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Abstract

  The online shopping environment has radically changed consumer shopping behavior. 

Without the actual physical shopping experience in a brick-and-mortar store, consumers 

make purchasing decisions over the Internet. They make an effort to obtain product 

information not only from online merchants, but also from previous purchasers in order to 

make an informed decision. Accordingly, customer comments are expected to have a 

significant impact on decisions to purchase goods and services online. 

  This paper focuses on one type of electronic word-of-mouth, the online consumer 

review. It derives several motivations why customers post product reviews on shopping mall 

sites. Customer motives were identified through an in depth one-on-one interview with 

twenty female respondents conducted twice from June 17th to September 11th, 2009. The 

interviews lasted between 40 and 60 minutes. 

  The results showed that consumers write product reviews based on six motivations: to 

receive a reward or remuneration for writing a product review, to share information with 

other customers, to improve the quality of goods and services, to reduce customer 

dissatisfaction, to recommend products and services, and to derive pleasure. 
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I. 서 론

  최근 우리나라의 온라인 쇼핑거래는 지속적인 성

장을 거듭하고 있다. 통계청 자료에 의하면 온라인 

쇼핑 총 거래액이 2001년도에 3조 3천억 원이었던 

것이 2008년도에 18조원으로 5배 이상 증가하였으

며, 분기별 거래액도 2009년 2/4분기에 4조 8,430

억 원으로 전년도 동분기와 비교해 볼 때 11% 증가

하였다. 그리고 온라인 쇼핑거래가 소매판매에서 차

지하는 비중도 날로 늘어 2007년도에 6.9%에서 

2009년 상반기에는 7.9%로 이 또한 증가 추이를 

보이고 있다.1) 즉, 온라인 쇼핑몰 거래액 증가는 소

비자들이 이제 오프라인에서처럼 상품을 직접 경험

할 수 있는 소비 환경이 아닌 온라인상이라는 또 다

른 새로운 환경에서 주어진 제품 정보만을 가지고 

제품을 구매해야 하는 구매 환경에 처해 있음을 나

타낸다. 

  다시 말해, 소비자들은 인터넷쇼핑의 물리적 제약

으로 인해 자신이 구매하고자 하는 제품에 대해 더 

많은 혹은 더 좋은 정보를 얻고자 노력하게 되었다

는 것이다.2) 그러나 이들이 원하는 정보는 기업이 

제공하는 마케팅적 측면의 제품정보라기 보다는 제

품을 먼저 이용해 본 소비자들이 남긴 사실적 정보

이다. 따라서 온라인 쇼핑몰상에서는 사용후기가 그 

중요한 역할을 하게 되었다. 이에 기업들도 소비자

들이 남긴 사용후기에 대해 주목하는데 이렇게 기업

들이 사용후기에 대해 관심을 보이는 데는 개념상 

차이가 조금씩은 있으나 바이럴(viral), 버즈(buzz), 

또는 입소문 마케팅의 부각도 한 몫을 하고 있다.

  이렇듯 온라인 쇼핑몰상에서 기업의 제품정보보다 

구전정보를 선호하는 소비자들의 소비행동 변화는 

학문적으로도 사용후기에 의한 소비자들의 온라인 

구전 행동 연구에 대한 필요성을 부각시켰다. 그러

나 이제까지 진행된 연구들을 살펴보면 대부분 전반

적인 온라인 구전 커뮤니케이션에 치중되어 있었고 

온라인 쇼핑몰이라는 공간에서 일어나는 중요 커뮤

니케이션 수단인 사용후기에 대한 연구는 적은 편이

었다. 다행히 최근 들어 일부 연구들이 행해지고 있

으나 이들은 사용후기에 대한 신뢰성 영향 요인 연

구나 사용후기의 방향성이나 유형이 품질지각이나 

구매의도에 미치는 영향을 소비자 특성이나 제품 특

성 등의 통제 변수를 통해 알아보는 데에 집중되어 

있다. 따라서 이러한 연구들과 더불어 사용후기 자

체에 대한 근본적인 이해가 필요하다고 하겠다. 

  사용후기 자체에 대한 연구는 이를 받아드리는 수

용자 측면의 동기에 대한 연구가 몇몇 이루어졌으나 

사용후기를 남기는 발신자 측면의 동기에 대한 연구

는 아직 미진하다. 만약, 소비자들이 어떤 동기를 

가지고 사용후기를 남기는지에 대한 이해가 이루어

진다면 학문적으로 사용후기를 통해 일어나는 구전

의 전달자 및 수용자 측면의 모든 활동 동기를 이해

할 수 있을 것이며, 앞으로 이를 바탕으로 기업이 

적절한 마케팅 활동을 펼치는데 기여할 수 있을 것

이고, 입소문 마케팅에도 중요한 기초자료를 제공할 

수 있을 것으로 기대된다. 이에 본 연구에서는 사용

후기를 남기는 소비자들이 어떤 동기에서 사용후기

를 작성하는지에 대해 심도 있게 조사하고자 하였

다. 이를 위해 인터넷 쇼핑몰에서 의류를 구매하고 

사용후기를 남겨본 경험이 있는 소비자를 대상으로 

심층 면접을 통해 질적 접근을 하였다.

II. 이론적 배경

  1. 온라인 구전 커뮤니케이션

  사용후기는 온라인 구전 커뮤니케이션의 일부로 

접근되었다. 온라인 구전 커뮤니케이션을 정의하면, 

온라인을 수단으로 하며, 개인 혹은 집단 간에 이루

어지는 자발적이며 비공식적인 커뮤니케이션이라고 

할 수 있다.3) 홍성태와 이은영4)도 온라인 구전을 인

터넷을 기반으로 소비자들이 자신의 경험이나 지식

에 기초해 제품이나 소비에 관련된 정보를 언급하는 

것이라고 하였다. 

  이러한 온라인 구전 커뮤니케이션은 전통적 구전

커뮤니케이션과는 좀 다른 특징을 나타내고 있는데 

Phelps5) 외에 따르면 온라인 구전은 빠른 속도, 편

리성, 일대 다수에 접근가능, 면대면 관계의 불필요, 

모르는 타인의 의견에 접근 가능함 등의 속성을 가

지고 있어 전통적인 구전과는 차이가 있다고 하였

다. Bickart와 Schindler6)도 전통적 구전이 친구나 
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가족 등에게 면대면 상황에서 말로 소통을 하는 것

임에 반해 온라인 구전은 개인적 경험이나 의견을 

글로 표현하여 소통하는 것이라고 하여 그 차이점을 

지적하였다. 

  이러한 주장처럼 전통적인 구전과의 차이점을 주

목한 온라인 구전 커뮤니케이션에 관한 연구가 <표 

1>과 같이 행하여져 왔는데 주로 온라인 구전 특성, 

온라인 구전동기, 온라인 구전 영향요인 및 효과, 

온라인 구전 경로 등이 주를 이룬다. 

