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초   록

본 연구는 인터넷 상에서 영화에 대한 언급 점유율과 영화 티켓 예매율의 관계를 분석하였다. 

국내 대표적인 포털사이트인 네이버에서 제공하는 블로그, 카페, 뉴스, 동영상과 같은 서비스에서 

영화에 대한 언급과 영화 예매율 간의 상관관계를 실증 분석하였다. 분석결과 인터넷 언급 

점유율과 영화 예매율이 유의미한 정의 상관관계가 있다는 것을 파악할 수 있었다. 구체적으로 

흥행 시점 이전은 동영상 채널이 다른 채널에 비해 상대적으로 관련성이 높은 것으로 나타났으며, 

흥행시점 이후부터는 블로그와 카페에 보다 높은 관련성이 있는 것으로 파악되었다. 이를 통해서 

인터넷 상에서 영화에 대한 언급은 인터넷 채널과 시차에 따라 영화 예매율과의 관련성이 

다르다는 것을 파악할 수 있었다.

ABSTRACT

In this study, the relationship between movie ticket reservation rates and Internet buzz 

share is analyzed. The correlations between movie ticket reservation rates and Internet buzz 

share in blogs, Internet cafes, news site, and Internet video in NAVER which is a representative 

Internet portal in Korea are analyzed empirically. The results show that there are positive 

correlations between buzz shares and movie ticket reservation rates. In particular, before 

movies at the box office, the correlations with Internet video is relatively higher than those 

of other channels, and after movies at the box office, the correlations with blogs and Internet 

cafe are relatively higher. Also, we can find that the correlations between Internet buzz 

shares on movies and movie ticket reservation rates are different depending on time lags 

and Internet channels.
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1. 서  론

인터넷 상의 블로그, UCC(User Created 

Contents) 등과 같은 소셜 미디어(Social media)

의 폭발적인 성장으로 인터넷을 기업의 마케팅 

도구로 활용하는 비중이 급속히 증대하고 있다. 

인터넷 콘텐츠가 가지고 있는 특징인 복제의 

용이성, 빠른 전파성, 자유로운 참여, 익명성과 

비대면성 등으로 인해서 인터넷의 활용은 기업

의 브랜드와 제품과 서비스 이미지를 만들고 

유지해 가는데 필수적인 요소가 되었다. 대부

분의 기업들은 자사의 브랜드 관리와 제품에 

대한 홍보를 위해 다양한 방식으로 웹을 활용

하고 있다. 최근 온라인 사용자들이 블로그, 카

페와 같은 각종 커뮤니티를 통해 제품과 서비

스에 대한 경험과 의견, 그리고 최신 정보를 공

유하고 습득하는 것이 보편화 됨에 따라 많은 

기업들이 온라인 상의 고객들의 의견에 대하여 

촉각을 곤두세우고 있는 실정이다[6, 11, 13, 

14]. 따라서 산업계에서는 시장 점유율(market 

share)뿐만 아니라 특정 제품이 인터넷 상에서 

얼마나 자주 회자되는지를 의미하는 언급 점유

율(buzz share)에도 관심을 가지게 되었다[18, 

21, 23]. 인터넷 언급에 대한 산업계의 활용이 

활발히 이루어지고 있음에도 불구하고, 인터넷 

언급에 대한 체계적인 연구는 아직까지 부족한 

편이다. 이에 본 연구에서는 제품의 언급 점유

율이 실제 시장 점유율과 어떤 관계를 갖는지

에 대하여 살펴보고자 한다. 구체적으로 인터

넷 상에서의 영화의 ‘언급 점유율’과 영화 ‘예매

율’과의 관계를 살펴보고자 한다. 즉, 다양한 유

형의 인터넷 채널(예를 들어, 뉴스 사이트, 블로

그, 카페, 동영상 서비스 등)에서의 언급 점유율

과 실제 영화 예매 점유율과의 상관관계를 살펴

보고, 어떤 인터넷 채널의 언급 점유율이 보다 

선행, 후행지표로서 의미를 가지는지를 분석해 

보고자 한다. 본 논문의 구성은 다음과 같다. 

제 2장에서는 관련 연구에 대한 검토로 온라인 

구전과 온라인 언급에 대하여 살펴본다. 제 3장

에서는 연구 모형, 연구 절차, 활용 데이터에 

대하여 소개한다. 제 4장에서는 분석 결과를 제

시하고, 제 5장에서는 결론을 제시하도록 한다.

