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The purpose of the study is to investigate the effects of direction of comments about online reviews and the 

credibility of web sites on brand attitudes toward restaurants. Also, the study compared two study results using Korean 

and Chinese on-line users to assess the feasibility of the application of on-line marketing developed in Korea to Chinese 

internet user contexts. The results show that the credibility of web sites and the direction of comments influence the 

brand attitude as hypothesized. Overall, the results from two country consumer groups are similar. However, there 

are unique results including the significant interaction effects between the direction of comments and the credibility 

of web sites only for Chinese on-line users on the brand evaluation tasks and for Korean on-line users on the purchase 

intention. The cultural value might cause these different results across the nations.
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1. 서  론

한국을 방문하는 국인 객은 매년 빠르게 

증가하고 있어, 2010년에는 그 수가 200만을 넘었

다. 그러나 국인 해외 객  방한 객 비

은 3～4%에 불과하여 보다 많은 객 유치를 

해 더욱 효과 인 마  활동이 요구되는 실정

이다. 국 객은 한국에 와서 가장 실망을 느끼

는 으로 ‘열악한 숙박시설’(39.1%)과 ‘부실한 먹

거리’(18.7%)를 꼽았다( 한상공회의소, 2011). 이 

 ‘부실한 먹거리’가 국 객에게 실망감을 주

는 가장 큰 이유는 넓은 선택의 폭이 제공되지 않

기 때문이다. 

최근 한국 객처럼 국 객도 자신이 방문

하고자 하는 장소에 한 정보를 인터넷을 통하여 

입수하고 있다(한국무역 회, 2011). 2011년도 

국의 인터넷 네티즌 수는 4억 8천 5백만 명으로 

2010년 말 비 1.9% 증가하 으며, 인터넷 보 률

은 36.2%에 달하고 있다. 한 검색엔진을 활용하

는 네티즌의 수도 2010년 말 비 3.1% 증가하고 

있으며, 블로그와 SNS 등을 통해서 교류하고 소

통하는 사용자 규모도 3억 1천 8백만 명에 달하고 

있다(한국무역 회, 2011). 이 듯 국에서도 

차 으로 온라인 커뮤니티의 요성이 부각되고 있

으며 제품과 서비스 구매를 하는 온라인 사용자의 

행태도 한국과 닮아가는 실정이다. 따라서 국내 음

식 을 포함한 서비스 업체가 국 객을 상

으로 온라인 마  활동을 개할 만한 충분한 인

터넷 환경이 조성되었다고 볼 수 있다. 국 소비자

도 국내의 소비자와 마찬가지로 맛집 사이트를 방

문하거나 검색엔진을 통해 맛집을 찾아보고 방문

후기나 댓 을 검토한 후 랜드 태도를 구성하고 

구매와 방문을 결정하는 것으로 알려져 있다. 

반 으로 보면 한국과 국 소비자들 더 나아

가 선진국의 소비자들의 온라인 사용 행태는 차 

유사해지고 있다고 볼 수 있다. 그러나 선행연구결

과를 통해 악할 수 있듯이 세부 으로 살펴보면 

국가 간의 차이가 아직도 남아 있음을 알 수 있다

[53, 56]. 국가 간 문화차이와 인터넷 사용 환경 차

이로 인해 같은 웹사이트의 구성과 내용이라도 평가

가 다르기 때문에[4] 각국의 소비자 구매 의사결정

에 차별 인 향을 주고 있는 것이다. 본 논문은 

과거의 비교문화 연구 결과를 바탕으로 웹사이트

의 신뢰성, 방문후기에 한 댓 의 방향성이 국

소비자와 한국소비자의 서비스 랜드 형성과 구

매의도에 차별 인 향을  것이라는 가설을 제

시하고 이에 한 연구를 실험을 통해 진행한다. 선

행연구가 주로 제품을 심으로 련 변수의 효과

를 개별 으로 악했다면 본 연구는 서비스를 심

으로 련변수의 상호작용효과에 을 맞춘다. 

이에 본 연구는 국 소비자가 온라인을 통해서 

음식 과 같은 서비스 상품을 검색하는 상황을 상

정하고, 신뢰성을 달리하는 웹사이트에 소개된 사

용 후기와 댓 이 서비스에 한 국소비자의 

랜드 태도에 어떤 향을 미치는 지를 살펴본다. 즉, 

구체 인 실험을 통해 웹사이트의 신뢰성과 댓

의 방향성을 조작하여 이러한 변수가 음식 의 

랜드 태도에 어떻게 향을 주는 지를 악한다. 아

울러 국내 온라인 소비자와 국 온라인 소비자를 비

교하여 두 집단 간의 음식  랜드 태도와 구매

의도에 차이가 있는지를 살펴보면서 국내에서 

개되고 있는 온라인 마  방안을 국의 시장환

경에 용할 수 있을 지에 해 가늠해 본다. 

2. 이론  배경과 가설 설정

2.1 온라인 구 과 댓 의 방향성

구 은 ‘ 랜드, 제품 는 서비스와 련한 비상

업 인 활동으로 수신자에게 특정한 내용을 달

하기 해 수신자와 발신자(communicator) 사이

에서 구두를 통해 이루어지는 인 커뮤니 이션’을 

말한다[64]. 인터넷이 발달하면서 온라인 상의 구  

활동도 매우 활발해 지고 있으며 국내의 마  활

동뿐만 아니라 국제 인 마  활동의 요한 수

단이 되고 있다. 이러한 인터넷 구 은 ‘eWOM 
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(electronic word-of-mouth)’이라 불리고 ‘특정 제

품이나 서비스에 해 잠재 , 실제 , 는 이  고

객들이 만들어 내는 정  는 부정 인 진술이

며, 인터넷을 통해 수많은 사람 는 기 들에게 이

용되어질 수 있는 것’으로 정의되고 있다[3, 61]. 

오늘날의 소비자들은 제품과 서비스 선택에 있어

서 수동  입장에서 벗어나, 정보를 극 으로 활

용하여 올바른 선택을 하기를 원한다. 따라서 소비

자들은 기업이 제공하는 일방 인 정보보다는 제품

과 서비스를 사용한 다른 소비자의 의견 즉, 구 을 

수렴해서 이를 자신들의 랜드 태도나 구매결정에 

정보로 활용한다. 이러한 정보는 이미 생활의 일

부분이 된 인터넷을 통해서 습득하게 된다[2]. 정

보  하나인 온라인 구  수단은 매우 다양하지

만, 소비자가 가장 쉽게 할 수 있는 구  수단은 

소비자가 자신이 경험한 내용을 게시  는 커뮤

니티에 올리는 사용 후기라 할 수 있다. 사용 후기

란 ‘ 랜드와 제품 는 서비스를 사용한 경험이 

있는 소비자가 다음에 이용할 소비자를 해 랜

드와 제품 는 서비스의 특징과 장․단 에 해 

설명해 놓은 ’을 말한다[15] 사용 후기는 내용의 

품질, 내용의 양에 따라 다양하게 분류될 수 있다

[11]. 그러나 본 연구에서 염두에 둔 사용 후기는 

제품과 서비스에 한 자세한 정보를 포함하여 구

매 결정에 향을  수 있는 구체 인 리뷰형태

의 사용 후기이다. 리뷰형태의 사용 후기는 비교

 문 이고 상세한 기술이 포함되어 충분한 정

보  가치가 있는 이라고 볼 수 있다. 

반면 댓 은 ‘인터넷에 오른 원문에 하여 짤

막하게 답하여 올리는 ’로 사  정의가 제시

되고 있는데 댓 의 형태도 역시 다양하다. 댓

의 평가 상이 사용 후기인 경우, 댓 은 사용 후

기의 품질과 신뢰성에 한 구독자의 짧은 의견이 

될 것이다. 반면 평가 상이 사용 후기의 평가 

상과 같은 경우, 사용 후기와는 무 하게 자신이 

체험한 제품과 서비스에 한 짤막한 의견일 수 

있다. 후자의 경우, 3～4 에 이르는 댓 은 사용 

후기에 버 가는 정보를 소비자에게 달할 수 있

으며 일부의 학자들은 댓 이 아닌 덧 로 구분하

기도 한다[7]. 이 같은 댓 은 해당 평가 상에 

한 이용자의 반응을 직 으로 표 한다. 한 

해당 콘텐츠에 한 반응뿐만 아니라 반응을 나타

내는 이용자들 간의 토론의 장으로 활성화되기도 한

다. 댓 에서 제공되는 부가 인 정보가 새로운 상

품을 선택하는 과업의 험에 한 우려감을 감소

시키고 구매의도를 높이는 역할을 한다[13, 31].

