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연구는 긍정적 리뷰가 신제품에 대한 태도에 미치는 영향력이 제품 혁신성과 소비자의 

제품지식수준에 따라 어떻게 달라지는지를 분석하였다. 신제품의 혁신성을 조작하기 위

해 아직 시장에 출시하지 않은 IT기기 제품을 자극물로 활용하였으며, 소비자의 주관적 지식을 

측정하여 실험을 진행하였다. 전문 리서치 회사를 통하여 성인 남녀 20-30대를 대상으로 자료

를 수집하였으며, 실증분석결과는 다음과 같다. 

긍정적 리뷰가 신제품에 대한 태도에 미치는 영향력은 제품 혁신성과 소비자의 제품지식수준

에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 혁신성이 높은 신제품의 경우 소비자의 지식수준에 관계없

이 긍정적 리뷰가 호의적인 제품 태도를 형성하게 하였으나 혁신성이 낮은 신제품의 경우에서는

소비자의 지식수준에 따라 긍정적 리뷰의 영향력이 달라지는 것으로 나타났다. 즉, 혁신성이 낮

은 신제품의 경우 긍정적 리뷰는 소비자의 지식수준이 높을수록 오히려 제품 태도에 부정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과를 바탕으로 신제품과 관련된 온라인 구전에 대

한 이론적 시사점과 실무적 시사점을 제시하였다.  
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1. 서 론

한 마케팅조사기관의 보고서에 의하면 소비자

의 구매의사결정단계 중 정보 탐색과 대안 평가

에서 인터넷 검색과 온라인 쇼핑몰이 정보획득

경로로 가장 많이 활용되는 것으로 나타났다

(DMC미디어, 2013). 소비자들이 제품을 구매하

기 전에 인터넷 검색과 쇼핑몰을 활용하는 이유

는 제품에 대한 정보뿐만 아니라 다른 구매자의 

제품에 대한 반응, 즉 온라인 리뷰를 확인할 수 

있기 때문이다. 심지어 무료로 제공되는 스마트

폰의 어플리케이션을 다운로드 받을 때에도 다

양한 어플리케이션 중에서 어떠한 어플리케이션

이 좋은지를 판단하기 위하여 소비자들은 평점

과 후기를 확인하기도 한다. 이처럼 온라인에서 

제공되는 다른 사람들의 구전은 제품에 대한 의

사결정에 매우 중요한 정보의 원천이 되며, 구매

가 이루어지지 않더라도 제품에 대한 태도를 형

성하게 하는 중요한 수단으로 활용되고 있다. 

게다가 소비자들은 아직 시장에 출시되지 않

은 제품에 대한 정보도 온라인에서 확인할 수 

있다. 해당 업계의 전문가나 제품에 대한 정보

를 미리 얻은 소비자가 신제품 정보를 온라인에 

공유하기도 하고, 해외에서 미리 제품을 경험한 

소비자들이 남긴 후기를 통하여 제품에 대한 정

보를 얻을 수 있다. 구전은 특히 신제품의 태도 

형성에 중대한 영향력을 미치는데 그 이유는 광

고처럼 기업에서 통제할 수 있는 정보가 아니기 

때문에 신뢰성이 높으며, 소비자의 관점에서 제

품의 기능이나 가치에 대한 불확실성을 줄여주

기 때문이다. 

일반적으로 신제품에 대한 긍정적 구전은 소

비자에게 제품에 대한 호의적인 태도를 형성하

는데 기여할 것이며, 부정적 구전은 비호의적인 

태도를 형성하게 할 것이다. 하지만 모든 구전

이 그 방향성대로 소비자의 제품 태도 형성에 

영향을 주는 것은 아니다. 구전은 그 방향성대

로 소비자를 설득하여 태도 형성에 영향을 주기

도 하지만, 전혀 영향을 미치지 못할 수도 있으

며, 때로는 오히려 정반대의 효과를 나타내기도 

한다(Romaniuk, 2012). 

신제품에 대한 소비자의 지각된 혁신성이 높

을수록 제품의 기능과 가치에 대한 불확실성이 

높아지기 때문에 혁신성이 높은 신제품에 대한 

태도 형성에서 구전의 영향력은 크다. 하지만 

혁신성이 낮은 신제품은 소비자가 지각하는 불

확실성도 적을 뿐만 아니라 이미 시장에 출시된 

유사한 다른 제품과의 비교를 통해 제품의 기능

과 가치에 대한 평가가 가능하기 때문에 구전의 

영향력은 상대적으로 줄어들게 된다. 하지만 신

제품의 수용과 확산에 구전이 상당한 영향력을 

가지고 있음에도 신제품의 혁신성에 따라 구전

의 영향력이 어떻게 달라지는지에 대한 연구는 

미흡한 실정이다. 따라서 본 연구는 신제품에 

대한 구전의 영향력이 신제품의 혁신성에 따라 

어떻게 달라지는지를 분석하고자 한다. 

또한 신제품에 대한 채택률이나 구매의도에 관

한 연구들을 살펴보면, 제품 혁신성과 함께 소비자 

특성도 중요한 변수로 반영되고 있다(Herzenstein, 

Posavac, & Brakus, 2007; Zhenfeng, Zhiyong, 

& Mourali, 2014). 본 연구에서는 소비자 특성으

로 사전 지식을 고려하여 구전의 영향력을 좀 더 

세부적으로 분석하고자 한다. 소비자의 사전지식

은 소비자 특성의 대표적인 변수로 다수의 선행연
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구에서 정보검색, 정보처리와 의사결정에 중대한 

영향력을 행사하는 것으로 나타났으며, 구전의 영

향력을 조절하는 요인으로 밝혀졌다(전성률, 김경

호, 2012). 게다가 사전지식이 높은 소비자는 그

렇지 않은 소비자보다 내재적 단서에 의존하여 제

품을 평가하기 때문에 온라인 리뷰와 같은 외재적 

단서가 태도에 미치는 영향력이 소비자의 사전지

식에 따라 다르게 나타날 수 있다. 따라서 본 연구

는 구전의 영향력을 조절할 수 있는 요인으로 제

품의 혁신성과 소비자 지식을 제시하였으며, 이러

한 요인들로 인해 구전의 영향력이 어떻게 달라지

는지를 구체적으로 살펴보고자 한다. 

