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요  약  본 연구는 SNS상에서 발생하는 온라인 구  역할의 증 에 따라 SNS 매체에 따른 구 정보의 특성이 구 효과에 

미치는 향 계를 실증 으로 검증하고자 하 다. 분석결과 첫째, 구 정보가 보다 생생하고, 부정 이고, 사실 일수록 정

보수용의도에 정 인 향을 미치는 것으로 확인되었으며, 한 정보수용의도가 재구 의도에 정 인 향을 미치는 

것으로 나타났다. 둘째, 구 정보의 특성이 구 정보의 효과에 미치는 향은 페이스북과 블로그 집단 간에 유의한 차이를 

나타나지 않았다. 이는 소비자는 정보를 수용하고 재구 하는 과정에서 SNS 매체의 특성과는 계없이 모두 하나의 온라인 
매체로 인식하기 때문인 것으로 유추할 수 있다. 이들 분석결과를 바탕으로 본 연구의 시사 으로는 최근 부상하고 있는 

SNS와 하이테크 제품에 주목하여 온라인 정보수용과정에 향을 주는 정보특성 변인들을 개념화하고 구 효과와의 계를 

실증 으로 규명했으며 구 정보의 특성과 구 효과의 계에 한 연구 역을 SNS 매체유형인 페이스북과 블로그로 확장
을 시도해보았다는 에서 의의를 찾을 수 있다. 끝으로 향후 연구방향을 제시하 다.

Abstract  This study empirically validate the impacts of WOM information characteristics on the WOM effect in 
accordance with SNS media due to the increased the WOM role under SNS. The key results showed that the more
vivid, negative, and objective WOM information was, the more positive impacts on the intention to adopt information.
In addition, the intention to adopt information had a positive impact on the re-WOM intention. Second, there was 
no significant difference between Facebook and Blog groups regarding the impacts of the WOM information 
characteristics on the WOM effect. This can be inferred from the fact that consumers recognize all SNS media as 
a single online medium regardless of their characteristics in the process of accepting and spreading information. Based
on these results, this research drew the following implications. It conceptualized the information characteristics factors
that influence the online information acceptance process and the relationship with WOM effects by focusing on SNS 
and high-tech products that are rapidly emerging. This study is also significant because it attempted to expand the
characteristics of WOM information and WOM effects to Facebook and blogs, which are SNS media, and proposed
a future research direction.
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1. 서론

최근 온라인과 모바일 환경이 속하게 발 함에 따

라 수많은 정보탐색과 소통이 온라인 모바일을 통해 이

루어지고 있다. 온라인 환경에서의 구 활동은 SNS, 개
인블로그(Blog), 고객게시 , 문가  고객 리뷰를 통

해 속도로 퍼져가고 있으며 특히, SNS상의 구 활동

은 과거 오 라인 구 에 비해 훨씬 강력하게 소비자의 

정보탐색, 구매결정, 기업이미지 형성에 향을 주고 있
다. 기업들도 이러한 SNS상의 온라인 구 이 소비자들

에게 미치는 향력을 인식하여 소비자들로 하여  SNS
를 활용하여 자발 인 입소문과 추천을 하도록 극 인 

마  활동을 개하고 있다. 
이처럼 SNS상의 온라인 구 이 시장을 진할 수 있

는 능력과 잠재력이 있음에도 불구하고 SNS상에서의 온
라인 구 의 향력에 한 실증연구가 부족한 실정이다.

SNS상에서의 온라인 구 에 련한 기존연구들은 

SNS를 통한 온라인 구 의 향력에 련된 연구❲1-2
❳, 발신자  수신자의 특성에 을 맞춘 연구❲3-5
❳, 커뮤니 이션 수단으로서의 SNS의 이용행태와 련
된 연구❲6-7❳ 온라인 구 정보의 메시지 특성에 한 

