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초    록

본 연구에서는 최근 모바일 산업의 화두인 애플리케이션 마켓에서의 구전 수용 과정에 초점을 두고, 구전 커

뮤니케이션의 주요 특성이 구전 정보의 신뢰와 구전 수용 과정에 어떠한 영향을 미치는지 실증적으로 분석하고

자 한다. 이를 위해 애플리케이션 시장에 대한 이해와 온라인 구전 커뮤니케이션 및 정교화 가능성 모델에 대한 

선행연구를 기반으로 온라인 구전 수용의 영향 요인들을 도출하고, 연구가설을 설정하였다. 모바일 애플리케이션 

마켓에서 리뷰를 이용해 본 경험이 있는 스마트폰 사용자를 대상으로 설문조사를 실시한 결과, 모바일 애플리케

이션 마켓에서 소비자들이 온라인 리뷰를 수용하기 위한 선행 요인으로 리뷰에 대한 신뢰를 제시하였고, 신뢰를 

느끼기 위해서 리뷰내용의 품질에 대한 긍정적 평가와 전달되는 설명의 선명함, 의견의 중립성이 필요함을 실증

적으로 증명하였다. 본 연구의 이론적 시사점은 구전에 대한 연구들을 바탕으로 다른 온라인 매체에 비해 상대

적으로 의사 결정을 위한 판단 단서가 적은 모바일 애플리케이션 마켓이라는 환경에서 구전 신뢰에 영향을 줄 

수 있는 변인들을 찾고 이를 개념화한 데 있으며 실무적 관점에서 보면, 온라인 리뷰 수용의 선행 요인들을 살

펴보면서 어떠한 속성을 기업이나 개발자들이 전략적으로 활용할 수 있는지 시사점을 제시했다고 할 수 있다.
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ABSTRACT

This study, focusing on process of online Word-of-Mouth(oWOM) adoption in applications market 

which is a major issue of recent mobile industry, tried to empirically analyze how main characteristics of 

oWOM affect trust and process of oWOM adoption. To do this, based on understanding about applications 

market and precedent studies on online communication and Elaboration Likelihood Model(ELM), I 

developed the research model and proposed seven hypotheses. The subjects were smart phone users 

who ever used review in mobile applications market. The study method was questionnaire survey. As 

a result, trust in review was suggested as prerequisite for consumers to accept on-line review in 

mobile applications market. And it was empirically proved that for the customers to feel trust, these 

are necessary - positive assessment on argument quality, vividness of delivered explanation, and neutrality 

of message. The theoretical implications of this study are that based on studies on oWOM, factors 

affecting trust in review were explored in the environment of mobile applications market with less 

judgement clues for decision making compared to other on-line media and then, these factors were 

conceptualized. From the practical view, this study suggested implication on what attributes companies 

or developers can strategically utilize while investigating prerequisites of oWOM adoption.

KEYWORDS

oWOM Adoption, Argument Quality, Vividness, Message Direction

1. 서 론

1.1 연구의 배경 및 목적

최근 네트워크 고도화와 스마트폰 보급이 

빠른 속도로 확산되면서 모바일 애플리케이션

에 대한 수요가 급증하고 있으며, 다양한 애플

리케이션이 유통되는 모바일 애플리케이션 마

켓이 경쟁적으로 등장하고 있다. 이렇듯 경쟁

적으로 등장하는 애플리케이션 마켓과 그 속에

서 제공되는 무수한 종류의 애플리케이션은 소

비자들의 생활의 편익을 향상시키는 반면 제품

의 선택과 구매결정에 있어 수고와 혼란을 가

중시키기도 한다. 

이에 따라 구매의 부담감을 줄이기 위해 많

은 사용자들이 애플리케이션 마켓에서 신속하

고 정확한 의사 결정의 대안으로 사용 후기(리

뷰)를 참조하는 경우가 늘어나는 추세이며 이

는 소비자들의 앱 구매의도에 큰 영향을 미치고 

있다. 소비자는 구매에 대한 위험을 줄이고 제

품구매, 가격 등에 대한 정보를 얻기 위해 구전

을 활용한다(Goldsmith and Horowitz 2006). 

제품을 구매했거나 사용한 경험이 있는 소비

자들이 남기는 사용 후기(리뷰)는 상품 구매

를 결정하는데 중요한 역할을 하며(차태훈, 이

경아 2006) 이는 실물 상품뿐 아니라 애플리케
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이션에도 동일하게 적용되고 있다. 더욱이 스마

트폰의 영향은 유무선의 경계를 넘어 소비자들

의 활발한 참여를 촉진시킴으로써 소비자 구전

의 영향력을 점점 높여가고 있다. 구전은 전통

적으로 소비자의 의사 결정에 강력한 영향력을 

발휘해 왔지만, 온라인에서 소비자들이 네트워

크를 형성하게 되면서 소비자 간 정보 교류가 

획기적으로 증가하게 되어 훨씬 강력하게 정보

탐색이나 구매결정, 기업이미지 형성 등에 영향

을 미치고 있다. 이처럼 인터넷이나 모바일을 

통한 온라인 구전(online Word-of-Mouth)

이 의사 결정의 중요한 근거로 활용되고 갈수

록 그 영향력이 증대되고 있다는 것은 학문적

으로도 주목할 만한 현상이다. 또한 기업적 측

면에서도 온라인 구전이 소비자의 구매의사 결

정뿐만 아니라 제품이나 서비스의 성패에까지 

미치는 영향력이 점점 증가하면서 그 중요성

을 인식하고 적극적으로 관리해야 할 필요성

이 제기되고 있다. 따라서 기업 입장에서는 고

객들의 구전 수용 과정을 이해하고 그에 상응

하는 대응 전략을 모색하는 것이 중요한 당면 

과제이다. 

기존의 전통적인 구전 연구들은 물리적으로 

가까운 상황에서 풍부한 사회적 맥락을 단서로 

전달자와 수신자 간의 면대면 접촉을 중심으

로 연구되어 왔지만(Knapp and Daily 2002), 

익명성과 비대면 접촉으로 상대방에 대한 최

소한의 상황적 정보조차 전달되지 못하는 문

자 중심의 온라인 구전은 전혀 다른 맥락적 특

성을 가지게 된다(차태훈, 이경아 2006). 온라

인 신뢰는 오프라인의 경우와 비교하여 신뢰 

형성의 원인이 다르기 때문에 온라인 상황에

서의 신뢰 및 영향 변인들을 온라인 구전의 맥

락적 특성에 맞게 개념화할 필요가 있다. 

최근에 화두가 되고 있는 스마트폰이나 애

플리케이션 마켓은 아직까지 체계적인 연구가 

부족한 상황이며 대부분이 스마트폰 운영체제, 

플랫폼 등 기술적 측면에 국한되어 있다. 특히 

애플리케이션과 같은 모바일 콘텐츠에 대한 구

매행위나 사용의도, 구전활동 등 시장에서의 

소비자 행동과 관련된 학문적 연구는 매우 미

흡한 편이다. 따라서 본 연구에서는 익명적인 

온라인 공간에서의 정보 교환 상황에서 소비자

들은 어떤 단서를 추론하여 구전정보에 대한 

신뢰를 판단하고, 정보에 대한 신뢰는 구전정

보를 수용하는 과정에 어떻게 작용하고 있는

지 살펴보고자 한다. 특히 게시판, 이메일, 커뮤

니티, 블로그 등 기존의 온라인 구전과는 다른 

형태의 커뮤니케이션을 보여주는 모바일 환경

의 애플리케이션 마켓에서의 구전 수용 과정에 

초점을 두고, 구전 커뮤니케이션의 주요 특성이 

구전 정보의 신뢰와 구전 수용 과정에 어떠한 

영향을 미치는지 실증적으로 분석하고자 한다.

이를 위해 전통적인 구전 연구에서 다루어

온 핵심 개념인 구전에 대한 신뢰와 영향 변

인들의 개념과 관계를 모바일 상황에 맞게 재

정립하고, 의사 결정의 선행단계에서 온라인 

리뷰에 담긴 내용에 영향을 받는 과정을 이해

하기 위하여 정교화 가능성 모델(Elaboration 

Likelihood Model)을 이용해 구전정보 수용
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의 요인을 설명하고자 한다. 본 연구의 결과는 

모바일 애플리케이션 구매를 위한 사전 정보

탐색 과정에서 구전정보의 수용에 미치는 요

인을 이론적으로 제시하는 한편, 기업 차원에

서 효과적인 리뷰의 관리 및 리뷰마케팅 전략 

수립에 실무적 제안을 할 수 있을 것이다.

