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초   록

소셜 네트워크 서비스(SNS)의 이용이 확산되어 감에 따라, 경영학적 관점에서 SNS를 
활용하기 위한 노력들이 다양하게 전개되고 있다. 특히, 구전효과와 같은 마케팅 분야에서의 
연구가 활발히 진행되는 상황이다. 본 논문에서는 SNS에서 지인이 작성한 구전 정보가 SNS 
사용자의 제품에 대한 태도에 미치는 영향에 대하여 살펴보았다. 또한, 지인의 오피니언 리더십이 
이러한 구전효과에 어떠한 영향을 미치는지를 연구하였다. 51명의 페이스북 사용자를 대상으로 
자신들의 지인 4인에 대하여 각각 설문 응답을 받아 분석을 실시하였다. 회귀분석 결과, SNS 
환경에서도 구전효과가 존재한다는 것이 검증되었으며, 구전 정보를 작성한 지인의 오피니언 
리더십이 이러한 구전효과에 양의 조절효과가 있다는 것이 검증되었다.

ABSTRACT

As the number of online social networking service (SNS) users is increasing, various 
efforts are being deployed to take advantage of SNS from the perspective of business and 
management. Especially, researches in the field of marketing such as word-of-mouth 
(WOM) effect have been actively conducted. This paper examined the impact of the SNS 
messages of users’ friends on the users’ attitude and the moderating effect of the friends’ 
opinion leadership on the WOM effect. Fifty-one Facebook users responded to the questions 
on their four friends each. Regression analyses showed that there existed WOM effect under 
the SNS environment and the opinion leadership of the message creators positively 
moderated the WOM effect. We discussed the contributions and implications of this study.
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1. 서  론

인터넷 및 Wi-Fi, 3G 등의 네트워킹 기술의 

발달과 스마트폰, 태블릿 PC를 비롯한 스마트 

기기의 보급에 따라 ‘손 안의 PC’, ‘손 안의 인터

넷’ 현상이 가속화되고 있다. 이러한 추세에 따

라 이동성, 편리성, 실시간성이 강화된 컴퓨팅 

환경이 일반화되면서 온라인 소셜 네트워크 서

비스(Social Networking Service : SNS)의 확

산 및 활성화가 촉진되는 상황이다.

SNS는, 자신의 관심사나 활동, 실생활의 인

간관계 등을 공유하는 사람들 간의 사회적 관

계망(social network) 구축을 촉진하는 데에 초

점을 맞춘 온라인 서비스나 플랫폼, 사이트를 

지칭하는 것으로[49], 싸이월드, 페이스북, 트위

터, 구글+, 블로그 등이 이에 속한다. 2011년 말

을 기준으로 전 세계 SNS 이용자는 인구 70억 

명의 약 17%에 해당하는 12억 명에 달하는 것

으로 추산되고 있으며, 2014년 말까지 18억 5천

만 명으로 증가할 것으로 예측되고 있다[11]. 

2012년 12월 현재, 국내 SNS 이용률은 6세 이

상 인터넷 이용자의 67.1%로 2천 5백만 명이 

넘는 것으로 추산된다[19].

SNS의 보급 및 확산이 이루어지면서 SNS

는 점차 하나의 새로운 플랫폼으로 인식되고 

있으며, 앱 마켓을 형성하고 소셜 게임, 소셜 

검색을 실행하는 등 서비스 초기에는 기대하지 

않았던 방식으로 활용되기 시작하는 상황이다. 

경영학적 관점에서 SNS를 활용하기 위한 노력

들도 다양하게 전개되고 있다. 소셜 네트워크 

분석(Social Network Analysis : SNA)을 통한 

유망 기술의 탐색[33], SNS에서의 소비자 제품 

선호[38], 신제품 프로모션[23], 협업 필터링을 

통한 추천[1], 내용 분석을 통한 사용자 요구 특

성 분석[27] 등의 분야에서 SNS에 대한 연구가 

진행되고 있는 것이다. 마케팅 분야에서도 소

셜 네트워크를 활용하려는 다양한 노력이 이루

어지고 있다[17, 32].

SNS는 정의에서도 드러나듯이, 특정인의 의

견이나 관심사 등이 지인들에게 공유되어 전파

되는 특성을 가지고 있다. 국내 SNS 이용자를 

대상으로 한 설문조사에 따르면, 친목/인맥 관리

(76.1%), 정보 교류(59.8%), 재미(42.6%), 개인사 

정리(29.5%), 업무(11.4%), 개인 홍보(5.6%) 등

의 목적으로 SNS를 사용하고 있는 것으로 조사

되었다[7]. 또한, 미국에서의 설문조사 결과에서

도 SNS를 이용하게 된 동기는 현재 친구와의 

연락(93%), 가족과의 연락(87%), 연락이 끊긴 

옛 친구와의 연결(86%), 취미나 관심사의 공유

(49%), 새로운 친구 만들기(43%), 유명인사의 

글 읽기(25%), 데이트 상대 찾기(16%) 순인 것으

로 나타났다[43]. 따라서, 정보를 공유하고 교류

하는 것이 SNS의 주요 사용 목적인 것을 알 

수 있다. 이러한 SNS의 특성에 착안하여, SNS에

서의 구전효과(Word-Of-Mouth : WOM)에 대

한 연구가 시작되고 있다[5, 23, 31].

이에, 본 연구에서는 SNS를 통하여 전달

된 구전 발신자의 포스팅(구전 정보)으로 인

하여 구전효과가 발생하는지를 파악하고자 

한다. 또한, 구전 정보를 작성한 구전 발신자

의 공신력이 구전효과에 어떠한 영향을 미치

는지를 분석하고자 한다. 이를 위하여, SNS 

이용자의 지인이 특정 제품에 대하여 평가한 

구전 정보의 방향성(긍정적/부정적)이 그 이

용자의 제품에 대한 태도에 영향을 미치는지

를 검증할 것이며, 지인의 공신력을 나타내는 

오피니언 리더십(opinion leadership)이 구전 

정보의 방향성과 제품에 대한 태도 간의 관
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계에 조절 효과(moderating effect)를 가지는

지 검증할 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 소셜 네트워크 서비스

앞서 설명한 바와 같이, SNS는 자신의 관

심사나 활동, 실생활의 인간관계 등을 공유하

는 사람들 간의 사회적 관계망 구축을 촉진

하는 데에 초점을 맞춘 온라인 서비스나 플

랫폼, 사이트를 지칭한다[49]. SNS는 사회적 

관계 형성, 평판, 추천 등을 통하여 정보의 

신뢰성과 투명성을 제고하고 이용자의 편의

를 극대화하는 혁신적 메커니즘이라 할 수 

있으며, 이용자들 간에 메시지가 확산됨에 따

라 나타나는 파급력이 매우 높은 의사소통 

메커니즘이라 할 수 있다[29].

