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국문초록

블로그 정보 특성이 구전효과에 미치는 

영향에 관한 연구

-블로거 특성 조절효과를 중심으로-

한성대학교 대학원

경 영 학 과 

마케팅전공

엄  소  영

   최근 인터넷 사용자의 증가로 인터넷의 정보 기술은 급속도로 발전하

고 있으며 이러한 발전은 소비자들의 정보 탐색과 수집, 획득의 욕구로 이

어졌다. 소비자들은 제품을 구매하기 전 제품에 대한 정보를 온라인 커뮤

니티, 개인 블로그, 기업의 홈페이지 등에서 제공받으나, 기업의 홍보성이 

강한 커뮤니티 보다는 개인적 취향이 강한 개인 블로그를 통해 정보를 가

장 많이 수집하며 확산하는 것으로 나타났다. 이러한 이유로 많은 기업들

이 제품 리뷰나 홍보 활동을 위해 블로그를 마케팅 수단으로 이용하고 있

다. 그러나 블로그와 블로거에 대한 분야는 사회적 이슈가 된지 얼마 되지 

않아 연구의 필요성이 제시되었다. 기존 선행연구는 제한된 블로그 특성

과 블로거 또는 개설자, 사용자로써 연구되었으며, 아직까지 블로그와 블

로거의 조절효과에 대한 연구는 없는 실정이다.  

  이에 본 연구는 블로그의 정보특성이 구전효과에 미치는 선행연구의 결

과를 반영하여 블로그 정보특성 요인을 선정하고 블로거 특성을 세분화하

여 블로그 정보특성과 구전효과 관계에 어떠한 요인이 조절효과 영향을 

주는지 살펴보고자 한다. 
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  개인이 운영하는 블로그를 통한 정보획득, 수집의 경험이 있는 서울 시

민을 대상으로 221명의 표본을 분석에 사용하였으며, 다중회귀분석을 이

용하여 연구모형에 대한 가설을 검증하였다. 분석된 주요 결과는 다음과 

같이 요약된다. 

  첫째, 선행연구를 토대로 블로그의 정보특성으로 설정된 생생함, 동의

성, 오락성, 유용성, 상호작용성의 5개의 특성 구전효과에 유의미한 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

  둘째, 블로거의 전문성은 블로그 정보특성의 상호작용성과 구전효과 간

의 영향 관계에 긍정적인 조절효과를 하는 것으로 나타났다. 

  셋째, 블로거의 혁신성은 모든 블로그 정보특성의 요인들과 구전효과 관

계에 있어 유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 확인되었다. 

  넷째, 사회적 영향력은 동의성, 유용성, 상호작용성과 구전효과 간의 관

계에 긍정적인 조절효과를 하는 것으로 나타났다.

  본 연구는 기존연구의 블로그와 구전 관계에 블로거의 특성을 조절요인

으로 추가 분석 하였다는 측면에서 기존 연구와 차별성이 있으며 기업과 

커뮤니케이터들이 전달하려는 정보를 정확하고 효과적으로 전달할 수 있

는 방안을 제시하고 블로그 마케팅의 활성화에 기초자료를 마련했다는 점

에서 그 의의를 가진다고 할 수 있겠다. 

【주요어】블로그 정보특성, 생생함, 동의성, 유용성, 오락성, 상호작용성, 

블로거 특성, 전문성, 혁신성, 사회적 영향력, 구전효과
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제 1 장  서 론

제 1 절  연구의 목적

  최근 IT 기술의 발달과 인터넷 사용자의 증가는 새로운 서비스에 대한 욕

구로 이어졌다. 특히 새로운 커뮤니케이션 도구로서 인터넷은 무한한 가능성

을 제시해주었다. 초기 인터넷 이용자들은 단순히 웹에 올라온 정보를 읽는 

것에 그쳤지만, 현재는 인터넷 매체에 올라온 정보에 대한 자신의 의견을 댓

글로서 표현할 수 있으며, 자신의 홈페이지 혹은 커뮤니티의 게시판, 블로그 

등에 의견을 게재하며 자신의 생각과 주장에 적극성을 띠고 있다.

  1997년 등장한 블로그는 2001년 9 ‧ 11 사태를 계기로 본격적으로 알려지

기 시작했으며 정보에 대한 접근성과 제작과 비용 부담이 없고, 편리성 등의 

이유로 그 수가 지속적으로 증가하고 있다(김익현, 2005; 김지수, 2004; 김진

형, 2007; Drezner & Farell, 2004; Kaye, 2005, 2007; Pew, 2005, 2006). 

블로그가 주목받는 이유는 블로그 수의 무한한 증가뿐 만 아니라, 블로그란 

개념이 개인적인 영역에만 머물지 않고 공적인 영역의 미디어로서 역할을 하

기 때문이다(김영주, 2005, 2006; 박노일, 2008; 박노일, 남은하, 2008; 박노

일 , 한정호, 2008; 윤영철, 2005; 이상헌, 2005; 이재현, 2005; Hass, 

2005; Grabowicz, 2003; Rosen, 2005; Wall, 2005).

  또한, 블로그는 블로거가 기존의 정보를 찾아 인터넷 상에 링크를 걸어 둘 

수 있을 뿐 아니라 직접 자신의 경험이나 의견을 게시할 수도 있는 사적이면

서도 공적인 미디어 특성을 가지고 있기 때문이다(Wall, 2005). 인터넷 공간

의 한 부분으로 블로그에 대한 현재 각 국의 사회에서의 관심과 이슈는 문화

연구자 뿐만이 아니라, 정치, 사회, 경제 등 다양한 분야의 연구자들에게 매

우 흥미 있는 공간이며 앞으로의 많은 잠재적인 요인을 갖고 있는 공간이다.

  최근 마케팅의 가장 뜨거운 이슈의 하나가 바로 블로그를 이용한 마케

팅이다. 블로그는 인터넷 매체의 하나로서 고객의 개인화된 욕구에 직접 

접근하여 상호작용의 효과를 주며 상품이나 서비스 등의 효과적인 체험과 
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그에 대한 고객들 간의 의견을 교환할 수 있는 공간을 제공함과 동시에 

기존 인터넷 매체의 대체수단으로 각광받고 있으며, 블로그 개설자의 수

와 방문자의 수가 급격히 증가하고 있다.

  이러한 블로그를 이용한 마케팅은 타겟 마케팅으로도 볼 수 있으며 특히 

빛을 발하는 집단이 바로 커뮤니케이션을 통하여 다른 소비자들에게 영향을 

미치는 컨슈머 리더(consumer leader)이다(Feick & Price, 1987). 컨슈머리더 

중 오피니언리더는 특정 제품 또는 제품군에 대한 전문 지식을 가지고 있으

며 다른 소비자의 의견에 영향을 준다는 점에서 차별화된 특징을 지니고 있

으며 다른 소비자의 구매결정에까지 영향을 끼치며 구전마케팅에서 중요한 

역할을 하고 있다.

  소비자들은 심리적으로 자신과 같은 처지에 있는 사람들을 신뢰하며 구매

결정을 내릴 때에도 그들의 조언을 구하려고 한다. 이들을 가리켜 트윈슈머

(twinsumer)라고 하는데, 자신의 생각과 취향이 비슷한 사람들의 사용 후기를 

찾아보고 제품선택에 있어 그들의 의견을 참조하여 물건을 구매하는 소비자

들을 말한다(장강일, 2007). 이렇듯 최근 블로그는 사용자들의 변화된 욕구를 

충족시키는 가장 이상적인 도구로서 각광을 받고 있다. 특히 기존의 커뮤니케

이션 채널들이 일방향적 특성을 지니며 정보의 생산에 있어서 사용자들의 수

동적인 참여 방식 이였다면, 블로그는 양방향 커뮤니케이션이 가능하며 사용

자 스스로의 능동적인 참여가 이루어져 사용자들의 욕구를 충족시켜주고 있

다. 이러한 블로그는 최근 몇 년간 크게 각광을 받으며 급격한 속도로 2,000

만이 넘는 블로그 사이트가 개설되었다.

  하지만 높은 사회적 관심과는 달리 아직까지 블로그에 대한 연구가 많이 

이루어지지 않고 있으며, 연구된 분야 또한 블로그 이용 동기, 활용 방안, 

형태 등으로 제한되어있다. 또한, 증가하는 블로그 이용자 수와 블로그에 

대한 관심에 비해 여러 학계에서의 블로그에 대한 연구도 아직 많이 부족

하다고 볼 수 있다. 현재 블로그에 관한 국내 연구는 블로그의 이용 동기, 

만족, 형태에 관한 연구로 한정되어 있으며, 국외 연구에 또한 그 주제가 

국내 연구와 크게 다르지 않아 블로그 마케팅을 효과적으로 활용하기 위

한 방안에 관한 연구가 부족한 실정이다.
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  블로그는 다양한 특성을 가지고 있는데 기존 연구에서는 다양한 특성을 세

분화하여 연구하기 보다는 단순한 블로그를 이용하여 나타난 효과에 대한 연

구가 많았다. 이런 연구는 급속히 발전하는 블로그의 형태와 다양한 효과를 

증명하기 힘들며 블로그 마케팅의 활용방안으로 부족하다고 볼 수 있으며, 블

로그의 정보 특성에 좀 더 세밀하고 구체적인 분석 연구가 더욱 활발히 진행

되어야 한다. 

  최근 들어서는 기존의 블로그 형태가 아닌 블로그의 정보특성에 대한 연구

들이 진행되고 있으며 그 중 허진이(2010)는 블로그의 정보특성에 대한 연구

에서 블로그 정보특성들을 생생함, 동의성, 정보유용성, 오락성, 상호작용성으

로 나누어 관계품질 및 구전효과에 미치는 영향을 연구했으며 이은영과 이태

민(2005)의 연구에서 구전 정보의 특성이 신뢰성에 영향을 주며 온라인 상에

서 구전 정보의 특성은 오프라인 구전보다 더 중요하다는 연구 결과가 나왔

다.

  그럼에도 블로그를 사용하는 블로거에 대한 연구는 국내는 물론 해외에서 

조차 거의 드물다. 블로그의 생성 초기에는 블로그 이용자가 적어 블로거를 

비슷한 특성을 지닌 하나의 그룹으로 묶어 평가할 수가 없었다. 개인의 특성

이 다양한 만큼 모든 블로거를 동일한 대상으로 보는 것은 연구에 있어서 적

지 않은 한계를 지니게 되기 때문이다. 이는 기존의 연구 분야에서도 한계를 

드러내게 된다. 또한, 정보를 전달하게 될 때 정보원의 특성에 따라 구전효과

도 다르며 특성의 어떠한 요인이 구전수용과 확산에 더 큰 영향을 주는지 연

구가 필요할 것으로 보인다. 특히, 블로그를 사용하는 사용자 즉, 블로거에 대

한 연구는 더욱 절실하다. 기존의 선행 연구들을 살펴보면 지금까지의 구전정

보원 관련 연구 중 구전효과에 영향을 미치는 선행연구로는 수신자특성(김성

훈, 2003), 구전 정보원 특성에 따라 정보의 수용 정도가 제품 평가에 미치는 

영향(김효진, 2010), 제품특성과 구전정보원 특성에 따른 구전영향력 연구(곽

미숙, 2004) 등이 있으며 정보원을 중심으로 구전을 퍼트리는 확산에 대해 

연구하였다. 하지만 블로그에 대한 전반적인 연구, 블로그의 정보 특성에 관

한 연구, 그에 따른 구전수용과 구전확산에 대한 각각의 연구만 진행됐을 뿐 

블로거 특성까지 고려된 연구는 없다고 볼 수 있다.
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  따라서 본 연구에서는 블로거에 따른 블로그의 정보특성과 구전효과에 대

해 연구해 보고자 한다. 기존의 블로그의 단편적 형태의 연구가 아닌 블로그

를 작성하는 블로거들의 특성을 조절변수로 사용하여 현재 우리 사회에서 주

목받고 있는 블로그의 정보특성과 그 블로그를 실제로 운영하는 블로거들의 

각각의 특성이 구전효과에 주는 영향에 대해 알아보고 본 연구를 통해서 블

로그를 이용한 마케팅을 하는 모든 기업과 커뮤니케이터들이 전달하고 싶은 

정보를 정확하고 효과적으로 전달할 수 있도록 도움이 되었으면 한다.

제 2 절  연구의 범위와 방법

  본 논문은 블로거의 특성을 조절변수로 블로그의 특성에 어떠한 영향을 

주며, 구전효과에 영향을 미치는데 있어 어떠한 특정 요인이 더 많은 영향

을 주게 되는가에 대한 연구로 문헌 연구와 실증연구를 함께 병행하였다. 

