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외국구전과 국내구전이 브랜드 태도에 미치는 영향에 관한 연구
The Influence of Foreign vs. Domestic WOM on Consumer Brand Attitude

김경호(Kim, Kyung Ho)․전성률(Jun, Sung Youl)

본 연구는 구전에 관한 기존연구와 달리 외국에서 발생한 온라인 구전이 국내의 소비자에게 어떠한 영향을 미치

는지를 규명하기 위한 목적으로 진행되었다. 구체적으로 국내 브랜드에 대한 긍정적 외국구전의 경우 국내구전보다

그 영향력이 더 크게 나타나는 반면, 부정적 외국구전의 경우 국내구전보다 더 적은 영향력을 가질 것으로 예상하

였다. 추가적으로 외국구전의 효과가 나타나는 메커니즘을 확인하기 위해 매개변수를 탐색하였다. 이를 확인하기 위

해 본 연구에서는 총 2개의 실험을 진행하여 실증하였다.

분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 외국구전의 영향력은 국내구전의 영향력과 차이가 있다는 것을 확인하였다. 구체

적으로 부정적 외국구전의 영향력은 국내구전보다 약하게 나타난 반면, 긍정적 외국구전의 영향력은 국내구전보다

더 크게 나타났다. 둘째, 부정적 외국구전의 효과는 수신자가 지각하는 발신자의 한국에 대한 격하수준에 의해 매개

됨을 확인하였다. 셋째, 긍정적 외국구전의 효과는 집단적 자존감 강화에 의해 매개되는 것으로 확인되었는데, 긍정

적 외국구전을 수신할 때 수신자가 느끼는 집단적 자존감이 상승하기 때문에 이를 적극 수용하여 해당 브랜드에 대

한 태도변화가 더 크게 나타나는 것으로 밝혀졌다. 마지막으로 본 연구와 관련된 이론적, 실무적 시사점을 제시하였

고, 본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향에 대한 토론을 실시하였다.
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Ⅰ. 서 론

인터넷의 발전 및 소셜 네트워크 서비스(SNS)의

성장과 더불어 온라인 구전은 급격히 증가하고 있

다. 온라인 구전이 발전함에 따라 기업들은 온라인

구전을 마케팅 전략에 적극적으로 활용하고 있으며,

온라인 구전에 대한 학문적 관심 역시 증가하고 있

다. 온라인 구전은 컴퓨터를 매개로 이뤄지기 때문

에 구전의 발신자(sender)와 수신자(receiver) 간

의 물리적 거리가 존재하지 않는다는 특성을 갖는다

(Brown, Broderick, and Lee 2007). 이러한 온

라인 구전의 특성은 내국인이 외국인의 구전을 컴퓨

터를 통해 쉽게 수신할 수 있는 환경을 제공하였으

며, 내국인 수신자는 외국인이 발생시킨 온라인 구

전 내용을 의사결정 과정에 활용할 수 있게 되었다.

본 연구에서는 상기와 같이 외국에 거주하는 소비자

가 발생시킨 구전을 ‘외국구전(foreign WOM)’으

로 명명하고, 기존 구전 관련 연구에서 주로 다뤄져

온 내국인 간 발생하는 구전을 ‘국내구전(domestic

WOM)’이라고 명명하도록 하겠다.

다국적 기업들은 신제품 출시 시 다수의 국가에

동시에 판매하는 경우가 많다. 이 경우 소비자는 제

품에 대한 국내 소비자의 평가 뿐 아니라 해외 소비
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자의 평가에도 관심을 가질 수 있다. 예를 들어, 삼

성전자에서 2012년에 출시한 스마트폰 갤럭시 S3

는 한국 뿐 아니라 영국, 미국 등 전 세계 다양한 국

가에서 3,000만 대 이상 판매되었다. 갤럭시 S3를

구매 대상으로 고려하는 한국의 소비자는 제품 평가

를 위해 다른 한국인 소비자가 작성한 제품에 대한

의견이나 사용경험 등과 같은 구전 정보뿐만 아니라

외국인들의 제품 평가, 즉 외국구전을 접할 가능성

이 있다. 실제로 한국의 유명 파워 블로거들은 새롭

게 출시된 제품들에 대해 해외 소비자가 온라인상에

작성한 의견을 번역하여 자신의 게시판에 옮겨 놓는

경우가 빈번하며, 이를 한국의 소비자가 제품의 구

매와 관련하여 참고하고 있다.

온라인에서 외국 소비자의 구전이 국내 소비자의

의사결정에 영향을 미치는 현상은 증가하고 있지만

외국구전이 소비자에게 어떠한 영향을 미치는지에

대한 연구는 아직 이뤄지지 않고 있다. 기존 온라인

구전에 관한 연구는 대부분 같은 국가의 소비자 간

이뤄지는 구전의 영향력에 대해서만 연구를 진행해

왔다(예: 김성훈 2003; 박찬, 유창조 2006; 이태

민, 박철 2006; Chatterjee 2001; Chiou and

Cheng 2003; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh,

and Gremler 2004; Park and Lee 2009; Zhu

and Zhang 2010 등). 특히 구전에 관한 기존 연

구들 중 수신자나 발신자의 국적과 관련된 주제를

다루는 연구는 국가 간 문화적 차이에 따른 구전효

과의 차이를 밝히는 국가 간 비교연구(예: Fong

and Burton 2008)를 제외하고 찾아보기 어렵다.

이에 본 연구에서는 국내구전과 비교하여 외국구전

이 소비자의 브랜드 태도에 미치는 영향이 어떻게

상이한지를 탐색하는 연구를 진행하고자 한다.

본 연구가 갖는 기존 연구와의 차별점은 다음과

같다. 첫째, 외국구전의 가장 큰 특징은 수신자와 발

신자의 국적이 다르다는 점이다. 외국구전 발신자와

수신자의 국적 차이로 인해 수신자가 외국구전을

수신할 때 자신이 속하지 않은 다른 집단에서 발생

한 구전으로 인식할 가능성이 높다는 것이다. 본 연

구에서는 외국구전의 특징에 따른 구전효과의 차이

를 설명하기 위한 이론적 근거로 사회 정체성 이론

(Social Identity Theory)을 적용하고자 한다. 사

회 정체성 이론에 의하면 사람들은 자신의 자존감을

긍정적으로 유지 혹은 강화하려는 목표를 갖고 있으

며, 이를 위해 자신이 포함된 내집단에 대한 긍정적

인 평가를 내리는 반면 자신이 속하지 않은 외집단

에 대해서는 폄하하거나 차별하는 편향된 행동을 보

인다(Tajfel and Turner 1979; Turner 1982).

이와 같은 사람들의 심적 특성을 바탕으로 본 연구

는 외국구전의 효과가 국내구전과 다르다고 예상한

다. 구체적으로 긍정적 외국구전의 경우 국내구전보

다 그 영향력이 더 큰 반면, 부정적 외국구전의 영향

력은 국내구전보다 더 낮게 나타날 것으로 예상한다.

둘째, 본 연구가 사회 정체성 이론을 기반으로

구전효과에 대해 연구하기 때문에 브랜드 동일시

(brand identification)에 관한 연구와 유사한 영

역에 포함될 수 있다. 기존 연구에서는 소비자가

특정 브랜드에 대해 높은 자아 연결성을 갖는 경우

(high self-concept connection) 해당 브랜드에

대한 부정적 정보가 미치는 부정적 영향력은 상대적

으로 낮아짐을 확인하였다(Swaminathan, Page,

and Gürhan-Canli 2007). 하지만 본 연구는 기

존 연구와 달리 소비자가 브랜드에 대해 인식하는

동일시 수준에 관계없이 소비자의 집단 인식을 활성

화시키는 정보(즉, 외국구전 또는 국내구전)에 의해

구전효과가 바뀔 수 있음을 확인한다는 점에서 차이

가 있다.

본 연구는 다음과 같은 구성으로 진행되었다. 첫

째, 온라인 구전과 사회 정체성 이론에 대한 기존 연

구를 검토하여 이론적 배경을 확인하고, 이를 기반
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으로 가설들을 설정하였다. 둘째, 본 연구에서 설정

한 가설들을 검증하기 위해 총 2개의 실험을 실시하

고 결과를 분석하였다. 마지막으로 이론적, 실무적

시사점을 도출하고 본 연구의 한계점 및 향후 연구

방향을 제안하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정

2.1 온라인 구전에 관한 연구

전통적인 구전(즉, 오프라인 구전)은 소비자간 대

면적 의사소통을 기반으로 이뤄지는 활동인 반면,

최근 급격하게 증가하고 있는 온라인 구전은 컴퓨터

를 매개로 하는 비대면적인 활동이다. 온라인 구전

은 인터넷을 통한 구매의 증가와 소셜 네트워크 서

비스를 통한 소통이 증가함에 따라 급격히 증가하고

있다. 이와 관련하여 많은 기업들이 온라인 구전을

활용하기 위해 노력하고 있으며, 학계에서도 온라인

구전에 대한 많은 연구를 진행하고 있다(예: 김성훈

2003; 박찬, 유창조 2006; 이태민, 박철 2006;

Brown et al. 2007; Chiou and Cheng 2003;

Hennig-Thurau et al. 2004; Zhu and Zhang

2010 등).

온라인 구전은 기본적으로 전통적인 구전과 유사

한 연구 흐름을 갖고 있지만, 온라인 구전만의 특

성으로 인해 오프라인 구전에 대한 기존 연구의 결

과만으로 이를 설명하기는 어렵다(Brown et al.