반면 반 인 거래의 만족도를 별표의 개수나 

수로 표 하는 댓 도 있으며 일부의 웹사이트

의 경우 수로 평가된 댓 을 평균 처리하여 통

계치를 같이 게시하기도 한다. 이러한 댓 형식은 

개별 인 댓 의 내용보다 체 댓 의 방향성에 

한 정보를 온라인 소비자에게 제공하고자 활용

된다. 

상당수의 국내 선행연구는 댓 이나 사용 후기를 

별도로 취 하지 않고 댓  혹은 사용 후기  하

나만을 연구 상으로 삼았다(참조 <표 1>). 그러

나 경우에 따라서는 평가 상의 상이성을 떠나 댓

과 사용 후기 정보  가치와 정보 처리 방식에

서 차이가 날 수 있어 이 두 가지 요소를 구분할 

필요가 있다. 우선 댓 은 구 정보의 동의성을 

나타내기 해 개별  내용보다는 종합 으로 처

리되어 체 댓 의 방향성을 악하기 한 정보

로 활용될 수 있다. [16]은 실험연구를 통해 온라

인 구 정보의 동의성을 조회수, 댓 수, 추천수, 

게시된 동일의견의 수로 측정하여, 정보의 동의성

이 클수록 구 효과가 크다는 결론을 도출한 바 있

다. 아울러 [11]도 상표 사용 후기만을 본 후에 이

루어진 상표 평가와 상표 사용 후기와 댓 을 함

께 검토 한 후에 이루어진 상표 평가를 비교했을 

때, 댓 의 수가 많을수록 태도가 더 크게 변화되

는 것을 확인하 다. 즉 동의하는 댓 의 수가 많

을수록, 구매의사와 상표태도에 더 큰 향 미쳤

다. 한 [54]은 설득  메시지의 유형을 합의성 

정보와 속성 정보로 나 고 정보처리 동기에 따라 

소비자 태도에 미치는 합의성 정보와 속성 정보의 

향력이 달라짐을 보여주었는데 구 정보의 동의
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성을 나타내기 한 댓 은 합의성 정보에 해당되

고 제품  서비스에 한 상세한 기술이 포함된 

사용 후기 속성 정보에 해당된다고 볼 수 있다. 

정교화가능성 모델(Elaboration Likelihood Mo-

del, 이하 ELM)에 따르면 설득 메시지 처리 방식

은 심경로처리와 주변경로처리의 두 가지 방식으

로 구성되어 있고 정보는 심단서와 주변단서로 

구분되어 다른 경로로 처리된다. 아울러 개인의 정

보처리의 능력과 동기가 정교화 가능성에 향을 

미친다. 댓 은 합의성 정보 자체가 주변단서라는 

 그리고 각각의 댓 의 내용에서 문성을 단

할 단서가 빈약하다는 , 체 의 길이가 짧아 

내용이 빈약하다는 에서 ELM에서 심경로보다

는 주변경로로 처리될 가능성이 크다[30]. 이와 

련하여 [39]의 비교문화연구는 합의성 정보와 속성 

정보의 불일치 상황에 한 연구를 진행했는데 정

보수용자의 개인  속성 를 들어 동기와 여도 

이외에 문화가치가 정보의 처리 방식에 향을 미

침을 보여주었다. 반면 잘 구성된 사용 후기 제품

과 서비스의 품질을 충분히 단할 수 있는 속성 

정보를 제공함으로써 심단서로서의 역할을 충분

히 할 것으로 보인다. 

실제 소비자가 특정한 사이트를 방문하면 다양

한 유형의 정보를 할 수 있다. 고, 리뷰기사, 제

품 사진, 사용자들의 댓  등이 그 이다. 본 연

구는 사용 후기와 댓 을 심으로 구성된 음식

을 문 으로 소개하는 맛집 소개 사이트의 정보 

제공 형식을 염두에 두고 댓 의 방향성에 한 

연구를 진행한다. 이러한 사이트의 부분에서 강

조된 사용 후기의 내용은 체 으로 정 으로 

구성되어 있고 오직 댓 의 방향성에서 변화가 있

다. 혹자는 사용 후기 사업자가 아닌 일반 소비자

에 의하여 정 일변도가 아닌 객  정보가 제

공되어야 한다고 주장하지만 실제로 많은 사이트

는 다양한 진 로그램을 운 하여 정 인 사

용 후기가 게시되도록 노력한다. 아울러 온라인 구

은 익명성이 보장되는 만큼 정 인 사용 후기 

작성자의 진의를 단할 만한 이유도 없을 것이다. 

사용 후기의 방향성이 고정되어 있고 댓 의 방

향성만 달라지는 경우 사용 후기와 댓 의 방향성

에서 불일치하는 경우가 발생한다. 이에 해 [5]은 

정 방향으로 일치하는 경우가 가장 높은 구매의

도를 보이고 불일치하는 경우 구매의도를 약화시

키며 마지막으로 부정 방향으로 일치하는 경우 가

장 낮은 구매의도가 나타남을 보고하 다. 댓 의 

방향성이 정, 정 부정의 내용이 섞여 있는 양

면, 부정으로 조작화되는 경우 온라인 소비자의 

랜드 태도와 구매의도는 이 순서 로 낮아질 것

으로 보인다. 그리고 국 소비자와 한국 소비자 

집단 모두에게서 이 같은 상이 발생할 것으로 

보인다. 따라서 가설 1과 가설 2를 다음과 같이 설

정한다. 

가설 1.1： 정 댓 에 노출된 경우는 양면과 부정 

댓 에 노출된 경우보다 랜드 태도가 

높을 것이다.

가설 1.2：양면 댓 에 노출된 경우는 부정 댓 에 

노출된 경우보다 랜드 태도가 높을 

것이다. 

가설 1.3： 정 댓 에 노출된 경우는 양면과 부정 

댓 에 노출된 경우보다 구매의도가 가

장 높을 것이다. 

가설 1.4：양면 댓 에 노출된 경우는 부정 댓 에 

노출된 경우보다 구매의도가 높을 것이다.

가설 2.1：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두

에게서 랜드 태도에 한 댓 의 방

향성의 주효과가 발생할 것이다.

가설 2.2：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두

에게서 구매 의도에 한 댓 의 방향

성의 주효과가 발생할 것이다.

2.2 웹사이트의 신뢰성

소비자는 랜드 태도나 구매의사결정에 필요한 

정보를 다양한 원천으로부터 획득하고 있는데 이

때 가장 요한 원천이 정보 제공자의 공신력이다. 
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특히 마  커뮤니 이션의 선행연구들은 정보원

의 공신력이 소비자의 반응에 지 한 향을 미친

다는 사실을 보여주고 있다[58, 65] 그러나 인터넷 

구 의 특징 의 하나는 정보제공자의 익명성이

므로 수신자 입장에서 정보제공자의 개개인의 신

뢰성을 악하기 어렵다는 이다[3]. 따라서 연구

의 은 정보 제공자 개개인의 신뢰성으로부터 

웹사이트에 한 신뢰성으로 옮겨졌으며 많은 연

구들이 웹사이트의 신뢰성에 향을 주는 요인을 

악하는 데에 주력하 다[6]. 웹사이트의 신뢰성

은 흔히 믿음성, 정확성, 편견, 사실성, 선 성을 등

을 통해서 측정된다[42, 49]. [26]은 웹사이트의 신

뢰성이 웹사이트의 명성과 규모, 속성, 그리고 개

인이 가지는 신뢰성향에 의해 향을 받는다고 밝

혔다. [44]는 시스템의 보안성, 사업주의 신뢰성이 

온라인 쇼핑 고객들의 신뢰성을 증가시킬 수 있다

고 밝혔다. [6]은 인터넷 쇼핑몰의 신뢰성의 다양한 

요소들을 검색 가능성, 거래 안 성, 커뮤니티 활

용의 범주로 묶어 쇼핑몰의 신뢰성을 높이는 요인으

로 제시하 다. 신뢰성이 높은 웹사이트는 정보의 

출처를 쉽게 확인 할 수 있어야 하며, 공신력 있는 

인증이 게시되어야 하고 사이트의 재정 인 안

성을 보여주기 해 후원하는 기업이나 기 이 명

확하게 밝 져야 한다(Princeton Survey Research 

Associates, 2002). 

웹사이트의 신뢰성이 소비자의 랜드 태도와 구

매행동에 미치는 향을 악한 선행연구는 매우 

부족한데 [29]는 인터넷 쇼핑몰에 한 신뢰가 커

지면 제시된 제품에 한 온라인 소비자의 구매의

도가 높아지는 결과를 도출하 다. [26]도 유사한 결

과를 도출하 다. [43]은 웹사이트에 해서 친 감

을 느낄수록 웹사이트에 한 신뢰성이 높아지고 웹

사이트의 정보를 검색하고 상품을 구입하는 데에 

정 인 향을 미침을 밝혔다. 한 소비자가 쇼핑 

사이트를 부담 없이 이용할 수 있도록 해야 한다[1].

