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Prior to making choices among online products and services, consumers often search online product 

reviews written by other consumers. Online product reviews have great influences on consumer behavior 

because they are believed to be more reliable than information provided by sellers. However, ever-increasing 

lists of product reviews make it difficult for consumers to find the right information efficiently. A customized 

search mechanism is a method to provide personalized information which fits the user’s requirements. This 

study examines effects of a customized search mechanism and perceived similarity between consumers 

and product reviewers on consumer behaviors. More specifically, we address the following research questions: 

(1) Can a customized search mechanism increase perceived similarity between product review authors 

and readers? (2) Are product reviews perceived as more credible when product reviews were written by 

the authors perceived similar to them? (3) Does credibility of product reviews have a positive impact on 

acceptance of product reviews? (4) Does acceptance of product reviews have an influence on purchase 

intention of the readers?

To examine these research questions, a lab experiment with a between-subject factor (whether a custom-

ized search mechanism is provided or not) design was employed. In order to enhance mundane realism 

and increase generalizability of the findings, the experiment sites were built based on a real online store, 
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cherrya.com (http://www.cherrya.com/). Sixty participants were drawn from a pool that consisted of under-

graduate and graduate students in a large university. Participation was voluntary; all the participants received 

5,000 won to encourage their motivation and involvement in the experiment tasks. In addition, 15 participants, 

who selected by a random draw, received 30,000 won to actually purchase the product that he or she 

decided to buy during the experiment. Of the 60 participants, 25 were male and 35 were female. In examining 

the homogeneity between the two groups, the results of t-tests revealed no significant difference in gender, 

age, academic years, online shopping experience, and Internet usage.

To test our research model, we completed tests of the measurement models and the structural models 

using PLS Graph version 3.00. The analysis confirmed individual item reliability, internal consistency, and discrim-

inant validity of measurements. The results show that participants feel more credible when product reviews 

were written by the authors perceived similar to them, credibility of product reviews have a positive impact 

on acceptance of product reviews, and acceptance of product reviews have an influence on purchase 

intention of the readers. However, a customized search mechanism did not increase perceived similarity 

between product review authors and readers. The results imply that there is an urgent need to develop 

a better customized search tool in order to increase perceived similarity between product review authors 

and readers.

Keywords : Customized Search, Online Product Review, Perceived Similarity, Credibility of Product Review, 

Acceptance of Product Review

Ⅰ. 연구배경 및 목적

최근 인터넷 쇼핑의 중요한 추세 중 하나는 

‘트윈슈머(TwinSumer)’의 증가를 들 수 있다[중

앙일보, 2007. 02. 26]. 트윈슈머란 기업의 일방적

인 정보에 의존하기보다는 ‘인터넷 사용 후기나 

전문가의 추천’을 보고 구입 여부를 판단하는 소

비자층을 의미한다. 트윈슈머들에게는 사진이나 

설명서를 단순 나열식으로 게시하는 제품 홍보

는 별 효과가 없다. IT 시장조사업체인 포레스터 

리서치(Forrester Research)에 따르면 유럽 소비

자의 50%는 가전 제품을 구입할 때 타인의 사용 

후기를 중요시한다고 나타났으며, 전체 조사 대

상의 15%는 직접 사용 후기를 작성한 경험이 있

다고 한다[Forrester Research, 2008].

트윈슈머의 부상은 기업의 홍보나 제품 개발 

아이디어로도 이어질 수 있다. 국산 중저가형 화

장품 브랜드 ‘바닐라코’는 연예인이 모델로 나서

는 TV광고보다 UCC를 이용한 바이럴마케팅1)

(viral marketing)을 이용하여 적은 비용으로 큰 

효과를 얻을 수 있었다. ‘캐논’은 제품 개발 단계

에 ‘디시인사이드2)’ 내에서 활동 중인 디지털 카

메라 동호회 회원을 참여시켜 그들의 아이디어

를 반영한 제품을 출시해 호응을 얻고 있다. 이처

럼 소비자들은 자발적으로 생산자의 입이 되어 

다른 소비자들에게 소문을 퍼뜨림에 따라, 구전

(word of mouth) 커뮤니케이션, 특히 인터넷 상

에서 생성되는 소비자 정보가 다른 소비자들의 

구매행동에 미치는 영향에 대한 연구의 필요성

이 증대되고 있다.

1) 인터넷을 이용한 구전 마케팅 
(http://en.wikipedia.org/wiki/Viral_marketing).

2) 디지털카메라 공동구매 
웹사이트(http://www.dcinside.com).
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구전커뮤니케이션에 대한 연구는 사회과학의 

여러 영역에서 다양한 방법으로 이루어졌는데, 

특히 마케팅 분야에서는 구전정보의 효과에 관

심을 두고 연구가 진행되었다[Liu, 2006; 김나민 

외, 2006; Chatterjee, 2001; 박철, 이태민, 2006; 

이현선, 리대룡, 2004]. 정보시스템 분야에서도 

Pavlou와 Dimoka[2006]가 온라인 구전 메시지에 

대한 내용분석을 하여 긍정 혹은 부정적인 메시

지가 온라인 상품후기에 대한 신뢰에 영향을 미

치고, 이는 결국 가격 프리미엄에 유의미한 영향

을 미친다는 것을 밝혀냈다. 또한 Kumar and 

Benbasat[2006]은 점차적으로 증가하는 인터넷 

커뮤니티의 영향력으로 인해 상품후기가 소비자

들의 사고나 구매의사결정을 하는데 있어서 중

요한 역할을 하고 있다고 하였다. 

구전정보의 효과는 상업정보와 다르게 그것이 

지니는 상대적인 특성에 기인한다고 할 수 있다. 

기본적으로 구전정보는 상업정보에 비해 신뢰도

가 높다[Bickart and Schindler, 2002; 김나민 외, 

2006]. 즉 소비자들은 공공 기관단체나 민간 기업

들이 제공하는 정보보다는 친구나 자신과 비슷

한 소비자들에 의한 정보를 더 믿을만한 정보원

천으로 간주한다[Trumbo and McComas, 2003; 

이현선, 리대룡, 2004]. 특히 Hogg and Terry 

[2000]에 의하면 외모, 나이, 성별과 같은 인구통

계학적 유사성은 개인의 불확실성을 줄여줄 수 

있을 뿐만 아니라 타인과 사회 비교 과정을 거쳐

가면서 차이점이나 유사점을 구분할 수 있으며, 

자아 가치를 확인할 수 있다고 하였다. 그리고 사

람들은 인구통계학적 유사성을 지닌 사람들에 

대해서 더 정직해지며 더욱 신뢰할 수 있다고 판

단한다[Brewer, 1979; McAlister, 1995; Shore, 

Cleveland and Goldberg, 2003; Tsui and O'Reilly, 

1989]. 

하지만 온라인상에서 접근 가능한 구전정보의 

양이 획기적으로 증대되어 소비자 자신에게 적

합한 구전정보를 찾기 위해 탐색하는 비용과 시간

은 오래 걸리기 쉽다. Peterson and Merino[2003]

은 인터넷의 가장 큰 혜택 중 하나로 개인적으로 

맞춤화된 정보의 양과 질을 꼽았는데, 이는 소비

자가 전통적인 수동적 정보 수신자가 아니라 자

신의 필요에 맞는 정보를 스스로 선택하는 능동

적인 소비자로 변화시키게 된 기반이라고 할 수 

있다. Peterson and Merino[2003], 이은영과 이태

민[2005]은 맞춤화된 정보를 온라인 환경에서의 

구전정보의 한 특성으로 살펴보았지만, 본 연구

는 IS연구 분야의 관점에서 구전정보에 대한 신

뢰와 수용에 영향을 미치는 한 요소로서 맞춤 검

색 기능을 살펴보고자 한다. 맞춤검색은 주로 웹 

개인화(Web Personalization) 분야에서 언급되는 

것으로, 실제 Yahoo, Google과 같이 고객의 주관

심사분야를 실시간으로 제공해주는 검색엔진 자

체에 관해서는 많은 연구가 이루어져 왔지만, 온

라인 쇼핑몰에서 맞춤검색 자체가 소비자 신뢰

나 행동에 미치는 연구는 별로 이루어지지 않았

다. 정해선과 김진숙[2005]에 의하면 인터넷 화장

품 쇼핑몰에 대한 평가 결과 기본 검색 기능이 

있지만, 원하는 상품 평가에 대한 검색이 쉽지 않

아서 제품에 대한 정보를 얻기가 어렵다는 결과

가 나타났다. 그러므로 맞춤검색과 같은 기능이 

소비자의 상품 정보에 대한 수용 정도를 향상시

킬 수 있는지 살펴보는 연구가 필요하다.