문헌연구에서는 국내외 문헌을 중심으로 블로그의 특성과 블로거 특성, 

정보원의 특성, 구전효과에 관한 논문을 중심으로 연구를 진행하였고 이

러한 문헌 연구를 토대로 설정한 가설을 검증하기 위해 설문지를 이용한 

실증연구를 실시하였다. 
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제 2 장  이론적 배경

제 1 절  블로그 정의

  블로그(blog)는 웹(Web)과 일지를 의미하는 로그(log)의 합성어인 웹로그

(Weblog)의 줄임말로서 인터넷의 웹공간에 자신의 경험, 일상 등의 개인적인 

경험등을 기록하던 ‘인터넷 일기장’에서 출발하였으며, 커뮤니케이션 기능이 

강화되면서 인터넷 상의 일대일 또는 일대 다수의 강력한 사회 연결망

(Social-Network)을 구축하는 도구의 역할을 하고 있다. 블로그는 일기, 

칼럼 기사, 제품 후기 등 다양한 형태로 자신의 의견을 표현하는 동시에 

블로그의 네트워크적 특성을 통해 불특정 다수에게 자신의 의견을 댓글로 

달거나 다른 사람의 게시물 등을 공유하거나 전달할 수 있다는 측면에서 

1인 미디어라고도 표현되어진다.

  블로그에 대한 기존의 연구는 대부분 블로그 이용형태와 활용에 관련된 논

의들이 대부분이다. 특히 블로그 이용 동기에 대한 연구가 주를 이루고 있다. 

  Efimova(2003)의 연구에 따르면, 블로그 이용자들은 개인정보의 관리, 학

습, 자신의 생각을 다른 사람들과 공유하기 위해 블로그를 이용하기 시작한다

고 한다.

  이와 같은 이용 동기와는 다르게 블로그를 새로운 매체로 다루는 연구도 

진행되었다. 다른 이용 목적으로 이용자들이 다른 커뮤니케이션 도구 중 블로

그를 선택하고 이용하는 이유로 개인의 심리적 특성을 중점으로 한 연구들도 

있다(박지영, 2004; 박광순, 조명휘, 2004; 권상희, 2005).

  블로그는 인터넷 기술을 통해 칼럼이나 일기, 기사 등의 형식을 통하여 

자신의 생각을 나타낼 수 있기 때문에 ‘1인 미디어’나 ‘풀뿌리 매체

(Grassroot Media)'라고 부르기도 한다. 블로그는 홀로 존재할 수 없으며 

다른 사람들의 블로그와 연결되어 상호작용이 이루어지는 집단형태를 형

성한다. 또한 인터넷 상의 입소문을 통해 사람들 사이의 구전 수용과 확산

의 반응속도가 매우 빠르다는 특징을 가지고 있다(Singh, 2008).

  블로그는 단편적이지 않고 다양한 기능과 특징을 가지고 있으며 사용자와 
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방문자마다 다른 이용목적을 가지고 사용하기 때문에 한마디로 정의하기는 

어렵다. 

  현재 우리 사회에는 수많은 블로거들이 온라인 공간에서 활동을 하고 있으

며 급속도로 증가하고 있다. 블로그가 현재 우리 사회에서 주목을 받고 있는 

이유는 엄청난 숫자의 블로그 개설 증가와 그것을 이용하는 방문자의 수 또

한 폭발적이며 블로그가 미치는 정치, 사회, 문화적 영향력의 효과 때문이다. 

  기존 블로그 연구는 이용 동기 및 목적을 중심으로 연구되어 있으며 구체

적인 블로그 이용 형태에 대한 연구가 아직 많이 부족하다. 기존 연구는 주로 

일반 블로그 이용자를 대상으로 연구하였지만 이는 실질적 마케팅하는데 있

어 많은 효과를 입증하지 못하므로 영향력 있는 블로그 이용자에 대한 연구

가 부재하다는 한계가 있다.

제 2 절  블로그 정보 특성 선행 연구

  일반적으로 개인 블로그는 블로그를 운영하는 사람 즉, 블로거의 개인적 특

성을 반영하고 있다고 본다. 그렇기 때문에 일반적으로 블로그의 특성과 블로

거의 특성을 같은 경향으로 보는 것이 많다. 기존 연구들의 대부분이 블로그

와 블로거를 동일한 특성을 가졌다고 판단하고 진행되어진 연구들이다. 그렇

기 때문에 블로거의 세분화 연구는 블로그의 유형 구분에 대한 연구의 한부

분이라고 할 수 도 볼 수 있다. 기본적으로 블로그가 개설자, 사용자 중심으

로 운영되는 공통점은 있지만 사람들의 개성만큼이나 다양한 형태의 블로그

가 존재하기 때문에 모두 파악하기는 어렵다. 김지수(2004)는 블로그를 2종류

로 나누어 개인형 블로그와 정보형 블로그로 보았다. 개인형 블로그는 블로거 

자신의 개인적인 경험을 블로그에 게시하므로 주변의 사람들과 공유와 인맥

의 네트워크형성 및 관리를 위한 블로그를 의미한다. 또한, 자신의 블로그에 

사진과 글을 올리고 방문자들로 하여금 자신을 타인에게 알리는 역할을 하게 

된다. Wellman(2003)은 개인들의 역량이 향상되면서 타인들과의 경험을 공유

하는 이러한 현상을 개인주의(networked individualism)이라 표현했으며 정보
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형 블로그를 1인 미디어로 부르기도 한다. 이처럼 블로그는 다양한 특성을 가

지고 있다. 

  Elliot(2002)는 온라인 공간에서의 신뢰성의 중요성을 논하며 온라인 구전 

커뮤니케이션의 경우 주로 인터넷 게시판 등에서 텍스트 형태의 글로 전파되

기 때문에 오프라인에서보다 메시지의 특성의 신뢰가 중요하다고 주장하였다. 

이은영과 이태민(2005)의 연구에서도 구전 정보의 특성이 신뢰성에 많은 영

향을 미친다고 하였으며 온라인상에서 구전 정보의 특성은 오프라인 구전보

다 더 중요하다는 것을 연구하였다. 온라인 구전의 정보특성을 구체와 하기 

위하여 관련된 선행연구를 살펴보면, 대부분의 연구에서 동의성, 생생함, 

커뮤니티 상호작용, 오락성, 정보성(김나은, 김민화, 2010; 양정아, 2010; 

황규진, 2010; 양성수, 허향진, 최병길, 2008; 양성수, 2008; 이은영, 이태

민, 2005; 이은영, 2004a; Elliot, 2002; Schindler, Bickart, 2002; Coyle, 

Thorson, 2001)등으로 구체화하여 연구를 진행하였다. 

  본 연구에서도 블로그의 정보특성으로 생생함, 동의성, 오락성, 유용성, 

상호작용성을 들어 구전효과를 설명할 것이다.

 1. 생생함

  구전정보는 TV와 라디오 등의 대중매체에 의해 전달되는 메시지에 비해 

개인의 경험을 직접적으로 전달하므로 더욱 생생하고 생동감이 있으며 생명

력 있는 ‘살아있는 것’으로 표현되며 다른 것에 비해 쉽게 기억할 수 있다고 

하였다(Hanna & Wozniak, 2001).

  Steur(1992)는 구전정보의 생생함이란 정보의 폭이라는 색과 그래픽 등으로 

표현 되는 다양한 감각적인 특성과 정보의 깊이라는 표현의 질의 두 가지 측

면과 관련이 있다고 하였다. 또한 생생함은 어떤 장소, 상황과 관련된 다양한 

정보들을 기억해낼 수 있는 것이라고 정의하였다.

  Nisbett & Ross(1980)는 집중할 수 있게 만드는 메시지의 특성 중에서 정
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보의 생생함(vividness)을 강조하였으며, 메시지가 ‘정확하거나’, ‘재미를 느끼

거나’, ‘상상력을 불러일으키거나’, ‘감정적, 시간적, 공간적으로 친근하게 느끼

게’ 하는 것이라면 그 메시지는 생생한 것이라고 하였다. 정보의 생생함을 높

이기 위해서는 ‘사물 그 자체가 가지는 현상적, 개별적, 실재적 성질정도’ 를 

나타내는 구체성(concreteness)의 중요성을 제시하였다. 구체적인 메시지는 추

상적 정보보다 정확하며, 이를 받아들이는 수신자에게 더 큰 영향을 주게 되

며 이러한 구전정보는 수신자의 충분한 관심을 끌며 상상력을 자극시켜 기억

하기 쉽고 오랫동안 기억할 수 있도록 해준다. 그러므로 회상이 보다 쉽게 이

루어지게 되는 것이다(Newman, 2003). Sunder & Kalyanarman(2004) 또한 

생생한 정보는 소비자에게 보다 쉽게 이해될 수 있으며 장기기억으로 오랫동

안 기억될 수 있다고 하였다.  

  온라인 구전에서 개인이 겪은 경험담을 구체적으로 묘사하거나 다양한 상

황에 따른 설명과 그림과 이모티콘 등과 같은 자신의 감정 상태를 나타내는 

표현방식은 정보의 생생함을 증폭시키게 되며 특히 온라인 구전의 경우는 오

프라인 구전에 비해 사진이나 동영상, 첨부파일, 배경음악 등 여러 가지 멀티

미디어적인 도구를 동시에 사용하여 정보를 더 구체화 시키고 수용자와의 동

기화를 증대시킬 수 있다(이은영, 이태민, 2005).

  Schindler & Bickart(2002)는 온라인 구전에 대한 심층 인터뷰를 진행한 

결과 수용자가 정보를 수용하는 판단기준의 중요한 요인 중의 하나로 게시된 

글이 얼마나 상세하고 구체적이며 생생함의 정도라고 제시하였다. 다른 소비

자들의 경험을 바탕으로 게시된 상세한 후기는 그 글을 읽는 사람에게 공감

성과 유사성을 불러일으키며하며 이를 수용하고 전달하게 되는 구전효과를 

하게 된다고 하였다.

  Herr et al.(1991)은 구전의 생생함은 쉽게 기억되며 상대적으로 더 큰 영

향력을 발휘한다고 하였다. 또한, 상세한 정보와 개인적 경험담이나 조언은 

정보의 확산에 매우 효과적 역할을 하게 된다고 하였다.

  Coyle & Thorson(2001)에 의하면 웹사이트의 생동감과 상호작용성은 

실제로 자신이 경험하고 있다고 느끼게 되며 동기화가 이루어지게 되며 

웹사이트의 생동감과 상호작용성이 높을수록 긍정적인 태도를 형성하게 
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된다. 이러한 태도 형성은 정보의 신뢰와 구전효과에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며(이은영, 2004a), 박성화(2009)와 양정아(2010)의 

연구에서도 정보의 생생함이 정보 수용의 신뢰에 영향을 미치는 것을 알 

수 있었다. 

  선행연구에서 살펴봤듯이 온라인 구전에서 생생함은 구전효과를 높이는데 

중요한 역할을 함을 알 수 있었다. 따라서 블로그의 구전 생생함이 미치는 영

향력은 매우 크다고 유추할 수 있다.

 2. 동의성

 

  Chiou & Cheng(2003)은 온라인 구전에서 정보의 동의성(consensus)이란 

둘 혹은 다수가 제품의 의견에 대해 동의하는 정도로 정의하였으며 Schindler 

& Bickart(2002) 역시 온라인 구전에 있어 유용성과 타당성을 정보를 판단하

는 중요한 단서로써 다른 소비자들에 의한 동의의 정도로 꼽으며, 다른 소비

자의 의견에 영향을 미치는 요인으로 작용된다는 것이다.

  Elliott(2002)는 온라인 구전에 있어 신뢰성의 판단기준으로 다른 소비자에 

의한 동의의 정도를 제시하였는데 소비자들은 다른 소비자의 의견을 신뢰하

며 판단의 기준으로 삼고 있다고 하였다. 게시된 글의 많은 댓글이 달리거나 

동의하는 여러 사람에 의해 공유되어진 경우 일수록 신뢰성이 높다진다는 것

이다.

  Bone(1995)은 사람들 간의 영향력과 동화의 관계에 대한 연구를 진행하였

으며 소비자 개인의 제품평가가 다른 소비자의 제품 판단에 영향을 미치게 

된다고 하였다. 이러한 현상은 제품평가에 대해 동의하고 공유한 다른 소비자

들로부터 그 경험이 진실이라는 확신을 심어주게 되며 동의성이 있는 정보는 

그렇지 못한 정보보다 의사소통, 전달의 효과가 더 크게 나타나게 되는 것이

다. 온라인 환경에서 동의성을 가진 정보는 다른 사람들에게 정보의 수용과 

전달에 매우 중요한 역할을 하는 정보특성이 된다(Chiou & Cheng, 2003).