웹사이트의 신뢰성이 높아지면 웹사이트에 게시

된 정보 즉 구 정보의 신뢰성이 높아지고 메시지 

수신자의 구 정보의 수용도를 높인다. 사이트에 

게시된 정  사용 후기 사이트의 신뢰성에 따라 

사용 후기의 정  평가에 한 신뢰성도 달라질 

것으로 보이는데 이는 정보원으로서 웹사이트가 

높은 신뢰성을 가질 때 소비자는 제시된 메시지에 

해 덜 의심하기 때문이다[61]. 

[18]은 시뮬 이션으로 구성된 상황에서 웹사이

트의 신뢰성과 만족도 그리고 인지도 모두가 온라

인 구매의향에 향을 미친다는 사실을 밝혔다. 

결국 신뢰성이 높은 웹사이트에 제시된 사용 후기 

읽은 후에, 음식 에 한 소비자의 랜드 태도나 

구매의 도는 신뢰성이 낮은 웹사이트에 제시된 사

용 후기 읽은 후, 음식 에 한 온라인 소비자의 

랜드 태도나 구매의도보다 높을 것으로 보인다. 

아울러 이 같은 웹사이트의 신뢰성의 주 효과는 

국 소비자 그리고 한국 소비자 집단 모두에서 

발견될 것이다. 따라서 다음과 같은 가설 3과 가설 

4를 제시한다. 

가설 3.1：신뢰성이 높은 웹사이트에 제시된 음식

에 한 온라인 소비자의 랜드 태

도는 신뢰성이 낮은 웹사이트에 제시된 

음식 에 한 온라인 소비자의 랜드 

태도보다 높을 것이다.

가설 3.2：신뢰성이 높은 웹사이트에 제시된 음식

에 한 온라인 소비자의 구매 의도

는 신뢰성이 낮은 웹사이트에 제시된 음

식 에 한 온라인 소비자의 구매 의

도보다 높을 것이다.

가설 4.1：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두

에게서 랜드 태도에 한 웹사이트의 

신뢰성의 주효과가 발생할 것이다.

가설 4.2：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두

에게서 구매 의도에 한 웹사이트의 신

뢰성의 주효과가 발생할 것이다.

2.3 온라인 소비자 행동 련 비교 문화  

선행연구

온라인 환경에서의 소비자행동에 한 국가 간 
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는 문화 간 비교연구는 재 진행 이다[20, 21, 

50, 51, 56, 57]. 선행연구의 주된 심사는 온라인 

소비자 행동의 차이가 존재하는지[53, 56], 국가 간

의 온라인 환경과 문화  차이가 그 원인인지[40, 

[53], 온라인상의 특정 마  자극이 국가 간 온라

인 소비자의 다른 반응을 유도하는지[22, 42, 52] 등

에 한 내용들이다. 최근에 들어서는 국이 세계 

최 의 소비시장으로 등장하면서 온라인을 통한 

국소비자와의 직 인 거래 가능성을 염두에 두고 

활발한 연구가 진행되고 있다. 한국에서도 소수의 

연구자가 온라인에서의 국소비자와 한국소비자

의 행동에 한 비교연구를 진행하 다[27, 32]. 

비교문화 혹은 국가 간 비교연구의 숨은 동기는 

연구자가 속한 국가의 독특한 온라인 환경과 문화

에서 발달되고 진화된 온라인 마  활동을 다른 

나라에 그 로 용할 수 있을 지를 검토하는 것이

라 볼 수 있다. 이 같은 측면에서 국 온라인 소비

자는 캐나다, 미국의 소비자와 비교되는 등 일면 동

양 문화권과 서양 문화권의 표 인 국가로서 비

교 상이 되고 있다. 해외 연구자의 입장에서 보면 

한국은 국과 유사한 문화권에 속한 나라로 치부

되어 마치 양국 간의 소비자가 다름이 없음을 가

정하여 같은 동양문화권의 나라, 를 들어 국, 

일본, 한국의 비교 문화  연구는 매우 부족한 실

정이다. 

를 들어 [46]의 기 비교문화연구를 보면 한

국은 국과 함께 집단주의  문화가 강한 국가로 

분류되었다. 그러나 [60]은 국 온라인 소비자들은 

오히려 개인주의 성향을 강조한 웹사이트를 더 선

호함을 보여주고 있다. 결국 문화  가치는 국가 간 

혹은 집단 간의 상  개념이며 특정 문화  가치

의 차이가 온라인 소비자의 행동 차이를 발생시키

는 지는 오직 실증  연구를 통해 확인될 수 있다. 

더욱이나 온라인 환경에서 선진국에 속하는 한국

은 국과 비교하여 많은 차이를 보일 것이며 이 

같은 차이는 결국 온라인의 소비자 행동의 차이로 

이어질 것이다. 

국가 간 문화  가치의 차이가 온라인 구  효

과에 향을 주는 이유는 문화  가치의 차이에 따

라 랜드 태도와 구매의도 결정에 있어 특정 정

보의 의존도가 다르기 때문이다[39]. 여기서 문화

 가치란 한 ‘사회집단이 다른 사회집단으로부터 

구분되어질 수 있는 집합 인 정신 로그래 이며 

개개인의 특성이 아니고, 동일한 교육과 생활경험에 

의해 조건화된 수많은 사람들의 집단  특성’을 말

한다[32]. [46]의 문화  가치에 한 분류가 비교

문화연구에서 가장 범 하게 활용되는데 권력거

리, 개인주의 혹은 집단주의, 불확실성 회피 성향, 

남성주의의 네 가지 문화  가치를 말한다. 이  

사용 후기와 신뢰성 그리고 웹사이트의 신뢰성이

라는 설득  메시지의 수용에 향을 미치는 문화

 가치로 개인주의와 불확실성 회피 성향을 들 

수 있다. 

개인주의 혹은 집단주의 문화  가치는 ‘사람들

이 자신이나 자신의 직계 가족을 시하는 경향’

으로 정의되며 반면 집단주의는 ‘조직이나 집단상

황에서 충성에 한 가로 구성원을 리하고 보

호하는 차원의 상황’을 말한다. 개인주의 문화권에

서는 사람들은 분리성, 내부  속성, 개성을 강조

하는 자신에 한 독립된 을 가지고 있는 반

면에, 집단주의 문화권에서는 연계성, 사회  맥

락, 계를 강조하는 자신에 한 상호의존 인 

을 가지고 있다[59]. 아울러 개인주의 문화권에

서 사람들의 행동은 자신의 취향, 내  욕구에 의

해 향을 받지만 집단주의 문화에서는 계를 유

지하는 사람들의 취향과 욕구에 더 많은 향을 

받는 것으로 알려져 있다[62]. 결국 자신에 한 

, 타인의 역할,  가치, 행동의 동기 측면에

서 개인주의와 집단주의의 문화  가치 차이는 특

정 집단에 속하는 사람들의 정보 처리방식과 이를 

기반으로 한 태도 형성과 변화의 차이를 야기한다. 

불확실성은 한 문화 혹은 사회의 구성원들이 불

확실한 상황이나 애매한 상황에 의해 을 느끼

는 정도를 말하며 불확실성 회피 성향은 이러한 

상황을 피하려고 하는 정도를 말한다[47]. 성향이 

낮은 문화권에서는 사람들은 자기 의존 인 성향
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<표 1> 온라인 구 에 한 기존 연구

연구자 사용 후기 댓 측정 변인

김보경, 김미숙(2010) ×
 방향성( 정/부정)
유형(평가/사실)

제품 설명 소구 유형, 댓 의 방향성과 유형에 
따른 댓 의 신뢰도 측정

김 , 황의록[5] 방향성( 정/부정) 방향성( 정/부정)
리뷰기사와 신뢰성 웹사이트의 신뢰성의 
상호작용이 구매의도에 미치는 향을 측정

김지 , 윤 민[8]
방향성( 정/부정)
품질(높음/낮음)

제품 여도에 따른 사용 후기 평가 측정, 
신뢰성의 방향성과 품질, 제품 여도 상호작용 
측정

박은아[10] 방향성( 정/양면/부정) ×
랜드 인지도와 제품 유형별로 제품에 한 

구매의도와 사용 후기의 향력 측정

박찬, 유창조[11] 방향성( 정/부정) 방향성( 정/부정)
사용 후기와 신뢰성의 상호작용효과  
랜드명성의 조 효과 검증

배지양[12] ×
 품질(고/ )

방향성( 정/부정)
신뢰성을 다는 사람들에 한 신뢰성

양윤, 조문주[16]
방향성( 정/부정)
양(정보의 수)