본 연구에서는 소비자가 구전정보를 탐색하는 

과정에서 자신과 유사한 소비자가 남긴 상품후

기를 쉽게 찾을 수 있도록 하는 맞춤검색 기능이 

온라인 상품후기에 대한 신뢰성과 구매의도형성

에 미치는 영향을 탐구해 보고자 한다. 보다 구체

적으로 상품후기를 남긴 소비자(상품후기 작성

자)에 대해 상품후기를 읽는 소비자(상품후기 독

자)가 느끼는 유사성이 구전정보에 대한 신뢰와 

수용 정도를 증대시킬 수 있는지, 더 나아가 그로 

인해 구매의도가 증가하는지 실증 연구를 통하

여 살펴보고자 한다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. 제 Ⅱ장은 이

론적 배경과 가설로서 본 연구의 연구모형을 소

개하고 연구모형의 이론적 배경들과 이론적 가
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설을 설명한다. 제 Ⅲ장에서는 연구모형을 검증

하기 위한 연구 방법과 절차에 대해 논의하였고 

제 Ⅳ장에서는 PLS를 이용한 측정 도구의 타당

성 분석과 신뢰성 분석 그리고 가설검증 등을 서

술하였다. 마지막으로 제 Ⅴ장에서는 연구결과와 

그에 따른 시사점 및 향후 연구계획을 설명하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

2.1 온라인 쇼핑몰에서의 맞춤검색 서비스

최근 인터넷에서 생성되는 정보의 양이 많아

지면서 개인이 의사결정을 위해 필요한 정보를 

검색하기 위한 시간이 개인이 감당할 수 없을 만

큼 늘어나게 되었다. 특히 인터넷 상점에서는 모

든 상품이나 상품에 대한 평가나 후기를 검색하

지 못하고 제품을 구매하는 현상이 나타나고 있

다. 이러한 정보의 홍수로 인해 웹 개인화라는 개

념이 생겨나게 되었는데, 웹 개인화는 일반적으

로 비즈니스의 기회를 극대화 하거나 자신에게 

맞는 제품을 구입하는 등의 사용자의 목적을 위

해 웹 컨텐츠를 개인의 특성에 맞추어 제공하는 

것이다[Korper and Ellis, 2001]. 즉, 웹 개인화는 

사용자의 목적에 맞는 대상, 시간에 정확한 정보

를 제공하는 것이다[Tam and Ho, 2006]. 웹 개인화

는 1996년 서비스를 시작한 Yahoo!의 My Yahoo! 

(my.yahoo.com)를 초창기 모델로 하여 다양한 형

태로 발전되었다[Manber et al., 2000]. 이러한 웹 개

인화의 개념을 이용하여 정보검색의 노력을 줄일 

수 있게 하는 개인화된 검색(personalized search)이 

생겨났다.

개인화된 검색은 사용자의 정보 사용 패턴과 

정보 검색 전략에 맞추어 정보를 제공하는 방법

이다[Pitkow et al., 2002]. 이를 통하여 사용자들

은 개인의 관심사와 일치하는 정보를 보다 용이

하게 찾을 수 있으며, 정보 검색을 하는 시간을 

줄일 수 있다[Pitkow et al., 2002]. 

맞춤검색(customized search)은 개인화된 검색

의 의미를 좁혀 구매자에게 적합한 정보를 제공

하기 위한 검색방법이라고 할 수 있다. 즉, 고객

의 특성에 맞게, 고객에게 가장 적합한 맞춤정보

를 제공해 주는 인터페이스이다. HCI(Human 

Computer Interaction) 관련 연구에서는 사용자 

인터페이스가 과업과 맞는 경우 사용자가 보다 

많은 관심을 가진다고 하였다[Folk et al., 1992; 

Yantis and Egeth, 1999]. 마찬가지로 웹 개인화 

관련 연구에서는 웹 개인화를 통한 맞춤 정보를 

얻게 되면 사용자는 과업의 목적이나 필요를 더

욱 명확히 하고 목적에 관련하여 검색을 한다는 

느낌을 받게 되며[Tam and Ho, 2006], 효율적인 

의사결정을 하는 데 도움을 줄 수 있다고 한다

[Limayem and DeSanctis, 2000; Silver, 1990].

2.2 인지기반 신뢰 이론(Cognition-based 

trust theory)

인지에 근거한 신뢰 이론은 초기신뢰가 인지

적 단서나 첫 인상에 의해서 인지적 과정(cogni-

tive processes)을 거쳐서 빠르게 형성되며, 이렇게 

형성된 신뢰는 신뢰 의도에 영향을 미친다 [Brewer, 

1981; Lewis and Weigert, 1985b; Meyerson et al., 

1996]. 인지적 과정은 먼저 단일 집단화와 같은 

범주화 과정을 통해 같은 그룹 내에 속한 사람에 

대해서 긍정적인 판단을 내린 후, 통제 과정에 대

한 착각과 상호작용을 통해 신뢰를 형성하게 된

다. Kramer et al.[1996]은 범주화 과정을 거쳐 같

은 집단 내의 사람들끼리 공동의 목표나 가치관

을 공유하며, 같은 집단 구성원 간에는 서로 긍정

적으로 보려는 경향이 있다고 하였으며, Brewer 

and Silver[1978]의 연구 결과 역시, 같은 그룹 내 

구성원들에 대한 신뢰가 타 집단의 구성원들보

다 더 높다는 결과가 나타났다. 

Walczuch et al.[2001]은 판매자와 소비자 간의 

사회적 문화적 배경이 다르며, 이전의 거래경험

이 없기 때문에 인지에 근거한 신뢰가 비즈니스 

환경 하에서 신뢰를 형성하는데 중요한 것이라
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고 하였다. 인지에 근거한 신뢰는 범주화 과정에

서 판매자와 소비자 간의 공통 목적이나 가치관

을 공유하고자 집단을 형성하게 되고, 이 때 서로 

간의 유사성을 지각하게 된다고 한다. 판매자와 

소비자 간의 관계에 있어서 지각된 유사성이 

높을수록 쌍방향적인 커뮤니케이션을 자주하며

[Zenger and Lawrence, 1989; Doney and 

Cannon, 1997] 판매자의 목표나 행위들을 훨씬 

더 잘 이해하고[Doney and Cannon, 1997], 그런 

판매자와의 거래관계에 대해서 만족을 느끼게 

된다[O'Reilly et al., 1989]. 결국 인지에 근거한 

신뢰에 의하면 판매자와 소비자 간의 유사성 정

도에 따라서 소비자가 판매자에 대한 신뢰형성 

정도에 차이가 있음을 알 수 있다. 

2.3 상품후기의 중요성

온라인 상품후기에 대한 신뢰성은 구전 수신

자인 상품후기 독자가 온라인 구전정보인 상품

후기에 대해서 믿고 신뢰하는 정도를 의미한다

[임종원, 이은영, 2007]. 구전의 효과는 구전정보

가 지니는 특성, 즉 기업주도의 정보와 다르게 구

전정보가 지니는 상대적인 특성에 기인한다고 

할 수 있다[김창호, 황의록, 1997]. 소비자들에 의

한 구전정보는 개인적인 제품 경험에 대한 의견

이나 이야기로 동료 소비자들에게 제공되기 때

문에 상업 정보에 비해 신뢰도가 더 높다[Bickart 

and Schindler, 2002]. 이처럼 구전정보의 특성은 

상업 정보에 비해 상대적으로 소비자들에게 더 

큰 영향을 미칠 수 있다. 