  온라인상에 제품에 대한 다양한 정보들이 존재할 때 소비자는 좀 더 동의
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를 느끼는 정보에 더 많은 믿음을 가지게 되며 이러한 믿음은 신뢰를 형성하

는데 도움이 된다. 동의성 높은 정보는 그렇지 못한 정보보다 구전효과가 

더욱 크게 나타나게 되고(Kelly, 1967; 이은영, 2004b) 자신의 의견이 다

른 사람에게 수용되기를 바라며, 다른 사람의 의견에 동의를 느끼게 된다

는 것이다(이상문, 2007).

  이은영, 이태민(2005)의 연구에서도 동의성은 구매의도와 태도에 유의한 영

향을 미친다고 하였으며, 소비자의 제품지식 정도를 따른 연구를 진행한 결

과, 저지식군 일수록 고지식군 보다 동의성이 구전효과에 미치는 영향이 더욱 

유의하다는 결론이 나타났다. 정혜미(2007)의 연구에서도 정보의 동의성과 구

전효과간의 관계를 수용자의 지식수준 정도로 측정한 연구 결과 지식수준에 

따른 동의성이 구전 정보의 효과에 미치는 영향이 다르다는 결과가 보고되었

다.

  이렇듯 기존의 온라인 구전 연구에 대한 선행 연구를 살펴본 결과 정보의 

동의성은 정보원 신뢰와 구매의도, 태도변화, 구전 정보 수용과 효과에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 

 3. 오락성

  Paracharissi & Rubin(2000)는 인터넷 이용 동기를 대안적 효용, 정보탐색, 

시간보내기, 편의성, 오락의 요인 등으로 나누어 살펴본 결과 정보탐색과 오

락이 유의한 영향을 주는 가장 높은 요인으로 나타났다. 즉, 소비자들은 제품

의 정보탐색의 방문 목적 외에 흥미와 재미를 느끼기 위하여 인터넷을 이용

한다는 것이다. 이렇듯 구매 활동은 필요성이외의 기분전환과 즐거움을 느낄 

때 많이 이루어지고 있다. 경험적 구매활동은 온라인상에서 제공되는 즐거움

이나 기분 전환으로 정보를 이용하는 그 자체를 소비의 대상으로 인지하여 

제품이나 서비스의 구매를 촉진시키게 된다(Maignan & Lukas, 1997).

  Ducoffe(1996)는 소비자들은 오락과 정보 활용을 하기 위해 인터넷을 이용

한다고 하였고, Eighmey(1997)는 웹사이트 이용 만족도 분석 결과 이용자들
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이 오락적 측면의 가치가 충족되었을 때 만족을 느낀다고 하였다.

  이록주(2001)는 웹사이트에 소비자들이 방문하였을 때 오래 머물도록 하기 

위해서 충분한 볼거리 제공과 고가치의 정보제공, 게임, 이벤트, 할인행사 등

을 고려해야 한다고 했다. 정유배(2003)는 블로그의 이용자들의 대부분이 20, 

30대의 젊은 사람들이며 정보를 제공하는데 있어서 오락적 특성을 중요시하

며 블로그를 인터넷 매체의 하나의 도구로써 인터넷 이용의 만족도에 영향을 

미친다고 볼 수 있다.

 4. 유용성

  정보의 유용성이란 미디어의 정보적 가치를 판단하는 기준으로서 형식, 시

간, 공간, 소유 등의 조건으로 설명할 수 있다(최병길, 2004). 또한 유용성을 

시스템 개설자와 이용자 간의 의사소통과 기억, 문제해결 등이 인지적 특성과 

동시에 성립한다고 정의하였다. 

  기존 구전 정보 연구에서는 정보의 유용성을 거래에 있어서의 이용가치가 

있는지 즉, 효용성에 중점을 두고 설명하였다(김창호, 황의록, 1999). 그러나 

온라인에서 소비자의 구전정보탐색 목적은 구매에 관련된 정보만이 아니라 

여러 요인이 존재하게 된다. 

  황규진(2010)은 구전과정에서 사용자들은 자신의 목적에 맞는 정보의 특성

으로 구전정보의 유용성을 판단 기준으로 본다고 하였다. 따라서 자신의 

요구와 같다고 생각되는 정보는 유용성이 높다고 지각하며 유용성이 높은 

정보를 접했을 때, 사용자들은 이를 더욱 수용하려 할 것이라고 하였다. 

이를 보면 유용성이 구전효과에 중요한 요소라는 것을 알 수 있다.

  Davis(1989)는 웹사이트에 대한 인지된 유용성은 정보 사용자 자신의 의사

결정, 업무처리과정과 속도 등에 기여하는 정보라고 정의하며, 인지된 유용성

은 정보 효과에 대한 사용자의 신뢰와 믿음은 나타낸 것이라고 할 수 있다. 
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 5. 상호작용성

  인터넷이 발달하면서 네트워크를 통한 상호작용이 활발하게 이루어지고 있

으며 네트워크의 상호작용은 오프라인 공간 외 온라인공간까지 제한 없이 넘

나들며 서로에게 정보를 주고받을 수 있는 쌍방향적 커뮤니케이션이라는 특

징에 가지고 있다. 기존의 일방향적 커뮤니케이션과 달리 서로가 서로에게 정

보를 전달하고 공유할 수 있는 쌍방향 커뮤니케이션이 가능하게 되었다. 이러

한 상호작용성에 대해 많은 연구학자들은 저마다의 다양한 정의를 내리고 있

다. 그 중 Rogers(1986)는 상호작용성을 커뮤니케이션이 이루어지는 것을 이

용자들 간의 상호대화(mutual disclosure)라고 정의를 하였고, Ha & 

James(1998)은 구전의 발신자와 수신자가 서로 상대방의 커뮤니케이션에 반

응하며 이를 촉진 시키려고 하는 정도라고 정의하였다.

  이는 모든 매체와 통신에 작용되는 것을 나타내며 상호작용적이라고 한다. 

넓은 의미로 상호작용은 어떠한 환경에서든 사람과 동물, 사물 등이 서로 간

의 행하는 모든 행위를 뜻한다고 할 수 있다(Lombard, 2001).

  이호배 외(2000)는 소비자가 직접 정보 수집과 탐색활동을 하며 구전 정보

의 긍정적인 태도 형성에 상호작용성이 유의한 영향을 준다고 하였다. 이

은영(2004a)은 상호작용성을 블로그나 커뮤니티 내에서 다른 사람들과의 

의견공유와 교환이 활발하게 이루어지게 하는 정도하였고, 양성수(2008)

는 상호작용성을 정보에 대한 커뮤니티 내에서의 다른 사람의 추천 수, 정

보교환, 반응속도, 공유, 확산이라고 정의하였다. 

  Newman(2003)은 온라인 커뮤니케이션 연구에서 커뮤니티 상호작용은 오

프라인보다 시각화된 온라인 커뮤니티 공간을 통해 글을 쓰거나 댓글을 

남김으로써 사용자의 구전 효과의 증가를 가져오게 되는 것을 의미한다

(이기동, 2008). Rogers(1986)는 상호작용성은 커뮤니케이션이 이루어지

는 과정으로 이용자들의 상호적 대화를 뜻하는 것이며, 온라인에서의 상

호작용성은 구성원들 사이의 신뢰를 가지고 이루어지고 있다(민현선, 

2006).

  최근 인터넷 공간에서 일대일 형태가 아닌 이용자 중심의 일 대 다수 형태
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를 띠며 커뮤니케이션이 가능한 블로그 이용이 급속하게 확산되고 있다. 블로

그 이용자는 자신이 주도적으로 커뮤니케이션을 이끌어 나갈 수 있으며 다수

의 이용자들과 커뮤니케이션을 할 수도 있다. 즉, 이용자 자신이 커뮤니케이

터인 동시에 이용자로서 개인적인 커뮤니케이션 공간을 만들어 독자적이며 

능동적으로 커뮤니케이션을 할 수 있다. 특히 블로그는 개인의 경험을 바탕으

로 커뮤니케이션이 이루어지기 때문에 블로거와 이용자들과의 상호작용과, 이

용자들 간의 상호작용이 더욱 중요하게 일어날 수 있다.

제 3 절  블로거 특성 선행 연구

  소비자들은 정보탐색 과정 중 보다 더 많은 정보를 탐색하려는 욕구가 발

생되어지게 된다. 대부분의 소비자들은 어느 제품, 서비스를 구매하기 위한 

결정을 하기 전 온라인, 오프라인의 각 종 매체의 탐색을 하게 되며 선택에 

있어 자신들이 가지고 있는 제품정보나 서비스정보에 대해 주변사람들에게 

물어 자신의 의견에 대한 동의를 얻거나 조언을 구하거나 주변인들의 의견을 

확인하려고 한다. 

  즉, 소비자들은 자신들이 가지고 있는 정보의 상품이나 서비스에 대한 지식

을 여러 정보원들을 통해서 확인한다. 광고, 뉴스매체, 친구, 가족 그리고 자

신들의 그 상품, 서비스에 대한 경험 등을 통해서 자신들의 구매결정 및 선택

에 필요한 정보를 확인하는 것이다. 그렇게 함으로써 소비자들은 자신들의 구

매 관련 정보를 확인하고, 또 그 과정에서 새로운 정보를 획득하게 되며 여러 

정보원들과 함께 정보적 환경을 구성하게 된다. 즉, 소비자가 정보탐색과 의

사결정과정에 있어서 정보원천의 역할과 영향력은 소비자 자신이 중요하다고 

판단되는 특성에 대한 중요성 여부에 달려있다. 

  Kotler(1988)가 제시한 소비자 정보원천에는 정보원의 영향력은 제품이나 

소비자의 욕구에 따라 다르게 나타나고 일반적으로 소비자들은 상품에 대한 

대부분의 정보를 판매원을 통해서 얻는다고 하였다. 하지만, 개인적인 정보원

의 영향력이 가장 크다고 평가하였다. 판매원을 통한 소비자의 정보획득은 정
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보 수집적인 기능적 측면이 크지만 개인적인 정보원은 제품의 정보 수집 뿐

아니라 어떤 제품이 좋은지 제품선택까지의 평가를 내려주기 때문이다. 소비

자 주변의 정보원들은 가족과 친구, 친척 등이 속하며 이들 사이의 평판이나 

소문들이 구전효과가 되는 것이다. 

 1. 전문성

  전문성이란 한 정보 제공자가 어떤 특정 분야에 메시지의 주제 또는 이슈

에 대하여 많은 지식이나 정확한 판단을 제시하며 정보를 수용하는 사람들이 

그것을 받아드리거나 지각하게 되는 정도로 정의할 수 있다. 정보원의 메시지

에 의한 태도변화의 정도는 정보원의 지식, 교육, 사회적 지위 그리고 나이 

등 사회적인 위치에 따라 다르게 나타나게 된다. 그리고 정보원이 보다 전문

가라고 인식되어질수록 수신자에 대한 설득력은 커지게 된다. 수신자들은 본

인이 가지지 못한 전문적 지식을 정보원의 높은 지식을 통해 정보획득을 하

여 자신의 지식수준을 보완하고자 하는 심리적인 요인이 크기 때문이다. 즉, 

전문성이란 정보원 자신이 지니고 있는 속성이라기보다 수용자들에 의하여 

지각된 속성이라고 할 수 있다. 

  수용자들은 어떠한 주제나 이슈에 대한 정보원의 경험, 능력, 지식수준, 

지위 등을 기준으로 그 정보원의 전문성을 판단하게 된다(Lawrence et 

al., 1992).

  하지만 정보원의 전문성이 높다고 하여 반드시 설득력이 높은 것은 아니다. 

즉, 지나치게 전문성이 높게 인식되어지면 수신자는 그 정보원을 기피하게 되

기도 한다. 그러므로 수신자 자신들보다 약간 뛰어나다고 인식되는 정보

원이 보다 효과적이라고 할 수 있다.
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 2. 혁신성

  혁신이란 일반적으로 ‘묵은 풍속, 관습, 조직, 방법 따위를 완전히 바꾸어서 

새롭게 함’으로 개인에게 새롭게 인지되는 것을 말하며, 혁신성이란 ‘한 개인

이 다른 사회구성원들보다 상대적으로 빠른 혁신의 채택 정도를 의미한다’ 고 

정의하고 있다(Rogers, Everett M, 1983).

  개인의 혁신성(innovativeness)은 사회 내에서 개인이 다른 구성원보다 혁신

을 상대적으로 빨리 수용하는 것을 말하며(Rogers, 2003), 다른 사람들 보다 

빠르게 주변의 조언이나 도움 없이 새로운 제품을 수용하려는 경향을 나

타낸 척도이다(Midgley & Dowling, 1978). 이러한 혁신성은 개인적인 특

성의 하나로써 타고난 개성(innate personality)으로 새로운 경험과 새로

운 자극에 개방적이며 신제품 채택에 있어 다른 소비자의 다양한 행동에 

영향을 미친다(Midgley & Dowling, 1978). 

