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            Abstract
          
        

        
          The increase use of smartphones has paved the way for quick dissemination of online information. This has a huge influence on consumers’ purchase decision making and the formation of a company’s image. As such, this study focuses on product review from mobile beauty applications(apps); in particular, the perceived information authenticity. The purpose is as follows. First, to examine if there is any difference in perceived information authenticity based on the types of product review. Second, to analyze how perceived information authenticity influences brand attitude, purchase intention, and electronic word of mouth(e-WOM) intention. The study targets consumers in their 20s and 30s who have experience buying a product via a mobile beauty app. Three hundred responses are analyzed using SPSS 21.0 and AMOS 18.0. The results reveal that, first of all, consumers derive higher perceived information authenticity from a multi-facet review rather than a double-facet review. Second, among the traits of perceived information authenticity, only a brand’s perceived reliability has a significant influence on brand attitude. Third, this brand attitude has a positive influence on purchase intention and e-WOM intention. In conclusion, these findings can serve as an important discussion point for companies developing a mobile beauty app, drawing attention to perceived information authenticity, based on the types of product review.
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      1. 서 론
      정보 통신기술의 발전과 모바일 기기의 생활화는 사람들의 라이프 스타일뿐 아니라 유통 시장에 많은 변화를 불러 일으켰다. 판매자와 구매자가 직접 만나는 전통적인 오프라인 유통 방식에서 온라인, 특히 모바일로 판매 시장이 확장되면서 패러다임이 변화하고 있다. 특이할 점은 모바일의 확산과 사용 증가로 PC 기반의 인터넷 쇼핑 시장이 모바일로 무게중심을 옮겨가고 있다는 것이다. 간편한 결제, 우수한 접근성, 즉시성 등 최적화된 쇼핑 환경에 힘입어 PC 쇼핑의 한계를 넘어 모바일 쇼핑 시장은 지속적으로 성장하고 있다(“Retail trends”, 2016). 통계청 자료에 의하면 2016년 8월 기준 온라인 쇼핑 거래액 가운데 모바일이 차지하는 비중은 54.4%로 이미 PC 쇼핑 거래액을 넘어서고 있어(“August 2016 online”, 2016) 향후 모바일 쇼핑은 온라인 쇼핑 시장을 이끌어 나갈 것으로 예상되고 있다.

      글로벌 모바일 시장에서 뷰티제품은 인기 쇼핑 품목으로 자리 잡고 있다(Morgan, 2016; Weinswig, 2016). 우수한 품질의 한국산 뷰티제품은 한류 열풍과 함께 인기를 얻고 있으며 이에 힘입어 한국의 뷰티산업은 세계 10위의 시장규모로 성장하게 되었다. 뚜렷한 수출 성장세로 인해 전체 온라인 쇼핑 수출의 절반 이상을 뷰티제품이 차지하고 있다(“2015 beauty industry”, 2016). 또한 뷰티제품의 모바일 쇼핑 거래액은 온라인 쇼핑 거래액의 65.1%로 아동·유아용품(69.1%), 의복(65.5%) 등과 함께 높은 비중을 나타내고 있다(“August 2016 online”, 2016).

      모바일 쇼핑 증가에 따라 빠른 속도로 확산되는 브랜드와 제품에 대한 온라인 정보는 소비자들의 구매의사 결정과 기업이미지 형성에 막대한 영향을 미친다(Lee & Kwak, 2013). 현실과 온라인의 물리적 환경 차이로 인해 소비자들은 원하는 정보를 얻기 위해 온라인이라는 가상공간을 탐색하게 되는데(Park, 2007), 이러한 정보탐색과정에서 제품 사용후기는 구매의사결정을 위한 중요한 정보를 제공한다(Moon, 2014). 그러나 기업의 상업적 광고와 홍보를 위한 사용후기 제공은 고객의 신뢰를 저하시키고 기업의 관점에서 손실을 야기시킬 수 있다(Campbell & Kirmani, 2000; Soh et al., 2009). 오늘날의 소비자들은 기업보다 동료 소비자를 더 신뢰하는 경향을 가지고 있어 온라인에 게재된 제품 사용후기를 통해 정보를 얻고 다른 소비자의 구매 경험을 바탕으로 비슷한 소비 행동을 할 뿐만 아니라 새로운 소비경험을 통해 또 다시 정보를 생산한다(Chae et al., 2016). 주목할 점은 소비자들은 자신들이 얻게 되는 정보의 형태와 양만을 고려하지 않고, 다른 사람의 실제 경험에 근거한 진정성 있는 정보에 대해 관심을 기울이고 있다는 것이다(Lee, 2016). 온라인 제품 사용후기가 온라인 구전 커뮤니케이션의 한 유형으로서 그 중요성이 점차 부각되면서(Lee, 2015) 소비자에게 진정성 있는 정보를 제공하는 것은 마케팅적 관점, 소비자 관점에서 매우 중요한 요소가 되었다. 그러나 소비자들이 지각하는 정보의 진정성 차원은 제품 사용후기나 소비자 행동과 연관하여 그 연구가 매우 미미하다. 따라서 학문적, 실무적 관점에서 제품 사용후기에 대한 새로운 측면으로의 접근과 정보의 진정성 향상을 위한 통합적인 연구의 필요성이 제기된다. 뿐만 아니라 급격히 성장하고 있는 모바일 시장 속에 뷰티 모바일 애플리케이션(application, 이하 앱)을 대상으로 하여 뷰티제품의 판매촉진에 중요한 영향을 미칠 수 있는 제품 사용후기 연구의 필요성 또한 제기된다.

      따라서 본 연구의 목적은 첫째, 뷰티 모바일 앱 상에서 제품 사용후기의 유형에 따른 지각된 정보의 진정성의 차이를 살펴보고, 둘째, 소비자들에게 지각된 정보의 진정성이 브랜드 태도, 구매의도 및 온라인 구전의도에 미치는 영향을 살펴본다. 이는 소비자들의 브랜드에 대한 태도를 긍정적으로 형성하고, 구매를 자극하는 제품 사용후기 유형에 대한 통합적인 관점에서의 접근이다. 또한 실무적인 측면에서 마케터들에게 모바일 앱의 제품 사용후기의 다양성과 진정성의 중요성에 대한 시사점을 제안할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 뷰티 모바일 앱
        모바일 앱은 스마트 폰(smart phone)에 컴퓨터와 같은 운영체계를 탑재시켜 무선으로 정보공유나 데이터 전송 등이 가능하도록 만들어진 콘텐츠 개념의 응용 프로그램을 의미한다(Bae, 2010). 뷰티기업들의 모바일 앱 도입으로 소비자들은 뷰티제품에 대한 새로운 쇼핑 경험을 제공받을 수 있는 구매 환경이 조성되었다(Ries, 2015). 즉 시간과 장소에 구애받지 않고 제품과 관련한 다양한 정보와 함께 사용방법, 제품후기 등이 담긴 비디오 영상까지도 제공받을 수 있게 된 것이다(Samuely, 2016). 뷰티제품 전문 모바일 앱이 출시되기 이전, 뷰티기업들은 브랜드 웹사이트와 모바일 앱의 차별성을 인식하지 못했다. 그러나 뷰티 모바일 앱이 소비자들의 충성도와 선호도를 높이는 중요한 도구가 된다는 것을 인식하게 되면서 각 기업들은전문성과 새로운 서비스를 제공하는 뷰티 모바일 앱 개발을 위해 노력하고 있다(Milnes, 2016; Silva, 2014). 뷰티 모바일 앱은 기업의 입장에서는 소비자 참여를 유도하고 소비자에 대한 정보 획득의 가능성을 열어주고 있으며, 소비자의 입장에서는 제품에 대한 최신 정보 획득과 구매의사 결정을 위한 현명한 소비의 가능성을 열어주는 중요한 도구가 되고 있다(Natanson, 2016; Silva, 2014).