또한 구전정보의 흐름은 일반광고와는 달리 

긍정적인 정보뿐만 아니라 부정적이고 상세한 

정보가 교환될 수 있는 특성을 지니고 있다. 따라

서 구전의 방향성(긍정/부정)에 따라서 온라인 

상품후기에 대한 신뢰성이 구전의 효과에 미치

는 영향은 달라질 수 있다. Still et al.[1984]은 부

정적인 구전에 관한 문헌을 정리하면서 부정적

인 정보가 긍정적인 정보에 비해 소비자에게 더 

큰 영향을 미치며, 불만족을 느낀 소비자가 오히

려 만족한 소비자보다 구전경로를 더욱 많이 이

용한다는 사실을 밝혔다[Richins, 1983; Day, 

1980; Suh, 1989]. Chatterjee[2001]는 대학생을 대

상으로 가상의 인터넷 쇼핑몰(순수 온라인 쇼핑

몰과 온/오프라인 혼합 쇼핑몰)을 제작하여 가상

의 소비자 상품후기를 보여주는 방식으로 조사

한 결과, 부정적 소비자 상품후기가 인터넷 쇼핑

몰의 신뢰도나 구매 의도에 미치는 영향이 더 심

각하며, 이러한 현상은 순수 온라인 쇼핑몰의 경

우가 더 심하기 때문에 순수 온라인 기업일수록 

부정적인 온라인 구전 관리를 더 잘해야 한다고 

권고하였다. 

정보의 신뢰성에 영향을 미치는 요인 중 정보

원과 관련된 특성으로는 정보원의 전문성, 신빙

성, 유사성 등이 있다. 즉, 정보의 원천이 전문적

일수록, 믿을만 할수록, 수신자의 이전 경험이나 

가치 체계와 유사할수록 소비자는 정보를 더욱 

신뢰하게 된다. 이 중 전문성과 신빙성은 기존 구

전 관련 연구에서 많이 연구되어 왔으며[Kelman 

and Hovland, 1953], 설득커뮤니케이션 분야에

서는 구전 발신자와의 지각된 유사성이 구전 수

신자에게 신뢰성을 높여주는 중요한 요인으로 

연구되어왔다[Walczuch et al., 2001; Austin and 

Meili, 1994; Torres and Briggs, 2006; Gorenflo, 

1997; Whittler, 1991]. 본 논문에서는 정보시스템 

관점에서 지각된 유사성의 중요성에 초점을 맞

추어 연구를 진행하고자 한다.

2.4 구매 의도

구매의도란 소비자의 예기된 혹은 계획화된 

미래의 행동을 의미하는 것으로 신념과 태도가 

행위로 옮겨지고자 하는 정도라고 정의할 수 있

다[Sternthal 1982; 김종욱, 박상철, 2005]. 기존의 

인터넷 쇼핑에서의 신뢰에 관한 많은 연구들에

서 신뢰가 온라인 소비자들 사이에서 구매의도

와 관계가 있음을 증명하였으며[Jarvenpaa et al., 
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<그림 1> 연구모형

2000; Gefen et al., 2000; Pavlou 2003], 구매의도

는 인터넷 쇼핑몰의 인터페이스 연구의 최종 성과 

변수로 자주 채택되었다[Suh and Chang, 2006; 

Suh and Lee, 2005].

Ⅲ. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다. 맞춤

검색기능이 상품후기 독자가 상품후기 작성자에 

대해 느끼는 유사성에 영향을 미치고, 지각된 유

사성은 상품후기에 대한 신뢰에 영향을 미칠 것

으로 예상된다. 또한 상품후기에 대한 신뢰성은 

상품후기에 대한 수용 정도에 영향을 줄 것이며, 

최종적으로 상품후기 독자의 상품 구매의도에 영

향을 미칠 것으로 기대된다. 이 과정에서 개인의 

신뢰경향이나 제품에 대한 관여도, 구매하고자 

하는 제품의 가격과 브랜드 등이 상품후기에 대

한 신뢰성이나 수용도, 그리고 상품 구매의도에 

영향을 미칠 수 있으므로 적절히 통제되어야 할 

것이다.

3.2 연구가설

3.2.1 맞춤검색과 지각된 유사성

사람들은 자신과 비슷한 사람들에게 끌리는 

경향이 있다. 많은 선행연구에 따르면 자신과 비

슷하다고 지각되는 사람들을 좋아하고, 이해하고, 

믿고, 돕고, 주의를 기울이는 경향이 있다[Moss 

et al., 2007].

유사성은 다양한 의미로 사용되고 있으며 특

히 소비자 심리학에서의 유사성은 많이 연구되

었고 가장 중요한 이론중의 하나라고 볼 수 있다

[Medin et al., 1993]. Medin 등[1993]은 유사성을 

개념적 일치성, 즉 소비자 개인이 어떤 사물 혹은 

제품을 같은 범주에 속한다고 생각하는 것으로 

정의를 내렸다. 이와 같이 유사성에 대한 판단은 

일반 소비자들이 제품을 구매하는데 있어서는 자

연스럽게 일어날 수 있으며, 소비자들이 느끼는 

제품에 대한 지각된 유사성은 폭넓게 연구되어왔

다[Lehmann, 1972; Droge and Darmon, 1987].

구전 수신자에게 맞춤화된 정보의 양과 질은 

정보 탐색 및 획득, 그리고 의사결정에 있어서 중

요한 역할을 한다[Peterson and Merino, 2003]. 

즉, 구전 수신자가 자신에게 적합한 구전정보의 

맞춤검색이 가능하다면 구전정보에 대한 접근이 

더욱 용이할 것이다[Bettman et al., 1998]. 또한 

Simonson[2005]에 의하면 고객맞춤 정도가 소비

자의 지각된 적합성에 긍정적인 영향을 미칠 수 

있다고 하였으며, 광고 분야에서 정보 전달자의 

문화적 배경이나 라이프 스타일 외모 등이 비슷

할 때에 정보 수신자는 전달자와의 유사성을 인

지하게 된다고 하였다[Whittler, 1991]. 이러한 내

용을 바탕으로 커뮤니케이션 분야에서는 구전 

수신자의 지각된 유사성(perceived similarity)이

란 구전 수신자가 구전 발신자와 비슷한 가치나 
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유사한 특성을 지니고 있다는 믿음으로 정의한

다[Doney and Cannon, 1997; Walczuch et al., 

01].

이러한 이전 연구들의 결과를 온라인 쇼핑몰

의 상품 후기에 적용시켜 보면, 상품후기 독자는 

고객맞춤 검색을 통하여 자신과 신체 조건, 라이

프 스타일, 외모 등 여러 면에서 유사한 상품후기 

작성자가 남긴 상품후기를 읽을 때 보다 큰 유사

성을 느끼게 될 것이다. 따라서 다음과 같은 가설

을 세울 수 있다. 

H1 : 맞춤검색을 통하여 자신과 비슷한 상품

후기 작성자가 남긴 상품후기를 읽을 때, 

상품후기 독자는 상품후기 작성자에 대

해 보다 높은 유사성을 지각할 것이다.

3.2.2 상품후기에 대한 신뢰성

Tajfel과 Turner[1986]에 의해 주창된 사회 정체

성 이론(social identity theory)은 어떻게 사람들

이 특정 대상에 대해 일체감 또는 동일감을 형성

하고, 이러한 동일감이 태도에 어떠한 영향을 미

치는 지를 보여주고 있다. 이 이론에 따르면 소비

자가 특정 제품이나 집단에 동일시하게 되는 현

상은 개인적 동일시에 의해 일어나게 된다. 지각

된 인구통계학적 유사성은 개인적 동일시가 일

어나게 만들며, 이는 또한 신뢰에 영향을 끼칠 수 

있다[안광호 외, 2004]. Hogg and Terry[2000]에 

따르면 이러한 인구통계학적인 유사성은 불확실

성을 줄여줄 수 있을 뿐만 아니라, 다른 소비자들

과의 공통점과 차이점을 구분할 수 있게 해준다. 