연구❲8-12❳, SNS 매체유형별 고평가  태도에 
한 연구 등❲13❳이 부분이다. 
이와 같이 SNS 환경 하에서 정보특성이 구 효과의 

계에 한 연구는 오 라인 구 효과의 연구에 비해 

매우 부족한 실정이다. 이들 연구마 도 정보특성의 

요한 변수들  일부만을 사용하고 있으며 특히 온라인 

매체별로 유 강도의 차이가 나타날 수 있음에도 불구하

고 매체별로 정보특성의 구 효과에 미치는 향의 차이

를 검증한 연구가 부족한 실정이다❲14-15❳. 
본 연구는 제시된 선행연구의 한계 을 고려하여 

SNS 환경에서 하이테크 제품에 한 구 정보의 수용과 

재 달 되는 과정에 을 둘 것이다. 따라서 본 연구의 
목 은 SNS상에서 하이테크 제품에 한 구 정보의 특

성이 구 효과에 미치는 향과 이들 계가 SNS 매체
유형에 따라 어떠한 차이가 있는지를 살펴보고자 한다. 
이를 구체 으로 제시하면 다음과 같다.
첫째, SNS 상에서 하이테크 제품에 한 구 정보의 

특성(생생함, 방향성, 속성)이 소비자의 정보수용의도에 
미치는 향을 밝히고 둘째, 정보수용의도는 재구 의도

에 어떻게 향을 미치는지 밝히고자 한다.

셋째, 하이테크 제품에 한 구 정보의 특성과 구

효과 간의 계가 SNS 매체 유형인 페이스북과 블로그
에 따라 어떻게 달라지는지를 살펴보고자 한다.
끝으로, 이러한 실증분석의 결과를 토 로 학문   

실무  시사 과 향후과제를 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 온라인 정보특성과 정보수용의도

온라인 특히 SNS 환경에서의 구 은 오 라인 환경

에서의 구 과 달리 커뮤니 이션 툴이 텍스트 기반이라

는 에서 다양한 이미지, , 동 상 등의 멀티미디어 

기술을 활용하여 정보를 보다 생생하게 달할 수 있고 

객 성과 합리성을 반 하는 사실  정보를 충분히 제공

할 수 있다. 한 SNS 환경하에서도 구 정보의 방향성

에 의하여 구 정보 효과가 달라질 수 있다❲16-19❳. 
따라서 본 연구에서는 정보수용에 향을 미치는 요한 

정보특성 변수인 생생함, 방향성 그리고 속성을 사용하
고자 한다.

(1) 생생함 

구  커뮤니 이션이 다른 방식의 진수단보다 더 

효과 일 수 있는 이유는 제품이나 서비스를 직  경험

한 소비자들이 다양한 매체를 통해서 생동감 있게 달

할 수 있는 장  때문이다. 이러한 구 정보의 생생함은 

메시지가 재미있고 감정 이거나 는 분명하면서도 상

상력을 불러일으킬 수 있는 것이라 정의해볼 수 있다

Nisbett and Ross❲20❳. 
생생하고 구체 인 메시지는 추상 인 정보보다 더 

큰 향력을 발휘하며 메시지의 구체성은 메시지를 생생

하게 하고, 노출 당시의 정보 입력  인출을 용이하게 
하여 정보원에 한 신뢰를 높이며, 정보를 기억하기 쉽
고 큰 향력을 발휘하도록 한다❲21❳. 한 임종원과 

이은 ❲22❳의 연구에서도 메시지에 한 생생함은 신
뢰도를 거쳐 구 정보의 수용과 활동에 향을 미치는 

것으로 나타났다. 양한빈 등❲23❳의 연구에 따르면 구
정보가 구체 이며, 실체 이고 생생함이 높을수록 구

매의도 강해지는 것으로 나타났으며 특히 SNS를 이용하
여 동 상이나 사진 등 첨부 일을 올릴 때 치서비스

를 통해 어디에서 이 정보를 올리는 것까지 동시에 제공
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하므로 자기가 진짜 경험한 것처럼 생생함을 느끼게 된

다❲24❳. 이상의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가
설을 설정하 다.

가설 1: 구 정보가 생생할수록 정보수용의도는 높아

질 것이다.