  Roehrich(2004)는 제품에 대한 혁신성을 결정하는 하나로 특이한 것에 대

한 욕구를 가진 사람을 지적하였다. 제품의 혁신성을 추구하는 사람은 남들과

는 다른 물건의 소유하고 싶어 하며(Fromkin, 1970), 새로운 제품이나 새

로운 브랜드의 소유함으로써(Burns & Krampf, 1991) 자신을 다른 사람

들과 구분 지으려 하는 행동을 하기도 한다.

  일반적으로 의견선도자는 높은 수준의 혁신성을 가지고 있으며, 다른 사람

들에게 조언을 많이 하며 그들의 구매 행위에 영향을 미칠 수 있는 것으로 

나타났다(Hirschman, 1980). 특히 이들의 높은 혁신성은 제품의 조기수용에 

영향을 미치며, 새로운 제품에 대한 정보와 그들의 사용 경험을 자신과 비슷

한 주변인들에게 전달하는 특성으로 연결되어진다(Baumgarten, 1975).

 본 연구에서는 블로거의 혁신성이 다른 소비자보다 빠른 제품 수용과 사용 

후기가 기존 후기와의 다른 독특한 발상의 특징 분석 또는 사용법 제시 등으

로 나타내고자 한다.
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 3. 사회적 영향력

  블로그의 온라인 구전력은 예상보다 더 큰 힘을 가지고 있다고 볼 수 있다. 

이러한 구전의 과정에 있어서 가장 염두에 두어야 할 집단이 오피니언 리더

와 파워블로거이다. 이들은 매스컴에 버금가는 영향력을 가지고 있다고 할 수 

있다.

  오피니언리더에 대한 선행 연구는 Lazarsfeld, Bereleson & 

Gaudet(1948)의 ‘2단계 흐름 가설(two-step of communication 

hypothesis)'을 들 수 있다. 이 연구에서 오피니언리더는 ’타인이 정보를 

요청하는 사람(persons who are asked for advice)'으로 정의하였다. 이 

연구에서는 라디오나 인쇄 매체를 통한 정보가 오피니언리더에게 전해지

면, 오피니언리더에서 일반 대중에게 전해진다는 것을 발견하였다. Roger 

& Cartano(1962)는 오피니언리더를 타인의 의사결정에 있어 많은 영향을 

미치는 사람이라고 정의하였다. Feick & Price(1987)는 오피니언리더를 

특정 제품에 대하여 잘 알고 있으며 그 제품에 관심이 있는 다른 사람의 

구매 결정하는데 있어 막대한 영향을 미치는 사람이라고 정의하였다. 오

피니언리더는 특히 혁신 제품에 대한 수용 이론에서 많이 논의 되었으며, 

연구 결과 오피니언리더가 혁신 제품의 수용을 주도한다고 하였다

(Turnbull & Meenaghan, 1980).

  Flynn et al.(1996)의 연구에서는 오피니언리더와 오피니언추종자로 구분하

는 척도를 만들었으며 이 연구에 따르면 오피니언리더와 오피니언추종자는 

서로의 존재를 배경으로 자신을 명확히 구분 지으며, 구전 정보는 이 두 계층

의 바탕으로 더욱 활성화될 수 있다(박정희, 2003). 

  파워블로거란 블로그 콘텐츠 안에서 일반 블로그 사용자들 보다 더 강

한 영향력을 보이는 블로거라고 할 수 있다. 이는 일종의 온라인 영향력 

행사자(influencer)라고 볼 수 있다(명승은, 2008). 지금까지 연구된 블로

그와 관련된 연구들은 일반 블로거에 대한 연구가 대부분이며 이용과 충

족, 이용 동기에 관련된 연구가 가장 많았으나 한정된 주제만을 다루었고

(김나민, 이은영, 이문규, 2007), 그 외 블로그 마케팅에 대한 연구와 구
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전효과에 관한 연구이다. 파워블로거는 일반 블로거 보다 더 강력한 힘을 

가졌으며 더욱 큰 미디어 영향력을 행사한다. 이러한 파워블로거에 대한 

연구는 필수적이며, 많은 방문자 수를 보유하고 있으며, 기존 온라인 뿐 

만 아니라 스마트폰으로도 활용되고 있는 블로그 서비스는 파워블로거의 

구전효과를 더욱 크게 만들 것으로 예상된다. 파워블로거라 불리우는 많

은 방문자 수를 보유하고 있는 인기 블로그나 혹은 영향력 있는 블로그에 

대한 구체적인 정의는 없지만 허브(hub)블로그(Bar-Ilan, 2005)와 

A-list 블로그들로 부터 많은 클릭을 받는 블로그라고 할 수 있다

(Drezner & Farell, 2004; Herring, et al., 2005; Pew, 2005). 

 오피니언 리더와 파워 블로거의 게시물을 보기 위해서 하루 접속자수가 

수천 명, 수만 명을 넘을 정도로 큰 영향력을 가지고 있으며 본 연구에서

는 오피니언리더와 파워블로거, 유명 인사들의 각각의 변수가 아닌 사회

적 영향력이라는 공통점으로 묶어 구전효과에 미치는 영향에 더욱 영향을 

줄 수 있는지를 조절변수로 연구해 보고자 한다.

제 4 절  구전효과 선행 연구

  구전이란 소비자들이 특정 주제에 관해 소비자들 간의 직‧간접 경험을 통한 

긍정적 혹은 부정적인 내용의 정보를 교환하는 커뮤니케이션 행위 또는 과정

이라고 하였다(황의록, 김창호, 1995). 마케팅의 가장 중요한 요소로 구전이라

고 할 수는 없지만, 소비자의 의사결정과정에 중요한 요인이라고 할 수 있다

(양윤, 조문주, 2000).

  구전 효과란 한마디로 수신자의 태도 및 행동으로 정의할 수 있으며, 이를 

통해 구전 정보의 수용 및 확산을 측정할 수가 있다. 이는 정보 전달 측면에

서 구전효과에 대해 접근하려는 것이다. 구전효과는 전달자와 수신자가 구전

에 의해 전달된 메시지에 대한 자유로운 커뮤니케이션 과정에서 정보를 공유

하게 되며, 소비자가 정보탐색과 제품구매를 하기까지의 영향력에 대해 살펴

보는 것이다.
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  또한, 구전 효과는 발신자의 메시지를 수신자가 수용하여 태도 형성 또는 

행동 수정을 하는 것을 말하며 구전정보에 의해 제품과 기업에 대한 긍정

적 태도가 형성되는 것이거나 구매행동에 영향을 받는 것을 말한다(양윤, 

조문주, 2000). 구전 커뮤니케이션 효과의 측정에 대해서는 다양한 견해

가 존재한다. 기존 연구에서 구전 효과의 측정지표로서 제품평가, 태도변

화, 구매의도, 구전의도, 재전달 등의 변수를 사용하여 구전 효과를 측정

하였다. 이러한 구전 효과의 측정은 구전 정보의 수용과 구전 활동으로 구

분할 수 있다.

  기존의 연구에 따르면 사람들 간의 커뮤니케이션이 신제품 정보 확산에 

매우 중요한 역할을 하며(Engel, Kegerreis & Blackwell, 1969), 여러 사

람들 간의 커뮤니케이션인 경우 온라인 공간에 그 전달 범위와 전달 속도

가 매우 빠르게 나타나고 시간적, 공간적 제약이 없어 그 영향력이 오프라

인에 비해 더욱 크게 나타난다(김율리, 2004).

  온라인 구전 커뮤니케이션은 인터넷에 존재하는 구전을 뜻하는 것으로 단

순한 마우스 클릭에 의한 방법으로 빠르게 전달된다는 특성으로  

‘mouse-to-mouse' 또는 ’word of mouse'라고도 불리어진다(성영신 외, 

2001). 오프라인 구전의 경우, 소비자들 간의 얼굴을 마주보는 형태의 커뮤니

케이션이 이루어지는 반면, 온라인 구전은 소비자들이 인터넷 게시판을 통해 

정보를 교환하는 형태의 커뮤니케이션이 이루어진다. 소비자들이 제한적인 개

인 간의 접촉을 통해 구전 커뮤니케이션이 이루어졌던 과거와는 달리 이제는 

인터넷이라는 네트워크의 온라인상에서 거대한 소비자집단을 형성하여 다른 

소비자들에게 자유롭게 자신의 의사를 표현하고, 정보를 전달하고, 공유하는 

등의 구전 참여 활동이 이루어지고 있다. 

  온라인 구전 커뮤니케이션은 기존의 오프라인 구전과 비교하여 전달 속도  

매우 빠르게 증가하였다. 특히 정보 제공자 또는 다른 소비자가 그 구전 정보

를 스크랩하여 또 다른 블로그에 전달한다면, 온라인 구전 정보의 전달 속도

는 엄청나게 증가하게 된다. 또한 온라인 구전은 일방향 커뮤니케이션과 쌍방

향 커뮤니케이션이 모두 이루어지지만 다른 소비자와 직접적인 커뮤니케이션

이 아니기 때문에 오프라인 구전에 비해 즉각적인 피드백이 어렵다는 특성을 
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갖는다(윤준수, 1999).

  그러나 블로그를 활용한 온라인 구전 커뮤니케이션은 즉각적인 피드백이 

어렵다는 점이 보완 가능하며 블로그는 개방적 네트워크의 형태로 자신의 블

로그에 달린 댓글이나 공유 등의 블로그 서비스를 제공하며 여러 가지의 카

테고리별로 작성 가능하며 많은 방문자들에게 노출 될 수 있다. 

  구전 정보 수용으로 인해 소비자들에게 나타날 수 있는 태도나 행동의 변

화들은 수신자들의 특성이나 메시지 특성 그리고 정보 전달자의 특성에 의해 

매우 다르게 나타날 수 있다. 소비자들은 구매결정에 대한 불확실성과 위험을 

줄이기 위해서 구전 정보를 탐색하고 수용한다고 알려져 왔다. Engel et 

al.(1969)은 소비자들이 제품에 대한 불안감으로 위험 더 높게 지각하고 더 

많은 정보를 탐색하고 추구한다고 하였다.

  또한, 소비자들은 자신이 원하는 모든 제품을 구매하여 사용해 볼 수 없기 

때문에, 다른 사람들이 경험해보고 전해주는 구전 정보를 받아들이게 된는 것

이다(Smith & Swinyard, 1982). 소비자들이 구전 정보를 받아들일 때 정보

에 대한 소비자의 기존의 태도와(김재휘, 김지홍, 2004; 김재휘, 김보영, 

2004; 도경남, 1998) 구전 정보의 가치를 어떻게 지각하고 수용하느냐에 따

라서 구전 정보의 효과는 다르게 나타날 수 있다고 하였다(김재휘, 김지홍, 

2004; Fiske & Pavelchak, 1986). 소비자들은 자신이 접한 구전 정보의 특성

과 제품이나 기업, 브랜드, 구전 정보원에 대한 다른 태도를 가지고 있으며, 

제품 정보 수용은 제품의 지식수준이나 관여도 등에 의해서도 달라질 수 있

다.

  이러한 구전 전달자와 수신자의 특성에 의한 소비자들의 변화와 반응은 각

기 다양하게 나타난다. 소비자들은 기업이나 제품에 대한 어떤 구전 정보를 

접하느냐에 따라 태도 변화가 일어나기도 하고(양윤, 조문주, 2000; Engel, et 

al., 1969), 구매 의도나 실제 구매 결정에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다

(Assael, 1984. 1988; Assael, Etgar & Henry, 1983; Dichter, 1966; 

Richins, 1983). 소비자들 사이에서 구전 정보는 끊임없이 재전달과 전파가 

이루어지기 때문에 소비자들에게 미치는 구전 정보의 영향력은 매우 크다고 

할 수 있다(김재휘, 김보영, 2004; 황의록, 김창호, 1995).

  Harrison-Walker(2001)는 구전 수용을 ‘구전 정보에 대한 긍정적 태도 형



- 20 -

성과 구매의사를 갖게 해주는 것’이라고 정의하였으며 이는 구전활동과 함께 

온라인 환경에서 매우 중요한 구전 효과로 볼 수 있다. 또한 구전 수용은 확

산활동에 직접적인 영향을 미칠 수 있다(김창호, 황의록, 1997). 구전수용은 

구전 수용자의 태도 및 선호 제품과 브랜드, 이미지 등의 변화에 영향을 

미치며 수용자가 또 하나의 구전 전달자로서의 역할을 재수행 함으로써 

정보의 전달과 확산 활동이 끊임없이 이루어진다는 것이다.