2. 온라인 구전과 버즈(Buzz)

구전 커뮤니케이션은 소비자들의 이해관계

를 떠나서 제품이나 서비스에 대한 정보를 입

에서 입으로 전달하는 행위를 말한다. 이와 같

이 구전이란 ‘해당 제품과 서비스에 대해서 소

비자들이 직간접적인 경험에 대한 정보를 나

누는 비공식적인 의사소통’이라고 정의된다[1, 

8, 20]. 구전은 소비자 행동의 한 유형으로 볼 

수 있으며, 많은 연구들에서 주변 사람들에게 

강한 설득력을 가지며 매우 효과적인 마케팅 

수단으로 인정되고 있다[1, 8, 20]. 오프라인 구

전은 소비자들의 면대면(face to face) 형태의 

커뮤니케이션을 통해서 이루어지는 반면, 온라

인 구전은 인터넷 게시판과 같은 블로그, 카페 

등이나 직접적인 온라인 채팅을 통해서, 자신

이 경험한 기업 자체에 혹은 제품, 서비스에 대

한 커뮤니케이션 행위가 익명의 사람들과 정

보를 생산 및 공유하는 형태로 전달된다[1, 13, 

15, 20]. 

이와 같은 온라인 매체의 발달은 소비자의 

정보탐색과 획득과정에서 물리적, 심리적인 비

용을 상당부분을 줄일 수 있게 되었다[1, 6, 12, 

15]. 현재 쇼핑몰에서 운영하는 상품평가/사용
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후기, 전문분야 동호회 커뮤니티, 제품/서비스 

커뮤니티, 소비자 리뷰 전문사이트 등에는 오

프라인에서는 상상할 없는 양의 구전 정보가 

존재하고 있으며, 이 디지털화 된 정보는 빠르

고도 쉽게 퍼져나가고 있다[2, 14, 18, 19]. 이와 

같이 소비자들 간의 온라인 구전을 꿀벌이 윙

윙(Buzz)거리는 것과 비슷하다고 하여 이를 언

급(Buzz)이라고 한다. 이러한 언급을 활용하여 

많은 기업들이 자사의 제품과 브랜드 이미지에 

대하여 소비자들이 긍정적인 인식을 갖게 하기 

위하여 노력하고 있다. 이러한 구전 마케팅은 

기업에 의해서 일방적으로 전달되는 매스미디

어의 광고나 홍보 등과는 달리 고객 상호간에 

양방향으로 전파되는 특징을 가지고 있으며, 

소비자들이 자발적으로 커뮤니케이션을 만들

어 내어 파급효과가 극대화 된다[2, 5, 6, 19]. 

반면 부정적인 입소문은 긍정적인 입소문보다 

몇 배나 더 강력하고 빠른 속도로 전파가 된다

[5, 6, 8, 12, 19]. 이러한 중요성으로 인해 많은 

기업들은 온라인 상에서의 소비자들의 의견에 

대하여 촉각을 곤두세우고 있다[9, 12]. 또한 온

라인을 통한 인터넷 여론 형성은 국가의 정책 

의견수렴에도 영향을 주고 있는 실정이다. 이

와 관련된 연구로는 Sunil et al.[23]에 의해 수

행된 미국 대통령선거 예측에 관련하여 인터넷 

상에서의 발생하는 구전인 ‘후보에 대한 언급 

수’를 활용한 연구가 있다. 이 연구에서는 ‘후보 

관련 동영상 포스팅 수’와 ‘블로그에서 대선 후

보에 대한 언급 수’가 선거결과에 영향을 미치

는 요인으로 나타났다[21]. 또한 온라인 환경에

서의 투자기업에 대한 구전인 사용자 작성 콘

텐츠 양과 주식시장 성과간의 관련성에 대한 

연구가 있다. Tirunillai and Tellis[21]의 연구

에서는 고객들이 직접 작성한 ‘사용자 작성 콘

텐츠 양’이 늘어날수록 며칠 후 ‘기업주가’가 상

승하는 것을 실증적으로 검증하였다. 이처럼 

구전의 활동 및 범위가 확대됨에 따라, 인터넷

은 소비자들이 상품에 대한 정보를 획득하는 

주요한 원천이며, 소비자들 간에 커뮤니케이션

을 형성하면서 기업, 제품 등에 대한 평가와 구

매결정에 중요한 영향을 미치게 된다.