(2) 방향성

일반 으로 구  메시지는 구체 인 내용 달 뿐만 

아니라 정  혹은 부정 으로 해석할 수 있는 일정한 

방향성을 갖게 되는데 이를 방향성이라 한다❲9❳. 
정보의 방향성과 련된 선행연구❲10-11,17❳들을 

살펴보면 연 된 상당수의 연구들이 메시지의 방향성을 

부정  메시지로 한정시킴을 알 수 있다. 선행연구들에 
따르면 정 인 정보에 비하여 부정 인 정보가 소비자

의 기억에 더 오래 남아있게 되고 소비자 의사결정과정

에 더 강력한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 부
분의 부정 인 제품 구매후기가 소비자의 태도변화나 제

품 구매의도에 더 큰 향을 미친다는 결과를 보여주는 

것이다. 즉, 부정 인 구매후기가 정 인 구매후기보

다 소비자의 의사결정에 더 진단 으로 작용하며 정

인 구매후기 보다 더 큰 가 치를 부여하는 것이다. 이상
의 선행연구를 바탕으로 온라인상에서의 구 정보의 방

향성은 제품정보의 수용의도에 향을 미칠 것으로 측

하여 다음과 같은 가설을 설정하 다. 

가설 2: 구 정보가 부정 일수록 정보수용의도는 높

아질 것이다. 

(3) 속성

Smith & Lusch❲25❳는 메시지의 유형을 제품의 유
형 인 특성을 제시하는 사실  메시지와 무형 인 특성

을 제시하는 주  메시지로 분류하 으며 Holbrook❲
26❳의 연구에서도 입증가능성을 기 으로 사실  정보

와 평가  정보로 분류하 는데 사실  정보는 감각기

에 의해 직  인지할 수 있는 유형 인 제품특징에 한 

논리 , 객 , 이성  사실에 입각한 정보를 뜻하며  

반면 평가  정보는 무형 인 특징에 한 감정 이고 

주 인 감성  표 으로 의미한다.  
김창호❲27❳는 사실  정보가 평가  정보보다 랜

드 태도와 구매의도에 정 인 향을 미친다고 주장하

으며 Edell at el.❲28❳의 연구에서는 소비자들이 주

 고에 해서는 반박  반응을 많이 하고, 객
이고 사실 인 고에 해서는 지지하는 인지  반응을 

많이 함으로써 객  정보가 랜드 태도에 더 정

으로 작용함을 입증하 다. 한 성률, 박 진❲29❳
의 연구에는 객 이고 이성 이며 사실 인 구 정보

가 주 이고 감정 이며 평가 인 구 정보에 비해 구

의 효과가 더 크게 나타났다. 이상의 선행연구를 바탕
으로 온라인상에서의 평가 인 메시지 속성보다 사실

인 속성이 제품정보의 수용의도에 더 큰 향을 미칠 것

으로 측하여 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 3: 구 정보의 속성이 사실 일수록 정보수용의

도는 높아질 것이다.
                

2.2 재구전의도

구 은 달되는 내용의 정보가 의사결정 과정에서 

요한 향력을 행사한다고 볼 수 있다. 김창호❲27❳
는 구 커뮤니 이션에서 얻을 수 있는 효과를 정보의 

수용  재 달 활동에 있다고 정의하고 구 효과는 1차 
효과인 정보수용과 2차 효과인 구 활동으로 구분하며, 
이들 간에는 인과 계가 존재한다고 하 다. 즉 구 정

보의 수용으로 수신자가 새로운 정보 달자로서의 역할

을 수행하여 그 과정이 확산되게 된다는 것이다. 정보의 
재구 은 이미 경험한 수용자로부터의 구 정보를 통해 

다른 소비자의 정보수용의도에 향력을 행사하므로 이

는 구 정보의 재 달이라 할 수 있다. 한 수용자가 자
신이 경험한 정보를 다른 소비자에게 정보를 재 달 하

는 것이 정보 확산의 기폭제 역할을 가진다고 볼 수 있

다. 김민정, 서운희❲30❳의 연구에서는 정보의 특성이 
재구  활동에 향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 
온라인 구 활동이 통  오 라인 구 과는 달리 시·
공간에 계없이 다양한 의견을 피력할 수 있고, 텍스트 
기반과 멀티미디어  요소를 동시에 사용할 수 있기 때

문으로 단된다. 따라서 앞선 논의를 근거로 다음과 같
은 가설을 설정하 다.