또한 본 연구는 기존 연구가 주로 부정적 리

뷰의 영향력을 조절하는 요인을 중심으로 이루

어졌기 때문에 상대적으로 연구가 부족한 긍정

적 리뷰에 대해서 연구를 진행하였다. 즉 긍정

적 리뷰의 영향력이 제품 혁신성과 소비자의 지

식수준에 따라 어떻게 달라지는지를 분석하여 

소비자들이 구전을 그대로 받아들여 구전의 의

도대로 설득당하는 경우는 어떤 경우이며, 구전

의 영향력이 없거나 혹은 그 효과가 반대로 나

타나는 이유가 무엇인지를 분석하고자 한다. 

2. 이론적 배경 및 가설설정

1) 긍정적 리뷰 

온라인 구전은 소비자가 제품 및 서비스에 대

한 경험과 정보, 자신의 의견을 다른 소비자들과 

공유하는 행위 또는 과정으로 인터넷을 매개로

하여 이루어지는 의사소통을 의미한다. 오프라

인 구전은 대면적 상호작용을 통하여 말로 커뮤

니케이션이 이루어지는데 반해 온라인 리뷰는 

인터넷을 기반으로 구전이 글의 형태로 저장되

고 전달되기 때문에 구전의 과정이 용이하다. 또

한 인터넷 보급의 대중화와 모바일 인터넷 환경

이 발달함에 따라 구전의 대상과 범위에 제한이 

없어지고 있으며, 장소에 제약을 받지 않아 확산 

속도가 매우 빠르고 그 파급효과도 날로 커지고 

있다. 소비자들은 온라인에서 제품에 대한 전문

가의 후기나 제품 평점, 일반 사용자 후기, 블로

그 등 다양한 출처와 형태의 온라인 구전을 접할 

수 있으며, 제품을 구매하거나 소비할 때에 적극

적으로 온라인 리뷰를 활용하고 있다. 

온라인 리뷰에 관한 선행연구들을 살펴보면, 

다수의 연구들이 온라인 리뷰의 방향성이 구전효

과에 미치는 영향과 그 영향이 어떠한 요인들에 

따라 달라지는 지에 대해 연구하였다. 현재까지 

소비자 행동 영역에서는 주로 부정적인 리뷰가 

긍정적인 리뷰보다 더 영향력이 큰 것으로 나타

났으며, 이는 부정적인 정보가 긍정적인 정보에 

비해 그 수가 적어 부정적인 정보가 있는 경우 

긍정적인 정보보다 부정적인 정보에 주의를 더 

기울이게 되고, 그 정보를 더 가치 있게 평가하기 

때문이다(Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer, 

& Vohs, 2001; Rozin & Royzman, 2001). 또한 

부정적인 정보가 긍정적인 정보에 비해 더 진단

적이고 정보적인 가치를 가지고 있어 의사결정

시 더 큰 가중치를 두기 때문에 부정적인 정보

의 설득력이 더 높아지게 된다(Maheswaran & 

Meyers-Levy, 1990; Ahluwalia, Burnkrant, 

& Unnava, 2000). 온라인 리뷰에 관한 연구들

에서도 오프라인 구전과 같이 긍정적인 리뷰보
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다 부정적인 리뷰의 영향력이 큰 것으로 나타났

다(이태민, 박철, 2006; 박찬, 유창조, 2006). 

온라인 리뷰의 방향성에 따른 구전 효과는 온

라인 리뷰의 특성, 제품 특성, 소비자의 특성에 

따라 달라질 수 있다. 온라인 리뷰의 특성에 관

한 연구들에서는 평가적으로 작성된 부정적 리

뷰가 사실적으로 작성된 부정적 리뷰보다 영향

력이 크며(이태민, 박철, 2006), 온라인 리뷰

의 길이가 리뷰의 유용성 지각에 긍정적인 효

과가 있음을 보여주고 있다(Mudambi & Schuff, 

2010). 제품 특성에 관한 연구들을 살펴보면, 

박찬과 유창조(2006)는 브랜드 명성이 높은 경

우보다 낮은 경우에 소비자가 온라인 리뷰에 더 

많이 의존하여 판단한다는 것을 밝혔다. 이와 

비슷하게 Zhu & Zhang(2010)의 연구에서는 유

명한 제품보다는 유명하지 않은 제품에서 온라

인 리뷰의 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 

Lee, Park, & Han(2008)은 부정적 리뷰의 영

향력이 고관여 제품에서는 리뷰의 품질에 관계

없이 제품태도에 부정적인 영향을 미치지만, 저

관여 제품에서는 리뷰의 품질이 높아야만 제품

태도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 사람들이 고관여 상황에서는 주어진 

정보를 모두 처리하려는 경향이 있으나 저관여 

상황에서는 정보처리에 대한 동기가 낮아 주어

진 정보에 대한 설득력이 낮아지기 때문이다. 

또한 Park & Lee(2009)는 부정적 리뷰의 효과

가 타인의 사용 경험보다는 제품 속성 자체가 

더 중요한 탐색재보다 경험재에서 더 크다는 것

을 보여주었다. 마지막으로 소비자 특성에 따라 

온라인 구전 효과가 달라지는데, 제품에 대한 

소비자의 지식이 높은 경우보다 낮은 경우에 온

라인 구전효과가 더 크며(김성훈, 2003), 인터

넷 경험이 많은 소비자가 인터넷 경험이 적은 

소비자보다 구전효과가 더 큰 것으로 나타났다

(Zhu & Zhang, 2010). 