영화산업에서 이와 관련된 연구들을 살펴보

면, 흥행성과에 영향을 미치는 다양한 요인들

이 연구되었으며, 최근에는 온라인 상에서 발

생하는 영화에 대한 구전효과가 중요한 요인으

로 인식되고 있다. 박조원, 이귀옥[16]은 영화 

관련 신문 보도와 영화 흥행 간의 관계를 실증

적으로 검증하기 위해, 영화 관련 기사의 양, 

게재 시기, 방향이 흥행성과에 어떤 영향을 미

치는지를 다중회귀분석을 통해 살펴보았다. 분

석 결과에 따르면 기사의 보도 시기와 방향에 

따라 관객 동원에 미치는 영향이 다른 것으로 

나타났으며, 구체적으로 개봉 전 3주 기사의 수와 

개봉 전 3주의 긍․부정 기사의 수가 영화 흥행

에 유의한 영향을 미치는 결과를 도출하였다. 

배정호 등[1]은 온라인 구전과 영화 매출 간의 

상호영향에 관한 연구를 검증하기 위해 한국 

영화를 분석대상으로 회귀분석을 수행하였다. 

이를 통해서 구전의 크기와 방향성이 영화 매

출에 유의한 영향을 준다는 결과를 도출하였다. 

특히 구전의 크기는 개봉 후 1～8주 기간 모두 

영화 매출에 유의한 양의 영향을 미치는 것으

로 파악되었다. 그러나 이들 연구자들은 영화 

흥행지표인 영화 매출은 영화에 대한 소비자들

의 구전이 영향을 주는 일방적인 관계라고 볼 

수 없다고 제시하였다. 따라서 매출이 구전에 

미치는 효과까지 고려한 연립방정식(Simultaneous 

Equation)을 통해 구전의 크기와 매출 간 상호 
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Buzz share T-1

Buzz share T

Buzz share T+1

Buzz share T+2

Buzz share T-2

Reservation 
share T(times)

<Figure 1> Research Model

관계를 추정한 결과, 개봉 후 1주차의 구전의 

크기만 영화 매출에 유의한 영향을 준다는 것

을 규명하였다. 김소영 등[10], 박승현 등[17]은 

국내 영화를 대상으로 한 흥행성과 결정 요인

에 관련된 연구들로, 개봉스크린 규모, 제작비, 

전문가 평가와 온라인 평가, 관객 평가, 스크린 

수 등이 영화흥행에 유의미한 영향력을 미치는 

것으로 제시하였다. Eliashberg and Shugan[4]

은 영화에 대한 평론가들의 비평이 개봉시기에 

따라 달라진다고 주장하였다. 즉, 영화에 대한 

평가가 영화 개봉 초기(1주부터 4주까지) 흥행

성과와 상관관계가 작은 반면에 개봉 후반기(5

주부터 8주까지) 및 누적 흥행성과에는 유의한 

상관관계가 있음을 제시하고 있다. 이처럼 영

화 평론가들이 쓴 평가가 영화 흥행 정도를 예

측하는 선행지표로써 역할을 할 수 있지만, 그

것이 영화 흥행 초기에 직접적인 원인이 되는 

것은 아니라고 제시하였다. Duan et al.[3]은 영

화 산업을 대상으로 영화 판매량과 온라인 구

전효과의 상호관계를 연립방정식을 통해 살펴

보았다. 분석 결과 소비자들의 소비행위와 온

라인 구전 효과가 강한 상관관계가 있다는 것

으로 나타났다. 이를 기초로 온라인 상에서 영

화에 대한 구전 크기가 영화 판매에 직접적으

로 영향을 미친다는 연구 결과를 제시하였다. 

Liu[13]는 야후(Yahoo!) 사이트에서 영화에 대

한 온라인 구전을 수집하여 영화 흥행성과의 

관계를 분석하였다. 분석결과 영화 개봉 전과 

그리고 개봉 주에 영화에 대한 구전효과 중 구

전의 크기(Volume)가 영화 흥행성과에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이와 같이 기존 연구

들은 영화개봉 시점 이후 흥행과 관련한 소비

자들의 구전의 양과 방향성을 고려한 연구가 

주를 이루고 있지만, 온라인 구전에 대한 인터

넷 채널간의 비교에 대한 선행연구가 부족하며, 

구전발생과 영화 흥행시점 간 시차에 따른 상

관관계의 차이에 대한 체계적인 분석 또한 미

비한 상황이다. 이에 본 연구에서는 기존 연구

들의 결과를 바탕으로, 영화에 대한 다양한 인

터넷 채널(블로그, 커뮤니티, 뉴스, 동영상)과 

시차에 따라 영화 예매율과의 관계를 분석하고

자 한다.