2007). 온라인 구전이 갖고 있는 특성은 다음과 같

다. 첫째, 온라인 구전은 비대면적인 의사소통을 한

다. 오프라인 구전이 가까운 사람들끼리 대면적으로

의사소통을 하는 것과 달리 온라인 구전 상황에서는

지인뿐만 아니라 익명의 사람들과 비대면적으로 의

사소통을 한다(박찬, 유창조 2006; 차태훈, 이경아

2006; Brown et al. 2007). 둘째, 온라인 구전은

공간적, 시간적 제약이 없다. 수신자와 발신자의 접

촉이 필요한 오프라인 구전과 달리 온라인 구전은

컴퓨터를 매개로 의사소통하기 때문에 공간적 거리

에 따른 제약이 사라진다. 또한 온라인상에 남겨진

글을 통해 의사소통하기 때문에 시간적 제약 역시

감소하게 된다. 따라서 온라인 구전은 오프라인 구

전에 비해 그 확산 속도가 매우 빠르며, 다수의 수신

자에게 동시에 전달할 수 있는 장점이 있다(성영신,

박진영, 박은아 2002; Duan, Gu, and Whinston

2008).

오프라인 구전과 구분되는 온라인 구전에 관한 기

존 연구를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 수신자와 발신자의 특성에 관한 다수의 연

구가 존재한다. 온라인 구전은 익명의 발신자가 제

공하는 구전 정보에 노출되는 경우가 많다. 발신자

의 익명성으로 인해 온라인 구전의 수신자는 오프라

인 구전에 비해 정보 원천에 대한 신뢰성을 낮게 지

각할 가능성이 높다(이은영, 이태민 2005; 전성률,

김경호 2012; Brown et al. 2007). 발신자에 대

한 정보가 상대적으로 부족하기 때문에 수신자는 다

른 정보에 의존하여 구전정보의 신뢰성을 평가하게

된다. 예를 들어 온라인 구전이 제시되는 사이트의

명성이 높은 경우 수신자는 구전내용을 더욱 신뢰

하며, 수신자에 대한 구전효과가 더 크게 나타난다

(Park and Lee 2009). Zhu와 Zhang(2010)

의 연구에 의하면 인터넷에 익숙하지 않은 초보자

(novice)의 경우 인터넷에서 제공되는 정보에 대해

불확실성과 복잡함을 느끼는 반면, 인터넷 경험이

많은 사용자는 인터넷에서 획득한 정보에 대해 더

큰 확신을 느끼게 되어(Bart, Shankar, Sultan,

and Urban 2005) 온라인 구전에 더 큰 영향을 받

는다고 한다. 수신자의 사전지식 역시 구전효과에
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영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 기존 연구들에 의

하면 수신자의 사전지식이 낮은 경우에 더 많은 온

라인 구전 정보를 탐색했으며(김성훈 2003), 사전

지식이 높은 수신자보다 낮은 수신자에게 구전효과

가 더 크게 나타남이 확인되었다(김성훈 2003; 이

은영, 이태민 2005). 마지막으로 구전 수신자의 성

별도 온라인에서 구전효과에 영향을 주는 것으로 밝

혀졌다. Garbarino와 Strahilevitz(2004)의 연구

에 의하면, 여성은 남성보다 개인적 경험들을 공유

하는 대화를 더 많이 하고, 온라인상에서도 다른 사

람과의 의사소통을 여성들이 더 즐겨하는 경향 때문

에 남성보다 여성의 경우 온라인 구전의 효과가 더

크게 나타난다.

둘째, 구전 메시지의 특성에 따른 온라인 구전 효

과의 차이가 존재한다. 많은 연구들은 구전 메시지

의 방향성(valence)에 따른 온라인 구전의 영향력

차이에 관해 연구를 진행하였다. 전통적인 구전연

구의 결과와 동일하게 온라인 구전 역시 부정적인

구전이 긍정적인 구전보다 더 큰 영향력을 갖는 것

으로 확인되었으며(Park and Lee 2009), 구전

에 대한 신뢰도 역시 부정적인 구전이 제시될 때 긍

정적인 구전보다 더 높게 형성됨을 알 수 있다

(Chatterjee 2001). 온라인 구전은 컴퓨터를 기반

으로 소비자간 의사소통을 하기 때문에 기존 오프라

인 구전에서 사용할 수 없었던 사진, 음악, 동영상

등의 멀티미디어 도구를 사용할 수 있다. 온라인에

서 사용할 수 있는 멀티미디어 도구들은 구전 메시

지의 생생함을 높이는데 도움이 될 수 있으며, 온라

인 구전의 생생함은 원격 현장감(telepresence)을

증가시키게 된다(Coyle and Thorson 2001). 즉,

생생한 온라인 구전 메시지는 온라인에서 수신자

가 지각하는 현장감을 높이게 되며, 이에 따른 구전

효과가 더 커질 수 있다는 것이다(이은영, 이태민

2005; Coyle and Thorson 2001).

마지막으로 온라인 구전의 효과에 영향을 미치는

기타 요인들을 살펴보면 다음과 같다. 구전 메시지

에 대한 동의성은 구전효과에 영향을 주는 중요한

요인 중 하나이다. 동일한 구전 내용이 여러 발신자

나 다수의 사이트에서 반복적으로 제시되는 경우

(Chiou and Cheng 2003)나 특정 발신자의 구전

메시지에 대해 동의하는 댓글 (reply)이 많이 달리

는 경우(이은영, 이태민 2005), 수신자는 구전 메

시지에 대한 동의성이 높은 것으로 지각할 가능성이

높고, 이 때 구전의 효과가 상대적으로 강하게 나타

났다. 온라인 구전의 대상이 되는 제품의 특성 역시

구전효과에 영향을 주는 것으로 밝혀졌는데, 탐색재

에 대한 구전보다는 경험재에 대한 구전인 경우에

구전효과가 더 크게 나타났다(Park and Lee 2009).

또한 구전 대상의 명성이 높은 경우 온라인 구전의

효과는 상대적으로낮게 나타났다(박찬, 유창조 2006;

Chiou and Cheng 2003; Zhu and Zhang

2010). 이는 브랜드의 명성이 높은 경우에는 소비

자가 기존에 갖고 있던 브랜드에 대한 지식이나 태

도가 제품 평가에 반영이 되기 때문에 구전의 영향

력이 감소하는 반면, 브랜드 명성이 낮을 경우에는

소비자가 갖고 있던 브랜드에 대한 지식이나 태도

등이 부족하기 때문에 추가적으로 획득한 정보단서

(예: 구전정보, 히트 상품선정 정보 등)에 의존하는 경

향이 커지기 때문이다(류강석, 박종철, 박찬수 2006;

박찬, 유창조 2006; 전성률, 김경호 2012).

2.2 사회정체성 이론에 관한 연구

구전효과에 관한 기존 연구들은 부정적 구전이 긍

정적 구전보다 소비자의 의사결정에 더 큰 영향을

준다고 제시하고 있다(Arndt 1967; Herr, Kardes,

and Kim 1991; Mizerski 1982; Richins 1983).

소비자가 부정적 구전에 더 큰 영향을 받는 이유는
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사람들이 긍정적인 것보다는 부정적인 것(예: 부정

적 사건, 사물, 정보 등)을 더 중시하는 경향 때문이

다(Rozin and Royzman 2001; Skowronski and

Carlston 1989). 또한 소비자는 일반적으로 부정

적 구전이 긍정적 구전보다 더 신뢰할만한 정보라고

여기는 경우가 많은데(Chatterjee 2001), 부정적

구전에 대한 높은 신뢰성으로 인해 부정적 구전의

영향력이 더 크게 나타나게 된다. 이와 같은 부정적

구전이 긍정적 구전보다 상대적으로 강한 영향력을

갖는 것은 오프라인 구전뿐 아니라 온라인 구전에서

도 동일하게 나타난다(Park and Lee 2009).

구전내용의 방향성에 따른 구전효과의 비대칭적

영향력은 모든 상황에서 동일하게 나타나는 것은 아

니다. 기업에 대한 친숙성(familiarity) 및 제품 유

형(탐색재와 경험재) 등은 구전 내용의 방향성에 따

른 영향력을 조절할 수 있다(Chatterjee 2001;

Park and Lee 2009). 구체적으로 소비자가 친숙

하다고 느끼는 기업에 대한 부정적 구전은 그 영향

력이 상대적으로 감소하며(Chatterjee 2001), 탐

색재보다 경험재인 경우 긍정적 구전과 부정적 구

전의 영향력 차이가 더 크게 나타남이 확인되었다

(Park and Lee 2009). 동일한 맥락에서 본 연구

에서는 국내구전과 외국구전의 구전 내용의 방향성

에 따른 영향력의 차이가 존재하는지 여부를 확인하

고자 한다. 구체적으로 국내구전, 즉 발신자를 내국

인으로 가정하는 기존 구전 관련 연구에서 밝혀진

결과와 달리 국내 기업 혹은 제품에 대한 외국구전

의 경우 부정적 구전보다 긍정적 구전의 영향력이

더 클 것으로 예상한다. 이 같이 기존 연구에 반하

는 본 연구의 예상은 사회 정체성 이론(Tajfel and

Turner 1979; Turner 1982)을 기반으로 그 논

리적 근거를 설명할 수 있다.

국내구전과 구분되는 외국구전의 특성차이는 발신

자의 국적이 수신자의 국적과 다르다는 점이다. 사

회 정체성 이론에 따르면 사람들은 자신이 속한 집

단(내집단)에 대해 긍정적인 평가를 내림으로써 자

신에 대한 자존감을 높이려고 노력한다(Tajfel and

Turner 1979; Turner 1982). 즉, 사람들은 자신

의 정체성 및 자존감을 유지하거나 향상시키기 위해

노력하는데, 이를 위해 사람들은 내집단에 속한 구

성원에 대해서는 호의적인 평가를 하는 반면 외집단

에 속한 구성원에 대해서는 폄하하는 집단 간 편향

성향이 발생한다(Brewer 1979; Tajfel and Turner

1979). 집단 간 편향 성향은 꼭 사람과 사람 사이

의 관계에서만 나타나는 것이 아니다. 때로는 사람

과 제품, 혹은 사람과 브랜드 간의 관계에서도 내집

단에 대한 호의적인 평가와 외집단에 대한 격하하는

편향 성향이 나타날 수 있다. 예를 들어 집단주의적

문화(collectivistic culture)에서 생활하는 소비자

는 외국에서 생산된 것보다 자국에서 생산된 제품이

나 브랜드를 더 호의적으로 평가하는 것으로 밝혀졌

다(Gürhan-Canli and Maheswaran 2000).

