

2단계로 [그림 4]와 같이 매개변수를 투입한 매개효

과 모형을 분석한 결과, 적합도는 양호하였다(χ
2=62.341, df=38, χ2/df=1.641, RMSEA=0.057, 
RMR=0.041, GFI=0.946, AGFI=0.907, CFI=0.973, 
TLI=0.960). 경로의 유의성은 [그림 4] 및 [표 7]과 같
이 단 1개의 경로(구전의 양 → 영화 관람의도)만이 유
의하지 않고 다른 경로들은 모두 유의하였다. 따라서 
가설 H1만이 기각되고, 가설 H2~H5는 모두 채택되었
다.

그림 4. 매개효과 모형(Step 2)

경로 비표준화
계수

표준
오차

표준화
계수 CR p 가설

구전 양→관람의도 0.107 0.115 0.082 0.937 0.349 H1 기각

구전 방향성→관람의도 0.313*** 0.090 0.299 3.468 0.000 H2 채택

구전 양→리뷰신뢰성 0.308*** 0.090 0.293 3.428 0.000 H3 채택

구전 방향성→리뷰신뢰성 0.265*** 0.069 0.316 3.849 0.000 H4 채택

리뷰신뢰성→관람의도 0.437*** 0.117 0.351 3.739 0.000 H5 채택

표 7. 경로분석 결과(*** p<0.01)

리뷰 신뢰성의 매개효과를 검증하기 위하여 bootstrap
의 BC(bias-corrected percentile) method를 통한 
p값(two-tailed significance)을 활용하여 간접효과의 
유의성을 분석한 결과는 [표 8]과 같다[65][66]. 구전의 
양과 방향성이 영화 관람의도에 미치는 간접효과는 각
각 유의하였다(가설 H6과 H7 채택). 구전의 양이 영화 
관람의도에 미치는 직접효과는 유의하지 않고 간접효
과만이 유의하기 때문에완전매개효과가 나타났다. 반면
에, 구전의 방향성이 영화 관람의도에 미치는 직접효과
와 간접효과가 모두 유의하기 때문에 부분매개효과가 
나타났으며, 직접효과의 크기가(0.313) 간접효과의 크
기보다(0.116) 더 크게 나타났다.

VAL3 1.068 12.429 0.000 0.816

리뷰
신뢰성

CRE1 1.000 - - 0.863

.870 .691CRE2 0.978 10.364 0.000 0.813

CRE3 0.824 7.518 0.000 0.816

관람
의도

PI1 1.000 - - 0.864
.750 .603

PI2 0.803 6.333 0.000 0.678
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간접 경로 효과 비표준화
계수 p(BC) 매개

효과

구전 양→리뷰신뢰성→관람의도

총효과 0.242* 0.085*

완전
매개직접효과 0.107 0.401

간접효과 0.135*** 0.006

구전 방향성→리뷰신뢰성→관람의도

총효과 0.429*** 0.006

부분
매개직접효과 0.313*** 0.004

간접효과 0.116*** 0.007

* p < 0.10, ** p < 0.05, *** p < 0.01

표 8. Bootstrap에 의한 매개효과 분석 결과

V. 결론 

1. 학문적 시사점
본 연구에서는 영화에 대한 구전의 양과 방향성이 리

뷰 신뢰성을 매개로 하여 영화 관람의도에 미치는 직·
간접효과와 매개효과를 설문조사와 구조방정식모형을 
사용하여 실증분석하였다. 선행연구들에서는 이러한 인
과관계 모형을 분석하지 못했지만 본 연구는 새로운 인
과관계 모형에 대해 검증을 하였다.

검증결과, 구전의 양과 방향성이 영화 관람의도에 미
치는 총효과는 모두 유의하였다. 구전의 양이 영화 관
람의도에 미치는 직접효과는 유의하지 않고 리뷰 신뢰
성을 매개로 하는 간접효과만이 유의하기 때문에 완전
매개효과가 나타났다. 반면에, 구전의 방향성이 영화 관
람의도에 미치는 직접효과와 간접효과가 모두 유의하
기 때문에 부분매개효과가 나타났다.