  Harrison-Walker(2001)는 보다 정확한 구전효과 측정을 위해 구전수

용과 구전활동에 대한 측정이 분리되어야 한다고 주장하였으며, 구전수용

은 구전정보에 대한 긍정적인 태도 형성이나 구매 결정 의도 형성을 의미

하며 구전활동은 다른 사람에게 메시지를 전달하는 행위라고 하였다. 

  구전 커뮤니케이션을 통해 소비자에게 일어날 수 있는 변화에는 정보가 어

떠한 특성을 가지고 있으며 동일한 구전 정보라 할지라도 정보원과 수용자의 

특성에 따라서 구전 커뮤니케이션의 효과는 다르게 나타날 수 있다.

  구전효과에 대한 최근의 연구들을 살펴보면, 구전효과의 영향요인으로 정보

의 특성을 제시하고 있으며(강서경, 2003; 이은영, 이태민, 2005), 지각된 유

사성과 통제성이 영향요인으로 연구되었다(이은영, 이태민, 2005; 차태훈, 

이경아, 2006).
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제 3 장  연구설계

제 1 절  연구모형

  본 연구는 블로그 정보 특성이 구전효과에 미치는 영향을 블로거 특성

에 따라 그 차이를 규명하기 위해 <그림 1>과 같은 연구모형을 수립하였

다. 본 연구에서는 블로그 정보 특성(생생함, 동의성, 유용성, 오락성, 상

호작용성), 블로거의 특성 (전문성, 혁신성, 사회적 영향력)으로 선정하여 

연구하였다. 

<그림 1> 연구모형
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제 2 절  연구문제

  블로그 정보특성의 구전효과에 대한 모델은 기존 선행연구를 기초해 다

음과 같이 가설을 설정하였다.

 1. 블로그 정보 특성과 구전효과에 관련된 가설

 블로그 정보 특성은 김나은과 김민화(2010), 황규진(2010), 이은영

(2004a), Elliot(2002)이 제시한 이론들을 바탕으로 블로그 정보특성을 

생생함, 동의성, 오락성, 유용성, 상호작용성, 정확성, 신뢰성, 접근성, 유

연성 등 요인으로 구분하여 이들의 특성이 구전 효과에 미치는 영향력을 

제시하였다. 

  기존 선행연구를 살펴보면 블로그의 주요 특성에 영향을 미치는 요인으

로 동의성, 정보의 생생함, 상호작용성을 공통으로 사용하였으며(이은영, 

2004a; 이선로, 2008; Chiou et al., 2003; Coyle et al., 2001; Elliot, 

2002; 양성수, 허향진, 최병길, 2008; 양정아, 2010), 또 다른 연구결과 

구전효과에 있어서 다른 소비자의 동의성과 정보의 공유, 상호작용, 생생

함이 구전 수용에 큰 영향을 미친다고 연구 되었으며, 이은영, 이태민

(2005)은 생생함은 메시지의 정보가 분명하며 상상력을 불러일으키거나 

친근함을 유발시키는 구체성, 사실감, 경험적 공감성을 띄고 있는 정도라

고 정의하였고 딱딱한 메시지에 비해 보다 생생하고 생동감이 있으며 이

는 구전정보가 개인적인 경험을 직접적으로 전달하기 때문이라고 하였다. 

이러한 생생함의 결과로 구전은 훨씬 기억하기 쉽고 상대적으로 더 큰 영

향력을 발휘한다고 하였다(Herr, et al., 1991). 

  Eighmey(1997)는 웹사이트 이용 만족도를 연구한 결과 이용자들이 오락적 

가치의 욕구 충족이 되었을 때 만족을 느낀다고 하였으며 사용자들은 자신의 

목적에 부응하는 정보만이 유용하다고 판단하였다. 구전정보의 유용성은 다른 

소비자가 제공하는 정보를 사용하는 것이 구매의사결정에 도움을 줄 것이라

는 믿음을 형성하는 정도를 의미하며 자신의 요구에 부응하다고 지각되는 정
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가설1.블로그의 정보특성은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-1 생생함은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-2 동의성은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-3 오락성은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-4 유용성은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1-5 상호작용성은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

보를 접하면 유용성이 높다고 생각하며 이를 더욱 수용하려 한다는 것이다

(Davis, 1989). 정보에 대한 유용성은 정보 수용에 직접적인 영향을 미치는 

요인이 되며, 황규진(2010)은 오락성과 유용성 또한 정보 특성의 중요한 역할

을 할 수 있다고 보았다. 또한, Festinger(1954)의 사회비교이론에 따르면 사

람들은 자신이 정확한 판단을 하길 바라며 타인과 자신의 의견을 비교하며 

정보를 판단하는데 동의성 역시 매우 중요한 요인 중 하나라는 것을 알 

수 있었다. Ducoffe(1996)과 Schlosser et al.(1999) 역시 소비자들이 인

터넷을 사용하는데 오락과 정보의 활용을 이용 동기로 꼽았으며 오락적 

측면이 자신의 욕구 만족에 영향을 끼친다고 하였다. 

  이은영(2004a)은 커뮤니티 내에서 회원 간 의견교환의 활발하며 이에 

대한 지각의 정도를 상호작용성이라고 정의하였고, 이호배 외(2000)는 소

비자가 직접 정보 수집에 참여하고 구전 환경에 노출될수록 상호작용성이 

활발히 이루어지며 소비자의 긍정적인 태도 형성에 도움이 된다고 하였

다.

  따라서 구전효과 하는데 있어서 정보의 생생함, 동의성, 오락성, 유용성, 상

호작용성은 매우 중요한 영향을 미친다고 할 수 있으며, 본 논문에서는 이와 

같은 이론적 근거를 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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 2. 블로그 정보특성과 구전효과 관계에 블로거 특성의 조절효과와 관련

된 가설

  현재 온라인에서 영향력에 관한 연구들은 정보원 자체를 고려하기 보다는 

발신되는 정보가 어떤 내용을 담고 있을 때 효과적인지 정보 유형의 측면

에 고려되고 있다(Chevalie & Mayzlin, 2006; Godes & Mayzlin, 2004; 

이은영, 이태민, 2005). 효과적인 구전정보에 대해서는 사용 후기, 평가 

등을 통해 연구되고 있지만, 어떤 사람들이 정보를 생산하며, 구체적인 영

향력의 크기 등의 정보원 측면에서의 연구는 찾아보기가 어렵다.

  지금까지 연구된 정보원의 특성의 효과에 관한 다양한 속성들 중 수용자의 

태도형성과 변화, 구매의도에 어떠한 영향을 주는지 초점을 맞추어 연구되어

왔으며. 이 과정에서 구전효과에 영향을 미치는 발신자 특성으로는 의견

선도력(Arndt, 1967; King & Summers, 1970)을 들 수 있다. 이는 발신

자의 전문성과 오피니언 리더쉽이 구전 수용에 긍정적인 영향을 주는 것

으로 밝혀졌다(Gilly et al., 1998). 정보원에 대한 신뢰도가 높을수록, 수

신자들은 그 메시지를 수용할 가능성이 더 높아진다는 연구 결과가 나왔

다(Craing & McCann, 1978).

  구전 정보는 구전 과정 중 발신자와 수신자 간의 일방적 의사소통이 아닌 

쌍방적 의사소통을 하게 되며 단순 메시지에 생생함을 불어 넣게 된다

(Robertson, Zielinski & Ward, 1984; Herr, Kardes & Kim, 1991), 이

는 단일적이지 않으며 지속적으로 그 영향력이 커지며 여러 사람에게 영

향을 미치게 된다. 그러나 모든 정보원이 영향력이 있을 수 없으며 정보원

의 몇몇은 단순히 정보 수집을 위하여 스크랩을 할 뿐 다른 수신자에게 

영향력이 전해지지는 않는다고 할 수 있다. 하지만 또 다른 정보원들은 자

신의 경험이나 뉴스나 가쉽거리 등을 바탕으로 사진이나 동영상, 그림 등

의 다양한 콘텐츠 형식을 사용하여 구전 정보를 표현하고 있다. 이렇듯 블

로그 특성을 살펴보면 정보를 주는 정보원 즉, 블로거의 역할과 특성이 블

로그에 반영되며 개개인의 특성 또한 블로그 정보 특성에 나타나게 되는 

것이다. 그 특성은 또 다른 수신자의 구전에 상당한 영향을 준다고 볼 수 
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있다. 이는 구전 전달자들의 특성이 메시지를 구성하는 데에 중요한 영향

을 미친다는 것을 나타낸다. 

  블로거가 전해주는 정보가 전문적이고, 신뢰될수록, 정보를 수용하는 수신

자는 자신의 겪었던 경험이나 자신의 가치와 유사하다고 느낄 수 있으며 더

욱 그 정보를 신뢰하게 된다. 전문성(expertise)은 소비자들이 정보원의 주장

이 타당하다고 느낄 수 있는 지식이나 능력을 갖췄다고 생각하는 정도

(McCracken, 1989)이며, 정보원이 주는 메시지의 주제 또는 이슈(issue)에 

대해 올바른 해답이나 정확한 판단을 제시할 수 있다고 수용자들 믿고 있

는 정도(Kelman & Hovland, 1953)로, 정보원이 충분한 지식이나 능력을 

가지고 있다고 판단하게 되면 수용자는 이를 수용하고 확산하게 된다.

  또한, 구전 영향력자에 대한 기존 선행연구를 살펴보면 그들의 대표적인 특

성으로 오피니언 리더의 혁신성이 다른 소비자들의 의사 결정에 큰 영향

을 미친다고 하였다(Rogers & Cartano, 1962). 보통 신제품이 확산되는 

초기 과정에 혁신성의 영향력은 매우 크게 작용된다. 새로운 제품을 다른 

소비자보다 조기에 구매하여, 혁신적인 제품을 먼저 사용해보고 그 경험

을 다른 소비자에게 전달하며, 이를 통해 타 소비자의 구매의사결정에 영

향을 미치게 되는 것이다. 이러한 사람들은 혁신성이 높다고 할 수 있다. 

혁신성이 높은 사람들은 다른 소비자보다 다양한 제품과 시장 정보를 더 

많이 가지고 있으며 신제품의 출시를 일반인들 보다 먼저 알게 되며 일부 

제품에 대해 넓은 제품정보 지식을 갖게 된다. 그렇게 신제품을 획득하여 

사용해보고 블로그에 제품 후기 등의 게시하게 되면 블로그를 방문하는 

많은 방문객들은 좀 더 다양한 정보와 자극을 받을 수 있다. 마케팅 차원

에서 혁신성은 새로운 시장을 창조하거나 기존의 경쟁 패턴과 고객의 구

매 결정을 변화시키는 잠재력을 가진 시스템이라고 한다(Brown, 1992). 

또한, 수신자들은 자신들이 혁신제품에 어느 정도 노출되어 있느냐에 따

라 제품의 새로움의 정도를 판별하고 수용하게 된다(Asseal, 1995).

  또 다른 연구에서는 정보수용자들은 자신들의 의사결정 과정에서 크게 영

향을 미치는 정보원의 지위나 영향력을 중요 판단 기준으로 본다고 하였다

(Petty & Priester, 1994). 수용자들은 정보원과 자신과의 높은 유사성을 갖고 
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있다고 인식될 때, 정보원의 주장을 보다 쉽게 이해하고 수용하려고 한다

(Feick & Higie, 1992). 즉, 정보원들은 자신의 나이, 성별, 습관, 사회적 

지위, 제품의 사용경험 등을 정보원 간의 유사한 점을 찾으려고 하며, 그

것을 파악하고, 확인되는 경우, 전달된 메시지에 쉽게 수용한다고 하였다

(Ford & Smith, 1987; Schwartz-Shea, Simmons, 1991).

  Barabasi & Albert(1999)는 네트워크 속에서 상대적으로 많은 링크를 가짐

으로써 높은 영향력을 가지는 사람들은 네트워크의 허브(hub)라고 정의하였

으며, Rogers & Cartano(1962)는 의견선도자가 상대적으로 다른 소비자들에

게 미치는 영향력이 더 크다고 하였다. 또한, 의견선도자를 통한 구전은 공식

적인 마케팅 커뮤니케이션 과정이 아니더라도 구매의사 과정에 큰 영향을 미

칠 수 있으며 정보의 수용과 확산 과정에 중요한 역할을 함으로써 마케팅 전

략의 성공 요소로 영향을 미치는 것으로 나타났다(Assael, 1992). 