3. 연구 방법

3.1 연구모형

본 연구에서 인터넷 상에서 영화 언급 정도

와 실제 영화 예매율의 관계를 분석하기 위한 

개념적 연구모형은 <Figure 1>과 같다. 즉, t시

점의 영화 예매율과 t-2시점, t-1시점, t시점, 

t+1시점, t+2시점의 인터넷 언급 점유율과의 상

관관계를 분석하도록 한다. 또한 이러한 인터

넷 언급 점유율을 인터넷 채널별(블로그, 카페, 

뉴스, 동영상 등)로 구분하여 상관관계에 차이

가 있는지를 분석하도록 한다.
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Step1: 
Data selection & 
collection

Step2: 
Data 
transformation

Step3: 
Correlation 
analysis

Step4: 
Correlation 
analysis 
interpretation

• Data selection 
and collection 
about Internet 
buzz on movies 
- Naver

• Movie ticket 
reservation rates
- Movie box-
office of Movie 
Promotion 
Council in Korea

• Movie ticket 
reservation 
rates 
translated
-Top-two 
movies at time 
“T”

• Buzz shares 
are calculated 
based on the 
number of 
mentions

• The 
relationships 
of buzz share 
and market 
share are 
tested using 
correlation 
analysis

• The results of 
the 
experiment is 
interpreted

<Figure 2> Research Procedures

3.2 연구절차

본 연구의 연구절차는 <Figure 2>와 같다. 

연구 절차는 크게 (1) 데이터 선정 및 수집, 

(2) 데이터 변환 및 가공, (3) 변수들 간의 관

련성을 검증하기 위한 상관관계 분석, (4) 결

과해석으로 이루어진다.

1단계 : 데이터 선정 및 수집

영화진흥위원회 <영화관입장권 통합전산망> 

자료를 기초로 2010년 1월 1일부터 2011년 8월 

28일 기간 동안 제공되는 주말 예매율이 1, 2위

인 국내 영화 82편과 국외 영화 92편을 분석대

상으로 영화 예매율 데이터를 수집하였다. 또

한 국내에서 인터넷 콘텐츠 및 회원 수를 가장 

많이 보유하고 있는 포털사이트인 NAVER를 

표본으로 선정하여 주말 예매율이 1, 2위인 영

화를 언급한 블로그, 카페, 뉴스 사이트, 지식in, 

동영상 서비스 등에서 언급 데이터를 수집하였다. 

2단계 : 데이터 변환 및 가공

예매율 데이터는 국내에서 개봉하여 흥행순

위가 주말동안(t시점 : 금, 토, 일) 1, 2위인 영화

를 기준으로 매주 수집하였으며, 이를 비율로 

변환하여 예매율로 사용하였다. 인터넷 상에서 

영화에 대한 언급정도는 영화 예매율 순위가 

1, 2위인 흥행 시점을 기준으로 주간(월, 화, 수, 

목), 주말(금, 토, 일)로 구분하여, 흥행시점을 

전후로 하여 시차별로(t-2, t-1, t, t+1, t+2) 영화 

언급을 수집하였다. 즉, 1, 2위를 한 시점을 t라 

하면, 이전 주간(월, 화, 수, 목)은 t-1, 그 전 주

말(금, 토, 일)은 t-2시점으로 보고, 언급 빈도의 

비율로 두 영화의 언급 점유율을 구하였다. 예

를 들어, t시점의 예매율 1위인 영화가 
이고, 

2위인 영화를 
라고 하고, t시점의 두 영화의 

전체 영화 중의 예매율을 
 , 

라고 하면 두 

영화의 t시점의 상대적인 예매율을 다음과 같

이 정의한다.
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또한 t-2시점에서 특정 인터넷 채널 E에서

의 두 영화 
 , 

에 대한 언급 빈도수를 




 , 


라고 하면, 두 영화의 t-2

시점의 채널 E에서의 언급 점유율은 다음과 

같이 정의하였다.
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  (4)

식 (3), 식 (4)와 마찬가지로 t-1, t, t+1, t+2 

시점의 인터넷 채널 E에서의 두 영화 
 , 



에 대한 언급 점유율도 유사하게 정의하였다.

3단계 : 상관관계 분석 

앞서 구한 t시점의 예매율과 t-2시점, t-1

시점, t시점, t+1시점, t+2시점의 언급 점유율

간의 상관분석을 실시하여 검증하였다. 이후 

상관분석을 통해 나온 결과인 상관계수들이 

채널간, 시점간에 차이가 있는지를 상관계수 

독립성 검정방법인 Hotelling-Williams 테스

트를 이용해서 검증하였다[22]. 즉, 상관계수 

, 의 통계적 차이를 검정하기 위한 귀무

가설과 검정 통계량은 다음과 같다.

