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Ⅰ. 서론2)

SNS(social networking service)는 공동의 관심사를 가

진 사람들의 친목 도모 및 집단 커뮤니티에서 개인적 네트

워크 중심으로 발전해 왔고, 누구나 참여할 수 있는 개방된 

공간으로 확대된 이후부터는 실시간으로 정보가 쉽게 공유

되는 현상을 보이고 있다. SNS로 인해 정보의 흐름은 개인

과 개인, 개인과 집단 사이에 쌍방향으로 정보를 주고받는 

형태로 변화되었으며, 사회적 이슈가 되는 사건이 발생할 

때마다 SNS에서 공유되는 정보가 시공간을 초월하여 빠

르게 확산되고 있다(김종기, 김진성, 2012). 이러한 SNS의 

특성은 신뢰할 수 있는 정보만이 아니라 출처나 근거가 불

확실한 루머가 생성되거나 공유 및 확산되는데 많은 기여

를 하고 있다. 루머는 사실인지, 아닌지가 검증되지 않은 정

보로서 사람들 사이에서 공유되어 많은 문제를 야기하며, 
진위 여부를 확인하기 어려운 정보임에도 불구하고 SNS
를 통해 순식간에 퍼져 광범위하게 전파될 가능성이 높다

(Ghosh et al., 2022). 특히 SNS 루머는 개인에서부터 집
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Abstract

This study  examined how the attributes of rumors on social networking service (SNS) influence the attitudes of 
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rumor attributes and sharing intention. A survey was conducted with consumers in their 20s and 30s who use SNS 
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effect on both the attitudes and sharing intentions of recipients, whereas ambiguity had a negative effect. Additionally, 
the vividness of a rumor positively influenced cognitive attitudes, while falsity and interest enhanced emotional attitudes 
and sharing intentions. Moreover, both cognitive and emotional attitudes of rumor recipients positively affected their 
intention to share. The study also found that cognitive and emotional attitudes mediated the relationship between purity 
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crises by identifying the attributes of SNS rumors that may lead to irrational group behavior in the fashion industry.
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단, 기업 조직 등으로 그 대상이 폭 넓고, 거짓 정보나 가짜 