집단 간 편향의 정도는 개인이 자신을 집단의

구성원으로 범주화하거나 집단과 자신을 동일시

(identification)하는 경우 강하게 나타난다(Otten

and Moskowitz 2000; Otten and Wentura

1999). 즉, 자신을 특정 집단과 동일시하는 경우

내집단에 대한 호의적 평가는 더욱 커지고, 반대로

외집단에 대해서는 더욱 격하하는 모습을 보이게

된다. 그런데 사람들이 자신을 하나의 특정 집단과

의 동일시만을 하는 것은 아니다. 자기 범주화 이론

(self-categorization theory)에 따르면(Turner

1985; Turner, Hogg, Oakes, Reicher, and

Wetherell 1987), 특정 집단과의 동일시를 활성화

시키는 단서가 주목받을 때(saliant) 사람들은 개인

적 정체성보다 사회적 정체성이 활성화되면서 해당

집단과 자신을 동일시하게 된다. 예를 들어 ‘인종’에

대한 언급이 되는 경우 사람들은 흑인과 백인 등과
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같이 인종을 기준으로 집단을 구분하는 반면, ‘냉전

의 시대’와 같은 단서가 제공되는 경우 미국인과 러

시아인과 같이 국적을 기준으로 집단을 구분하여 자

신이 속한 내집단과 외집단을 구분하게 된다. 이와

같은 외부 자극에 의한 범주화는 기존 연구에서 실

험을 통해서도 검증이 되었다. 예를 들어, 피실험

자의 국적, 사용언어 등에 대한 답변을 요구하거나

(Haslam, Turner, Oakes, Reynolds, Eggins,

Nolan, and Tweedie 1998; James and

Greenberg 1989; Verkuyten and Hagendoorn

1998), 해당 집단을 직접적으로 언급하는 경우

(James and Greenberg 1989), 또는 다른 집단

과의 갈등 상황(Wagner and Ward 1993)에 대

해 기술하는 것은 피실험자의 사회적 정체성을 자

극하여 해당 범주와 동일시하는 경향이 증가하였다

(Turner et al. 1987).

국내 기업이나 제품 등에 대한 외국구전은 구전

수신자의 사회적 정체성을 활성화시킬 가능성이 크

다고 예상된다. 외국구전은 국적에 대한 수신자의

주목을 높일 수 있으며, 이로 인해 수신자는 ‘한국과

외국’과 같은 집단 구분을 할 수 있다(Verkuyten

and Hagendoorn 1998). 즉, 한국인, 한국 기업,

한국 제품 등이 ‘한국’이라는 이름의 내집단이 되고,

반대로 구전의 발신자인 외국인은 외집단으로 구분

될 수 있다. 이와 같은 집단 구분으로 인해 구전 수

신자는 외국구전의 내용 방향성(즉, 긍정적 또는 부

정적 구전)에 따라 다른 반응을 보일 수 있다.

만약 국내 기업이나 제품에 대한 외국구전의 내용

이 부정적인 경우 수신자는 외국구전을 자신이 속한

내집단에 대한 공격(즉, 한국에 대한 격하)으로 인

식할 수 있고, 이는 결과적으로 수신자의 자존감을

훼손시킬 가능성이 존재한다. 이 경우 수신자는 자

존감을 지키기 위해 외국구전의 내용을 부인하거나

경시할 수 있다(Maass, Ceccarelli, and Rudin

1996; Tajfel and Turner 1979; Turner 1982).

또한 수신자는 외집단 구성원인 외국구전의 발신자

가 내집단 구성원(즉, 국내 기업 혹은 제품)에 대해

공정하게 평가하지 않았다고 생각할 수 있기 때문에

(Judd, Park, Yzerbyt, Gordijn, and Muller

2005; Vivian and Berkowitz 1993) 수신자는

부정적 외국구전 자체가 공정하지 않다고 믿을 가능

성이 높다. 결과적으로 수신자는 국내 기업 혹은 제

품에 대한 부정적인 외국구전에 대해 부인하거나 기

각할 수 있으며, 이로 인해 부정적 외국구전의 영향

력은 감소할 가능성이 높다. 유사한 논리적 구조를

갖는 기존 연구에 의하면 구전 내용의 부정적 내용

이 발신자 개인의 특성에 의해 발생한 것으로 수신

자가 인식하고 귀인(attribution)할 경우 부정적

구전의 영향력이 감소한다고 밝혀졌다(Laczniak,

DeCarlo, and Ramaswami 2001). 이상의 논의

를 바탕으로 다음의 가설 1a를 설정하였다.

가설 1a: 부정적 구전의 경우, 수신자의 태도변

화에 미치는 영향력은 외국구전이 국내

구전보다 더 약할 것이다.

반면, 국내 기업 혹은 제품에 대한 외국구전의 내

용이 긍정적인 경우에는 수신자가 이를 쉽게 수용할

것으로 예상된다. 왜냐하면 긍정적 외국구전은 수신

자의 내집단에 대한 긍정적인 평가로서 수신자의 자

존감을 강화시킬 수 있기 때문이다. 이러한 이유로

수신자는 긍정적 외국구전의 내용을 수용할 가능성

이 상대적으로 높으며, 결과적으로 해당 기업 혹은

제품에 대한 긍정적인 평가로 이어질 수 있다. 긍정

적 외국구전의 영향력이 강해질 수 있다고 주장하는

또 다른 근거는 수신자가 긍정적 외국구전을 국내구

전보다 더 객관적이고 신뢰할만한 것으로 인식할 수

있다는 점이다. 외국인이 다른 국가의 기업이나 제
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품을 칭찬하는 것은 발신자나 혹은 발신자의 국가에

어떠한 혜택도 없기 때문에 수신자는 그들의 구전

내용을 더 신뢰할만한 것이라고 인식할 가능성이 높

다(Chatterjee 2001). 결과적으로 수신자는 긍정

적 외국구전을 쉽게 수용하고, 상대적으로 더욱 신

뢰할 가능성이 높아 구전효과는 국내구전보다 더 크

게 나타날 수 있다. 이와 같은 논의를 바탕으로 다음

의 가설 1b를 설정하였다.

가설 1b: 긍정적 구전의 경우, 수신자의 태도변

화에 미치는 영향력은 외국구전이 국내

구전보다 더 강할 것이다.

앞서 언급한 바와 같이 외국구전에 대해 수신자

는 수신자와 동일한 국적을 갖는 국내 기업 또는 제

품의 경우 내집단으로 인식할 가능성이 높은 반면,

다른 국적에서 발생한 구전을 외집단에서 발생한

구전으로 인식할 수 있다(Haslam et al. 1998;

James and Greenberg 1989; Verkuyten and

Hagendoorn 1998). 이 경우 수신자는 국내 기업

또는 제품에 대한 부정적 외국구전을 내집단 구성원

에 대한 외집단의 공격 혹은 격하 로 인식할 가능성

이 높다. 결국, 수신자가 부정적 외국구전을 내집단

에 대한 격하로 지각할 경우 이를 수용하지 않을 가

능성이 높아져(Tajfel and Turner 1979; Turner

1982) 부정적 외국구전의 영향력은 감소할 것이다.

반면, 국내 소비자의 의해 발생한 부정적 구전은 외

국구전과 달리 국적에 의한 내집단, 외집단의 구분

이 나타나지 않는다. 따라서 수신자가 부정적 구전

을 한국에 대한 공격 혹은 격하로 인식할 가능성은

낮아 구전의 영향력이 감소하지 않을 것이다. 즉, 가

설 1a에서 예상한 부정적 외국구전과 국내구전의

영향력의 차이는 수신자의 집단 구분에서 지각하게

되는 내집단에 대한 격하 수준(즉, 자국에 대한 격

하 수준)에 의해 매개될 것으로 예상된다. 이와 같

은 논의로 다음의 가설 2를 설정하였다.

가설 2: 부정적 구전의 경우, 외국구전과 국내구

전의 영향력 차이는 수신자가 지각하는

자국에 대한 격하 수준에 의해 매개될 것

이다.

기존 구전 내용의 방향성에 관한 연구에 따르면

부정적 구전 대비 긍정적 구전에 대해 수신자는

상대적으로 낮은 신뢰성을 갖는 것으로 확인된다

(Chatterjee 2001). 예를 들어 온라인 쇼핑몰이나

게시판에 작성된 긍정적 구전의 경우 수신자는 이

글을 쇼핑몰의 자체 홍보 목적의 글이나 판촉물이나

할인을 받기 위한 형식적 후기로 지각하여 해당 구

전에 대한 신뢰성을 낮게 평가할 가능성이 높다(전

성률, 김경호 2012). 하지만 국내 기업이나 제품에

대한 외국구전이 긍정적인 내용일 경우 수신자는

이에 대한 신뢰성을 높게 인식할 수 있다. 한국과

관계가 없는 외국인이 한국 기업에 대한 긍정적인

구전을 발생시키는 것은 수신자가 지각하기에 발신

자의 이해관계가 포함되지 않은 객관적인 내용으로

인식하여 해당 구전에 대해 상대적으로 높은 신뢰

성을 느낄 가능성이 크다. 유사한 논리적 관점으로

Chatterjee(2001)는 부정적 구전을 발생시키는 발

신자는 해당 구전으로 얻을 것이 없기 때문에 더 신

뢰할만한 것으로 지각한다고 제시하고 있다.