구전 수신자인 소비자는 인구통계학적인 유사성

을 가진 구전 전달자가 더 정직하고 신뢰할 가치

가 있다고 판단하며, 그들에게 더 협조적이다

[Brewer, 1979; McAlister, 1995; Shore, Cleveland 

and Goldberg, 2003; Tsui and O'Reilly, 1989]. 

Walczuch et al.[2001]는 구전 발신자가 구전 

수신자와 다른 목적이나 가치를 가지고 있을 때 

구전 수신자는 발신자에 대해서 불신하는 경향을 

가지고 있다고 하였다. Doney and Cannon[1997]

의 연구에서도 구전 발신자와 구전 수신자 간의 

목적이나 가치의 유사성 정도에 따라서 구전 수

신자가 구전 발신자에 대한 신뢰형성 정도에 차

이가 있음을 보여주고 있다. 또 다른 선행연구에 

따르면 구전 수신자의 이전 경험, 가치관 혹은 인

구통계학적 특성이 구전 발신자와 유사할수록 

구전 수신자는 구전 발신자가 제공한 정보에 대

해 느끼는 불확실성이 줄어들며, 구전 전달자가 

정직하고 더 신뢰할 가치가 있다고 판단한다[김

나민 외, 2006; Hogg and Terry, 2000]. 

구전 발신자와 수신자간의 관계에 있어서 그

들 간의 유사성이 신뢰에 미치는 영향을 온라인 

상품후기 작성자와 독자에게 적용시켜 보면, 상

품후기 작성자와 상품후기 독자 간의 유사성이 

온라인 상품후기에 대한 신뢰성에 영향을 미칠 

수 있는 중요한 요인으로 판단된다. 즉, 상품후기 

독자는 자신과 비슷한 특성이나 가치관을 가진 

상품후기 작성자가 남긴 온라인 상품후기에 대

해서 더욱 신뢰할 것으로 예상된다. 따라서 가설

2 는 다음과 같다. 

H2 : 상품후기 독자가 상품후기 작성자에 대

해 유사성을 더 많이 지각할수록, 그 작

성자가 남긴 상품후기에 대한 신뢰가 높

아질 것이다.

3.2.3 상품후기에 대한 수용도

Harrison and Walker[2001]는 구전 수용을 ‘구

전정보에 대한 호의적인 태도와 구매의도를 형

성시켜주는 것’이라고 정의하였으며, 이는 구전 

활동과 함께 온라인 환경에서 매우 중요한 구전 

효과라고 하였다. 왜냐하면 소비자에게 제품에 

대한 호의적인 태도 및 구매의도를 형성시켜주

거나, 소비자가 온라인 상품후기 사이트에 자신

의 의견을 옮김으로써 다른 소비자들에게도 큰 
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영향을 미칠 수 있기 때문이다. 또한 구전 수용은 

구전 활동에 직접적인 영향을 미칠 수 있다[김창

호, 황의록, 1997]. 다시 말하자면, 구전 수용으로 

인해서 구전 수신자의 태도 및 선호, 이미지 등의 

변화가 이루어지며, 구전 수신자가 또 하나의 구

전 전달자로서의 역할을 수행하여 정보를 전달

하는 구전 활동이 활발히 이루어진다는 것이다. 

김창호와 황의록[1997]은 구전에 대한 신뢰정

도에 따라서 구전 수용도 정도가 달라진다고 하

였다. 즉, 구전 수신자가 구전정보를 그 정보를 

받아들이는 정도가 높아져, 구전 전달자의 정보

방향성(긍정/부정)에 따라서 제품에 대한 이미지 

및 구매의도가 형성된다. 소비자들이 구전정보의 

신뢰성에 의존하게 되는 것은 구매상황에서 발

생하는 지각된 위험을 줄이기 위한 것으로, 인터

넷 쇼핑몰이나 판매자의 명성에 의존하는 이유 

역시 또 하나의 정보원에 대한 공신력이라고 할 

수 있다. 이처럼 구전 수신자가 온라인 상품후기

와 같은 구전정보에 대한 신뢰성에 따라서 구전 

수용도가 달라질 것으로 예상된다. 따라서 가설3

은 다음과 같다. 

H3 : 상품후기 독자의 상품후기에 대한 신뢰

성이 높을수록 상품후기 수용도가 높아

질 것이다.

3.2.4 구매의도

선행 연구에서는 주로 웹 사이트에 대한 신뢰

와 구매의도와의 관계를 살펴보았으나, 본 연구

는 기존 선행 연구와는 달리 온라인 상품후기 즉, 

구전정보에 대한 신뢰이기 때문에 구전 수신자

의 정보 수용이 이루어진 후에 구매의도가 형성

될 것이라고 생각한다. 실제로 긍정적인 온라인 구

전정보가 매출액에 긍정적인 영향을 미친다는 선

행 연구가 있다. Chevalier and Mayzlin[2003]은 

아마존 (www.amazon.com)과 반즈앤노블 (www. 

barnesandnoble.com)의 웹 사이트에 올라와 있

는 온라인 서적 리뷰를 분석하여 매출액에 영향

을 미치는 온라인 구전 효과를 연구하였다. 그 결

과 온라인 서점에는 긍정적인 리뷰가 압도적으

로 많았고, 아마존이 반즈앤노블에 비해 더 길고 

많은 리뷰가 올라와 있었으며, 소비자 리뷰의 개

선이 도서매출액을 증가시킨다는 것을 발견하였

다. 즉, 상품후기의 길이나 양, 방향성(긍정/부정)

에 따라서 소비자들의 제품 구매에 영향을 끼친

다는 것이 밝혀졌다. 이처럼 구전 수신자가 구전

정보를 접한 후 형성된 제품에 대한 긍정 혹은 

부정적인 이미지 또한 구매 의도에 영향을 미칠 

수 있는 중요한 요인이 될 수 있다[김창호, 황의

록, 1997]. 따라서 가설 4는 다음 아래와 같다. 

H4 : 온라인 상품후기 수신자의 구전 수용도

에 의해 구매의도가 영향을 받을 것이다.

3.2.5 통제변수

연구가설에서 다루고 있는 변수들 간의 관계

에 영향을 미칠 수 있는 변수들로 신뢰경향, 관여

도, 제품가격, 브랜드 등이 있는데, 보다 정확한 

효과를 파악하기 위해서는 이들을 통제할 필요

가 있다. 신뢰경향은 인생경험이나 개인화에 의

해서 형성되는 것으로 초기 신뢰형성에 영향을 

미치는 중요한 요인이다[Pavlou and Gefen, 2004; 

Pavlou and Dimoka, 2006; McKnight and Cum-

mings, 1998]. 또한 온라인 마켓플레이스 상에서

도 신뢰는 신뢰경향에 의해 영향을 받는다[Pavlou 

and Gefen, 2004]. 이처럼 개인에 따라서 달라

질 수 있는 요인이므로 이에 대한 통제가 필요

하다. 

관여도란 특정상황에 있어 어떤 자극에 의해 

유발되어 지각된 개인적인 중요성이나 혹은 관

심의 수준으로 소비자가 어떤 대상에 대하여 느

끼는 개인적인 관련성이나 관심도를 의미한다

[Peter and Olson, 1996]. 인터넷 쇼핑몰에서 판

매하는 제품에 대한 소비자의 관여도는 소비자
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의 경험과 행동에 의해 영향을 미칠 수 있다[Novak 

et al., 2000]. 온라인 환경 하에서 온라인 소비자

들의 제품 관여도는 제품이나 서비스를 구매하

기 위한 의사결정 과정을 거치면서 인터넷 쇼핑

몰을 방문하고 평가하는데 있어 중요한 요인이

다[김종욱, 박상철, 2005]. 고관여의 의사결정은 

제품 구매 시 오랜 시간 동안 생각하며 정보를 

수집하고 구매과정에 깊이 관여하는 경우에 발

생하며, 저관여의 의사결정은 구매 중요도가 비

교적 낮으며 값이 싸고, 상표 사이의 차이가 별로 

없는 즉, 구매를 잘못했을 경우 위험도가 낮은 

제품 구입 시에 나타난다. 구체적으로, 관여도가 

높은 제품에 대한 구매 의사결정시 소비자들은 

제품에 대한 위험을 피하기 위하여 일반 제품정

보에 비해 비상업적이고 설득력이 있으며, 양방

향적 의사소통이 가능한 구전 정보를 더욱 선호

할 수 있으므로 그에 대한 수용 정도가 영향을 

받을 수 있으며, 또한 그에 따라 구매의도도 영

향을 받을 수 있기 때문에 이에 대한 통제가 필

요하다.