  또한, 파워블로그거들도 온라인상에서의 영향력이 크게 작용하며, 그들의 

블로그는 많은 수의 방문자수, 댓글 등의 블로그 이용자들과의 상호작용이 활

발하고 네트워크상 많은 사람들과 소통할 수 있는 하나의 장이 되는 곳이라 

할 수 있다. 일반적으로 파워블로그는 어떤 특정 분야에 대해 준전문가 수준

의 지식과 관심, 흥미을 가지고 활발히 활동하고 있으며 많은 고정 방문객을 

확보하고 있다. 특히 제품이나 서비스에 대한 입소문을 이끄는 역할로, 생산

자이자 정보 확산에 막강한 영향력을 가지며 마케팅 도구로서 주목받고 있다

(이호영, 정은희, 2008).

  이에 본 연구에서는 블로그 내에서 이용자들이 쉽게 지각할 수 있도록 블

로거의 특성을 전문성, 혁신성, 사회적 영향력으로 구분하며, 사회적 영향력은 

의견선도자나 파워블로거 같은 온라인 상의 영향력자로 정의하였다. 

  본 연구에서는 블로거 특성을 통해 메시지의 어떠한 특성이 구전하는 사람

들에게 가장 큰 영향을 미치는지 검증할 것이며 블로거 특성들에 따른 블로

그의 정보특성 중 구전효과에 더 많은 영향을 주는 요인을 확인하기 위해 

다음과 같이 가설을 설정하였다.
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2-1
블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보특성의 생생함과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-2
블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보특성의 동의성과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-3
블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보특성의 오락성과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-4
블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보특성의 유용성과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-5
블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보특성의 상호작용성과 구전효과 간

의 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-6
블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보특성의 생생함과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-7
블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보특성의 동의성과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-8
블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보특성의 오락성과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-9
블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보특성의 유용성과 구전효과 간의

관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-10
블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보특성의 상호작용성과 구전효과 간

의 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-11
블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보특성의 생생함과 구전효과

간의 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-12
블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보특성의 동의성과 구전효과

간의 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-13
블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보특성의 오락성과 구전효과

간의 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-14
블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보특성의 유용성과 구전효과

간의 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

2-15
블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보특성의 상호작용성과 구전

간의 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.

가설2.블로거의 특성은 블로그의 정보특성과 구전효과 간의 관계에

정(+)의 조절효과를 할 것이다.
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제 3 절  자료수집 및 분석방법

 1. 변수의 조작적 정의

  검증하기 위한 분석에 앞서, 각각의 측정 변수들에 대한 조작적 정의와 구

체적인 측정방법은 다음과 같다. 블로그의 선행 연구를 바탕으로 본 연구에 

맞게 수정 보완하여 측정 문항을 구성하였다.

  1) 블로그 정보특성

  독립변수인 블로그 정보특성에 관련해서는 하위요인을 생생함, 동의성, 오

락성, 유용성, 상호작용성 5개의 특성으로 구성하였으며, 온라인 구전에 관련

된 선행 연구에서 정보의 특성 요인들이 구전에 대한 수용과 구전효과에 영

향을 주고 있음을 밝히고 있다. 정보특성 중 동의성과 생생함, 오락성, 유용

성, 상호작용성 5개의 특성을 본 연구의 정보특성요인으로 실증 분석에 사용

하며, 각각의 정의는 다음과 같다.

  가) 생생함

  생생함이란 메시지가 ‘객체나 행위, 결과, 그리고 상황적 맥락에 있어서 구

체적이고 세부적으로 수용자에게 분명함과 생생한 느낌을 주는 것’으로 정

의해 볼 수 있다(Nisbett & Ross, 1980). Newman(2003)도 생생하고 구

체적인 메시지는 추상적인 정보보다 더 큰 영향력을 주게 되며, 쉽게 기억

의 저장 및 인출에 용이한 작용을 한다고 제시하였다. 

  Sunder & Kalynaraman(2004)의 연구에서도 생생한 정보는 소비자들

에게 장기 기억될 가능성이 높고 소구력도 높다고 보고되었다. 생생함에 

대한 측정은 Coyle & Thorson(2001), Elliot(2002), Chiou & 

Chemg(2003), 이은영(2004a)의 연구에서 제시된 요인들을 바탕으로 하

여 5개의 측정문항을 구성하였으며, 연구 목적에 맞게 수정 보완하여 5점 
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설문 문항

1 내가 이용하는 블로그의 정보에 댓글이 많이 달려 있다.

2
내가 이용하는 블로그의 정보에 같은 내용의 댓글이 여러 사람에 의해

게시 되었다.

3 내가 이용하는 블로그의 정보에 공감수가 많다.

설문 문항

1 내가 이용하는 블로그의 정보는 매우 구체적이다.

2
내가 이용하는 블로그의 정보는 실제 사용해 본 것 같은 느낌을 불러

일으킨다.

3 내가 이용하는 블로그의 정보는 매우 사실적이다.

4 내가 이용하는 블로그의 정보는 공감이 가는 경우가 많다.

5
내가 이용하는 블로그의 여행정보는 사진,동영상 등 멀티미디어적인 요

소가 많다.

리커트척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 2=‘그렇지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그

렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사용하였다.

 

   나) 동의성

  온라인 구전에서 동의성이란 ‘둘 혹은 다수의 개인이 제품의 성과에 의

해 동의하는 정도’로 정의되었으며(Chiou & Cheng 2003; 이은영, 이태민, 

2005) 다른 사람들이 조회 수와 댓글, 추천 등의 동의를 표현하는 것을 

의미한다. 그러므로 타인에 의한 동의성이 높게 나타난 정보일수록 영향

력의 정도도 커지게 된다는 것이다(Martin, Gardikiotis & Hewstone, 

2002). 동의성을 측정하기 위하여 Chiou & Chemg(2003)과 Elliot(2002)

의 연구에서 사용한 측정항목을 바탕으로 하여 3개의 측정문항을 구성하

였으며, 연구 목적에 맞게 수정 보완하여 5점 리커트척도(1=‘전혀 그렇지 

않다’, 2=‘그렇지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사

용하였다.

   다) 오락성

  황규진(2010)은 오락성을 기존 인터넷 이용목적에 따른 연구에서 정보 충
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설문 문항

1 내가 이용하는 블로그의 정보는 제품 구매 결정시간을 단축시켜 준다.

2 내가 이용하는 블로그의 제품 결정에 매우 도움이 된다.

3
내가 이용하는 블로그의 정보는 제품을 성공적으로 찾는데

도움이 된다.

4 내가 이용하는 블로그의 정보는 이용가치가 있다.

설문 문항

1 내가 이용하는 블로그의 정보는 정보의 표현 및 전달 방식이 재미있다.

2 내가 이용하는 블로그의 정보는 흥미로운 사진이나 글로 구성되어 있다.

3 내가 이용하는 블로그에는 이벤트 등 나를 흥미롭게 하는 요소가 있다.

족 욕구에 부응하는 쾌락적 특성으로 정의하였다. 오락성을 측정하기 위하여 

Papacharissi & Rubin(2000), 이록주(2001), Chen & Wells(1999)의 연구에

서 제시된 요인들을 바탕으로 하여 3개의 측정문항을 구성하였으며, 연구 목

적에 맞게 수정 보완하여 5점 리커트척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 2=‘그렇

지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사용하였다.

   라) 유용성

  Davis(1989)는 웹 사이트에 대한 지각된 유용성을 ‘정보원의 의사결정의 

질, 처리 과정, 처리 속도 등에 기여하는 정도’라고 정의하고 지각된 유용성

은 해당 정보에 대한 사용자의 인지된 평가라고 할 수 있다. 유용성을 측정하

기 위하여 양성수(2008), Davis(1989), Davis et al(1989), Heijden. H.(2004) 

등의 연구에서 제시된 요인들을 바탕으로 하여 4개의 측정문항을 구성하였으

며, 연구 목적에 맞게 수정 보완하여 5점 리커트척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 

2=‘그렇지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사용하였다.

   마) 상호작용성

  블로그의 가장 큰 특성으로 상호작용성을 들 수 있다. 블로그의 상호작
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설문 문항

1 내가 이용하는 블로그는 지속적으로 제품 정보가 업데이트 된다.

2 내가 이용하는 블로그의 정보의 게시물의 수가 많다.

3 내가 이용하는 블로그의 정보에 대한 이용자들의 반응이 빠르다.

4
내가 이용하는 블로그의 블로그 운영자나 이용자들 과 오프라인에서 만

난 적이 있다.

5 내가 이용하는 블로그는 이용자들 간의 정보교류가 활발하다.

용성은 집단구성의 기본적인 과정으로 공유된 메시지와 공통을 형성하는 

기본적인 도구이다(윤명희, 2007). 블로그의 상호작용은 다대일 형식과 

블로거와 블로거 간의 일대다 형식까지 가능하게 한다. 블로그의 상호작

용을 위한 도구로는 댓글와 스크랩 등의 기능이 있다. 이러한 기능의 활용

이 높을수록 상호작용성이 활발히 진행되는 블로그로 판단될 수 있다.

  상호작용성을 측정하기 위하여 Chiou & Chemg(2003), 양성수(2008), 

이은영(2004a), 이정희(2007)의 연구에서 제시된 요인들을 바탕으로 하

여 5개의 측정문항을 구성하였으며, 연구 목적에 맞게 수정 보완하여 5점 

리커트척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 2=‘그렇지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그

렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사용하였다.

  2) 블로거 특성

  조절변수인 블로거 특성에 관련해서는 하위요인을 전문성, 혁신성, 사회적 

영향력의 특성으로 구성하였다. 블로거에 관련된 선행 연구에서 블로거의 특

성 요인들이 구전에 대한 수용과 구전효과에 영향을 주고 있음을 밝히고 있

다. 블로거 특성 중 전문성, 혁신성, 사회적 영향력 3개의 특성을 본 연구의 

블로거 특성 요인으로 실증 분석에 사용하며, 각각의 정의는 다음과 같다.

   가) 전문성

  전문성이란 수용자가 인식하는 정보원의 능력, 지위, 지식의 정도로 정
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설문 문항

1
블로거는 어떤 새로운 제품이 나왔을 때,내가 아는 사람들 중에서 가장

먼저 구입하는 편이다.

2
블로거는 내 주변 사람들과 비교했을 때,새로운 제품들을 비교적 많이

가지고 있는 편이다.

3
블로거는 새로운 제품의 이름이나 브랜드,관련 정보들을 가장 빨리 알게

되는 편이다.

4 블로거는 처음 본 신제품이라도 구입해본 경험이 많다.

설문 문항

1 블로거는 제품 사용에 대한 경험이 많다.

2 블로거는 믿을 만하다.

3 블로거는 제품에 관해 높은 수준의 지식을 보유하고 있다.

의되며(Percy & Rossiter, 1980), 정보전달자가 제품의 특성이나 성능에 

대해 타당성 있는 평가를 내릴 수 있는 능력(Ohanian, 1990)있다고 판단

되면 수용자들은 블로거가 해당 분야에서 전문적인 지식이 있다고 판단하

게 된다. 이를 측정하기 위하여 Perloff(1993)에서 제시된 요인들을 바탕

으로 하여 3개의 측정문항을 구성하였으며, 연구 목적에 맞게 수정 보완

하여 5점 리커트척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 2=‘그렇지 않다’, 3=‘보통이

다’, 4=‘그렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사용하였다.

   나) 혁신성

  개인의 혁신성은 하나의 타고난 개성(innate personality)을  말하며, 새로

운 경험과 자극에 대한 개방적인 정도는 그 혁신성과 연결된다고 하였다

(Midgley & Dowling, 1978). 혁신성을 측정하기 위하여 Goldsmith & 

Hofacker (1991) 에서 제시된 요인들을 바탕으로 하여 4개의 측정문항을 

구성하였으며, 연구 목적에 맞게 수정 보완하여 5점 리커트척도(1=‘전혀 

그렇지 않다’, 2=‘그렇지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그렇다’, 5=‘매우 그렇

다’)를 사용하였다.
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설문 문항

1
블로거에 의해 소개되는 제품은 편중되는 바 없이 다양하게 소개되고 있

다고 생각한다.

2 블로거의 리뷰가 제품구매에 영향을 미칠 수 있다고 생각한다.

3 블로거의 리뷰가 제품 구매 상승에 영향을 미칠 수 있다고 생각한다.

4
블로거의 리뷰가 TV나 신문 같은 매체와 동일한 영향력을 가지고 있다

고 생각한다.

   다) 사회적 영향력

  어떤 주어진 주제에 있어서 의견을 주도적으로 이끄는 사람들이 있다. 

