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SNS 브랜드 루머의 속성과 루머 수용태도 및 확산의도에 
관한 연구
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The Properties of SNS Brand Rumor, Rumor Acceptance Attitude 
and Diffusion Intention

Jong-Ouk Kim
School of Liberal Arts for Student Growth, Joong-bu University

요  약  본 연구는 SNS에서 브랜드 루머의 수용태도와 확산의도에 영향을 주는 루머 속성을 파악하기 위해 정량적 연구
방법을 적용하여 실증적으로 분석하였다. 설문조사는 SNS를 이용하고 있는 20~30대 소비자를 대상으로 하였으며, 실험
자극물에 무작위로 할당되는 편의표집방식에 의해 자료를 수집하였다. 연구 결과, SNS 브랜드 루머의 속성은 진실성,
허위성, 순수성, 신뢰성, 생동감, 과장성으로 분류되었고, 인지적, 정서적 수용태도에 긍정적인 영향을 미치고 있는 루머 
속성은 신뢰성과 생동감인 것으로 나타났다. SNS 브랜드 루머의 허위성과 과장성은 인지적 수용태도에 부정적인 영향을
미친 반면, 정서적 수용태도에는 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 루머의 진실성과 순수성은 정서적 수용태도에 긍정적
인 영향을 미치고 있었다. SNS 브랜드 루머의 진실성, 순수성, 신뢰성, 생동감은 루머 확산의도에 긍정적인 영향을 미쳤
으며, 인지적, 정서적 수용태도 또한 루머 확산의도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 이러한 결과는 SNS에서 브랜드
루머가 수용, 확산되는 메커니즘을 이해하는 연구의 이론적 확장에 기여하고, 실무적으로 브랜드의 효과적인 루머 관리
와 대응 전략 수립을 위한 근거로 활용될 뿐 아니라 루머로 인해 파생되는 산업적 문제를 해결할 것으로 기대된다.

Abstract  This study presents an empirical analysis from applying a quantitative research method to 
identify properties of brand rumors that affect acceptance attitudes and diffusion intentions on SNS. A 
survey was conducted with consumers in their 20s and 30s who use the SNS, and the data were collected
by convenience sampling randomly assigning experimental stimuli. As a result of the study, the 
properties of brand rumors on the SNS were classified into integrity, falsity, purity, reliability, liveliness,
and exaggeration, with reliability and liveliness affecting cognitive and emotional acceptance attitudes
positively. Falsity and exaggeration in brand rumors negatively affected cognitive acceptance attitudes, 
while affecting emotional acceptance attitudes positively. In addition, the integrity and purity of brand 
rumors affected emotional acceptance attitudes positively. The integrity, purity, reliability, and liveliness 
of brand rumors, as well as cognitive and emotional acceptance attitudes, affected positively the 
intention to diffuse rumors. These results contribute to a theoretical extension of research into 
understanding the mechanisms by which brand rumors are accepted and spread on SNS. In practice, it 
can be used as a basis for establishing effective brand rumor management and response strategies, and
is expected to solve industrial problems derived from rumors.
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1. 서론

소셜 네트워크 서비스(SNS: Social Network Service, 
이하 SNS)는 온라인상에서 인적 네트워크를 형성할 수 
있는 서비스로서 연결성, 개방성, 속보성 등으로 인해 사
실여부가 입증되지 않은 루머가 광범위하게 전파되는 특
성을 지닌다[1,2]. SNS의 광범위한 사용은 루머 메시지
의 확산에 많은 기여를 하고 있으며, 허위 사실일지라도 
루머를 정확하고 유용한 정보라고 인식할수록 확산이 증
폭되는 현상을 보이고 있다[3]. 이러한 루머는 확실한 증
거가 없는 상태에서 사람에서 사람으로 전달되는 검증되
지 않은 정보이며, 루머 전달자에 대한 신뢰와 상황적 근
거, 루머 수용자의 특성과 신념, 경험 등에 따라 긍정적 
혹은 부정적인 의미로 받아들여질 수 있다[4,5]. 특히 일
상생활과 접한 제품에 관한 루머는 그럴 듯하게 포장
되어 실제로 발생한 사건으로 여겨져 기업 및 브랜드의 
마케팅 활동에 부정적인 영향을 초래한다[6]. 그러므로 
루머의 어떠한 속성이 소비자의 수용태도 및 확산의도를 
높이는지를 연구하는 것은 산업적, 학문적으로 중요하다. 