1.2 연구의 범위 및 구성

본 연구에서는 모바일 애플리케이션 마켓에

서의 구전 커뮤니케이션인 사용자 리뷰를 다

루며 어떤 요인들이 구전 신뢰에 영향을 주고 

있으며 형성된 신뢰는 구전의 수용 과정에 어

떻게 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 본 연

구의 목적을 달성하기 위해 아래와 같은 연구 

질문을 제시하며, 이에 답하는 것이 연구의 범

위에 해당한다고 할 수 있다.

연구 질문 1. 모바일 애플리케이션 마켓에서 

구전에 대한 신뢰에 영향을 미치는 선행 요인

에는 어떤 것이 있는가?

연구 질문 2. 모바일 애플리케이션 마켓에서

의 구전 신뢰는 다른 변인들과 어떤 인과적 관

계를 통하여 구전 수용 과정에 영향을 주는가?

2. 이론적 배경
 

2.1 모바일 애플리케이션 마켓

모바일 애플리케이션이란 모바일 환경에서 

사용되는 휴대폰이나 개인용 휴대단말기(PDA)

에서 구현되는 응용 프로그램을 의미하는 것

으로(박재석 등 2009) 일정관리 및 주소록관

리 프로그램, 음악, 영상을 구동할 수 있는 멀티

미디어 프로그램, 알람기능, 게임, 인터넷, 내비

게이션, 오피스 프로그램 등을 들 수 있다. 모

바일 애플리케이션 마켓은 이러한 다양한 애

플리케이션을 자유롭게 사고 팔 수 있는 온라

인 장터(Marketplace)를 뜻한다(손재권, 오

정석 2010). 이러한 모바일 애플리케이션 마켓

의 시장 잠재성에 대한 기대와 함께 경쟁적으

로 늘어나고 있는 애플리케이션의 양적 팽창

은 소비자들의 편의성 증대와 다양한 콘텐츠

에 대한 선택의 폭을 확장시켜주었으나 반면

에 자신에게 필요한 서비스나 품질을 파악하

는데 많은 시간과 수고가 더해져 구매결정에 

어려움을 주고 있다. 이에 따라 소비자들은 구

매의 부담감을 최소화하기 위해 애플리케이션

을 다운로드 하기 전에 제품 정보와 함께 게시

되어 있는 사용자 리뷰를 참조하는 경우가 많

아지고 있으며 이는 구매 의도에 큰 영향을 미

치고 있다.

본 연구에서는 모바일 애플리케이션 마켓에

서 일어나는 소비자의 구매 활동에 있어, 설득효

과가 극대화되는 구매시점(point of purchase)

에 이용하는 사용자 리뷰와 관련한 영향 요인을 

온라인 구전 커뮤니케이션의 선행연구와 정교

화 가능성 모델(Elaboration Likelihood Model)

을 통해 살펴보고자 한다. 
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2.2 온라인 구전 커뮤니케이션

2.2.1 온라인 구전 커뮤니케이션의 개념

온라인 비즈니스가 활성화 되면서 소비자들

은 인터넷을 통하여 제품이나 서비스에 관한 

정보를 얻기도 하며 자신의 경험을 전달하기도 

한다. 이처럼 인터넷을 통해 발생하는 소비자 

간의 커뮤니케이션을 ‘인터넷 구전(internet 

word of mouth)’ 혹은 ‘온라인 구전(online 

word of mouth)’이라고 하며(Schwartz 1998), 

Bickart와 Schindler(2001)는 인터넷을 통해 

소비자 간에 주고받는 제품정보나 사용경험, 

추천 등의 정보교환을 온라인 구전이라고 정

의하였으며, 이러한 온라인 구전은 인터넷 기

술의 진화와 이를 통한 다양한 도구들의 활용

으로 나날이 활성화 되고 있다. 이렇게 온라인 

구전이 많은 영향력을 발휘하는 이유는 구전정

보가 지니는 신뢰성에 기인한다고 볼 수 있는

데(Bickart and Schindler 2001; Smith 2002) 

소비자들은 실물 확인이 불가능한 온라인 상

황에서 구매에 따른 위험을 최소화하기 위해 

다른 소비자가 제공하는 제품경험이나 사용 후

기 등과 같은 구전정보를 보다 더 적극적으로 

탐색하고 구매의사 결정에 반영한다(Peterson 

and Merino 2003). 이러한 소비행태의 변화는 

제품을 구입할 때 먼저 구매해본 경험자 의견을 

참고해 쌍둥이처럼 비슷한 결정을 내리는 소비

자를 일컫는 트윈슈머(twinsumer)라는 신조

어를 만들어 내며 인터넷 쇼핑의 새로운 소비 

흐름으로 자리 잡고 있다. 

온라인 구전에 관한 선행연구에 의하면 구전

은 제품의 선택에 많은 영향을 미칠 뿐만 아니

라(Herr, Frank, Kardes, and John 1991), 소

비자행동의 중요한 결정요소 중 하나로 간주할 

수 있다(Thurau et al. 2004). 또한 온라인상

의 구전 커뮤니케이션 역시 오프라인 상에서의 

구전 커뮤니케이션과 같이 기업의 마케터가 제

공하는 정보보다 높은 신뢰도와 공감도를 보이

고 있다(Bickart and Schindler 2001). 오프라

인 환경에서는 고객과 판매자의 대화가 중요한 

정보원천이라면, 온라인에서는 이미 그 제품을 

구입했거나 사용경험이 있는 소비자들이 남기

는 사용 후기가 구매에 많은 영향을 미치는 정

보원천이 될 수 있다(차태훈, 이경아 2006).

온라인 구전의 형태는 기술 발전과 함께 진

화하므로 유무선 인터넷과 같이 온라인상에서 

소비자가 활용할 수 있는 모든 형태의 커뮤니

케이션 수단을 포함한다고 할 수 있다(이진희 

2010). 본 연구에서는 모바일 애플리케이션 마

켓에 게재된 애플리케이션에 대한 사용자 리

뷰를 연구 대상으로 한다.

2.2.2 온라인 구전 커뮤니케이션의 특성

오프라인 구전과 대별되는 온라인 구전의 

특성을 요약하면 다음과 같다.

첫째, 온라인 구전은 오프라인 구전과 달리 

구전정보가 문자 형태로 전달되기 때문에 일회

적이지 않고 저장이 가능해 정보 소실이 적고, 

정확성이 상대적으로 크다(Elliott 2002). 또한 

인터넷을 통해 수많은 소비자들이 동시에 그 
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정보에 접근할 수 있어 구전정보의 확산 범위

가 훨씬 넓다. 

둘째, 인터넷을 매개로 하는 온라인 구전은 

오프라인 구전과는 달리 시공간의 제약을 받

지 않고 정보의 탐색과 전파가 가능하다(김성

훈 2003; 박철, 정수연 2006). 온라인상에서 소

비자는 구매시점이나 정보가 필요한 시점에 원

하는 정보를 탐색하여 획득할 수 있기 때문에 

소비자의 의사 결정에 미치는 영향이 크다(김

성훈 2003; 박찬, 유창조 2006).

셋째, 텍스트 위주의 온라인 구전에서는 면

대면 상황과는 다르게 표정이나 몸짓, 목소리 

등 여러 가지 맥락적 단서의 손실이 불가피하

여 정보를 교환하는 상대방 간의 정체성이 분

명히 드러나지 않는 익명적인 커뮤니케이션 상

황이 된다. 현실과 달리 물리적 대면의 부담감

이 없어 보다 적극적으로 자신의 생각과 의견

을 표현할 수 있는 익명적 특성과 함께 개인적

인 친분이나 사회적 유대관계가 없는 불특정 다

수와도 구전정보가 교류되는 특징이 있다(성영

신 등 2002). 

끝으로, 온라인 구전과 오프라인 구전 간에 

전파과정의 차이를 들 수 있다. 오프라인 구전

은 한 번에 한 사람 혹은 두, 세 사람에게 정보

가 전달되거나 단계적으로 전해지는 형태를 띠

는 반면 온라인 구전은 단계적으로 확산되기도 

하지만 대체로 다수의 사람들에게 동시다발적

으로 정보가 전달된다(Brown et al. 2007). 이 

때문에 온라인 구전의 전파속도가 훨씬 빠르

고 전파범위도 넓으며 정보의 양도 많다(김성

훈 2003; 성영신 등 2002).

아래의 <표 1>은 온라인 구전과 오프라인 

구전의 특징을 비교한 것이다. 