즉, 긍정적 외국구전에 대해 수신자는 상대적으로

더 신뢰할만한 내용으로 인식할 가능성이 높아 구전

의 수용도가 증가하여 태도변화가 크게 나타날 가능

성이 크다. 반면 긍정적 국내구전의 경우 기존 연구

들이 제시한 바와 같이 해당 내용에 대한 신뢰성을

낮게 지각하여 이로 인한 태도변화는 낮게 나타날

것이다(전성률, 김경호 2012; Chatterjee 2001).
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구전의 유형
구전 내용의 방향성

긍정적 부정적

국내구전 N=39 N=34

외국구전 N=43 N=35

<표 1> 실험 1의 실험설계 및 집단 별 표본 수

따라서 긍정적 구전이 제시된 경우, 구전의 유형

(즉, 외국구전과 국내구전)에 따라 수신자가 지각하

는 신뢰성이 다르게 나타날 가능성이 높으며 이는

결과적으로 태도변화에 영향을 줄 것으로 예상된다.

이와 같은 논의를 바탕으로 다음의 가설 3을 설정하

였다.

가설 3: 긍정적 구전의 경우, 외국구전과 국내구

전의 영향력 차이는 수신자가 지각하는

메시지 신뢰성에 의해 매개될 것이다.

Ⅲ. 실험 1

3.1 연구방법

3.1.1 실험설계

실험 1은 외국구전과 국내구전의 차이를 검증하기

위해 설계되었다. 본 실험은 서울에 위치한 대학교

의 학부생들을 대상으로 2(구전유형: 외국구전 vs.

국내구전) × 2(구전 내용의 방향성: 긍정적 vs. 부

정적) 집단 간 실험설계를 적용하여 진행되었다. 총

160명을 대상으로 실험을 진행했으며, 불성실 응답

자 9명의 응답을 제외한 151부의 설문응답이 본 연

구에서 사용되었다. 실험 참가자들은 구전유형과 구

전 내용의 방향성에 따른 4개의 집단으로 무작위 할

당되어 응답하였고, 각 집단 별표본의 크기는 <표 1>

과 같다.

3.1.2 실험절차 및 실험자극

본 실험은 연구의 목적 상 구전에 노출된 소비자

의 태도가 어떻게 변화하는지를 확인하기 위해 사전

-사후분석을 수행해야 한다. 이와 같은 연구의 특성

을 반영하여 본 실험은 피실험자들을 대상으로 사전

평가를 실시한 후 일상적인 학과 수업을 진행하고,

이후 사후평가를 하는 방식으로 사전-사후 실험설계

를 하였다. 사전평가에서는 본 실험에서 평가의 대

상이 되는 브랜드를 포함한 총 4개의 브랜드에 대해

평가하도록 하였다. 사전평가를 수행한 후 약 1시간

의 수업을 진행한 후, 수업 종료 전 구전 자극을 제

시하고 해당 브랜드에 대한 평가 및 분석과 관련된

다수의 질문에 답하도록 하였다.

실험자극은 총 4가지 유형으로 제작되었다. 구전

의 영향력을 보다 정확하게 확인하기 위하여 가급적

의사결정 및 제품의 소비에 있어 사전 경험이 낮은

제품을 선정하고자 하였다. 사전 경험이 낮은 제품

을 선정하려고 한 이유는 제품에 대한 사전 지식이

나 경험이 높을 경우 외부에서 제시되는 외재적 정

보(external information)보다는 지식이나 경험에

의해 축적된 내재적 정보(internal information)

를 더 많이 사용하기 때문에 구전의 영향력이 정확

하게 드러나지 않을 가능성이 높다(박찬욱 2001;

전성률, 김경호 2012; Bettman and Sujan 1987).

또한 사전 경험이 높은 경우 자신만의 평가 기준을

확고하게 갖고 있는 경우가 많기 때문에 맥락적 정
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방향성 구전 내용

긍정적

내가 최근에 운전해 본 현대 쏘나타는 정말 굉장한 차였어.

다른 메이커들과 비교할 때 현대 쏘나타는 반응이 매우 빠르고, 운전하는 맛이 매우 즐거웠었어.

게다가 내부 인테리어는 아름답기까지 하다니…….

솔직히, 현대 쏘나타가 최근 많이 팔리고 있는 것을 충분히 이해할 수 있어.

부정적

내가 최근에 운전해 본 현대 쏘나타는 정말 형편없는 차였어.

다른 메이커들과 비교할 때 현대 쏘나타는 반응이 매우 느리고, 운전하는 맛이 전혀 느껴지지 않지.

게다가 내부 인테리어는 조잡하기까지 하다니…….

솔직히, 현대 쏘나타가 최근 많이 팔리고 있는 게 이해가 잘 되지 않아.

<표 3> 실험 1의 구전 내용 방향성 조작

구전유형 구전 내용

외국구전
다음의 온라인 댓글은 영국인 소비자가 현대 쏘나타에 대해 작성한 글로 “영국”의 유명 소비자

게시판인 www.british-consumer.co.uk에서 가져온 글입니다.

국내구전
다음의 온라인 댓글은 한국인 소비자가 현대 쏘나타에 대해 작성한 글로 “한국”의 유명 소비자

게시판인 www.korea-consumer.co.kr에서 가져온 글입니다.

<표 2> 구전 유형의 조작 (국내구전 vs. 외국구전)

보에 의한 영향력은 감소하게 된다(Hoeffler and

Ariely 1999). 따라서 본 연구는 기존에 구성된 내

적 선호가 아닌 구전의 영향력을 보다 확실하게 규

명하기 위하여 피실험자들이 의사결정 상 사전 경험

을 하지 않았을 가능성이 높은 제품을 실험 대상으

로 선정하였다. 이를 위해 (1) 학생들이 직접 구매

하기 어렵고 (2) 의사결정을 해보지 않았을 가능성

이 높은 제품군 중 10명의 대학생들을 대상으로 인

터뷰를 한 결과 위 조건에 적합한 자동차를 구전의

대상 제품으로 선정하였다. 구체적으로 국내 자동차

기업 중 현대자동차의 “쏘나타” 브랜드를 선택하여

자극물로 사용하였다.

구전 유형은 국내구전과 외국구전으로 구분되는

데, 이를 조작하기 위해 다음과 같은 방법이 사용되

었다. 국내구전으로 조작하기 위해서는 (1) “한국인”

소비자가 작성한 글이고, (2) “한국”의 유명 소비자

게시판에서 가져왔음을 명시하였고 (3) 웹사이트 주

소를 “www.korea-consumer.co.kr”로 표기하여

한국의 웹사이트에서 작성된 글임을 강조하였다. 반

면 외국구전을 조작하기 위해서는 (1) “영국인” 소비

자가 작성한 글이고, (2) “영국”의 유명 소비자 게시

판에서 가져온 글이며, (3) 게시판의 웹사이트 주소

를 “www.british-consumer.co.uk”로 표기하여 영

국의 웹사이트에서 작성된 글임을 강조하였다 (<표

2> 참조).

마지막으로 구전 내용의 방향성은 긍정적 내용과

부정적 내용으로 구분하였다. 긍정적 구전과 부정적

구전은 대부분의 내용과 어휘를 동일하게 사용하되

그 내용을 긍정적인 내용과 부정적인 내용으로 구성

하였다. 구체적인 구전 내용의 방향성에 따라 제시

된 구전 내용은 <표 3>과 같다.

실험 대상자들은 구전 내용을 자세히 읽은 후 몇

가지 항목에 대해 답하도록 지시받았다. 우선 본 연

구의 목적에 맞게 실험 대상자들이 제시된 시나리오
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를 잘 읽었는지를 확인하기 위해 조작점검을 실시하

였다. 이후 종속변수로 사용할 브랜드에 대한 태도

에 관한 질문을 했고, 본 연구의 추가 분석에 필요한

다음의 문항에 대해 답하도록 했다. 첫째, 집단 별

브랜드에 대한 친숙도에 차이가 존재할 경우 구전의

효과 외에도 브랜드에 대한 친숙도 차이에서 발생하

는 영향력이 존재할 수 있기 때문에 이를 통제하기

위해 브랜드 친숙도(brand familiarity)를 측정하

였다. 둘째, 기존 연구에 의하면 소비자가 지각하는

브랜드-자아 연결성(self-concept connection)이

높거나 브랜드-원산지 연결성(country-of-origin

connection)이 높은 경우 부정적인 정보에 대한 소

비자의 저항이 강해지고, 태도변화가 감소할 수 있

다는 것이 밝혀졌다(Swaminathan et al. 2007).

이에 본 연구에서는 브랜드-자아 연결성 및 브랜드-

원산지 연결성의 영향력을 통제하기 위하여 실험 자

극물에서 사용된 브랜드와의 연결성 항목을 측정하

였다. 셋째, 추가 분석을 위해 기존 구전 연구에서

구전효과에 영향을 주는 요인으로 밝혀진 발신자의

전문성과 발신자의 신뢰성에 관한 질문을 추가하였

다. 마지막으로 수신자가 지각하는 발신자의 격하

수준을 국가 차원(즉, 한국에 대한 격하수준)을 측

정하였다. 이는 본 연구의 가설 설정 과정에서 외국

구전의 발신자가 부정적인 내용의 구전을 전할 경우

수신자는 이를 내집단에 대한 공격으로 인식할 가능

성이 높을 것이라고 제시하였는데, 이와 같은 가설적

제안에 대해 추가적으로 검증하기 위해 측정하였다.

위와 같은 질문들에 대한 측정을 종료한 후 실험 대

상자들에게 실험의 목적 및 내용에 대한 간단한 설명

을 실시하고, 실험자 중 일부를 추첨으로 선정하여

일정액의 상품권을 제공하고 실험을 마무리하였다.

3.1.3 실험변수 및 종속변수의 측정

본 연구에서 종속변수를 측정하기 위하여 기존 연

구에서 사용된 브랜드 태도 측정 문항을 한국어로

번역하고 수정하여 사용하였다(Swaminathan et

al. 2007). 구체적으로 브랜드에 대해 소비자가 지

각하는 ‘품질수준(1: 품질이 매우 나쁘다, 7: 품질

이 매우 좋다)’, ‘선호도(1: 전혀 선호하지 않는다,

7: 매우 선호한다)’, ‘긍정적/부정적(1: 매우 부정

적이다, 7: 매우 긍정적이다)’, ‘좋음/나쁨(1: 매우

나쁘다, 7: 매우 좋다)’의 4항목을 어의차이 척도

(semantic differential scale)로 브랜드 태도를

측정하였다.