 1) 온라인 구전 특성

  홍성태와 이은영7)은 온라인 구전의 특성을 심층적

으로 연구하여 그 특성을 정보의 동의성, 생생함, 

그리고 독특성이라고 밝혀냈다. 그리고 유성진8)도 

인터넷 구전의 특성을 시간적, 공간적 비제약, 비언

어적 단서 부족, 익명성과 평등성, 구전내용의 보존

기능, 대화의 상승과정, 토론과정에서의 화제의 변

화 등으로 설명함으로서 전통적인 구전과 개념상 차

이가 있음을 밝혀 온라인 구전 연구의 필요성을 지

지했다. 

 2) 온라인 구전 동기 

  백승록9)은 온라인 커뮤이케이션이 기존의 구전커

뮤니케이션과는 다른 점에 주목해 온라인 구전 커뮤

니케이션 활동에 대한 동기를 연구하였다. 44명의 

표본을 중심으로 조사하여 온라인 구전활동 동기를 

유형화하였는데 그 결과 커뮤니티에 대한 소속감 및 

브랜드 애착을 늘려가려는 호의적 관계지향형, 구매

의사결정 또는 제품 활용도를 높이려는 실리적 정보

추구형, 구매의사 결정전에 발생할 수 있는 심리적 

부담감을 줄이려는 심리적 안정 추구형, 적극적으로 

구전활동을 주도하는 적극적 구전활동형의 네 가지 

유형이 나타났다. Henning-Thurau와 Walsh10)도 온

라인 구전에 대한 수용자측면의 동기 연구를 위하여 

요인분석을 하였는데 그 결과 가상커뮤니티 소속감, 

구매 관련 정보획득, 제품 사용관련 정보획득, 정보 

읽기와 평가에 따르는 보상추구, 사회적 지위 및 불

협화 감소추구에 대한 사회적 적응 등의 요인을 밝

혔다. 이 연구 중 일부 요인은 백승록의 연구에서도 

공통적으로 나타났고, 보상추구동기가 차별적으로 

나타났다. 

 3) 온라인 구전 영향요인

  온라인 구전특성이나 구전동기 연구와 더불어 온

라인 구전에 영향을 미치는 요인에 대한 연구도 진

행되었는데 박철과 이태민11)은 온라인 구전커뮤니케

이션에 영향을 미치는 요인을 소비자특성 변수(사회

적 수용성, 인터넷 사용시간, 인터넷 쇼핑횟수), 온

라인 리뷰관련 변수(온라인 리뷰 사용경험, 온라인 

리뷰에 대한 지각된 유용성, 온라인 리뷰 신뢰성)로 

구성하고 문화권에 따라 어떻게 달라지는 지 한국 

452명 미국 425명의 표본을 통해 알아보았다. 이들 

변수 중 사회적 수용성, 인터넷 쇼핑횟수, 온라인 

리뷰사용경험, 온라인 리뷰의 유용성, 온라인 리뷰

의 신뢰성이 온라인 구전 커뮤니케이션에 영향을 미

쳤다. 문화적으로는 미국에서 인터넷 쇼핑횟수, 온

라인 리뷰 사용경험이 한국에서 보다 온라인 구전 

커뮤니케이션에 미치는 영향이 컸고, 한국에서는 온

라인 리뷰의 지각된 유용성이 미국에서 보다 온라인 

구전 커뮤니케이션에 미치는 영향이 큰 것으로 나타

났다. 이로써 소비자 특성과 온라인 리뷰관련 변수

가 온라인 구전에 영향을 미치며 문화권에 따라 차

이가 있음을 밝혔다.  

 4) 온라인 구전 효과

  Godes와 Mayzlin의 연구12) 및 성영신 외의 연구
13)는 온라인 구전이 미치는 효과에 주목하였다. 

Godes와 Mayzlin은 온라인 구전이 미래 매출액에 

미치는 영향을 알아보기 위해 새로운 TV쇼

(1999/2000시즌)에 대한 Usenet의 온라인 구전정보 

대화가 TV 시청률에 미치는 영향을 분석하였다. 그 

결과 온라인 구전의 분산이 높고 양이 많을수록 미

래 시청률이 더 올라가는 것을 밝혀냈다. 즉 소비자

들의 온라인 대화는 기업에게 쉽고 비용면에서 효과

적인 구전효과 측정의 수단이 된다는 것을 발견한것

이다. 성영신외는 영화에 대해 온라인 구전이 잠재

관객의 영화관람 의도에 미치는 영향력을 살펴보았

는데 온라인 구전 중에서 긍정적인 정보와 주관적인
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정보가 부정적인 정보나 객관적인 정보보다 영화에 

대한 기대형성에 영향을 많이 미치고 영화의 속성에 

대한 기대와 감정적 경험에 대한 기대가 관람의도를 

형성하는데 유의한 영향을 미치는 것을 밝혀냈다. 

따라서 온라인 구전이 구매결정이나 향후 소비자 행

동에 중요한 영향을 미칠 수 있음을 밝혀냈다.  

 5) 온라인 구전 경로 

  온라인 구전 커뮤니케이션의 영향요인이나 효과가 

드러나면서 구전 커뮤니케이션 경로별 차이에 대한 

<표 1> 온라인 구전 커뮤니케이션 연구 

온라인 

구전특성

홍성태, 이은영(2004)
정보의 동의성(consensus), 정보의 생생함

(vividness), 정보의 독특성(uniqueness)

유성진(1999)

시·공간적 제약 없음, 비언어적 단서 부족, 익명성, 평등

성, 구전내용의 보존 가능, 대화의 상승과정 존재, 토론 

과정에서 화제의 변화 발생

온라인 

구전동기

백승록(2005)
호의적 관계지향형, 실리적 정보추구형, 심리적 안정추구

형, 적극적 구전활동형 (온라인 커뮤니티를 중심으로)

Henning-Thurau & Walsh 

(2003)

가상커뮤니티 소속감, 구매 관련 정보획득, 제품 사용관

련 정보획득, 게재된 글에 대한 읽기와 평가에 따른 보상

추구, 사회적 적응

온라인 

구전에 

대한 

영향요인

박철, 이태민 (2006)

소비자특성변수(사회적 수용성, 인터넷 사용시간, 인터넷 

쇼핑횟수), 온라인 리뷰관련변수(온라인 리뷰 사용경험, 

온라인 리뷰에 대한 지각된 유용성, 온라인 리뷰 신뢰

성), 상황적 영향변수(문화), 통제변수(연령, 성별)이 온라

인 구전에 미치는 영향

온라인

구전 

효과

Godes & Mayzlin (2004)