SNS의 기본적인 기능은 기존 관계의 강화 

및 새로운 관계의 형성이다. 사회적 자본 이론

(social capital theory)에 따르면, 네트워크 연

결은 경제적 이익 등의 가치가 있다고 할 수 

있다[24]. 사회적 자본 이론은 구직 시에 강한 

연결(strong tie)로 이어진 지인이 아니라 약한 

연결(weak tie)의 지인에게 도움을 받는 경우

가 많다는 주장에서 비롯되었다[12]. 이러한 사

회적 자본의 축적이라는 관점에서 살펴보자면, 

SNS는 적은 노력과 시간 투자로 기존의 인간

관계를 유지할 뿐만 아니라 유사한 관심사를 

가지는 잠재적 지인들을 보다 쉽게 찾을 수 있

는 도구라고 할 수 있다[10].

특히, 최근에는 SNS와 모바일 환경이 결합

되면서, 상호작용의 빈도가 더욱 높아지고 있으

며 위치 정보 등을 이용하여 사회적 관계망이 

확장되고 있다. SNS를 통한 이러한 사회적 관

계망의 확장은 약한 연결만이 아니라 강한 연결

의 증가도 용이하게 해준다는 의미를 가진다. 

오프라인 환경에서 관계를 형성한 학교 친구나 

직장 동료 등은 나와 유사한 사회적 배경을 지

닌 사람일 가능성이 높은데, SNS를 통하여 사

람들은 자신과 유사한 사람들에게 스스로를 선

택적으로 노출시킴으로써 유유상종의 강한 연

결 네트워크를 형성하게 된다는 것이다[30].

2.2 온라인 구전효과

전통적으로 구전 의사소통의 영향력은 구매 

의사결정 과정에서 중요하게 인식되어 왔다

[14, 41]. Voss는 전체 구매 의사결정의 약 80%

가 타인의 추천에 의해 직접적인 영향을 받는

다고 하였으며[34], Katz and Lazarsfeld[18]는 

구전의 영향이 라디오 광고의 2배, 인적 판매의 

4배, 신문이나 잡지 광고의 7배에 달하는 효과

가 있다는 사실을 발견하였다. 인터넷이 등장

하면서 소비자들이 본인과 타인의 경험을 온라

인으로 직접 공유할 수 있는 새로운 방법이 제

공됨에 따라, 이러한 전통적 구전은 인터넷을 

통한 온라인 구전으로 발전하게 되었다. 온라

인 구전은 전통적 구전에 비하여 전달 속도가 

매우 빠르며, 구전의 영향력이 광범위하게 크

다는 특징을 가진다.

Chatterjee[4]는 소비자들의 온라인 후기에 

대한 연구에서 온라인 구전의 특징으로 정보의 

크기를 제시하였다. 온라인에서 이용 가능한 

구전 정보의 양은 기존의 전통적 구전에서보다 

훨씬 많고, 소비자들은 여러 개의 다양한 정보

원으로부터 긍정적 정보와 부정적 정보를 동시
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에 접하게 된다는 것이다. 또한, 소비자들이 온

라인으로 다른 소비자의 평가를 이용하는 데에 

따른 이점으로 범위의 경제가 존재하며, 온라

인 구전 정보가 접근성, 범위, 정보의 원천에 

있어 매우 다양하다는 특징이 있다고 하였다.

소비자간 상호작용적 의사소통인 구전의 힘

을 증대시키는 데에 있어 인터넷의 역할은 온

라인 커뮤니티의 부상과 밀접하게 관련되어 있

으며, SNS의 관계망은 하나의 온라인 커뮤니

티로서의 역할도 한다고 할 수 있다. 소비자의 

힘은 긍정적이거나 부정적인 정보를 다른 사람

에게 쉽게 전달할 수 있는 능력을 통해 발생하

는데, 온라인 커뮤니티의 발달에 따라 이러한 

전달 능력이 향상됨으로써 온라인 구전이 증가

하게 된 것이다[37]. Elliott[9]도 온라인 구전 활

성화의 주요 기반으로 커뮤니티의 중요성을 강

조하였다. 소비자들은 온라인 상에서 구전 정

보를 얻기 위하여 커뮤니티를 활용하게 되며, 

커뮤니티의 상호작용이 활발하게 일어날수록 

구전효과가 커지게 된다는 것이다.

온라인 구전에 대한 기존 연구들은 구전 수

신자 관점의 연구와 구전 발신자 관점의 연구

로 구분된다. 구전 수신자 관점에서는 태도, 구

매 의도, 구매 행위 등과 같은 구전에 따른 반응

을 중심으로 구전 정보가 수신자에게 미치는 

영향에 대한 연구가 주를 이루어 왔다[46]. 또

한, 발신자 관점에서는 구전 의도 및 재전달 등

의 지표를 중심으로 발신자가 구전 활동을 하

게 되는 동기에 대한 연구가 주로 이루어져 왔

다[25]. 본 연구에서는 구전 수신자 관점과 구전 

발신자 관점을 포괄하고자 하였다. 구전 수신

자 관점에서 구전 정보가 제품에 대한 태도에 

미치는 영향을 분석하고자 하였으며, 구전 발

신자 관점에서 구전 발신자의 공신력이 구전효

과에 미치는 영향을 분석하고자 하였다.

2.3 오피니언 리더십과 SNS

영향력(influence)이란 사람들의 인지, 태도 

및 행동을 변화시키는 능력을 의미한다[40]. 또

한, 정보의 확산과 관련한 영향력의 개념은 의

사소통 연구에서 제시된 오피니언 리더(opinion 

leader)에서 비롯된다고 할 수 있다. 따라서, 영

향력자(influentials)는 오피니언 리더나 트렌

드 형성자(trend setter)로서 중요한 역할을 하

게 되며, 새로운 정보기술의 채택 속도에도 직

접적인 영향을 미치는 특별한 개인이 된다[47].