이러한 온라인 구전이 가지는 효과는 크게 

구전정보를 통한 소비자의 신뢰형성(Bickart 

and Schindler 2001)과 태도변화(Chiou J. and 

Cheng C. 2003) 등으로 나누어 볼 수 있다. 구

전 효과란 구전 발신자가 전달한 구전메시지를 

구전 수신자가 수용하여 태도를 형성하거나 행

동을 수정하는 것을 의미한다. 구전 수용에 영

향을 주는 요인으로는 크게 전달자 특성, 수신

자 특성, 그리고 메시지 특성을 들 수 있다(양

구전 특징 온라인 구전 오프라인 구전

커뮤니케이션 형태 비대면 면대면

메시지 전달 형태 문자 언어 음성 언어

메시지 지속성 저장 가능 일회적, 저장불가능

메시지 전파과정 동시다발적 전파 단계적 전파

시공간의 제약 없음 있음

<표 1> 온라인 구전과 오프라인 구전 비교 
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윤, 조문주 2000). 특히 온라인 구전은 주로 인

터넷 게시판 등에서 텍스트 형태로 전파되기 

때문에 메시지 특성이 무엇보다 중요하게 인식

되며 신뢰성을 판단하는 단서들이 면대면 상황

의 전통적 구전과는 다르게 나타난다(Elliott 

2000). 최근 온라인 구전 연구에서 다루는 메

시지의 주요 특성으로는 대상물에 대한 긍정적

이고 우호적인 정보나 부정적이고 비난하는 정

보, 이 두 가지가 혼합된 중립적 정보로 구분되

는 ‘메시지의 방향성’과 개인 경험에 대한 직접

적인 묘사로 대중매체를 통한 메시지에 비해 

더욱 생생하고 구체적으로 전달되는 ‘메시지의 

선명성’, 둘 혹은 다수의 개인이 제품의 성과에 

대해 동의하는 정도(Chiou J. and Cheng C. 

2003)를 나타내는 ‘동의성’ 등으로 특성을 세

분화 시켜 구분하고 있다. 이 특성들은 온라인 

환경 하에서 구전의 특징을 이야기 할 때 중요

한 요인으로 다뤄지고 있는데 본 연구에서 다

루는 모바일 애플리케이션 마켓의 경우는 구

전의 형태인 사용자 리뷰의 형식이 기존의 인

터넷 게시판이나 리뷰의 기능과 달라 다른 사

람의 의견에 대한 동의 정도를 파악하기가 불

가능한 특성을 가지고 있다.

구전에서의 전달자 특성으로, 여러 학자들

은 정보원천의 ‘매력도’, ‘전문성’, ‘자신과의 유

사성’을 정보원천효과(source effect)의 중요

한 원인변수로 제시하였다. 그러나 물리적 접

촉이 없고, 익명성 등의 특징을 갖는 온라인 

환경에서는 상황적 단서나 사회적 맥락을 파

악하기가 어렵기 때문에 전문성이나 매력도는 

온라인 구전 수용에 영향력을 행사하기가 어

렵다. 반면에 유사성은 구전 내용을 통해 지각

될 수 있으므로 온라인 구전 정보의 수용과 전

달에 영향을 줄 것으로 보인다(Bickart and 

Schindler 2001).

수용자 관련 연구에서는 구전정보의 효과와 

영향력을 조절하는 변수의 규명이 주를 이루었

으며(김성훈 2003), 불확실성, 정보 불일치, 정

보부족 및 위험수준(서상혁 1993) 등이 제안

되었다. Herr et al.(1991)의 연구에서는 ‘제품

관련 지식’에 따라 구전정보 수용의 차이를 규

명했으며, 김한수(1992)는 ‘제품의 관여도’에 

따른 구전정보의 영향력을 연구하였다.

2.2.3 온라인 구전 신뢰

구전에서의 신뢰는 구전 발신자가 구전 대

상에 대한 편견 없이 순수한 동기로 객관적인 

사실을 메시지 화했을 것이라고 믿음으로써 수

신자가 접한 구전정보가 신뢰할 만하다고 믿는 

메시지에 대한 신뢰성을 의미한다(Robertson 

et al. 1984). 인터넷 구전에서는 정보원인 구

전정보 제공자의 익명성이 전제가 되기 때문

에 정보원에 대한 신뢰성은 오프라인과는 다르

게 정보원 개인보다는 웹사이트나 정보 전반으

로 보는 시각이 일반적이다(Tseng and Fogg 

1999). 이러한 정보의 신뢰도는 소비자의 탐색

정보에 대한 수용 및 구매의사 결정에 큰 영향

을 미친다(Petty and Wegener 1998). 소비자 

간의 구전행동에 관한 연구에서는 온라인에서

의 구전 행동 및 과정에서 신뢰가 가장 중요한 
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핵심 개념임을 제시하고 있다(Smith 2002).

2.3 정교화 가능성 모델

Petty와 Cacioppo(1981)에 따르면 설득 메

시지의 내용을 인지적으로 숙고하는 정도, 즉 

설득자극에 대해 활발한 인지반응으로 합리

적이고 이성적인 판단 및 평가가 이뤄지는 정

도를 정교화가능성이라고 하였다. 정교화 가

능성 모델은 주로 광고에서 제품에 대한 소비

자 태도 변화에 대한 연구에 활용되고 있으며 

1980년 이후 가장 합리적인 태도변화 모델로 

평가받고 있다(정만수, 이은택 2008). Petty와 

Cacioppo(1986)는 광고에서 제시하는 정보를 

처리함에 있어서 관여도가 높은 경우에는 메

시지의 내용이나 질에 의해 태도가 형성되는 

반면에, 저 관여 상황일 경우에는 제시되는 정

보적 메시지에 관심을 두지 않고 광고 모델

이나 배경, 색상 등에 상대적으로 많은 관심을 

두고 정보를 처리하게 되며 이로 인해 태도가 

형성된다는 사실을 발견했다. 이를 통해 정교

화 가능성 모델은 관여도 수준에 따라 매우 

다른 설득효과가 발생한다는 것을 알 수 있다. 

Karson(1998)은 인터넷 환경에서 고 관여 상

황에서는 주장의 강도와 같은 중심 단서에 대

한 태도가 호의적으로 형성되는 반면 저 관여 

상황에서는 배너광고의 애니메이션과 같은 주

변단서가 태도형성에 영향을 미치는 것으로 

나타나 인터넷 광고효과에도 정교화 가능성 

모델이 그대로 적용될 수 있음을 보여주었다. 

정교화 가능성 모델에서 메시지 요인으로는 

메시지의 질과 양을 들 수 있다. 일반적으로 정

교화가능성 모델은 고 관여 상황에서 메시지

의 설득주장에 대한 강도와 질이 설득과정에 

영향을 미치는 것으로 가정한다. 즉 저 관여 조

건에서는 단순히 제시된 메시지 주장의 개수

가 의사 결정에 영향을 미치지만, 주장의 질이 

양보다 더 중요한 고 관여 조건에서는 그렇

지 않은 것으로 나타났다(Petty and Cacioppo 

1983).

3. 연구 모형 및 가설

3.1 연구 모형의 설계

본 연구의 모형은 온라인 구전의 메시지 

특성과 구전전달자, 구전 수용자 특성이 구전 

신뢰와 구전 수용에 미치는 영향을 분석하기 

위해 설계되었다. 온라인 구전 메시지 특성으

로는 내용 품질, 선명성, 중립적 방향성을 도

출하였고, 구전전달자 특성으로는 지각된 유

사성을, 구전 수용자 특성에 있어서는 관여도 

및 사전지식을 리뷰 신뢰에 영향을 미치는 

선행변수로 제시하였다. 또한 온라인 리뷰 신

뢰의 결과변수로 온라인 리뷰 수용이 제시되

었다. 

전체적인 연구 모형은 다음의 <그림 1>과 

같다.
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<그림 1> 연구 모형

3.2 연구 가설의 설정

3.2.1 리뷰내용 품질

정교화 가능성 모델에서는 수용자가 메시지

의 내용 즉 메시지의 질에 대해서 인지적인 반

응을 통해 태도가 변화되기 때문에 정보원의 

메시지 주장의 질이 중요하며, 수신자가 이에 

대해 적절하거나 타당하다고 판단되면 수신

자는 그 설득 메시지에 대해 호의적인 태도를 

형성하게 된다고 한다(Petty and Cacioppo 

1981). 기존의 오프라인 환경에서의 구전과는 

다르게 온라인 구전은 익명성, 텍스트 중심의 

특성들로 인해 상대적으로 메시지 정보에 대한 

신뢰를 판단하는 것이 더욱 어렵다. 소비자들

이 접하는 구전 메시지의 정보원천들은 대다수

가 잘 모르는 사람들이거나 친분이 약한 관계

인 경우가 많으며, 이들에 대한 배경 정보에 대

한 접근 및 물리적 속성의 확인도 쉽지 않다. 