현재까지 진행된 선행연구들의 대다수는 긍정

적 리뷰보다 부정적 리뷰의 영향력이 여러 가지 

요인들에 의해 달라진다는 것을 연구하였다. 이

는 다수의 선행연구에서 긍정적 구전보다 부정적 

구전의 영향력이 크며(Ahluwalia et al., 2000; 

박찬, 유창조, 2006), 때로는 긍정적 리뷰의 영향

력이 미미하다는 연구 결과들이 나오면서(Chiou 

& Cheng, 2003) 상대적으로 부정적 리뷰의 영향

력을 조절하는 요인에 편중되어 연구가 진행된 것

이다. 하지만 East, Hammond, & Lomax(2008)

의 연구에서는 구매 확률이 50%이하인 경우에 

긍정적 리뷰가 구매 확률을 높이는 정도가 구매 

확률이 50%이상인 경우에 부정적 리뷰가 구매 

확률을 감소시키는 정도보다 큰 것으로 나타나 

긍정적 리뷰가 부정적 리뷰보다 더 영향력이 크

다는 것을 보여주었다. 또한 Sweeney, Soutar, 

& Mazzarol(2014)은 서비스 맥락에서 긍정적 

구전과 부정적 구전의 영향력을 비교하였는데, 

부정적 구전보다 긍정적 구전의 영향력이 더 큰 

것으로 나타났다. 이러한 연구들로 긍정적 구전

의 영향력에 대한 관심이 다시 부각되고 있으나 

긍정적 구전의 영향력을 세부적으로 살펴본 연

구는 미흡하다. 따라서 본 연구에서는 부정적 구

전보다 긍정적 구전에 중점을 두고 연구를 진행

하였으며, 긍정적 리뷰의 영향력이 어떠한 요인

에 따라 달라지는지를 살펴보고자 한다. 
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2) 제품 혁신성(product innovativeness)

제품 혁신성은 소비자 관점에서 특정 제품이 동

일제품군에서 다른 제품들과 비교하여 새롭고 고

유한 속성이나 기능을 가지고 있는 정도를 의미한

다(Wu, Balasubramanian, & Mahajan, 2004) 

다수의 선행연구에서 제품 혁신성을 판단하는 기

준으로 새로움(newness)을 사용하여 제품 유형

을 구분하고 있다. Chandy & Tellis(1998)는 제

품 혁신의 유형을 기술의 새로움과 고객 혜택의 2

가지 차원을 활용하여 각 차원의 높고 낮음에 따라 

점진적 혁신(Incremental innovation), 시장 혁신 

(Market breakthrough), 기술 혁신(Technological 

breakthrough), 급진적 혁신(Radical innovation) 

으로 구분하고 있다. 점진적 혁신은 기술변화와 

고객에게 제공하는 혜택이 상대적으로 작은 유형

을 말하며, 시장혁신은 기존 제품과 유사한 기술

을 사용하여 기술변화는 적지만 고객에게 제공하

는 혜택이 큰 유형을 의미한다. 기술 혁신은 기존 

제품에 비해 매우 다른 기술을 사용하지만 고객

에게 제공하는 혜택이 적은 유형을 뜻하며, 급진

적 혁신은 새로운 기술과 고객에게 제공하는 혜

택이 기존 제품에 비해 매우 큰 유형을 의미한다. 

또한 Hoeffler(2003)는 새로움의 관점에서 

신제품을 RNP(Really new product)와 INP 

(Incrementally new product)로 구분하였다. 

RNP는 기존에 형성된 시장에서 경쟁하기 보다는 

새로운 제품 범주나 하위범주를 창조하는 혁신적 

신제품을 의미하는 반면, INP는 다수에 의해 사

용되고 있는 기존 제품을 개선한 점진적 신제품

을 의미한다(Moreau, Lehmann, & Markman, 

2001; Min, Kalwani, & Robinson, 2006). 예

를 들면, 3D TV, 전기자동차, 태블릿 PC, 3D 

프린터, 구글 글래스와 같이 기존 시장과는 다

른 새로운 시장을 창출하는 제품은 RNP이며, 

HD TV, 저연비(Fuel-efficient) 자동차, 랩톱

(loptop) 컴퓨터, 프린터복합기, 아이폰 6와 같

이 기존 제품에 비해 상대적으로 새로운 기능을 

추가한 제품은 INP로 분류할 수 있다. 최근에 

진행된 다수의 연구에서는 신제품을 INP와 RNP

로 구분하였으며(Alexander, Lynch, & Wang, 

2008; Zhenfeng et al., 2014), 본 연구에서도 

이를 바탕으로 제품 혁신성을 새로움의 관점에

서 INP와 RNP로 구분하였다. 

INP와 RNP는 혁신성 정도가 다르기 때문에 

이에 대해 소비자가 지각하는 불확실성과 위험

도 다르다. 상대적으로 혁신성이 낮은 INP는 기

존 제품과의 유사성이 높아 소비자에게 친숙하

며, 소비자가 동일 제품 범주 안에서 제품을 이

해할 수 있고, 혁신성이 높은 RNP에 비해 학습 

비용이나 진부화 위험, 호환성 문제가 적기 때

문에 소비자가 지각하는 불확실성과 위험이 낮

다(Hoeffler, 2003; 김상훈, 2013). 하지만 혁

신성이 높은 RNP는 기존 제품 범주에서 벗어나 

새로운 기술이 적용된 제품이기 때문에 소비자

가 해당 제품에 대한 친숙도가 낮고 제품 성능에 

대한 이해도가 낮다(Zhao, Hoeffler, & Dahl, 

2009). 따라서 제품 성능에 대한 소비자의 확신

이 낮으며, 높은 학습비용과 진부화 위험, 호환

성 문제가 발생할 가능성이 높기 때문에 소비자

가 지각하는 불확실성과 위험이 높다(Min et 

al., 2006; 김상훈, 2013). 
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3) 소비자의 사전지식

소비자의 지식은 제품 친숙성이나 사전 지식으

로 특정 제품에 대한 정보나 경험을 가지고 있는 

것을 말하며, 다수의 선행 연구에서는 지식을 측정

하기 위해 구매 빈도, 객관적 시험, 정식 교육, 자

기 보고 방식을 활용하였다(Alba & Hutchinson, 

1987). Brucks(1985)는 지식을 객관적 지식과 

주관적 지식의 두 가지 차원으로 분류하였는데, 

객관적 지식은 소비자가 실제로 제품에 대해 알

고 있는 것이 무엇인지를 말하며, 주관적 지식은 

소비자가 자신이 가진 제품 관련 지식에 대한 확

신을 의미한다. Alba & Hutchinson(1987)은 소

비자 지식을 친숙성과 전문성으로 구분하였으

며, 친숙성은 소비자에 의해서 축적된 제품 관련 

경험의 수라고 표현하였고, 전문성은 제품관련 

업무를 성공적으로 수행할 수 있는 능력이라고 

정의하였다. 본 연구에서는 소비자의 정보탐색활

동이나 의사결정에 있어서 주관적 지식이 중요한 

영향을 미친다는 것(Moorman, Diehl, Brinberg, 

& Kidwell, 2004)에 근거하여 주관적 지식을 소

비자 지식으로 간주하여 연구를 진행하였다.