가설 4: 정보수용의도가 높아질수록 재구 의도는 높

아질 것이다.

2.3 SNS 매체유형에 따른 차이

온라인 공간에서의 활동이 활발해지면서 이용자들의 

참여를 기반으로 한 다소 폐쇄 이었던 네트워킹 서비스
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들이 공유, 참여, 개방이라는 패러다임이 확장되면서 소
셜미디어의 개념이 확산되고 있다❲15❳. 
네트워크형의 페이스북은 이용자 자신을 심으로 한 

계형성과 친목유지가 목 으로 친구간의 계를 맺고 

있어 다소 폐쇄 이며 정보에 한 사람과 사람 사이의 

양방향 커뮤니 이션 형태를 지니는 일반 인 소셜네트

워킹 서비스인 반면 콘텐츠를 기반으로 네트워킹을 목
으로 하는 블로그는 메시지를 자유롭게 업/다운로드하거
나 웹상에서 감상할 수 있도록 하고 있으며 검색기능을 

통해 원하는 내용이나 정보를 검색할 수 있게 하고 있다. 
즉, 블로그는 정보를 올리고 필요한 사람이 찾아오는 소
극 인 의사소통의 형태로서 개방 이며 개인 미디어 블

로그를 심으로 소셜네트워크 기능이 결합된 서비스라

고 할 수 있다. 따라서 온라인 매체별로 유 강도의 차이

가 나타나는 두 SNS매체 유형에 따라 구 정보 특성이 

구 효과에 미치는 차이를 비교·분석하고자 다음과 같은 
가설을 설정하 다.

가설 5: SNS 매체별 유형(페이스북 vs 블로그)에 따
라 구 정보 특성이 구 효과에 미치는 향

은 달라질 것이다.

3. 연구설계

3.1 연구모형

본 연구는 온라인 구 정보의 특성이 구 효과(정보
수용의도와  재구  의도)에 미치는 향에 하여 살펴
보고자 앞에서 제시한 연구가설을 바탕으로 연구모형을 

❲Fig. 1❳과 같이 도출하 다.

Fig. 1. Research Model

3.2 변수의 측정

본 연구는 변수들과의 계를 측정하기 하여 선행

연구를 수정하여 Likert 7  척도로 측정하 다. 구 정

보의 생생함은 Nisbett and Ross❲20❳, Schindler and 
Bickar❲31❳의 연구를 바탕으로 ‘내가 알고 있는 것과 
유사한 내용’, ‘실제로 본 것과 같은 느낌’, ‘상상하기 쉬
움’, ‘구체 ’ 등 4개 항목으로 구성하여  측정하 다. 구
정보의 방향성은  Golden and Alpert❲32❳의 연구를 
바탕으로 구 정보를 ‘부정 ’, ‘비호의 ’, ‘나쁘게’. 등 
3개 항목으로 측정하 다. 구  정보의 속성은 Holbrook
❲30❳과 이세진 등❲15❳의 선행연구를 근거로 속성을 
‘객 ’, ‘이성 ’, ‘사실 ’ 등 3개 항목으로 측정하
다. 정보수용의도는  Aaker❲33❳의 선행연구를 근거로 
‘정보를 받아들이는 정도’, ‘정보에 한 의견을 따르는 
정도’, ‘정보에 동의하는 정도’ 등 3개 항목으로 측정하
다. 마지막으로 구 정보의 재구 의도는 이태민, 박
철❲34❳의 연구에서 사용된 측정도구를 근거로 ‘정보
달의 의사’, ‘주변인에게 추천의사’, ‘인터넷 상에서 
정보의 공유의사’ 등 3개 항목을 측정하 다.