미국의 44개 TV 쇼(1999-2000년)에 대한 온라인 구전 

정보(Usenet 뉴스 그룹의 대화)의 수(volume)와 분산

(dispersion)이 TV 시청률(Nielsen 순위)에 미치는 영향

분석

성영신, 박진영, 박은아

(2002)

온라인 구전 정보의 방향성(긍정/부정)과 유형(주관/객관)

이 기대(실용적 속성/정서적 속성)에 미치는 영향과 기대

가 영화관람 의도에 미치는 영향

온라인

구전 

경로별 

연구

김분태(2007)
주경로(거래사이트, 거래커뮤니티, 커뮤니티, 포털사이트) 

세부경로(사용후기, 제품게시판, 게시판, 질의응답, 채팅)

Schindler & BicKart(2005)

제품리뷰, mailbags, 토론방, 전자메일링 리스트, 이메일, 

채팅룸, 인스턴트 메시지 (온라인 구전 수용동기, 온라인 

구전메시지 내용 평가, 소비자 구매결정 영향연구)

연구에도 관심이 모아졌다. 김분태14)는 온라인 구전 

커뮤니케이션이 경로별로 어떻게 차별화되어 이루어

지는지를 파악하기 위해 경로를 주경로(거래사이트, 

거래중심 커뮤니티, 커뮤니티, 포털사이트)와 세부경

로(사용후기, 제품게시판, 질의 응답, 게시판, 채팅)

로 나누어 제품평가에 관한 커뮤니케이션을 조사하

였다. 그 결과 커뮤니케이션이 주로 이루어지는 곳

은 거래사이트에서는 사용후기이며, 거래중심커뮤니

티, 커뮤니티, 및 포털사이트에서는 제품게시판 및 

사용후기였다. 경로별로 커뮤니케이션 내용을 살펴

보면 모두에서 배송포장, 정보관련, 품질전반에 대
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한 내용이 많았고 주경로 및 세부경로에서 이루어지

는 커뮤니케이션 방향은 주로 긍정적인 것이 주를 

이루었으며, 구전을 이용할 때와 구전을 전달할 때

는 다른 경로를 선택하는 것으로 나타났다. 

Schindler와 Bickart15)는 온라인 경로별(제품리뷰, 

mailbags, 토론방, 전자메일링 리스트, 이메일, 채팅

룸, 인스턴트 메시지) 이용 이유를 정보추구, 지지와 

커뮤니티, 오락 추구로 나누고 경로와의 관계를 살

펴보았다. 그 결과 정보추구를 위해서는 게재된 리

뷰를, 지지와 커뮤니티동기로는 토론방을, 오락 추

구동기로는 토론방, 채팅, 인스턴트 메시지를 이용

하는 것으로 나타났다. 그리고 메시지 판단 기준 및 

온라인 구전이 구매결정의 여러 단계에 걸쳐 미치는 

영향도 구체화시켰다. 

  이로써 온라인 구전은 경로별로 차이가 존재하며 

따라서 요즘 들어 그 중요성이 더욱 부각되고 있는 

제품사용후기라는 경로에 대한 연구가 필요함이 시

사된다. 

  2. 온라인 사용후기 

  온라인 쇼핑몰에서 사용후기를 통해 이루어지는 

구전 커뮤니케이션은 온라인 커뮤니티나 게시판, 블

로그 이메일, 채팅 등을 통한 구전커뮤니케이션과는 

달리 쇼핑몰 상에서 구매와 관련된 상황에 이루어지

는 것이기 때문에 또 다른 관점에서 의미를 갖는다. 

특히 인터넷 쇼핑의 규모가 커지면서 소비자들이 인

터넷 쇼핑몰에서 구매한 상품에 대한 경험을 사용후

기에 남기고 다른 소비자들이 구매 전 정보탐색과정

에서 이를 주의 깊게 읽게 되면서 보다 직접적으로 

구매를 원하는 소비자들에게 영향을 미칠 수 있는 

것으로 나타나고 있다. 또한 의복과 같이 화면상에

서 보이는 것만으로 상품의 색깔이나 소재, 봉제 상

태, 착용감 등의 특성을 파악하기 어려운 경우 소비

자들은 사용후기에 남겨진 정보에 자연스럽게 의존

하여 제품을 평가하게 된다. 그 동안의 사용후기에 

대한 연구는 <표2>에서처럼 사용후기 유형, 사용후

기 신뢰성, 사용후기 효과에 관한 것들이 주를 이루

어 왔는데 이러한 연구에서도 사용후기가 소비자들

에게 미치는 영향력이 입증되고 있다. 

 1) 사용후기 유형

  김현주16)는 사용후기 유형을 파악하기 위하여 요

인 분석을 하였는데 그 결과 아르바이트생이나 업체

측의 사람이 쓴 것 같이 과장된 내용의 과장성 요

인, 제품을 잘 아는 소비자가 직접 쓴 것 같은 내용

으로 인해 유용성이 인정되는 유용성 요인, 제품의 

장단점이 포함된 양면성 요인, 순순한 의도로 객관

적으로 평가된 것 같은 순수성요인, 사용후기의 발

신자와 유사한 경험을 공유할 수 있다는 유사성 요

인의 5가지 차원을 밝혀냈다. 한편 심완섭17)은 온라

인 쇼핑몰 사용후기 특성을 파악하고자 요인분석을 

한 결과 전문성, 신빙성, 유용성, 평가성의 4가지 차

원을 밝혀냈다. 전문성은 사용후기가 제품에 대해 

많이 알고 있는 전문가가 쓴 것 같은 깊이 있는 내

용을 담고 있는 것을 말하며 유용성은 사용후기가 

유용한 정보라고 인식되는 것을 말하는데 전문성과 

유용성 요인은 김현주의 유용성 요인에 상응한다. 

신빙성은 사용후기가 편견없이 순수한 동기에서 작

성된 것을 말하고 김현주의 순수성에 대응한다. 그

리고 평가성은 사용후기가 상품을 평가하는데 도움

을 주는 것을 말한다고 하였다. 

 2) 사용후기 내용분석 

  박철과 정수연18)은 사용후기 내용분석을 위해 구

전 정보의 양, 구전의 방향성(부정/긍정), 구전 정보

의 평가내용(객관/주관)이 사이트 유형별(종합몰, 전

문몰, 커뮤니티), 제품 유형(탐색재, 경험재)별로 차

이가 나는지 살펴보았는데 이를 위해 사이트유형 및 

제품 유형을 고려하여 563개의 사용후기를 선정하

여 내용분석 하였다. 그 결과 온라인 구전양은 전문

몰이 종합몰과 커뮤니티 보다 적었으며 구전내용은 

3가지 사이트 모두에서 긍정적 내용이 주가 되었으

며 구전 평가내용은 종합몰과 전문몰은 주관적 내용

이 우세하였고 커뮤니티에서는 혼합된 내용이 주관

적 내용을 약간 앞섰다. 제품유형별로는 사용후기의 

양에 차이가 없었으며 구전 방향은 탐색재와 경험재 

모두 긍정적 내용이 많고 평가 내용은 탐색재는 주

관과 혼합평가가 비슷하게 높게 나타났고 경험재는 

주관적 평가내용이 우세하였다. 이로써 사이트별 제
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품유형별로 사용후기 내용상에 차이가 일부 있었음

을 밝혀냈다. 