     

   

     ̅

여기서  ̅   ,
  

 
 

    ,

N = 표본의 수이다.

구체적으로 예매율, 채널  또는 예매율, 시차는 영

화의 흥행시점(t시점)의 예매율과 각 채널(블

로그, 카페, 동영상 등) 또는 시차별(t-2, t-1, 

t, t+1, t+2 등의 각 채널별 언급 점유율)상관계

수이며, 이들간의 차이를 Hotelling-Williams 

테스트로 검정하였다.

4단계 : 상관관계 해석

영화예매율과 인터넷 상에서 언급 점유율 변

수의 상관관계를 해석하여, 그 관련성에 대하

여 분석하였다. 또한 영화의 예매율에 대한 채

널별 언급 점유율의 상관계수 간의 차이를 해

석하고, 시차에 대한 상관계수간의 차이를 해

석하였다

4. 분석 결과

표본 특성을 살펴보면, 영화 장르별 빈도는 

SF 9개, 공포 2개, 드라마 21개, 멜로 7개, 모험 

4개, 미스터리 3개, 범죄 9개, 스릴러 7개, 애니

메이션 14개, 액션 58개, 전쟁 4개, 코미디 22개, 

판타지 14개로 구성되어 있으며, 비중으로 보면 

액션이 가장 많은 33.3%를, 코미디가 12.6%를, 

드라마가 12.1% 순으로 나타났다. 인터넷 포털 

사이트인 NAVER에서 영화에 대한 시점별 영

화 언급 개수는 다음 <Table 1>과 같다. 언급 

수는 t시점을 기준으로 전후 t-1, t+1시점에서 

그 언급 빈도가 높은 것을 볼 수 있다. 이는 t-1, 

t+1시점(월, 화 수, 목)은 주간 4일 동안 영화에 
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Time
The number of buzz words on Internet channels

Blog Community Jisik-in News Video

t-2 164,330 84,467 15,360 17,270 7,903

t-1 296,686 128,304 22,082 38,242 14,304

t 174,479 80,092 14,082 15,695 6,580

t+1 312,085 129,498 22,538 35,920 13,062

t+2 157,643 84,426 15,841 13,604 7,046

합계 1,105,223 506,787 89,903 120,731 48,895

<Table 1> Sample Characteristics of the Movie Data Set on the Number of Buzz 

Words on Time Series

Time Blog Community Jisik-In News Video

t-2 .109 .135 .124 .108 .232**

t-1 .271** .234** .275** .305** .356**

t .663** .584** .474** .345** .477**

t+1 .602** .469** .339** .413** .471**

t+2 .579** .479** .389** .427** .439**

** significant level : p < 0.01.

<Table 2> The Correlation between Ticket Reservation and Buzz Share of Various 

Channels Depending on Time

대한 언급 개수를 수집한 데이터이며, 나머지 

t-2, t, t+2시점(금, 토, 일)은 주말 3일 동안 영화

에 대해 언급한 개수를 수집한 데이터이기 때

문이다. 시점들의 기간의 차이로 인해서 언급 

횟수의 직접 비교는 의미가 없으므로, 1, 2위 

영화의 각 시점에서의 언급 비율을 활용하여 

비교하였다.

한국 영화진흥원에서 제공하는 주간(금, 토, 

일) 예매율과 NAVER 포털 사이트에 존재하는 

인터넷 상에서의 언급 점유율(블로그, 카페 등 

총 5개)의 두 변수간 상관분석 결과는 <Table 

2>와 같다. t-2시점의 경우 ‘동영상’과의 상관계

수가 0.232이고 유일하게 1% 유의수준에서 통계

적으로 유의미한 것으로 나타났다. t-1시점에서

는 모든 매체의 언급 점유율이 통계적으로 유의

하였으나, 특히 동영상, 뉴스의 언급 점유율과 

예매율 간의 상관계수가 높은 것으로 나타났다. 

t+1, t+2시점은 모든 채널이 유의한 상관관계를 

가지는 것으로 나타났으나, 서비스 제공자를 통

한 광고(뉴스, 동영상)보다 온라인 구전에 해당

하는 블로그, 카페의 언급 점유율이 영화 예매율

과 상관관계가 높은 것으로 나타났다.