        뷰티 모바일 앱은 뷰티기업의 자체 모바일 앱과 다양한 브랜드의 뷰티제품을 전문으로 소개하고 판매하는 뷰티 전문 모바일 앱이 있다. 현재 국내에서 가장 인기 있는 뷰티 전문 모바일 앱은 ‘글로우픽’과 ‘화해’를 들 수 있다. ‘글로우픽’은 뷰티 제품에 대한 ‘솔직한 리뷰’, ‘공정한 랭킹’을 지향하며 ‘화해’는 개인의 피부타입을 고려한 성분을 가진 제품의 맞춤 정보 제공에 주력한다. 그러나 이 두 앱 모두 기존의 상업성 광고와 파워블로거를 통한 마케팅에 집중하지 않고, 소비자에게 신뢰성과 진정성 있는 정보를 제공한다는 공통적인 특징을 가지고 있다.

      

      
        2.2. 모바일 앱의 제품 사용후기
        온라인 상에서는 제품을 실제로 경험할 수 없기 때문에 소비자들은 제품이나 서비스를 사용해 본 경험이 있는 다른 소비자들의 의견을 적극적으로 탐색, 위험과 탐색비용을 줄이고 구매에 적극적으로 반영한다. 온라인 제품 사용후기란 소비자들이 특정 브랜드의 제품 또는 서비스를 사용한 후에 소비자가 느낀 감정이나 생각을 온라인 상에 언급한 것을 의미하며(Lee & Kwak, 2013), PC와 모바일 기반, 그리고 웹과 앱에서의 사용후기를 통틀어 일컬어진다. 온라인 제품 사용후기는 온라인 사용후기 또는 리뷰(review), 온라인 소비자 리뷰 등으로 지칭되는데 온라인 구전의 중요한 형태 중 하나로서 인식되고 있다(Lee & Kwak, 2013; Liu et al., 2011; Park, 2007).

        모바일 앱의 제품 사용후기에 대한 연구의 진행을 위해 그동안 진행된 온라인 제품 사용후기 연구를 살펴보면 우선, 제품 및 서비스에 대한 장점과 단점을 언급하는 것에 따라 사용후기의 방향성을 정의하고 그 효과를 검증한 연구들(Chatterjee, 2001; Chevalier & Mayzlin, 2003; Sung et al., 2002)이 있다. 그 효과는 상반되게 나타나 부정적 사용후기가 쇼핑몰에 대한 소비자의 신뢰도와 구매의도에 더 큰 효과가 있다는 연구결과(Chatterjee, 2001; Chevalier & Mayzlin, 2003)와 긍정적 후기가 부정적 후기에 비해 영화관람 의도에 더 유의한 효과를 보인다는 연구 결과(Sung et al., 2002)가 공존한다. 다음으로는 객관적(사실적) 후기와 주관적(평가적) 후기로 사용후기 유형을 나누어 각각의 효과를 검증한 연구들(Kim, 2013; Lee & Park, 2006; Pham & Avnet, 2004)이 있다. 이 경우에도 객관적 후기가 주관적 후기보다 더 높은 구전효과를 가져온다는 연구 결과(Kim, 2013)와 그 반대로 주관적 후기가 객관적 후기보다 더 높은 구전효과를 일으킨다는 상반되는 연구 결과들(Lee & Park, 2006; Pham & Avnet, 2004)이 제시되고 있다.

        광고학 분야에서는 정보의 긍정적인 측면과 부정적인 측면을 함께 제시하는 양면 메시지가 정보에 대한 신뢰도를 높여 구매의도를 증가시킨다고 주장하는데(Moon, 2012) 온라인 제품 사용후기에 있어서도 이러한 양면적 메시지 형태가 나타난다(Moon, 2014). 앞서 언급한 연구 결과들의 불일치는 사용후기의 방향성 및 유형에 따른 효과에 있어 다양한 변수가 관여하고 있다는 것을 암시한다(Jeong et al., 2014). 그러나 소비자들은 온라인에서의 정보습득에 있어서 실제 경험 바탕의 유용하며 신뢰성이 높은 정보를 얻고자 하는 동기가 강하기 때문에 주관적 사용후기의 영향력이 더 크다고 주장한다(Henning-Thurau et al., 2004; Lee & Park, 2006; Pham & Avnet, 2004). 또한 화장품과 같은 경험재, 향수와 같은 상징적 제품에서는 주관적 사용후기의 영향력이 더 크다는 연구 결과들을 확인할 수 있었다(eg., Jeon & Park, 2003; Park, 2007). 따라서 양면 메시지와 주관적 사용후기를 결합하여 그 효과를 검증하는 것이 더욱 유용할 것이라 예측하고 모바일 앱에서의 제품 사용후기 유형을 양면 사용후기와 다면 사용후기의 두 가지로 구분하였다.

        본 연구의 제품 사용후기 유형에 대한 조작적 정의는 다음과 같다. 양면 사용후기(double-facet review)는 Beehr and Newman(1978)의 연구에 제시된 ‘facet’의 개념과 Ryu and Lee(2015)의 연구에 제시된 ‘Two-sided e-WOM’의 개념과 특징 등을 참고하여 소비자들이 특정 브랜드의 제품 또는 서비스에 대한 사용 후에 느끼는 감정의 긍정적, 부정적인 측면이 함께 제시된 제품 사용후기의 형태로 정의되었다(Eisend, 2006; Lee & Kwak, 2013). 다면 사용후기는 Baccianella et al.(2009)와 McAuleym et al.(2012)의 연구에 제시된 ‘multi-facet review’의 개념과 특징 등을 참고하여 정의되었다. 즉, 소비자들의 실제 사용경험을 바탕으로 한 제품 및 서비스에 대한 개인적인 감정, 제품 사용 노하우, 팁(tip) 등의 주관적 사용후기를 양면 사용후기와 결합한 새로운 유형의 제품 사용후기 형태로 정의되었다.

      

      
        2.3. 지각된 정보의 진정성
        제품과 정보의 홍수 속에서 소비자들은 선택의 혼란을 겪게 된다. 따라서 명확한 기준을 제시하고 광고성을 최대한 줄인 정보원과 정보를 요구하게 되었으며 소비자들의 관심과 구매를 자극하는 요소로서 ‘진정성’이 중요하게 부각되고 있다(Lee, 2016). 진정성은 최근 다양한 분야에서 활발히 연구가 진행되고 있다. 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility; CSR) 활동의 진정성과 기업 태도에 관한 연구에서는 진정성을 순수성의 개념과 유사한 개념으로 판단하고 CSR 활동의 성공적 수행을 위한 핵심요소가 소비자들의 진정성 인식이라는 것을 확인했다(Lee & Choi, 2012). 또한 기업의 사회공헌 활동의 진정성은 소비자들의 인지와 기업 태도에 긍정적인 영향을 미친다(Park & Jeon, 2015). Lee and Jeong(2013)은 SNS의 정보제공에 대한 진정성 지각과 브랜드 자산에 관한 연구에서 소비자들이 특정 SNS에 대해 진정성을 지각하면 브랜드 인지, 구매의도, 브랜드 충성도와 같은 브랜드 자산에 유의한 영향을 미친다는 것을 검증하였다. 심리학 분야에서 진정성은 개인이 가지고 있는 가치, 신념, 생각, 감정을 진실된 자아와 일치되게 행동하는 것이며 자기 자신에게 정직한 모습이라고 정의된다. 타인과의 커뮤니케이션이 활발해진 현대 사회에서 진정성은 타인과의 관계에 있어 중요한 역할을 하고 있다(Alexander, 2009; Harter, 2002; Lee, 2016).