SNS에서 근거 없이 퍼지는 브랜드에 관한 루머는 음모
성 루머(conspiracy rumor)와 오염성 루머(contamination 
rumor)로 구분된다[7]. 음모성 루머는 특정 기업이나 브
랜드에 관한 루머로 기업 및 브랜드 이미지에 심각한 피
해를 주고, 오염성 루머는 개별 브랜드의 제품 혹은 서비
스와 관련되어 오염, 변이, 손상을 입히는 루머이다[8]. 
‘의류 브랜드 U사는 일본 우익단체를 후원한다’가 음모
성 루머의 예라면, ‘M사의 햄버거 패티에는 지렁이가 들
어 있다’는 오염성 루머의 예라고 할 수 있다[9]. 이중 소
비자들이 민감하게 반응하는 루머는 실생활에 직접적인 
영향을 미칠 수 있는 오염성 루머이며, 루머의 사실성과 
신뢰성이 높을수록 루머를 수용하려는 태도 및 확산의도
가 높아지는 것으로 나타났다[10,11]. 이러한 오염성 루
머는 사실인지, 아닌지의 진위여부와 상관없이 브랜드에 
손상을 입힐 수 있기 때문에 루머의 수용과 확산에 영향
을 주는 속성을 이해하는 것은 브랜드의 위기관리 차원
에서 유용하다. 

그럼에도 불구하고, SNS에서 브랜드 루머가 수용되
고 확산되는데 영향을 미친 루머의 속성을 밝힌 연구는 
그다지 많지 않다. 그동안 루머 속성으로는 신뢰성, 유
용성, 생동감, 흥미성, 걱정 및 혐오감 등의 긍정적 혹
은 부정적 속성이 중시되었고, 브랜드와 관련된 루머는 
탄산음료, 김치, 유아동 화장품 등에 한정되어 연구되
었다[9,12,13]. 패션 분야의 경우 패딩 점퍼를 생산하

는 의류업체에 대한 음모성 루머를 중심으로 사회적 동
조와 루머 신뢰 및 전파의도를 연구[14]하였지만, 오염
성 루머의 SNS 수용과 확산에 대한 분석은 이뤄지지 
않고 있다. 

따라서 본 연구는 패션제품과 관련된 오염성 루머에 
중점을 두고, SNS 브랜드 루머의 수용과 확산에 영향을 
주는 루머 속성을 파악하여 SNS에서 확산되는 루머로 
인한 산업적 문제의 해결 방안을 제안하고자 한다. 이와 
함께 SNS 브랜드 루머의 속성이 루머 수용태도 및 확산
의도에 미치는 영향과 루머 수용태도가 확산의도에 미치
는 영향을 분석함으로써 기업 및 브랜드에 루머의 수용
과 확산에 대한 유용한 정보를 제공하고자 한다. 연구 결
과는 기존의 연구에서 충분히 다뤄지지 않았던 루머 속
성과 태도 및 행동 간의 관련성을 규명하고, 브랜드의 루
머 관리 및 커뮤니케이션을 위한 전략적 대응방안과 실
무적 시사점에 기여할 것이다.

2. 연구가설 및 방법

2.1 연구가설
2.1.1 SNS 브랜드 루머의 속성과 루머 수용태도
브랜드 루머는 기업의 입장에서 사전에 예측하거나 

적절한 관리와 대응이 힘든 영역이지만, 소비자 입장에
서는 사실 여부와 상관없이 그 자체만으로도 재미와 관
심, 호기심을 유발하게 한다[15]. 브랜드에서 루머 위기
를 극복하기 위해서는 루머에 대한 소비자 인식과 수용
태도를 파악해야 하며, 제품 관련 루머는 브랜드 신뢰도
를 낮추기 때문에 적절한 대응 전략을 구사하는 것이 중
요하다[6]. 

브랜드 루머는 신뢰성, 중요성, 생동감 등의 긍정적 
속성과 걱정, 혐오감과 같은 부정적인 속성으로 분류된
다. 이중 신뢰성, 걱정, 생동감 등의 루머 속성 변수들은 
루머 수용 강도에 유의한 영향을 미치고[9], 루머 위기는 
경쟁 브랜드에 대한 소비자 태도에 영향을 주는 것으로 
나타났다[16]. 소셜 미디어 이용자의 루머 수용태도에는 
다양한 영향요인이 작용하며, 루머 속성에 대한 인식은 
태도를 형성하는데 있어 격차를 보인다고 할 수 있다
[17]. 

태도는 주변 환경과의 상호작용으로 인해 발생하고 어
떤 대상이나 집단, 아이디어 등을 좋아하거나 싫어하는
지의 여부로서 인지적, 정서적 혹은 행동적 측면으로 나
타난다[18]. 행동적 태도는 인간 행동에 대한 분석에서 



SNS 브랜드 루머의 속성과 루머 수용태도 및 확산의도에 관한 연구

399

다뤄지고 있으며, 인지적 혹은 정서적 태도로 구분하는 
것이 일반적이다[19]. 인지적 태도는 특정 루머에 대한 
능동적인 사고과정의 결과이고, 정서적 태도는 루머 자
극에 대한 인식을 기반으로 하는 감정 상태를 의미한다
[20]. 이러한 인지적, 정서적 태도를 모두 고려하는 것은 
루머 자극에 대한 전반적인 인식을 파악하는데 용이하
다. 이에 본 연구는 루머 수용태도를 인지적, 정서적 태
도로 구분하고, SNS 브랜드 루머의 속성이 루머 수용태
도에 유의한 영향을 미칠 것으로 가정하여 다음의 가설
을 설정하였다. 