.000

.100

.200

.300

.400

.500

.600

.700

T-2 T-1 T T+1 T+2

Blog

Community

Jisik-in

News

Video

Web Pages

<Figure 3> Change in the Correlation 

Coefficient Depending on 

Time
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t-2

r(Reservation 
rates, Blog)

0.109

r(Reservation 
rates, 

Community)
0.135

r(Reservation 
rates, 

Jisik-in)
0.124

r(Reservation 
rates, News)

0.108

r(Reservation 
rates, Video)

0.232**

r(Reservation 
rates, Blog)

-0.760 -0.280 0.030 -2.660**

r(Reservation 
rates, Community)

 0.760 0.280 0.460 -2.120**

r(Reservation 
rates, Jisik-in)

0.280 -0.280 0.220 -1.740

r(Reservation 
rates, News)

-0.030 -0.460 -0.220 -2.290**

r(Reservation 
rates, Video)

2.660** 2.120**
1.740 2.290**

t-1

r(Reservation 
rates, Blog)

0.271**

r(Reservation 
rates, 

Community)
0.234**

r(Reservation 
rates, 

Jisik-in)
0.275**

r(Reservation 
rates, News)

0.305**

r(Reservation 
rates, Video)

0.356**

r(Reservation 
rates, Blog)

0.950 -0.080 -0.590 -1.560

r(Reservation 
rates, Community)

-0.950 -0.960 -1.160 -2.600**

r(Reservation 
rates, Jisik-in)

0.080 0.940 -0.400 -1.300

r(Reservation 
rates, News)

0.590 1.160 0.400 -0.910

r(Reservation 
rates, Video)

1.560 2.600**
1.300 0.910

t

r(Reservation 
rates, Blog)

0.663**

r(Reservation 
rates, 

Community)
0.584**

r(Reservation 
rates, 

Jisik-in)
0.474**

r(Reservation 
rates, News)

0.345**

r(Reservation 
rates, Video)

0.477**

r(Reservation 
rates, Blog)

2.590** 4.350** 7.480** 6.730**

<Table 3> Hotelling-Williams Test of Various Channels Depending on Time

<Figure 3>은 채널별 언급 점유율과 영화 

예매율 간의 시점별 상관계수의 변화를 도식적

으로 표현한 것이다. 온라인 언급 점유율은 t시

점에서 가장 높은 상관관계를 보이며, 이전시점

들에서 급격히 증가하였다가 t시점 이후로 서서

히 줄어드는 것을 볼 수 있다. 추가적으로 각각

의 채널과 시점에 따른 언급 점유율과 영화 예매

율 간의 상관계수들 간의 차이를 Hotelling- 

Williams 테스트를 통해 분석하였으며 그 결과

는 <Table 3>, <Table 4>와 같다.



 인터넷 언급 점유율과 시장 점유율의 관계  249

r(예매율, 
Community)

-2.590** 2.890** 4.510** 2.820**

r(Reservation 
rates, Jisik-in)

-4.350** -2.890**
1.830 -0.050

r(Reservation 
rates, News)

-7.480** -4.510**
-1.830 -2.890**

r(Reservation 
rates, Video)

-6.730** -2.820**
0.050 2.890**

t+1

r(Reservation 

rates, Blog)

0.602**

r(Reservation 

rates, 

Community)

0.469**

r(Reservation 

rates, 

Jisik-in)

0.339**

r(Reservation 

rates, News)

0.413**

r(Reservation 

rates, Video)

0.471**

r(Reservation 

rates, Blog)
4.850** 6.300** 5.390** 5.380**

r(Reservation 

rates, Community)
-4.850** 3.860**

1.280 -0.060

r(Reservation 

rates, Jisik-in)
-6.300** -3.860**

-1.260 -2.640**

r(Reservation 

rates, News)
-5.390**

-1.280 1.260 -1.490

r(Reservation 

rates, Video)
-5.380**

0.060 2.640**
1.490

t+2

r(Reservation 

rates, Blog)

0.579**

r(Reservation 

rates, 

Community)

0.479**

r(Reservation 

rates, 

Jisik-in)

0.389**

r(Reservation 

rates, News)

0.427**

r(Reservation 

rates, Video)