이와 같은 맥락에서 Elliott(2002)은 온라인 공

간에서의 신뢰성을 논의하면서, 온라인 구전 

커뮤니케이션의 경우 주로 온라인 게시판 등에

서 텍스트 형태로 전파되기 때문에 메시지의 특

성이 중요하게 인식된다고 지적한 바 있다. 마

케팅 분야에서도 소비자와 소통되는 메시지의 

품질이 보다 강력하고 객관적이며 쉽게 이해

될 수 있을수록 그렇지 않는 메시지보다 더 효

과적인 것으로 받아들여지고 있다(Petty et al. 

1983). 이정구(2008)는 인터넷 쇼핑몰에서 구

매의도에 영향을 미치는 요인에 관한 연구에서 

정보품질은 신뢰에 영향을 미치고 신뢰는 구매

의도에 영향을 미치는 것으로 제시하였다.

선행연구에서는 정보품질을 결정할 수 있는 

요인들을 정확성, 적시성, 현행성, 제품설명 완

전성, 관련성, 이해 용이성, 유용성, 표현성, 가

격정보, 제품비교 용이성, 제품 차별성 등 다

양한 차원들로 제시하고 있다(DeLone and 
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McLean 1992, 2003; Wang 1996). 

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 사용 

후기(리뷰)에 내포된 정보의 품질이 상대적으

로 객관적이고(Wang 1996), 유용하며(Wang 

et al. 2001) 정확하고(Wang et al. 2001), 이

해하기 쉬운가(DeLone and McLean 1992)에 

따라 리뷰를 보다 신뢰할 수 있는 정보로 받아

들이게 된다는 연구가설을 설정하였다.

가설 1) 리뷰내용의 품질은 리뷰에 대한 신

뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 설명의 선명성

Nisbett과 Ross(1980)는 메시지를 주목하

게 만드는 속성에 대해 논의하면서 내용의 선

명함을 강조하였다. 이은영(2008)에 의하면 선

명성은 “정보가 분명하고 상상력을 불러일으

키거나 감정적으로 친근함을 유발하는 구체성, 

사실감, 경험적 공감성을 담고 있는 정도”로 

정의되고 있다. 인터넷 상의 구전에서 흔히 접

할 수 있는 개인적 경험에 대한 상세한 묘사나 

여러 다양한 상황을 수반한 조언, 감정적 상태

를 표현하는 이모티콘 등은 설명의 선명함을 

증대시키는 주요한 수단들이다(Rodgers and 

Thorson 2000).

이러한 메시지의 선명성은 메시지에 대한 

정보 입력 및 인출을 용이하게 하여 정보에 대

한 신뢰를 높일 수 있으며, 정보 수용에 있어 

큰 영향력을 발휘하게 한다(Herr, Kardes, and 

Kim 1991). 따라서 구전 메시지로 전달되는 

설명의 선명함은 구전정보에 대한 신뢰를 높일 

수 있을 것으로 판단되어 다음과 같은 가설을 

제시하였다.

가설 2) 리뷰가 전달하는 설명의 선명성은 

리뷰에 대한 신뢰에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

3.2.3 중립적 방향성

구전 전달자가 특정 상품이나 서비스에 대

해 제공하는 메시지의 방향성은 정보에 대한 

신뢰의 판단에 영향을 줄 수 있다. 메시지의 방

향성이란 구전정보의 내용을 긍정적 혹은 부정

적인 것으로 구분한 것을 말한다(Bristor 1990). 

긍정적 정보와 부정적 정보가 혼합된 중립적 

메시지는 메시지의 방향성이 한쪽으로 치우치

지 않는 것을 의미하는데 일반적으로 긍정적

인 정보와 부정적인 메시지가 함께 제시되면 

메시지에 대한 신뢰성은 높아지며(Schindler 

and Bickart 2005) 부정적인 정보를 포함시킴

으로써 메시지에 대한 저항 및 반론을 감소시

킬 수 있기 때문에 상황에 따라 효과적인 메시

지 전략으로 사용될 수 있다. 

Smithson(1999)은 구전 전달자에 대한 신

뢰에 메시지의 방향성이 영향을 미치며 특히 

중립적인 방향의 메시지가 극성을 띠는 메시

지보다도 더 높은 신뢰를 형성한다고 주장하

였다. 이와 같은 논의를 바탕으로 다음의 가설

을 도출할 수 있다.

가설 3) 제품에 대한 리뷰의 중립적 평가

는 리뷰에 대한 신뢰에 유의한 영

향을 미칠 것이다.
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3.2.4 지각된 유사성

구전이 친구나 혹은 가족과 같은 개인적인 

경로를 통하여 확산된다는 Arndt(1967)의 연

구 이래 지각된 유사성은 구전의 영향요인으

로 많은 관심을 받아왔다. 지각된 유사성은 정

보 수용자들이 정보 제공자에 대하여 라이프

스타일이나 제품사용, 인구통계학적인 관점 등

의 차원에서 자신과 비슷하다고 느끼는 정도

를 의미한다. 최근 온라인 쇼핑몰에서의 상품

후기 효과에 관한 연구에서는 상품후기 독자

가 자신과 라이프스타일, 신체조건, 외모 등 여

러 면에서 비슷한 소비자가 남긴 후기를 볼 때 

느끼는 감정이라고 설명하고 있다(김지영 등 

2008). 

수신자가 정보원과 유사한 관심, 의견, 라이

프스타일 등을 공유하게 되면 수신자는 전달

자에게 더욱 집중하여 메시지를 수용하는 경

향을 나타내며(Gotlieb and Sarel 1992) 결과

적으로 태도를 형성하거나 변화시키는 데에 더

욱 강력한 영향력을 행사하게 된다(Simpson 

et al. 2000). 정보 수신자들은 전달자와 여러 

가지 면에서 유사하다고 느낄 때 그들의 말을 

더 신뢰하여 잘 받아들이고, 이로 인해 태도의 

변화에 더 많은 영향을 받게 된다(Lawrence 

1992). 이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

가설 4) 리뷰내용에서 지각된 전달자와의 

유사성은 리뷰에 대한 신뢰에 유

의한 영향을 미칠 것이다. 

3.2.5 관여도

관여는 개인의 고유한 욕구나 가치, 관심 등

에 근거하여 어떤 대상에 대해 느끼는 관련성

으로, 자신과 관련되어 있거나 자신에게 중요

한 어떤 대상에 대해 쏟는 주의를 의미한다

(Zaichkowsky 1985). 소비자행동을 연구하는

데 있어 관여도를 중시하는 이유는 소비자의 

정보탐색, 정보처리, 구매의사 결정과정, 촉진

자극의 수용 등 소비자 행동 전반에 걸쳐 관여

도가 큰 영향을 미치기 때문이다(김성훈 2003).

일반적으로 소비자는 자신의 중요한 욕구와 

가치를 충족시키는 제품에 높게 관여한다. 관

여의 정도를 크게 고관여와 저 관여 수준으로 

구분하여 연구하는데, Mitchell(1981)에 따르

면 소비자들은 고관여도의 제품 구매 시, 구매

의사 결정에 상당한 시간과 노력을 기울일 뿐

만 아니라, 정보탐색과 대안 평가에서 적극성

과 신중성을 보이는 반면, 저 관여도의 제품 구

매 시에는 그것에 대한 정보탐색과 대안평가

에서 소극성과 수동성을 보이며, 정보의 평가 

또한 수동적이 됨을 밝혀냈다. 

온라인 기반의 정보탐색의 경우와 정보전달

의 경우에 관여정도는 온라인 구전효과에 중

요한 변인으로 확인되었으며 관여도의 정도에 

따라 메시지를 평가, 인지, 받아들이는 정도가 

다르다는 것이 많은 연구에서 밝혀졌다(김성

훈 2003). 다수의 선행연구들은 제품 구매의사

가 있는 등의 고 관여 상황일 경우의 소비자

들이 광고보다는 퍼블리시티를 더 신뢰한다고 

밝히고 있으며, 광고내용을 전적으로 믿지 않
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고 퍼블리시티나 판매원들로부터 얻은 정보 등

을 더 믿는다는 것을 밝혀냈는데(Smith and 

Swinyard 1982) 이와는 상반된 결과로 저 관

여도일 때 퍼블리시티를 선호하고 메시지 신

뢰도도 더 높은 것으로 보고된 연구도 있다(홍

종필 2004; 정만수 등 2007). 이러한 선행연구 

결과를 근거로 제품에 대한 관여수준에 따라 

구전의 신뢰에도 차이가 있을 것으로 보고 다

음의 가설을 설정하였다.