그 외에 제품가격과 브랜드는 소비자의 구매

의도에 중요한 영향을 미치는 변수들로 이를 통제

한 후, 변수들 간의 관계를 살펴볼 필요가 있다.

Ⅳ. 연구 방법 및 절차

본 연구에서는 수립된 연구모델과 가설을 검

증하기 위하여 실험실 실험에 의한 실증적 연구

방법을 사용하였다. 실험실 연구는 독립변수, 종

속변수, 그리고 있을 수 있는 여러 혼란변수를 적

절히 통제할 수 있어서 높은 내적 타당성을 확보

할 수 있다[Singleton and Straits 1999, p. 183]. 

반면, 실험 연구는 외적 타당성이 떨어지는 단점이 

있을 수 있는데, 본 연구에서는 이를 최소화하기 

위해서 실제로 운영되고 있는 화장품 전문 온라인 

쇼핑몰인 체리야닷컴(http://www.cherrya.com/)

의 사이트에서 화장품을 구매하는 과업을 부과

하였다. 인터넷 화장품 쇼핑몰을 선정한 이유는 

크게 두 가지로 볼 수 있다. 첫째, 화장품이라는 

제품은 경험재이기 때문이다. 따라서 온라인을 

통한 제품의 구매 의사 결정을 위해서는 다른 사

람들의 구매 후기를 통한 간접 경험이 필요하며 

그 내용이 세부적일수록 구매 의사 결정에 있어 

큰 영향을 미칠 것으로 판단하였다. 둘째, 온라인

에서 화장품 판매가 급증하는 추세로 그 중요성

이 증가하고 있기 때문이다. 국내 화장품 시장의 

유통 경로는 크게 오프라인 매장과 온라인 매장

으로 나뉘어진다. 오프라인 매장은 화장품 전문

점, 백화점, 방문판매와 같은 기존의 유통망 형식

을 그대로 따르는 것이며, 온라인 매장은 홈쇼핑, 

인터넷 등을 통해 판매하는 것이다. 특히 인터넷

을 통한 화장품 판매의 경우 2006년 1,900억 원에 

이르는 시장을 형성하였고 매년 늘어가는 추세

이기 때문에[이정미, 2007] 인터넷을 통한 화장품

의 구매는 본 연구를 위한 적절한 과업이라고 판

단된다.

4.1 실험 설계와 온라인 쇼핑몰 설계

본 연구에서는 맞춤검색 요인이 온라인 상품

후기 독자의 소비자 행동에 미치는 효과를 검증

하기 위하여 피험자 간(between subject) 요인 설

계의 실험을 진행하였다. 피험자 간 요인으로서

의 실험 처치(treatment)는 맞춤검색의 유․무인

데, 구체적으로 소비자가 화장품을 구매할 때 상

품후기를 맞춤검색할 수 있는 기능이 제공되는

지의 여부이다. 실험 변수 외 나머지 요소들을 효

과적으로 통제하기 위해 맞춤검색이 있는 온라

인 쇼핑몰과 맞춤검색이 없는 온라인 쇼핑몰을 

실험 목적에 맞게 제작하였다. 이를 위해 체리야

닷컴 회사의 도움을 받아 연구 목적에 맞도록 현

재 사용되고 있는 체리야닷컴 사이트를 일부 수

정하여 두 개의 실험 사이트를 제작하였다. 두 실

험 사이트의 차이는 소비자가 상품후기를 검색

할 때, 자신과 비슷한 연령과 피부 타입에 따라 

맞춤검색을 할 수 있는 기능이 제공되는 것과 제
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<맞춤검색 기능이 있는 경우>             < 맞춤검색 기능이 없는 경우>

<초기 화면>

<맞춤검색 기능이 있는 경우>             < 맞춤검색 기능이 없는 경우>

<제품 목록 리스트>

<상품후기>

<그림 2> 온라인 상품후기 사이트 구성

공되지 않는 것이다. 맞춤검색이 가능한 실험 사

이트의 첫 화면에는 자신의 연령과 피부 타입을 

선택할 수 있는 메뉴가 있는 반면, 맞춤검색이 불

가능한 실험 사이트의 첫 화면에는 이러한 메뉴
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구 분 빈도수 비율(%) 구 분 빈도수 비율(%)

성별

남 25 41.7

인터넷 구매경험

없음 10 16.7

녀 35 58.3 1회 2 3.3

합계 60 100.0 2회 3 5.0

나이

10대 1 1.7 3회 이상 45 75.0

20대 55 91.7 합계 60 100.0

30대 4 6.6

인터넷 주당 평균
이용시간

1시간 미만 4 6.7

합계 60 100.0 2시간 미만 1 1.7

학력

대학생

1학년 1 1.7 2~4시간 5 8.3

2학년 2 3.3 5~6시간 8 13.3

3학년 9 15.0 7~9시간 13 21.7

4학년 14 23.3 10~21시간 13 21.7

대학원생 24 40.0 22~40시간 11 18.3

기타 10 16.7 40시간 이상 5 8.3

합계 60 100.0 합계 60 100.0

<표 1> 피험자들의 인구통계학적 특성

가 빠져있다. 첫 화면 이외에는 제품이나 사용 후

기에 대한 텍스트 설명, 가격 등 다른 모든 조건

들은 동일하게 통제하였다. 쇼핑몰은 가장 일반

적인 형태대로 초기 화면, 제품 목록 화면, 개별 

제품 설명 및 상품후기 화면으로 구성하였으며 

되돌아가기 기능이 있어 피험자가 자유롭게 다

른 상품후기 화면으로 이동하여 제품 및 상품후

기들을 살펴보거나 비교할 수 있었다. 상품후기 

작성자는 회원번호로 표시되며, 실명이 표시되지

는 않았다(<그림 2> 참조). 

4.2 실험 참가자

총 60명의 학부, 대학원 학생들이 실험에 참가

하였으며, 30명씩 각각 맞춤검색이 있는 사이트

와 맞춤검색이 없는 사이트에 배정되었다. 각 집

단 별로 피험자를 무작위로 배치하여 인구 통계

학적 요소와 관여도, 신뢰경향이 실험 결과에 미

칠 수 있는 영향을 통제하였다. 무작위 배정을 통

한 집단 간 동질성 여부를 검증하기 위해 피험자

의 성별, 학력 그리고 피험자의 연령과 인터넷 구

매 경험, 인터넷 주당 평균 이용시간에 대한 

t-test를 실시한 결과, 유의 수준 0.05에서 두 집단 

간에 차이가 없었다.

총 60명의 참여자 중 남자는 25명, 여자는 35

명이었으며, 보다 자세한 피험자들의 인구 통계

학적 분포는 <표 1>에 제시되어 있다. 

4.3 변수의 조작적 정의

<그림 1> 연구모형에 나타난 변수들을 측정하

기 위하여 대부분 선행연구에서 사용되고 검증

된 측정도구를 그대로 사용하였다. 영문 측정도

구들은 본 연구목적에 적합하도록 번역을 하였

고, 서로 다른 연구자들이 번역한 내용을 상호 검

토하여 의미상의 차이가 최소화될 수 있도록 노

력하였다. 본 연구모형에서 사용된 변수들의 조

작적 정의와 그 변수들을 측정하기 위하여 사

용된 측정항목의 수와 출처는 <부록>에 첨부하

였다.
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4.4 실험 절차

본 실험에 앞서 실험 사이트를 개선하고 설문 

항목의 타당성을 검증하기 위하여, 본 실험 피험

자와 유사한 인구통계학적인 요소를 지닌 학생

들을 대상으로 몇 차례의 사전 실험(pilot test)을 

실시하였다.