 3) 사용후기 신뢰성 영향요인 

  온라인상의 무수히 많은 사용후기에 대해 소비자

들이 얼마나 신뢰하는지에 대한 연구가 정진택과 염

동섭19)에 의해 이루어졌는데 온라인 쇼핑몰 사용후

기의 신뢰성 지각에 영향을 미치는 요인의 연구를 

위해 사용후기를 일방 메시지와 양방메시지로, 평점

이 있는 경우와 없는 경우, 쇼핑몰 사이트 신뢰성이 

높은 경우와 낮은 경우로 나누어 연구한 결과 사용

후기 신뢰성에는 사이트 신뢰도가 높을수록, 양방메

시지 사용후기일수록, 상품분석 평점이 있는 경우 

일수록 소비자들이 더 높게 신뢰하는 것을 밝혀냈

다. 

<표 2> 온라인 사용후기에 관한 연구

사용후기 

유형

김현주(2004) 과장성, 유용성, 양면성, 순수성, 유사성

심완섭(2007) 전문성, 신빙성, 유용성, 평가성

사용후기 

내용분석
박철, 정수연(2006)

사이트 유형(종합몰, 전문몰, 커뮤니티)과 제품유형(탐색

재, 경험재)에 다른 구전내용(정보의 양, 방향성[긍정/부

정], 평가내용[주관적/객관적])차이 분석

사용후기 

신뢰성 

영향요인

정진택, 염동섭(2009)
메시지 방향성(일방메시지/양방메시지), 사이트 신뢰도(고

/저), 평점제시(유/무), 매체 수용자의 혁신적 특성

사용후기 

효과

박찬, 유창조(2006)

상표 정보제공 형태(광고, 광고정보+긍정적 상표사용후

기, 광고정보+부정적 상표사용후기)가 브랜드 태도 및 구

매의사에 미치는 영향 및 브랜드 명성(고/저)에 따른 조

절 효과

이태민, 박철(2006)
구전 정보의 방향성(긍정적/부정적) 및 유형(사실적/평가

적)이 구매영향력에 미치는 효과 

이현선, 리대룡(2004)

사용후기 이용여부 및 동기, 채널별(해당 브랜드 홈페이

지, 인터넷 브랜드 동호회, 포털 사이트 지식 검색 서비

스) 사용후기 이용빈도, 채널별 신뢰도, 사용후기 내용 

방향에 따른 태도   

전우영, 정현주(2006)

성별(남/여)과 사용후기 내용(긍정적/부정적)에 따른 컴퓨

터 내구성 평가 및 컴퓨터에 대한 신뢰도, 관심도, 구매

의도의 차이 분석

Chevalier & Mayzlin (2003)

아마존(Amazon)과 반즈 앤 노블(Barnes and Noble) 웹

사이트의 온라인 서적 사용후기(내용[유/무] 또는 내용 

[긍정적/부정적])가 매출액에 미치는 영향

 4) 사용후기 효과 

  박찬과 유창조20)는 사용후기가 브랜드태도 및 구

매의사에 미치는 영향을 사용후기와 답글을 중심으

로 연구하였다. 사용후기와 답글은 제품평가에 유의

한 영향을 미쳤으며 사용후기는 긍정적인 내용보다 

부정적인 내용이 더 유의하게 영향을 미쳤는데 이들

의 영향력은 브랜드 명성에 의하여 조절되는 것으로 

나타났다. 이태민과 박철21)은 온라인 사용후기의 방

향성(긍정/부정)과 유형(사실적/평가적)이 구매영향

력에 미치는 효과를 문화권 별로 비교하였는데 부정

적 정보 및 평가적 정보의 구매영향력이 긍정적 사

실적 정보보다 더 컸으며, 부정적 정보 및 평가적 

정보의 구매영향력은 미국보다 한국이 더 큰 것으로 

나타났다. 그리고 이현선과 리대룡22)도 온라인 사용

후기의 효과에 관해 연구하였는데 양면적 형태(긍정

과 부정의 혼합)의 사용후기가 높은 공신력과 구매
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영향력을 가진 것을 밝혀냈다. 한편, 전우영과 정현

주23)는 온라인 사용후기가 제품평가와 구매의도에 

미치는 영향에 대하여 성별 차이를 분석하였는데 그 

결과 여성이 남성보다 사용후기에 기초하여 제품을 

평가하고 구매하는 것을 밝혀냈다.   

  또한 Chevalier와 Mayzlin의 연구24)에서는 사용후

기가 매출에 미치는 영향을 서적과 영화를 통해 알

아보았다. Chevalier와 Mayzlin은 미국의 대표적 온

라인 서점인 아마존(www.amazon.com)과 반즈 앤 

노블(www.bn.com)의 소비자 리뷰를 조사하였는데 

연구결과 이들 서점에는 긍정적인 구전이 많았으며 

아마존이 반즈 앤 노블에 비해 더 길고 많은 리뷰가 

올라와 있었으며, 소비자 리뷰의 개선이 도서매출액

을 증가시킨다는 사실을 밝혔다.

  이렇게 사용후기는 온라인 구전의 중요한 통로로 

다른 구전 통로와는 차별화된 여러 가지 연구결과들

을 나타내고 있다. 따라서 인터넷에서 소비자들 사

이에서 확산되는 사용후기에 대한 이해는 마케터들

에게 더욱 중요할 것이라고 본다. 

  3. 온라인 사용후기 작성 동기

  인터넷으로 인해 수많은 소비자들 사이에서 온라

인 구전이 가능해지고 이로 인해 상품과 서비스의 

성공에 커다란 영향을 미칠 수 있다는 중요성이 대

두되면서 기업에서는 사용후기작성을 촉진하고 부정

적 온라인 구전을 억제할 수 있는 전략이 필요해지

기 시작하였다. 이에 따라 온라인 사용후기를 작성

하는 전달자들에 대한 이해가 필요해지게 되었으나 

제품을 소비하고 이에 대한 경험을 게재하는 소비자

들의 사용후기 작성 동기에 대한 연구는 아직 부족

하다. 즉, 온라인 사용후기 전달자 구전 행동측면에 

대한 연구보다는 수용자 측면이나 전달자와 수용자

를 포괄한 전반적인 측면에 대한 연구가 이루어져 

왔기 때문이다. 