×
사 태도와 소비자 민감성, 사 태도와 사용 
후기의 방향성의 상호작용이 소비자 태도에 
미치는 향 측정

유창조, 안 호, 
방선이[17]

방향성( 정/양면/부정)
유형(사실/평가)

×
사용 후기의 방향성과 소비자 반응간의 
인과 계에 미치는 제품지식  여도의 
조 효과 측정

이진희, 도선재, 
황장선[21]

 방향성( 정/부정)
유용성(고/ )

수용자 특성인 상호작용 성향(IR)에 따른 
신뢰성의 수용과 확산 측정

이태민, 박철[22]
방향성(부정/ 정)
유형(사실/평가)

× 한국과 미국의 문화  차이 비교

이 선, 리 룡[23] 방향성( 정/양면/부정) × 사용 후기 채 (블로그, 동호회 등)의 신뢰성 측정

임훈, 신동우[24] ×
성향(공격 , 

정 한)
게시자 형성(열성회원/신입회원)과 신뢰성 
성향의 상호작용

우 , 정 주[28] 방향성( 정/부정) × 성차(남자와 여자)의 역할

한 석[34] 방향성( 정/부정) ×

개인의 사 지식 수 (고지식/ 지식)과 사용 
후기의 방향성이 기억 정보에 한 근성과 
진단성, 구매의도에 어떠한 차이가 나타나는지를 
실증 으로 검증

홍석순, 우 [36] 방향성( 정/부정) ×
사용 후기의 시간경과에 따른 제품 단에 미치는 
향 측정

이 강하여 자신의 선택을 요시 하는 반면, 성향

이 높은 문화권에서는 타인 의존 인 성향이 강하

여 타인의 의견을 참고하려는 성향이 매우 강하다. 

아울러 [55]는 불확실성 회피성향이 높은 사람들

은 정형화된 삶을 선호하며 제품 는 서비스에 

따른 불확실성을 회피하려는 성향을 가진다고 보

고하 다.

구  커뮤니 이션의 요소인 신뢰성과 사용 후

기 소비자가 랜드를 평가하거나 구매를 결정하

는 과정에서 정보로 활용된다. 구매 혹은 방문을 유

도하기 해 사용 후기와 신뢰성이 설득  메시지

로 활용되는 것이다. 많은 선행연구들은 설득  메

시지의 내용이 문화  맥락에서 달라짐을 밝 왔

다[45]. 따라서 온라인 구  커뮤니 이션 맥락에

서도 문화  차이는 그 요소의 내용과 효과에 차

별  향을  것이다[37, 38]. 
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사용 후기와 신뢰성은 구  커뮤니 이션의 요

소로 유사하게 취 되는 경향이 있는데 설득  메

시지의 유형을 이해한다면 두 요소는 명백한 차이

가 있다. 사용 후기의 다양한 내용으로 구성될 수 

있지만 본 연구에서 사용 후기 리뷰형태의 기술을 

말한다. 웹사이트의 상당한 부분을 차지하는 사용 

후기 소비자가 제품과 서비스의 반 인 평가를 

내릴 수 있도록 자세한 정보가 담긴 일종의 심

 단서에 가깝다. 반면 신뢰성은 단 1∼2 에 불

과하며 정 혹은 부정의 방향성이 있는 신뢰성의 

개수로서 신뢰성의 반 인 방향성을 소비자에게 

달하는 일종의 주변  단서이다[14]. 아울러 방향

성을 달리하는 신뢰성의 분포도에 따라 소비자가 

상 제품과 서비스를 평가하므로 신뢰성은 특정 

상에 하여 다른 사람의 태도가 반 된 정보인 

합의성 정보인 반면에 사용 후기 타인의 태도가 

덜 반 되고 제품과 서비스의 품질을 직 으로 

평가할 수 있는 속성 정보에 가깝다.

[35]의 연구결과에는 설득정보 형태를 합의성 

소구와 독립성 소구로 나 었을 때 집단주의 문화

권에서는 집단의 합의성 소구에 을 두고 있으

며 개인주의 문화권에서는 개인의 가치에 을 

두어 개인의 주체성, 독립성, 성공을 강조하는 독

립  소구를 더 선호하는 것으로 나타났다. 한국인

과 미국인을 비교한 [45]연구에서는 한국소비자는 

타인들과의 조화, 상호의존에 을 맞춘 설득 

소구에 더 호의 인 반응을 하고, 반면에 미국인

은 자기의존성, 자기발 , 개인  성취에 을 맞

춘 소구에 해 더 호의 인 반응을 하는 겻으로 나

타났다. [39]는 개인주의 문화에서는 합의성 정보와 

같은 주변  단서는 속성 정보와 같은 심  단

서보다 요성이 떨어지고 두 단서간의 정보가 불

일치하는 경우 합의성 정보의 작용이 억제된다고 

밝혔다. 반면 집단주의 문화에서는 합의성 정보의 

향이 크고 두 가지 정보가 충돌하는 경우 합의

성 정보단서가 우월함을 밝혔다.

한국과 국의 문화를 비교하면 국의 문화가 

보다 개인주의 이라고 알려져 있다[48]. 더욱이 1

가구 1자녀 정책이 시행된 1970년  이후에 태어

나 ‘소황제’라로 불리는 국의 은이가 인터넷 사

용자의 부분을 차지하고 있는 만큼 개인주의  

성향은 일반 국민보다 클 것으로 보인다. 따라서 

학생을 상으로 한 실험에서 양국의 소비자는 자

신들의 랜드 태도와 구매의도의 형성에서 사용 

후기와 신뢰성의 의존도는 다를 것으로 보인다. 본 

연구의 실험에서 사용 후기 정 인 내용으로 고

정되어 있고 웹사이트의 신뢰성만이 조작된다. 웹

사이트의 신뢰성이 높아지는 경우 사용 후기의 신

뢰성은 증가하고 심  단서로서 그리고 속성 정

보로서의 향도 커질 것으로 보인다. 이 경우 신

뢰성 방향성의 향은 약화될 것이다. 반면 웹사

이트의 신뢰성이 낮아지는 경우 사용 후기의 심

 단서로서 그리고 속성 정보로서의 향이 어

질 것으로 상되므로 신뢰성의 방향성이 정에

서 부정으로 바뀔 때마다 그 향은 더욱 확 될 

것이다. 반면에 한국 소비자들은 합의성 정보와 주

변  단서로서의 댓 에 의존하여 웹사이트의 신

뢰성 변화에 커다란 향을 받지 않고 댓 의 방

향성에 따라 랜드를 평가할 것이다. 이 같은 추

론을 바탕으로 한국 소비자와 국 소비자의 랜

드 태도상의 차이는 상호작용효과에서 찰될 가

능성이 클 것이다. 따라서 다음과 같은 가설 5를 

설정한다. 

가설 5： 랜드 태도에 한 댓 의 방향성과 웹

사이트의 신뢰성 간의 상호작용은 국소

비자를 상으로 한 실험에서만 나타날 

것이다. 

잠재 으로 집단주의 혹은 개인주의 문화  가

치의 향으로 구매의도에서도 웹사이트의 신뢰성

과 댓 의 방향성의 상호작용 효과를 상할 수 

있겠지만 구매의도에 향을 주는 문화  가치는 

불확실성 회피 성향으로 볼 수 있다. 왜냐하면 구

매의도 형성 과정에서 랜드 태도라는 과정에서 

존재하지 않는 불확실성을 소비자가 지각할 것이
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기 때문이다. [63]의 연구에 따르면 구매상황에서 

소비자가 지각하는 불확실성은 랜드 정보에 

한 불확실성을 의미하는 지식 불확실성과 선택의 불

확실성을 의미하는 선택 불확실성으로 나 어진다. 

[63]은 소비자가 선택 불확실성을 인지할 때 추가

인 정보탐색 노력을 기울이는 반면, 지식 불확실

성은 소비자의 추가 인 정보탐색노력에 향을 주

지 않는다는 결과를 보고하 다. 따라서 소비자가 

오직 지식 불확실성에 노출되는 랜드 태도의 경

우보다 소비자가 선택 불확실성에 노출되는 구매

결정 상황에서 소비자는 추가 인 정보탐색활동에 

나설 가능성이 크다. 