본 실험은 20명씩 3차례에 걸쳐 단체 실험으로 

행해졌으며, 맞춤검색이 있는 인터넷 쇼핑몰 사

이트에 10명, 맞춤검색이 없는 인터넷 쇼핑몰 사

이트에 10명씩 무작위로 배치하였다. 피험자들은 

사전에 배정받은 시간에 실험장소로 와서 대기

하였으며, 모든 피험자들이 도착한 후에 사전 설

문지를 배부하였다.

사전 설문지는 신뢰경향 및 관여도에 대한 설

문 문항을 포함하고 있으며, 피험자가 기존에 사

용하는 화장품 브랜드를 기재하도록 하였다. 이

는 본 실험에서 피험자가 평소에 사용한 적이 없

는 화장품을 구매하도록 유도하기 위해서 미리 

평소에 사용하는 화장품의 이름을 확보해 두기 

위한 것이었다.

사전 설문에 대한 응답이 끝난 후, 실험에 관

한 설명서를 통하여 실험에 대한 전반적인 설명

을 하였다. 피험자들의 과업은 상품후기를 참조

하여 여러 가지를 평가한 후, 자신들이 평소에 사

용한 적이 없는 화장품을 하나 선택하는 것이었

다. 자신들이 늘 사용하던 화장품을 구매할 경우, 

상품후기나 맞춤검색 기능을 활용하지 않을 가

능성이 있기 때문에 평소에 사용하지 않는 화장

품을 선택하도록 요구하였다. 화장품은 시중에서 

일반적으로 구매할 수 있는 화장품이며, 가격대

는 가장 저렴한 것은 5,000원부터 가장 비싼 것은 

76,500원까지 다양하였다.

피험자들이 실제로 자신이 선택한 화장품을 

구매하지는 않았지만, 피험자들이 실험 과업을 

실제 구매 과업과 유사하게 느끼도록 하기 위하

여, 25%의 확률(60명 중 15명)로 실험이 끝난 뒤 

추첨을 통해 자신이 선택한 제품을 구입할 경우 

삼만원까지 지원할 것을 약속하였다. 그리고 실

험에 대한 진지한 태도를 유도하기 위하여 실험

에 참여하는 모든 학생들에게 1인당 오천원씩 지

급하였다.

이러한 주의사항을 전달한 후, 피험자들에게 

본인이 기존에 사용해보지 않았던 화장품을 실

제로 구입한다고 생각하고 주의 깊게 쇼핑몰을 

둘러보도록 요청하였다. 피험자는 각 제품에 관

한 상품후기들을 읽고, 특정 제품에 대한 구매 의

사가 결정될 때까지 상품을 검색하였다. 제품과 

상품후기는 체리야닷컴의 실제 사이트의 것과 

동일한 것을 사용하였다. 맞춤검색이 있는 사이

트를 방문한 피험자의 경우, 첫 화면에서 제품 카

테고리 외에 자신의 피부타입과 연령대를 반드

시 선택하게 하였으며, 맞춤검색이 없는 사이트

에 방문한 피험자의 경우, 첫 화면에서 제품 카테

고리만 선택하게 하였다. 그 다음 화면에서 피험

자가 선택한 제품 카테고리에 속한 제품의 목록

이 뜨고, 그 중 관심 있는 제품을 선택하면 그 제

품 설명과 함께 관련된 상품후기들이 표시되었

다. 이 때 맞춤검색이 있는 경우에는 자신의 연령

과 피부 타입이 유사한 소비자들이 남긴 상품후

기만 나타났고, 맞춤검색이 없는 경우에는 모든 

상품후기가 표시되었다. 시간 제한 없이 구매할 

제품을 선택할 때까지 사이트 방문은 계속되었

는데, 실험은 피험자 당 평균 1시간 정도 소요되

었다.

Ⅴ. 결과 및 가설 검증 

피험자들의 설문지 응답을 통해 수집된 자료

를 토대로 데이터 분석을 진행하였으며, SPSS 

12.0과 PLS graph를 이용하여 측정모형과 구조

모형을 분석하였다. 
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CS PSM CRDB ACCPT PI INVL TRPT

CS 1.000 -0.022 -0.100 -0.024 -0.227 -0.123 -0.010

PSM2 -0.054 0.826 0.426 0.519 0.367 0.019 0.333

PSM3 -0.104 0.836 0.337 0.494 0.415 -0.082 0.157

PSM4 0.128 0.660 0.320 0.363 0.121 0.030 0.241

CRDB1 0.017 0.401 0.919 0.513 0.314 -0.043 0.324

CRDB2 -0.206 0.427 0.925 0.579 0.432 -0.079 0.455

CRDB3 -0.071 0.463 0.909 0.599 0.437 0.037 0.317

ACCPT1 0.030 0.504 0.555 0.900 0.673 -0.103 0.423

ACCPT2 0.000 0.481 0.501 0.884 0.564 -0.025 0.378

ACCPT3 -0.092 0.609 0.591 0.893 0.643 0.028 0.302

PI1 -0.179 0.363 0.472 0.743 0.890 -0.106 0.385

PI2 -0.111 0.410 0.385 0.626 0.883 -0.087 0.235

PI3 -0.278 0.362 0.413 0.553 0.878 -0.122 0.472

PI4 -0.241 0.151 0.092 0.373 0.728 -0.014 0.237

INVL1 -0.094 -0.048 -0.050 -0.045 -0.110 0.920 0.099

INVL2 -0.139 0.054 -0.010 0.029 -0.090 0.929 -0.013

INVL3 -0.202 0.115 0.056 0.044 -0.019 0.866 0.044

INVL4 -0.187 -0.001 -0.041 -0.094 -0.042 0.857 -0.058

INVL5 -0.069 -0.024 -0.012 -0.034 -0.120 0.944 0.021

TRPT1 -0.014 0.263 0.405 0.385 0.389 0.017 0.900

TRPT2 0.000 0.270 0.386 0.318 0.349 0.091 0.844

TRPT3 -0.014 0.303 0.212 0.357 0.268 -0.055 0.826

주) CS: customized search(맞춤검색), PSM: perceived similarity(지각된유사성), CRDB: credibility of reviews(상품
후기에 대한 신뢰도), ACCPT: acceptance of reviews(상품후기에 대한 수용도), PI: purchase intention(구매의
도), INVL: involvement(관여도), TRPT: trust propensity(신뢰경향).

<표 2> 로딩 값과 크로스 로딩 값

5.1 측정모형(Measurement Model) 분석

5.1.1 개념타당성 분석

PLS에서는 각 측정항목과 관련 변수 간의 로

딩 값과 크로스 로딩 값을 가지고 개념 타당성을 

분석한다[Wixom et al., 2001]. 일반적으로 각 변

수에 대한 측정 항목의 로딩 값이 크로스 로딩 

값보다 커야 하며, 그 값이 0.7이상일 때 측정항

목이 개념적으로 타당한 것으로 판단할 수 있다

[Chin, 1998]. 지각된 유사성을 제외한 모든 측정 

항목들이 이 조건을 충족시켜서 개념적 타당성

이 있는 것으로 보인다 (<표 2> 참조). 다만 지각

된 유사성의 경우 첫 번째 항목(0.577), 네 번째 

항목(0.660), 그리고 다섯 번째 항목(0.557)의 로

딩값이 0.7보다 작았다. 로딩 값이 0.7보다 커야 

하는 것이 일반적인 원칙이지만, 원래 측정도구

의 원형을 보전하고 다른 연구 결과의 비교를 위

해서는 가능한 많은 항목을 유지하는 것 또한 중

요하다[Barclay et al., 1995]. Barclay 등[1995]에 
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  CS PSM CRDB ACCPT PI INVL TRPT CSRI

CS 1.000             1.000

PSM -0.022  0.778         　 0.820

CRDB -0.100   0.470 0.918       　 0.941

ACCPT -0.024   0.596  0.617  0.893     　 0.922

PI -0.227   0.398  0.434  0.705 0.847   　 0.910

INVL -0.010   0.321  0.401  0.412  0.397 0.857  　 0.957

TRPT -0.123  -0.012  -0.031  -0.039  -0.105  0.026  0.904  0.893

주) CS: 맞춤검색, PSM: 지각된유사성, CRDB: 상품후기에 대한 신뢰도, ACCPT: 상품후기에 대한 수용도, PI: 구매
의도, INVL: 관여도, TRPT: 신뢰경향.