  이미 언급된 바와 같이 백승록25)은 온라인 커뮤니

티를 중심으로 구전활동 동기에 따른 소비자를 유형

화시켰고, Henning-Thurau와 Walsh26)는 총 3가지 

경로에서 수집된 설문 내용을 중심으로 사용후기의 

수용자 측면에 대한 동기를 분석하였다. 이용된 3가

지 경로로는 독일 철도사이트의 배너에서 연결, 독

일에서 가장 빈번이 사용되는 플랫폼(dooyoo.com 

hitwin. de)에 팝업창 이용, 그리고 유명 플랫폼

(ciao. com과 Vocatus.de)의 이용 고객에게 이메일

을 보내기가 있었으며, 설문에 응한 총 4274명 중 

사이트들에 기재된 의견을 읽은 경험이 있는 소비자

를 골라 총 2903명의 표본을 추출하여 요인분석을 

하였다. 

  위에서 언급된 이들 두 가지의 연구결과에서 공통

적으로 나타난 특성은 정보의 획득, 구매 후 인지부

조화 감소 행동이 있었으며 이것들은 일반적인 구전

행동에서도 나타나는 것이다. 차별적으로 

Henning-Thurau와 Walsh의 결과에 나타난 게재된 

글을 읽음으로서 얻게 되는 보상 추구 동기는 전통

적인 오프라인 구전에서는 볼 수 없는 특성이라고 

할 수 있으며 이는 온라인 구전 커뮤니케이션에서 

경제적 보상이 중요한 요인이 될 수 있음을 나타낸

다. 

  이러한 수용자 측면의 소비자 온라인 구전활동 동

기와 더불어 아직 부족한 사용후기의 전달자 측면의 

동기가 올바르게 파악되고 통찰된다면, 사용후기를 

통해 이루어지는 온라인 소비자 구전활동의 수용자, 

전달자 양측면의 동기 모두를 이해 할 수 있는 것이

며 또한 마케터들에게도 적절한 마케팅 전략을 수립

할 수 있는 기회를 제공할 수 있을 것이다. 

III. 연구방법

  본 연구는 온라인 쇼핑몰에서 사용후기를 작성하

는 소비자들의 동기는 무엇인지에 대한 체계적인 틀

이 존재 하지 않는 상황에서 이에 대한 기초를 마련

하고자 하였다. 이를 위해 의류제품을 구매한 소비

자들이 제품에 대해 사용후기를 남기는 이유에 대해 

심층적인 접근을 하고자 질적 분석을 수행하였다. 

  질적 연구는 연구자의 연구목적에 합치하는 사람

들을 임의로 선정하여 면접자들로 부터 의미 있는 

자료를 얻는 것이 중요하므로 많은 수의 표본을 갖

는 양적 연구와는 차이가 있다고 하였다27). 즉, 연구 

주제에 대해 잘 알고 충분히 설명할 수 있는 대상을 

면접대상자로 하여야 한다는 것이다. 따라서 온라인



패션비즈니스 제14권 2호

88

에서 의류 쇼핑을 즐기는 대상자는 남성보다는 여성

이 많으므로 대상자는 여성 소비자로 하였고, 젊은 

층일수록 온라인 쇼핑을 자주 즐기는 성향을 보이므

로 연령은 20대로 하였다. 

  이에 따라 의류를 판매하는 온라인 쇼핑몰을 지속

적으로 이용한 경험이 최소 1년 이상 되는 소비자들 

중 사용 후기를 남겨 본 경험이 많은 20대 여대생 

20명을 제보자 모집 표집에 의하여 모집하여 심층면

접을 하였다. 면접기간은 2009년 6월 17일에서 9월 

11일까지 였으며 이기간 중 면접은 2차례 진행되었

다. 면접에 소요된 시간은 약 40분에서 1시간 정도

였으며 면접내용은 면접 대상자에게 양해를 구한 후 

녹음하였다. 

  조사된 내용은 면접대상자의 언어로 기록되었으며 

기록된 자료는 분석과 해석과정을 반복하며 연구되

었다. 연구의 타당도를 증대시키기 위해서 천혜정28)

의 연구에서 요구된 대로 1차 면접 분석 후 발견한 

주제를 2차 면접에서 면접자 대상자와 이야기를 나

누어 해석의 정확성 여부를 확인하고 합의하여 분석

의 타당도를 높이고자 하였다. 

IV. 결과 및 고찰

  온라인 쇼핑몰에서 의류제품을 구매한 경험이 많

은 소비자들이 제품에 대해 사용후기를 남기는 동기

를 심층 분석한 결과 다음과 같이 보상추구 동기, 

정보공유동기, 상품·서비스 개선 동기, 불만해소 동

기, 추천동기, 오락적 동기의 6가지로 나타났다.

 

 1. 보상추구 동기 

  보상추구 동기는 경제적 측면을 고려하는 소비자

들이 사용후기 작성 후 받을 수 있는 적립금, 쿠폰 

등의 보상을 위해 사용후기를 남기는 것을 말한다. 

보상을 얻기 위해 사용후기를 남기는 방법은 소비자

들의 취향에 따라 다양하다.

  단순히 적은 적립금이라도 그것이 모이면 적지 않

은 금액이 되니까 이를 위해 글로만 사용후기를 남

기는 경우도 있고 좀 더 많은 보상을 받기 위해 글

과 함께 사진을 사용후기로 올리는 경우도 있다. 

  “사용후기를 쓰면 100원을 주기 때문에, 적립금이 

은근 많이 쌓여요."  

  “큰 이유는 남기면 적립금을 주는데 다 다르긴 하

지만 보통 500~3,000원 정도 줘요. 거의 사진이랑 

올려요. 적립금 때문에, 할인 받는 게 좋아요. 옥션

이나 큰 곳은 사진 안올리고 느낀 점만 쓰고 개인 

사이트는 적립금이 세니까 사진을 같이 올려요.” 

  사진을 올리는 경우는 글로만 사용후기를 남기는 

것보다 물리적 심리적으로 수고스럽기 때문에 적립

금이 특별히 좀 많거나 정해진 쇼핑몰만을 이용해 

적립금을 쌓아 사용하기가 용이한 경우에 주로 많이 

행해진다.

  “적립금이 크지 않으면 사진을 올리는 수고를 하

고 싶지 않아요. 사진을 올리면 아는 사람이 볼까봐 

민망해서, 얼굴가려도 알 것 같아요... 그래서 적립

금은 줘도 1,000원 밖에 안 주니까, 이벤트로 한 달

에 1~3만 원 정도 줄 때 찍어서 사용후기를 올려

요.” 

  “글만 쓰면 500원, 사진이랑 같이 올리면 1,000

원을 주기 때문에 상품을 살 때마다 매번 사진이랑 

같이 사용후기를 올려요. 저는 한 사이트만 이용해 

옷을 사기 때문에 적립금을 이용하기가 편해요.” 