가설 5) 리뷰에서 다루는 제품에 대한 소비

자의 관여도는 리뷰에 대한 신뢰에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.6 사전지식

Bettman and Park(1980)은 사전지식을 

소비자가 구매상황 전에 취득하여 기억 속에 

저장한 정보의 잔량으로 정의하면서 제품지식

은 소비자의 경험과 직접적으로 관계가 있으

며, 경험과 지식을 하나의 개념으로 사용하였

으며 제품지식이 소비자의 구매행동에 커다란 

영향을 미친다는 것을 밝혔다. 구전에 관련된 

제품지식의 효과를 검증한 연구는 드문 편인

데, 김성훈(2003)은 정보탐색자로서 구전정보 

수신자의 제품지식이 온라인 구전효과에 중요

한 변인임을 제시하였고, 윤종일(2008)은 정

보원천으로부터 제공받은 구전정보가 소비자

의 사전지식과 비슷할수록 정보에 대한 신뢰

도가 높아지며 이로 인해 태도의 변화에 더 많

은 영향을 미치게 됨을 실증 분석하였다.

선행연구를 바탕으로 구전효과에 있어 사전

지식이 영향 변인임을 가정하여 다음과 같은 

가설을 설정하였다. 

가설 6) 리뷰에서 다루는 제품에 대한 소비

자의 사전지식은 리뷰에 대한 신뢰

에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.7 리뷰 신뢰

구전 신뢰는 구전정보에 대한 수용을 결정

하는 요인으로 수신자의 이후 행동에 결정적 

영향을 미치는 중요한 변수로 많은 연구에서 

다루어 왔다. 구전정보에 대한 신뢰는 익명성

을 전제로 한 온라인 상황에서의 커뮤니케이션

에서 특히 중요한 요소로, 구전 수신자가 온라

인 구전 정보를 수용하는 과정에서의 핵심 경

로가 되며 구전의 효과에 매우 중요한 영향 요

인으로 인식되고 있다(Bristor 1990; Schindler 

and Bickart 2005; Brown et al. 2007). 

윤성준(2000)은 오프라인에서와 마찬가지

로 소비자들에 의해 형성된 신뢰는 온라인 쇼

핑에서도 구매의도에 영향을 미친다고 했으며 

많은 연구들에서도 신뢰는 다른 사람의 구전 

정보를 수용하고 따르는 행위를 예측할 수 있

는 주요 변인으로 소비자의 구매 의향에까지 

영향을 미칠 수 있다고 밝혔다(Smith 2002; 

Bart et al. 2004).

메시지 신뢰도는 소비자가 구전정보를 얼마

나 진실된 것으로 지각하는 지를 나타내는 것

으로(전성률, 박현진 2003) 소비자는 높은 신

뢰도의 구전 메시지를 본인의 의사 결정에 적

극적으로 반영하기 때문에 메시지 신뢰도의 
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측정은 중요하다(김영찬, 정혜미 2007; 양성

수 등 2008). 특히 온라인 구전은 익명의 전달

자가 구전 메시지를 전달하기 때문에 수용자

는 해당 메시지가 진실하지 않을 수 있다는 불

안을 가지고 있다. 따라서 수용자는 메시지의 

진실성을 중요하게 여기며 메시지를 신뢰할 

수 있다고 판단했을 때 정보를 수용한다.

구전정보에 대한 신뢰가 형성되게 되면, 구

전 메시지를 수용하고, 태도를 형성하거나 바

꾸는 과정을 겪게 된다(Blackwell et al. 2001). 

구전의 수용 과정은 소비자가 메시지를 수용

하고 제품에 대한 긍정적인 태도를 형성하는 

과정으로 살펴 볼 수 있으며, 구전 정보의 신뢰

는 구전 수용과 태도 형성 과정에 영향을 줄 

수 있을 것으로 예상된다. 이를 바탕으로 다음

과 같은 가설을 도출할 수 있다.

가설 7) 리뷰에 대한 신뢰는 리뷰의 수용에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

4. 연구 방법

4.1 표본 및 자료 수집

본 연구는 연구가설의 실증검증을 위하여 

설문서를 통해 연구 자료를 수집하였다. 본 연

구의 설문서에 사용된 척도는 모두 선행연구

를 통해 검증된 설문항목들로 응답자의 일반

적인 사항을 제외한 모든 문항은 리커트 7점 

척도를 통해 측정하였다. 설문항목은 문헌연구 

및 기존 조사도구들을 참고로 연구목적에 맞

게 작성하였고, 설문항목의 타당성과 신뢰성을 

검증하기 위해 모바일 애플리케이션 마켓에서 

리뷰 이용 경험이 있는 스마트폰 사용자를 대

상으로 사전조사(pretest)를 실시하여 응답자

가 명확하게 이해하기 힘들다고 지적하거나 

영문 척도를 한글로 번역하는 과정에서 어색

한 느낌을 주는 항목은 원문을 참고하여 수정

하였다.

연구 자료의 획득을 위해 설문 대상자는 스

마트폰이나 태블릿 PC 같은 모바일 기기를 통

해 애플리케이션 마켓에서 온라인 리뷰를 이

용한 경험이 있는 개인을 대상으로 하였고, 불

특정 다수를 대상으로 오프라인과 구글 문서

도구(Google Docs)를 이용한 온라인 방식으

로 동시에 설문을 진행하였다. 

본 연구의 설문대상에 적합하도록 스마트폰 

서비스 사용자임과 동시에 애플리케이션 마켓

에서 리뷰 이용 경험이 있는 지를 먼저 확인한 

후 설문을 진행하였으며 스마트폰 사용자의 온

라인 커뮤니티에도 배포하여 해당 서비스 사용

자들에게 설문 의뢰를 하였다. 설문조사는 2011

년 5월 23일부터 6월 1일까지 10일 동안 수행

되었고, 회수된 설문지는 총 345부이며 회수된 

설문지 중에서 같은 척도로만 응답하거나 미 

기입한 경우 등 불성실한 응답으로 사용이 불

가능하다고 판단되는 28부를 통계 분석 대상

에서 제외하여 최종으로 317부의 설문서를 통

계 자료 분석에 사용하였다.
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4.2 연구 변수의 측정

본 연구의 목적을 달성하고 가설을 검증하

기 위한 변수에 대한 조작적 정의와 측정도구

는 다음 <표 2>와 같다.

4.3 분석 방법

본 연구에서는 모바일 애플리케이션 마켓에

서의 온라인 구전 수용에 관한 연구는 이론 정

립에 있어 비교적 초기 단계에 해당되고, 연구

의 목적도 인과관계 예측에 있다는 특징들을

변 수 조작적 정의와 측정도구 참고출처

리뷰내용 품질

리뷰내용이 상대적으로 객관적이고 정확하며 유용한 정보를 포함하는 정도 

1) 그 리뷰의 내용은 비교적 객관적이다.

2) 그 리뷰의 내용은 이해하기 쉽다.

3) 그 리뷰에는 제품을 평가하는데 도움이 되는 정보가 있다.

4) 그 리뷰는 제품 평가에 필요한 정보를 비교적 정확하게 설명하고 있다.

Delone and 

Mclean(1992)

Bailey and 

Pearson(1983)

설명의 선명성

리뷰설명이 구체적이고, 사실적으로 표현되어 경험적 공감을 불러일으킬 만큼 

생생한 정도 

1) 그 리뷰의 내용은 내가 실제로 사용해본 것 같은 느낌을 불러일으킨다.

2) 그 리뷰의 내용은 유사한 경험을 연상할 만큼 생생하다.

3) 그 리뷰의 내용은 구체적으로 표현되어 있다.

4) 그 리뷰의 내용은 사실적으로 묘사되어 있다.

이은영, 

이태민(2005)

중립적 방향성

리뷰내용이 방향성 차원에서 장점과 단점을 함께 다루고 있으며, 의견이 

한쪽에 치우치지 않은 균형을 유지한 정도

1) 그 리뷰의 내용은 제품의 장점과 단점을 함께 제시하고 있다. 

2) 그 리뷰의 내용은 중립적인 입장에서 정보를 전달하고 있다.

3) 그 리뷰의 내용은 너무 긍정적이지도 너무 부정적이지도 않다.