3.3 조사설계 및 수집방법

본 연구에서는 정보통신기술의 발달과 함께 신 인 

제품으로 각 받고 있는 테 릿 PC를 선정하 으며 집

단(SNS 유형)의 선정은 사 조사(pre-test)를 통해 페이
스북과 블로그를 최종 으로 선정하 다

본 연구의 실증 상은 테 릿 PC에 하여 구매 할 
의향이 있으며, 최근 6개월 이내에 SNS를 통해 구 정

보를 한 경험이 있는 소비자들을 상으로 설문 조사

를 실시하 다. 총 500부의 설문지를 배포하여 무성의하
거나 결측치가 있는 자료를 제외한 총 429부(페이스북 
225부, 블로그 204부)의 자료를 추출하여 분석에 사용하
다. 

4. 실증분석 결과

4.1 표본의 특성

표본의 특성은 빈도분석을 토 로 다음과 같다. 먼  

성별을 살펴보면 페이스북 집단은 남자가 49.6% 고, 
블로그 집단은 남자가 62.3%로 나타났으며, 연령별로는 
페이스북 집단은 20 가 19.1%, 30 가 47.6%, 40 가 
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27.1%, 블로그 집단은 20 가 34.8%, 30 가 42.1%, 40
가 18.6%로 나타났다. 한 직업별로는 페이스북 집

단은 학생이 4.4%, 회사원이 25.3%, 자 업이 36.0%, 
문직이 32.9%, 블로그 집단은 학생이 30.6%, 회사원
이 30.1%, 자 업이 22.1%, 문직이 14.7%로 나타났다.

4.2 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 측정모델을 평가하기 해 확인  요인

분석을 실시하 다. 이는 탐색  요인분석 보다 단일차

원의 검정에 보다 바람직하기 때문이다. 측정 모형에 
한 확인  요인 분석을 실시한 결과는 ❲Table 1❳과 같
으며, 그 결과 합 지수는 χ2=173.804(df=94, p<0.001), 
GFI=0.953, AGFI=0.932, CFI=0.984, NFI=0.966, 
TLI=0.980, RMSEA=0.063로 나타났으며, 모형은 타당
성을 검증하는데 큰 무리가 없는 것으로 단되었다❲
35❳. 

Table 1. Identified Factor Analysis of Measurement 
Model Analysis

Variable B S.E. C.R. p

Vividness

1 0.693

2 0.876 0.079 16.834 ***

3 0.944 0.081 17.67 ***

4 0.797 0.08 15.444 ***

Valence

1 0.924

2 0.954 0.028 35.811 ***

3 0.892 0.031 30.234 ***

Attribute

1 0.789

2 0.867 0.054 17.102 ***

3 0.794 0.061 16.472 ***

Information 
Acceptance 

Intention

1 0.897

2 0.894 0.039 27.473 ***

3 0.927 0.036 29.441 ***

Re-MOM 
Intention

1 0.914

2 0.937 0.041 25.115 ***

3 0.634 0.047 15.065 ***

χ2=173.804(df=94, p=0.000), GFI=0.953, AGFI=0.932, CFI=0.984, 
NFI=0.966, TLI=0.980, RMSEA=0.045

제시된 개념들의 집 타당성을 분석한 결과  표  요

인 재량 값이 모두 유의하 으며 척도의 집 타당성의 

다른 지표인 개념신뢰도는 0.70 이상, AVE값은 0.50이
상으로 집 타당성이 확보되었다. 

한 ❲Table 3❳에 나타난 것처럼 별타당성은 변
수 간 모든 상 계수의 제곱값이 AVE값보다 낮은지를 
단하 는데 그 결과 모두 만족스럽게 나타나 별타당

성 확보되었다고 볼 수 있다.