<표 3> 신뢰성 및 판별 타당성 분석

따르면, 잘 검증된 측정도구라 하더라도 인과 모

형(causal modeling)에서 사용될 때는 낮은 로딩

값을 보이는 경우가 있기 때문에 0.7보다 좀 낮은 

기준을 사용할 수도 있다. 따라서 0.6을 기준값으

로 하여 그것보다 작은 첫 번째와 다섯 번째 항

목을 제외시키고, 나머지 세 항목으로 지각된 유

사성을 측정하였다. 제외된 첫 번째와 다섯 번째 

항목은 “상품 후기를 남긴 소비자들과 나와의 유

사성”과 “피부 타입에 있어서 소비자들과 나와의 

유사성”을 직접적으로 묻는 질문 이었다. 이러한 

항목들이 낮은 로딩값을 보인 이유는 실험 참여

자가 다른 소비자에 대하여 모든 면에서 유사하

다고 느끼기 보다는 특정 면에서만 유사하다고 

생각하기 때문인 것으로 판단된다.

5.1.2 신뢰성 분석 

CSRI(Composite Scale Reliability Index)를 이

용하여 신뢰성을 분석하는데, 이 값이 0.7이상이

면 각 변수의 측정항목의 내적 일관성이 있다고 

판단할 수 있다[Fornell and Larcker, 1981]. 본 

연구에 사용된 모든 변수들의 CSRI 값은 모두 

0.7이상으로 나타나 신뢰성이 확보된 것으로 보

인다(<표 3> 참조).

5.1.3 판별 타당성 분석 

판별 타당성을 얻기 위해서 각 측정항목은 모

형 내의 다른 변수보다 자신과 관련된 변수와 더 

큰 분산 정도를 가져야 한다. 그러기 위해서는 

PLS가 구한 AVE(Average Variance Extracted)값

의 제곱근이 다른 상관계수보다 커야 하고, 모두 

0.7이상이어야 한다. <표 3>에서 음영으로 처리

된 부분이 PLS가 구한 AVE 값의 제곱근이며, 모

든 값이 0.7이상이고 다른 상관계수보다 큰 값을 

가짐을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구의 모든 

변수들은 판별타당성을 확보하였다고 판단할 수 

있다.

5.2 구조 모형(Structural Model) 분석 

구조 모형 분석은 변수와 변수 간의 관계 및 

설명력에 관한 것으로서 가설을 검증하는데 이

용할 수 있다. <그림 3>은 구조 모형 분석 결과

를 나타낸 것으로 실선으로 나타낸 경로는 유의

한 값을, 점선으로 나타낸 경로는 비유의적인 값

을 나타낸 것이다. 가설 검증을 위하여, 실험 참

여자의 신뢰경향과 제품에 대한 관여도를 통제

하였으며, 참여자가 최종적으로 선택한 제품의 



상품후기 작성자에 대해 상품후기 독자가 느끼는 유사성이 상품후기 독자에게 미치는 영향

제18권 제3호 경영정보학연구  81

경      로 Beta 값 t 값 p 값

가설 1 맞춤검색 → 지각된 유사성 -0.022 0.127 0.450

가설 2 지각된 유사성 → 상품후기에 대한 신뢰성 0.381 3.429 0.001

가설 3 상품후기에 대한 신뢰성 → 상품후기에 대한 수용도 0.537 4.771 0.000

가설 4 상품후기에 대한 수용도 → 구매의도 0.701 11.352 0.000

<표 4> 가설검증

맞춤검색
지각된
유사성

상품후기에
대한 신뢰성

상품후기에
대한 수용도

구매의도

신뢰경향 관여도 브랜드
통제
변수

-0.022

H1

제품가격

0.381**

H2

0.537**

H3

0.701**

H4
R2: 0.001 R2: 0.291 R2: 0.414 R2: 0.514

0.279**
0.197**

-0.279
-0.077

0.103
-0.061

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

<그림 3> 구조 모형 분석 결과

가격과 브랜드의 영향도 통제하였다. 그 중 실험 

참여자의 신뢰경향은 상품후기에 대한 신뢰성과 

수용도에 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다.

구조 모형 분석으로 나타난 결과를 토대로 가

설을 검증해보면 다음과 같다(<표 4> 참조). 

첫째, 맞춤검색서비스는 상품후기 독자가 상품

후기 작성자에 대해 지각하는 유사성에 유의미

한 영향을 끼치지 못하는 것(path 값 = -0.022, p 

= 0.450)으로 나타나, 가설 1은 지지되지 못했다.

둘째, 상품후기 독자가 상품후기 작성자에 대

해 지각하는 유사성은 온라인 상품후기에 대한 

신뢰성에 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났

다. 즉 상품후기 독자가 온라인 상품후기를 남긴 

작성자에 대해 지각하는 유사성이 높을수록 상

품후기에 대한 신뢰성이 증가한다고 할 수 있으

며, 따라서 가설 2는 지지되었다. 

셋째, 온라인 상품후기에 대한 신뢰성이 높을

수록 온라인 상품후기에 대한 수용도 또한 높아

지는 것으로 나타났다. 즉, 상품후기 독자가 온라

인 상품후기에 대해서 믿고 신뢰할수록 그 상품

후기를 수용하려는 태도가 더욱 높아지는 것으

로, 가설 3도 지지되었다. 

마지막으로 상품후기에 대한 수용도는 구매 

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나, 

상품후기 독자가 상품후기에 의존하여 제품을 

구매할 확률이 있음을 나타냈다. 따라서 가설 4

도 지지되었다.

V. 결론 및 토의

5.1 연구 결과의 요약 

온라인 상품후기가 소비자들의 구매 행동에 영향

을 미치는 중요한 요인임[Chevalier and Mayzlin, 

2003; Godes and Mayzlin, 2004]에도 불구하고, 

지금까지 온라인 상품후기에 관한 연구가 활발
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히 진행되지 못하였다. 따라서 본 연구는 온라인 

상품후기에 대한 신뢰도와 구매의도에 있어서, 

맞춤검색기능의 중요성을 인지할 필요성에서부

터 시작되었다. 우선, 맞춤검색을 통해 상품후기 

독자가 상품후기 작성자에 대해 지각하는 유사

성이 증대될 수 있는지, 그리고 그러한 지각된 유

사성이 상품후기에 대한 신뢰도와 수용도, 더 나

아가 구매의도를 증가시킬 수 있는지 살펴보기 

위하여 연구 모형을 설정하였다. 그리고 연구 모

형을 검증하기 위하여 온라인 화장품 전문 업체

인 체리야닷컴 사이트를 기반으로 온라인 화장

품 사이트의 주 고객층인 20~30대 학생들을 중심

으로 실험을 진행하여 가설을 검증하였다.

실증분석결과에 따르면, 온라인 상품후기 독자

가 발신자 상품후기 작성자에 대해 지각하는 유

사성이 증대될수록 상품후기에 대해 더 신뢰하

고, 그 결과 상품후기의 내용을 보다 잘 받아들이

며, 궁극적으로 구매의도 또한 높아진다. 이와 같

은 결과는 저자들이 예측한대로 상품후기 독자

들은 문화적 배경, 라이프 스타일 혹은 인구통계

학적인 특성 및 가치관이 비슷한 소비자가 남긴 

상품후기에 대해 더 신뢰를 보이며, 이것이 궁극

적으로 구매의도에까지 영향을 준다고 할 수 있

다. 그러나 맞춤검색을 통하여 온라인 상품후기 

독자가 발신자 상품후기 작성자에 대해 지각하

는 유사성을 증대할 수 있을 것이라는 가설은 지

지되지 않았다(맞춤 검색이 없는 경우: 4.433, 맞

춤 검색이 있는 경우: 4.411). 실제로 두 집단 간 

나머지 모든 변수값도 유의수준 0.05에서 차이를 

보이지 않았는데, 이는 현재 체리야닷컴 사이트

에서 사용되고 있는 맞춤검색 기능이 충분하지 

않은 것으로 보인다. 화장품 상품후기를 검색할 

때 연령과 피부타입을 지정할 수 있는 정도의 맞

춤검색으로는 지각된 유사성을 높여주지 못했는

데, 지각된 유사성이 매우 중요한 변수임이 본 연

구에서 밝혀진 만큼 앞으로 이를 높일 수 있는 

맞춤검색 기능을 개발하는 것이 중요한 과제가 

될 것이다.