0.439**

r(Reservation 

rates, Blog)
3.440** 4.440** 3.670** 4.850**

r(Reservation 

rates, Community)
-3.440** 2.590**

1.070 1.120

r(Reservation 

rates, Jisik-in)
-4.440** -2.590**

-0.600 -0.980

r(Reservation 

rates, News)
-3.670**

-1.070 0.600 -0.260

r(Reservation 

rates, Video)
-4.850**

-1.120 0.980 0.260

** 
significant level: p < 0.01.
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Blog

r(Reservation 
rates, Blog

t-2) 
0.109

r(Reservation 
rates, Blog

t-1) 
0.271**

r(Reservation 
rates, Blog

 t) 
0.663**

r(Reservation 
rates, Blog

t+1) 
0.602**

r(Reservation 
rates, Blog

t+2) 
0.579**

r(Reservation 
rates, Blog

t-2)
-6.724** -8.065**

-8.329** -7.852**

r(Reservation 
rates, Blog

t-1)
6.724** -6.878**

-6.990** -6.409**

r(Reservation 
rates, Blog

t)
8.065** 6.878**

-1.098 -1.755

r(Reservation 
rates, Blog

t+1)
8.329** 6.990**

1.098 1.216

r(Reservation 
rates, Blog

t+2)
7.852** 6.409**

1.755 -1.216

Community

r(Reservation 
rates, 

Community t-2)
0.135

r(Reservation 
rates, 

Community t-1)
0.234**

r(Reservation 
rates, 

Community t) 
0.584**

r(Reservation 
rates, Community 

t+1) 
0.469**

r(Reservation 
rates, 

Community t+2) 
0.479**

r(Reservation 
rates, 

Community t-2)
-2.716** -5.824** -6.852** -6.988**

r(Reservation 
rates, 

Communityt-1)
2.716** -4.991** -7.901** -7.783**

r(Reservation 
rates, 

community t)
5.824** 4.991** 3.877** 3.483**

r(Reservation 
rates, 

Communityt+1)
6.852** 7.901** -3.877**

-0.619

r(Reservation 
rates, 

Communityt+2)
6.988** 7.783** -3.483**

0.619

Jisik-in

r(Reservation 
rates, Jisik-in

t-2)
0.124

r(Reservation 
rates, Jisik-in

t-1) 
0.275**

r(Reservation 
rates, Jisik-in

 t) 
0.474**

r(Reservation 
rates, Jisik-in 

t+1) 
0.339**

r(Reservation 
rates, Jisik-in 

t+2) 
0.389**

r(Reservation 
rates, Jisik-in 

t-2)
-4.710** -3.922** -4.277** -5.535**

r(Reservation 
rates, Jisik-in 

t-1)
4.710** -2.501**

-1.811 -3.108**

<Table 4> Hotelling-Williams Test of Various Times Depending on Channels
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r(Reservation 
rates, Jisik-in t)

3.922** 2.501**
1.849 1.401

r(Reservation 
rates, Jisik-in 

t+1)
4.277**

1.811 -1.849 -1.714

r(Reservation 
rates, Jisik-in 

t+2)
5.535** 3.108**

-1.401 1.714

News

r(Reservation 
rates, News

t-2)
0.108

r(Reservation 
rates, News

t-1) 
0.305**

r(Reservation 
rates, News

t) 
0.345**

r(Reservation 
rates, News

t+1) 
0.413**

r(Reservation 
rates, News

t+2) 
0.427**

r(Reservation 
rates, News

t-2)
-3.749** -2.384** -6.167** -6.339**

r(Reservation 
rates, News

 t-1)
3.749**

-0.448 -2.639** -2.907**

r(Reservation 
rates, News

 t)
2.384**

0.448 -0.835 -1.019

r(Reservation 
rates, News

t+1)
6.167** 2.639**

0.835 -0.478

r(Reservation 
rates, News

t+2)
6.399** 2.907**

1.019 0.478

Video

r(Reservation 
rates, Video 

t-2) 
0.232**

r(Reservation 
rates, Video

t-1) 
0.356**

r(Reservation 
rates, Video

t) 
0.477**

r(Reservation 
rates, Video

t+1) 
0.471**

r(Reservation 
rates, Video

t+2) 
0.439**

r(Reservation 
rates, Video

t-2)
-3.097** -2.940** -3.866** -3.048**

r(Reservation 
rates, Video

t-1)
3.097**

-1.624 -2.901**
-1.719

r(Reservation 
rates, Video

t)
2.940**

1.624 0.098 0.571

r(Reservation 
rates, Video

t+1)
3.866** 2.901**

-0.098 1.405

r(Reservation 
rates, Video

t+2)
3.048**

1.719 -0.571 -1.405

**
significant level : p < 0.01.
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<Table 3>은 각 시점별로 온라인 채널간의 

상관계수 차이에 대한 검정 결과이다. 분석결과, 

t-2시점에서 동영상에 대한 언급 점유율과 예매

율의 상관관계는 블로그, 카페, 뉴스 채널에 대한 

예매율 간의 상관관계와 유의한 차이를 가지고 

있다. 또한 t-1시점에는 동영상과 예매율의 상관

관계가 카페와 예매율에 대한 상관관계와 유의

한 차이를 보였다. 이러한 결과로부터 흥행시점 

이전인 t-2, t-1시점에서는 다른 채널에 비해 

동영상이 흥행결과를 예측할 수 있는 주요한 

채널이라는 것을 확인할 수 있다. t시점부터 t+1, 

t+2시점까지에서의 블로그와 카페의 언급 점유

율과 예매율 간의 상관관계가 다른 채널과 유의

한 차이가 존재한다는 것을 알 수 있다. 이는 

많은 소비자들이 영화를 관람한 이후 발생하는 

온라인 구전은 블로그, 카페를 통해 개재되며, 

이는 영화 흥행의 후행지표로써의 그 역할을 

한다고 볼 수 있다.