가설 1. SNS 브랜드 루머의 속성은 루머 수용태도에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

1-1. SNS 브랜드 루머의 속성은 인지적 수용태도에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

1-2. SNS 브랜드 루머의 속성은 정서적 수용태도에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

2.1.2 SNS 브랜드 루머의 속성과 루머 확산의도
루머 확산의도는 루머를 타인에게 전달하고자 하는 의

도로서 루머가 전파되는 커뮤니케이션 과정으로 설명되
는 개념이다[10]. 루머의 확산에는 사실적이거나 표현적
인 내용의 자극성이 중요하고, 메시지의 생생함과 구체
성은 확산 및 설득 커뮤니케이션에 많은 효과를 갖는다
[21,22]. SNS를 통한 루머 확산 연구에서는 루머로 인해 
자극받는 동기와 진실성, 파급력 등을 고려함과 동시에 
루머를 신뢰할 경우 확산 가능성이 높아진다고 하였다
[23-25]. 

이혜규(2015)는 루머가 지닌 속성, 즉, 신뢰성, 중요
성, 흥미성이 루머 확산의도를 높인다고 하였고[5], 이준
영 외(2019)는 루머의 심각성이 수용과 확산에 정적인 
영향을 미치는 반면, 공포감은 부적인 영향을 미친다고 
하였다[26]. 일부 연구에서는 악의적이거나 왜곡된 루머
가 확산의도에 영향을 주지 않았으나[27], 루머가 야기하
는 혐오감은 루머 확산의도에 영향을 미치는 것으로 밝
혀졌다[12]. 이들 연구에서는 루머가 확산되는데 있어 루
머가 지닌 속성이 차별적인 영향력을 보임을 알 수 있다. 
따라서 본 연구는 SNS 브랜드 루머의 속성이 루머 확산
의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 가정하여 다음의 가
설을 설정하였다. 

가설 2. SNS 브랜드 루머의 속성은 루머 확산의도에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

2.1.3 루머 수용태도와 확산의도
SNS의 루머 확산모델에서는 태도의 중요성을 강조하

였고, 루머 수용자의 태도는 루머를 확산하고자 하는 행
동을 유발하는 요인으로 다뤄졌다[27]. 선행연구에 의하
면, 루머 수용태도는 루머 확산의 긍정적인 영향요인이
고, 루머 대상에 대한 태도가 루머를 공유하고자 하는 가
능성을 높이는 것으로 나타났다[23,28]. 권구민, 조수영
(2017)은 인지 욕구가 높은 집단보다 감정 수준이 높은 
집단의 루머 확산의도가 상대적으로 높다고 하였다[29]. 
Pröllochs et al.(2021)은 온라인 루머 확산에서 감정적 
태도가 중요한 역할을 한다고 하였으며[30], 민혜민, 최
윤정(2017)은 SNS에서 유통되는 루머에 대한 태도가 다
른 사람과 비슷할 경우 루머를 전파하게 되는 경향이 높
다고 하였다[25]. 또한, 온라인 루머 수용이 확산의도의 
강력한 영향요인이라고 주장한 연구[26]에 근거하면 루
머 수용태도는 확산의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 
예측할 수 있다. 이에 본 연구는 루머의 인지적, 정서적 
수용태도와 루머 확산의도에 대하여 다음의 가설을 설정
하였다.

가설 3. SNS 브랜드 루머의 수용태도는 루머 확산의
도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3-1. SNS 브랜드 루머의 인지적 수용태도는 루머 확
산의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3-2. SNS 브랜드 루머의 정서적 수용태도는 루머 확
산의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2.2 연구방법 및 대상
본 연구는 SNS에서 브랜드 루머의 수용태도와 확산의

도에 영향을 미치는 루머 속성을 밝히기 위해 설문조사
를 통한 정량적 연구방법을 수행하였다. 연구대상은 
SNS(블로그, 인스타그램, 페이스북, 트위터 등)를 1일 1
회 이상 이용하고 있는 20대, 30대로서, 이들 응답자의 
특성은 Table 1과 같다.