5.2 연구의 한계 및 후속 연구 

본 연구는 맞춤검색기능이 상품후기 수용도와 

구매의도에 미치는 영향에 대해서 실증 연구를 

진행하여 의미 있는 결과를 얻었으나, 다음과 같

은 한계점을 지니고 있으며, 이에 따른 추후 연구

가 필요할 것으로 보인다. 

첫째, 본 연구의 맞춤검색 기능이 상대적으로 

빈약하여, 그 기능이 없는 경우와 거의 차별화가 

되지 못했기 때문에, 가설 1이 지지되지 못한 것

으로 추측된다. 따라서 정보시스템 분야에서 향

후 보다 정교한 맞춤검색시스템을 개발하는 연

구가 필요하며, 그러한 시스템의 효과를 다시 검

증해 볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 맞춤검색기능이 지각된 

유사성을 형성시키는 요인으로 살펴보았으나, 지

각된 유사성 이외에 유용성(perceived useful-

ness)이나 사용자 통제성(user control), 상호작용

(interactivity)과 같은 다른 변수들을 추가시켜 

연구를 확장시킬 필요가 있다. 소비자들은 맞춤

검색기능을 통하여 정보를 찾고자 할 때 탐색비

용을 줄일 수 있을 뿐만 아니라, 보다 정확한 정

보를 찾음으로써 유용성이 증대될 수도 있을 것

이다. 또한 웹 사이트와의 상호작용(interactivity)

을 향상시킴으로써 고객에게 차별화된 제품과 서

비스를 제공한다는 인식을 줄 수도 있다[Palmer 

and Griffith, 1998].

셋째, 본 연구에서는 온라인 상품후기에 대한 

신뢰도의 방향성에 고려하지 않았으므로 향후 

연구에 있어서는 온라인 상품후기에 대한 신뢰

도를 긍정과 부정으로 나눠서 살펴볼 필요가 있을 

것이다. 선행연구에서 대부분 긍정보다는 부정이 

소비자들에게 더 큰 영향을 미치기 때문이다.

넷째, 본 연구에서는 편의표본추출에 의해 주

로 젊은 연령대의 대학(원)생 층의 표본을 추출

하였기 때문에 결과의 일반화를 위해서는 표본

을 다양한 계층으로 확대할 필요가 있을 것이다. 

또한 본 연구에서는 화장품 상품후기를 중심으
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로 실험설계 및 연구가 진행되었기 때문에 보다 

다양한 분야에 있어서의 연구가 진행되어야 할 

필요성이 있다. 

마지막으로, 본 연구에서 지각된 유사성이 상

품후기에 대한 신뢰성에 유의미한 영향을 미치

는 중요한 변수임이 밝혀졌으므로, 향후 연구에

서는 맞춤검색 기능 외에 어떠한 요인들이 지각

된 유사성에 영향을 줄 수 있는지 살펴 볼 필요

가 있다. 본 연구에서 수집된 데이터를 추가적으

로 검증하여, 맞춤 검색 외에 지각된 유사성에 영

향을 미치는 요인이 있는지 살펴 보았는데, 그 중

에서 참여자들이 검토한 상품후기의 개수가 지

각된 유사성에 영향을 미치는 것을 발견하였다. 

즉, 실험 참여자들이 상품후기를 많이 볼수록 지각

된 유사성이 높아졌다(path 값 = 0.231, p < 0.05). 

따라서 이러한 변수들에 대해 보다 이론적이고 

체계적인 후속 연구가 요구된다.

5.3 토의

본 연구를 통해 얻을 수 있는 이론적 의의는 

주로 마케팅에서 연구되던 구전정보 분야를 정

보시스템 관점에서, 특히 맞춤검색이라는 정보기

술을 통해 그 효과를 살펴보았다는 점이다. 본 연

구는 문헌연구를 통하여 지각된 유사성이 구매

의도에 미치는 영향을 과정별로 살펴보아 구전

효과에 대한 보다 심층적인 설명을 제공했다. 즉, 

지각된 유사성이 구매의도로 연결되는 중간 과

정의 변수를 밝힘으로써 향후 온라인 상품후기

에 대한 정보기술 활용도와 관련된 연구 시 유용

한 이론적 틀을 제시하였다. 

다음으로 실무적 관점에서 다음과 같은 의의

를 찾을 수 있다. 첫째, 소비자들의 구매 의도를 

높이기 위해서 구전정보의 범위나 영역을 보다 

세분화하고 고객화하여 고객과의 상호 작용성을 

더욱 높이도록 온라인 쇼핑몰 개발 시 실용적 지

침을 제공했다는 점에서 의의가 있다. 특히 많은 

구전 활동이 이루어질 수 있도록 마케팅적인 역

할도 중요하지만, 정보시스템 측면에서 효과적인 

상품후기 검색을 위한 기능 개발의 필요성을 보

여주었다. 현재 사용되고 있는 맞춤검색 기능 정

도로는 상품후기 독자의 지각된 유사성을 증대

시킬 수 없기 때문에, 향후 어떤 검색 기능을 추

가하여야 지각된 유사성을 높일 수 있는지 실무 

차원의 연구가 요구된다. 

둘째, 최근 소비자들은 온라인 구매에 있어서 

개인의 경험에 근거한 상품 후기를 중요시 여기

고 있다. 그러나 이를 악용하는 경우도 있다. 예

를 들어, 경쟁 판매자의 신용도를 낮추기 위하여 

부정적인 후기를 일부러 올리는 경우나 자신의 

신용도를 높이기 위하여 긍정적인 후기를 올리

는 경우 등의 피드백 패딩(feedback padding)이 

있다[Rietjens 2006]. 이러한 현상들은 소비자들이 

온라인 후기에 대한 신뢰를 감소시키는데, 맞춤 

후기 검색 서비스는 자신의 목적에 가장 잘 맞는 

정제된 후기를 접하게 함으로써 피드백 패딩으

로부터 소비자를 지킬 수 있어, 상품 후기에 대한 

신뢰성을 높이는데 일조할 것으로 예상된다.
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<부  록>

변수의 조작적 정의

변 수 조작적 정의 문항 수 출 처

맞춤검색
(Customized Search)

일정 기준으로 사용자에게 가장 적합한 정
보를 찾아주는 것.

 
Tam and Ho

[2006]

지각된 유사성
(Perceived Similarity)

소비자가 다른 소비자를 자신과 유사하다고 
지각하는 것

5

R.Walczuch, J.Seelen 

and H.Lundgren

[2001]

Doney and Cannon

[1997]

상품후기에 대한 신뢰도
(Credibility of Reviews)

상품후기를 읽는 소비자가 온라인 구전정보
에 대해서 믿고 신뢰하는 정도 

3

임종원, 이은영
[2007]

Pavlou and Gefen

[2004]

 Pavlou and Dimoka

[2006] 

상품후기에 대한 수용도
(Acceptance of Reviews)

구전정보에 대한 호의적인 태도 형성 3
김창호, 황의록

[1997]

구매의도
(Purchase Intention)

제품을 구매할 가능성 4
Suh and Chang

[2006]

신뢰경향
(Trust Propensity)

다른 사람에게 의존하려는 경향 3
Pavlou and Gefen 

[2004]

관여도
(Involvement)

개인이 원래 가지고 있던 욕구나 가치, 관
심 등에 기초하여 어떤 대상에 대해 느끼는 
관련성[Zaichkowsky, 1985]

5

박찬욱, 문병준
[2000]

김종욱, 박상철
[2005]
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