구전의 양이 영화 관람의도에 미치는 총효과가 유의
하다는 사실은 온라인 실제 데이터를 사용한 대부분의 
선행연구들의 결과와도 일치한다. 그러나 구전의 양이 
영화 관람의도에 미치는 직접효과가 유의하지 않다는 
사실은 온라인 실제 데이터를 사용한 대부분의 선행연
구들과는 다른 결과이며, 구전의 양이 리뷰 신뢰성을 
매개로 영화 관람의도에 미치는 간접효과가 유의하다
는 사실과 완전매개효과의 발견은 선행연구들에서는 
연구하지 못했던 새로운 사실이다.

구전의 방향성이 영화 관람의도에 미치는 총효과와 
직접효과가 유의하다는 사실은 이론적 배경 및 가설설
정에서 검토했던 바와 같이 비일관적인 결과가 나타난 
선행연구들 중에서 유의한 것으로 나타난 대부분의 연
구들과 일치한다. 그리고 그러한 비일관적인 결과의 원
인으로 제시된 동서양의 문화 차이로 인해 상호의존적 
자아개념과 집단주의 성향이 강한 한국 소비자들은 타
인이 작성한 리뷰의 방향성을 중요하게 생각함으로써 
구전의 방향성의 영향력이 유의하게 나타난 것으로 볼 
수 있다. 그러나 구전의 방향성이 리뷰 신뢰성을 매개
로 영화 관람의도에 미치는 간접효과가 유의하다는 사
실과 부분매개효과의 발견은 선행연구들에서는 연구하
지 못했던 새로운 사실이며, 직접효과의 크기가 간접효
과의 크기보다 더 크게 나타났다. 

2. 실무적 시사점
영화 관람의도에 영향을 미치는 세 개의 요인들의 상

대적 영향력의 크기는 리뷰 신뢰성(0.437), 구전의 방
향성(0.429), 구전의 양(0.242)의 순으로 나타났다. 이
와 같이 리뷰 신뢰성은 영향력이 가장 클 뿐만 아니라 
구전의 양과 방향성의 영향력도 매개하는 효과를 지니
고 있다. 구전의 방향성은 구전의 양보다 더 효과적이
며, 구전의 양은 효과가 가장 작고 직접효과도 없지만 
리뷰 신뢰성을 통한 간접효과가 존재하기 때문에 영화 
관람의도를 증가시킬 수 있다. 따라서 세 가지 요인 모
두에 대한 마케팅 활동을 강화하면서도 리뷰 신뢰성에 
가장 우선적으로 집중하는 것이 좋을 것이다. 예를 들
어, 영화 마케터와 극장 및 유통업체에서는 호텔마케팅
에서 사용하고 있는 것처럼 그들의 고정고객(충성고객)
이나 영향력이 높은 인플루언서들을 시사회 등에 초대
하고, 시사회의 참석 여부와는 상관없이 그들이 영화에 
대한 온라인 리뷰나 평가를 해주기를 권장할 수가 있을 
것이다[7]. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구
첫째, 본 연구는 설문조사와 구조방정식모형을 사용

하였지만 실험설계나 정성적 연구와 같은 연구를 통해 
추가 연구를 할 수 있을 것이다. 둘째, 온라인 구전의 
특성들 중에서 구전의 양, 방향성, 리뷰 신뢰성만을 대
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상으로 하였지만 다른 특성 변수들에 대한 연구를 할 
수 있을 것이다. 셋째, 표본을 한국 소비자만을 대상으
로 하였지만 다른 국가의 소비자들로 확장하여 국가간 
비교연구를 할 수 있을 것이다. 넷째, 경험재중의 하나
인 영화만을 대상으로 연구하였지만 다른 경험재나 물
질재를 대상으로 추가 연구를 할 수 있을 것이다. 

* 본 논문은 한승지의 석사학위 논문을 발전시킨 것임. 
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