2.3 측정 및 설문 구성 
본 연구는 실증 분석을 위해 SNS 브랜드 루머의 속성, 

루머 수용태도 및 확산의도를 측정변수로 하였다. 설문 
문항은 선행연구를 참조하여 본 연구의 특성에 맞게 수
정, 보완하였으며, 각 문항은 5점 리커트 척도(1=전혀 그
렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 
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Classification Frequency Percentage

Gender
Male 156 48.8

Female 164 51.3

Age
20~29years old 162 50.6

30~39 years old 158 49.4

Level of 
education

Under high school 
graduation 30 9.3

Attending university 65 20.3
University graduation 204 63.8

Graduate school or higher 21 6.6

Residence

Seoul 95 29.7

Gyeonggi-do 88 27.5
Metropolitan City 66 20.6

Provincial city 71 22.2

Average 
monthly 
income

Less than 3 million won 83 26.0

More than 3 million won~less than 
5 million won 98 30.6

More than 5 million won~less than 
7 million won 71 22.2

More than 7 million won 68 21.2
Total 320 100.0

Table 1. Respondent characteristics

SNS 브랜드 루머의 속성은 이원준, 이한석(2012), 김
민정, 윤영민(2015), 김태형 외(2015), 권구민, 조수영
(2017) 등의 연구를 참조하고, 루머의 진실성, 허위성, 
순수성, 신뢰성, 생동감, 과장성에 관한 20문항으로 구성
하였다. 진실성은 루머가 ‘꾸밈이 없다, 왜곡되지 않았
다, 솔직하다, 진실된 것이다’의 4문항, 허위성은 루머가 
‘허위사실이다, 거짓된 것이다, 허무맹랑하다, 지어낸 것
이다’의 4문항, 순수성은 루머가 ‘오염되지 않았다, 순수
하다, 훼손되지 않았다’의 3문항, 신뢰성은 루머가 ‘근거
가 있다, 설득력 있다, 믿을 만하다’의 3문항, 생동감은 
루머가 ‘정말 그럴듯하다, 생동감이 넘친다, 실제로 있을 
듯하다’의 3문항, 과장성은 루머가 ‘과장된 것이다, 사실
과 다르게 포장된 것이다, 부풀려진 것이다’의 3문항으로 
구성되었다.

루머 수용태도는 이원준(2010), 차승봉, 박혜진(2020), 
Zhao et al.(2016) 등의 연구를 참조하여 인지적, 정서
적 수용태도에 관한 8문항으로 구성하였다. 인지적 수용
태도는 루머가 ‘나에게 도움이 된다, 중요하다, 제품 파
악에 유용하다, 많은 정보를 담고 있다’의 4문항, 정서적 
수용태도는 루머가 ‘호기심이 생긴다, 흥미롭다, 관심이 
간다, 재밌다’의 4문항으로 구성되었다. 루머 확산의도는 
장금시, 조수영(2017), 민혜민, 최윤정(2017) 등의 연구
를 참조하고, 루머를 ‘다른 사람과 공유하고 싶다, 아직 

모르는 사람에게 알려주고 싶다, 주변 사람들에게 알리고 
싶다, SNS로 퍼 나르고 싶다’의 4문항으로 구성하였다. 

Variable Sub-variable Number of 
questions

Measuring 
scale

Rumor 
properties

Integrity 4 5-point Likert
Falsity 4 5-point Likert

Purity 3 5-point Likert
Reliability 3 5-point Likert

Liveliness 3 5-point Likert
Exaggeration 3 5-point Likert

Rumor 
acceptance 

attitude

Cognitive 
attitude 4 5-point Likert

Emotional 
attitude 4 5-point Likert

Rumor diffusion intention 4 5-point Likert

Table 2. Composition of the questionnaire

2.4 자료 수집 및 분석방법 
2.4.1 실험 자극물
본 연구는 SNS 브랜드 루머의 속성이 루머 수용태도 

및 확산의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 실험 자극
물을 제시하였고, 자극물은 특정 브랜드명을 제시할 경
우 발생할 문제점을 고려하여 가상의 브랜드명을 사용하
여 시나리오로 제작하였다. 브랜드 루머의 유형은 음모
형과 오염형으로 구분되는데, 음모성 루머는 특정 브랜
드에서 중요한 사실을 은닉하고 있음을 주장하는 폄훼성 
루머인 반면 오염성 루머는 소비자가 직접적으로 사용하
는 제품의 오염과 손상, 변형 등에 관한 루머를 의미한다
[13]. 본 연구는 SNS에서 소비자들의 주목과 관심을 끌 
수 있는 루머 유형이 오염성 루머라고 판단하였고, 제품
은 일상생활과 관련되어 손상이나 오염, 변형 등이 문제
가 되는 패션제품으로 선정하였다. 

실험 자극물은 오가닉 코튼 제품에서 접촉성 피부염, 
발진 등을 유발하는 유해 화학물질이 검출되어 소비자에
게 직접적인 해를 끼칠 수 있음을 주요 내용으로 하고 구
체적인 자료나 증거, 숫자 등을 포함시켜 글자 수 387자
로 구성된 가상 시나리오를 제작하였다. 이러한 정보가 
SNS를 통한 루머라는 사실을 인식시키기 위해 웹페이지 
형태로 구성하여 ‘루머’ 혹은 ‘소문’ 등의 단어를 삽입하
였으며, 사전점검단계에서 단어와 문장의 수정을 거쳐 가상 
시나리오를 확정하였다. 조작점검단계에서는 ‘이 루머는 
브랜드의 제품과 관련된 오염성 루머에 관한 소문이다’
의 항목을 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 
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그렇다)로 측정하였고, 응답 평균값이 3.74(SD=.901)로 
나타나 실험 자극물의 적절성이 확인되었다.