뉴스, 근거 없는 소문, 자극적인 루머가 개인, 기업 및 사회

에 미치는 악영향으로 인해 학문적, 실무적으로 지속적인 

관심이 요구되는 주제라고 할 수 있다.
루머는 SNS에서 공유되면서 사실인 것처럼 인식되어 

사람들의 관심과 흥미를 이끌게 되며, 기업이나 브랜드에 

관한 루머는 사실이 아닌 거짓 정보로 밝혀지더라도 피해

를 복구하는 것이 쉽지 않다. 예를 들어, 패션업계에서는 경

쟁 브랜드를 모함하기 위해 ‘카피 제품’. ‘택 갈이’ 등의 루

머를 퍼트리거나 온라인상에 제품의 유해성분 이슈를 제기

한 사례가 있는데, 이들 루머가 사실이 아닌 것으로 판명된 

후에도 근거 없는 비방과 부정적인 인식이 확산되어 브랜

드 이미지와 경영에 치명적인 손상을 초래하였다(정진수, 
2024). 또한, 루머는 사회적으로 불안정하고 불확실한 상

황에서만이 아니라 일상적인 상황에서도 발생하므로 SNS
에서 의도적 혹은 비의도적으로 퍼트린 루머를 수용하고 

공유하는데 영향을 미치는 요소를 파악하는 것은 기업 및 

브랜드의 위기관리 차원에서 중요하다. 
지금까지 루머의 수용과 확산에 관한 연구들은 루머가 

지닌 속성과 SNS 환경요인, 루머 수용자 특성 등을 실증적

으로 분석하였고, SNS 루머를 수용하고 확산하는데 영향

을 미치는 속성을 다양한 관점에서 다루어 왔다. 이들 연구

(권구민, 조수영, 2017; 김종욱, 2023; 이원준, 이한석, 
2012; Wang et al., 2018)에서는 루머가 허위 사실이거나 

과장된 내용일지라도 수용자의 흥미를 끌거나 생동감 있게 

인식되었고, 루머 메시지를 신뢰할수록 확산 속도가 빠른 

것으로 확인되었다. 하지만, 루머 속성에 관한 연구들은 공

중보건, 아동학대 등의 사회적 이슈가 되는 루머에 집중되

어 있고 브랜드 루머를 다룰지라도 확산 행위에 중점을 두

고 있을 뿐 어떠한 속성으로 인해 루머를 공유하게 되는지

를 분석한 연구는 상대적으로 부족하다. 루머의 특징이 ‘공
유와 확산’에 있음에도 불구하고, 많은 연구들이 루머의 확

산에 주목해 왔다는 것은 루머의 공유에 관한 연구의 필요

성을 제기한다. 이는 공유가 댓글, 퍼 나르기 등을 통해 다

른 사람들과 루머를 교환하거나 제공하려는 행위인데 비

해, 확산은 다른 이용자 혹은 플랫폼으로 루머를 이동시키

는 행위로서 개념상의 차이가 존재하기 때문이다(등탁유, 
2015). 다만, 이혜규(2019)의 연구에서 루머 메시지의 신

뢰성과 가상성 및 공유의도를 다루고는 있으나, 지카 바이

러스 예방에 대한 루머를 대상으로 하고 있어 패션 분야에 

그대로 적용하기에는 한계가 있다.
따라서 본 연구는 SNS의 패션 루머를 주제로 하여 루머 

속성과 수용자의 태도 및 공유의도를 분석함으로써 루머 

공유의 학문적 영역을 패션 분야로 확장하고자 한다. 구체

적인 연구 목적은 첫째, SNS 루머 속성이 수용자의 태도와 

공유의도에 미치는 영향을 분석하고, 둘째, 루머 수용자의 

태도가 공유의도에 미치는 영향을 분석하며, 셋째, SNS 루
머 속성과 공유의도 간에 태도의 매개효과를 분석하는데 

있다. 연구 결과는 SNS의 영향력이 커지고 있는 패션 산업

에서 불매, 부정적 입소문 등의 집단적, 비합리적 행동을 일

으킬 수 있는 루머의 속성을 이해하고, 루머를 수용하는 소

비자의 심리와 태도 및 행동을 파악하는 근거로 활용될 수 

있다. 특히 패션 정보와 제품에 대한 관심과 적극적인 구매

가 증가하는 SNS에서는 과장되거나 허위 정보일지라도 

소비자의 흥미를 이끌어 기업의 위기로 작용할 수 있으므

로 연구 결과는 루머의 영향력을 최소화하고 관리하기 위

한 전략적 시사점을 제공할 것으로 기대된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. SNS 루머 속성

루머는 긍정적이거나 부정적인 루머, 호기심을 자극하

는 루머, 이전에는 알려지지 않은 루머 등이 있고, SNS를 

통해 확산되는 과정에서 끊임없이 진화하는 특성을 지닌다

(Zhang et al., 2013). 루머는 발생 당시에 진실 혹은 거짓으

로 검증되지 않은 정보로서 유통된 이후에도 거짓으로 판

명되거나 진위 여부가 확실치 않은 모호한 정보를 의미하

며, 정보의 진실성을 심각하게 고려하지 않고 수용할 경우 

장기적으로 문제가 발생하여 개인과 집단, 사회 및 경제에 

미치는 영향력이 강력하다(Kwon et al., 2013; Meel & 
Vishwakarma, 2020). SNS는 상호작용성과 연결성이 특

징으로 악성 메시지나 루머가 빠르고 광범위하게 전파되는 

플랫폼이며, 검증되지 않은 정보가 실시간으로 확산되고 

있어 많은 사용자들이 루머를 신뢰하고 공유하는 현상을 

보인다(Xia et al., 2015; Yu et al., 2021). 특히 SNS에서 

공유되는 기업이나 브랜드에 관한 루머는 피해를 복구하는

데 장시간의 노력이 요구되며, 소비자들이 루머를 수용하

고 공유하는데 있어서는 루머가 지닌 속성이 주요하게 작

용할 수 있다. 
SNS 루머의 속성을 다룬 연구들은 루머를 수용하고 확

산하는데 영향을 미치는 속성을 밝히는데 집중해 왔다. 
Xia et al.(2015)은 복잡한 소셜 네트워크의 루머 확산 모델
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을 제안하면서 루머의 매력성과 모호함을 언급하였고, 
Shen et al.(2021)은 온라인 루머의 정보 속성인 의미 부여

와 재미, 무서움, 개인적 관련성이 소셜 미디어에서의 루머 

전파행동을 촉진한다고 하였다. 이원준, 이한석(2012)은 

브랜드 루머의 수용과 확산에 영향을 미치는 속성으로 메

시지 신뢰성과 유용성, 모호성, 불안 등을 다루었으며, 홍
주현(2017)은 사드배치 관련 루머의 확산 네트워크 분석을 

위한 루머 속성으로 사실성과 파급력을 제시하였다. 트위

터를 통한 루머의 확산에 관한 연구(이혜규, 2015; 홍주현, 
윤해진, 2014)에서는 루머의 신뢰성, 중요성, 흥미성과 자

극성을 확산 요인으로 보았으며, 이혜규, 김미경(2016)은 

쥐 오줌으로 오염된 콜라의 유해성을 메시지로 하여 루머

의 혐오감에 따른 루머 확산 및 행동 변화를 연구하였다. 김
종욱(2023)은 SNS 브랜드 루머의 속성을 진실성, 허위성, 
순수성, 신뢰성, 생동감, 과장성으로 분류하였고, 루머 수

용태도와 확산의도에 대한 루머 속성의 차별적인 영향력을 

확인하였다. 
따라서 본 연구는 SNS 루머의 속성이 수용자의 태도와 

공유의도에 영향을 미칠 것으로 예측하고, 패션과 관련된 

루머가 긍정적 혹은 부정적인 관점에서 소비자에게 인식될 

수 있다고 판단하였다. 또한, 루머가 거짓으로 밝혀지기 전

까지는 정보로 인식될 수 있다는 점을 고려하여 루머 자체

가 지닌 순수성과 흥미성, 생동감 등의 개념과 사실이 아닌 

정보로서의 허위성, 과장성, 모호성의 관점에서 루머 속성

에 접근하였다. 

2. 루머 수용자의 태도

실시간으로 정보를 공유하는 SNS에서 근거 없는 소문, 
가짜 뉴스, 잘못된 정보 및 음모론에 노출되는 경우가 증가

하면서 인지적 혹은 정서적 차원에서의 태도가 루머 수용

에서 중요한 역할을 하고 있다(Li et al., 2021). 루머 태도

는 루머 자극에 대한 수용자의 일관되고 전반적인 평가로

서 인지적 태도는 루머에 대한 인지적인 차원에서의 반응

이고, 정서적 태도는 루머에 대한 인식에 기반한 감정 상태

를 나타낸다(김종욱, 2023). 이러한 태도는 특정 대상에 대

한 호감, 느낌, 감정과 같은 요소에 기반하여 체계적이고 신

중한 인지 처리에서 비롯된 정서적 반응 및 평가를 의미하

며, 인지 기반 혹은 정서 기반 정보처리를 통해 형성되어 소

비자 행동과 의사결정의 방향성에 영향을 미친다(Argyriou 
& Melewar, 2011). 예컨대, 루머 대상에 대한 사전태도와 

인지적, 정서적 태도는 루머 확산의도에 유의미한 영향을 

주고, 루머에 대한 태도가 다른 사람들과 비슷할 경우 루머

를 신뢰하지 않아도 전파하는 것으로 나타났다(권구민, 조
수영, 2017; 김종욱, 2023; 민혜민, 최윤정, 2017). 