불확실성 회피경향의 차이는 문화 간 구  효과에 

향을 미치는 것으로 나타났다[56]. 불확실성 회

피성향이 큰 문화에 속한 소비자는 낮은 문화에 속

한 소비자에 비해 험을 회피하거나 이기 해 

추가 인 노력을 기울이는 것으로 나타났으며 그 

결과 더 정확하고 추가 인 정보를 탐색하고자 하

는 의도를 보인다. 가뜩이나 높은 불확실성 회피 

성향을 가진 한국 소비자는 구매의도의 형성과정

에서 발생하는 추가 인 선택 불확실성에 노출됨

으로써 자신의 의사결정에 확신을  수 있는 추

가 인 정보나 신뢰성 있는 정보에 더욱 큰 매력

을 느낄 것이다. 따라서 실제 구매를 결정함에 있

어 한국 소비자가 가장 선호하는 실험 조건은 높

은 웹사이트의 신뢰성과 정 인 댓 에 노출되

는 경우가 될 것이며 특히 사용 후기와 댓 의 방

향성이 일치 되는 상황은 한국 소비자의 의사결정

에 크게 향을  것이다. 반면 불확실성 회피 성

향이 낮은 국 소비자들은 유사한 수 의 선택 

불확실성에 노출되겠지만 한국 소비자의 경우보다 

증폭된 웹사이트의 신뢰성과 댓 의 방향성의 

향이 나타나지 않을 것이다. 따라서 다음과 같은 

가설을 설정할 수 있다. 

가설 6：구매의도에 한 댓 의 방향성과 웹사이

트의 신뢰성 간의 상호작용은 한국소비자

를 상으로 한 실험에서만 나타날 것이다. 

3. 연구방법

3.1 실험설계  참여자 구성

가능한 한 비교 집단 간 동질성을 유지하기 해 

한국과 국의 학생 각각 180명씩 360명을 상

으로 실험을 진행하 다. 실험은 2010년 5월에 실

시되었다. 실험 상으로 서울에 거주하는 한국의 

학생과 국 길림성의 모 학에 재학 인 

국의 학생이 선정되었다. 두 집단을 상으로 웹

사이트의 신뢰성(높음/낮음), 댓 의 방향성( 정/

양면/부정)을 조작하여 2×3 이원 피험자 간 실험

이 이루어졌다(참조 <표 2>). 

실험에 사용할 자극물은 부록과 같은 형태로 총 

12가지로 제작되었다. 참여자는 신뢰성을 달리한 

웹사이트에 게시된 사용 후기와 댓 을 읽고 음식

에 한 랜드 태도, 구매의도에 한 질문에 

답을 하 다. 마지막으로 조직화 처치의 성공여

부를 측정하는 질문에 응답하 다. 

<표 2> 실험설계

국가
댓
방향성

웹사이트의 신뢰성
합계(N)

높음(N) 낮음(N)

한국

정 30 30 60

양면 30 30 60

부정 30 30 60

국

정 30 30 60

양면 30 30 60

부정 30 30 60

합계 180 180 360

3.2 측정 변인과 조직화

웹사이트의 신뢰성을 조작하기 해 Princeton 

Survey Research Associates(2002)에서 사용한 방

법을 채택하 는데 다른 기 이나 단체로부터 인

증을 받았다는 사실을 피험자에게 노출하여 웹사

이트의 신뢰성을 조작하 다. 부록과 같이 한국

에서는 신뢰성이 높은 웹사이트를 구성하기 해 
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<표 3> 사용 후기 댓 의 방향성-조작화 검사

구 분
한국 국

평균 표 편차 평균 표 편차

정 6.37 0.86 6.61 0.36

양면 3.83 0.57 3.61 0.88

부정 1.98 0.88 1.55 0.45

F(df = 2, 177) 472.721 1050.058

p .000 .000

잘 알려진 맛집 소개 웹사이트의 구성을 그 로 

채택하고 페이지 윗면에 ‘2010년 네티즌이 뽑은 

최우수 사용 후기 사이트’ 그리고 ‘2009년, 2010년 

2년 연속 정보통신부 선정 최우수 음식  평가 웹

사이트’라는 배 를 부착하 다. 국에서도 한국

과 같이 잘 알려진 맛집 소개 웹사이트가 존재하

는 바, 국의 유명 맛집 소개 웹사이트의 디자인

이 그 로 채택되고 같은 배 가 부착되었다. 반

면 신뢰성이 낮은 웹사이트는 와 같은 배  없

이 온라인에서 흔히 볼 수 있는 자사 운  웹사이

트의 형태로 구성되었다. 신뢰성이 낮은 자사 운

 웹사이트는 양국에서 가장 흔히 볼 수 있는 디

자인을 채택하여 가상의 음식 이 소개되었는데 

업종으로 국집이 선택되었다. 

사용 후기 맛집을 소개하는 리뷰형태의 이 피

험자에게 제시되었는데 공백을 포함하여 500자 정

도의 내용 길이로 작성되었다. 내용은 최 한 실

제 웹사이트에서 제공하는 리뷰 과 유사하게 작

성되었다. 한국의 유명 맛집 소개 사이트에 실린 리

뷰를 참고하여 음식  평가가 가능하도록 가격, 음

식의 질, 종업원의 서비스, 분 기에 한 정  

평가로 구성되었으며 한국의 은 학생 소비자

의 취향에 맞도록 구성되었다. 완성된 한국어  사

용 후기 한국어와 국어에 능통한 4명의 국유

학생에 의해 번역되었으며 국 맛집 소개 사이트

에 실린 내용을 참조하여 국 온라인 소비자의 취

향에 맞도록 수정되었다. 국어  사용 후기 한국

어로 다시 재번역 되어 기술 내용의 품질에서 차이

가 나는 지를 검토하고 악된 차이는 논의를 거

쳐 수정되었다. 

각각의 댓 은 게시된 사용 후기 한 평가, 

를 들어 후기에 한 신뢰성이나 선호도에 한 

언 이 아니고 음식  만족도에 향을 주는 요인

들에 한 단편  평가, 를 들어 “맛이 참 좋아”, 

“값이 비싸요” 등의 내용을 포함하며 국과 한국 

피험자에게 동일한 내용의 댓 이 제시되었다. 댓

의 방향성을 조작하기 해 정 인 댓 은 

정 인 단어로 구성된 1  혹은 2 의 댓  다섯 

개를 달았으며 부정 인 댓 은 이와 반 로 조작

되었다. 양면 인 댓 은 1  혹은 2 의 댓 에

서 부정 그리고 정의 단어가 나열되는 형태로 다

섯 개를 달았다. 높고 낮음으로 신뢰성이 조작된 

웹사이트 두 군데에 동일한 내용의 사용 후기와 

댓 이 사용되었다. 최종 으로 구성된 자극물은 

웹사이트의 캡처 형태로 출력되어 설문항목과 함

께 피험자에게 제시되었다. 본 실험에 앞서 별도로 

국 학생 20명과 한국 학생 20명이 조작물에 

한 평가를 하 다. 사용 후기와 댓 에 한 

정성, 품질, 실제성을 검한 바, 한국과 국 피험

자에게 제시되는 자극물에서 통계 으로 유의한 

차이를 발견하지 못하 다. 

3.3 조작화 검사(manipulation check)

먼  사용 후기 댓 의 방향성이 제 로 조작되

었는지 확인하기 해 일원분산분석을 실시하

다. 댓 의 방향성에 한 조작검정(manipulation 

check)은 다음의 두 가지 측정 항목을 이용해 진

행되었다. “사용 후기 아래에 있는 댓 을 쓴 사람

들은 이 음식 에 해 어떻게 평가하고 있다고 생

각하십니까?”를 질문하고 “매우 부정 이다.”로부

터 “매우 정 이다.”까지 그리고 “매우 비호의

이다.”로부터“매우 호의 이다.”까지의 7  척도를 

이용하여 응답을 받았다. 두 항목의 평균을 이용

한 F-검정결과는 <표 3>에 제시되었는데 한국에

서는 정조건(M = 6.37), 양면조건(M = 3.83), 부

정조건(M = 1.98) 간에 유의한 차이가 있었다(F = 
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472.721, p < .000). 한 국에서도 정조건(M = 

6.61), 양면조건(3.61), 부정조건(1.55) 간에 유의한 

차이가 있었다(F = 1050.058, p < .000).

웹사이트의 신뢰성에 한 조작검정(manipula-

tion check)은 다음의 측정 항목을 이용해 실행되

었다. “귀하께서는 이 웹사이트가 제공하는 정보에 

해 얼마나 신뢰하십니까?”를 묻고 “  신뢰하

지 않는다.”로부터 “매우 신뢰한다.”까지의 7  척

도를 이용하여 응답을 받았다. t-검정 결과는 <표 

4>에 제시되었는데 한국에서는 높음(M = 4.39)과 

낮음(3.36) 간에 유의한 차이가 있었다(p < .000). 

한 국에서는 높음(M = 4.43)과 낮음(3.31) 간에 

유의한 차이가 있었다(p < .000). 참고로 한국과 

국 집단 간에 웹사이트의 신뢰성에는 통계 으

로 유의한 차이가 나지 않았다. 