2.4.2 자료 수집 및 분석
자료 수집을 위한 설문조사는 예비조사와 본 조사의 

두 차례에 걸쳐 진행되었다. 예비조사 결과는 측정항목
의 타당성과 신뢰성을 확보하는데 사용하였고, 심각하게 
타당성을 저해하거나 신뢰도가 낮은 항목을 제거 혹은 
수정하는 과정을 거친 후 본 조사를 실시하였다. 설문조
사 문항의 수는 예비조사 42항목, 본 조사 38항목이었
고, 표본의 수는 예비조사 100명, 본 조사 320명이었다. 

설문조사는 20~30대의 SNS 이용자를 대상으로 하였
으며, 표본의 성별 비중을 고려하여 실험 자극물에 무작
위로 할당되는 편의표집방식에 의해 실시하였다. 실험 
자극물이 SNS에서 발생한 루머라는 가정 하에 모든 문
항에 응답하도록 요청하였고, 2023년 2월 13일부터 일
주일 동안 리서치 전문회사를 통해 온라인 설문지 형태
로 변환하여 조사하였다. 총 320부의 자료를 수집하였
고, 자료 분석은 SPSS Win 25.0을 이용하여 기초통계량
을 위한 빈도분석과 상관관계분석, 측정변수의 타당성을 
위한 요인분석과 신뢰성 분석, 연구가설을 검증하기 위
한 회귀분석을 실시하였다. 

3. 연구결과

3.1 요인 및 신뢰도 분석 결과
본 연구는 측정변수의 요인구조와 타당성을 검증하기 

위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인분석은 배리맥
스(varimax) 직각회전방식에 의한 주성분 분석을 하였
고, 고유치 1.0 이상, 요인부하량 .50 이상을 기준으로 
요인을 추출하였다. 신뢰성 분석에서는 Cronbach's α
를 산출하였으며, 신뢰 계수가 .70 이상일 경우 측정변수
를 신뢰할 수 있다고 판단하였다. 

SNS 브랜드 루머의 속성은 고유치 1.0 이상인 6개 요
인이 추출되었고, 진실성, 허위성, 순수성, 신뢰성, 생동
감, 과장성으로 명명하였으며, 이들 요인이 전체 분산의 
75.229%를 설명하였다. 루머 수용태도는 고유치 1.0 이
상인 2개 요인이 추출되었고, 인지적 수용태도, 정서적 
수용태도로 명명하였으며, 이들 요인이 전체 분산의 
71.385%를 설명하였다. 루머 확산의도는 고유치 1.0 이
상인 1개 요인이 추출되어 단일 요인으로 파악되었고, 
이 요인이 전체 분산의 74.284%를 설명하였다. 또한, 

Cronbach's α의 경우 .706~.883으로서 .70 이상으로 
나타남으로써 측정변수의 신뢰성이 검증되었다.

Variable Sub-variable Eigen 
value

cumulative 
variance

Cronbach's 
α

Rumor 
properties

Integrity 2.929 16.274 .866
Falsity 2.787 31.758 .844

Purity 2.253 44.273 .833
Reliability 2.034 55.574 .802

Liveliness 1.933 66.310 .769
Exaggeration 1.605 75.229 .706

Rumor 
acceptance 

attitude

Cognitive 
acceptance

attitude
2.876 35.949 .869

Emotional 
acceptance

attitude
2.735 71.385 .859

Rumor diffusion intention 2.971 74.284 .883

Table 3. Factor and reliability analysis results of variable

3.2 상관관계분석 결과
측정변수들 간의 상관성을 분석한 결과는 Table 4와 

같다. SNS 브랜드 루머의 진실성, 순수성, 신뢰성, 생동
감은 루머 수용태도 및 확산의도와 양(+)의 상관성이 있
었고, 허위성, 과장성은 인지적 수용태도 및 루머 확산의
도와 음(-)의 상관성이 있었다. 허위성과 과장성은 정서
적 수용태도와 상관성을 보이지 않았으며, 루머 수용태
도와 확산의도 간에는 양(+)의 상관성이 있었다. 상관계
수는 -.448~.659로서 .80 이하로 나타나 변수 간의 다
중공선성 문제는 발생하지 않았다. 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1.Integrity 1
2.Falsity .649*** 1

3.Purity .448***.405*** 1
4.Reliability .351***.308***.538*** 1

5.Liveliness -.366***-.297***-.365***-.161** 1
6.Exaggeration-.448***-.334***-.281***-.079.524*** 1
7.Cognitive 
  acceptance 
 attitude

.469***.421***.659***.465***-.317***-.237*** 1

8.Emotional
  acceptance 
 attitude

.229***.225***.416***.432***-.016 .035 .531*** 1

9.Rumor
  diffusion 
 intention

.376***.321***.452***.385***-.120*-.122*.563***.624*** 1

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

Table 4. Correlation analysis results of variable
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Dependent 
variable