가치-태도-행동 이론(VAB theory)에 의하면, 태도는 특

정 대상에 대해 호의적이거나 비호의적으로 반응하는 일관

된 경향으로, 특정 행동에 대한 가치의 영향은 태도에 의해 

매개된다(Kim et al., 2020). 석보라(2023)는 정치적 성향

과 루머 확산의도 사이에 루머 태도가 매개변수의 역할을 

한다고 하였고, 김한민(2020)은 인지된 익명성과 전파성

이 온라인 루머에 대한 태도를 거쳐 루머행동에 영향을 미

친다고 하였다. Tiwari et al.(2024)은 패션 인플루언서에 

대한 신뢰가 태도에 긍정적인 영향을 미치는 관계에서 신

뢰와 구매의도 간에 태도의 부분적인 매개효과를 확인하였

으며, 박찬황(2017)은 지각된 즐거움과 유희성이 태도를 

거쳐 행위의도에 정적인 영향을 미친다고 하였다. 이 외에

도 SNS의 정보제공성과 공유의도와의 관계에서 태도의 

매개역할이 검증되었고, 가상 인플루언서의 속성이 브랜

드 태도를 매개하여 공유의도에 영향을 미치는 것으로 분

석되었다(김은희, 이노미, 2022; 전애은, 정민주, 2019). 

3. 루머 공유의도 

SNS의 확산으로 인해 관계 형성이 용이해지면서 이용

자 간의 정보 공유가 활발해지고 있으며, 공유행동을 이해

하기 위해서는 근본적으로 정보를 공유하려는 의도를 파악

하는 것이 중요하다(김구, 2013). 공유의도는 정보를 공동

으로 소유하는 개념으로서 타인과의 쌍방향적인 상호작용

을 통해 정보를 전달하여 공유하고자 하는 의향을 의미하

며(이고은, 박지홍, 2022), 공유 기능을 제공하는 SNS에서

는 정보나 게시 글, 계정 등을 다양한 방식으로 공유하는 행

위가 이뤄지고 있다. 예를 들어, 다른 사용자가 올린 게시 

글이 친구들에게 보여 질 수 있도록 리트윗하거나 공유하

기, 링크복사 등의 기능을 활용해 연결 가능한 앱, 메시지, 
카톡 등으로 정보를 공유할 수 있다. 이와 같이 정보 공유가 

용이해지면서 SNS 루머의 공유 또한 쉽고 광범위해지고 

있으며, 긍정적인 정보보다 부정적인 정보에 더 민감하게 

반응(이혜규, 오현정, 2018)함으로써 일상생활과 밀접한 

분야의 부정적인 루머가 SNS에서 공유될 가능성이 높아

지고 있다.
SNS에서 루머의 전파와 확산을 이해하기 위해서는 공

유의도에 관한 연구가 필수적이며, 루머 공유에 관해서는 

공유 과정에 중점을 두거나 공유의도 및 행동의 이유와 영
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향 요인을 밝히는 연구들이 주를 이루어 왔다. Luo et 
al.(2021)은 S-O-R 프레임워크(stimulus-organism-response 
framework)를 채택하여 온라인 루머 공유 모델을 제안하

였고, Zhao et al.(2016)은 계획된 행동 이론과 규범 활성화 

모델을 통합하여 SNS 사용자가 느끼는 감정과 루머 공유

행동 사이의 격차를 분석하였다. 김종기, 김진성(2012)은 

SNS의 구성원들과 정보를 공유하고자 하는 의지라고 정

의하였고, 공유의도가 개인의 정보공유 태도와 구성원들 

간의 관계정도에 따라 유의한 영향을 받는다고 하였다. 이
혜규, 오현정(2018)은 독감 예방주사와 관련된 내용을 트

윗 메시지 형태로 제작하여 트위터에서의 정보 공유의도에 

미치는 정보 레이블의 영향력을 분석하였으며, 이혜규

(2019)는 지카 바이러스 예방에 관한 루머의 가상성이 높

은 경우에 뉴스보다 루머 정보를 더 신뢰하게 되어 공유의

도가 높아진다고 하였다. 또한, 루머가 유용한 정보로 인식

되어 온라인에서 정보를 공유하려는 동기가 발생할 뿐 아

니라, 불확실한 상황에서 느끼는 감정을 해소하기 위해 부

정확한 정보를 공유함으로써 루머의 확산이 이뤄지는 것으

로 나타났다(권구민, 조수영, 2017; 허우철, 2019). 이들 연

구는 공중보건, 아동학대 등의 루머 메시지에 대한 감정을 

다루고 있고 위험이 발생할 가능성으로 가상성을 측정하고 

있는데, 본 연구에서는 선행연구와의 차별화를 위해 패션 

관련 루머의 공유의도에 영향을 미치는 다른 속성에 주목

하였다.
본 연구는 이상에서 고찰한 내용을 근거로 하여 SNS 루

머 속성이 수용자의 태도 및 공유의도에 미치는 영향을 분

석하고, 루머 수용자의 태도를 매개하여 공유의도에 영향

을 미치는 루머 속성이 무엇인지를 확인하고자 하였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

연구문제 1. SNS 루머 속성, 수용자의 태도 및 공유의도

의 요인구조를 분석한다.
연구문제 2. SNS 루머 속성이 수용자의 태도 및 공유의

도에 미치는 영향을 분석한다.
연구문제 3. SNS 루머 수용자의 태도가 공유의도에 미

치는 영향을 분석한다.
연구문제 4. SNS 루머 속성과 공유의도 간 수용자 태도

의 매개효과를 분석한다.