오피니언 리더에 관한 체계적 연구는 의사소

통의 2단계 유통 이론(two-step flow theory)

에서 시작된다[28]. 2단계 유통 이론에 따르면, 

정보나 영향력은 대중매체로부터 수용자로 바

로 전달되는 것이 아니라 오피니언 리더를 거

쳐 수용자에게 전달된다는 것이다. 따라서, 개

인 간의 접촉에 의해 적극적으로 의견을 피력

하는 오피니언 리더의 견해가 수용자들에게 영

향을 미치게 된다. 사람들의 태도 변화와 관련

한 후속 연구에서도 대중매체보다 수용자들과 

접촉한 오피니언 리더가 태도 변화에 더 큰 영

향을 미친다는 것이 확인되었다. 이에 따라, 마

케팅 분야의 연구에서는 오피니언 리더를 사람

들의 구매 의사결정에 다른 사람보다 더 많은 

영향력을 행사하는 사람으로 정의하기도 한다

[42].

오피니언 리더의 견해를 수용하기 위해서는 

신뢰(trust)가 기반이 된다. 사람들은 자신이 신

뢰하는 사람으로부터 받은 새로운 정보를 신뢰

하는 경향이 있기 때문으로[29], 신뢰하는 사람

이 특정 제품을 추천한다면 사람들은 그 추천
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<Figure 1> Research Model

을 따를 가능성이 높은 것이다[30]. SNS는 이

용자들의 관계망이 공개되기 때문에 각 이용자

의 신뢰성을 알리는 매체가 될 수 있으며, SNS 

이용자들은 자신의 친구나 동료들이 지켜보고 

있다는 생각을 가지게 되어 보다 신뢰할 만한 

행동을 하게 된다[29]. 또한, SNS 상에서 이용

자들은 긍정적 경험을 바탕으로 개인 간 신뢰, 

더 나아가 일반적 신뢰를 축적할 수 있다[13]. 

따라서, SNS는 신뢰할 만한 오피니언 리더의 

영향력이 더욱 강하게 작용하는 공간이 될 것

이다. 

사회과학 분야에서의 영향력에 대한 연구

는 소수의 권력 집단에 대한 연구에서부터 설

득 과정에 대한 연구, 관계망 분석, 기대 이론 

등 다양한 관점에서 수행되었다[35]. 본 연구

에서는 관계망의 구조에 기반하여 SNS에서

의 영향력자인 오피니언 리더에 초점을 두고

자 한다. 즉, 영향력이 고정적이거나 본래 주

어지는 것이 아니라 네트워크를 통하여 상호

작용하면서 진화하고 발전한다는 관점으로 살

펴보려는 것이다.

3. 연구 모형

본 연구에서는 구전 정보의 특성인 방향성

이 제품에 대한 태도에 미치는 영향을 알아보

고자 한다. 또한, 구전 발신자의 공신력을 의미

하는 오피니언 리더십이 구전 정보와 제품에 

대한 태도와의 관계에 미치는 영향을 살펴보

고자 한다. 이에 <Figure 1>과 같은 연구모형

을 설정하였다.

구전 정보의 방향성이란 구전 정보를 그 

내용에 따라 긍정적인 정보와 부정적인 정보

로 구분한 것으로, 긍정적인 구전 정보는 대

상물을 칭찬하고 부정적인 구전 정보는 대상

물을 비판하는 것이다[8]. 온라인에서의 구전 

정보가 오프라인의 구전처럼 소비자에게 영

향을 미친다는 것은 많은 온라인 구전 연구

에서 제시되어 왔다[3, 5, 15, 20, 23, 31]. 따

라서, 긍정적인 온라인 구전 정보를 접한 구

전 수신자는 해당 제품에 대해 긍정적인 태

도를 형성할 것이며, 부정적인 온라인 구전 

정보를 접한 구전 수신자는 부정적인 태도를 

형성할 것이다.

H1 : SNS에서 접한 구전 정보의 방향성은 

구전 수신자의 태도에 정의 영향을 미친다.

구전 상황에서 구전 발신자를 얼마나 신뢰할 

수 있는가는 구전 수신자가 구전 정보의 내용

을 받아들이고 태도를 변화시키거나 행동을 하

는 데에 있어 매우 중요한 역할을 할 것이다. 

이러한 이유로 정보의 신뢰성 혹은 구전 정보

를 생성하는 정보원의 공신력은 구전의 효과에 

영향을 미치는 중요한 변수가 되며, 공신력은 

정보원이 지닌 전문성과 신빙성으로 구성된다

[22]. 전문성(expertise)은 정보원이 주어진 주

제 또는 이슈에 대하여 올바른 해답이나 정확

한 판단을 제시할 수 있다고 수용자들이 지각
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하는 정도이며, 신빙성(trustworthiness)은 정

보원이 주어진 주제나 이슈에 대하여 편견 없

이 순수한 동기에서 자신의 입장, 생각 또는 의

견 등을 솔직하게 제시한다고 수용자들이 지각

하는 정도이다. 따라서, 구전 상황에서의 정보

원의 공신력은, 구전 발신자의 관점에서 보면 

여론 선도력이라 할 수 있는 오피니언 리더십

과 관련되어 있다고 할 수 있다. 또한, Berkman 

and Gilson[2]은 소비자들이 오피니언 리더에

게서 받은 정보를 광고보다 더 신뢰하는 경향

이 있다고 주장하기도 하였다. 이처럼 구전 발

신자의 오피니언 리더십은 그의 공신력과 밀접

한 연관이 있으며, 오피니언 리더십이 높은 구

전 발신자는 공신력이 있다고 할 수 있다. 따라

서, 구전 발신자의 오피니언 리더십은 구전 정

보의 수용에 영향을 미칠 것이다.

Kim et al.[26]은 온라인 구전 정보의 방향

성이 구전 수용에 미치는 영향에 대해 인터넷 

쇼핑몰의 공신력이 조절 효과가 있다고 주장

하였다. 구전 수신자의 입장에서 정보원이 전

문성과 신빙성을 지니고 있다고 판단하면 그 

정보원의 구전 정보를 더욱 신뢰하게 되고, 

구전 발신자의 입장에서는 자신의 여론 선도

력이 높을수록 주위 사람들에게 보다 많은 구

전 활동을 하기 때문에, 구전 발신자의 공신

력이 조절 효과를 가진다는 것이다. 하지만, 

인터넷은 익명성이 전제가 되는 환경이고 더

불어 온라인 환경에서는 정보 제공자의 본인 

확인(identification)이 쉽지 않기 때문에 구전 

수신자 입장에서 정보 제공자 개개인에 대한 

신뢰성을 파악하기 곤란하다. 이러한 이유로 

이들은 구전 발신자의 공신력에 초점을 두지 

못하고 인터넷 쇼핑몰의 공신력에 초점을 맞

추는 연구를 수행한 것이다.