Elliot(2002)

지각된 유사성

리뷰 수용자가 리뷰내용에서 느끼는 리뷰 전달자와 본인과의 유사한 정도

1) 그 리뷰를 보면 작성자가 나와 비슷한 성향이라고 생각할 수 있다.

2) 그 리뷰를 보면 작성자가 나와 비슷한 환경에 속한 사람이라고 추측할 수 

있다.

3) 그 리뷰를 보면 작성자가 선호하는 앱이 나와 비슷할 것 같다고 생각할 수 

있다.

4) 그 리뷰를 보면 작성자가 나와 비슷한 기준을 가지고 제품을 평가하였다고 

생각할 수 있다.

Perloff(1993),

안미현(2006)

관여도

리뷰에서 다루는 제품(앱)에 관련된 리뷰 수용자의 개인적 관심이나 지각된 

중요성의 정도

1) 그 앱은 나에게 중요하다.

2) 그 앱은 내 생활에 관련이 많다.

3) 나는 그 앱에 관심이 많다.

4) 그 앱은 나에게 의미가 있다.

5) 나는 그 앱의 가치를 느낀다.

6) 나는 그 앱의 필요성을 느낀다.

Zaichkowsky

(1994)

<표 2> 연구 변수의 조작적 정의와 측정 도구
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고려하면 초기 이론 연구에 적절하다고 논의된 

PLS가 본 연구에 적합한 분석 방법이라고 판

단가설의 실증분석을 위해 PLS(Partial Least 

Squares) 자료 분석 프로그램을 사용하였다. 

5. 연구 결과 및 분석

5.1 인구통계학적 특성

설문 응답자들을 인구통계학적 특성으로 구

분한 결과는 다음과 같다. 응답자의 남녀비율

은 남성이 50.5%, 여성이 49.5%로 남성의 비

율이 근소한 차이로 높았다. 연령대는 20대가 

55.8%, 30대 36.0%, 40대 7.3%로 20대가 가장 

많았으며 50세 이상은 1.0%였다. 학력의 경우

는 대졸 61.5%, 고졸 22.1%, 대학원졸 14.5%, 

기타가 1.9%의 순으로 나타났으며 직업을 보

면 회사원이 51.1%로 가장 많고 다음으로 대

학생 24.0%, 대학원생 12.3%, 기타 10.4%, 자

영업 2.2% 순이었다. 

스마트폰 사용기간은 6개월에서 1년 미만이 

34.4%로 가장 높게 나왔고, 다음으로 1년 이

상이 30.9%였으며 1개월에서 6개월 미만이 

29.7%, 1개월 미만이 5.0%로 조사됐다. 현재 

사용 중인 스마트폰의 운영체제로는 애플의 

아이폰이 54.6%, 구글의 안드로이드가 43.5%, 

MS의 Windows Mobile과 기타 운영체제가 

각각 0.6%, 1.3%로 응답자 대부분이 애플의 

아이폰 또는 구글의 안드로이드를 사용하고 있

었으며, 과반수의 응답자가 애플의 아이폰을 

사용하는 것으로 나타났다.

스마트폰에 설치한 애플리케이션 개수는 1

개에서 30개 미만이 40.4%, 30개에서 60개 미

변 수 조작적 정의와 측정도구 참고출처

사전 지식

리뷰 수용자가 리뷰에서 다루는 제품(앱)에 대해 사전에 잘 아는 정도 또는 

제품에 친숙한 정도

1) 나는 그 앱에 대한 정보를 이미 가지고 있었다.

2) 나는 그 앱에 관한 사전지식이 다른 사람에 비해 많은 편이라고 생각한다.

3) 나는 그 앱을 사용하기 전부터 그러한 유형의 앱에 친숙한 편이었다.

Brucks(1985), 

Bettman and 

Park(1980)

리뷰 신뢰

리뷰 수용자가 리뷰내용에 대해서 믿고 신뢰하는 정도

1) 그 리뷰의 내용은 믿을 만했다.

2) 그 리뷰의 내용은 비교적 진실한 것 같았다.

3) 그 리뷰의 내용에는 편견이 없었다.

4) 그 리뷰의 내용은 과장되지 않았다.

5) 그 리뷰의 내용은 꾸밈이 없었다.

Brackett and 

Carr(2001)

구전 수용

리뷰수용자가 구전정보(리뷰)를 접한 후 제품에 대한 지식의 향상과 태도의 

변화 정도

1) 그 리뷰 속에 제시된 의견은 제품에 대한 판단에 도움이 되었다.

2) 나는 그 리뷰 속에 제시된 의견에 동의하였다.

3) 나는 그 리뷰 속에 제시된 제안을 수용하여 그대로 따랐다.

Cheng, Lee and 

Rabjohn(2008)
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만이 31.9%, 60개에서 100개 미만이 14.2%, 

100개 이상은 13.6%로 나타났으며 설치 애플

리케이션에서 유료 앱의 개수는 없음이 37.9%, 

1개에서 10개 미만이 43.5%, 10개에서 20개 

미만이 11.4%, 20개에서 30개 미만이 2.2%, 

30개 이상은 5.1%로 나타났다. 앱 마켓에서 앱 

구매 시 참고하는 리뷰의 평균 개수는 5개에서 

10개 미만이 38.5%로 가장 많았으며, 5개 미만

이 27.8%, 10개에서 20개 미만이 21.8%, 30개 

이상이 7.6%, 20개에서 30개 미만이 4.4% 순

으로 나타났다.

5.2 측정 모형의 검증

본 연구에서는 가설 검증을 위한 구조 모형

(structural model) 검증에 앞서 측정치의 신

뢰성과 타당성 분석을 위한 측정 모형(meas- 

urement model)의 검증을 수행하였다. 

연구 모형에 포함되어 있는 변수의 측정을 

위한 설문항목들의 신뢰성(reliability)과 개념 

타당성(construct validity)을 확인적 요인분

석(confirmatory factor analysis)으로 평가

하였다. 이를 위해 기본적으로 각 변수별 개별

항목 신뢰성(individual item reliability), 내

적일관성(internal consistency), 그리고 판별

타당성(discriminant validity)을 분석하였다. 

수렴타당성에 대한 평가는 구성 신뢰도 지수

가 0.7 이상이며, 각 잠재변수의 추출된 평균분

산(AVE: average variance extracted) 값이 

0.5 이상인 경우를 기준으로 하였다(Fornell 

and Lacker 1981). 내적일관성은 종합요인 신

뢰성 지수(composite scale reliability index)

와 크롬바흐 알파계수(Cronbach’s α)를 사용

하여 분석하였다. 종합요인 신뢰성 지수와 크

롬바흐 알파계수가 모두 0.7 이상이면 각 변수

의 측정이 내적일관성이 있다고 판단된다. 일

반적으로 요인 적재 값은 0.5 이상이면 적재량

이 높은 것으로 보며 각 측정항목의 요인 적재 

값은 교차요인 적재 값보다 높아야 판별타당

성이 존재하는 것으로 평가된다(채서일 2005).

다음에 나열된 <표 3>, <표 4>에는 연구 변

수들에 대한 신뢰성과 타당성 분석 결과가 정

리되어 있다. 모든 항목의 요인 적재 값은 동일 

항목의 교차요인 적재 값보다 크고, 그 크기도 

모두 0.5 이상으로 측정항목의 개별항목 신뢰

성과 판별타당성을 확보하였다. 

아래의 <표 3>, <표 4>는 내적일관성과 판별

타당성의 분석 결과를 보여준다. <표 3>에서 

알 수 있듯이 모든 종합요인 신뢰성 지수와 크

롬바흐 알파계수가 0.7 이상으로 각 측정항목

은 신뢰성이 있다고 볼 수 있다. <표 4>의 대각

선 행렬은 각 개념의 상관계수 행렬(correlation 

matrix)에서 추출된 평균분산의 제곱근 값을

동일 변수의 상관계수의 자리에 입력한 것으

로 인접한 다른 상관계수들보다 모두 높게 나

타났다. 이는 본 연구의 측정 항목들이 판별타

당성을 확보하였다고 판단할 수 있다.