소비자 지식에 관한 선행연구들을 살펴보면, 

그 지식수준에 따라 정보검색, 정보처리, 선택 

행동이 달라짐을 알 수 있다. 지식수준이 높은 

소비자는 지식수준이 낮은 소비자에 비해 의사

결정과 관련된 정보를 얻고자 할 때 선택적으로 

정보를 선별하여 자신에게 필요한 정보만을 받

아들이며 해석하는 경향이 있다(Bettman & 

Park, 1980). 지식수준이 낮은 소비자는 제품의 

내재적 특성이나 혜택에 근거하여 제품을 평가

하기보다는 브랜드 명성과 같은 외재적 특성에 

근거하여 제품을 선택하는 경향이 있다(Alba & 

Hutchinson, 1987). 최근 연구에서는 사전지식

이 높은 소비자는 세부적인 평가를 가능하게 하

는 제품 정보보다 목표 달성을 표현한 제품 정

보가 주어진 경우에 브랜드를 더 호의적으로 평가

하는 것으로 나타났으며, 사전지식이 낮은 소비자

에서는 이와 반대되는 경향이 나타났다(Hong & 

Sternthal, 2010). 

기존 제품뿐만 아니라 새로운 제품에 대한 정

보처리와 평가에서도 소비자의 제품지식은 중요

한 역할을 한다. 지식수준이 높은 소비자는 제품

을 비교함에 있어서 제품속성정보를 활용하여 기

존 제품과 새로운 제품의 유사성을 기반으로 제

품을 평가할 수 있기 때문이다(Muthurkishana 

& Weitz, 1991). 또한 소비자의 지식수준은 온

라인 리뷰의 정보탐색행동과 구전효과에도 영

향을 미칠 수 있다. 김성훈(2003)은 소비자의 

지식수준에 따라 온라인 구전정보탐색이 달라

질 수 있음을 검증하였는데, 노트북의 경우 제

품에 대한 지식수준이 낮은 소비자는 지식수준

이 높은 소비자보다 온라인 구전정보를 더 많이 

탐색하는 것으로 나타났다. 

이은영과 이태민(2005)의 연구에서는 온라인 

구전의 정보특성 중에서 동의성, 커뮤니티 상호

작용, 사용자 통제성이 구전효과에 미치는 영향

력이 소비자의 지식수준에 따라 달라진다는 것

을 검증하였다. 전성률과 김경호(2012)의 연구

에서는 양면구전의 영향력이 소비자의 지식수준

에 의해 조절되는 것으로 나타났는데 지식수준

이 낮은 소비자에게서는 양면구전의 긍정적인 

효과가 나타났지만, 지식수준이 높은 소비자에

게서는 일면구전과 비교하여 양면구전의 차별적 
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효과가 나타나지 않았다. 이러한 선행연구들의 

결과들을 종합해 볼 때 온라인 구전효과는 제품

범주에 대한 지식수준에 따라 달라질 수 있음을 

예상할 수 있으며, 본 연구에서는 신제품의 혁신

성과 소비자의 제품범주 지식수준에 따라 온라

인 구전효과가 달라질 것으로 예상하였다. 

4) 저항 이론(reactance theory) 

저항 이론은 사회적 영향(social influence)에 

대한 저항을 다룬 이론으로 사람들이 개인적 자

유를 유지하고자 하는 동기가 설득에 대한 저항

을 불러일으킨다고 제시하였다(Brehm, 1966). 

즉, 사람들은 개인의 자유가 위협받는다고 지각

하게 되면 그 자유를 회복하려는 동기가 생기

며, 이러한 위협에 저항하게 된다는 것이다. 이 

이론에서 자유는 감정, 태도, 행동과 관련된 자

유를 포함하며, 특정한 태도를 고수하는 것이나 

태도를 변화시키는 것도 개인의 자유라고 할 수 

있다(Brehm, 1966; Worchel & Brehm, 1970). 

그리고 위협받은 자유를 회복시키기 위해 자신

의 태도를 변화시키는 것을 저항의 한 형태로 

볼 수 있다(Silvia, 2006). 

Worchel & Brehm(1970)은 사람들이 자유에 대

한 위협이 높은 조건에서는 전달자(communicator)

의 의견에 저항하는 경향이 나타났으나 위협이 

낮은 조건에서는 전달자의 의견에 순응하는 경

향이 나타남을 보여주었다. Brockner & Elkind 

(1985)의 연구에서는 설득 맥락에서 자존감과 

저항이 긍정적인 관계가 있음을 보여주었으며, 

Fitzsimons & Lehmann(2004)은 소비자의 첫

인상(initial impressions)과 상반되는 추천이 

제시되면 의사결정자의 저항상태가 활성화된다

고 제시하였다. 또한 Mourali & Zhiyong(2013)

의 연구에서는 사회적 세력(social power)이 강

한 사람이 태도 확신성이 낮은 조건에서는 타인

의 의견에 저항하는 태도를 보인다는 것을 밝혔

다. 이러한 선행연구들을 종합해 볼 때 추천이

나 타인의 의견에 대한 저항은 소비자의 특성이

나 상황에 따라 발생할 수 있으므로 본 연구에

서는 제품 혁신성과 소비자의 지식에 따라 긍정

적 리뷰에 대한 저항이 발생할 수 있을 것으로 

예상하였다.

혁신성이 높은 신제품은 기존 제품과는 달리 

시장에서 검증되지 않았으며, 새로운 기술이 적

용된 제품이기 때문에 소비자가 지각하는 기술

적 불확실성과 위험은 높다(Min et al., 2006). 