        선행연구에서 진정성은 투명성, 순수성, 신뢰성과 관련된 개념이자 상대방을 위한 진심 어린 마음에서 우러나오는 행동으로(Beckman et al., 2009; Lee & Choi, 2012; Price et al., 1995) 단일차원의 개념이 아니라 관련된 여러 개념들이 조합되어 이루어진 복합적인 개념으로 정의된다(e.g., Alexander, 2009; Beverland, 2006; Eggers et al., 2013; O’Connora et al., 2008; Salmela, 2005; Tatsuki, 2006; Van Leeuwen, 2001). Alexander(2009)는 Beverland(2006)가 정의한 진정성을 바탕으로 6개의 하위요인 중 신뢰성, 순수성, 투명성 요소가 브랜드 진정성을 지각하는데 중요한 요인이 될 수 있다는 것을 증명하였는데, 이는 O’Connora et al.(2008)의 연구에서 도출된 진정성의 하위요인과도 일치한다. Salmela(2005)는 진정성을 감성과 연관시켜 진실된 감성이라 정의하였는데 이는 특정상황에 대한 진실되고 순수한 감성적 반응으로 한 개인의 내면에 존재하는 믿음, 가치와 감성 사이에 일관성을 통해 진정성이 측정될 수 있다고 주장하였다. Tatsuki(2006)는 진정성에 대해 신뢰성, 믿음, 진실성, 정당성 등의 요인으로 교육의 방향성과 효과를 측정하였으며, Eggers et al.(2012)은 브랜드 진정성 촉진의 중요한 요인으로 진실, 정직, 독창성 등의 요인을 도출하였다. 마지막으로 Van Leeuwen(2001)은 진정성을 Genuine이라는 단어와 관련 있다고 정의하고 바로크 시대의 음악의 예를 들어 그 의미를 도출하고 있다. 즉, 진실, 정통, 순수성과 같은 요소를 통해 진정성의 본질을 이해할 수 있다고 하였다.

        본 연구에서는 이를 종합해 특정 대상에 대한 진정성을 측정하기 위해 가장 많이 중복되어 사용된 신뢰성(reliability), 진실성(veracity)을 진정성의 하위요인으로 선택하여 지각된 정보의 진정성을 측정하였다. 제품 사용후기의 유형에 따라 지각된 정보의 신뢰성과 진실성이 소비자 태도와 행동의도 형성에 유의미한 영향을 미친다는 Moon(2014)과 Shin and Park(2014)의 선행연구를 토대로 온라인 구전 커뮤니케이션 상에서 제품 사용후기의 유형에 따라 소비자가 지각하는 정보의 진정성이 소비자들로 하여금 긍정적인 브랜드 태도를 형성하는데 중요한 역할을 할 것이라 예측하고 본 연구를 진행하였다.

      

      
        2.4. 브랜드 태도
        한 개인이 경험을 통해 대상에 대한 정보에 노출되면 태도를 형성하고 긍정적, 부정적으로 지속적인 반응을 일으키면서 이는 대상과 관련된 일련의 의지와 행동으로 연결된다(Lutz, 1985; Sun & Ko, 2016). Fishbein and Ajzen(as cited in Kwak and Lee, 2015)은 태도를 특정 현상 및 대상에 대해 긍정적, 부정적으로 일관되게 반응하려는 경향으로 정의하고, 후천적으로 주변 환경의 영향을 받아 형성되는 브랜드 연상 유형 중 하나라고 하였다. 따라서 브랜드 태도란 한 개인이 특정 정보에 노출되고 주변 환경의 영향을 받아 긍정적 혹은 부정적으로 일관성 있게 브랜드를 평가하려는 경향으로 정의할 수 있다(Lee, 2008). 소비자는 선호 대상에 대한 구매행위 결정 시 우선적으로 구입하고자 하는 대상의 브랜드에 대한 태도를 형성한 후 구매를 결정하게 된다.

        선행연구들을 살펴보면, Lee and Kim(2015)의 온라인 구전과 관련된 브랜드 태도 및 구매의도에 대한 연구에서 소비자들은 제품 구매 전 제품 및 브랜드에 대한 일련의 태도를 형성하게 되고 태도가 긍정적으로 형성될수록 제품을 구매할 확률이 높아진다고 하였다. Kim and Park(2013)은 브랜드 촉진 및 홍보 활동이 강력한 브랜드 태도 형성에 영향을 미친다고 하였다. Hur et al.(2012)의 호텔 브랜드 태도 및 행동의도에 대한 SNS 정보의 영향력을 검증한 연구에서는 신뢰성, 유용성을 가진 정보에 따라 형성되는 긍정적인 브랜드 태도가 소비자들의 지속적인 행동을 자극하는 요소임을 밝힌 바 있다. 이처럼 개인이 특정 대상에 대해 긍정적 혹은 부정적 태도를 형성하느냐에 따라 소비자들의 행동이 다르게 나타난다는 것을 예측할 수 있어 브랜드 태도는 소비자 행동의 중요한 예측변수가 된다. 따라서 본 연구는 뷰티 모바일 앱의 제품 사용후기의 유형에 노출된 소비자의 지각된 정보의 진정성이 브랜드 태도 형성에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 하였다.

      

      
        2.5. 구매의도
        구매 행동을 이해하는 것은 소비자의 관심을 유도하고 기존의 소비자를 유지하기 위한 핵심요소이다(Ko et al., 2008). 구매 행동과 같은 구체적인 행위를 이끌어 내기 위해서는 특정 브랜드나 제품에 대한 태도와 밀접한 관련성을 가지는 구매의도를 이해하는 것이 중요하다(Kim et al., 2010). 이 때, 구매의도란 한 개인이 특정 제품을 구매하려는 의지이며, 태도와 행동 사이에서 발생하는 변수로써 어떤 대상에 대한 정보에 노출된 후 형성된 태도에 따른 신념과 의지가 표출되는 것으로 정의될 수 있다(Jeon, 2008; Lee, 2008; Lee & Kim, 2015).

        온라인 구전 커뮤니케이션에서 제품 사용후기와 구매의도 사이의 관계를 규명한 연구에서는 제품 사용후기가 소비자의 구매의사결정에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Filieri & Mcleay, 2014; Senecal & Nantel, 2004; Smith et al., 2005). Park and Yoo(2006)는 부정적 사용후기가 긍정적 사용후기보다 구매의도에 미치는 영향력이 크지만 부정적인 사용후기는 직접적인 구매행동으로 연결되지 않는다고 하였다. 브랜드 블로그 태도와 구매의도와의 관계를 규명한 Nam(2006)의 연구에서는 블로그에 대한 태도가 긍정적일수록 상표속성 신념과 태도, 구매의도 및 구전의도에 긍정적으로 영향을 미친다고 하였다. 온라인 구전효과를 통해 형성된 브랜드 태도와 구매의도의 관계, 사회적 거리, 정보원 전문성의 조절효과를 검증한 Lee and Kim(2015)은 전통적인 구전과 마찬가지로 온라인 구전으로 형성된 호의적인 브랜드 태도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝히고 있다. 이와 같이 구매의도는 특정 소비자가 브랜드 태도를 형성한 후에 나타나는 결과 변수로 외부자극에 의해 형성된 소비자들의 다양한 태도가 구매행동으로 이어질 수 있는 가능성이라고 할 수 있다. 따라서 본 연구는 소비자들의 지각된 정보의 진정성이 브랜드 태도와 그 결과 변수인 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 구매의도는 소비자의 실제 구매행동을 수행할 가능성을 살펴보는데 중요한 요인이 될 수 있기 때문이다.