브랜드 친숙도는 기존 연구와 같이 한 문항(1: 전

혀 친숙하지 않다, 7: 매우 친숙하다)으로 측정하였

다(Swaminathan et al. 2007). 브랜드-자아간

연결성은 Fournier(1998)의 연구를 바탕으로 총

다섯 문항에 대해 리커트 척도(likert scale)를 통

해 측정하였는데, (1) ‘이 브랜드와 나는 공통점이

많다’, (2) ‘이 브랜드의 이미지와 나의 이미지는 많

은 면에서 유사하다’, (3) ‘이 브랜드는 나와 같은

혹은 내가 되고 싶은 유형의 사람에 대한 많은 것들

을 이야기 한다’, (4) ‘이 브랜드는 내가 누구인가에

대해 다시 생각하게 만들어준다’, (5) ‘이 브랜드는

나의 개성을 잘 표현해준다’ 등의 문항을 사용하였

다. 브랜드와 국가 간 연결성은 Swaminathan 등

(2007)의 연구와 같이 ‘나는 이 브랜드를 보면 한국

에 대한 것들이 연상된다’와 ‘이 브랜드는 나에게 있

어 한국에 대한 것을 대표하는 것이다’ 등의 두 문항

을 리커트 척도로 측정하였다.

발신자의 전문성과 신뢰성을 측정하기 위해 기존

연구에서 사용된 척도를 수정하여 사용하였다. 먼저

전문성을 측정하기 위한 문항은 Harmon과 Coney

(1982)의 연구에서 사용된 발신자의 ‘전문성(1: 전

혀 전문성이 없다, 7: 매우 전문성이 있다)’과 ‘경험

(1: 전혀 경험이 없다, 7: 매우 경험이 많다)’의 두

문항을 사용하였다. 발신자의 신뢰성을 측정하기 위
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해 여러 기존 연구들 중 본 연구에서 요구하는 개념

과 가장 적합한 Whitehead(1968)가 사용한 척도

를 수정하여 사용했다. 신뢰성은 발신자의 ‘진정성

(1: 전혀 진정성이 없다, 7: 진정성이 매우 크다)’

과 ‘객관성(1: 전혀 객관적이지 않다, 7: 매우 객관

적이다)’의 두 문항으로 측정하였다.

마지막으로 수신자가 지각하는 발신자의 격하 수

준을 측정하기 위해 Branscombe와 Wann(1994)

의 연구에서 사용된 세 문항 중 두 문항을 발췌하여

사용하였다. 본 실험에서는 발신자가 한국에 대해

갖고 있는 격하수준과 제품에 대해 갖고 있는 격하

수준 모두를 측정하였다. 구체적으로 한국에 대한

격하수준은 ‘위의 글을 작성한 소비자는 한국에 대해

얼마나 적대적이라고 생각되십니까?’와 ‘위의 글을

작성한 소비자는 한국에 대해 얼마나 공격적이라고

생각되십니까?’의 두 문장을 사용했고, 제품에 대한

격하수준은 ‘위의 글을 작성한 소비자는 “현대 쏘나

타”에 대해 얼마나 적대적이라고 생각되십니까?’와

‘위의 글을 작성한 소비자는 “현대 쏘나타”에 대해 얼

마나 공격적이라고 생각되십니까?’의 두 문장을 7점

척도로 측정하였다.

3.2 가설의 검증

3.2.1 조작점검

본 연구의 목적에 맞게 실험자극이 잘 조작되었는

지를 확인하기 위해 조작점검을 실시했다. 구전 내

용의 방향성이 적절하게 조작되었는지에 대한 점검

은 ‘위 글은 현대 쏘나타에 대해 얼마나 긍정적인 내

용이라고 생각됩니까?’와 ‘위 글은 현대 쏘나타에 대

해 얼마나 부정적인 내용이라고 생각됩니까?’의 문

항을 통해 실시했다. 조작점검 결과, 부정적 구전으

로 조작된 경우 M긍정적=1.26, M부정적=6.52, 긍정

적 구전으로 조작된 경우에는 M긍정적=6.51, M부정적

=1.55로 나타났고, 이는 통계적으로 유의미한 것

으로 확인되었다(p < 0.01). 본 연구에서 구전의 유

형을 국내구전과 외국구전으로 구분하고 있는데, 실

험 대상자들이 이를 정확히 인식하고 있는지를 확인

하기 위해 ‘위의 내용에 따르면 위의 글을 쓴 사람의

국적은 어디입니까?’의 질문을 실시했는데, 전체 응

답자 중 9명이 이에 부적절하게 답하여 이들의 응답

을 분석에서 제외하였다. 그 외 응답자는 모두 실험

의 의도와 맞게 응답하여 실험이 적절하게 조작되었

음을 확인하였다.

3.2.2 종속변수의 단일화

본 연구에서는 사전-사후 측정을 통해 구전의 노

출에 따라 소비자의 브랜드 태도가 어떻게 변화하는

가를 확인하는데 목적이 있다. 이를 위해 본 실험에

서는 사전-사후 실험설계를 통해 브랜드 태도를 두

번의 측정을 실시했다. 브랜드 태도는 총 네 문항을

이용하여 측정하였는데 이 문항들 간 내적 일관성

(reliability)을 확인한 결과 Cronbach's α 계수는

0.926으로 높게 나타나 본 실험에서는 브랜드 태도

를 측정한 네 문항의 평균을 구하여 단일변수로 사

용하였다.

또한 브랜드 태도의 변화를 종속변수로 사용하기

위해 사전실험과 사후실험을 통해 측정한 브랜드 태

도의 차를 도출했다. 구체적으로 사후 측정된 브랜

드 태도 값에서 사전 측정된 브랜드 태도 값을 뺀 차

이 값(태도변화: 사후 브랜드 태도 - 사전 브랜드

태도)을 본 실험의 종속변수로 사용하였다.

3.2.3 가설 1의 검증

본 실험의 결과를 분석하기 위해 2(구전유형: 외

국구전 vs. 국내구전) × 2(구전 내용의 방향성: 긍

정적 vs. 부정적) 분산분석(ANOVA)을 실시하였

다. 분석 결과, 구전유형과 구전 내용의 방향성에 따
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른 주 효과(main effect)가 존재함을 확인할 수 있

었다. 구체적으로 외국구전(M외국구전=0.16)이 국내구

전(M국내구전=-0.01) 보다 수신자의 브랜드 태도에 긍

정적인 영향을 미친 것으로 확인되었고 (F(1,147)

=11.14, p < 0.001), 긍정적 구전(M긍정적=0.40)

이 부정적 구전(M부정적=-0.51)보다 수신자의 태도

에 긍정적인 영향을 준 것으로 나타났다(F(1,147)

=72.55, p < 0.01). 반면 구전유형과 구전 내용의

방향성 간 상호작용 효과는 존재하지 않는 것으로

나타났다(F(1,147)=0.07, p > 0.70).

본 실험에서 검증하고자 하는 가설에 대한 분석

결과는 다음과 같다.

가설 1a는 부정적 구전인 경우 국내구전보다 외국

구전에 노출된 소비자의 태도변화가 더 적게 나타날

것으로 예상하였다. 이를 검증하기 위하여 국내구전

과 외국구전 중 부정적인 내용이 제시된 집단간 브

랜드 태도의 변화를 비교하였다. 부정적 구전이 외

국에서 발생한 경우 수신자의 브랜드 태도의 변화는

M외국구전=-0.32인 반면, 국내에서 발생한 경우 수

신자의 브랜드 태도 변화는 M국내구전=-0.71로 나타

났는데, 집단 간 분산분석 결과 두 집단 간 브랜드

태도 변화의 차이는 통계적으로 유의미한 차이가 있

는 것으로 나타났다(F(1,68)=5.94, p < 0.05).

따라서 가설 1a는 지지되었음을 확인할 수 있었다.

가설 1b에서는 가설 1a와 반대로 긍정적 구전인

경우 외국구전이 국내구전보다 더 큰 브랜드 태도

변화에 더 큰 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 이를

검증하기 위해 긍정적인 구전으로 조작된 국내구전

과 외국구전에 각각 노출된 집단 간 태도 변화를 비

교하였다. 긍정적 구전의 경우 국내구전으로 조작된

집단의 태도 변화는 M국내구전=0.23인 반면, 외국구

전이 제시된 집단의 태도 변화는 M외국구전=0.56으

로 나타났다. 이를 분산분석을 통해 집단 비교한 결

과 두 집단 간 차이는 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다(F(1,82)=5.19, p <0.05). 따라서 가설 1b

는 지지되었음을 알 수 있었다 (<그림 1> 참조).

본 연구 결과에 영향을 미칠 가능성이 있는 변수

들의 통제 여부를 확인하기 위해 추가 분석을 실시

하였다. 먼저 브랜드에 대한 친숙도가 집단별로 다

를 경우 구전 효과에 영향을 줄 수 있기 때문에 집단

별 차이에 대한 비교분석을 실시하였다. 분석 결과

브랜드에 대한 친숙도 면에서 집단 간 차이가 나타

나지 않았다(M부정적 외국구전=5.37, M긍정적 외국구전=5.63,

M부정적 국내구전=5.56, M긍정적 국내구전=5.69; p>0.70).