특히 RNP와 같이 새로운 범주나 하위범주를 형

성한 제품은 관련 제품범주의 지식수준이 높은 

소비자라 할지라도 높은 불확실성과 위험을 느

끼게 된다. 따라서 소비자는 불확실성과 위험을 

감소시키기 위해 제품과 관련된 정보를 더 탐색

하며(Stefanone, Hurley, & Yang, 2013), 다

양한 정보를 참고함으로써 태도의 정확성을 향

상시키려하기 때문에(Berger, 1992; Tormala & 

Rucker, 2007), 긍정적 리뷰가 제품 태도에 미

치는 영향력은 소비자의 제품범주 지식수준과

는 상관없이 긍정적일 것이다. 

하지만 혁신성이 낮은 신제품은 소비자의 제

품범주 지식수준에 따라 긍정적 리뷰의 영향력

이 달라질 수 있다. INP와 같이 기존 제품과 유

사성이 높은 제품일지라도 소비자의 제품범주 

지식수준이 낮다면 태도를 형성함에 있어 외재

적 단서에 의존하는 경향이 커지기 때문에 긍정



300   광고학연구 The Korea Journal of Advertising

적 리뷰는 하나의 외재적 단서로써 태도 형성에 

영향을 미칠 수 있다. 반면, 소비자의 제품범주 

지식수준이 높을수록 불확실성이 낮은 INP에 

대한 정보처리 활동이 감소하고 외부정보의 필

요성은 더 줄어들 것이다(Rucker, Tormala, 

Petty, & BriBol, 2014; Tormala & Rucker, 

2007). 게다가 자신의 지식과 제품의 내재적 단

서에 의존하여 충분히 제품을 평가할 수 있기 

때문에 온라인 리뷰와 같은 외재적 단서에 대한 

저항감이 발생할 수 있다. 즉, 소비자의 제품범

주 지식수준이 높을수록 외부정보 없이 태도를 

형성할 수 있기 때문에 오히려 온라인 리뷰와 

같은 외재적 단서가 제시되면 태도 형성에 대한 

자신의 결정 자유에 대해 위협을 느낄 수 있다. 

저항 이론에 따르면, 이러한 위협은 저항반응을 

불러일으켜 구전내용과 반대되는 태도를 형성

하게 하기 때문에(Brehm, 1966; Silvia, 2006) 

INP에 대한 긍정적 리뷰는 소비자의 제품범주 

지식수준이 높을수록 제품태도에 부정적인 영

향을 미칠 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 

수립하였다.

가설 1: 긍정적 리뷰가 신제품 태도 형성에 미치는 영향력은 제

품의 혁신성 정도와 소비자의 지식수준에 따라 달라질 것이다. 

가설 1-1: 신제품의 혁신성이 높은 RNP의 경우, 소비자의 지

식수준에 관계없이 긍정적 리뷰는 제품태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-2: 신제품의 혁신성이 낮은 INP의 경우, 소비자의 지

식수준이 높을수록 긍정적 리뷰는 제품태도에 부

정적인 영향을 미칠 것이다.  

3. 연구방법

1) 사전조사  

본 조사에서 사용할 자극물을 만들기 위해 총 

23명의 일반인을 대상으로 사전조사를 실시하였

다. 본 연구에서는 제품 혁신성을 조작하기 위하

여 혁신성이 높은 제품으로 구글 글래스(google 

glass)를 선정하였으며 혁신성이 낮은 제품으로 

아이폰 6(iPhone 6)를 선정하였다. 두 제품 모

두 시장에 출시되지 않은 제품이지만 아이폰 6

는 기존에 판매된 아이폰과 유사한 제품범주로 

인식되기 때문에 혁신성이 낮을 것으로 예상하

였다. 반면 구글 글래스는 웨어러블 디바이스로 

새로운 유형의 IT기기이며, 이전에 이와 유사한 

제품이 출시된 적이 없기 때문에 혁신성이 높을 

것으로 예상하였다. 위키피디아와 IT기기 관련 

전문지에서 제시된 정보를 활용하여 구글 글래

스와 아이폰 6에 대한 사진과 제품 설명이 담긴 

자극물을 제작하였다. 

실험참여자들은 구글 글래스와 아이폰 6에 대

한 자극물을 보고 난 후 제품 태도와 제품 혁신성

을 측정하였다. 제품 태도는 2문항(“나는 이 제품

이 마음에 든다.”, “나는 이 제품이 유용하다고 생

각한다.”, ɑ=.924)을 사용하였으며, 제품 혁신성

은 선행연구(Fu & Elliott, 2013; Zhenfeng et 

al., 2014)에서 활용한 척도를 바탕으로 각 3개 

문항(“이 제품은 기존 제품과는 다른 새로운 제품

이다.”, “이 제품에 적용된 기술은 새로운 것이

다.”, “이 제품은 혁신적인 제품이다.”, ɑ=.906)
을 선정하여 7점 척도(“전혀 그렇지 않다.” = 1, 
“매우 그렇다.” = 7)로 측정하였다. 
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제품 태도에 대한 T-test 결과, 아이폰 6 

(M=4.85)와 구글 글래스(M=4.43)는 제품 태도

에 차이가 없는 것으로 나타났다(t=.994, p>.10). 

제품 혁신성에 대한 T-test 결과, 아이폰 6 

(M=4.57)가 구글 글래스(M=5.36)보다 혁신성

이 더 낮은 것으로 나타났다(t=2.474, p<.05). 

두 제품이 제품 태도에서는 차이가 없지만 제품 

혁신성에서는 통계적으로 유의한 차이를 보이

고 있기 때문에 본 조사에서는 제품 혁신성을 

조작하기 위한 자극물로 구글 글래스와 아이폰 

6를 사용하였다.

2) 자료 수집 및 절차

본 조사는 2(제품 혁신성: 높음 vs. 낮음) × 
2(리뷰: 긍정적 리뷰 vs. 통제) 집단 간 설계로 

진행하였다. 자료 수집은 전문 리서치 회사를 

통해서 2014년 3월에 성인 남녀 20~30대를 대

상으로 실시하였으며, 연령 조건에 부합하는 실

험참여자들은 무작위로 4개의 실험조건 중 1개

의 조건에 할당되어 설문을 진행하였다. 