<Table 4>는 각 인터넷 채널별로 시차간의 

상관계수의 차이를 검정한 결과이다. 분석결과, 

t-2, t-1시점에서 블로그에서 언급 점유율과 예

매율의 상관관계는 t, t+1, t+2시점의 블로그의 

언급 점유율과 예매율의 상관관계와 유의한 차

이를 가지고 있다. 그리고 t-2, t-1, t시점에서 

카페에서 언급 점유율과 예매율의 상관관계는

t+1, t+2시점의 카페에서 언급 점유율과 예매율

의 상관관계와 유의한 차이를 가지고 있다. 또한, 

t-2시점에서 동영상의 언급 점유율과 예매율의 

상관관계는 t-1, t, t+1, t+2시점의 동영상의 언급 

점유율과 예매율의 상관관계와 유의한 차이를 

가지고 있다.

5. 결론 및 시사점

본 연구에서는 ‘영화 예매율’과 인터넷 상에

서 다양한 인터넷 채널 내에서 ‘언급 점유율’간 

관계에 대해 상관분석을 실시하였다. 분석결과 

영화 예매율과 언급 점유율간 상관관계가 유

의미한 것으로 나타났다. 이는 블로그, 카페, 

뉴스, 동영상 등 인터넷 온라인 채널에서의 언

급이 영화 예매율과 관련성이 있다는 것을 보

여준다. 즉 블로그, 동영상, 카페, 뉴스 등과 같

은 다양한 인터넷 채널에서의 관객들의 관심

과 참여가 예매율을 높이는데 주요한 역할을 

하는 것으로 해석할 수 있다. 또한 인터넷 상에

서의 채널에 따른 영화 언급과 영화 예매율과

의 관련성 정도가 시점에 따라 차이가 있다는 

것을 알 수 있었다. 먼저 t-2, t-1시점에는 동영

상의 언급 점유율과 예매율간의 상관계수가 

다른 채널(블로그, 카페, 뉴스)과 예매율 간의 

상관계수보다 상대적으로 큰 것으로 파악되었다. 

이는 영화가 흥행하기 이전에는 배급영화사의 

홍보동영상이나 영화를 소개하는 목적으로 제

작된 영상들의 양이 영화 예매율에 선행적인 

효과를 가져다 준 것으로 해석된다. 영화 흥행

시점(t시점, t+1, t+2) 이후부터는 블로그에서

의 영화 언급 점유율과 예매율 간의 상관계수

가 다른 채널과 예매율의 상관계수보다 큰 것

으로 나타났다. 이는 영화의 흥행시점(t) 이후

에는 관객들이 블로그를 통해서 자신의 의견

이나 영화정보, 영화평론 등을 게재하면서 영

화에 대해 적극적인 구전행위를 함으로써, 블

로그의 구전의 양이 영화의 흥행을 파악할 수 

있는 후행지표로써 그 역할을 한다고 볼 수 있다. 

이와 같은 결과를 놓고 보면 영화 제작사 입

장에서는 흥행시점 이전에는 홍보 동영상의 확

산을 통한 홍보가 중요하고, 흥행시점 이후에

는 블로그와 같은 인터넷 채널에서 발생하는 

구전에 대한 관리가 필요할 것으로 보인다. 본 
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연구의 기존 연구들과의 차별점은, 흥행시점을 

기준으로 선후행 시차분석을 수행하였다는 것

과, 인터넷 채널별로 언급 점유율과 영화 예매

율과 관련성의 차이를 분석했다는 점이다. 추

후 연구 과제로는 영화이외의 다른 상품군에 

대한 자료 수집과 분석을 통해서 상품군에 따

라 인터넷 채널의 효과가 차이가 나는지를 분

석하는 것이 필요하다. 또한 본 연구에서는 단

순히 언급 빈도만을 고려하였는데, 언급에 포

함된 고객의 감정을 고려하여 시장 점유율과 

비교하는 것도 의미가 있을 것으로 판단된다.
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