2. 측정도구

본 연구는 SNS 루머 속성, 수용자의 태도, 공유의도에 

관한 문항으로 설문지를 구성하였다. SNS 루머 속성은 루

머 메시지가 지닌 순수성과 흥미성, 생동감과 사실이 아닌 

정보로서의 허위성, 과장성, 모호성의 개념으로 정의하고, 
선행연구(김종욱, 2023: 이혜규, 2015; 홍주현, 윤해진, 
2014; Xia et al., 2015)를 참조하여 24문항으로 구성하였

다. 루머 수용자의 태도는 인지적, 정서적 차원에서 루머를 

수용하는 전반적인 반응 및 평가로 정의하고, 가치-태도-행
동 이론과 선행연구(민혜민, 최윤정, 2017; 석보라, 2023; 
Kim et al., 2020)를 참고하여 SNS 루머 수용자의 인지적, 
정서적 태도에 관한 10문항으로 구성하였다. 공유의도는 

공유 기능을 활용하여 SNS, 메신저, 댓글 등으로 루머를 

공유하려는 의도로 정의하고, 선행연구(김종기, 김진성, 
2012; 이혜규, 2019; Luo et al., 2021)를 참조하여 4문항

으로 구성하였다. 이들 문항은 모두 ‘전혀 그렇지 않다(1
점)'에서 ‘매우 그렇다(5점)’로 구성된 리커트(Likert) 척도

로 측정하였으며, SNS 이용 여부와 SNS에서 전파되는 루

머의 인지 여부, 그리고 인구통계적 특성과 관련된 문항은 

명목 척도로 측정하였다.

3. 자료수집 및 분석

본 연구는 SNS 루머 속성이 수용자의 태도 및 공유의도

에 미치는 영향을 분석하기 위해 전국에 거주하는 20대와 

30대의 SNS 이용자를 대상으로 자료를 수집하였다. 조사

대상은 남성이 160명(40.0%), 여성이 240명(60.0%)이었

고, 20대가 220명(55.0%), 30대가 180명(45.0%)이었으

며, 서울특별시 119명(29.8%), 경기도 118명(29.5%), 광
역시106명(26.5%), 지방 및 기타 57명(14.2%)이었다. 설
문조사는 예비 조사와 본 조사를 실시하였고, 예비 조사에

서 수집한 자료를 분석하여 타당도와 신뢰도가 낮은 문항

을 제거하거나 수정, 보완하였다. 본 조사는 편의표집방식

에 의해 2024년 7월 12일에서 18일까지 리서치 전문기업

을 통해 온라인으로 실시하였다. 설문을 시작하기 전에 

SNS 이용자인지, 패션 기업 및 브랜드에 관한 루머가 SNS
에서 전파되는 것을 알고 있는지를 질의하였고, SNS 이용

자이면서 루머를 잘 알고 있는 응답자를 조사 대상으로 선

정하였다. 설문에 응답하는 과정에서는 패션 브랜드에서 

판매하는 가방의 원가 논란을 토대로 하여 가방 원가를 낮

추기 위해 근로자 보호법 위반에 관한 루머 사례를 제시하

였고, 이 루머가 SNS에서 퍼지고 있다는 가정 하에 설문에 
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응답할 것을 요청하였다. 최종적으로 수집된 자료는 400부

였으며, SPSS 25 통계 프로그램을 이용하여 자료를 분석

하였다. 구체적으로, 빈도분석을 통해 연구대상의 특성을 

파악하였고, 변수의 요인구조를 도출하기 위해 요인 및 신

뢰도 분석을 실시하였으며, 연구문제를 검증하기 위한 다

중회귀분석을 실시하였다.

Ⅳ. 결과 및 논의

1. SNS 루머 속성, 수용자의 태도 및 공유의도의 

요인구조

본 연구는 SNS 루머 속성, 수용자의 태도 및 공유의도의 

요인구조를 확인하기 위해 요인분석을 실시하였다. 요인

분석은 Varimax 직각회전에 의한 주성분 분석을 실시하였

고, 고유치 1.0 이상, 누적 분산 60% 이상, 요인적재량 .50 
이상을 기준으로 요인을 추출하였다. 신뢰성 분석에서는 

Cronbach's α를 산출하여 내적일관성을 검증하였으며, 신

뢰 계수 .70을 기준으로 변수의 신뢰도를 판단하였다. 

1) SNS 루머 속성

SNS 루머 속성의 요인을 분석한 결과에서는 <표 1>과 

같이 고유치 1.0 이상인 6개 요인이 도출되었고, 요인적재

량 .50 이하인 3문항이 제거되었다. 요인 1은 SNS 루머가 

훼손, 오염, 변질되지 않은 순수한 정도와 관련되어 ‘순수

성’이라 하였으며, 요인 2는 루머가 지어내거나 조작됨, 허
무맹랑함, 허위 사실 등과 관련되어 ‘허위성’이라 하였다. 
요인 3은 루머의 출처, 근거, 관련 정보 등이 모호한 정도와 

관련되어 ‘모호성’이라 하였고, 요인 4는 루머가 사실인 것 

같음, 정말 그럴듯함, 생생함 등과 관련되어 ‘생동감’이라 

하였다. 요인 5는 루머의 지나친 포장, 과장된 정도와 관련

되어 ‘과장성’이라 하였으며, 요인 6은 루머의 호기심 자

극, 재미, 흥미로움 등과 관련되어 ‘흥미성’이라 명명하였

다. 이들 요인의 총 분산은 75.892%였고, Cronbach's α가 

.70 이상으로 나타나 신뢰성이 검증되었다. 