Table 2. Inter-Construct Correlations and AVE

Scale
Inter-Construct Correlations

1 2 3 4 5

Vividness .693

Valence .178** .853

Attribute .147** .191** .668

Information 
Acceptance 

Intention
.241** .086 .447** .821

Re-MOM 
Intention .121* .154** .209** .418** .705

The diagonal part is the AVE value, and the bottom left part is the 
correlation coefficient. * <0.05, ** <0.01

4.3 가설검증

본 연구에서 제시한 구성개념들의 계  연구의 

합성과 가설검증을 하여 최우추정법(maximum 
likegood method)에 의한 구조방정식 모델을 이용하
다. 연구가설모형의 분석을 실시한 결과는 ❲Table 3❳ 
와 같으며, 그 결과 모형의 합도 지수는 χ2=181.263(df=97, 
p=0.000), GFI=0.952, AGFI=0.932, CFI=0.983 NFI=0.965, 
TLI=0.979, RMSEA=0.045로 나타났으며, 모형은 가설
검증을 하는데 큰 무리가 없는 것으로 단하 다❲35❳.

(1) 가설1에서 가설 4에 대한 검증결과

가설1인 ‘구 정보가 생생할수록 정보수용의도는 높

아질 것이다’의 실증분석결과 경로계수 값은 .204(p<0.000)
로 1% 수 에서 유의하게 나타나 채택되었다. 
가설2인 '구 정보가 부정 일수록 정보수용의도는 

높아질 것이다'의 실증분석결과 경로계수 값은 .465(p<0.000)
로 1% 수 에서 유의하게 나타나 채택되었다. 
가설3인 '구 정보가 사실 일수록 정보수용의도는 

높아질 것이다'의 실증분석결과 경로계수 값은 .165(p<0.000)
로 1% 수 에서 유의하게 나타나 채택되었다. 
가설4인 '정보수용의도가 높아질수록 재구 의도는 

높아질 것이다'의 실증분석결과 경로계수 값은 .482(p<0.000)
로 1% 수 에서 유의하게 나타나 채택되었다. 
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Table 3. Statistic Results of the Hypothesis

Hypothesis B S.E. C.R. P

H1 .204 .050 4.371 .000

H2 .465 .038 9.919 .000

H3 .165 .039 3.477 .000

H4 .482 .057 9.831 .000

 χ2=181.236(df=97, p=0.000)  GFI=0.952  AGFI=0.932  CFI=0.983  
NFI=0.965  TLI=0.979  RMSEA=0.045

(2) 가설 5에 대한 검증결과

가설5인 ‘SNS 매체별 유형(페이스북 vs 블로그)에 따
라 구 정보 특성이 구 효과에 미치는 향은 달라질 

것이다’의 실증분석결과 통계 으로 유의하지 않게 나타

났으며 기각되었다. 이는 온라인상에서 소비자가 정보를 
수용하고 재구 할 때 SNS를 정보제공과 획득의 목 으

로 사용하기 때문에 SNS 매체유형 간의 차이를 느끼지 
못하고 유사한 매체로 인식하기 때문인 것으로 유추할 

수 있다. 
두 집단의 모형 합지수와 가설검증 결과는❲table 4

❳와 같다.

Table 4. Verification of the difference in WOM effect in 
accordance with the type of SNS (Hypothesis 5)

Path df χ2 P

Vividness
⇒ Information Acceptance 

Intention
1 2.967 .085

Valence
⇒ Information Acceptance 

Intention
1 0.095 .757

Attribute
⇒ Information Acceptance 

Intention
1 0.711 .399

Information Acceptance Intention
⇒ Information Acceptance 

Intention
1 0.051 .821

Facebook Group.: 
χ2=164.488(df=97, p=0.000) GFI=0.923,

 AGFI=0.892 CFI=0.975 NFI=0.941 TLI=0.968 RMSEA=0.056
Blog Group.: 