이러한 사람들은 리더쉽이 강하며 연구자들에 따라 오피니언리더로 불리

며 온라인상의 파워블로거도 이에 속한다고 할 수 있다. 사회적 영향력은 

어떤 개인이 특정 사회조직 내에서 다른 사람들에게 혁신적인 정보 또는 

신제품과 관련된 정보의 조언을 그들의 태도와 행동에 영향을 미치는 정

도라고 정의할 수 있다. Deutsch & Gerard(1955)는 정보의 사회적 영향

력은 개인이 직면한 문제를 해결하는 도구로써 지각되거나 개인과 그의 

환경에 대해서 이미 믿고 있는 것을 지지하거나 부가하여 사회적 영향이 

수용되는 것으로 판단된다. 사회적 영향력을 측정하기 위하여 임수연

(2010)에서 사용된 요인들을 바탕으로 하여 4개의 측정문항을 구성하였

으며, 연구 목적에 맞게 수정 보완하여 5점 리커트척도(1=‘전혀 그렇지 

않다’, 2=‘그렇지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사

용하였다.

 

 3) 구전효과

  구전효과란 구전 발신자가 전달한 구전 메시지를 구전 수신자가 수용하여 

태도를 형성하거나 행동을 수정하는 것을 말하며 구전정보에 의해 상품과 브

랜드에 대한 긍정적 태도가 형성되거나 강화되는 것 또는 구매행동까지 영향
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설문 문항

1
내가 이용하는 블로그에서 소개한 제품 정보를 인터넷 상에 포스팅하거

나 스크랩하였다.

2
내가 이용하는 블로그에서 소개한 제품 정보를 다른 사람에게 이야기 할

것이다.

3
내가 이용하는 블로그에서 소개한 제품 정보를 인터넷 상에 포스팅하거

나 스크랩할 것이다.

을 받는 것을 말한다(양윤, 조문주, 2000). 구전효과의 측정개념은 다른 사람

에게 전달, 다른 사람과의 공유, 추천 등으로 규정하였다. 이를 측정하기 위하

여 Chevalier & Mayzlin(2003), 이현선, 리대용(2004), 임종원, 이은영(2007) 

등에서 제시된 요인들을 바탕으로 하여 3개의 측정문항을 구성하였으며, 연구 

목적에 맞게 수정 보완하여 5점 리커트척도(1=‘전혀 그렇지 않다’, 2=‘그

렇지 않다’, 3=‘보통이다’, 4=‘그렇다’, 5=‘매우 그렇다’)를 사용하였다.

 2. 자료 수집 및 분석 방법

  1) 자료수집

  연구 모집단은 서울에 거주하는 시민을 대상으로 하였고 블로거 특성이 

블로그 정보 특성과 구전효과에 조절효과를 주는지 알아보기 위해 블로그

를 탐색해 본 경험이 있는 소비자들을 대상으로 설문하였다. 연구 모집단

의 연령은 20대~50대 이상으로 설정하였다. 설문지를 만들어 오즈서베이

(www.ozsurvey.co.kr)의 웹 서베이 프로그램을 통해 게시하여 설문을 실

시하였으며, 모든 항목을 응답해야 설문을 완료할 수 있도록 설정하여 4

월 19일부터 4월 23일까지 5일에 걸쳐 진행되었다. 설문에 참여한 303명 

중 불성실한 응답자와 응답 중도 포기한 응답자들의 82부를 제외한 총 응

답자의 수는 221명으로 확정 추출하였다. 응답률은 72.9%의 비교적 높은 

응답률을 보였다.
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   2) 분석 방법 및 분석 절차

  설문지는 기존 연구를 통하여 신뢰성과 타당성이 검정된 측정도구를 활용

하여 구성하였으며, 개인자료를 얻기 위해 자기보고식 설문지를 사용하였다. 

본 연구에서 각 문항은 공통적으로 Likert 5점 척도로 측정하였고, 설문 문항

의 응답은 Likert 5점 척도(전혀 그렇지 않다 1점, 그렇지 않다 2점, 보통이

다 3점, 그렇다 4점, 매우 그렇다 5점)를 사용하였다.

  본 연구의 수집된 자료는 SPSS(Statistical Package for the Social Science) 

WIN 18.0 프로그램을 이용하여 분석하였다. 분석기법으로는 연구대상자의 

인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도와 백분율을 산출하였고, 측정도구의 

신뢰도를 검정하기 위하여 Cronbach's alpha계수를 산출하였다. 블로그 이용

형태를 알아보기 위하여 빈도분석을 실시하였으며, 변수들 간의 상관관계를 

알아보기 위하여 상관관계분석(Pearson's Correlation Analysis)을 실시하

였다. 또한 블로그의 정보특성이 구전효과에 미치는 영향을 알아보기 위

해 다중회귀 분석(Multiple Regression Analysis)을 실시하였으며, 블로그

의 정보특성과 구전효과 간의 관계에서 블로거의 특성의 조절효과를 알아

보기 위해 위계적 조절회귀분석(Hierarchic Moderated Regression 

Analysis)을 실시하였다.
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구 분 빈도(명) 퍼센트(%)

성 별
남 87 39.4

여 134 60.6

결혼여부
기혼 46 20.8

미혼 175 79.2

연 령

20대 165 74.7

30대 38 17.2

40대 9 4.1

50대 이상 9 4.1

학 력

고등학교 졸업 24 10.9

대학교 재학 38 17.2

대학교 졸업 132 59.7

대학원(재학)이상 27 12.2

직 업

학생 51 23.1

직장인 108 48.9

자영업 5 2.3

전문직 34 15.4

주부 4 1.8

공무원 1 .5

기타 18 8.1

합 계 221 100.0

제 4 장  연구결과

제 1 절  표본특성 관련 연구 결과

  연구대상에 대한 일반적인 특성을 알아보기 위하여 최종 응답자 221명의 

인구통계학적 변인 등에 대한 분석을 실시하였다. 연구 대상자의 일반적 특성

은 다음 <표1>과 같다. 

<표1> 연구대상자의 일반적 특성

  연구 대상자의 성별 분포는 여성이 134명(60,6%), 남성이 87명(39.4%)으

로 여성 응답자가 과반수이상 임을 알 수 있고 전체 응답자 중 기혼자가 46

명(20.8%), 미혼자가 175명(79,2)인 것으로 나타났다.
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  연구 대상자의 연령 분포는 20대가 165명(74.7%), 30대가 38명(17.2%), 

40대가 9명(4.1), 50대 이상이 9명(4.1%)로 나타나 20대 응답자가 전체 응답

자 중 약 75%를 차지하는 것을 알 수 있다. 학력은 대학교 졸업이 132명

(59.7%)으로 가장 높았으며 대학교 재학(17.2%), 대학원 이상(12.2%),고등학

교 졸업(10.9%) 순으로 나타났다. 직업은 전체의 108명(48.9%)의 직장인들이 

대부분이였고 그 다음 순으로 학생(23.1%)이 많았으며 전문직, 자영업, 주부, 

기타, 공무원 순으로 나타났다

제 2 절 측정도구의 구성 타당성 및 신뢰도 검증

  본 연구에서는 측정하고자 하는 개념이나 속성을 정확히 측정할 수 있도록 

측정도구가 갖추어야 할 최소한의 내용 타당도를 유지하기 위하여 기존연구

에서 이미 그 타당도가 검증되었던 설문항목을 토대로 작성되었다. 또한 연구

자가 사용한 측정도구가 실제로 무엇을 측정하였는가, 또는 연구자가 측정하

고자 하는 추상적인 개념이 실제로 측정도구에 의하여 적절하게 측정되었는

가를 나타내는 구성 타당도를 평가하기 위하여 요인 분석(Factor Analysis)을 

실시하였다.

  요인분석에서는 일반적으로 사용되는 여러 가지 방법 중에서 데이터의 총 

분산을 이용하여 가장 널리 사용되고 있는 주성분 분석(Principle Component 

Analysis)을 사용하였고, 이를 직각회전(Varimax Rotation)시켜 구성 타당도

를 분석하였다.

  신뢰도는 여러 개의 측정 문항을 통해 하나의 개념을 측정하고자 할 때, 그 

개념을 측정하고자 하는 문항들이 모두 그 개념만을 측정하고 있는 정도에 

관한 것으로, 동일한 개념을 독립적 측정 방법으로 측정한 경우 결과가 비슷

하게 도출되어야 한다는 것을 의미한다. 본 연구에서 사용된 Cronbach's α 

값으로 각 질문사항의 신뢰도 검증을 하였다. Cronbach's α 값은 같은 척도

로 구성된 자료에 대한 응답자들의 응답 일관성을 알 때 사용할 수 있으므로 

본 설문 항목의 신뢰도를 측정하는데 사용되었다. 
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  측정하고자 하는 개념이 조사 대상자로부터 정확하고 일관되게 측정되었는

가와 설문에 응답하는 사람이 정확하고 일관되게 설문에 응하였는가를 분석

하기 위하여 측정항목에 대한 신뢰도를 평가하고자 한다. Nunnally(1978)에 

의하면, Cronbach's α 값이 1에 가까울수록 좋으나, 사회과학 같은 탐색적인 

연구 분야에서는 0.7 이상이면 신뢰도가 양호하다고 평가할 수 있다고 하였

다. 

  바틀렛(Bartlett)테스트란 모집단으로부터 추출한 표본의 상관계수 행렬의 

행렬식 값을 계산하여 상관계수 행렬이 단위행렬인지 아닌지 카이제곱분포를 

이용해서 검정하는 방법이며, KMO 검정은 두 변수간의 상관관계에 있어서 

두 변수에 공통적으로 영향을 미치는 제 3의 변수가 존재하는 경우, 이 제 3

의 변수가 미치는 효과를 제거한 순수한 상관관계를 편상관관계라 하며, 일반

적으로 제3변수의 영향을 고려하지 않은 상관계수보다 항상 낮게 나타나게 

된다. 

  KMO값은 입력변수들 간의 상관계수 제곱들과 편 상관계수 들을 모두 더

한 값 중에서 상관계수 제곱의 합이 차지하는 비율 값을 말하며, 이 값은 준

비된 자료가 요인분석하기에 적합한가를 검정하는 데에 사용된다. 

  순수한 상관관계의 편상관관계가 높을수록 KMO값이 작고 편상관관계가 

낮을수록 KMO값이 크다. 따라서 여러 변수들 간의 연관성이 높을수록 

KMO 값이 크고 KMO 값이 클수록 준비된 자료는 변수들 간의 서로 공통

된 부분을 추출하는 요인분석에 적합하다. 관습적으로 KMO 값은 0.5 기준

으로 판단하여 KMO 값이 0.5이상이면 준비된 자료가 요인분석하기에 적절

하다고 판단할 수 있다.

  바틀렛 검정의 경우는 유의수준을 기준으로 유의주준을 나타내는 p값이 

0.05 이하면 요인분석을 수행해도 괜찮은 정도의 상관관계가 존재한다고 판

단하는 것이 일반적이다.

  본 연구의 측정도구의 블로그 정보특성과 블로거 특성 및 구전효과의 타당

성 및 신뢰도 결과는 다음 <표2>과 같다. 
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변수 문항
요 인

Cronbach'sα
요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

유용성

1 .814

.876
2 .808

3 .791

4 .725

생생함

3 .830

.838
2 .756

4 .704

1 .646

상호작용성

5 .820

.821
2 .682

1 .667

3 .616

오락성
2 .807

.750
1 .726

동의성

2 .873

.8081 .504

3 .503

고유치(eigen-value) 3.161 3.02 2.711 2.008 1.552

분산(%) 18.596 17.766 15.949 11.809 9.129

누적분산(%) 18.596 36.361 52.31 64.12 73.248

<표2> 블로그 정보특성에 대한 요인분석

  

  블로그 정보특성에 대한 요인분석의 결과로 모형의 적합성을 보여주는 

KMO와 Bartlett 구형성 검정을 실시한 결과, KMO값 .926이었고 Bartlett 

구형성 검정치는 2137.508(p=.000)로 수집된 자료는 요인분석에 적합한 자료

임이 확인되었다.

  요인분석의 결과에 따라 고유치가 1이상이 5개의 요인이 도출되었으며, 누

적분산 설명력은 73.248%로 나타났다. 다른 요인에 적재되거나 요인적재량이 
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변수 문항
요 인

Cronbach'sα
요인1 요인2 요인3

혁신성

2 .858

.890
4 .811

1 .796

3 .756

사회적 영향력

2 .878

.8473 .875

4 .719

전문성

2 .834

.7353 .777

1 .526

고유치(eigen-value) 3.079 2.482 1.863

분산(%) 30.790 24.824 18.628

누적분산(%) 30.790 55.614 74.242

0.5 이하인 항목 3문항은 제외시켰으며, 각 요인에 대한 신뢰도 분석 결과, 

유용성 Cronbach's alpha = .876, 생생함 Cronbach's alpha = .838, 상호작

용성 Cronbach's alpha = .821, 오락성 Cronbach's alpha = .750, 동의성 

Cronbach's alpha = .808 로 나타났다.