하지만, SNS는 오프라인에서의 사회적 관

계망을 온라인으로 이전한 부분을 포함하는데, 

자신의 신분을 드러내지 않고는 오프라인 지

인을 온라인 지인으로 등록하기가 쉽지 않다. 

따라서, 사용자들은 대부분 자신의 신분을 그

대로 드러내어 SNS 활동을 하게 된다. 또한, 

SNS 내에서 사용자의 네트워크는 직장, 지역, 

고등학교, 대학 등에 기반을 둔 경우가 많으며, 

이에 따라 구전 수신자 입장에서 구전 발신자

가 기존에 이미 알던 지인이거나 지인이 아니

라 하더라도 그 신분을 파악하기가 용이하다. 

이에 따라 SNS에서는 익명성이 보장되기 어

렵고 사용자 본인 확인이 용이한 환경이 구축

된다. 따라서 본 연구에서는, SNS의 특성을 활

용함으로써 기존 연구에서 구전 발신자의 특

성으로 쇼핑몰의 공신력에 초점을 맞출 수밖

에 없었던 한계를 극복하여, 구전 발신자 개인

의 공신력을 나타내는 구전 발신자의 오피니

언 리더십에 초점을 맞추고자 한다.

H2 : SNS에서 구전 발신자의 오피니언 리

더십은 구전 수신자의 태도에 대한 

구전 정보 방향성의 영향에 양의 조

절 효과를 가진다.

4. 연구 방법

4.1 연구의 설계

4.1.1 대상 SNS의 선정

본 연구의 목적은 SNS 상에서의 개인 네

트워크에 존재하는 지인이 생성한 구전 정보
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의 효과와 그 지인의 공신력을 나타내는 오

피니언 리더십이 미치는 영향을 파악하는 것

이다. 따라서 지인에 의한 영향을 파악할 수 

있는 관계 기반의 SNS를 대상으로 연구를 

진행하고자 하였다.

대표적인 SNS인 페이스북은 자기 자신

(ego)을 중심으로 네트워크가 형성되는 자기

중심적 네트워크(egocentric network) 구조를 

가지고 있다[44]. 또한, 이 네트워크들이 직

장, 지역, 학교 등에 기반을 두고 있기 때문

에 시작 단계부터 이미 지인들 간의 연결 고

리가 형성되어 회원들 간의 유대가 강하고 

밀접히 연결된 네트워크를 형성하게 된다. 따

라서, 페이스북에서는 아는 지인들과 교류하

고 정보를 공유하고 있다는 느낌을 강하게 

받게 되어, 이용자들이 자신이 속한 네트워크

에 집중하게 된다[45]. 이처럼 밀접도가 높은 

네트워크를 형성하고 있는 페이스북이 네트

워크를 통한 구전 효과를 파악하는 데에 가

장 적합한 SNS라 판단하고 페이스북 이용자

를 대상으로 연구를 실시하였다.

4.1.2 구전 대상 제품의 선정

제품 및 서비스는 탐색재와 경험재로 구분

할 수 있다. 탐색재는 소비자들이 구매 의사

결정 전에 쉽게 정보를 습득하고 평가할 수 

있는 제품/서비스이며, 경험재는 소비자가 경

험하고 사용해보기 전에는 평가하기 어려운 

제품이나 서비스이다[36]. 소비자들은 제품 

선택에 있어 불확실성이 크고 상황에 대한 

인식이 모호할수록 자신의 판단에 대한 확신

과 몰입이 줄어들어 타인의 판단에 의존하는 

경향이 있으므로[39], 경험재의 구매 의사결

정이 탐색재에 비하여 다른 소비자의 체험 

구전 정보에 의한 영향을 더 많이 받게 된다. 

또한, 구전 정보는 소비자에게 간접 경험을 

제공해주어 경험재에 대한 평가를 용이하게 

만들기 때문에, 소비자들은 경험적 속성에 대

한 일반적인 정보 탐색을 줄이는 대신 제품

을 직접 소비하거나 타인의 구전 정보에 의

존하게 된다[36]. 따라서, 본 연구에서는 지인

의 경험에 대한 구전 정보에 보다 강한 영향

을 받는 경험재가 대상 제품으로 적절하다고 

판단하여, 의류, 화장품, 향수, 음식, 디지털 

카메라 등을 대상 제품으로 고려하였다.

또한, 페이스북에 자연스럽게 사용 후기를 

올릴 수 있는 제품인지 여부, 남성과 여성이 

모두 제품 후기를 공유할 수 있는 제품인지 

여부를 고려하였다. 이에 따라, 남성과 여성 

간에 제품 후기에 대한 공감도가 다를 수 있

는 화장품과 의류를 제외하였고, 온라인 구매 

및 사용 후기를 활용하기 어려운 음식도 대

상 제품에서 제외하였다. 또한, 디지털 카메

라는 여성보다 남성들이 훨씬 많은 관심을 

보이는 제품이므로 연구의 대상 제품에서 제

외하여, 최종적으로 향수를 연구의 대상 제품

으로 선정하였다. 그리고, 시간 당 방문자 수 

순위에서 상위 5개 쇼핑몰(11번가, G마켓, 옥

션, 인터파크, 네이버 샵N)에서의 제품 판매 

순위를 참고하여, 긍정적 후기와 부정적 후기

가 고르게 있어 소비자에 따라 의견의 차이

가 존재하는 제품을 선정하고자 하였다. 편향

성을 제거하기 위하여, 제품에 대한 소비자의 

지식 수준에 많은 차이가 있는 제품과 매우 

유명한 브랜드 제품, 고가의 제품은 선정에서 

배제하였다. 향수 중에서 남녀 공용 향수로 

‘더허브스토리 물망초 향수’와 ‘프레쉬 씨트론 

드 빈 오드퍼퓸’이라는 2개 제품을 고려하였



118  한국전자거래학회지 제18권 제2호

<Figure 2> WOM Message on Facebook

으나, 후자의 제품은 다소 고가의 제품이고 

부정 후기가 긍정 후기에 비하여 적었다. 이

에 따라 일반 소비자에게는 잘 알려지지 않

은 브랜드인 ‘더허브스토리 물망초 향수’ 제

품을 대상 제품으로 선정하였다.