또한 기존 연구에 의하면 특정 브랜드에 대한 부정

적 정보의 수용 여부와 관련하여 브랜드-자아 연결

성과 브랜드-원산지 연결성이 영향을 주는 것으로

나타난다(Swaminathan et al. 2007). 이와 같은

요인들이 본 연구에 있어 영향을 주지 못했음을 확

인하기 위해 부정적 구전에 한해 집단 간 해당 요인

들의 값에 대한 비교분석을 실시하였다. 분석 결과,

외국구전(M외국구전=2.87)과 국내구전(M국내구전=2.47)

간 브랜드-자아 연결성의 차이가 존재하지 않음을

확인할 수 있었으며(p > 0.10), 브랜드-원산지 연결

성 역시 집단 간 통계적으로 유의미한 차이가 존재

하지 않음이 확인되었다(M외국구전=4.64, M국내구전=

4.26; p > 0.30). 따라서 본 연구에서 제시하는 외

국구전과 국내구전의 효과 차이는 기존 연구에서 제

시한 브랜드-자아 연결성이나 브랜드-국가 연결성의

영향력에 의한 것이 아니라고 말할 수 있다.

3.2.4 가설 2의 검증

가설 2는 부정적 구전의 경우 외국구전과 국내구

전의 효과차이가 구전 수신자가 지각하는 한국에 대

한 격하 수준의 차이에 의해 발생할 것으로 예상하

였다. 한국에 대한 지각된 격하 수준의 매개효과를

검증하기에 앞서 구전의 수신자가 지각하는 한국에

대한 격하수준이 구전의 유형에 따라 차이가 존재하
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<그림 1> 국내구전과 외국구전 집단 간 브랜드 태도 변화

는 지를 비교하였다.

분석 결과, 부정적 외국구전의 경우 수신자는 발

신자가 한국에 대해 매우 높은 공격성을 갖고 있다

고 인식한 반면(M외국구전=4.11), 부정적 국내구전

의 경우는 발신자의 한국에 대한 격하수준을 낮게

지각한다는 것이 나타났으며(M국내구전=3.09), 이와

같은 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 확인되었

다(F(1,67)=9.95, p < 0.01). 결국 외국구전이 부

정적인 내용일 경우 수신자는 이를 한국에 대한 공

격으로 인식하여 이에 대한 저항을 하게 되고 결과

적으로 브랜드 태도의 변화가 상대적으로 약화될 수

있다는 것이다. 가설 2에서 제시한 매개효과를 통계

적으로 확인하기 위해 소벨검정(Sobel test)을 실

시한 결과 지각된 격하 수준은 부정적 외국구전과

국내구전이 브랜드 태도 변화에 미치는 영향을 매개

한다는 것을 통계적으로 확인할 수 있었다(p < 0.05;

<그림 2> 참조). 따라서 가설 2는 지지되었음을 확

인할 수 있었다.

3.2.5 가설 3의 검증

가설 3은 긍정적 구전의 경우 구전 발신자에 대한

수신자의 신뢰성이 구전유형(즉, 외국구전 vs. 국내

구전)에 따른 수신자의 태도 차이에 대한 매개적 역

할을 할 것으로 예상하였다. 이를 확인하기 위해 긍

정적 구전에 한해 수신자가 지각하는 발신자의 신뢰

성을 구전 유형 별로 비교하였다. 긍정적 외국구전

의 경우 수신자는 발신자의 신뢰성을 높게 지각한

반면(M외국구전=4.38), 긍정적 국내구전에 대해서는

상대적으로 수신자가 발신자의 신뢰성을 낮게 인식

하였다(M국내구전=3.78). 이와 같은 차이는 집단 간

평균 비교를 실시한 결과 유의미한 차이가 있는 것

으로 확인되었다(F(1,80)=8.024, p < 0.01). 분

석 결과에 의하면 수신자는 긍정적 외국구전을 국내

구전보다 더 객관적이고 진정성이 높은 것으로 지각

하며 신뢰성이 높은 발신자의 구전내용을 더 많이

수용하여 태도변화가 더 크게 나타났다고 유추할 수

있다. 하지만 매개분석 결과, 수신자가 지각하는 발

신자의 신뢰성이 긍정적 외국구전의 효과에 있어 직



김경호․전성률

36 소비자학연구 제24권 제4호 2013년 12월

a(Sa) b(Sb) Sobel Test Statistics P-Value

-1.026(0.325) 0.147(0.055) -2.040(0.074) 0.041

<그림 2> 부정적 외국구전의 매개효과의 도식화 및 결과

접적인 매개역할을 한다는 유의미한 증거를 얻지 못

했다(Sobel Test Statistics=-1.37, p > 0.10).

따라서 가설 3은 기각되었다.

가설 3에서 규명하고자 했던 매개변수가 통계적으

로 지지되지 못한 이유는 구전 메시지에 대한 신뢰

성 지각이 긍정적 외국구전이 수신자의 태도변화에

영향을 매개하는 여러 요인 중 하나일 수 있기 때문

이라고 판단된다. 따라서 저자들은 실험 1에서 검증

에 실패한 구전 메시지 신뢰성 외 다른 매개변수를

탐색하고자 한다. 새로운 매개변수의 설정에 관한

내용은 실험 2에서 자세히 다루도록 하겠다.

3.3 분석결과 논의

실험 1은 외국구전과 국내구전의 효과 차이를 검

증하기 위해 진행되었다. 실험을 통해 외국구전과

국내구전이 수신자의 태도변화에 미치는 영향이 서

로 다르다는 것을 확인할 수 있었다. 긍정적 구전의

경우 외국구전이 국내구전보다 수신자의 태도변화에

더 강한 영향을 미치는 반면, 부정적 구전의 경우 국

내구전 대비 외국구전의 영향력은 상대적으로 감소

하는 것으로 확인되었다.

긍정적 구전에서 외국구전의 영향력이 크게 나타

나는 이유는 수신자가 지각하는 발신자의 신뢰성이

국내구전의 경우보다 더 높다고 지각되기 때문이라

고 유추할 수 있다. 하지만 가설 3에서 예상한 바와

같이 신뢰성이 매개 역할을 하지는 못하는 것으로

밝혀져 가설 3은 기각되었다. 반면 부정적 구전에서

외국구전의 영향력이 상대적으로 낮게 나타나는 것

은 수신자가 지각하는 발신자의 한국에 대한 격하수

준이 높아지면서 태도변화가 적게 나타나는 것으로

확인되었다(가설 2 지지). 즉, 국내 브랜드에 대한

부정적 외국구전에 대해서 수신자는 구전내용을 한

국에 대한 격하 또는 공격으로 인식하게 되고 이는

구전내용에 대한 저항이나 평가 절하로 이어져 태도

변화가 적게 나타나는 것이라고 해석할 수 있다. 이

와 같은 결과는 본 연구에서 제시한 논리적 근거인

사회 정체성 이론에서 주장하는 바와 일관된 것이라

고 볼 수 있다.

실험 1을 통해 본 연구에서 예상한 가설들에 대한

검증을 시도하였으나 결과에 제시된바와 같이 긍정적

외국구전의 효과를 매개하는 변수를 확인하는데 실

패하였다. 따라서 실험 2에서는 새로운 매개변수를

제시하고 이를 확인하기 위한 실험을 실시하고자 한다.
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Ⅳ. 실험 2

앞서 긍정적 외국구전 효과의 매개변수로 예상했

던 구전에 대한 신뢰성이 매개역할을 하지 못함으로

확인됨에 따라 추가적으로 긍정적 외국구전의 영향

력을 매개하는 변수를 탐색하고자 한다. 가설 설정

과정에서 언급한 바와 같이 사람들은 자존감을 긍정

적으로 유지하기 위해 외집단에 대해서 폄하하고 내

집단에 대해 긍정적인 평가를 내린다(Tajfel and

Turner 1979; Turner 1982). 따라서 외집단 구

성원이 내집단에 대해 긍정적인 평가를 하는 긍정적

외국구전이 제시될 경우 이는 수신자의 자존감을 높

일 수 있어 수신자는 긍정적 외국구전을 적극적으로

수용할 가능성이 높아진다. 즉, 수신자는 긍정적 외

국구전을 수용함으로써 자신의 자존감을 강화시키고

자 노력할 것이며, 결과적으로 긍정적 외국구전의

영향력은 강하게 나타날 것이다. 반면, 긍정적 국내

구전의 경우 이는 내집단의 평가로 수신자의 자존감

강화에 영향을 주지 못한다. 따라서 수신자는 이를

적극적으로 수용할 이유가 없어 긍정적 국내구전의

영향력은 외국구전과 비교할 때 상대적으로 약하게

나타날 것이다. 따라서 본 실험에서는 긍정적 외국

구전의 영향력을 매개하는 변수로 수신자의 자부심

강화를 설정하고 이를 검증하고자 한다.

Crocker와 Luhtanen(1990)의 연구에 의하면

정체성은 개인 정체성(personal identity)과 사회

정체성(social identity)로 구분되며(Tajfel and

Turner 1979; Turner 1982), 이때 자존감은 개

인적 자존감(personal self-esteem)과 집단적 자

존감(collective self-esteem)으로 나눠진다. 개인

적 자존감은 개인과 관련된 상황에서 작동하는 반면

집단적 자존감은 집단에 관한 상황에 연관되어 있

다. 예를 들어 개인 성적에 대한 긍정적 피드백은 개

인적 자존감을 강화시키지만 학교 전체 성적에 관한

긍정적 피드백은 집단적 자존감을 강화시키게 된다.

이러한 맥락에서 볼 때 긍정적 외국구전은 수신자의

개인적 자존감을 강화시키기 보다는 수신자가 속한

집단(즉, 한국)에 대한 자존감을 강화시키고 결과적

으로 구전효과에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상

된다. 따라서 본 연구에서는 긍정적 외국구전 효과

의 매개변수로 집단적 자존감을 제안하고 이를 검증

하고자 한다. 이러한 논의를 바탕으로 다음의 가설

4를 설정하였다.

가설 4: 긍정적 구전의 경우, 외국구전과 국내구

전의 영향력 차이는 수신자가 지각하는

집단적 자존감에 의해 매개될 것이다.