먼저 실험참여자들은 IT기기(노트북, 스마트

폰, 태블릿 PC 등)에 대한 지식에 응답하고 난 

후 네 개의 자극물 중 하나에 무작위로 노출되

었다. 자극물에서 설문의 목적은 아직 시장에 

출시되지 않은 제품에 대한 소비자의 평가와 의

견을 조사하기 위한 것으로 소개되었다. 실험참

여자들은 신제품(구글 글래스 vs. 아이폰 6)에 

대한 사진과 설명을 보고 난 후 제품에 대한 평

점과 간단한 의견을 남기고, 제품에 대한 태도

를 묻는 문항에 응답하였다. 긍정적 리뷰 조건

에서는 신제품에 대한 다른 소비자들의 평가를 

제시하였는데 5점 만점을 기준으로 평점 평균을 

4.71로 표시하여 총 7개의 긍정적인 리뷰를 제

시하였다. 7개의 리뷰는 자극물에서 제시한 제

품 속성에 대해 긍정적으로 평가한 의견을 포함

하고 있으며, 각 리뷰의 왼쪽에 4개 혹은 5개의 

별을 표시하여 평점을 제시하였다. 리뷰 통제 

조건에서는 평점 평균과 리뷰를 제시하지 않고 

제품에 대한 평점과 의견을 남기도록 요구하였

다. 다음으로 실험참여자들은 브랜드에 대한 태

도와 해당 브랜드에서 출시한 IT기기에 대한 사

용 여부에 응답하였다. 

3) 변수 측정

소비자의 제품범주 지식수준은 주관적 지식을 

측정하였으며, 선행연구(Lakshmanan & Krishnan, 

2011)에서 제시된 문항을 바탕으로 4개 문항

(“나는 IT기기에 대해 아는 것이 많은 편이다.”, 
“나는 IT기기에 대해 전문가이다.”, “나는 IT기

기에 대한 경험이 풍부하다.”, “나는 IT기기에 

대해 대부분의 사람들보다 더 많은 것을 알고 

있다.”)을 선정하여 활용하였다(ɑ=.949). 본 연

구의 종속 변수인 제품 태도는 3개 문항(“귀하

는 이 제품이 마음에 드십니까?”, “귀하는 이 제품

에 호감이 가십니까?”, “귀하는 이 제품이 유용하

다고 생각하십니까?”)으로 측정하였다(ɑ=.929).
본 연구에서는 새로운 제품을 평가할 때 기존 

브랜드 태도와 브랜드 사용 경험이 영향을 미칠 

수 있기 때문에 두 변수를 통제변수로 반영하였

다. 브랜드 태도는 Chaudhuri & Holbrook(2001)

의 척도를 활용하여 3개 문항(“이 브랜드는 나를 

기분 좋게 만들어준다.”, “나는 다른 브랜드보다 
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이 브랜드를 더 좋아한다.”, “이 브랜드를 친구나 

다른 사람들에게 추천할 의향이 있다.”)으로 측정

하였다(ɑ=.903). 자극물에서 제시된 브랜드에서 

출시한 IT기기에 대한 사용 여부는 “예” 또는 “아
니오”로 응답하게 하였으며, 이를 제외한 다른 구

성개념은 모두 7점 척도(“전혀 그렇지 않다.” = 1, 
“매우 그렇다.” = 7)로 측정되었다. 

4. 연구결과

1) 응답자 특성 및 기술 통계

전문 리서치 회사를 통해 271명이 설문에 응

답하였으며, 그 중 불성실한 응답을 제외하고 

총 252명의 응답을 분석에 사용하였다. 실험 참

여자의 성비는 남성이 128명, 여성이 124명으로 

각각 51%, 49%이며, 평균 연령은 29.2세로 20

대가 126명, 30대가 126명으로 구성되어 있다. 

소비자의 사전 지식 평균과 중위수는 모두 4.00

으로 IT기기에 대한 실험 참여자의 지식수준은 

적당한 것으로 나타났다. 전체 브랜드 태도의 

평균은 4.57로 나타났으며, 구글의 브랜드 태도

(M=4.58)와 애플의 브랜드 태도(M=4.56)는 차

이가 없는 것으로 나타났다(t=.146, p<.10). 제

품 혁신성이 높은 조건(구글 글래스)에서는 응

답자의 18.4%가 해당 브랜드(구글)에서 출시한 

IT기기에 대한 사용 경험이 있는 것으로 나타났

으며, 제품 혁신성이 낮은 조건(아이폰 6)에서

는 응답자의 66.1%가 해당 브랜드(애플)에서 출

시한 IT기기에 대한 사용 경험이 있는 것으로 

나타났다.

2) 가설 검증

(1) 위계적 회귀분석을 통한 가설검증

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 제품 태도

를 종속변수로 설정하여 위계적 회귀분석을 실

시하였다. 1단계에서는 제품 태도에 영향을 미칠 

수 있는 통제 변수로 브랜드 태도, 사용 경험(없

음=0, 있음=1), 성별(여성=0, 남성=1)을 투입하

였으며, 2단계에서는 독립변수인 제품 혁신성

(높음=0, 낮음=1), 리뷰(통제=0, 긍정=1), 지식

을 투입하였다. 3단계에서는 독립변수들 간의 

이원상호작용항 세 개(제품 혁신성 × 리뷰, 제

품 혁신성 × 지식, 리뷰 × 지식)를 투입하였으

며, 4단계에서는 삼원상호작용항(제품 혁신성 × 
리뷰 × 지식)을 투입하였다. 모든 상호작용항은 

다중공선성 문제를 해결하기 위하여 평균 변환

법(mean-centering)을 사용하여 변환하였다. 또

한 통제변수가 제품 태도에 미치는 영향력을 결

과해석에서 제거하기 위해 통제변수도 평균 변

환법을 사용하여 회귀분석을 실시하였다.