4.1.3 구전 메시지의 설계

설문 응답자들이 페이스북에 게시된 구전 

정보를 보고 형성하는 제품에 대한 태도를 

측정하여야 하기 때문에, 실제 페이스북 화면

을 활용하여 긍정적, 부정적 구전 메시지를 

각각 제작하였다. 구전 메시지 설계를 위해서

는 온라인 소비자 후기를 맥락 단위로 분류 

항목을 도출하는 내용분석법을 사용하였다

[50]. 구전 메시지의 분류 항목을 도출하기 

위하여 메시지에 사용될 제품 속성을 결정하

였다. 이를 위하여 실제 소비자가 작성해 놓

은 사용 후기를 참조하여 제품의 특성 요인

을 추출하였으며, 향수 제품 전반에 대한 온

라인 후기를 조사하여 향수 구입 시 중요하

게 생각하는 제품의 속성을 파악하였다[16].

향수 제품을 구입할 때에 중요하게 생각하

는 요인은 향, 지속력, 분사력, 케이스 디자

인, 가격 등으로 파악되었다. 이에 따라, 기존

의 인터넷 사이트에서 수집한 후기를 토대로 

객관적, 사실적 표현과 주관적, 평가적 표현

을 5 : 5의 비율이 되도록 긍정적 메시지와 부

정적 메시지를 <Figure 2>와 같이 각각 작

성하였다. 각 메시지는 글자 수를 85자로 동

일하게 제한하였으며, 이모티콘도 유사하게 

사용하였다.

4.1.4 자료 수집

본 연구에서는 먼저 설문에 응답할 페이스

북 사용자를 공개적으로 모집하였다. 모집된 

응답자들의 페이스북 네트워크 데이터를 추

출하기 위하여 NameGenWeb을 사용하였다. 

NameGenWeb은 페이스북 사용자 개인의 네

트워크를 데이터 파일 형태로 추출하는 페이

스북 앱이다. 응답자들의 동의를 구한 후 페

이스북 네트워크 데이터의 추출을 위한 매뉴

얼을 작성하여 응답자들에게 이메일로 발송

하였다. 응답자들은 직접 자신의 계정에 로그

인하여 자신의 페이스북 네트워크 데이터를 

GraphML 형태로 추출하여 연구자에게 회신

하였다.

수집된 GraphML 파일은 NodeXL을 이용

하여 분석하였다. NodeXL은 엑셀에 추가되어 

작동되는 애드인 네트워크 분석 도구로, SNS

로부터 정보를 추출하거나 MS Outlook의 이

메일 데이터를 이용하여 개인 네트워크를 분

석할 수 있다. 네트워크 분석의 계량적 분석치 

중 중심성(centrality)은 개인의 네트워크에서 

지인들의 구조적 위치를 측정하여 중심적 역

할을 하는 구성원과 중개자나 연결고리 역할

을 하는 구성원 등을 파악할 수 있는 척도이다

[21]. 중심성은 네트워크 구조에 기반하여 네트

워크가 하나의 중심에 집중되는 정도를 표현
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<Figure 3> Introduction to Product

한 것이므로, 하나의 노드가 전체 네트워크에 

미치는 영향력으로 해석할 수 있다. 특히, 매개 

중심성(betweenness centrality)은 구성원이 

중개자나 연결고리 역할을 수행하는 정도를 

설명하는 지표로, 정보 흐름의 양을 측정하는 

기준으로 활용될 수 있다. 따라서, 본 연구에서

는 각 설문응답자 별로 지인 중 매개 중심성이 

가장 높은 사람과 두 번째로 높은 사람, 매개 

중심성이 전체 지인의 중앙값에 해당하는 사

람, 매개 중심성이 1 이상인 사람 중 가장 낮은 

사람으로 4인을 선정하여, 각 설문응답자가 자

신의 지인인 이들 4인에 대하여 설문에 응답하

도록 하였다.

먼저, 설문응답자들은 4인의 지인 각각의 오

피니언 리더십에 대하여 응답한 후에, <Figure 

3>과 같은 제품 소개 화면을 보고 제품에 대한 

태도(사전 태도)에 응답하도록 하였다. 그 후, 

<Figure 2>의 긍정적 메시지를 보고 자신의 

지인 4인이 각각 작성한 것으로 가정하고 제품

의 대한 태도(긍정적 구전에 대한 사후 태도)

에 응답하도록 하였으며, <Figure 2>의 부정

적 메시지를 보고 역시 지인 4인이 각각 작성

한 것으로 가정하고 제품에 대한 태도(부정적 

구전에 대한 사후 태도)에 응답하도록 하였다.

4.2 표본 설계

본 연구에서 사용된 자료는 서울 소재 대학

교의 학부 및 대학원 재학생을 대상으로 한 설

문을 통하여 수집되었으며, 총 51명의 페이스북 

이용자가 자신의 지인 4인에 대하여 설문에 응

답하였다. 응답자의 17.6%가 남성, 82.4%가 여

성으로 여성이 많았다. 연령 별로는 20대 초반

이 58.8%로 가장 많았으며, 20대 후반이 31.4%, 

30대 초반이 9.8%로 20대와 30대의 응답자만으

로 구성되어 있었으나, SNS 사용자가 주로 젊

은 층이라는 것을 감안할 때 분석이 불가능한 

것은 아니라고 판단하였다. 직업은 학생 78.4%, 

회사원 15.7%, 전문/자유직 3.9%, 기타 2.0%로 

학생이 많았다. 응답자의 주당 인터넷 이용 시

간은 1시간 미만 5.9%, 1～7시간 41.2%, 8～14

시간 27.5%, 15～19시간 5.9%, 20시간 이상 

19.6%이었다. 또한, 주당 페이스북 이용 시간은 

1시간 미만 35.5%, 1～4시간 47.1%, 5～7시간 

11.8%, 8～14시간 5.9%이었다. 응답자의 대부

분인 98.0%가 인터넷에서 제품을 탐색하거나 

구매한 경험이 있었으며, 제품을 탐색/구매한 

경험이 있는 응답자 전원이 사용 후기를 이용

한 경험이 있는 것으로 조사되어, 본 연구의 응
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답을 할 수 있을 정도의 경험을 가진 것으로 

파악되었다.

4.3 측정문항 설계

본 연구에서는 연구모형의 각 개념에 대한 

측정문항들을 “매우 그렇다”부터 “전혀 그렇

지 않다”까지의 리커트형 5점 척도로 설문화 

하였다. 측정문항들은 기존 문헌을 토대로 본 

연구의 목적과 상황에 적합하도록 수정하여 

사용하였다. 설문에 사용된 측정문항은 부록

과 같다.