가설검증 전 다중공선성 여부를 파악하기 

위해 각 변수 간의 상관관계에 대해 분석한 결

과, 각 변수의 VIF(variance inflation factor)
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측정변수
측정

항목수
Mean

Standard
Deviation

AVE
Composite
Reliability

Cronbachs
 Alpha

리뷰내용품질 4 4.72 1.14 0.73 0.91 0.88 

설명의선명성 4 4.03 1.23 0.75 0.92 0.89 

중립적방향성 3 3.88 1.12 0.65 0.84 0.72 

지각된유사성 4 3.76 1.06 0.64 0.88 0.82 

관여도 6 4.82 1.36 0.75 0.95 0.93 

사전지식 3 4.01 1.44 0.66 0.85 0.78 

리뷰신뢰 5 4.48 1.09 0.72 0.93 0.91 

구전수용 3 4.98 1.11 0.79 0.92 0.87 

<표 3> 연구 변수의 신뢰도 및 타당성 분석 결과 

　
리뷰내용

품질
설명의
선명성

중립적
방향성

지각된
유사성

관여도
사전
지식

리뷰
신뢰

구전
수용

리뷰내용품질 0.85 　 　 　 　

설명의선명성 0.62 0.87 　

중립적방향성 0.31 0.21 0.80 　 　

지각된유사성 0.33 0.32 0.22 0.80 

관여도 0.45 0.40 0.18 0.27 0.87 　 　 　

사전지식 0.06 0.08 0.00 0.11 0.29 0.81 

리뷰신뢰 0.62 0.50 0.31 0.30 0.37 0.04 0.85 

구전수용 0.55 0.47 0.23 0.31 0.43 0.04 0.65 0.89 

<표 4> 연수 변수의 상관관계 분석 

값이 1.08∼2.61로 모두 임계치 10 이하(Myers 

1990)로 나타났으므로 다중공선성 문제는 없

는 것으로 파악되었다. 

5.3 구조 모형의 검증

본 연구의 가설 검증을 위한 구조 모형의 경

우 분석결과가 <그림 2>와 <표 4>에 요약되어 

있다. 본 연구모형의 경로계수의 통계적 유의

성을 평가하기 위하여 PLS의 bootstrapping 

기법을 사용하였다. 잠재변수들 간의 인과관계

를 분석한 구조모형의 결과는 <그림 2>와 같다. 

분석 결과에 의하면, 리뷰내용의 품질은 리

뷰에 대한 신뢰에 통계적으로 유의한 영향을 

미쳤으며(가설 1의 채택, t=6.794, p=0.000) 

설명의 선명성도 리뷰 신뢰에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(가설 2의 채택, t= 

2.908, p=0.004). 또한 리뷰내용의 중립적 방

향성이 리뷰의 신뢰에 미치는 영향은 통계적

으로 유의한 것으로 분석되었고(가설 3의 채

택, t=2.526, p=0.012), 이들 리뷰내용 품질과 

설명의 선명성, 그리고 중립적 방향성은 리뷰
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<그림 2> PLS 분석 결과

신뢰의 42.9%를 설명하였다. 결과적으로 메시

지 특성은 모두 구전 신뢰에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 또한 매개변인인 리뷰 신뢰는 

구전 수용에 유의한 영향을 미쳤으며(가설 7의 

채택, t=17.358, p=0.000) 리뷰 수용의 42.7%

를 설명하였다. 그 밖의 변수 간 관계에 있어

서 지각된 유사성과 관여도, 사전지식이 리뷰

의 신뢰에 미치는 영향은 통계상 유의하지 않

은 것으로 나타났다(가설 4, 5, 6의 기각).

본 연구 분석 결과, 모바일 애플리케이션 마

켓에서 앱에 대한 사용자 리뷰의 내용 품질과 

설명의 선명성, 중립적인 의견의 방향성은 리

뷰에 대한 신뢰에 영향을 미치며, 리뷰의 신뢰

는 구전(리뷰) 수용에 유의한 영향을 미침을 

알 수 있다. 

가설에 대한 검정 결과는 다음의 <표 5>에 

요약되어 있다.

가설 경  로 경로계수 t-값 p-값 채택여부

H1 리뷰내용품질 ￫ 리뷰신뢰 0.434 6.794 0.000 채택

H2 설명의선명성 ￫ 리뷰신뢰 0.155 2.908 0.004 채택

H3 중립적방향성 ￫ 리뷰신뢰 0.115 2.526 0.012 채택

H4 지각된유사성 ￫ 리뷰신뢰 0.063 1.304 0.193 기각

H5 관여도 ￫ 리뷰신뢰 0.080 1.473 0.142 기각

H6 사전지식 ￫ 리뷰신뢰 -0.033 0.546 0.586 기각

H7 리뷰신뢰 ￫ 구전수용 0.653 17.358 0.000 채택

주) df=316, two-tailed test.

<표 5> 연구 모형의 가설검증 결과
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5.4 매개효과 분석

본 연구에서는 매개변수인 리뷰 신뢰가 종

속변수인 구전 수용과 독립변수인 구전 커뮤

니케이션 특성 간의 관계를 보다 더 잘 설명할 

수 있다고 판단하여 매개변수를 개입시켰다. 

이와 관련하여 가설 검증과 별도로 본 연구 모

형에 추가해서 리뷰 신뢰의 매개효과 분석을 

실시하였다. 

Chin(1998)은 매개변수가 연구모델에 포함

되었을 때의 종속변수의 설명력(R²값)이 매개

변수가 포함되지 않았을 때보다 높아진다면 

매개변수가 연구모델에 포함되는 것이 보다 

바람직하다고 보았다. 이 경우, R²값을 이용해 

효과크기인 f²값(소=0.00, 중=0.15, 대=0.35)

을 측정함으로써, 매개변수가 포함된 연구모델

의 적합성을 평가하는 방법을 제시하였다. 분

석 결과 메시지 특성, 발신자 특성, 수신자 특

성을 나타내는 구전 커뮤니케이션 특성과 구

전 수용 사이에 리뷰에 대한 구전 신뢰가 매개

변수로 작용한 원래 연구모델(R²=0.427)이 

신뢰를 제외한 감소모델(R²=0.377) 보다 높

은 설명력을 가짐으로 리뷰 신뢰가 포함된 매

개모형이 본 연구를 더 잘 설명해주고 있음을 

알 수 있다. 또한 매개효과 크기(f²값)는 0.09

로 소 효과(0.00)와 중 효과(0.15)의 중간보다 

조금 높은 수준으로 나타났다. 그러므로 구전 

특성이 리뷰 신뢰를 거쳐 구전 수용으로 이어

지는 구조적인 관계를 가지고 있는 모형이 구

전 특성과 구전 수용과의 관계를 더욱 잘 설명

해주는 적절한 모형임을 알 수 있다.

<그림 3>은 매개효과 분석 결과를 나타내고 

있다. 경로계수의 통계적 유의성을 살펴보면 

메시지 특성 변수인 리뷰내용 품질, 설명의 선

<그림 3> 매개효과 분석 결과
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명성, 중립적 방향성의 경우 구전 수용으로의 

직접적인 영향력은 비유의적이고, 리뷰 신뢰를 

통해서만 구전 수용에 영향을 미치므로 이 경

우 리뷰 신뢰는 완전매개(full mediation) 효

과가 있는 것으로 나타났다. 반면 전달자 특성 

변수인 지각된 유사성과 수용자 특성 변수인 

관여도, 사전지식에 대해서는 리뷰 신뢰는 매

개(mediation) 효과가 없는 것으로 나타났다. 

6. 결 론

6.1 시사점

본 연구는 모바일 애플리케이션 마켓에서의 

구전 정보 교환에 주목하여, 잘 모르는 사람으

로부터 받은 정보를 수신자가 어떤 요인을 살

펴보고 수용하는가를 알아보고자 하였다. 이를 

규명하기 위해 선행 연구를 검토하여 모바일 

애플리케이션 마켓에서 수신자가 정보를 평가

하고 받아들이는 과정을 온라인 신뢰를 중심

으로 한 인과적 모형을 제시하고 검증하고자 

하였다. 