  이러한 보상추구 동기는 Henning-Thurau와 

Walsh29)의 온라인 구전연구에서도 나타난 바 있는 

것으로 기업의 적극적인 마케팅 전략이 소비자로 하

여금 사용후기를 읽거나 쓰게 만드는 것으로 나타났

다. 

  2. 정보공유 동기

  정보공유 동기란 소비자들이 자신이 옷을 살 때 

대체적으로 다른 사람의 사용후기를 보고 참고하기 

때문에 자신도 다른 소비자들을 위해 사용후기를 남

겨야 한다는 마음에서 이를 실행하는 것을 말한다. 

  면접 대상자들의 기술내용을 살펴보면 “정보를 주

려고”, “도와주고 싶은 마음에서”, “피해를 보지 않
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도록” 등의 내용이 중심적으로 포함되어 있는데 상

품정보가 제한적인 온라인 쇼핑 환경에서 긍정적 사

실이든 부정적 사실이든 제품에 대한 올바른 정보를 

남겨 소비자들 사이에서 공유하고자 하는 동기가 내

재된다. 

  이러한 정보를 전달하고자 하는 동기는 온라인 구

전 활동의 수용자적 측면 및 전반적 측면의 동기에

서도 나타난다. Henning-Thurau와 Walsh30)의 구매 

관련 정보추구요인, 백승록31)의 실리적 정보추구유

형이 이에 상응하며, Schindler와 Bickart32)도 소비

자가 온라인상에서 글로 기재된 구전 내용을 찾는 

주요 이유 중 하나가 정보를 찾고자 하는 의도임을 

주장하였다. 따라서 온라인 구전 전달자나 수용자 

측면 모두에서 정보와 관련된 구전은 공통적으로 나

타나는 것으로 드러났다. 

  “사용후기를 읽는 소비자들에게 정보를 줄려고.. 

판매자가 올린 사진과 얼마나 상품이 일치하는지에 

대해 간단하게 써요.” 

  “상품평을 보고 물건을 사니까, 그것에 도움을 많

이 받으니까, 저도 사고 나면 상품평을 남겨요. 상

품평을 남기는 건 꼭 필요한 일이라고 생각해요.”

  “저도 쇼핑할 때 구매평을 보니까 다른 사람들한

테도 도움을 줘야 한다고 생각해요.” 

  “사진은 예쁜데 물건이 나쁘면 인터넷은 많은 사

람이 사는데.. 사람들이 후기를 보고 사는데.. 후기

에 올린 글을 다른 사람이 보고 피해를 보지 않도록 

올리는 거예요.” 

  한편, 요즘 들어 판매자들이 구전 마케팅에 대한 

중요성을 파악하고 이에 대한 전략적 대응을 하고자 

아르바이트 학생이나 주변인들을 통해 적극적으로 

홍보성 후기를 남기는 잘못된 시도를 일부에서 하고 

있는데 온라인 쇼핑경험이 많은 소비자들은 오히려 

이러한 긍정적이지 못한 정보에 대응해 옳은 정보를 

공유하고 싶은 마음에서 사용후기를 작성하기도 한

다. 이은재와 심완섭33)의 연구에서도 지적되었듯이 

아르바이트생이나 직원들을 동원해서 작성된 홍보성 

후기는 불신만을 야기한다.

 

  “처음에는 선물 때문에 남기기도 했는데, 나중에

는 안 좋은 물건 같은 경우에는 다른 사람들이 사용

후기 보고 안 샀으면 하는 마음에서, 좋은 물건은 

다른 사람들도 쉽게 선택할 수 있게, 저도 남들이 

남긴 후기 보고 사기 때문에, 저도 도움을 받았으니

까 제가 도와주고 싶은 마음에서 써요... 제가 생각

한 거랑 비슷한 사용후기가 있으면 안올리는데 알바

성 사용후기만 있는 거 같으면 옳은 정보를 자세히 

올리는 편이에요.”

  정진택·염동섭34)도 소비자들의 사용후기에 대한 

신뢰성 지각에 대한 연구에서 장점만을 말하는 일방

메시지와 장·단점을 모두 평하는 양방 메시지의 두 

가지 경우에 소비자들은 양방메시지를 더욱 신뢰한

다고 하였다. 즉, 소비자들이 사용후기를 올리는 것

은 옳은 정보를 소비자들끼리 주고 받고자 하는 것

이며 이를 통해 공정한 거래 환경이 이루어지기를 

바라는 마음을 포함하므로 사용후기를 삭제하기 보

다는 이에 대해 적절한 대처를 함으로서 오히려 부

정적 상황을 반전시킬 수 있는 기회로 활용해야 할 

것이다.  

  3. 상품 · 서비스 개선 동기

  상품·서비스 개선 동기란 판매자들에게 상품이나 

서비스에 대한 개선점을 제안하고자 사용후기를 남

기는 것을 말한다. 판매자들도 21세기는 소비자가 

좀 더 적극적으로 자신의 의견을 표명하고자 하며 

이들의 프로슈머(prosumer)적인 정신이 상품개발이

나 판매 및 서비스 관리에 직접적으로 영향을 미친

다는 사실을 인식하기 때문에 소비자들이 가지고 있

는 생각을 공유하고, 가능하면 그들의 생각을 상품

이나 서비스 개선에 반영하려는 움직임을 보인다.  

  현재 온라인 쇼핑몰 상에서 사용후기를 남기는 소

비자들의 동기에 이러한 프로슈머적인 정신이 내포

되어 있는데 적극적으로 상품의 기획에 영향을 미칠 

정도는 아니며 상품의 색상이나 사이즈, 재질 같은 

것에 대한 문제 개선이나 상품 수량에 대한 의견을 

표명하는 정도이다. 하지만 이를 통해 많은 경우에 

판매자들이 이에 대한 문제해결이나 대안을 마련해 

주려 하기 때문에 소비자들이 이러한 개선을 요구하
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고자 글을 올린다.

  “온 옷을 보고 실제 사진하고 다르거나 내구성이 

심각하게 떨어질 때 판매자에게 얘기할 수 있고 판

매자가 고치기도 해요. 수량을 늘리도록 요구하면 

물량을 늘리기도 하고, 하자가 있을 때, 사이즈 같

은 거는 판매자가 화면에 안내글을 내보내기도 하

고, 특정 부분에 문제가 있다는 글이 많이 올라오면 

상품을 고쳐 내보내기도 해요. 어쨌든 대안을 마련

해 주는 것 같아요.” 

  “색상이 너무 다르면, 사진 같은 거 너무 예쁘게 

찍으려고 하지 말고 상품에 대해 잘 찍어 달라고 판

매자에게 건의를 해요.”