오피니언 리더십에 대한 설문 문항은 Weimann 

[48]이 제시한 인성 강도(strength of person-

ality) 문항들을 본 연구에 적합하도록 문구를 

수정하여 사용하였다(OLS1～OLS9). 인성 강도 

문항은 오피니언 리더들의 자기 확신(self-con-

fidence), 혁신성(innovativeness), 조정 능력

(maneuvering ability) 등 개인적 성향, 즉 성격적 

차원에 기반하여 개발된 문항으로, 개인의 능력

이나 자원과 관련된 자원 기반 리더십과 행동과 

관련된 개인적 성향인 행동 기반 리더십으로 

구성된다[6]. 또한, 본 연구에서는 의사소통에서 

상대에게 영향을 주는지 살펴보는 행위적 차원

을 반영하여 최윤정[6]이 제시한 온라인 커뮤니

티 리더십 문항들을 본 연구에 적합하도록 문구

를 수정하여 추가하였다(OLS10～OLS11). 따라

서, 본 연구에서 사용된 설문 문항들은 오피니언 

리더십의 성격적 차원과 행위적 차원을 모두 

측정할 수 있도록 설계되었다.

구전 정보의 방향성에 대해서도 기존 문헌

에서 검증된 측정 문항을 사용하였다[16]. 페

이스북을 통하여 제공되는 평가 메시지가 대

상 제품에 대하여 칭찬을 하고 있는지 비판

을 하고 있는지를 측정하기 위한 3개의 문항

으로 구성되었다(POS1～POS3).

본 연구에서는 온라인 구전의 수용 여부를 

위하여 제품에 대한 태도 변화를 측정하고자 

하였다. 이를 위하여 구전 메시지를 접하기 전

의 사전 태도와 구전 메시지를 접한 이후의 사

후 태도를 측정하여 그 차이(사후 태도-사전 

태도)를 분석에 활용하였다. 제품에 대한 태도

를 위한 측정 문항은 Kim et al.[26]이 제시한 

3개의 문항을 사용하였다(ATT1～ATT3).

5. 분석 결과

본 연구의 통계적 분석을 위하여 IBM SPSS 

Statistics, Version 19 패키지를 사용하였다.

5.1 측정문항의 신뢰성 및 타당성

본 연구에서는 내적 일관성을 측정하는 

Cronbach’s 계수를 이용하여 구성 개념들에 

대한 신뢰성을 분석하였으며, 항목-전체 상관

계수(item-to-total correlation coefficient)를 

이용하여 측정문항들의 집중타당성을 분석하

였다. 오피니언 리더십은 자원 기반 리더십, 행

동 기반 리더십, 온라인 커뮤니티 리더십이라

는 3개 차원으로 구성되기 때문에 2차 요인분

석(2nd-order factor analysis)를 활용하였다. 

따라서, 각 세부 차원에 대한 신뢰성과 집중타

당성 분석을 실시한 후에 각 차원에 대한 측정

문항의 평균을 구하여 다시 신뢰성과 집중타

당성 분석을 실시하였다. 각 구성개념에 대한 

계수와 측정문항들의 항목-전체 상관계수는 

<Table 1>과 같다. 모든 특성에 대한 Cronbach’s 
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Construct Item  Item-to-Total Construct Item  Item-to-Total

Resource Based 

Leadership

OLS1

0.863

0.687

Opinion Leadership

RBL

0.791

0.633

OLS2 0.747 ABL 0.660

OLS3 0.663 OCL 0.626

OLS4 0.755
Direction of WOM 

Information

POS1

0.987

0.978

Activity Based 

Leadership

OLS5

0.829

0.609 POS2 0.970

OLS6 0.587 POS3 0.964

OLS7 0.606

Attitude Change

DATT1

0.936

0.894

OLS8 0.685 DATT2 0.873

OLS9 0.647 DATT3 0.843

Online Community 

Leadership

OLS10
0.905

0.827

OLS11 0.827

Note : RBL : Resource Based Leadership, ABL : Activity Based Leadership

OCL : Online Community Leadership

DATT1 = Post Attitude1 - Pre Attitude1, DATT2 = Post Attitude2 - Pre Attitude2

DATT3 = Post Attitude3 - Pre Attitude3.

<Table 1> Reliability and Convergent Validity of Measurement Variables

Item 1 2 3 Item 1 2 3

OLS1

OLS2

OLS3

OLS4

0.796

0.851

0.675

0.790

RBL

ABL

OCL

0.848

0.852

0.814

POS1

POS2

POS3

0.935

0.926

0.944
OLS5

OLS6

OLS7

OLS8

OLS9

0.652

0.758

0.721

0.753

0.665

DATT1

DATT2

DATT3

0.879

0.872

0.906

OLS10

OLS11

0.871

0.859

Note : Omitted the factor loadings less than 0.5.

<Table 2> Discriminant Validity of Measurement Variables

  계수가 권고치인 0.7보다 높게 나타나고 있

어, 만족할 만한 신뢰성을 확보한 것으로 판단

할 수 있다. 또한, 모든 측정문항의 항목-전체 

상관계수가 권고치인 0.5를 상회하고 있으므

로, 각 특성에 대한 측정문항들이 동일한 개념

을 측정하고 있는 것으로 해석할 수 있다.

측정문항의 판별타당성은 Varimax 회전을 

이용한 요인분석을 통하여 평가하였다. 요인 

추출 방법으로는 주성분분석을 이용하였다. 

앞서 설명한 바와 같이, 오피니언 리더십은 3
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Step Regression Equation F F Change R2 R2 Change 

1 DATT = POS 229.543*** 229.543*** 0.361 0.361

POS 0.601
***

2 DATT = POS + POS×OLS 131.576*** 21.832*** 0.394 0.033

POS 0.262***

POS×OLS 0.384***

Note: ***: p < 0.01.

<Table 3> Regression Analysis

개의 차원으로 구성되기 때문에, 차원 간의 

판별타당성을 먼저 분석한 이후에 오피니언 

리더십과 방향성, 태도 변화 간의 판별타당성

을 분석하였다. <Table 2>를 보면, 측정문항

이 속하는 특성에 대한 요인적재량은 모두 

권고치인 0.6을 넘고 있으며, 측정문항들의 

교차적재량(cross-loading)은 모두 권고치인 

0.5 미만으로 나타났다. 이렇듯 요인 추출 결

과와 구성개념이 일치하였으므로, 측정문항

들은 판별타당성이 있다고 해석할 수 있다.