요인 문항 요인적재량 고유치 누적 분산(%) Cronbach’s α

순수성

SNS 루머는 훼손되지 않은 것 같다. .865

3.203 15.253 .904
SNS 루머는 오염되지 않은 것 같다. .847
SNS 루머는 변질되지 않은 것 같다. .842
SNS 루머는 순수한 것 같다. .839

허위성

SNS 루머는 지어낸 것 같다. .879

3.034 29.699 .870
SNS 루머는 허위 사실인 것 같다. .823
SNS 루머는 조작된 것 같다. .806
SNS 루머는 허무맹랑한 것 같다. .719

모호성

SNS 루머는 정보 출처가 불분명한 것 같다. .815

2.858 43.309 .852
SNS 루머는 사실인지 아닌지를 정의하기 어렵다. .812
SNS 루머는 관련 정보가 충분하지 않은 것 같다. .808
SNS 루머는 모호해서 근거가 불분명한 것 같다. .764

생동감

SNS 루머는 사실인 것처럼 느껴진다. .839
2.565 55.524 .860SNS 루머는 정말 그럴듯하게 느껴진다. .839

SNS 루머는 생생하게 느껴진다. .757

과장성

SNS 루머는 내용이 과장된 것 같다. .832
2.362 66.771 .874SNS 루머는 사실보다 지나치게 포장된 것 같다. .814

SNS 루머는 실제보다 크게 부풀려진 것 같다. .809

흥미성

SNS 루머는 호기심을 자극한다. .807
1.915 75.892 .715SNS 루머는 재밌게 느껴진다. .757

SNS 루머는 흥미롭게 느껴진다. .736

<표 1> SNS 루머 속성의 요인 및 신뢰성 분석
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2) 루머 수용자의 태도

루머 수용자의 태도를 요인 분석한 결과에서는 <표 2>
와 같이 2개의 요인이 도출되었고, 모든 문항의 요인적재량

이 .50 이상을 보여 제거된 문항이 없었다. 요인 1은 SNS 
루머가 쓸모 있고 도움이 됨, 가치 있음, 사진지식을 높여줌 

등과 관련되어 ‘인지적 태도’라 하였고, 요인 2는 SNS 루
머에 대한 호감, 긍정적 감정, 공감, 관심 등과 관련되어 ‘정
서적 태도’라 하였다. 이들 요인의 총 분산은 72.350%였

고, Cronbach's α 계수는 인지적 태도 .905, 정서적 태도 

.872로 나타났다.

3) 공유의도

공유의도는 <표 3>에서와 같이 단일 요인이 도출되었

고, SNS 루머를 커뮤니티 사이트 및 포털, 댓글, 소셜 미디

어, 메신저 등을 통해 공유하려는 의도에 관한 문항으로 구

성되었다. 이 요인의 분산은 81.108%였으며, Cronbach's 
α 계수가 .919로서 신뢰 수준이 높게 나타났다. 

2. SNS 루머 속성이 수용자의 태도 및 공유의도에 

미치는 영향 

1) SNS 루머 속성이 수용자의 태도에 미치는 영향 

SNS 루머 속성이 수용자의 태도에 미치는 영향은 루머 

속성의 6개 요인을 독립변수로 하고, 인지적 태도와 정서적 

태도를 종속변수로 하는 회귀분석으로 검증하였다. 그 결

과, <표 4>와 같이 인지적 태도에는 루머의 순수성(β=.389, 
t=8.688, p<.001), 생동감(β=.193, t=4.310, p<.001)이 정

(+)의 영향을, 모호성(β=-.123, t=-2.748, p<.01)이 부(-)의 

영향을 미쳤고, 회귀모형의 설명력은 21.1%로 나타났다. 정
서적 태도에는 루머의 순수성(β=.324, t=7.291, p<.001), 허
위성(β=.177, t=3.984, p<.001), 흥미성(β=.240, t=5.414, 
p<.001)이 정(+)의 영향을, 모호성(β=-.154, t=-3.475, 
p<.01)이 부(-)의 영향을 미쳤으며, 회귀모형의 설명력은 

22.5%였다.
본 연구에서는 루머 수용자의 인지적, 정서적 태도에 대

해 루머의 순수성이 정적인 영향을 미친 반면, 모호성이 부

요인 문항 요인적재량 고유치 누적 분산(%) Cronbach’s α

인지적 

태도

SNS 루머는 내게 쓸모 있고 유용하다. .885

3.835 38.346 .905

SNS 루머는 내게 도움이 된다. .858

SNS 루머는 내게 의미가 있다. .826

SNS 루머는 내게 가치가 있다. .822

SNS 루머는 사전지식을 높여준다. .751

정서적 

태도

SNS 루머는 호감이 생긴다. .849

3.400 72.350 .872

SNS 루머는 내 마음에 든다. .809

SNS 루머는 긍정적으로 다가온다. .807

SNS 루머는 공감이 된다. .735

SNS 루머는 관심이 간다. .640

<표 2> 루머 수용자 태도의 요인 및 신뢰성 분석

요인 문항 
요인

적재량
고유치

누적 분산

(%)
Cronbach’s 

α

공유

의도

나는 SNS 루머를 커뮤니티 사이트 및 포털(블로그, 카페 등)을 통

해 공유하고 싶다. .939

3.244 81.108 .919
나는 SNS 루머를 댓글을 통해 공유하고 싶다. .923

나는 SNS 루머를 소셜 미디어(페이스북, 트위터, 인스타그램 등)
를 통해 공유하고 싶다. .914

나는 SNS 루머를 메신저(카카오톡 등)를 통해 공유하고 싶다. .821

<표 3> 공유의도의 요인 및 신뢰성 분석
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적인 영향을 미치고 있었다. 즉, SNS 루머가 오염, 훼손, 변
질되지 않은 순수한 속성을 지닐수록 인지적, 정서적 태도