<Table 1>의 분석결과에서 확인할 수 있듯이 

통제변수로 투입된 브랜드 태도는 모든 단계에

서 제품 태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한 성별은 상호작용항이 포함된 3

단계와 4단계에서만 통계적으로 유의하게 나타

났으며, 여성보다 남성이 제품에 대한 태도가 

높은 것으로 나타났다. 제품 혁신성의 주 효과

는 모든 단계에서 유의하게 나타났으며, 제품 

혁신성이 높은 조건보다 제품 혁신성이 낮은 조

건에서 제품 태도가 더 높은 것으로 나타났다. 
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Step 1 Step 2 Step 3 Step 4

Control variable

브랜드 태도 .524 *** .529 *** .530 *** .523 ***

사용 경험a .261 -.151 -.134 -.135

성별b .249 .234 .286 * .282 *

Independent variable

제품 혁신성(A)c .729 *** .685 *** .687 ***

리뷰(B)d .195 .159 .156

지식(C) .082 .064 .060

2 way interaction

A × B -.494 * -.498 *

A × C -.202 * -.196 *

B × C -.207 * -.201 *

3 way interaction

A × B × C -.404 *

R 2 .330 .403 .433 .443

Δ R 2 .073 *** .029 ** .010 *

a 사용경험(0=없음, 1=있음), b 성별(0=여성, 1=남성), c 제품 혁신성(0=높음, 1=낮음), d 리뷰(0=통제, 1=긍정)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 1> Hierarchical regression analysis  

가설 1에서 제시한 제품 태도에 대한 제품 혁

신성 × 리뷰 × 지식의 삼원상호작용을 의미하

는 세 변수의 상호작용항은 통계적으로 유의한 

것으로 나타났다(β=-.404, p < .05). 삼원상

호작용을 구체적으로 살펴보기 위하여 제품 혁

신성이 높은 조건과 제품 혁신성이 낮은 조건을 

구분하여 회귀분석을 실시하였다. <Table 2>의 

분석결과가 제시하는 바와 같이 제품 혁신성이 

높은 조건에서는 리뷰와 지식의 상호작용이 유

의하지 않은 것으로 나타났으나(β=.007, p >

.05) 제품 혁신성이 낮은 조건에서는 리뷰와 지

식의 상호작용이 유의한 것으로 나타났다(β=

-.413, p < .001). 제품 혁신성이 낮은 조건에서 

리뷰와 지식의 상호작용을 더 구체적으로 살펴

보기 위하여 지식의 평균값(M=4.00)을 기준으

로 지식수준이 높은 집단과 낮은 집단으로 구분

하여 회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 지식수

준이 낮은 집단에서는 긍정적 리뷰가 제품 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난(β=

.456, p < .05) 반면, 지식수준이 높은 집단에서

는 긍정적 리뷰가 제품 태도에 부정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β=-.589, p < .05). 

<Figure 1>은 3원 상호작용을 보다 쉽게 해석

하기 위해 지식의 평균값을 기준으로 표준편차

를 가감하여 제품 태도를 예측한 값을 보여주고 

있다. <Figure 1>에서 긍정적 리뷰가 제품 태도

에 미치는 영향력은 제품 혁신성과 지식에 따라 

달라진다는 것을 알 수 있으며, 이는 가설 1을 

지지하는 결과이다. 
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RNP INP

Control variable

브랜드 태도 .556 *** .493 ***

사용 경험a -.238 -.060

성별b .284 .280

Independent variable

리뷰(A)c .406 * -.086

지식(B) .156 ϯ -.030

2 way interaction

A × B .007 -.413 ***

constant 3.600 5.309

R 2 .387 .431

a 사용경험(0=없음, 1=있음), b 성별(0=여성, 1=남성), c 리뷰(0=통제, 1=긍정)
ϯp<.10, *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 2> Regression analysis  

<Figure 1> Interpreting interaction effects

(2) 추가분석

추가적으로 본 연구에서 제시한 삼원상호작

용을 구체적으로 살펴보기 위해 공분산분석

(analysis of covariance)을 실시하였다. 먼저, 

공변량(covariate)으로 브랜드 태도, 사용경험, 

성별을 투입하였으며, 모수요인으로 제품 혁신

성, 리뷰, 소비자 지식을 투입하였다. 소비자 지

식은 평균값(M=4.00)을 기준으로 지식수준이 높

은 집단과 낮은 집단으로 구분하였다. 먼저, 공

변량의 영향력을 살펴보면, 브랜드 태도(F=99.723, 

p<.001, η2=.29)와 성별(F=5.274, p<.05, η2= 

.02)의 주 효과는 유의한 것으로 나타났으나 사
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용 경험(F=.943, p>.10)은 유의하지 않은 것으

로 나타났다. 즉, 브랜드 태도가 높을수록 신제

품에 대한 태도가 호의적인 것으로 나타났으며, 

여성보다 남성이 신제품에 대한 태도가 더 호의

적인 것으로 나타났다. 다음으로 독립변수의 영

향력을 살펴보면, 제품 혁신성의 주 효과는 유의한 

것으로 나타났으나(F=26.948, p<.001, η2=.10), 

리뷰(F=2.093, p>.10)와 지식(F=1.856, p>.10)

의 주 효과는 유의하지 않았다. 또한 제품 혁신

성 × 리뷰(F=4.761, p<.05, η2=.02), 제품 혁

신성 × 지식(F=4.826, p<.05, η2=.02)의 이원

상호작용은 유의한 것으로 나타났으나 리뷰 × 
지식(F=1.734, p>.10)의 상호작용은 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 하지만 본 연구의 가설

과 관련된 제품 혁신성 × 리뷰 × 지식의 삼원

상호작용은 유의한 것으로 나타났다(F=8.288, 

p<.01, η2=.03).

삼원상호작용을 더 구체적으로 살펴보기 위

하여 RNP와 INP로 데이터를 구분하여 공분산분

석을 실시하였다. RNP의 경우, 리뷰(F=5.379, 

p<.05, η2=.04)와 지식(F=4.894, p<.05, η2=.04)

의 주 효과는 유의한 것으로 나타났으나 리뷰 × 
지식(F=1.062, p>.10)의 상호작용은 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 리뷰를 기준으로 추정된 

평균값(estimated marginal mean)을 살펴보

면, 긍정적 리뷰 집단(M=4.71)은 통제 집단(M= 

4.28)보다 신제품에 대한 태도가 더 높은 것으

로 나타났다(F=5.379, p<.05). 즉 RNP에 대한 

긍정적 리뷰의 영향력은 소비자의 지식에 관계

없이 태도 형성에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 이는 가설1-1을 지지하는 결과

이다.