4.1 연구방법

4.1.1 실험설계

실험 1은 외국구전의 효과를 국내구전과 비교하기

위한 목적으로 진행된 것과 달리 실험 2는 긍정적

외국구전 효과의 매개변수를 확인하기 위해 설계되

었다. 본 실험은 긍정적 구전에 대한 매개효과만을

확인할 목적을 갖고 있기 때문에 두 조건의 긍정적

구전(외국구전 vs. 국내구전)을 사용한 집단 간 실

험설계를 사용하였다. 실험을 위해 경기도에 위치한

대학교의 학부생 50명을 실험 대상으로 선정했으

며, 실험 참가자들을 구전의 특성에 따라 외국구전

(N=25)과 국내구전(N=25) 집단으로 무작위 할

당하였다. 최종 분석에는 불성실 응답자 2인을 제외

한 48명의 응답을 사용하였다.

4.1.2 실험절차 및 실험자극

본 실험은 실험 1과 같이 구전노출에 따른 태도변

화를 측정하기 위하여 사전-사후분석을 이용하였다.
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피실험자들은 실험 대상 브랜드가 포함된 총 4개의

브랜드에 대한 브랜드 태도를 사전적으로 평가를 하

고 약 1시간의 본 실험과 관련 없는 수업을 들은 후

사후평가를 하였다. 기존 실험과 달리 사전평가에

집단적 자존감을 측정하기 위한 4개의 문항을 추가

하였다. 실험자극은 실험 1과 동일하게 제작하였는

데 실험 대상 브랜드로 실험 1에서 사용한 국내 자

동차 브랜드인 “쏘나타”를 사용하였다. 구전 유형을

조작하기 위해 기존 실험과 마찬가지로 구전 발신자

의 국적, 온라인 구전의 출처 및 웹사이트 주소를 조

작하여 국내구전과 외국구전으로 조작하였다(<표 2>

참조). 실험 2는 긍정적 구전에 의한 영향력만을 확

인하는 추가 실험으로 구전 내용의 방향성에 관한

내용은 실험 1에서 사용한 시나리오 중 긍정적 구전

의 내용을 그대로 적용하여 사용하였다(<표 3> 참조).

실험 1과 마찬가지로 실험 대상자들은 구전 내용

을 자세히 읽은 후 조작점검 문항, 종속변수인 브랜

드 태도, 추가 분석에 필요한 문항(브랜드 친숙도,

브랜드-자아 연결성, 브랜드-원산지 연결성, 발신자

의 전문성, 발신자의 신뢰성, 발신자의 격하 수준)

및 집단적 자존감 등에 대해 답하도록 했다. 위와 같

은 질문들에 대한 답변을 한 후 실험 대상자들에게

실험의 목적 및 내용에 대한 간단한 설명하고, 실험

자 중 일부를 추첨으로 선정하여 일정액의 상품권을

제공하였다.

4.1.3 실험변수 및 종속변수의 측정

본 연구에서 종속변수를 측정하기 위하여 기존 실

험에서 사용된 브랜드 태도 측정 문항 ‘품질수준’,

‘선호도’, ‘긍정적/부정적’, ‘좋음/나쁨’의 4항목을 그

대로 사용하였다(Swaminathan et al. 2007).

집단 간 영향 변수의 통제를 위해 브랜드 친숙도

(Swaminathan et al. 2007), 브랜드-자아간

연결성(Fournier 1998), 브랜드-원산지 연결성

(Swaminathan et al. 2007) 등의 질문을 기존

실험과 동일한 문항을 사용하여 측정하였다.

추가적으로 본 실험에 새롭게 제시된 개념인 집단

적 자존감을 측정하기 위해 Crocker와 Luhtanen

(1990)의 연구에서 제시된 다음과 같은 4개의 문항

중 역척도(reverse scale) 문항을 제외한 2개의 문

항을 본 연구에 맞도록 번역하여 사용하였고, 각 문

항은 리커트 척도를 활용하여 측정되었다(1: 전혀

그렇지 않다, 7: 매우 그렇다). 집단적 자존감 측정

을 위한 세부 문항은 다음과 같다: (1) 나는 내가

속해 있는 사회집단이 좋다, (2) 나는 내가 속해 있

는 사회집단의 구성원이라는 사실이 기쁘다.

4.2 분석 결과 및 논의

4.2.1 조작점검

본 연구의 목적에 맞게 사용한 자극이 적절하게

조작되었는지를 확인하기 위해 조작점검을 실시했

다. 구전 내용의 방향성이 적절하게 조작되었는지를

확인하기 위해‘위 글은 “쏘나타”에 대해 얼마나 긍정

적인 내용이라고 생각됩니까?’와 ‘위 글은 “쏘나타”

에 대해 얼마나 부정적인 내용이라고 생각됩니까?’

의 문항을 통해 실시했다. 조작점검 결과, 제시된

구전 내용은 긍정적으로 평가되었고(M긍정적=6.34,

M부정적=1.47) 이는 통계적으로 유의미한 것으로

확인되었다(p < 0.01).

실험 대상자들이 구전의 유형을 국내구전과 외국

구전으로 본 연구의 의도에 맞게 인식하고 있는지를

확인하기 위해 ‘위의 내용에 따르면 위의 글을 쓴 사

람의 국적은 어디입니까?’의 질문을 실시했다. 답변

을 확인한 결과 모든 응답자가 제시된 시나리오에

맞게 응답하여 실험이 적절하게 조작되었음을 확인

하였다.
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4.2.2 결과 분석

실험 2는 긍정적 외국구전의 효과의 매개변수를

확인하는 목적을 갖고 있다. 구체적으로 긍정적 구

전의 경우 외국구전과 국내구전의 효과차이가 수신

자의 집단적 자존감 수준에 의해 매개될 것으로 예

상하였다. 매개변수에 대한 확인에 앞서 외국구전과

국내구전의 영향력에 차이가 존재하는지를 비교하였

다. 분석 결과 실험 1의 결과와 일관된 결과를 얻었

는데, 긍정적 외국구전에 노출된 소비자의 태도변화

(M외국구전=0.53)가 긍정적 국내구전에 노출된 소비

자의 태도변화(M국내구전=0.14)보다 더 크게 나타나

긍정적 구전의 경우 외국구전이 국내구전보다 더 큰

영향을 미치는 것으로 확인되었다(F(1,45)=4.16,

p < 0.05).

집단적 자존감의 매개 여부를 확인하기에 앞서 본

실험에서 측정한 집단적 자존감 항목들의 내적 일관

성을 측정한 결과 Cronbach's α 계수가 0.881로

나타나 2개의 항목을 하나의 변수로 단일화하여 사

용하였다. 외국구전이 제시된 경우 국내구전에 노출

된 경우보다 수신자의 집단적 자존감 변화가 더 크

게 나타났으며 이 차이는 통계적으로 유의미한 것으

로 확인되었다(M외국구전=0.46, M국내구전=-0.02;

F(1,45)=13.07, p < 0.01). 결국 긍정적인 외국

구전은 수신자의 집단적 자존감을 높이며, 결과적으

로 국내구전 대비 브랜드 태도를 긍정적으로 형성하

게 만든다고 해석할 수 있다. 가설 4에서 제시한 긍

정적 외국구전 효과의 매개변수를 통계적으로 검증

하기 위해 소벨검정을 실시한 결과 집단적 자존감

수준은 긍정적 외국구전과 국내구전이 브랜드 태도

변화에 미치는 영향을 매개한다는 것을 통계적으로

확인할 수 있었다(p < 0.05; <그림 3> 참조). 따라

서 가설 4는 지지되었음을 확인할 수 있었다.

Ⅴ. 결론 및 논의

5.1 연구결과의 요약 및 의의

본 연구는 기존 구전에 관한 연구에서 다루지 않

았던 국적이 다른 소비자 간 발생하는 구전, 즉 외국

구전이 소비자의 브랜드 태도변화에 미치는 영향에

관해 살펴보았다. 총 2개의 실험을 통해 확인한 외

국구전의 효과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 국내 브랜드에 대해 부정적 구전의 경우 외

국구전이 동일한 내용의 국내구전에 비해 수신자의

태도변화에 약한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

반면 국내 브랜드에 대한 긍정적 구전이 발생하는

경우에는 국내구전보다 외국구전이 제시될 때 더 큰

수신자의 태도변화가 나타났다. 즉, 외국구전의 영

향력은 구전 내용의 방향성에 따라 국내구전과 반대

로 나타났다.

둘째, 외국구전의 효과는 구전 내용의 방향성에

따라 서로 다른 메커니즘에 의해 발생한다는 것을

확인하였다. 국내 브랜드에 대한 부정적 외국구전의

경우 소비자가 지각하는 발신자의 한국에 대한 격하

수준을 증가시켜 결과적으로 태도변화가 감소하는

것으로 나타났다. 반면, 국내 브랜드에 대한 긍정적

인 구전의 경우 외국구전이 국내구전보다 수신자의

집단적 자존감을 높이는 것으로 확인되었다. 즉, 긍

정적인 외국구전은 수신자의 자존감을 높일 수 있는

내용이기 때문에 수신자는 이를 적극 수용하여 브랜

드 태도변화에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인

되었다.

본 연구의 이론적 및 실무적 시사점은 다음과 같

다. 첫째, 본 연구는 기존 대부분의 구전 연구들이

국내 소비자간 발생하는 구전활동에 대해 연구한 것

(예: 김성훈 2003; 박찬, 유창조 2006; 이태민,
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a(Sa) b(Sb) Sobel Test Statistics P-Value

0.479(0.133) 0.482(0.186) 2.103(0.110) 0.035

<그림 3> 긍정적 외국구전의 매개효과의 도식화 및 결과

박철 2006; Chatterjee 2001; Chiou and

Cheng 2003; Hennig-Thurau et al. 2004;

Park and Lee 2009; Zhu and Zhang 2010

등)과 차별적으로 국적이 다른 소비자간 발생하는

구전활동에 대한 연구를 진행한 최초의 연구이다.