가 높아지지만, 루머의 출처, 근거, 관련 정보 등이 모호할

수록 루머 수용자의 태도가 낮아진다고 할 수 있다. 루머의 

생동감은 인지적 태도에, 흥미성은 정서적 태도에 정적인 

영향을 미치고 있었는데, 이는 SNS 루머가 정말 그럴듯하

고 생생할수록 인지적 태도가 높아지고, 루머가 흥미롭고 

호기심을 자극할수록 정서적 태도가 높아지는 것으로 해석

된다. 허위성은 루머 수용자의 정서적 태도에 정적인 영향

을 미침으로써 SNS 루머가 허무맹랑하고 조작된 허위 사

실일지라도 루머에 대한 호감과 관심, 공감 등의 정서적 수

용태도가 높아지고 있었다. 이러한 결과는 루머 수용의 정

서적, 인지적 태도에 대한 허위성의 영향력을 확인한 연구

(김종욱, 2023)와 유사하였으나, 본 연구에서는 인지적 태

도에 대한 영향력이 나타나지 않아 허위성은 루머 수용의 

정서적 태도를 높이는 중요한 속성이라 할 수 있다.

2) SNS 루머 속성이 공유의도에 미치는 영향 

SNS 루머 속성이 공유의도에 미치는 영향은 루머 속성

의 6개 요인을 독립변수로 하고, 공유의도를 종속변수로 하

는 회귀분석으로 검증하였다. 그 결과, <표 5>와 같이 공유

의도에는 루머의 순수성(β=.323, t=7.107, p<.001), 허위

성(β=.129, t=2.828, p<.01), 흥미성(β=.208, t=4.578, 
p<.001)이 정(+)의 영향을, 모호성(β=-.139, t=-3.060, 
p<.01)이 부(-)의 영향을 미쳤으며, 회귀모형의 설명력은 

18.7%였다. 특히 루머의 순수성과 흥미성이 공유의도에 

정적인 영향을 미치고 있어 SNS 루머가 오염, 훼손 혹은 변

질되지 않거나 흥미와 호기심을 자극할수록 루머를 공유하

려는 의도가 높아지고 있었다. 루머의 허위성 또한 공유의

도에 정적인 영향력을 보임으로써 SNS 루머가 허무맹랑

하거나 허위 사실일지라도 루머를 공유하려는 의도가 높아

진다고 볼 수 있다. 이러한 결과는 루머가 유용한 정보로 인

종속변수 독립변수 β t F R2

인지적 태도

순수성 .389 8.688***

17.559*** .211

허위성 -.006 -0.137
모호성 -.123 -2.748**

생동감 .193 4.310***

과장성 -.049 -1.085
흥미성 .071 1.595

정서적 태도

순수성 .324 7.291***

19.014*** .225

허위성 .177 3.984***

모호성 -.154 -3.475**

생동감 .015 0.333
과장성 .084 1.888
흥미성 .240 5.414***

<표 4> SNS 루머 속성이 수용자의 태도에 미치는 영향

**p<.01, ***p<.001

종속변수 독립변수 β t F R2

공유의도

순수성 .323 7.107***

15.107*** .187

허위성 .129 2.828**

모호성 -.139 -3.060**

생동감 .052 1.133

과장성 .033 0.726

흥미성 .208 4.578***

<표 5> SNS 루머 속성이 공유의도에 미치는 영향

**p<.01, ***p<.001
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식될 경우 온라인에서 공유하려는 동기가 발생한다고 주장

한 연구(권구민, 조수영, 2017)와 유사한 관점에서 이해된

다. 그러나 루머의 모호성은 공유의도에 부적인 영향을 미

치고 있었는데, 이를 통해 SNS 루머가 정보 출처, 근거, 사
실 여부 등이 모호한 속성을 지닐수록 루머를 공유하려는 

의도가 낮아짐을 확인하였다. 

3. SNS 루머 수용자의 태도가 공유의도에 미치는 영향 

SNS 루머 수용자의 태도가 공유의도에 미치는 영향은 

인지적 태도와 정서적 태도를 독립변수로 하고, 공유의도

를 종속변수로 하는 회귀분석으로 검증하였다. 그 결과, 
<표 6>과 같이 루머 수용자의 인지적 태도(β=.383, t= 
9.636, p<.001), 정서적 태도(β=.476, t=11.979, p<.001)
가 공유의도에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 회귀모형의 설명

력은 37.3%였다. 이 결과는 태도와 공유의도에 관한 연구

(김은희, 이노미, 2022; 김종기, 김진성, 2012)와 일관되었

고, SNS 루머 수용자의 인지적, 정서적 태도가 높을수록 

루머를 공유하려는 의도가 높아진다고 할 수 있다.