INP의 경우, 리뷰(F=.295, p>.10)와 지식(F=.311, 

p>.10)의 주 효과는 유의하지 않은 것으로 나타

났으나 리뷰 × 지식(F=11.049, p<.01, η2=.08)

의 상호작용은 유의한 것으로 나타났다. 상호작

용을 구체적으로 살펴보기 위하여 지식으로 집

단을 구분하여 리뷰를 기준으로 추정된 평균값

을 비교하였다. 그 결과, 지식이 낮은 경우, 긍

정적 리뷰 집단(M=5.16)이 통제 집단(M=4.70)

보다 제품 태도가 더 높은 것으로 나타났다

(F=4.716, p<.05). 반면, 지식이 높은 경우, 긍

정적 리뷰 집단(M=5.01)이 통제 집단(M=5.60)

보다 제품 태도가 더 낮은 것으로 나타났다(F= 

6.509, p<.05). 즉 INP에 대한 긍정적 리뷰의 

영향력은 소비자의 지식에 따라 달라지는 것으

로 나타났으며 이는 가설 1-2를 지지하는 결과

이다. 

5. 결론

1) 연구결과 요약

본 연구는 긍정적 리뷰가 제품 태도에 미치는 

영향력이 제품 혁신성과 소비자의 지식수준에 

따라 어떻게 달라지는지를 분석하였으며 그 결

과를 요약하면 다음과 같다. 긍정적 리뷰가 제

품 태도에 미치는 영향력은 제품 혁신성과 소비

자의 지식수준에 따라 달라지는 것으로 나타났

다. 혁신성이 높은 신제품에서는 소비자의 지식

수준에 관계없이 긍정적인 리뷰가 호의적인 제

품 태도를 형성하게 하였다. 하지만 혁신성이 

낮은 신제품에서는 소비자의 지식수준에 따라 
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긍정적 리뷰의 영향력이 달라지는 것으로 나타

났다. 즉, 긍정적 리뷰의 효과가 지식수준이 낮

은 소비자에게는 긍정적으로 나타난 반면 지식

수준이 높은 소비자에게는 오히려 부정적으로 

나타났다. 

2) 연구의 시사점 및 한계점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 기존 구전연구가 부정적 구전의 효과를 조

절하는 요인을 중심으로 이루어졌지만 본 연구

는 상대적으로 부족한 긍정적 구전의 효과를 조

절하는 요인을 분석하였다. 다수의 연구에서는 

긍정적 구전의 영향력이 부정적 구전보다 크지 

않다는 것을 검증하였지만, 구체적으로 어떠한 

상황에서 긍정적 구전의 영향력이 나타나고 나

타나지 않는지에 대한 연구는 미흡한 편이다. 

이러한 측면에서 본 연구는 긍정적 리뷰의 영향

력을 조절하는 요인을 검증하였다는 점에서 큰 

의의를 갖는다. 둘째, 동일한 리뷰일지라도 제

품 혁신성에 따라 그 구전효과가 달라질 수 있

음을 검증함으로써 구전과 관련된 연구에서 제

품 혁신성이 적용될 수 있음을 보여주었다. 게

다가 구전효과가 제품 혁신성과 소비자의 지식

수준에 따라 달라질 수 있음을 검증함으로써 다

른 광고나 추천에 관련된 연구에서도 제품 혁신

성과 지식수준이 확장되어 적용될 수 있음을 시

사하였다.  

본 연구의 결과는 실무자에게 다음과 같은 시

사점을 줄 수 있다. 연구결과에서 알 수 있듯이 

제품 혁신성이 낮은 신제품에 대한 긍정적 리뷰

는 오히려 전문가 집단에게 반감을 사게 되어 

부정적인 태도를 형성하게 할 수 있다. 특히 삼

성의 갤럭시S, LG의 G, 애플의 아이폰과 같은 

스마트폰은 새로운 모델이 출시되더라도 해당 

브랜드에서 숫자만 바꿔서 출시되기 때문에 이

전 모델에 대한 정보와 평가가 존재하여 소비자

가 지각하는 제품 혁신성이 낮을 수 있다. 따라

서 연속성을 가진 브랜딩을 사용하더라도 이전 

모델과의 차별성을 강조하여 상대적으로 소비

자가 지각하는 제품 혁신성이 너무 낮게 형성되

지 않게 전략적으로 제품을 홍보할 필요가 있

다. 반면, 제품 혁신성이 높은 신제품은 지식수

준이 높은 소비자가 호의적인 제품 태도를 형성

할 가능성이 높기 때문에 이들을 통하여 긍정적

인 구전을 형성하게 하고, 이 구전을 바탕으로 

지식수준이 낮은 소비자들을 끌어들이는 전략

을 사용해야 할 것이다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 본 연구에

서는 제품 혁신성을 조작하기 위하여 시장에서 

출시하지 않은 제품을 활용하였다. 하지만 제품 

혁신성의 높고 낮은 정도에 따라 제품 태도에 

미치는 영향이 달라질 수 있으므로 향후 연구에

서는 제품 혁신성을 연속변수로 측정하여 그 효

과를 분석하는 것이 필요할 것이다. 또한 선행

연구에 근거하여 제품 평가에 큰 영향력을 미치

는 주관적 지식을 소비자 지식으로 정의하였기 

때문에 본 연구에서는 객관적 지식의 영향력을 

반영하지 못하였다. 따라서 향후 연구에서는 객

관적 지식의 영향력과 주관적 지식의 영향력이 

동일한지에 대한 연구가 필요하며, 부정적 리뷰

에 대한 제품 혁신성과 소비자의 사전지식 효과

도 분석할 필요가 있다. 게다가 본 연구에서는 

IT기기를 자극물로 실험을 진행하였기 때문에 
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연구 결과의 일반화를 위해서 다른 제품군으로 

실험을 확대하여 진행해야 할 것이다. 마지막으

로 브랜드 태도와 브랜드 사용경험을 측정하여 

통제변수로 고려하였지만, 소비자의 개인적 성

향에 따라 온라인 구전의 영향력이 달라질 수 

있다. 예를 들어, 향상초점 소비자는 긍정적인 

정보에 더 비중을 두기 때문에 구전의 영향력이 

소비자의 성향에 따라 달라질 수 있으므로 향후 

연구에서는 소비자의 성향 요인을 고려하여 연

구를 진행할 필요가 있다. 
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