소셜 네트워크를 통한 커뮤니케이션 활동이 증가함

에 따라 본 연구에서 제시한 외국구전의 영향력은

점차 커질 가능성이 높다고 판단된다. 이러한 면에

서 외국구전과 국내구전의 효과차이를 제시한 본 연

구는 기존 구전 관련 연구에 발신자와 수신자의 국

적이라는 새로운 변수를 추가하여 구전에 관한 연구

영역을 확장하고 있다는 측면에서 이론적 기여를 할

수 있다고 판단된다.

둘째, 외국구전의 경우 기존 연구에서 밝혀진 국

내구전의 효과와 상반된 영향력이 존재함을 확인하

였다. 기존 구전에 관한 연구는 긍정적 구전보다 부

정적 구전의 영향력이 더 크다고 제시한다(Arndt

1967; Herr et al. 1991; Mizerski 1982;

Richins 1983; Park and Lee 2009). 하지만 본

연구에서 밝혀진 바에 의하면 구전 내용의 방향성에

따른 효과차이는 외국구전에서 반대로 나타남을 확

인할 수 있었다. 국내 브랜드에 대한 부정적 외국구

전의 경우 수신자의 브랜드 태도의 변화가 국내구전

보다 약하게 나타났다. 반면 긍정적 외국구전의 경

우에는 브랜드 태도의 변화가 국내구전보다 강하게

나타났다. 이와 같은 결과는 기존 연구와 상반되는

결과로서 본 연구는 구전효과에 대한 새로운 경계조

건을 제시함으로써이론적으로 기여한다고 생각된다.

셋째, 본 연구에서는 외국구전을 제시하면서 사회

정체성 이론의 논리적 기반을 사용하여 집단 간 발

생할 수 있는 구전의 영향력에 대해 설명하였다. 구

체적으로 소비자는 내집단 구성원에 대한 외집단의

부정적 구전을 무시하거나 과소평가하여 태도변화가

적게 나타났지만, 긍정적 구전이 외집단에 의해 발

생하게 되면 이는 내집단의 자존감 강화에 도움이

되기 때문에 이를 적극 수용하여 태도변화가 크게

나타날 수 있음을 보였다. 본 연구의 관점은 구전에

관한 연구에 집단의 영향력을 포함시킨 새로운 관점

으로 구전 관련 연구의 영역을 넓힐 수 있는 이론적

기여를 한다고 판단된다.

넷째, 본 연구에서 기존 연구에서 제시된 국내구

전의 효과와 상반된 결과를 보이는 외국구전 효과는

내집단의 정체성 강화를 통한 개인의 자존감을 유지

및 향상시키기 위한 심리적 성향 때문에 발생할 것
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이라고 예상하였다. 본 연구에서는 실증을 통해 이

와 같은 외국구전 효과의 메커니즘을 확인하였다.

구체적으로 부정적인 외국구전의 경우 수신자는 이

를 내집단에 대한 격하로 인식하며 이를 신뢰하지

않는 것으로 확인되었다. 반면 긍정적인 외국구전에

대해서는 수신자가 국내구전에 노출된 경우보다 더

높은 자존감을 느끼기 때문에 이를 적극 수용하는

것으로 나타났다. 본 연구는 외국구전 효과의 메커

니즘을 확인했다는 점 역시 이론적 기여가 있다고

판단된다.

마지막으로 마케팅 실무에서 구전은 이미 널리 알

려진 중요한 마케팅 수단으로 많은 마케터들이 구전

을 효과적으로 관리하기 위해 노력하고 있다. 그런

데 본 연구의 결과에 의하면 구전 관리에 있어 국내

소비자간 이루어지는 구전 커뮤니케이션 뿐 아니라

해외에서 발생하는 구전에 대한 관리 역시 매우 중

요하다고 판단된다. 해외에서 한국의 제품이나 브랜

드에 대해 발생한 구전이 긍정적인 경우에는 한국에

서 발생한 긍정적 구전보다 파급력이 더 크다는 것

이 확인되었다. 반면 한국 제품 혹은 브랜드에 대한

부정적인 외국구전에 대해서는 국내 소비자들이 스

스로 저항하여 수용하지 않기 때문에 그 영향력은

적게 나타난다. 그러므로 구전을 관리하는 마케팅

실무자는 브랜드에 대해 국내에서 발생하는 구전 뿐

아니라 해외에서 발생하는 구전의 관리 역시 적극적

으로 수행할 필요가 있다. 특히 구전 관리는 긍정적

구전을 확산시켜 그 효과를 극대화하고 부정적 구전

의 확산을 막아 부정적인 영향력을 최소화하는 것을

목적으로 하기 때문에(이학식, 안광호, 하영원 2010)

외국구전의 적극적인 활용은 그 목적에 적합하다고

할 수 있다. 따라서 마케터는 국내 소비자의 자사 브

랜드에 대한 브랜드 태도 형성에 긍정적인 영향을

미치기 위한 방안으로 해외구전을 활용할 수 있을

것이다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 총 2개의 실험을 통해 외국구전의 효과

를 확인하고 다양한 이론적 및 실무적인 기여를 하

였음에도 불구하고 몇 가지 한계점이 존재한다. 본

연구의 한계점 및 이를 기반으로 한 향후 연구방향

을 다음과 같이 제시한다.

첫째, 본 연구에서 외국구전의 효과를 제시하고

이에 대해 영향을 미칠 수 있는 요인들에 대해 탐색

적 연구를 실시하였다. 연구의 범위를 설정하는 단

계에서 언급한 바와 같이 본 연구는 국적을 사용한

실험을 진행하였는데, 이때 실험 대상자는 실험에서

사용되는 국가에 대해 다차원적 연상 이미지를 갖는

경우가 많다. 본 연구에서는 최대한 중립적인 국가

를 실험에 사용하기 위한 노력을 했음에도 불구하고

국가에 관한 연상 이미지로부터 발생할 수 있는 혼

돈효과를 완전히 제거할 수는 없었다. 따라서 향후

연구에서는 이를 제거하기 위해 다양한 국가를 이용

하여 외국구전의 효과를 재검증할 필요가 있다.

둘째, 외국구전이 발생한 국가의 연상이미지는

다양하게 존재할 수 있다. 기존 국가의 전형성과

관련된 연구들에 의하면 특정 국가에 대한 적대심

(animosity)이나 국가의 지위수준 등은 해당 국가

와 관련된 평가에 있어 중요한 영향을 미치는 것으로

확인된다(Cattin, Jolibert, and Lohnes 1982;

Kaynak and Kana 2000; Klein 2002; Klein,

Ettenson, and Morris 1998). 따라서 이와 같은

특정 국가와 관련된 전형성을 적용하여 해당 특성이

외국구전의 효과에 영향을 미칠 수 있는지를 확인할

필요가 있다.

셋째, 본 연구에서 구전의 대상으로 사용된 브랜

드와 관련된 한계점이 존재한다. 실험을 위해 본 연

구는 국내 브랜드로 한국을 대표하는 현대자동차를

사용하여 외국구전의 효과를 측정하였다. 하지만 만
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약 국내 브랜드이지만 한국을 연상하기 어려운 브랜

드를 사용할 경우 실험 대상자들은 해당 브랜드를

내집단으로 인식하지 못할 가능성이 높아 외국구전

의 효과는 사라질 수 있다. 또한 연구에 사용된 브랜

드들은 소비자의 사전 브랜드 태도가 긍정적인 브랜

드였는데, 만약 사전 브랜드 태도가 낮거나 부정적

인 경우에는 외국구전의 효과가 다르게 나타날 가능

성 역시 존재한다. 이와 같은 구전 대상이 되는 브랜

드에 관한 추가적인 조절변수의 탐색은 본 연구의

결과를 더욱 강화시킬 수 있을 것이라고 생각된다.

넷째, 본 연구에서 사용한 구전은 사실적 내용이

포함된 객관적 구전을 배재하고 개인적 평가의 내용

을 포함하고 있는 주관적 구전만을 사용하였다. 따

라서 본 연구의 결과는 모든 유형의 구전에서 나타

나는 것은 아닐 가능성이 크다. 이에 향후 연구에서

는 객관적 구전과 주관적 구전으로 구분되는 구전

유형에 따라 외국구전의 효과가 어떻게 달라질 수

있는지를 확인해야할 것이다.

마지막으로 본 연구는 설문지를 사용한 시나리오

에 의한 실험으로 실증 연구를 실시했다. 이는 본 연

구의 한계점으로 컴퓨터를 매개로하는 온라인 구전

의 특성을 잘 살리지 못했다. 즉, 소비자가 평소에

외국구전을 접하는 상황과 다른 조건에서 구전을 접

하고 문항에 응답했기 때문에 상황적 특성에 의한

영향력을 배재할 수 없다. 따라서 향후 연구에서는

실제 온라인 구전과 유사한 환경을 구성하여 보다

현실적인 실험을 진행할 필요가 있다.
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The Influence of Foreign vs. Domestic WOM on

Consumer’s Brand Attitude

Kyung Ho Kim․Sung Youl Jun

ABSTRACT

Previous research on Word-of-Mouth(WOM) has focused on the WOM communication between

domestic consumers. The purpose of this research is to explore the influence of foreign WOM

occurred by foreigners in online context. The authors predict that the influence of foreign WOM

will be different from domestic WOM based on Social Identity Theory. In addition, we explore

mediators which explain why the influence of foreign WOM occurs.

Two experiments are conducted for testing our predictions. Research shows several findings.

First, when the message is negative, the negative impact of foreign WOM on brand attitude is

weaker than domestic WOM. In contrast, when the message is positive, foreign WOM has

stronger impact on brand attitude than domestic WOM. Second, the influence of negative

foreign WOM is mediated by perceived level of derogation. Finally, the impact of positive

foreign WOM is mediated by level of collective self-esteem.

Lastly, we discuss theoretical and practical implications and suggest the direction of future

research based on the limitation of our research.

Key words: Word-of-Mouth, Foreign WOM, Domestic WOM, Social Identity Theory, Brand

Attitude
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