  “면티 같은 경우에 품이 작으면 품을 넓게 해달라

고 요청하는 사용후기를 남겨요.” 

  이러한 상품·서비스 개선 동기에서 사용후기를 남

기는 소비자는 자신이 다른 소비자들에게 조언을 하

고자 하는 마음에서가 아니라 판매자에게 직접 자신

의 생각을 표현하고 이를 구체화 시키고자 하는 동

기에서 사용후기를 남긴다. 

 

  “...지적을 한번하면 판매자가 더 신경을 쓰기 때

문에 좋은 품질의 상품이 올라 올 것이라고 생각돼

요. 그런데 전 다른 구매자들에게 상품에 대한 정보

를 주기 위해 상품후기를 남기지는 않아요. 다른 구

매자들에게 조언을 하고 싶은 생각은 없어요.” 

 

  4. 불만 해소 동기 

  불만 해소 동기는 상품이나 서비스에 관련된 불만

족스러운 상황에 대해 자신의 내재적 감정을 발산하

고자 사용후기를 작성하는 것을 말한다. 즉, 상품이

나 서비스에 관련된 사항이 만족스럽지 않을 때 아

무것도 하지 않는 것 보다는 설사 불만족스러운 사

항이 해결되지 않고 화가 다 풀리지 않는다 해도 이

러한 사항에 대해 언급함으로서 스트레스를 일부 해

소하려고 하는 것이다. 

  “속이 좀 풀리는”, “후련한” 등의 내용에서 소비

자들이 심리적 위안을 받는 것을 알 수 있다. 하지

만 심리적 위안이 이들의 계속 구매를 보장하지는 

않을 수 있다. 이중 일부는 다른 쇼핑몰로의 이탈을 

이행한다. 따라서 판매자들은 이러한 부정적인 사용

후기를 이해함에 있어 소비자들의 향후 쇼핑몰 이탈

을 예견하고 대처해야 한다. 

 

  “나쁜 평을 썼을 때는 후련해져요. 대형 쇼핑몰이

면 적립금 쌓으려고 사진을 올리지 않아도 다른 이

벤트가 많아서 그걸 이용하면 되기 때문에.. 개인몰 

처럼 적립금 때문에 굳이 좋은 말을 쓸 필요가 없어

요. 그래서 더 신랄하게 평을 써요.” 

  “상품이 마음에 안 들고 억울하면 안 좋다고 글을 

남긴 적도 있었고... 마음이 다 풀리는 건 아니지만 

환불 받고 싶지도 않고 해서요.” 

  “택배 같은 게 매너 안 좋거나 전화해서 불친절하

면 안 좋게 상품평을 써요. 그냥 안올리는 것 보다

는 속이 좀 풀리는 것 같아요. 장단점을 다 쓰고 상

품하자 있는 거 쓰고 다른 사이트를 이용해요.” 

  그러나 다행히도 일부의 소비자들은 이들의 이러

한 불만사항에 대해 판매자가 적절히 처리한다면 이

를 통해 심리적 보상을 받는 것으로 나타났다. 즉 

판매자들에게 얼마나 공정한 대우를 받는가가 불만

족 후 구매행동에 중요한 요소로 작용할 수 있는 것

으로 생각된다. 

 

  “빈티지 옷을 사고 사진이랑 달라서, 색도 밝고, 

불평을 썼는데 판매자가 사과를 하였기 때문에 화가 

풀렸어요.”

  

  5. 추천 동기 

  추천 동기란 다른 소비자들에게 만족한 상품이나 

서비스에 대해 추천하고 싶은 마음에서 좋은 글을 

남기는 것을 말한다. 상품이나 서비스가 좋았다고 

일일이 추천하는 것은 아니며 특별히 좋은 상품을 

구매했거나 서비스가 특히 만족스러울 경우만 다른 

소비자에게 추천하고자 사용후기를 작성한다. 이 동

기는 백승록35)의 적극적 구전활동 유형의 특징을 일

부 포함하고 있다.

 

  “거의 귀찮아서 잘 남기지 않는 편인데 옷이 정말 
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좋으면 써요.” 

  “옷을 사면 평범한 물건에 남기는 건 아니고 아주 

좋은 상품에 남겨요.” 

  “친절하게 해주면 ‘다음에 또 구매하겠습니다.’하

고 판매자에게 감사의 마음을 전달하기도 해요.” 

  또한 이러한 추천동기는 자신의 선택에 대한 탁월

함을 자랑하고자 하는 동기에서도 남겨진다. 쿠폰이

나 적립금 같은 경제적 보상을 원해서 남기는 것이 

아니기 때문에 더 자발적으로 구전을 한다. 

  “상품을 잘 샀다고 자랑하는 편이에요.”

  김분태36)의 온라인 구전 커뮤니케이션 경로별 제

품 평가에 대한 연구 결과에 따르면 거래사이트에서 

자신의 견해를 전달하고자 할 때 주로 사용하는 곳

은 사용후기로 나타났고 질의응답, 게시판이 그 뒤

를 이었다. 따라서 온라인 쇼핑몰에서 중요한 커뮤

니케이션이 이루어지는 사용후기에서 이러한 추천적 

동기의 글이 올라온다면 판매자에게는 고무적인 일

이 될 것이다. 즉 이러한 추천동기는 앞서 언급한 

바 있는 마케팅 분야에서 그 의미가 크게 부각되고 

있는, 개념의 차이는 있으나 사람을 연결하는 입소

문을 기반으로 한다는 점에서 공통적으로 통용되는 

바이럴 마케팅(viral marketing), 버즈 마케팅(buzz 

marketing), 입소문 마케팅의 일환으로서도 작용할 

수 있기에 판매자에게 유익하고 강력한 구전 활동이 

될 수 있다.   

 

  6. 오락적 동기 

  오락적 동기란 사용후기 작성을 통해 기분 좋고 

재미있는 유쾌한 경험을 하고자 사용후기를 남기는 

것을 말한다. 오락적 동기로 후기를 작성하는 소비

자 중 일부는 이일이 습관처럼 되어 적립금이나 스

탬프 같은 외부적 보상이 없이도 기꺼이 자신이 이

야기하고 싶은 바를 남긴다. 이 오락적 동기는 

Schindler와 Bickart37)의 오락적 동기와도 맥락을 같

이 한다. 

  “옷을 사면 항상 사용후기를 남겨요. 길게 사진과 

함께 올리는 건 아니지만...” 