메시지 측면에서 신뢰의 영향력을 분석한 

결과, 리뷰내용의 품질에 대한 긍정적 평가와 

전달되는 설명의 선명함, 의견의 중립성 모두 

리뷰 신뢰에 영향을 미침을 실증적으로 증명

하였다. 먼저, 소비자와 소통되는 메시지의 내

용이 보다 정확하고 객관적이며 쉽게 이해될 

수 있을수록 품질을 높게 인식하며 상대적으

로 그렇지 않는 메시지보다 더 신뢰하고 효과

적으로 받아들이는 것을 알 수 있었으며 리뷰

에 담긴 설명의 선명성은 소비자들이 구전 정

보를 주목하게 하고 사용 경험에 관한 구체적

이고 자세한 묘사는 소비자들이 전달자의 실

제 경험에서 오는 것으로 판단하게 하여 메시

지 자체의 내적 신뢰성이 높아지게 됨을 알 수 

있었다. 이렇듯 리뷰의 선명성은 구전 신뢰와 

수용에 영향을 미치므로 기업들은 소비자들이 

풍부한 정보를 가감 없이 올릴 수 있도록 다양

한 멀티미디어 기능 등의 도구적 지원을 아끼

지 않아야 한다. 마지막으로 메시지는 중립적

인 입장을 가지고 있는 메시지가 정보에 대한 

신뢰성에 긍정적인 영향을 주는 것을 알 수 있

다. 따라서 온라인상에서는 중립적인 구전 메

시지가 더 효과적이므로 이용자들은 자신의 

의견에 설득력을 높이기 위해서는 제품 경험

에 관한 긍정적인 면과 부정적인 면을 함께 다

루고 가급적 중립적인 입장을 유지하도록 노

력할 필요가 있다. 이와 같은 결과는 수용자가 

잘 알지 못하는 정보원의 메시지를 분석할 때 

메시지의 특성에서 정보의 신뢰성을 유추하여 

결정한다는 것을 보여준다. 또한 항상 휴대하

는 모바일에 설치하는 애플리케이션의 경우 

자신의 생활에 밀접한 기능이 대부분으로 제

품에 대한 판단 시 신중하고 인지적으로 고려

하는 중심 경로의 정보처리가 일어나기 때문

에(Petty and Cacioppo 1981) 리뷰 내용의 

품질, 즉 메시지에서 제시하는 이슈나 주장에 

의해 설득이 일어나는 경우가 많은 것으로 나
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타나 정보원의 메시지 주장의 질이 중요함이 

모마일 애플리케이션 마켓에서도 적용됨을 확

인하였다.

본 연구는 또한 온라인 구전의 신뢰가 구전

의 수용으로 인한 제품태도 및 구매 의도 형성

에 영향력을 미치는 것을 확인하였다. 이러한 

결과는 구전 정보의 신뢰성이 온라인 환경에

서의 구전 정보를 수용하고 태도 및 의도를 형

성하는 과정에서의 핵심 경로가 된다는 것을 

보여주며, 기존에 오프라인 상황에만 국한되어 

있는 기존 연구(Bristor 1990)들을 온라인으

로 확장시킨 의의를 지닌다. 

반면에 전달자 특성인 지각된 유사성과 수

용자 특성에서의 관여도, 사전지식은 리뷰에 

대한 신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다. 이는 리뷰의 구성이 짧은 단문이라는 점

과 블로그나 게시판, 쇼핑몰 후기와는 달리 구

전 전달자에 대한 상황적 단서나 사회적 맥락

이 전혀 제시되지 못하고, 판단의 단서가 극히 

제한적인 모바일 애플리케이션 마켓의 리뷰 

특성으로 전달자와의 유사성에 대한 지각이나 

파악이 용이하지 않기 때문인 것으로 사료된

다. 다음으로 사전지식의 경우는, 관련된 정보

를 사전에 입수했거나 유사한 앱을 사용한 경

험이 있어도 앱의 특성상 기기와의 호환성 문

제라든가 잦은 버그 등 예상치 못한 기술적 문

제점이 수시로 발생하기 때문에 구전을 통해 

최신의 새로운 정보를 획득해야 하며 이에 따

라 기존의 지식이나 경험은 정보에 대한 신뢰 

여부를 판단하는 기준에 적용하기에는 무의미

한 것으로 보인다. 관여도의 경우도 비용부담이 

적고, 설치/제거가 용이한 앱의 특성상 관여정

도에 따른 정보탐색이나 판단의 접근방식에 

차이가 없기 때문에 리뷰에 대한 신뢰의 지각

에 대해서도 큰 차이가 없는 것으로 생각된다.

본 연구의 이론적 시사점은 구전에 대한 질적 

연구 결과(Elliot 2002; Schindler and Bickart 

2005; Brown et al. 2007)들을 바탕으로 다른 

온라인 매체에 비해 상대적으로 의사 결정을 위

한 판단 단서가 적은 모바일 애플리케이션 마켓

이라는 환경에서 구전 신뢰에 영향을 줄 수 있

는 변인들을 찾고 이를 개념화한 것에 있다.

또한, 기존의 온라인에서의 구전을 다룬 연

구들은 서로를 잘 알지 못하는 익명적 관계에

서의 정보 교환이라는 특성 때문에 주로 메시

지 위주의 연구를 진행하였고, 신뢰에 대해 상

대적으로 덜 주목해왔다. 그러나 본 연구 결과

에 의하면 익명적 공간에서도 메시지의 특성

을 통해 정보에 대한 신뢰가 형성되며, 메시지 

특성은 구전 수용에 직접적인 영향력을 주지 

않고, 신뢰를 경유하여 간접적으로 정보에 대

한 수용에 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉 익

명성 및 최소화된 정보에서도 소비자들은 나

름의 판단 기준을 이용하여 구전 정보의 신뢰

성을 평가하고, 이러한 신뢰를 바탕으로 구전 

정보의 수용과정이 이루어진다는 것을 하나의 

통합적인 모형으로 제시하고 실증적으로 분석

하였다. 특히, 기존의 온라인 구전 연구에서 신

뢰에 영향을 미치는 주요 요인인 전달자와의 

유사성이나 동질성이 모바일 애플리케이션 마
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켓에서는 유의하지 않으며 다른 온라인 매체

보다 메시지 특성이 보다 중요한 영향 요인으

로 강화된다는 차이점을 발견할 수 있었다.

실무적 관점에서 보면, 지금까지 구전은 기

업이 관리할 수 없는 통제 불가능한 영역으로 

인식되어 왔으나, 온라인 리뷰 수용의 선행 요

인들을 살펴보면서 어떠한 속성을 기업이나 

개발자들이 이용할 수 있는지 시사점을 제시

했다고 할 수 있다. 온라인 구전의 특성들이 신

뢰를 매개로 하여 제품에 대한 태도나 구매의

도에 긍정적인 영향을 미치기 때문에 기업의 

입장에서는 이러한 온라인 구전에 대한 체계

적인 관리로 기업이미지를 보완할 수 있다. 온

라인 구전 관리는 소비자 반응 및 경쟁사 활동

의 파악, 부정적 메시지의 분석을 통해 위기관

리 및 소비자 대응 등 다양한 방면에서 전략적

으로 활용이 가능하다. 또한 리뷰에 대한 신뢰

성이 높을수록 구전정보에 대한 영향력이 높

아지므로 제품의 잠재적 수용자 집단을 파악

하여 다양한 이벤트 및 혜택을 통해 신뢰성을 

바탕으로 한 의견 선도자를 선정하고, 리뷰의 

품질을 높여 구전정보 촉진전략을 수립함으로

써 제품 판매로 연계시킬 수도 있을 것이다. 무

엇보다도 온라인 사용 후기의 품질은 인터넷 

소비자들의 구전 수용에 영향을 미치게 되고 

보다 높은 구전 수용의 정도는 구전효과를 파

생시키는 순차적인 인과관계가 형성될 수 있

기 때문에 긍정적인 구전효과를 위해서는 긍

정적인 사용 후기가 기술될 수 있도록 고객들

이 요구하는 품질과 서비스 수준을 충족시키

는 것이 무엇보다 선행되어야 할 것이다.

6.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있으며, 

이의 극복을 위한 추가 연구가 이루어져야 할 

것이다. 

첫째, 온라인 구전 유형에서 리뷰나 댓글 등 

단문 형태의 후기는 그에 대한 선행연구가 풍

부하지 못하여 온라인 구전 정보가 가지는 특

성들에 대한 다양한 변수를 포함시키지 못했

다. 즉 온라인 구전의 신뢰성 측정에 있어서 온

라인 구전의 특성에 맞는 더 많은 측정항목의 

개발이 이루어져야 할 것으로 사료된다. 이러

한 점에서 앞으로 지속적인 연구를 통해 이론

적 토대를 강화시켜 나갈 필요성이 있다고 여

겨진다.

둘째, 표본의 편의성을 들 수 있다. 본 연구

의 표본은 주로 20∼30대 대학(원)생과 직장

인으로 편중되어 있으므로 앞으로 스마트폰이 

대중화된다는 점을 고려했을 때 후속연구에서

는 보다 다양한 직업과 연령대를 포함할 필요

가 있다.

셋째, 온라인 환경에서 구전의 효과에 미치

는 영향요인을 고려함에 있어 제품이나 서비

스의 특성, 상황요인 등에 따른 효과의 차이 규

명 등과 같이 다양한 조절 변수를 고려해 보는 

것도 온라인 구전 관리에 새로운 시사점을 제

공해 줄 수 있을 것이다.
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