      

      
        2.6. 온라인 구전의도
        구전은 기업 활동에 큰 영향력을 가진 요인들 중 하나로 소비자들의 입에서 입으로 전해지는 마케팅이며 정보통신기술의 발달로 소비자들이 스스로 정보를 공유할 수 있는 온라인 환경이 형성되면서 중요성이 더욱 부각되고 있다(Han et al., 2013; Ismail, 2015). 온라인 구전은 “인터넷을 통해 다수의 사람들과 기관들이 이용할 수 있는 제품, 기업에 대한 잠재적, 실제적, 이전 소비자의 긍정적 또는 부정적 의견”으로 정의된다(Hennig-Thurau et al., 2004). 즉, 온라인을 통한 구전 커뮤니케이션은 인터넷을 통한 구전을 의미하며 양방향 커뮤니케이션이 가능하다는 특징이 있다(Kim & Chung, 2009). 온라인 구전 커뮤니케이션이 발전하면서 소비자들은 오프라인보다 온라인 상에서 제품정보나 경험을 더욱 원활하게 교환할 수 있고 정보탐색을 위해 감수해야 하는 위험과 일정한 비용을 감소시킬 수 있게 되었다(Kim & Chung, 2009). 소비자들은 온라인 구전을 광고와 같은 공식적인 마케팅 채널을 통해 얻을 수 있는 정보보다 더 신뢰할 수 있는 하나의 수단으로 인식하고 있다(Halvorsen et al., 2013).

        이처럼 기업 및 소비자에게 큰 영향을 미치는 온라인 구전행동을 이해하기 위해서는 행동의도와 관련된 개념을 이해할 필요가 있다. Hur et al.(2012)은 행동의도를 특정 외부요인 때문에 생기는 소비자 개인의 의지로 정의하였다. 이들은 정보의 수용을 통해 방문의도, 추천의도, 구매의도 등의 행동의도를 가지게 되는데 이는 소비자의 행동을 예측하는 중요한 요인이라고 주장하였다. 이상과 같이 온라인 구전의도는 기업 및 소비자의 활동에 중요한 영향을 미치는 온라인 구전 행동을 개인이 행하게 될 가능성 및 의지이며, 특정 제품 사용후기를 통해 정보의 진정성을 지각한 소비자의 태도변화에 따른 온라인 구전행동의 예측변수가 될 수 있다. 따라서 본 연구에서는 지각된 정보의 진정성이 브랜드 태도 형성과 그 결과 변수인 온라인 구전의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 연구문제 및 연구모형
        본 연구는 뷰티 모바일 앱의 제품 사용후기의 유형에 따른 소비자의 지각된 정보의 진정성의 차이와 지각된 정보의 진정성이 브랜드 태도, 구매의도, 온라인 구전의도에 미치는 영향을 검증하는 것을 목적으로 하며 이에 따른 연구문제를 도출하였다. 연구문제 1은 선행연구를 통해 도출된 지각된 정보의 진정성의 세부항목인 지각된 정보의 신뢰성과 진실성에 대해 제품 사용후기의 유형에 따라 소비자들의 인식의 차이가 있는지를 알아보는 것이다. 이에 제품 사용후기의 유형에 따라 지각된 정보의 진정성에 차이가 있을 것으로 가설을 설정하였다. 연구문제 2는 지각된 정보의 진정성이 브랜드 태도와 구매의도 및 온라인 구전의도에 미치는 영향을 알아보는 것이다. 각각의 가설은 다음에 기술하였으며 연구모형은 Fig. 1과 같다.
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            Research model.
          
          

          

        

      

      
        3.2. 변수의 조작적 정의
        본 연구에서 사용된 변수들은 선행연구에서 사용한 개념과 정의를 수정, 보완하여 사용되었으며 신뢰성과 타당성이 검증된 항목을 사용하였다. 지각된 정보의 진정성의 경우, 진정성과 관련된 다양한 분야의 선행연구에서 공통적으로 측정되고(Beverland, 2006; Choi & Lee, 2013; Tatsuki, 2006) 가장 많이 중복되어 사용된 신뢰성, 진실성 요인을 지각된 정보의 진정성이라 정의하고 연구를 진행하였다. 신뢰성은 온라인 상에서 공유되는 다양한 의견 및 이슈와 같은 정보에 대해 ‘믿을 수 있는 정도’로 정의되며(Yun, 2011), 진실성은 정보에 대해 ‘거짓과 오류가 없고 사실적으로 느껴지는 정도’로 정의된다(Shin & Park, 2014). 이에 따라 본 연구에서는 지각된 정보의 진정성을 ‘정보에 대해 사실적이며 거짓이 없고 믿을 수 있는 정도’로 정의한다. Fishbein and Ajzen(as cited in Kwak & Lee, 2015)은 태도란 특정 현상 및 대상에 대해 긍정적, 부정적으로 일관되게 반응하려는 경향이라고 정의하였다. 이를 토대로 브랜드 태도를 ‘특정 브랜드에 대해 긍정적, 부정적으로 일관되게 반응하려는 소비자들의 경향’으로 정의한다. Jeon(2008)은 구매의도란 한 개인이 특정 제품을 구매하려는 의지라고 정의하였다. 따라서 본 연구에서는 구매의도를 특정 제품에 대한 정보에 노출된 소비자가 그 ‘제품을 구매하고자 하는 신념과 의지’로 정의한다. Hwang et al.(2014)은 온라인 구전의도를 소비자들이 제품이나 브랜드를 경험한 후에 느낀 감정을 온라인을 통해 타인에게 전달하는 행위로 정의한 바 있다. 이를 토대로 본 연구에서는 온라인 구전의도를 ‘브랜드와 제품을 경험한 후에 느낀 감정을 온라인을 통해 타인과 공유하려는 신념과 의지’로 정의한다.

      

      
        3.3. 가설설정
        
          3.3.1. 뷰티 모바일 앱의 제품 사용후기 유형과 지각된 정보의 진정성
          제품 사용후기는 일반적으로 방향성에 따라 긍정적 사용후기와 부정적 사용후기로(Brister, 1991, as cited in Kim, 2013), 유형에 따라 객관적 사용후기와 주관적 사용후기로 구분된다(Chatterjee, 2001; Holbrook, 1978). 진정성은 선행연구에 의해 신뢰성, 진실성, 정직성, 순수성, 투명성, 정확성, 비 상업성 등의 다양한 하위차원이 조합된 개념으로 정의되는데(Alexander, 2009; Beverland, 2006; Gilmore & Pine, 2007), 본 연구에서는 신뢰성과 진실성이 지각된 정보의 진정성의 하위요인으로 포함되었다. 최근 제품 사용후기는 다양한 형태로 결합되어 그 효과가 검증되고 있다(Moon, 2014). 진정성은 그 효과로서 기업과 브랜드의 가치를 높이는 중요한 요인으로 주목받고 있다(Beckman et al., 2009; Lee, 2016; Lee & Jeong, 2013). Moon(2014)은 제품 사용후기 유형에 따라 소비자가 지각하는 정보의 신뢰성과 진실성에 차이가 있다고 하였다. 또한 Purnawirawan et al.(2012)은 제품에 대한 소비자들의 긍정적인 태도는 제품을 직접 사용해본 경험이 있는 소비자들의 제품 사용후기의 유형에 따라 달라지며 이러한 유형은 지각된 정보의 신뢰성과 유용성에 유의한 영향을 미칠 수 있다고 주장하였다. 따라서 소비자들이 주관적 사용후기의 영향을 더 크게 받는다는 선행연구를 참조하여(e.g., Henning-Thurau et al.; Pham & Avnet, 2004) 제품 사용후기의 유형에 따라 지각된 정보의 진정성에 차이가 있을 것으로 예측하고 연구가설 1을 제시하였다.