  “상품평 올리는 게 재미있고요...상품평은 버릇처

럼 쓰는 편이에요. 스탬프 받는 것과 상관없이 길면 

10줄 정도 짧으면 5줄 정도 쓰는 것도 있고,” 

 

  그리고 소비자들은 자신이 남긴 사용후기에 대해 

올라오는 댓글을 통해 다른 이들과 상호작용하는 즐

거움을 느끼기 위해서도 일상생활의 하나처럼 사용

후기를 작성하는 것으로 나타났다. 즉, 자신의 이야

기에 대해 다른 소비자들이 보내는 반응 또는 인정

을 통해 이루어지는 상호작용은 사용후기 발신자에

게 자신감 쌓기라는 감정적 영향을 줄 수 있다. 이

미 이것은 인터넷 커뮤니티나 블로그 등 인터넷 상

에서 널리 행해지는 것이라 이런 상호작용을 온라인 

쇼핑몰 상에서도 사용후기 작성에 대한 댓글을 통해 

경험하고자 하는 것이다. 

  “좋은 글을 개인 쇼핑몰에 올렸을 때 댓글이 좋게 

올라오면 기분이 좋아요.” 

IV. 결 론

  인터넷 쇼핑이 활성화되면서 소비자들은 오프라인

에서의 쇼핑과 달리 상품에 대한 직접적인 경험 없

이 상품을 구매하게 되었다. 따라서 소비자들은 좀 

더 적극적으로 제품정보를 찾게 되었는데 이들이 찾

는 정보는 판매자가 제공하는 것에 국한되지 않고 

먼저 구매한 소비자들의 제품구매 및 사용에 대한 

실제적인 정보까지도 포함한다. 그 결과 온라인 쇼

핑몰에서는 소비자들의 구매경험에 대한 커뮤니케이

션이 사용후기를 통해 활발히 이루어지게 되었고 마

케터들도 이들의 구전에 대한 중요성을 인식하게 되

었다. 이에 온라인 커뮤니케이션의 중요 경로 중 하

나인 사용후기에 대한 연구의 필요성이 대두되게 되

었으며, 본 연구에서도 온라인 쇼핑몰 상에서 사용

후기를 작성하여 남기는 소비자들의 동기에 초점을 

맞추어 이에 대한 심층적인 연구를 함으로써 마케팅

을 위한 기초 자료를 마련하고자 하였다.  

  본 연구결과 소비자들이 구매에 대한 경험을 사용

후기에 남기는 6가지의 동기를 찾아낼 수 있었다. 
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첫째, 소비자들은 마케팅 전략의 일환으로 제공되는 

경제적 보상에 반응하여 사용후기를 남기는 것으로 

나타났다. 소비자들은 적립금을 쌓기 위해 글만 남

기거나 글과 함께 사진까지를 사용후기에 올리기도 

하는 것으로 나타났다. 둘째, 소비자들은 공정한 정

보가 온라인 유통에서 공유되기를 바라는 마음과 자

신이 옷을 살 때 다른 소비자들의 사용후기를 읽고 

도움을 받기 때문에 도움을 주고자 사용후기를 남기

는 것으로 나타났다. 특히 판매자가 고의적으로 홍

보성 사용후기를 올린 것처럼 보일 때는 더욱 더 공

정한 사용후기를 올려 정보를 공유하고자 노력하는 

것으로 나타났다. 셋째, 소비자들은 상품이나 서비

스의 질을 개선하기 위해서 사용후기를 남기는 것으

로 나타났다. 상품의 기획차원에서 부터 적극적으로 

소비자들이 영향을 미치는 것은 아니나 이들은 프로

슈머적인 입장에서 상품이나 서비스에 대해 여러 가

지 점에 대해 조언을 하는 사용후기를 남기고, 많은 

경우 판매자들도 그들의 제안을 받아드려 이를 개선

할 것이라고 인식하고 있다. 넷째, 소비자들은 상품

이나 서비스에 관련된 불만족스러운 경험에 대해 자

신의 내재적 감정을 토로하고자 사용후기를 남기는 

것으로 나타났다. 이들이 글을 쓰는 이유는 설사 문

제가 해결되지 않더라도 이를 통해 심리적 스트레스

를 조금은 완화할 수 있기 때문인 것으로 나타났다. 

다섯째, 소비자들은 좋은 상품이나 서비스에 대해서 

추천을 하고자 사용후기를 남기는 것으로 나타났다. 

더불어 자신의 탁월한 선택에 대해서도 자랑하고자 

하는 마음이 내포되어 있는 것으로 나타났다. 여섯

째, 사용후기를 남기는 행위에서 오락적 즐거움을 

느끼기 때문에 습관처럼 구매 후 글을 남기고 또한 

올린 글에 덧붙어지는 댓글의 반응을 통해 다시 한 

번 여러 사람과 소통하는 즐거움을 느끼기 위해 사

용후기를 남기는 것으로 나타났다. 

  이들 동기를 선행 연구 결과와 비교해 보면 대부

분의 동기가 앞선 연구에서도 공통적으로 나타나고 

있으나 상품·서비스 개선 동기는 사용후기의 전달자 

측면에서만 특징적으로 나타난 것으로 소비자들의 

적극적인 요구사항이 기재되는 사용후기 코너에서 

다른 구전 경로에서 와는 다르게 특별히 나타나는 

구전활동이라고 할 수 있다. 또한 불만해소 동기도 

전달자적 측면에서만 나타나는 동기로 구전활동의 

중요한 요소인 부정적 구전의 한 형태라고 볼 수 있

다.  

  본 연구의 결과를 통해 나타난 바와 같이 소비자

들의 사용후기 작성동기는 사용후기가 의견을 교환

하는 커뮤니케이션의 장으로 활용되기를 바라는 마

음에서 기인된 것으로 의사소통 대상은 판매자가 되

기도 하고 구매를 하려고 하는 다른 소비자들이 되

기도 하며 외재적이거나 또는 내재적 동기에 의해 

작성된다. 따라서 이러한 사용후기 작성 동기를 이

해함으로써 입소문 마케팅의 씨뿌리기 역할을 하는 

리더들에 관한 기초를 마련할 수 있을 것이며 사용

후기의 수용자적 측면 및 전달자적 측면의 양면에 

대한 깊이 있는 이해를 할 수 있는 계기가 될 수 있

다고 본다.  

  본 연구는 질적 연구의 특성상 주제에 대해 깊이 

있는 이해가 있는, 즉 온라인 쇼핑몰에서 여성복을 

구매한 후 사용후기를 남긴 경험이 있는 20대 여성

을 대상으로 제한적으로 조사되었다. 따라서 면접자

의 대표성을 확보하기 위하여 노력하였으나 이를 일

반화하는데 주의가 필요하다고 하겠다. 향후 연구에

서는 질적 연구를 바탕으로 밝혀진 의류 쇼핑몰의 

사용후기 구전활동 동기에 대한 양적 측정도구를 개

발하고 온라인 쇼핑몰 유형별로 사용후기 작성동기

의 차이를 밝히거나 또는 소비자 행동과의 관계에 

대한 연구가 이루어지길 기대한다. 
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