4. SNS 루머 속성과 공유의도 간 수용자 태도의 

매개효과 

Baron과 Kenny(1986)가 제안한 조건에 의하면, 매개

효과를 분석하기 위해서는 독립변수가 매개변수와 종속변

수에 유의한 영향을 미치고, 매개변수가 종속변수에 유의

한 영향을 미쳐야 한다(강상묵, 문상정, 2021). 또한, 독립

변수와 매개변수가 포함된 회귀분석에서 종속변수에 대한 

독립변수의 영향력이 감소하면 부분 매개효과, 독립변수

의 영향력이 유의하지 않으면 완전 매개효과라 할 수 있다. 
이에 본 연구는 SNS 루머 속성과 공유의도 간 수용자 태도

의 매개효과를 분석하기 위해 루머 속성과 수용자의 태도를 

포함한 회귀분석을 실시하였고, 그 결과는 <표 7>과 같다. 
첫째, SNS 루머 속성이 공유의도에 미치는 영향 관계에

서 인지적 태도의 매개효과는 루머 속성의 순수성, 모호성

과 공유의도 사이에 있었고, 허위성, 생동감, 과장성, 흥미

종속변수 독립변수 β t F R2

공유의도
인지적 태도 .383 9.636***

118.179*** .373
정서적 태도 .476 11.979***

<표 6> SNS 루머 수용자의 태도가 공유의도에 미치는 영향

***p<.001

종속변수 독립변수 β t F R2

공유의도

순수성 .216 4.511***

18.414*** .247

허위성 .130 2.974**

모호성 -.105 -2.378*

생동감 .002 0.039
과장성 .046 1.058
흥미성 .188 4.288***

인지적 태도 .276 5.592***

공유의도

순수성 .209 4.587***

22.210*** .284

허위성 .066 1.518
모호성 -.085 -1.952
생동감 .046 1.083
과장성 .003 0.079
흥미성 .123 2.784**

정서적 태도 .353 7.271***

<표 7> SNS 루머 속성과 공유의도 간 수용자 태도의 매개효과

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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성과 공유의도 간에는 조건이 충족되지 않아 인지적 태도

의 매개효과가 나타나지 않았다(<표 4, 5> 참조). 공유의도

에 대한 영향력은 순수성이 .323에서 .216으로, 모호성이 

-.139에서 -.105로 감소하여 인지적 태도의 부분 매개효과

를 확인하였다(<표 5, 7> 참조). 이는 매개변수인 인지적 

태도가 추가될 경우 순수성, 모호성이 공유의도에 미치는 

효과가 통계적으로 유의한 값으로서, SNS 루머의 순수성

이 높고 모호성이 낮을수록 인지적 태도를 매개하여 공유

의도가 높아지는 것으로 해석된다. Tiwari et al.(2024)은 

패션 인플루언서에 대한 신뢰와 구매의도 사이에서 태도의 

부분 매개효과를 확인하였는데, 본 연구는 루머 속성과 공

유의도 간에 인지적 태도의 매개효과를 밝힌 점에서 선행

연구와는 차별된다.
둘째, SNS 루머 속성이 공유의도에 미치는 영향 관계에

서 정서적 태도의 매개효과는 루머 속성의 순수성, 허위성, 
모호성, 흥미성과 공유의도 사이에 있었고, 생동감, 과장성

과 공유의도 간에는 조건이 충족되지 않아 정서적 태도의 

매개효과가 나타나지 않았다(<표 4, 5> 참조). 공유의도에 

대한 영향력은 순수성이 .323에서 .209로, 흥미성이 .208
에서 .123으로 감소하여 부분 매개효과가 있었고, 허위성

과 모호성은 공유의도에 대한 영향력이 유의하지 않아 완

전 매개효과가 있었다(<표 5, 7> 참조). 특히 매개변수인 

정서적 태도가 추가된 모형에서는 허위성과 모호성이 종속

변수에 미치는 효과가 0에 가까워 완전 매개효과가 나타났

으며, SNS 루머의 순수성과 흥미성, 허위성이 높고 모호성

이 낮을수록 정서적 태도를 매개하여 공유의도가 높아진다

고 할 수 있다. 기존 연구(김한민, 2020)에서는 온라인 환경

요인과 루머행동의 영향 관계에서 태도의 매개효과를 분석

한 바 있는데, 본 연구는 차별적인 관점에서 SNS 루머 속성

별로 정서적 태도의 매개효과를 확인하였다. 그러나 루머 

속성 중에서 생동감, 과장성의 경우 태도의 매개효과가 없

었으며, 이는 루머 메시지의 생동감과 과장성이 수용자의 

태도와 공유의도에 영향을 미치지 않고 있어 나타난 결과

였다. 이를 통해 본 연구는 SNS의 패션 루머가 생생하고 과

장된 메시지로 인식된다고 해서 태도를 매개하여 공유의도

에 영향을 미치지 않음을 밝힌 것에 학술적인 의미가 있다. 