          
H1. 뷰티 모바일 앱의 제품 사용후기의 유형에 따라 지각된 정보의 진정성에 차이가 있을 것이다.

        

        
          3.3.2. 지각된 정보의 진정성과 브랜드 태도
          Lee(2015)의 사용후기의 댓글 속성이 제품태도와 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서는 소비자의 높은 지각된 정보의 신뢰도가 브랜드 및 제품에 대한 태도에 긍정적으로 작용한다고 하였다. 또한 Jeong and Kim(2006)은 온라인 상의 후기를 통해 획득되는 정보의 진실성 여부에 따라 긍정적 혹은 부정적인 방향으로 개인의 태도에 영향을 미칠 수 있다고 하였다. Hur et al.(2012)은 SNS 정보의 영향력을 검증한 연구에서 신뢰성, 유용성을 가진 정보에 의해 긍정적 브랜드 태도가 형성됨을 검증한 바 있다. 따라서 본 연구에서는 소비자들의 지각된 정보의 진정성에 따라 브랜드 태도에 차이가 있을 것으로 예측하였다. 따라서 이에 따른 연구가설 2를 다음과 같이 설정하였다.

          
H2. 지각된 정보의 진정성은 브랜드 태도에 정적인 영향을 미칠 것이다.
H2-1. 지각된 정보의 신뢰성은 브랜드 태도에 정적인 영향을 미칠 것이다.
H2-2. 지각된 정보의 진실성은 브랜드 태도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          3.3.3. 브랜드 태도와 구매의도
          소비자는 개인적 욕구와 환경요인 등을 통해 형성되는 동기에 의해 제품을 인식하며 정보를 탐색하여 제품을 평가한 후 선택하고 구매하는 일련의 규칙적인 구매 패턴을 가지고 있다(Kim, 2012). Jeon(2008)은 브랜드 자산이 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구에서 개인이 특정 정보에 노출된 후 태도를 형성하고 그에 따른 신념과 의지를 표출한 것이 구매의도라 하였다. Jarvenppa et al.(2000)은 온라인 쇼핑몰에 대한 소비자들의 신뢰형성이 지각된 위험을 감소시키고 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하여 구매의도를 높인다고 하였다. 또한 Lee and Kim(2015)은 온라인 구전으로 형성된 브랜드 태도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 하였다. 이상과 같이 제품 사용후기에 대한 정보를 탐색하여 소비자들 사이에서 자체적인 평가와 인지과정을 거친 후에 태도가 형성되며 구매의도로 이어질 수 있다는 예측이 가능하다. 따라서 이에 따른 연구가설 3은 다음과 같다.

          
H3. 브랜드 태도는 구매의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        

        
          3.3.4. 브랜드 태도와 온라인 구전의도
          온라인 구전 커뮤니케이션은 오프라인보다 전달범위와 속도가 매우 빠르고 그 영향력이 크지만 온라인의 특징인 익명성, 비대면성 등의 문제로 소비자들에게 있어 정보에 대한 신뢰성이 낮게 형성된다(Brown et al., 2007; Ryu & Lee, 2015). 이는 소비자에게 신뢰할 수 있는 정보를 제공하거나 제공된 정보에 대해 진정성을 느끼게 한다면 정보의 대상에 대한 긍정적인 반응이 형성될 수 있다는 시사점을 제공한다. 제공된 정보에 대해 느끼는 감정, 반응에 따라 소비자들의 구전효과에 차이가 있다는 Herr et al.(1991)의 연구를 통해 지각된 정보의 진정성은 긍정적 브랜드 태도를 형성하고, 이는 온라인 구전에 유의미한 영향을 미칠 것이라는 예측이 가능하다. 따라서 연구 가설 4를 다음과 같이 설정하였다.

          
H4. 브랜드 태도는 온라인 구전의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        

      

      
        3.4. 실험 설계 및 절차
        제품 사용후기의 유형은 ‘긍정적+부정적 사용후기’로 구성된 양면 사용후기와 ‘긍정적+부정적+주관적 사용후기’로 구성된다면 사용후기의 두 가지 시나리오로 제작되었다. 실제 뷰티 모바일 앱(화해)에 제시되어 있는 제품 사용후기의 내용들을 조합하여 연구목적에 맞게 구성하였다. 양면 사용후기의 경우, 긍정적인 내용으로는 ‘처음 보는 브랜드인데 가볍게 세안 후 바르기 너무 좋았어요’, ‘촉촉함도 오래가고 자극도 적고 너무 부드럽고 좋은 것 같아요’, 부정적인 내용으로는 ‘눈가나 입주변이 너무 많이 당기는 느낌이 들어 짜증났어요’, ‘흡수도 잘 안 되는것 같고, 새로운 브랜드라 사봤는데 다시는 안 쓸 거에요’와 같은 제품에 대한 긍정적, 부정적인 태도가 확실하게 구분되는 내용이 제시되었다. 다면 사용후기의 경우, ‘피부 진정 시, 5겹 화장솜에 토너를 듬뿍 묻히고 한 겹씩 볼, 이마, 턱, 코에 붙여주면 시원하고 좋아요’, ‘민감성 피부이신 분들이 사용하면 좋을거예요’와 같이 제품을 사용한 소비자들의 개인적인 느낌이나 생각, 노하우 등 주관적 사용후기가 양면 사용후기에 추가되어 제시되었다(Holbrook, 1978; Kim, 2013; Moon, 2014).

        기타 외생변수가 발생하는 것을 최소화하기 위해 제품 사용후기 유형을 제외한 글자수, 레이아웃, 이미지 등의 모든 요소들은 동일하게 구성되었다. 두 가지 시나리오가 연구의 목적에 맞게 조작되었는지 패션 관련 전공자 10인에게 검토하도록 한 후 수정과 보완을 거쳐 완성되었다. 본 조사에서는 자극물에 대한 조작점검을 묻는 내용으로 시작하여 지각된 정보의 진정성, 브랜드 태도, 구매의도, 온라인 구전의도, 인구통계학적 특성의 순서로 연구를 진행하였다.

      

      
        3.5. 측정도구 및 자료수집
        본 연구를 위해 2016년 3월 5일부터 29일까지 Google 온라인 설문이 실시되었다. 한국의 인터넷 쇼핑 이용률에서 비중이 가장 높은 20-30대의 소비자(Statista, 2016) 중 모바일 앱을 통해 뷰티 관련 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문을 진행하였다. 자극물 이외에 영향을 미칠 수 있는 성별, 나이, 생활 환경 등의 다양한 변수들을 최소화하기 위해 한 명의 피험자가 2개의 설문(양면 사용후기 자극물의 설문지 1부, 다면 사용후기 자극물의 설문지 1부)에 응답하도록 하였다. 설문지는 214명에게 총 428부가 배부되었고, 회수된 설문지 중 불성실한 응답을 제외한 총 300부(양면 사용후기 150부, 다면 사용후기 150부)의 설문지를 분석에 사용하였다.