<표 4> 웹사이트의 신뢰성-조작화 검사

구 분
한국 국

평균 표 편차 평균 표 편차

높음 4.39 1.34 4.43 1.29

낮음 3.36 1.34 3.31 1.06

t값 5.186 6.386

p .000 .000

추가 으로 피험자에게 댓  정보의 이용 략

을 물어보았는데 댓 의 구체 인 내용보다는 복

수 댓 의 반 인 방향성을 참조하여 음식 을 

평가하 다고 답하 다. 즉 댓 이 속성  정보

보다는 합의  정보로 사용되었음을 알 수 있었다. 

3.4 종속변수

구  효과의 종속변수로 랜드 태도와 구매의도

를 선정하 다[9, 19]. 다양한 척도 , [19]의 연구

에서 사용된 측정도구를 본 연구에 맞게 수정해서 

사용하 다. 음식 에 한 랜드 태도를 측정하

기 해 피험자에게 두 가지 질문을 하 다. “귀하

께서는 에 제시된 사용 후기  댓 을 읽고 나

서 음식 에 해 어떻게 생각합니까?”를 질문하

여 “  정 으로 생각하지 않는다.”로부터 “매

우 정 으로 생각한다.”까지의 7  척도를 이용

하여 응답을 받았다. 아울러 “귀하께서는 에 제

시된 사용 후기  댓 을 읽고 나서 음식 에 얼

마나 호감이 가십니까?”를 질문하고 “  호감이 

가지 않는다.”로부터 “매우 호감이 간다.”까지의 7

 척도를 이용하여 응답을 받았다. 두 설문 항목

으로 구성된 랜드 태도의 Cronbach’s alpha 값

은 .82으로 매우 높은 수 이다. 

아울러 구매의도는 방문의도와 타인 추천의도의 

두 가지 항목으로 측정되었다. 피험자에게 “귀하께

서는 에 제시된 사용 후기  댓 을 읽고 나서 

음식 을 방문하시겠습니까?”라고 묻고 “  그

럴 생각이 없다.”로부터 “확실히 방문하겠다.”까지

의 7  척도를 이용하여 방문의도를 측정하 다. 

그리고 “귀하께서는 에 제시된 사용 후기  댓

을 읽고 나서 음식 을 다른 사람에게 추 하시

겠습니까?”를 묻고 “  그럴 생각이 없다.”로부

터 “확실히 추천하겠다.”까지의 7  척도를 이용하

여 추천의도를 측정하 다. 두 설문 항목으로 구

성된 구매의도의 Cronbach’s alpha 값은 .88로 높

은 수 의 신뢰성을 보 다.

<표 5> 랜드 태도와 구매의도 요인분석 결과

항목 구매의도 랜드 태도 Cronbach α

방문의도
추천의도

.904

.862
.88

평가
호감

.909

.790
.82

Eigen-value 1.824 1.677

분산설명(%) 45.602 41.932

4. 결 과

4.1 랜드 태도에 한 댓 의 방향성과 

웹사이트의 신뢰성

<표 6>는 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성
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<표 6> 국가별 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성이 랜드 태도에 미치는 향에 한 분산분석 결과

구 분
한국 국

SS df MS F p SS df MS F p

신뢰성 6.422 1 6.422 7.503 .007 3.200 1 3.200 13.25 .000

방향성 75.203 2 36.601 43.930 .000 118.553 2 59.276 245.38 .000

신뢰성×방향성 1.019 2 .510 .596 .552 4.275 2 2.137 8.85 .000

오차 148.933 174 .856 42.033 174 .242

체 3390.000 180 2867.000 180

<표 7> 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성에 따른 랜드 태도 평균

국가 한국 국

웹사이트의 신뢰성 낮음 높음 계 낮음 높음 계

댓
방향성

정
4.75
(1.04)

4.93
(0.77)

4.84
(0.91)

4.87
(0.47)

4.78
(0.41)

4.83
(0.44)

양면
4.22
(0.81)

4.62
(0.90)

4.42
(0.87)

3.62
(0.31)

4.28
(0.39)

3.95
(0.48)

부정
3.03
(1.06)

3.58
(0.94)

3.31
(1.03)

2.73
(0.55)

2.95
(0.71)

2.84
(0.64)

계
4.00
(1.20)

4.38
(1.04)

4.19
(1.14)

3.74
(0.99)

4.01
(0.93)

3.87
(0.97)

2 .5 0  

3 .0 0  

3 .5 0  

4 .0 0  

4 .5 0  

5 .0 0  

5 .5 0  

6 .0 0  

긍 정 양 면 부 정

낮 음

높 음

   [그림 1] 방향성과 신뢰성에 따른 랜드 태도 
차이(한국)

2 .5 0  

3 .0 0  

3 .5 0  

4 .0 0  

4 .5 0  

5 .0 0  

5 .5 0  

6 .0 0  

긍 정 양 면 부 정

낮 음

높 음

   [그림 2] 방향성과 신뢰성에 따른 랜드 태도 
차이( 국)

에 따른 랜드 태도의 차이를 악하기 해 분

산분석결과를 보여주고 있다. 한국에서는 랜드 

태도에 해서 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰

성의 주효과가 모두 유의했으나(댓 의 방향성 F 

= 43.930, p < .000 웹사이트의 신뢰성 F = 7.503, 

p < .05), 상호작용은 유의하지 않았다.

국에서는 랜드 태도에 해서 댓 의 방향

성과 웹사이트의 신뢰성의 주효과가 유의했으며

(댓 의 방향성 F = 245.38, p < .000; 웹사이트의 

신뢰성 F = 13.25, p < .000), 상호작용효과도 유의

했다(댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성 간의 상

호작용 F = 8.85, p < .000). 에 내용을 종합해 

보면 가설 2.1 과 가설 3.1 그리고 가설 4.1, 가설 5

가 지지되었다.

<표 7>은 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성

에 따른 랜드 태도에 한 평균을 보여주고 있다.

[그림 1]는 한국 소비자들에 한 댓 의 방향성

과 웹사이트의 신뢰성에 따른 랜드 태도의 차이

를 보여 주고 있으며, [그림 2]은 국 소비자들에 

한 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성에 따른 
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<표 8> 댓 의 방향성에 따른 랜드 태도 차이 사후 검증–Sheffe

구 분
한국 국

차이 표 오차 p 차이 표 오차 p

정 양면 .43 .17 .045 .88 0.09 .000

양면 부정 1.11 .17 .000 1.10 0.09 .000

<표 9> 방향성과 신뢰성에 따른 랜드 태도 차이 한 Contrast 분석( 국)

구 분 SS df MS F p 정-양면 양면-부정

방향성 at 신뢰성 높음 53.889 2 26.944 98.25 .000 .500 1.333

방향성 at 신뢰성 낮음 68.939 2 34.469 165.00 .000 1.250 .883

랜드 태도의 차이를 보여주고 있다. 

두 그림을 비교하여 보면 한국 소비자를 상으

로 한 실험에서는 방향성과 신뢰성의 상호작용 효

과가 나타나지 않았지만 국 소비자를 상으로 

한 실험에서는 상호작용 효과가 나타났다. 특히 

양면 정보에서 웹사이트의 신뢰성이 높음과 낮음

의 차이에 따라 국 소비자의 음식  평가가 크

게 달라짐을 알 수 있다. 즉 신뢰성이 낮은 웹사이

트에서는 양면 댓 의 부정 인 부분이 국 소비

자에게 특별히 부각되는 것으로 나타났다. 즉 

반 으로 국 소비자들은 랜드 태도에 있어 한

국 소비자에 비해 웹사이트의 신뢰성의 향을 크

게 받는 것으로 나타났다. 

<표 8>은 댓 의 방향성에 따른 랜드 태도 차

이에 해서 사후 검증 결과(Sheffe)를 보여주고 있

으며, 한국에서는 정과 양면 정보 간(0.43, p < 

.05), 양면과 부정 정보 간(1.11, p < .000) 랜드 태

도 차이가 모두 유의했다. 한 국에서는 정과 

양면 정보 간(0.88, p < .000), 양면과 부정 정보 간

(1.10, p < .000) 랜드 태도 차이가 모두 유의했다. 

에 내용을 종합해 보면 가설 1.1과 가설 1.2가 

지지되었다.

<표 9>은 랜드 태도에 해서 상호작용 효과

가 있는 국 실험을 상으로 조(Contrast) 분

석 결과를 보여 다. 분석결과, 웹사이트의 신뢰성

이 높음과 낮음 조건 하에서 댓 의 방향성의 주

효과가 모두 유의했고(댓 의 방향성과 웹사이트

의 신뢰성이 높음 F = 98.25, p < .000; 댓 의 방

향성과 웹사이트의 신뢰성 낮음 F = 165.00, p < 

.000), 사후 검증 결과 정과 양면, 양면과 부정 

정보 사이의 차이가 모두 통계 으로 유의했다. 