Independent 
variable β t F R2

Cognitive
acceptance 

attitude

Integrity .252  5.873***

38.524*** .425

Falsity -.207 -4.821***

Purity .208  4.860***

Reliability .454 10.581***

Liveliness .238  5.555***

Exaggeration -.113 -2.642**

Emotional 
acceptance

attitude

Integrity .052 1.004

10.698*** .170

Falsity .133 2.576*

Purity .074 1.439

Reliability .208  4.039***

Liveliness .295  5.723***

Exaggeration .120 2.326*

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

Table 5. Regression analysis result of hypothesis 1

3.3 가설 검증 결과
3.3.1 가설 1의 검증 결과
본 연구는 가설 1을 검증하기 위해 루머 속성의 6개 

요인을 독립변수로 하고, 루머 수용태도의 인지적, 정서
적 수용태도를 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였다. 
그 결과, Table 5와 같이 SNS 브랜드 루머의 인지적 수
용태도에는 진실성(β=.252, t=5.873, p<.001), 순수성
(β=.208, t=4.860, p<.001), 신뢰성(β=.454, t=10.581, 
p<.001), 생동감(β=.238, t=5.555, p<.001)이 정(+)의 
영향을 주고 있었다. 그러나 허위성(β=-.207, t=-4.821, 
p<.001), 과장성(β=-.113, t=-2.642, p<.01)은 인지적 
수용태도에 부(-)의 영향을 미치고 있었고, 회귀모형의 
설명력은 42.5%였다. 정서적 수용태도에는 허위성(β=.133, 
t=2.576, p<.05), 신뢰성(β=.208, t=4.039, p<.001), 
생동감(β=.295, t=5.723, p<.001), 과장성(β=.120, 
t=2.326, p<.05)이 정(+)의 영향을 주었으며, 회귀모형
의 설명력은 17.0%였다.

가설 1의 검증 결과에서 인지적, 정서적 수용태도 모
두에 정적인 영향을 미친 루머 속성은 신뢰성과 생동감
이었으며, 인지적 수용태도에는 신뢰성의 상대적 영향력
이, 정서적 수용태도에는 생동감의 상대적 영향력이 가
장 크게 나타났다. 따라서 SNS에서 브랜드에 관한 루머
가 믿을만하고 설득력이 있을 뿐 아니라 그럴 듯하게 느
껴질수록 인지적, 정서적 수용태도가 높아진다고 할 수 
있다. 이 결과는 루머의 신뢰성, 생동감 속성이 루머 수
용 강도에 영향을 미친다고 밝힌 연구[9]를 지지하였고, 
루머가 검증되지 않은 정보일지라도 소비자에게 긍정적

으로 인식될 경우 루머를 수용하는 현상이 발생할 수 있
음을 증명한 것이다. 루머의 허위성과 과장성은 인지적 
수용태도에 부정적인 영향을 미친 반면 정서적 수용태도
에는 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 과장성에 비해 허
위성의 상대적 영향력이 더 높은 결과를 보였다. 이는 
SNS에서 브랜드에 관한 루머가 허무맹랑하고 지어낸 것
이며 허위사실로 느껴질수록 인지적 수용태도가 낮아지
지만, 호기심과 흥미, 관심, 재미 등의 정서적 수용태도
가 높아짐을 의미한다.

3.3.2 가설 2의 검증 결과
가설 2는 루머 속성의 6개 요인을 독립변수로 하고, 

루머 확산의도를 종속변수로 하는 회귀분석을 통해 검증
하였다. 그 결과, Table 6과 같이 루머의 진실성(β=.237, 
t=4.911, p<.001), 순수성(β=.176, t=3.635, p<.001), 
신뢰성(β=.322, t=6.654, p<.001), 생동감(β=.278, 
t=5.747, p<.001)이 루머 확산의도에 정(+)의 영향을 미
치고 있었고, 회귀모형의 설명력이 26.9%로 나타났다. 

가설 2의 검증 결과에서 루머 확산의도에 대한 상대적 
영향력은 신뢰성, 생동감, 진실성, 순수성의 순으로 높았
으며, SNS 브랜드 루머가 신뢰할 수 있을 뿐 아니라 정
말 그럴듯하고 꾸밈이 없으며 순수할수록 루머 확산의도
가 높아진다고 할 수 있다. 이 결과는 SNS에서 브랜드에 
관한 루머가 긍정적인 속성을 지니고 있을수록 루머를 
다른 사람과 공유하거나 전파하려는 의도가 높아짐을 의
미한다. 그러나 루머의 허위성과 과장성은 루머 확산의
도에 어떠한 영향력도 없었으며, 이는 왜곡된 루머가 확
산의도에 영향을 주지 않는다고 밝힌 연구[10]와 맥을 같
이 하였다. 따라서 SNS 브랜드 루머가 허무맹랑하고 사
실과 다르게 과장된 경우에는 루머의 확산 속도에 크게 
영향을 미치지 않는다고 볼 수 있다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F R2