        설문지는 선행연구를 토대로 뷰티제품 사용후기 자극물을 통한 지각된 정보의 진정성과 브랜드 태도, 구매의도, 온라인 구전의도, 인구통계학적 특성을 조사하는 형식으로 구성되었다. 자극물은 국내에서 가장 인기 있는 뷰티 모바일 앱의 실제 모바일 환경 이미지를 이용하여 제품 사용후기의 내용을 제외한 모든 조건들이 동일한 2가지 종류의 시나리오로 작성되었다. 첫 번째 시나리오에는 양면 사용후기의 시나리오를(Moon, 2014), 두 번째 시나리오에는 주관적 사용후기를 추가한 다면 사용후기의 시나리오를 작성하였다(Kim, 2013). 설문 문항은 인구통계학적 특성을 제외한 모든 문항에 대해 7점 Likert 척도로 시나리오 별로 반복 측정되었으며, 선행연구에 따라 본 연구에 적합하도록 수정 및 보완되었다. 지각된 정보의 진정성에 대한 문항은 선행연구(Choi & Lee, 2013; Hall, 2009; Kim, 2009; Price et al., 1995)를 참고하여 신뢰성 6개, 진실성 5개의 문항이 사용되었다. 브랜드 태도와 구매의도의 경우, Park(2016)과 Ko(2012)의 연구를 참고하여 본 연구에 적합하도록 수정한 후 각각 5개의 문항을 사용하였으며, 온라인 구전에 관한 문항은 Kwon(2013)의 연구를 참고하여 수정 후 총 6개 문항을 사용하였다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Measurement
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Description
              	No. of items
              	References
            

          
          
            	Perceived
information
authenticity
            	Reliability
            	Consistency of information, credibility, belief
The provided review is accurate.
            	6
            	Choi & Lee(2013);
Hall(2009); Price & Arnould(1995)
          

          
            	Veracity
            	Accuracy of information, truthfulness, transparency
This review reflects consumer’s impressions.
            	5
          

          
            	Brand attitude
            	Positive attitude, feeling, manner
I have a good feeling towards the brand.
            	5
            	Ko(2012); Park(2016)
          

          
            	Purchase intention
            	Desire to purchase, aspiration
I intend to purchase the brand’s product.
            	5
            	Ko(2012); Park(2016)
          

          
            	e-WOM intention
            	Introduce and recommend the brand and its products to others
I will share with others about the information provided.
            	6
            	
              
                Kwon(2013)
              
            
          

        

        

        최종분석은 SPSS 21.0을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하여 측정 모형의 신뢰도와 타당도를 검증하였고, 대응표본 t-test를 통해 연구문제 1에 대한 가설을 검증하였다. 연구문제 2의 가설은 AMOS 18.0 프로그램을 이용한 구조방정식 모형 분석을 통해 검증되었다.

      

      
        3.6. 조작점검
        양면 사용후기(자극물 A)와 다면 사용후기(자극물 B)로 구성된 각각의 시나리오는 20대 대학생 50명의 예비조사를 통해 본 연구에 적합하도록 조작되었는지 점검되었다(Table 2). 자극물 A의 경우, 사용후기의 내용이 ‘긍정적, 부정적 후기를 모두 제시하고 있다’, ‘긍정적 후기만 제시하고 있다’, ‘부정적 후기만 제시하고 있다’라는 3가지 항목을 모두 7점 리커트 척도를 이용하여 표시하도록 하였다. 자극물 B의 경우, 사용후기의 내용이 ‘긍정적, 부정적, 주관적 후기를 모두 제시하고 있다’, ‘긍정적 후기만 제시하고 있다’, ‘부정적 후기만 제시하고 있다’, ‘긍정적, 부정적 후기만 제시하고 있다’라는 4가지 항목을 모두 7점 리커트 척도를 이용하여 표시하도록 하였다. 응답자의 설문을 토대로 SPSS 21.0을 이용하여 평균 차이검증을 한 결과, 자극물 A는 ‘긍정적, 부정적 후기를 모두 제시하고 있다’(M=5.940, SD=1.038), ‘긍정적 후기만 제시하고 있다’(M=1.880, SD=0.934), ‘부정적 후기만 제시하고 있다’(M=1.833, SD=0.951)로 통계적으로 유의하게 나타났다. 자극물 B는 ‘긍정적, 부정적, 주관적 후기를 모두 제시하고 있다’(M=5.953, SD=1.012), ‘긍정적 후기만 제시하고 있다’(M=2.080, SD=1.078), ‘부정적 후기만 제시하고 있다’(M=1.953, SD=1.051), ‘긍정적, 부정적 후기만 제시하고 있다’(M=2.420, SD=1.307)로 통계적으로 유의하게 나타났다. 따라서 제품 사용후기의 유형에 따른 자극물의 조작은 잘 이루어졌다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Pre-test results
          
          

        

        
          
            
              	Items
              	Stimuli A
              	Stimuli B
            

            
              	M(SD)
              	t-value
              	M(SD)
              	t-value
            

          
          
            	Both positive and negative reviews are presented.
            	5.940(1.038)
            	70.104***
            	2.420(1.307)
            	22.677***
          

          
            	Only positive reviews are presented.
            	1.880(0.934)
            	24.666***
            	2.080(1.078)
            	23.639***
          

          
            	Only negative reviews are presented.
            	1.833(0.951)
            	23.604***
            	1.953(1.051)
            	22.756***
          

          
            	All positive, negative and subjective evaluation are presented.
            	-
            	-
            	5.953(1.012)
            	72.031***
          

        

        
          
            ***p < .001
          

        

        

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 인구통계학적 특성
        본 연구의 실증분석에 사용된 표본의 인구통계학적 특성을 살펴보면 조사 대상자 150명 중 남성이 58명(38.7%), 여성이 92명(61.3%)로 나타났다. 연령대는 20대가 133명(88.7%), 30대가 17명(11.3%)로 나타났으며, 직업은 학생이 119명(79.3%), 공무원 및 회사원이 15명(10.0%), 기타 12명(8.0%), 서비스 및 판매직 3명(2.0%), 전문직이 1명(0.7%) 순으로 나타났다. 월별 뷰티제품 지출금액은 10-20만원이 66명(44.0%)로 가장 높게 나타났고, 10만원 이하 54명(36.0%), 20-40만원 이하 22명(14.7%), 80만원 이상 5명(3.3%), 40-80만원 이하 3명(2.0%) 순으로 나타났다.