단 웹사이트의 신뢰성이 높고 낮음에 따라 방향성 

간의 차이가 있었는데 웹사이트의 신뢰성이 높은 

조건에서 정과 양면 정보의 차이(0.500)가 양면

과 부정 사이의 차이(1.333)보다 상 으로 었

다. 반면 웹사이트의 신뢰성이 낮은 조건에서는 

정과 양면 정보의 차이(1.250)가 양면과 부정 정

보의 차이(0.883)보다 컸다. 

4.2 구매의도에 한 댓 의 방향성과 웹 

사이트의 신뢰성

<표 10>는 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성

에 따른 구매의도의 차이를 악한 분산분석 결과

를 정리한 것이다. 한국에서는 구매의도에 해서 

댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성 모두 주효과

가 유의했으며(댓 의 방향성 F = 144.53, p < .000; 

웹사이트의 신뢰성 F = 34.47, p < .000), 상호작용

효과도 유의했다(댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰

성 간의 상호작용 F = 6.66, p < .05) 

국에서는 구매의도에 해서 댓 의 방향성과 

웹사이트의 신뢰성 모두 주효과가 유의했으며(댓

의 방향성 F = 233.29, p < .000; 웹사이트의 신뢰

성 F = 47.18, p < .000), 상호작용효과는 유의하지 
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<표 10> 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성이 구매의도에 미치는 향에 한 분산분석 결과

구 분
한국 국

SS df MS F p SS df MS F p

신뢰성 23.835 1 23.835 34.47 .000 10.035 1 10.035 47.18 .000

방향성 199.869 2 99.935 144.53 .000 99.236 2 49.618 233.29 .000

신뢰성×방향성 9.203 2 4.601 6.66 .002 .136 2 .068 .320 .727

오차 120.308 174 .691 37.008 174 .213

체 3235.250 180 2526.250

<표 11> 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성에 따른 구매의도 평균

국가 한국 국

웹사이트의 신뢰성 낮음 높음 계 낮음 높음 계

댓
방향성

정
4.57
(0.70)

5.93
(0.61)

5.25
(0.95)

4.20
(0.45)

4.68
(0.43)

4.44
(0.50)

양면
3.90
(1.12)

4.33
(0.76)

4.12
(0.98)

3.55
(0.46)

4.08
(0.40)

3.82
(0.50)

부정
2.48
(0.90)

2.87
(0.79)

2.68
(0.86)

2.45
(0.53)

2.85
(0.49)

2.65
(0.55)

계
3.65
(1.27)

4.38
(1.45)

4.01
(1.40)

3.40
(0.87)

3.87
(0.88)

3.63
(0.90)

2 .0 0  

2 .5 0  

3 .0 0  

3 .5 0  

4 .0 0  

4 .5 0  

5 .0 0  

5 .5 0  

6 .0 0  

긍정 양면 부정

낮음

높음

    [그림 3] 방향성과 신뢰성에 따른 구매의도 
차이(한국)

2 .0 0  

2 .5 0  

3 .0 0  

3 .5 0  

4 .0 0  

4 .5 0  

5 .0 0  

5 .5 0  

6 .0 0  

긍정 양면 부정

낮음

높음

     [그림 4] 방향성과 신뢰성에 따른 구매의도 
차이( 국)

않았다. 에 내용을 종합해 보면 가설 2.2와 가설 

3.2 그리고 가설 4.2 그리고 가설 6이 지지되었다.

<표 11>은 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성

에 따른 구매의도에 한 평균을 보여주고 있다.

[그림 3]는 한국 소비자들에 한 댓 의 방향성

과 웹사이트의 신뢰성에 따른 구매의도의 차이를 

보여 주고 있으며, [그림 4]는 국 소비자들에 

한 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성에 따른 구

매의도의 차이를 보여주고 있다. 두 그림을 비교

하여 보면 국 소비자를 상으로 한 실험에서는 

방향성과 신뢰성의 상호작용 효과가 나타나지 않

았지만 한국 소비자를 상으로 한 실험에서는 상

호작용 효과가 나타났다. 불확실성이 높은 구매결

정 과업에서 한국 소비자는 신뢰성이 높은 웹사이
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<표 12> 댓 의 방향성에 따른 구매의도 차이 사후 검증-Sheffe

구 분
한 국  국

차이 표 오차 p 차이 표 오차 p

정 양면 1.13 0.15 .000 .63 .08 .000

양면 부정 1.44 0.15 .000 1.79 .08 .000

<표 13> 방향성과 신뢰성에 따른 구매의도 차이 한 Contrast 분석(한국)

구 분 SS df MS F p 정-양면 양면-부정

방향성 at 신뢰성 높음 141.156 2 70.578 134.951 .000 1.600 1.467

방향성 at 신뢰성 낮음 67.97 2 33.958 39.493 .000 .667 1.417

트에 게시된 정  사용 후기와 일치하는 댓 에 

해 매우 우호 으로 반응하여 구매의도가 높아

짐을 알 수 있다. 

<표 12>은 한국과 국의 댓 의 방향성에 따

른 구매의도 차이에 한 사후 검증 결과(Sheffe)

를 나타내고 있으며, 한국에서는 정과 양면 정

보 간(1.13, p < .000), 양면과 부정 정보 간(1.44, p 

< .000) 구매의도 차이가 모두 유의했다. 한 

국에서도 정과 양면 정보 간(0.63, p < .000), 양

면과 부정 정보 간(1.79, p < .000) 구매의도 차이

가 모두 유의하 다. 가설 1.3과 가설 1.4가 지지되

었다.

<표 13>는 구매의도에 해서 상호작용 효과가 

있는 한국 실험을 상으로 조(Contrast) 분석결

과를 보여 다. 분석결과 웹사이트의 신뢰성이 높

음과 낮음 조건 하에서 댓 의 방향성은 주효과가 

모두 유의했고(댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰

성 높음 F = 134.951, p < .000; 댓 의 방향성과 

웹사이트의 신뢰성 낮음 F = 39.493, p < .000), 사

후 검증 결과 정과 양면, 양면과 부정 정보 사이

의 차이가 모두 통계 으로 유의했다. 단 웹사이

트의 신뢰성이 높고 낮음에 따라 댓 의 방향성 

간의 차이가 있었는데 웹사이트의 신뢰성이 높은 

조건에서 정과 양면 정보의 차이(1.600)가 양면

과 부정 사이의 차이(1.467)보다 상 으로 컸다. 

반면 웹사이트의 신뢰성이 낮은 조건에서는 정

과 양면 정보의 차이(0.667)가 양면과 부정 정보의 

차이(1.417)보다 었다.

가설 검증 결과를 요약하면 <표 14>와 같다.

5. 결론  논의

본 논문은 과거의 비교문화 연구 결과를 바탕으

로 웹사이트의 신뢰성, 방문 후기에 한 댓 의 

방향성이 국소비자와 한국 소비자의 서비스 

랜드 형성과 구매의도에 차별 인 향을  것이

라는 가설을 제시하고 이에 한 연구를 실험으로 

검증하 다. 선행연구가 주로 제품을 심으로 

련 변수의 효과를 개별 으로 악했다면 본 연구

는 서비스를 심으로 련변수의 상호작용효과에 

을 맞추었다. 첫째, 선행연구 결과와 유사하게 

웹사이트의 신뢰성이 높아지면 랜드 태도 그리

고 구매의도에 정 인 향을 미치는 것으로 나

타났다. 이 같은 결과는 국 온라인 소비자와 한

국 온라인 소비자를 이용한 실험 모두에서 같은 

결과를 보여주었다. 두 번째, 댓 의 방향성에 따

라서 뚜렷한 랜드 태도와 구매의도가 향을 받

는 것으로 나타났으며 한국과 국에서 모두 찰

되었다. 즉, 부정 인 댓 보다 양면 인 댓 , 그

리고 정 인 댓 에 노출되는 집단일수록 랜

드 태도가 높았다. 이 같은 결과는 온라인 구  연

구에서 제품을 상으로 한 연구결과를 서비스에
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<표 14> 연구 가설 검증 결과

연구 가설 결과

가설 1.1： 정 댓 에 노출된 경우는 양면과 부정 댓 에 노출된 경우보다 랜드 태도가 높을 것이다. 채택

가설 1.2：양면 댓 에 노출된 경우는 부정 댓 에 노출된 경우보다 랜드 태도가 높을 것이다. 채택

가설 1.3： 정 댓 에 노출된 경우는 양면과 부정 댓 에 노출된 경우보다 구매의도가 가장 높을 것이다. 채택

가설 1.4：양면 댓 에 노출된 경우는 부정 댓 에 노출된 경우보다 구매의도가 높을 것이다. 채택

가설 2.1：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두에게서 랜드 태도에 한 댓 의 방향성의 주효과가 발생할 
것이다.