Rumor 
diffusion 
intention

Integrity .237  4.911***

19.179*** .269

Falsity .006 0.124

Purity .176  3.635***

Reliability .322  6.654***

Liveliness .278  5.747***

Exaggeration -.032 -0.656

***p<.001

Table 6. Regression analysis result of hypothesis 2
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3.3.3 가설 3의 검증 결과
가설 3은 루머 수용태도의 2개 요인을 독립변수로 하

고, 루머 확산의도를 종속변수로 하는 회귀분석으로 검
증하였다. 그 결과, Table 7과 같이 인지적 수용태도(β
=.435, t=10.563, p<.001)와 정서적 수용태도(β=.523, 
t=12.718, p<.001)가 루머 확산의도에 정(+)의 영향을 
미치고 있었고, 회귀모형의 설명력이 46.3%로 나타났다. 

가설 3의 검증 결과에서 루머 확산의도에 대한 상대적 
영향력은 정서적 수용태도, 인지적 수용태도의 순으로 
높게 나타났다. 이는 SNS 브랜드 루머에 대한 인지적, 
정서적 수용태도가 높을수록 루머를 확산하고자 하는 의
도가 높아짐을 의미한다. SNS에서의 루머 확산모델[27]
에 의하면 루머가 확산되는데 있어 태도가 중요하다고 
하였고, 본 연구에서도 루머 수용태도가 확산의도의 영
향요인으로 밝혀졌다는 점에서 태도-행동의도 간의 이론
적 타당성을 확인하였다. 

Dependent 
variable

Independent 
variable β t F R2

Rumor 
diffusion 
intention

Cognitive 
acceptance

attitude
.435 10.563***

136.657*** .463
Emotional 
acceptance

attitude
.523 12.718***

***p<.001

Table 7. Regression analysis result of hypothesis 3

4. 결론

SNS에서 루머로 인해 발생하는 부정적인 영향력을 
최소화하기 위해서는 브랜드에 관한 루머가 소비자들 
사이에 어떻게 수용되어 확산되는가에 대한 관심이 요
구된다. 이에 본 연구는 SNS 브랜드 루머의 속성과 루
머 수용태도 및 확산의도에 관한 실증적 연구를 진행하
였고, 브랜드에 관한 오염성 루머를 중심으로 이를 수
용, 확산하게 하는 루머 속성을 분석하고자 하였다. 연
구방법은 설문조사를 이용한 정량적 연구를 수행하였
고, 20대, 30대의 SNS 이용자를 대상으로 자료를 수집
하였다. 연구 결과에서 SNS 브랜드 루머의 속성은 진실
성, 허위성, 순수성, 신뢰성, 생동감, 과장성으로 분류되
었다. 이들 루머 속성과 루머 수용태도 및 확산의도에 
관한 가설을 검증하여 브랜드 루머가 SNS에서 수용, 확
산되는데 영향을 미치는 속성을 파악하였고, 루머 속성

-태도-의도 간의 관련성을 분석함으로써 루머 연구의 
다양성과 이론적 확장에 기여하였다. 연구 결과에 따른 
결론 및 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구에서 SNS 브랜드 루머의 신뢰성과 생
동감은 인지적, 정서적 수용태도와 루머 확산의도를 높
이는 속성으로 나타났다. 즉, SNS 브랜드 루머를 중요
하고 유용하게 수용하거나 흥미, 관심 및 호기심을 갖고 
확산시키는데 있어 루머 자체가 지닌 설득력과 믿음, 생
동감이 크게 작용한다고 볼 수 있다. 이는 사실이 아님
에도 불구하고 그럴 듯하고 믿을만한 정보로 인식되는 
브랜드 루머가 수용 및 확산될 가능성이 높은 것으로 해
석되며, SNS 이용자에게 요구되는 정보 선별 능력과 검
증된 정보를 수용하는 태도와 행동에 대한 시사점을 제
공한다. 따라서 루머가 빠르게 수용, 확산되는 SNS 환
경에서는 어떤 정보가 사실이고 아닌지를 올바르게 판
단하는 것이 루머 수용자에게 요구되는 역할이라고 할 
것이다. 기업 및 브랜드 입장에서는 루머가 카테고리 전
체로 확장되어 제품 품질이나 이미지 하락은 물론, 소비
자 구매의 부정적인 평가 기준이 될 수 있으므로 보다 
적극적인 루머 관리와 커뮤니케이션 전략을 실행해야 
할 것이다. 