      

      
        4.2. 타당도 및 신뢰도 분석
        본 연구에 사용된 변수들의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위해 AMOS 18.0을 사용하여 확인적 요인분석을 실시하였다. Table 3과 같이 주요 모형적합도 지수는 χ2=289.876, df=160, p= .000, RMSEA=0.052, IFI=0.969, TLI=0.963, CFI=0.969로 나타났다. 모델을 채택하기 위한 적합도 지수들의 이상적인 기준치는 IFI, TLI, CFI는 0.9 이상, RMSEA는 0.1 이하이므로(Song, 2011) 본 연구의 모델 적합도는 수용 가능한 수준으로 판단할 수 있다. 또한 수렴 타당도를 나타내는 복합신뢰도(Cronbach’s alpha)는 0.7 이상, 분산추출지수(AVE)가 모두 0.5 이상으로 나타나 수렴 타당도를 확보하고 있음을 알 수 있다. 판별 타당도의 검증을 위해서 상관관계를 분석하였다. AVE 값이 상관계수의 제곱 값(Φ2)보다 크면 판별 타당성이 있다고 보는 것인데, 본 연구의 결과, 모든 변수들 간의 상관계수의 제곱 값이 AVE 값을 초과하지 않아 판별 타당도를 확보하였다(Table 4).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Questionnaires
              	Standardized
Factor Loading
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Perceived
information
authenticity
            	Reliability
            	The review is trustable.
            	0.667
            	0.866
            	0.589
            	0.767
          

          
            	The review provides a true content.
            	0.608
          

          
            	The review is accurate.
            	0.529
          

          
            	The review is reliable.
            	0.554
          

          
            	Veracity
            	The review does not lie.
            	0.586
            	0.863
            	0.614
            	0.790
          

          
            	The review is verity.
            	0.656
          

          
            	The review does not deceive.
            	0.629
          

          
            	The review tells the truth itself.
            	0.584
          

          
            	Brand attitude
            	I like the brand.
            	0.707
            	0.899
            	0.644
            	0.867
          

          
            	I have a good feeling towards the brand.
            	0.647
          

          
            	I am interested in the brand.
            	0.616
          

          
            	I think the brand is reliable.
            	0.627
          

          
            	I trust the brand.
            	0.620
          

          
            	Purchase intention
            	I have an intention to purchase the brand’s product.
            	0.699
            	0.913
            	0.678
            	0.868
          

          
            	I have an intention to recommend the brand’s product to others.
            	0.668
          

          
            	I will use the brand’s product.
            	0.753
          

          
            	I will take the brand’s product into consideration.
            	0.584
          

          
            	I will talk positively about the brand’s product to others.
            	0.688
          

          
            	e-WOM intention
            	I will recommend the brand's product to other people through an online posting
            	0.771
            	0.884
            	0.748
            	0.788
          

          
            	I would like to introduce this brand's product to other people through an online posting
            	0.724
          

          
            	Model fit: χ2=289.876, df=160(χ2/df=1.812), p= .000, IFI=0.969, TLI=0.963, CFI=0.969, RMSEA=0.052
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results of discriminant validity
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
            

          
          
            	
              1. Reliability
            
            	
              0.589a
            
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	
              2. Veracity
            
            	0.582b
            	
              0.614
            
            	-
            	-
            	-
          

          
            	
              3. Brand attitude
            
            	0.348
            	0.241
            	
              0.644
            
            	-
            	-
          

          
            	
              4. Purchase intention
            
            	0.324
            	0.205
            	0.592
            	
              0.678
            
            	-
          

          
            	
              5. e-WOM intention
            
            	0.208
            	0.182
            	0.168
            	0.646
            	
              0.748
            
          

        

        
          
            a: AVE(Average Variance Extracted)
          

          
            b: Correlation coefficient squared value of the constructs(Φ2)
          

        

        

      

      
        4.3. 가설 검증 결과
        본 연구의 가설을 검증하기 위하여 t-test와 구조방정식 모형분석이 실시되었다. 연구문제 1에서 ‘뷰티 모바일 앱의 제품 사용후기의 유형에 따라 지각된 정보의 진정성에 차이가 있을 것이다.’라는 가설을 검증하기 위해 대응표본 t-test가 실시되었다(Table 5). 그 결과, 제품 사용후기의 첫 번째 유형인 양면 사용후기(자극물 A)와 두 번째 유형인 다면 사용후기(자극물 B)에 대해 지각된 정보의 진정성이 서로 다르게 나타났다. 구체적으로 자극물 A와 자극물 B의 지각된 정보의 신뢰성에 대한 평균값은 각각 4.13, 4.85로 다면 사용후기에서 지각된 정보의 신뢰성이 더 높게 나타났다. 또한 지각된 정보의 진실성에서 대한 평균값은 각각 4.37, 4.83으로 다면 사용후기에서 지각된 정보의 진실성이 더 높게 나타났다. 이에 H1은 채택되었다. 다면 사용후기에 설문 응답자들이 노출되었을 때, 통계적 유의수준 하에서 정보의 진정성을 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 즉, 소비자들은 제품 사용 후 느낀 개인적인 생각, 팁 등의 주관적 사용후기가 포함된 제품 사용후기에 대해 더 높은 진정성을 느끼고 있었다. 이러한 결과는 뷰티제품과 같은 경험재에 대해 객관적인 사용후기보다 주관적 사용후기에 더욱 의존한다는 Jeon and Park(2003)의 연구결과를 뒷받침할 수 있을 것이다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Paired-sample t-test results for types of product review on perceived information authenticity
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Stimuli A
              	Stimuli B
              	t-value
              	p
            

            
              	
                M
              
              	
                SD
              
              	
                M
              
              	
                SD
              
            

          
          
            	Perceived information authenticity
            	Reliability
            	4.13
            	1.08
            	4.85
            	0.93
            	-5.946
            	.000
          

          
            	Veracity
            	4.37
            	1.15
            	4.83
            	0.99
            	-3.450
            	.001
          

        

        

        연구문제 2에서는 소비자의 지각된 정보의 진정성을 바탕으로 브랜드 태도와 구매의도, 온라인 구전의도에 미치는 영향에 대해 분석하였다. 각 연구 단위들 간의 구조모형의 적합도를 검증한 결과, χ2=422.613, df=220(χ2/df=1.921), p= .000, IFI=0.938, TLI=0.896, CFI=0.946, RMSEA=0.065의 값을 갖는 최적의 모형이 도출되었다. 적합도 지수들은 모형의 적합성을 판단하는 기준을 충족시켜주고 있으며 구조방정식의 검증결과는 Fig. 2에 제시하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Results of structural model test.
          
          

          

        

        구체적으로 브랜드 태도에 대한 지각된 정보의 신뢰성의 경로계수의 표준회귀추정치는 0.514, t=4.861(p= .000)으로 지각된 정보의 신뢰성은 브랜드 태도 형성에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H2-1은 채택되었다. 그러나 브랜드 태도에 대한 지각된 정보의 진실성의 경로계수의 표준회귀추정치는 0.100, t=1.002(p= .316)으로 지각된 정보의 진실성은 브랜드 태도 형성에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 H2-2는 기각되었다. 이러한 결과는 지각된 정보의 진실성이 전문성과 관련된 요인으로 전문적인 지식이 없을 경우에는 소비자가 판단하기 어렵고, 정보의 신뢰성을 통해 정보의 진실성을 판단할 수 있다는 Yoo and Song(2013)의 연구 결과를 통해 설명할 수 있다. 다음으로 구매의도에 대한 브랜드 태도의 경로계수의 표준회귀추정치는 0.966, t=16.101(p= .000)으로 브랜드 태도는 구매의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 온라인 구전의도에 대한 브랜드 태도의 경로계수의 표준회귀추정치는 0.887, t=15.021(p= .000)으로 브랜드 태도는 온라인 구전의도에도 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H3, H4는 모두 채택되었다. 이는 긍정적인 브랜드 태도형성은 구매의도와 구전의도에 긍정적인 영향을 미친다는 Nam(2006)의 연구 결과를 뒷받침한다.