채택

가설 2.2：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두에게서 구매 의도에 한 댓 의 방향성의 주효과가 발생할 
것이다.

채택

가설 3.1：신뢰성이 높은 웹사이트에 제시된 음식 에 한 온라인 소비자의 랜드 태도는 신뢰성이 낮은 
웹사이트에 제시된 음식 에 한 온라인 소비자의 랜드 태도보다 높을 것이다.

채택

가설 3.2：신뢰성이 높은 웹사이트에 제시된 음식 에 한 온라인 소비자의 구매 의도는 신뢰성이 낮은 
웹사이트에 제시된 음식 에 한 온라인 소비자의 구매 의도보다 높을 것이다.

채택

가설 4.1：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두에게서 랜드 태도에 한 웹사이트의 신뢰성의 주효과가 
발생할 것이다.

채택

가설 4.2：한국과 국 온라인 소비자 집단 모두에게서 구매 의도에 한 웹사이트의 신뢰성의 주효과가 
발생할 것이다.

채택

가설 5： 랜드 태도에 한 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성 간의 상호작용은 국소비자를 상으로 한 
실험에서만 나타날 것이다.

채택

가설 6：구매의도에 한 댓 의 방향성과 웹사이트의 신뢰성 간의 상호작용은 한국소비자를 상으로 한 
실험에서만 나타날 것이다.

채택

서도 용할 수 있음을 보여 다. 

그러나 국 소비자를 상으로 한 실험의 결과

가 한국 소비자를 상으로 한 실험의 결과와 달라

지는 상을 상호작용 효과에서 악할 수 있었다. 

웹사이트의 신뢰성과 댓 의 방향성의 상호작용을 

랜드 태도 측면에서 분석해보면 한국 소비자를 

상으로 한 실험에서는 상호작용이 유의하지 않았으

나, 국 소비자를 상으로 한 실험에서는 유의했

다. 반면 구매의도 측면에서는 상호작용 효과를 분

석해 보면 뒤바  결과가 나타났다. 즉 국소비

자 상으로 한 실험에서는 구매의도에서 상호작용

효과가 발생하지 않지만 한국 소비자를 상으로 한 

시험에서는 상호작용 효과를 발견할 수 있었다. 

랜드 태도에 한 상이한 상호작용 효과는 한국소

비자는 웹사이트의 신뢰성에 상 없이 댓 의 방

향성에 따라 랜드 태도에 한 변화가 일어난 결

과로 보인다. 반면, 국 소비자는 웹사이트의 신뢰

성과 댓 의 방향성에 따라 랜드 태도에 한 변

화가 일어났는데 특히 정 인 내용과 부정 인 

내용이 섞여 있는 양면 인 정보에 해 웹사이트

의 신뢰성이 낮은 경우 매우 부정 으로 해석한 결

과이다. 즉, 국 소비자는 한국소비자에 비해서 웹

사이트의 신뢰성에 향을 많이 받는 것으로 나타

났다. 두 국가 간의 상이한 결과를 야기한 근본

인 원인은 문화가치의 차이로 볼 수 있다. 즉 랜

드 태도에 있어 집단주의 성향이 강한 한국 소비

자는 합의  정보인 댓 에, 개인주의 성향이 강

한 국 소비자는 웹사이트의 신뢰성에 따라 변하

는 사용 후기 신뢰성에 더 많은 향을 받는 것으

로 보인다. 구매의도에서 상호작용 효과는 불확실

성 회피성향이 높은 한국 소비자가 사용 후기의 

방향성과 일치하는 댓 에 의해 크게 향을 받은 

것으로 보인다. 구매의도를 보면 한국 소비자들은 

신뢰성이 높은 웹사이트에서 정  댓 의 향
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을 크게 받고 있는 반면에 국 소비자들은 신뢰

성이 낮은 웹사이트에 비해 그다지 큰 향을 받

지 않는 것으로 나타났다. 이는 아마도 한국소비

자들의 불확실성 회피 의도가 국 소비자들에 비

해 크기 때문에 구매를 결정함에 있어 매우 신

한 입장을 취하고 있으며 구매 험을 여주는 

정  정보를 높이 평가한 결과로 보인다. 

한 가지 흥미로운 결과는 구매의도를 변수로 사용

한 선행연구에서는 본 연구결과와는 달리 신뢰성

과 방향성의 상호작용 효과를 발견하지 못하 다

는 이다. 구매의도 구성에 부정  정보의 향이 큰 

제품 신 본 연구가 서비스를 평가 상으로 선정하

여 정 인 감성  반응을 일으키는 정  정보

의 향도 부정 인 정보의 향만큼이나 크기 때

문에 이 같은 차이가 난 것으로 해석할 수 있다. 

마지막으로 국과 한국 소비자 모두 양면  정

보가 제시된 상황에서 웹사이트의 사이트의 신뢰

성이 높아짐에 따라 랜드 태도가 개선되었다. 

특히, 국 소비자의 경우 웹사이트의 신뢰성이 높

을 때는 낮을 때보다 랜드 태도에 한 정과 

양면의 댓  향이 작아지고, 양면과 부정의 차

이는 커지는 것으로 나타났다. 그러나 국소비자

의 경우 한국소비자와 다르게 신뢰성이 높을 때가 

낮을 때보다 정 인 태도 변화가 작게 나타난 

은 향후 연구에서 보다 심층 으로 연구되어야 

할 과제이다. 

본 연구의 결과로 보면 체 으로 국 온라인 

소비자와 한국의 온라인 소비자의 정보 활용행태

는 유사하여 국내에서 알려진 온라인 구  마

의 방안을 어느 정도 용할 수 있을 것임을 알 

수 있다. 그러나 국 객을 상으로 한 온라

인 마 을 개한다면 다른 근이 필요한데 우

선 자가 운  사이트보다는 국에서 잘 알려진 

리뷰 문사이트에 련 정보가 게시될 필요가 있

다. 사실 댓 은 평가 상 제품이나 서비스 운

주체의 통제 밖에 있다. 아울러 제품보다 음식

을 평가하는 품질 요소가 범  하여 높은 수

의 품질을 일 되게 제공하는 것은 매우 어렵다. 

이 같은 측면에서 부정  댓 이나 양면  댓 이 

게시될 가능성이 매우 크다. 따라서 웹사이트의 신

뢰성과 댓 의 방향성 간의 상호작용효과가 오직 

국 소비자에서만 발견되었기 때문에 신뢰성 있

는 사이트를 우선 으로 활용하는 것이 매우 요

하다. 

단순히 다언어 사이트를 구성하는 노력을 넘어 

국내 사업자에게 국의 신뢰할 만한 웹사이트를 

추천하고 서비스 개념에 맞는 온라인 구  략을 

제공하는 컨설  업체는 아직 없는 것으로 알고 

있다. 본 연구결과에 의하면 이 같은 기능을 수행

하는 컨설  업체의 역할이 매우 요하다. 따라

서 IT서비스 업체는 국소비자의 특성을 악하

고 국내 서비스 사업자의 노력을 지원해야 하며 

본 연구 결과는 그들의 문성을 향상시킬 수 있

으리라 본다. 

본 연구는 몇 가지 한계 을 지니고 있다. 

실험을 해서 웹사이트를 인 으로 만들어졌

다는 이다. 따라서 인터넷 사이트에서 발생할 

수 있는 특성 간의 상호작용 효과를 세 하게 측

정하지 못했다는 한계가 있다. 연구결과에 해 

다른 해석도 충분히 가능하다. 특히 불확실성 회

피 성향의 문화가치이외에 다른 문화가치를 들어 

설명이 가능하다. 

한국과 국 소비자를 상으로 동질 인 자극

을 달하기 해 정 인 내용으로 한 개의 사

용 후기 작성하고 이를 사용하 다. 만약 사용 후

기가 정과 부정의 양면 인 내용이 포함된 경우 

혹은 다른 형태의 사용 후기가 사용된 경우도 같

은 결과가 도출될지에 해 향후 연구가 필요하다. 

아울러 댓 의 형태도 매우 다양한데 다른 형태의 

댓  를 들어 별  같은 댓 을 활용한 연구가 

필요하다. 

한 표본 집단의 선정에서 국과 한국의 학

생으로 한정하여 표본을 추출하 기 때문에 외  

타당도가 약화 될 수 있다. 향후 연구에서는 국

과 한국의 음식 을 인터넷으로 검색해서 이용한 

소비자를 상으로 선정하여 조사할 필요가 있다.
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<부  록> 실험 자극물

신뢰성이 높은 웹사이트 신뢰성이 낮은 웹사이트
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