5.2 가설의 검증

가설의 검증을 위하여 각 구성개념에 대한 

측정문항 값의 산술평균을 구하였으며, 오피니

언 리더십은 3개의 차원(자원 기반 리더십, 행

동 기반 리더십, 온라인 커뮤니티 리더십)에 대

한 산술평균을 각각 구한 후, 이들의 산술평균

을 구하였다. 이 산술평균들을 이용하여 분석

이 이루어졌으며, 오피니언 리더십의 조절효과

를 검증하기 위하여 2단계의 회귀분석을 실시

하였다. 회귀분석의 결과는 <Table 3>과 같다.

1단계 회귀분석에서 -값이 229.543으로 

1% 수준에서 유의하여, 회귀식이 의미 있음을 

나타내었다. 또한, 결정계수  는 0.361로 제

품에 대한 태도 변화(DATT)의 분산을 36.1% 

설명하는 것으로 나타났다. 독립변수로 사용된 

구전 정보의 방향성(POS)에 대한 표준화 계수 

는 0.601로 1% 수준에서 유의하여, “SNS에

서 접한 구전 정보의 방향성은 구전 수신자의 

태도에 정의 영향을 미친다”는 가설 H1은 지

지되었다.

2단계 회귀분석에서의 -값은 131.576으로 

1% 수준에서 유의하였으며, -변화량도 21.832

로 1% 수준에서 유의하였다. 이는 2단계 회귀분

석의 회귀식이 의미가 있으며, 1단계 회귀식과 

유의한 차이를 보인다는 것을 의미한다. 결정계

수  는 0.394로 제품에 대한 태도 변화(DATT)

의 분산을 39.4% 설명하여, 1단계 회귀식에 비

하여 설명력이 3.3% 상승하는 것으로 나타났다. 

독립변수인 구전 정보의 방향성(POS)에 대한 

표준화 계수 는 0.262로 1% 수준에서 유의하

였으며, 조절효과를 나타내는 구전 정보의 방향

성과 구전 발신자의 오피니언 리더십의 교차항

(POS×OLS)에 대한 표준화 계수도 0.384로 

1% 수준에서 유의하였다. 따라서, “SNS에서 

구전 발신자의 오피니언 리더십은 구전 수신자의 

태도에 대한 구전 정보 방향성의 영향에 양의 

조절 효과를 가진다.”는 가설 H2도 지지되었다.

이에 따라, SNS에서도 구전 정보는 그 방

향성에 따라 구전효과를 가지며, 구전 발신자

의 공신력을 나타내는 오피니언 리더십이 클
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수록 이러한 구전효과가 구전 수신자에게 보다 

많은 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

6. 결론 및 토의

본 연구에서는 최근 중요한 의사소통 매체

로 대두되고 있는 SNS에서의 구전효과와 구

전 발신자의 공신력이 미치는 영향을 밝히고

자 하였다. 이를 위하여, 대표적인 관계 기반 

SNS인 페이스북 사용자들의 네트워크를 분

석함으로써 각 사용자 네트워크에서의 영향

력을 나타내는 매개 중심성이 상이한 지인들

을 선정하였으며, 이 지인들이 포스팅한 정보

가 사용자의 태도 변화에 미치는 영향을 검

증하였다. 또한, 각 지인들의 공신력을 나타

내는 오피니언 리더십이 이러한 구전효과에 

미치는 조절효과를 검증하였다.

6.1 연구의 의의

기존에 마케팅 분야에서 연구되어 오프라

인과 온라인 환경에 대하여 검증되어 온 구전

효과를 SNS 환경에서 검증하였다는 데에 본 

연구의 의의가 있다. 이는 SNS가 새로운 마케

팅 채널로서 활용될 수 있음을 의미하는 것이다. 

또한, 보다 근본적으로 논한다면, 기존에 정립

된 네트워크 이론을 새로운 서비스 모델인 

SNS 환경에 적용할 수 있는 가능성을 제시하

였다는 것을 의미한다. 최근 다양한 SNS가 등

장함에 따라 온라인에서 네트워크를 형성하는 

것이 가능해지면서, 네트워크에 대한 연구의 

초점이 오프라인에서 온라인으로 이동하고 있다. 

이에 따라, SNS를 활용한 다양한 연구 분야도 

확대되고 있는 상황이다. 본 연구는 SNS에 대

한 초기 연구의 하나로서, 향후 SNS에 대한 

마케팅 분야에서의 활용에 대한 연구의 기반

이 될 것으로 기대한다.

게다가, 본 연구에서는 구전 발신자 개개

인의 오피니언 리더십이 구전효과에 미치는 

영향에 대하여 검증하였다. 인터넷과 같은 온

라인 환경에서는 익명성을 전제로 함으로 인

하여 온라인 구전 정보의 발신자에 대한 본

인 확인이 쉽지 않기 때문에, 구전 수신자 입

장에서 구전 발신자 개개인의 공신력을 파악

하기 어렵다. 이러한 이유로 기존의 온라인 

구전효과에 대한 연구들은 구전 발신자 개개

인의 공신력에 초점을 두지 못하고 그들이 

구전 정보를 게시한 인터넷 쇼핑몰 등의 공

신력에 초점을 두고 연구를 수행하였다는 한

계를 가지고 있다. 하지만, SNS 환경은 오프

라인 네트워크를 기반으로 초기 네트워크를 

구성하고 그 초기 네트워크를 확장해 나아감

으로써 온라인 개인 네트워크를 형성하는 특

성을 가지고 있다. 따라서, 구전 수신자 입장

에서는 구전 발신자가 기존에 이미 알던 지

인이거나 지인이 아니라 하더라도 그 신분을 

파악하기가 용이하게 된다. 본 연구는, 이러

한 SNS의 특성을 바탕으로 구전 발신자 개

개인의 공신력이 구전효과에 미치는 영향을 

검증하였기 때문에, 구전 발신자에 의한 영향

을 보다 면밀하게 연구하여 활용할 수 있는 

기초를 제공한다고 할 수 있다.

본 연구의 결과를 토대로 SNS를 기업이나 

브랜드에 대한 마케팅에 활용하는 방안을 수

립할 수 있을 것이다. SNS는 개인이 중심이 

되어 관심사와 개성을 공유하고 네트워크를 

형성한다. 본 연구에서는 이러한 특성을 바탕
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으로 네트워크 관계에 초점을 두었고, 관계 

기반으로 밀접한 네트워크를 형성하는 페이

스북의 사용자 네트워크를 분석함으로써 온

라인 구매 상황에서의 구전효과와 그 구전효

과에 대한 구전 발신자의 영향을 확인하였다. 