        이상의 연구문제 1과 연구문제 2에 대한 결과를 요약하면 Table 6과 같다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Summary of the results
          
          

        

        
          
            
              	RQ/ Hypotheses
              	Results
            

          
          
            	RQ1
            	H1: Types of product review→Perceived information authenticity(≠)
            	
              Supported
            
          

          
            	RQ2
            	H2: Perceived information authenticity→Brand attitude(+)
            	H2-1: Reliability→Brand attitude(+)
            	
              Supported
            
          

          
            	H2-2: Veracity→Brand attitude(+)
            	Not supported
          

          
            	H3: Brand attitude→Purchase intention(+)
            	
              Supported
            
          

          
            	H4: Brand attitude→e-WOM intention(+)
            	
              Supported
            
          

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 뷰티 모바일 앱을 대상으로 하여 제품 사용후기의 유형에 따른 지각된 정보의 진정성의 차이를 규명하고 소비자의 긍정적인 브랜드 태도형성에 영향을 미치는 지각된 정보의 진정성의 영향력을 규명하는데 그 목적이 있다. 이러한 연구목적을 달성하기 위해 새로운 각도에서 사용후기의 방향성과 유형을 결합하여 두 가지 연구문제에 대한 가설을 설정하였으며, 검증이 이루어졌다. 본 연구의 결과에 대한 요약과 논의는 다음과 같다.

      첫째, 제품 사용후기 유형에 따라 소비자들의 지각된 정보의 진정성에 있어 차이가 있을 것이라는 연구 결과, 양면 사용후기보다 다면 사용후기를 접했을 때 소비자들은 정보에 대한 진정성을 더 높게 지각하는 것으로 나타났다. 소비자들에게 있어서는 단순히 제품에 대한 긍정적, 부정적 사용후기보다는 다른 소비자들이 직접 제품을 사용하고 느낀 점, 노하우, 팁과 같은 주관적 사용후기가 포함된 제품 사용후기가 정보에 대한 진정성을 지각하는데 더욱 긍정적으로 작용할 수 있다는 것을 의미한다. 둘째, 제품 사용후기에 대한 지각된 정보의 진정성이 브랜드 태도에 미치는 영향에 대해 알아본 결과, 하위요인인 지각된 정보의 신뢰성과 진실성 중에서 지각된 정보의 신뢰성만이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 지각된 정보의 진실성이 정보의 정확성과 같은 개념으로 소비자들이 정보에 대한 전문성을 가지고 있지 않은 경우, 정보의 정확성을 판단하기에는 어려움을 느낄 수 있다는 것을 의미한다. 따라서 지각된 정보의 진정성이 긍정적 브랜드 태도를 형성하기 위해서는 정보와 정보원에 대한 신뢰가 인식될 수 있어야 할 것이다. 마지막으로, 소비자들의 긍정적인 브랜드 태도형성은 구매의도와 온라인 구전의도에 유의한 영향을 미칠 것이라는 연구가설에 대한 검증 결과, 브랜드 태도는 구매의도와 온라인 구전의도에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 제품 정보에 대한 신뢰성을 지각한 소비자는 그 정보가 진정성이 있다고 판단하게 되고 긍정적인 브랜드 태도를 형성하여 제품을 구매할 확률이 높아지며, 온라인 상에서 다른 사람에게 긍정적으로 정보를 전달한다는 것을 의미한다.

      본 연구의 결과에 따른 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 뷰티 모바일 앱에서의 새로운 온라인 제품 사용후기 유형을 제시했다는 점이다. 기존의 온라인 제품 사용후기에 관련된 연구들은 웹사이트를 대상으로 하여 사용후기의 방향성이나 유형에 따라 그 효과를 검증한 연구들이 대부분이었다. 본 연구에서는 모바일 앱으로 연구를 확장하였으며 특히 뷰티제품의 제품 사용후기를 단순히 양면적 사용후기가 아닌 새로운 관점의 유형으로 연구를 진행했다는데 그 의의가 있다. 둘째, 주로 관광, 식품, 심리학 분야에서 활발하게 진행되어온 진정성에 대한 개념을 도입하여 온라인 제품 사용후기에 대한 소비자들의 지각된정보의 진정성의 차이를 규명하였다는 점에서 의의가 있다. 정보통신기술이 비약적으로 발전하면서 소비자들은 수많은 정보를 손쉽게 접할 수 있게 되었지만 동시에 부정확하고, 상업적인 정보에 쉽게 노출되고 있다. 구매의사결정을 위한 신뢰성 있고 정확한 정보에 대한 소비자들의 요구가 나날이 높아지고 있는 시점에서 진정성의 개념을 정보 지각에 도입하여 그 차이를 규명함으로써 학술적인 시사점을 제공하고자 하였다.

      본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 온라인 뷰티기업은 마케팅 효과를 높일 수 있는 방안으로 제품 사용후기의 전략적 관리와 환경 제공에 주목할 필요가 있다. 소비자들은 양면 사용후기보다 다면 사용후기를 접한 경우 정보에 대한 진정성을 높게 지각하는 것을 확인하였다. 따라서 개인적인 생각, 느낌, 노하우와 같은 주관적인 평가를 구체적으로 작성할 수 있는 모바일 앱의 제품 사용후기 작성 환경을 제공할 필요가 있다. 둘째, 뷰티제품에 대한 정보의 신뢰성을 높이기 위한 방안의 제고이다. 연구 결과에서 제시한 바와 같이 정보의 신뢰성은 긍정적인 브랜드 태도를 형성하여 구매와 구전행동에 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 온라인 마케터들은 가이드라인을 제공하여 소비자들이 좀 더 가치 있는 사용후기를 작성할 수 있도록 적극 장려해야 할 것이다. 그 예로 신뢰가 갈 만한 고품질의 사용후기를 작성하는 경우 쇼핑 포인트나 쿠폰과 같은 인센티브로 보상을 받을 수 있다는 것을 안내할 수 있을 것이다. 한편, 양면 사용후기와 다면 사용후기에 모두 포함되어 있는 부정적 사용후기를 잘 관리함으로써 뷰티기업들은 제품과 서비스의 질을 향상시키는 동시에 뷰티 모바일 앱에 대한 긍정적인 평가와 신뢰를 이끌어낼 수 있을 것이다.

      본 연구의 이론적, 실무적인 기여에도 불구하고 몇 가지의 한계점을 지니고 있으며 향후 연구과제를 간략하게 제시하면 다음과 같다. 첫째, 피험자의 다수가 대학생으로 조사 결과의 일반화를 위해서는 다양한 연령층에 대한 조사와 함께 뷰티 모바일 앱의 이용성향을 고려해야 할 필요가 있다. 둘째, 연구에 참여한 피험자들이 수동적으로 정보를 받아들였다는 점이다. 실제로 소비자들은 온라인 상에서 능동적으로 정보를 탐색하고, 구매의사결정을 내리는데 반해 본 실험에서는 실제와는 다른 변수가 소비자들에게 작용할 수 있다는 한계점이 제시된다. 마지막으로 최근 기업의 경제적 지원을 받는 뷰티 블로거의 영향력에 대한 고려를 할 필요가 있다. 뷰티 블로거는 기업의 경제적인 지원 유무에 따라 편향적인 제품 사용후기나 상품평을 제공할 수 있는 온라인 상의 영향력 있는 존재이기 때문에 소비자의 의사결정에 중요한 영향을 미칠 수 있다. 따라서 향후 뷰티 모바일 앱의 이용특성과 이용성향에 따른 연구가 요구되며, 실제 소비자들이 모바일 앱을 통해 능동적으로 정보를 탐색하고 구매 결정을 내릴 수 있는 환경을 조성하여 연구를 수행할 것을 제안한다. 또한 뷰티 블로거에 대한 기업의 후원 여부에 따라 그들의 활동이 소비자의 지각된 정보의 진정성에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 검증하는 후속연구를 제안한다.
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