χ2=132.592(df=97, p=0.01) GFI=0.928
 AGFI=0.899 CFI=0.985 NFI=0.948 TLI=0.982 RMSEA=0.043

5. 결론

5.1 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 SNS상에서 온라인 구 향력이  더 

커짐에 따라 온라인 커뮤니티 내에서 구 정보의 특성이 

구 효과에 미치는 향과 이들 계가 SNS 매체 유형
에 따라 이들 계가 어떻게 차이가 나는지를 실증분석 

하 으며 그 결과는 다음과 같다.
첫째, 온라인 구 정보가 생생할수록, 부정 일수록, 

사실 인 속성일수록 정보수용의도가 높아지는 것으로 

나타났다. 
둘째, 정보수용의도가 높아질수록 재구 의도가 증가

하는 것으로 나타났다. 
셋째, 온라인 구 정보의 특성과 구 효과의 계는 

폐쇄 이며 인 계형성이 높은 페이스북 집단과 개방

이며 계유지가 목 인 블로그 집단 간에 차이가 없

는 것으로 나타났다. 
본 연구에서의 이론  시사 은 다음과 같다.
첫째, SNS와 련된 국내·외 부분의 기존연구들은 

SNS의 이용 동기나 사용실태에 한 연구가 부분이었
으나 본 연구에서는 최근 부상하고 있는 SNS와 태블
릿PC라는 하이테크 제품에 주목하여 온라인 커뮤니티 
내에서 정보수용 과정에 향을 주는 정보특성 변인들을 

기존 연구들을 바탕으로 온라인 소비자 커뮤니티 상황에 

맞게 개념화하고 계를 실증 으로 규명했다는 에서 

의의가 있다고 볼 수 있다. 
둘째, 구 정보의 특성과 구 효과와의 계에 한 

연구 역을 온라인 매체별 유 강도의 차이를 보이는 

SNS 매체유형으로 확장을 시도해 보았다는 에서 의의
가 있다고 본다. 
본 연구의 실무  시사 은 다음과 같다. 첫째, SNS 

환경에서 하이테크 제품에 한 정보가 소비자에게 수용

되고 그 정보가 재 달 되게 하기 해 마  리자는 

제품정보  소비자들의 제품사용후기를 보다 생생하고 

사실 으로 작성하도록 리  운 해야 할 것이다. 이
를 하여 구 정보는 단순한 텍스트 기반의 형식보다 

동 상, 음성, 사진 등과 같은 다양한 멀티미디어를 활용
하여 사실 이고 생동감이 넘치는 구 정보를 제공하여

야 한다.
둘째, 마 터는 생생한 구 정보를 활용하여 구 정

보의 수용 수 을 높이기 해서는 구 정보의 방향성을 
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극 으로 리할 필요가 있으며, 특히 정 인 구

정보보다 부정 인 정보를 더 극 으로 리해야하며, 
부정  구 을 억제할 수 있도록 정보 리시스템을 개발

해야 한다. 특히 마  리자는 단순히 부정  구 을 

통제하기보다 정  구 을 함께 히 잘 활용함으로

써 랜드에 한 태도변화와 구매의도에 향을 미칠 

수 있다는 을 간과하지 말아야 한다.

3.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

첫째, 본 연구는 SNS를 통한 구 효과를 악하기 

해 한정된 구 정보 특성변수들만을 사용하여 분석하

다. 향후 연구에서는 수신자  발신자의 문성과 같은 
특성 그리고 제품에 한 여도 등의 변수들을 포함한 

포 인 연구가 이루어져야 할 것이다. 
둘째, 본 연구에서는 하이테크 제품인 태블릿PC 제품

만을 한정하여 SNS 환경 하에서 구 정보특성과 구 효

과와의 계를 연구함으로써 결과의 일반화에 한계가 있

다. 따라서 향후 연구에서는 보다 다양한 하이테크 제품
에 근거하여 이들 계를 살펴볼 필요가 있다.
셋째, 구 정보의 특성이 구 효과에 미치는 향은 

SNS 매체유형(페이스북, 블로그)에 계없이 동일하게 
나타났는지를 향후 연구에서 페이스북 이용자와 블로그 

이용자 간의 소비자 특성 등을 비교함으로써 그 원인을 

연구할 필요가 있다.
마지막으로 구 행동의 역동성과 행 과정을 면 하

게 악하기 해서는 실험이나, 시계열  연구방법을 

용하는 것이 바람직할 수 있어 향후 연구에서는 종단

 혹은 실험  연구방법의 용도 의미가 있을 것으로 

단된다.
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