따라서, SNS를 활용한 구전 마케팅, 고객 표

적화 등의 활용 방안을 모색할 수 있을 것이다. 

특히, SNS 사용자의 네트워크에 기반하여 구

전효과에 강력한 영향력을 가질 수 있는 영

향력자를 선별하려는 노력이 필요할 것이다. 

또한, SNS 사용자의 특성과 관계를 세밀하게 

분석하여 기업 및 브랜드의 특성에 맞는 SNS 

활용 방안을 수립하여야 할 것이다.

6.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구에서 사용된 자료는 서울 소재 대

학교의 학부 및 대학원 재학생을 대상으로 

한 설문을 통하여 수집되었다. 따라서, 표본 

편향(sampling bias)이 존재하였다는 한계를 

가진다. 여성이 남성보다 많았으며, 연령 면

에서도 20대와 30대의 응답자만으로 구성되

어 있었다. 향후에는, 대학생뿐만 아니라 다

양한 직업군을 표본에 포함시키고 연령 및 

성별 분포를 고려하여 정교한 표본 설계를 

함으로써, SNS 사용자를 보다 잘 대표할 수 

있는 표본을 대상으로 연구를 진행할 필요가 

있을 것이다.

또한, 설문 응답자가 적었다는 것도 본 연

구의 한계점이다. 본 연구에서는 페이스북 이

용자를 대상으로 자신들의 실제 지인에 대한 

응답을 받아야 했기 때문에, 응답자가 직접 

자신의 페이스북 계정으로 로그인하여 네트

워크 데이터를 추출한 후에 이를 연구자에게 

전달하는 과정이 필수적이었다. 따라서, 연구 

수행의 여러 제약 요인으로 인하여 비교적 

적은 수의 응답자만을 연구의 대상으로 계획

할 수밖에 없었다. 향후 연구에서는 보다 많

은 수의 SNS 이용자를 대상으로 연구를 진

행하여야 할 것이다.

본 연구에서는 설문 응답자가 자신의 페이

스북 지인 4인의 오피니언 리더십에 대하여 

답변을 하도록 하였고, 동일한 구전 정보를 각 

지인들이 포스팅한 것으로 가정하여 제품에 

대한 태도에 대하여 답변하도록 하였다. 이는 

표본의 수가 적다는 한계를 극복하기 위한 방

법이었으나, 설문 응답자 한 명이 동일한 상황

에 대하여 4명의 지인을 가정하고 응답해야 

하는 부담감을 주게 되었다. 게다가, 지인 4명

에 대하여 동일한 질문에 응답을 하였기 때문

에 앞서 응답한 결과가 이후 응답에 영향을 주

었을 수 있다. 또한, 제품에 대한 사전 태도와 

사후 태도를 응답하는 과정에서, 주시험효과 

및 상호작용 시험효과 등의 시험효과가 발생

하였을 가능성이 있다. 향후에는, 설문 응답자

가 답변하여야 하는 지인의 수를 1인으로 하

고, 사전 태도를 측정하고 일정 기간이 경과된 

후에 사후 태도를 측정하는 등의 정교한 실험 

설계가 필요할 것이다.

본 연구에서는 구전 대상 제품으로 향수를 

선정하였는데, 향수는 응답자에 따라 제품 관

여도가 달라질 수 있는 상품이다. 예를 들어, 

여성들은 향수에 대하여 민감하게 반응할 수 

있지만, 남성들은 상대적으로 큰 관심을 보이

지 않는 제품일 수 있는 것이다. 기존 연구에 

따르면 제품 관여도는 구전 정보에 의한 구

전효과에 영향을 미치는 것으로 알려져 있다

[51]. 따라서, 연구의 대상이 된 향수 제품에 
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대한 제품 관여도를 통제하여야 구전 발신자

의 오피니언 리더십이 구전효과에 미치는 영

향을 정확하게 살펴볼 수 있을 것이다. 하지만, 

본 연구에서는 응답자에 따른 향수에 대한 

제품 관여도의 차이를 통제하지 못하였다. 향

후 연구에서는 제품 관여도를 포함시킨 연구

모형을 제시하거나 이를 통제한 연구를 진행

하여야 할 것이다.

본 연구는 SNS에서의 구전효과와 구전 발

신자의 공신력이 이 구전효과에 미치는 영향

을 밝히고자 하였다. 그럼에도 불구하고, 페

이스북만을 대상으로 연구를 진행하였다. 현

재 다양한 SNS가 서비스를 하고 있으며, 이

들 SNS는 각각 고유의 특성과 장·단점을 가

지고 있다. 따라서, 향후에는 보다 다양한 

SNS를 대상으로 연구를 진행함으로써 각 

SNS의 특성에 따른 차이를 분석하는 것이 

필요할 것이다. 이러한 연구는 기업의 SNS 

별 마케팅 전략을 수립하는 데에 도움이 될 

것으로 생각한다.
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<부  록>

오피니언 리더십

OLS1. A는 다른 사람들이 부러워하는 것을 많이 가지고 있다.

OLS2. A는 다른 사람들보다 앞서 있다.

OLS3. A는 본인이 원하는 것을 성취하는 데 뛰어나다.

OLS4. A는 다른 사람들이 되고 싶어 하는 모델이다.

OLS5. A는 다른 사람들에게 충고와 조언을 자주 준다.

OLS6. A는 다른 사람을 본인의 의견 방향으로 설득하기를 즐긴다.

OLS7. A는 주어진 일에 대해 기꺼이 책임을 떠맡는다.

OLS8. A는 단체 일에서 리더 역할 하기를 좋아한다.

OLS9. A는 어떻게 행동해야 하는지에 대해 주저함이 없다.

OLS10. A의 메시지가 페이스북 친구들에게 큰 영향을 미친다.

OLS11. 페이스북 친구들이 A를 중요한 정보원으로 간주한다.

구전 정보의 방향성

POS1. 이 메시지는 제품에 대해 긍정적이다.

POS2. 이 메시지는 제품에 대해 호의적이다.

POS3. 이 메시지는 제품에 대해 좋게 생각한다.

제품에 대한 태도

ATT1. 이 제품이 마음에 든다.

ATT2. 이 제품에 대해 호감이 간다.

ATT3. 이 제품을 구매할 의향이 있다.
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