Ⅴ. 결론 및 제언 

본 연구는 수많은 정보가 빠르고 광범위하게 전파되는 

SNS에서 사실로 확인되지 않은 정보인 ‘루머’를 주제로 하

여 실증적 연구를 진행하였다. 루머는 진위 여부가 검증되

지 않은 모호한 정보임에도 불구하고, 소비자들의 흥미와 

관심을 이끌어 유용한 정보인 것처럼 수용되기 때문에 기

업 및 브랜드 입장에서 전략적인 접근이 요구된다. 이에 본 

연구는 패션 브랜드와 관련된 SNS 루머의 속성이 수용자

의 태도 및 공유의도에 미치는 영향을 분석하여 루머 수용

자의 태도와 공유의도에 중요하게 작용하는 루머의 속성을 

확인하고자 하였다. 또한, 루머 속성과 공유의도 사이에서 

수용자 태도의 매개효과를 분석하여 루머를 수용하는 소비

자의 태도와 의도를 파악하고, 루머 공유의 학문적 영역을 

패션 분야로 확장하고자 하였다. 연구 결과를 근거로 하여 

결론 및 시사점을 제언하면 다음과 같다. 
첫째, 본 연구에서는 SNS 루머의 순수성이 정서적, 인지

적 태도를 높이는 반면, 모호성은 루머 수용자의 태도를 낮

추는 속성으로 밝혀졌다. 즉, SNS 루머가 오염되거나 훼

손, 변질되지 않고 정보 출처, 근거, 사실 여부 등이 모호하

지 않을수록 루머 수용자의 인지적, 정서적 태도가 높아진

다고 할 수 있다. 또한, 루머의 생동감은 인지적 태도에, 흥
미성과 허위성은 정서적 태도에 긍정적인 영향을 미치고 

있었으며, SNS 루머가 정보로서 유용하고 가치 있을 뿐 아

니라 호감, 관심, 공감 등의 정서적 반응과 태도가 형성되기 

위해서는 루머 메시지가 지닌 속성이 중요한 것으로 나타

났다. SNS에서 패션 브랜드에 관한 루머를 수용하는 소비

자들은 인지적, 정서적 정보처리를 통해 태도를 형성하게 

되므로 기업의 입장에서는 어떤 내용의 루머가 SNS를 통

해 유통되고 있는지를 주의 깊게 살펴봐야 할 것이다. 특히 

기업 및 브랜드에 관한 부정적인 루머가 환경 문제를 해결

하고, 공정한 노동 환경을 제공하며, 윤리적인 지배구조를 

확립하는 ESG 경영을 위협하거나 브랜드 평판을 훼손할 

수 있다는 점에서 루머 수용자에 대한 이해를 토대로 루머 

위기를 극복하기 위한 전략적 접근이 이뤄져야 할 것이다. 
둘째, SNS 루머의 공유의도에 대해서는 순수성과 허위

성, 흥미성이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 
SNS 루머가 순수한 정보로서의 속성을 지니거나 허무맹

랑한 내용일지라도 흥미와 호기심을 자극한다면 루머를 공

유하려는 의도가 높아진다고 할 수 있다. 루머 수용자의 인

지적, 정서적 태도 또한 공유의도에 긍정적인 영향을 미침

으로써 루머 공유의도에 있어서는 루머의 속성과 수용자의 

태도가 선행 변수의 역할을 하고 있었다. SNS에서 유통되

는 가짜 뉴스, 잘못된 정보 혹은 진위 여부가 검증되지 않은 

루머의 공유는 시간과 장소를 초월하여 광범위한 확산을 

초래하고 개인이나 기업에 대한 비난, 불매 등의 비합리적
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인 집단행동으로 확대될 수 있다. 따라서 SNS 이용자들은 

흥미와 관심을 끄는 정보라고 해서 무조건 공유하기보다는 

정보의 진위 여부를 확인해야 하며, 수많은 정보의 홍수 속

에서 올바른 정보를 선별할 수 있는 안목과 태도를 지녀야 

할 것이다. 또한, 기업 및 브랜드에서는 정보 검색 시스템을 

구축하거나 SNS에서 발생한 루머를 미리 탐지하여 자사

에 대한 루머가 폭 넓게 공유되지 않도록 대응 전략을 구사

해야 할 것이다.
셋째, 본 연구에서는 루머 속성의 순수성, 모호성과 공유

의도 간에 인지적 태도의 매개효과가 있었고, 순수성, 허위

성, 모호성, 흥미성과 공유의도 간에 정서적 태도의 매개효

과가 나타났다. 이는 특정 행동에 미치는 가치의 영향력이 

태도에 의해 매개된다(Kim et al., 2020)는 VAB 이론을 

루머 속성-태도-의도에 적용한 결과이며, SNS 루머 속성

과 공유의도 사이에서 태도의 매개효과를 분석한 학문적 

의의를 갖는다. 또한, SNS 루머의 속성은 공유의도에 대한 

직접적인 영향력과 함께 태도를 매개하여 영향을 미치고 

있으므로 인지적, 정서적 태도의 매개효과가 모두 나타난 

루머의 순수성과 모호성에 주목할 필요가 있다. 왜냐하면, 
SNS 루머가 사실이 아닌 정보임에도 불구하고 오염, 변질

되지 않은 정보로 인식되거나 관련 근거가 구체적일수록 

소비자에게 긍정적이고 유용한 정보로 평가되어 공유 행위

가 발생하기 때문이다. 따라서 패션 기업 및 브랜드에서는 

소비자의 목소리를 들을 수 있는 SNS 고객센터, AI 챗봇 

서비스 등으로 소비자와의 상호작용을 강화하고, 자사에 

관한 정보의 진위 여부를 즉각적으로 판단해주는 전담 부

서를 통해 SNS 마케팅 및 커뮤니케이션 전략을 펼쳐야 할 

것이다. 이와 함께 대중에 대한 영향력이 높은 인플루언서

나 영상 콘텐츠를 기획, 제작하는 크리에이터와 협업함으로

써 정보 공유의 순기능을 높이는 전략도 효과적일 것이다.
본 연구는 SNS에서 생성되거나 변형, 전이되는 루머의 

수용과 공유에 영향을 미치는 요소를 파악하고, 패션 루머

를 주제로 하여 루머 속성과 수용자의 태도 및 공유의도를 

분석함으로써 루머 공유의 연구 영역을 확장한 학술적 가

치가 있다. 뿐만 아니라, 기업 및 브랜드와 관련된 루머를 

공유하게 되는 원인을 도출한 점에서 실무적인 시사점을 

가지며, 기업이나 조직, 사회에 미치는 루머의 악영향이 크

기 때문에 루머를 수용하는 개인의 인식과 태도 및 행동을 

이해하는 것은 중요하다. 그러나 조사 대상을 20대와 30대

로 한정하고 있어 연구 결과를 전 연령층으로 확대할 수 없

으며, 후속 연구에서는 40대와 50대를 포함한 비교 분석이 

이뤄져야 할 것이다. 태도의 매개효과를 분석한 결과에서

는 루머의 특정 속성에서 공유의도에 대한 태도의 매개효

과가 나타나지 않았는데, 이는 기존 연구에서 다루지 않았

던 새로운 관점으로서 후속연구에서 보다 활발하게 연구되

어야 할 것이다. 이 외에도 온라인 및 SNS 유통이 활발한 

패션 산업에서는 기업이나 브랜드, 제품에 관한 조작된 루

머가 시장 성장의 심각한 위기 요인이라는 점에서 루머 공

유에 관한 지속적인 연구가 이어지길 기대한다. 

주제어: SNS 루머, 루머 속성, 루머 수용자, 태도, 
공유의도
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