둘째, 루머의 허위성과 과장성은 인지적 수용태도에 
부정적인 영향을 주고 있었는데, 이는 SNS의 브랜드 루
머가 허무맹랑하고 허위적이거나 과장된 내용일 경우 그 
루머를 유용하고 중요한 정보로 수용하는 태도가 낮아진
다는 결론을 제시한다. 하지만, 루머에 대한 호기심과 관
심, 흥미를 갖는데 있어서는 허위성과 과장성이 긍정적
으로 작용하고 있었으므로 루머 자체가 소비자들 사이에
서 흥미로운 소재거리가 될 수 있음에 주목해야 한다. 
SNS에서 루머의 수용과 확산에 참여하는 소비자들은 자
신의 기준에 따라 루머를 판단하고 해석하며[31], 허위 
사실이거나 과장된 루머일지라도 루머를 수용하는 과정
에서 재미나 호기심이 유발되기도 하는 것이다. 또한, 루
머가 브랜드에 대한 검증되지 않은 소문에 불과해도 소
비자의 호기심을 자극하여 마케팅 활동에 부정적인 영향
을 줄 수 있다는 점에서 어떤 루머이든지간에 브랜드의 
초기 대응이 전개되어야 할 것이다. 

셋째, SNS 브랜드 루머의 진실성과 순수성은 인지적 
수용태도와 루머 확산의도를 높이는 요인이었으며, 루머 
내용이 왜곡되지 않고 솔직하거나 순수한 것으로 인지될 
경우 이를 중요하게 수용하여 확산하고자 하는 의도가 
높아지고 있었다. 이는 다양한 콘텐츠와 많은 정보로 이
뤄진 SNS에서 정보의 진위 여부를 확인하기 어려움에도 
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불구하고, 소비자들이 거짓이 아니라 진실이라고 인식하
는 루머가 유용한 정보로 수용되어 확산될 위험이 높다
는 것을 의미한다. 따라서 브랜드에서는 루머 위기에 침
묵하거나 소극적으로 대응하지 말고 SNS를 활용한 커뮤
니케이션 전략을 적극적으로 펼쳐야 할 것이다. 예컨대, 
브랜드와 소비자가 직접적으로 상호작용할 수 있는 SNS 
채널을 통해 루머가 허위 정보임을 명시하고, 브랜드 자
체의 적극적인 반박 전략과 함께 SNS 인플루언서 등을 
활용한 커뮤니케이션 전략으로 루머가 확산되지 않도록 
노력해야 할 것이다.

넷째, 본 연구에서는 SNS 이용자의 인지적, 정서적 
수용태도가 루머 확산의도의 긍정적 영향요인으로서, 
소비자들이 자신에게 도움이 되거나 흥미와 관심을 갖
는 루머에 대한 호의적인 태도가 브랜드 루머의 확산을 
예측하는 강력한 변인으로 나타났다. 특히 소비자의 일
상생활과 접한 제품에 관한 루머는 SNS 환경에서 확
산 속도가 가속화될 수 있으므로 브랜드에서는 가짜 뉴
스, 허위 루머 등을 공유하거나 확산하는 비윤리적인 
행동과 루머 전파에 따른 책임이 개인에게 있다는 사실
을 소비자에게 인식시켜야 할 것이다. 이와 함께 브랜
드 홈페이지, SNS 채널 등을 이용하여 루머 대응 시스
템 및 매뉴얼을 구축하는 전략적 접근을 도모해야 할 
것이다. 

본 연구는 기존의 SNS 루머 연구에서 다루지 않았던 
태도와 행동의도 간의 관련성을 규명하고, 정서적, 인지
적 수용태도와 확산의도에 대한 루머 속성의 영향력을 
분석한 것에 학문적 의의가 있다. 실무적으로는 SNS를 
통해 브랜드 루머가 수용, 확산되는 과정을 이해하는데 
기여하며, 루머 위기 상황에서 효과적인 대응방안과 전
략 수립을 위한 근거로 활용할 수 있다. 그럼에도 불구하
고, 변수 선정과 조사범위, 방법론적인 한계가 있으므로 
이를 고려한 후속 연구를 제언하고자 한다. 

첫째, 본 연구는 SNS 브랜드 루머의 수용태도와 확산
의도의 영향요인으로 루머 속성을 분석하였다. 이 외에
도 SNS 환경요인, 개인의 심리요인, 상품특성 등의 영향
력을 파악할 수 있는 후속 연구가 수행되어야 할 것이다. 
또한, 루머의 유형을 확장하여 오염성 루머와 음모성 루
머의 비교 분석이 이뤄진다면 브랜드에 유용한 자료를 
제공할 것이다. 

둘째, 브랜드 루머의 수용과 확산을 이해하기 위한 정
량적 연구방법은 통계적 처리에 의한 객관적 분석이 가
능하지만 SNS에서 발생하는 수많은 루머를 분류하는 데
는 한계가 있다. 따라서 루머 이론을 기반으로 빅 데이터 

방법론을 적용한 융합 연구를 통해 루머에 대한 분류가 
이뤄져야 하며, 유튜브 등의 크리에이터에 의해 파생되
는 가짜 뉴스와 루머에도 관심을 가져야 할 것이다. 
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