<표3> 블로거 특성에 대한 요인분석 및 신뢰도

  블로거 특성에 대한 요인분석의 결과로 모형의 적합성을 보여주는 KMO와 

Bartlett 구형성 검정을 실시한 결과, KMO값 .880이었고 Bartlett 구형성 검

정치는 1220.433(p=.000)로 수집된 자료는 요인분석에 적합한 자료임이 확인

되었다.

  요인분석의 결과에 따라 고유치가 1이상이 3개의 요인이 도출되었으며, 

누적분산 설명력은 74.242%로 나타났다. 다른 요인에 적재되거나 요인적

재량이 0.5 이하인 항목 1문항은 제외시켰으며, 각 요인에 대한 신뢰도 
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변수 문항
요 인

Cronbach'sα
요인1

구전효과

3 .890

.7821 .874

2 .593

고유치(eigen-value) 2.098

분산(%) 69.946

누적분산(%) 69.946

분석 결과, 혁신성 Cronbach's alpha = .890, 사회적 영향력 Cronbach's 

alpha = .847, 전문성 Cronbach's alpha = .735로 나타났다

<표4> 구전효과에 대한 요인분석 및 신뢰도

  구전효과에 대한 요인분석의 결과로 모형의 적합성을 보여주는 KMO와 

Bartlett 구형성 검정을 실시한 결과, KMO값 .656이었고 Bartlett 구형성 검

정치는 205.458(p=.000)로 수집된 자료는 요인분석에 적합한 자료임이 확인

되었다.

  요인분석의 결과에 따라 고유치가 1이상이 1개의 요인이 도출되었으며, 누

적분산 설명력은 69.946 나타났다. 신뢰도 분석 결과, Cronbach's alpha = 

.782 나타났다

제 3절. 블로그의 이용형태 관련 연구 결과

  블로그 이용형태를 알아보기 위하여 빈도분석을 실시하였다. 결과는 다음 

<표5>과 같다. 

  블로그 이용형태는 블로그 이용시간, 하루 평균 블로그 방문 횟수, 하루 평
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구 분 빈도(명) 퍼센트(%)

하루 평균 블로그 방문

횟수

하루 1회 93 42.1

하루 2~3회 96 43.4

하루 5~10회 23 10.4

하루 10회 이상 9 4.1

하루 평균 블로그

이용시간

1시간 미만 183 82.8

1시간 이상 ~3시간 미만 36 16.3

3시간 이상 ~5시간 미만 1 .5

5시간 이상 1 .5

블로그 방문 이유

다른 사람들과의 교류 22 10.0

정보 수집 151 68.3

호기심 25 11.3

블로그를 통한 경로 9 4.1

기타 14 6.3

균 블로그 이용시간, 블로그 방문 이유, 블로그를 통한 교류, 블로그 스크랩 

여부, 사용 경험, 정보 등의 의견의 게시 여부 등의 블로그의 이용 형태에 대

한 경험을 측정하였다. 블로그의 하루 평균 방문 횟수는 하루 1회 93명

(42.1%),와 하루 2 ~ 3회 96명(43.4%) 방문한다는 응답이 가장 많았고, 그 

다음으로 하루 5 ~10회 10.4%, 하루 10회 이상(4.1%)로 나타났다.

  하루 평균 블로그 이용시간은 1시간 미만으로 183명(82.8%)로 대부분을 

차지하였다. 블로그 방문 이유는 정보 수집 151명(68.3%), 호기심 25명

(11.3%), 다른 사람들과의 교류 22명(10.0%) 등으로 정보 수집의 목적을 위

해 방문하는 것으로 나타났다. 

  하지만 블로그를 통한 교류를 한다 50명(22.6%), 하지 않는다 171명

(77.4%), 사용 경험, 정보 등의 의견의 게시 한적 있다 74명(33.5%), 없다 

147명(66.5%)의 응답률을 볼 땐 블로그의 정보를 보고 정보 수용까지는 잘이

루어지지만 확산 등의 효과가 활발히 진행되지 않는 것으로 나타났으며, 블로

그의 글을 스크랩을 한 적 있다 126명(57.0%), 없다 95명(43.0%)는 전체의 

응답자 중 절반이상이 스크랩을 하고 있다고 알 수 있다.

<표5> 블로그 이용형태
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블로그를 통한 교류
한다 50 22.6

하지 않는다 171 77.4

블로그 스크랩 여부
있다 126 57.0

없다 95 43.0

사용 경험,정보 등의

의견의 게시 여부

있다 74 33.5

없다 147 66.5

합 계 221 100.0

생생함 동의성 유용성 오락성
상호작

용성
전문성 혁신성

사회적

영향력

구전

효과

생생함 1

동의성 .621** 1

유용성 .554** .523** 1

오락성 .574** .603** .508** 1

상호작

용성
.548** .658** .581** .574** 1

전문성 .492** .397** .516** .384** .414** 1

혁신성 .399** .397** .478** .330** .455** .625** 1

사회적

영향력
.467** .445** .501** .383** .439** .499** .553** 1

구전

효과
.319** .349** .288** .274** .357** .388** .417** .323** 1

* p<.05, ** p<.01

제 4절 변수들의 상관관계표

  블로그의 정보 특성과 블로거의 특성 및 구전효과 간의 상관관계를 알

아보기 위하여 Pearson 상관관계분석을 실시하였으며, 그 결과는 <표 6>

과 같다.

<표6> 상관관계표
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  결과표에 따르면, 블로그의 정보 특성과 구전효과와의 상관관계를 살펴

보면, 생생함(r=.319, p<.01), 동의성(r=.349, p<.01), 유용성(r=.288, 

p<.01), 오락성(r=.274 p<.01), 상호작용성(r=.357, p<.01) 으로 정의 

상관관계를 보였다. 

  또한 블로거의 특성과 블로그의 정보 특성과의 상관관계를 살펴보면 전문

성과의 상관은 생생함(r=.492, p<.01), 동의성(r=.397, p<.01), 유용성(r=.516, 

p<.01), 오락성(r=.384, p<.01), 상호작용성(r=.414, p<.01)으로 정의 상관관

계가 나타났으며, 혁신성과의 상관관계를 살펴보면 생생함(r=.399, p<.01), 동

의성(r=.397, p<.01), 유용성(r=.478, p<.01), 오락성(r=.330, p<.01), 상호작

용성(r=.455, p<.01)과의 상관이 나타났으며, 사회적 영향력과의 상관은 

생생함(r=.467, p<.01), 동의성(r=.445, p<.01), 유용성(r=.501, 

p<.01), 오락성(r=.383, p<.01), 상호작용성(r=.439, p<.01)으로 상관관

계가 나타났다.

  따라서 블로그의 정보 특성과 구전효과는 모두 정의 상관관계가 나타나 블

로그의 정보 특성 생생함, 동의성, 유용성, 오락성, 상호작용성이 높아질수록 

구전효과도 높아진다는 것 또한 알 수 있다.

  블로거의 특성 또한 블로그의 정보 특성과의 상관관계가 나타났으므로 블

로거의 전문성, 혁신성, 사회적 영향력이 높아질수록 블로그의 정보 특성 생

생함, 동의성, 유용성, 오락성, 상호작용성도 높아진다고 할 수 있다.

제 5 절 연구 가설의 검증 결과

  블로그의 정보 특성과 구전효과의 관계에서 블로거 특성의 조절효과를 알

아보기 위하여 블로그의 정보 특성을 독립변수, 구전효과을 종속변수, 블로거 

특성을 조절변수로 하여 다중회귀분석을 실시하였다. 
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

생생함 .319*** 4.983 .169* 2.394 .175* 2.477

전문성 .305*** 4.304 .300*** 4.240

생생함 *전문성 .085 1.384

R2 .102 .172 .179

⊿R2 .070 .007

F 24.832*** 22.674*** 15.818***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

 1. 생생함, 블로거 특성 그리고 구전효과 간의 관계검증

<표7> 생생함, 전문성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 생생함을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

10.2%로 나타났으며 F값은 24.832(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 

나타났다. 생생한 표현의 정보일수록 구전효과가 더 높게 일어난다는 것

을 알 수 있었다. 이를 통해 가설 <1-1>은 채택되었다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 생생함과 전문성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 17.9%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.7% 증

가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 전문성은 생생함과 구전효과 간의 

영향 관계에서 유의한 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 

블로거의 전문성이 생생함과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않는다

는 것을 알 수 있으며 가설 <2-1>은 기각되었다. 그러나, 생생함(β

=.175, p<.05)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

생생함 .319*** 4.983 .182*** 2.753 .180** 2.731

혁신성 .344*** 5.215 .345*** 5.224

생생함 *혁신성 .057 .994

R2 .102 .201 .205

⊿R2 .100 .004

F 24.832*** 27.501*** 18.662***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표8> 생생함, 혁신성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 생생함을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

10.2%로 나타났으며 F값은 24.832(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 

나타났다. 

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 생생함과 혁신성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 20.5%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.4% 증

가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 혁신성은 생생함과 구전효과 간의 

영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 블로거

의 혁신성이 생생함과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않는다는 것

을 알 수 있으며 가설 <2-6>은 기각되었다. 그러나, 생생함(β=.180, 

p<.01)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.



- 47 -

모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

생생함 .319*** 4.983 .216** 3.057 .222** 3.149

사회적 영향력 .224** 3.162 .233** 3.297

생생함*사회적 영향력 .112 1.778

R2 .102 .141 .154

⊿R2 .039 .012

F 24.832*** 17.925*** 13.122***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표9> 생생함, 사회적 영향력 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 생생함을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

10.2%로 나타났으며 F값은 24.832(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 나

타났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 생생함과 사회적 영향력의 곱으

로 이루어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 

결과 모형 3의 설명력(R2)이 15.4%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 

1.2% 증가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 사회적 영향력은 생생함과 

구전효과 간의 영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났

다. 즉, 블로거의 사회적 영향력이 생생함과 구전효과 관계에 별다른 영향

을 주지 않는다는 것을 알 수 있으며 가설 <2-11>은 기각되었다. 그러

나, 생생함(β=.222, p<.01)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 

검증되었다.



- 48 -

모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

동의성 .349*** 5.508 .231** 3.496 .229** 3.469

전문성 .296*** 4.474 .292*** 4.417

동의성 *전문성 .087 1.428

R2 .122 .196 .203

⊿R2 .074 .007

F 24.832*** 27.501*** 18.662***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

2. 동의성, 블로거특성 그리고 구전효과 간의 관계검증

<표10> 동의성, 전문성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 동의성을 투입한 모형 1의 설명력

(R2)은 12.2%로 나타났으며 F값은 24.832(p<.001)로 통계적으로 유의한 

결과로 나타났다. 블로그 이용자들의 동의가 높은 정보일수록 구전효과가 

더 높게 일어난다는 것을 알 수 있었다. 이를 통해 가설 <1-2>는 채택

되었다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 동의성과 전문성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 20.3%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.7% 증

가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 전문성은 동의성과 구전효과 간의 

영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 블로거

의 전문성이 동의성과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않는다는 것

을 알 수 있으며 가설 <2-2>는 기각되었다. 그러나, 동의성(β=.229, 

p<.01)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

동의성 .349*** 5.508 .218** 3.328 .204** 3.080

혁신성 .330*** 5.050 .340*** 5.172

동의성 *혁신성 .081 1.340

R2 .122 .214 .220

⊿R2 .092 .006

F 30.335*** 29.615*** 20.413***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표11> 동의성, 혁신성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 혁신성을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

12.2%로 나타났으며 F값은 30.335(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 나

타났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 동의성과 혁신성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 22.0%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.6% 증

가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 혁신성은 동의성과 구전효과 간의 

영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 블로거

의 혁신성이 동의성과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않는다는 것

을 알 수 있으며 가설 <2-7>은 기각되었다. 그러나, 동의성(β=.204, 

p<.01)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

동의성 .349*** 5.508 .256*** 3.682 .244*** 3.577

사회적 영향력 .209** 3.016 .243** 3.518

동의성*사회적 영향력 .183** 2.959

R2 .122 .157 .190

⊿R2 .035 .033

F 30.335*** 20.277*** 16.918***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표12> 동의성, 사회적 영향력 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 동의성을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

12.2%로 나타났으며 F값은 30.335(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 

나타났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 동의성과 사회적 영향력의 곱으

로 이루어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 

결과 모형 3의 설명력(R2)이 19.0%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 

3.3% 증가하였다. 동의성과 사회적 영향력의 상호작용항(β=.183, 

p<.01)은 블로그 정보특성의 동의성과 구전효과 간의 조절효과를 하는 

것으로 나타났다. 즉, 사회적 영향력이 높은 블로거 일수록 동의성과 구전

효과 관계에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있으며 이를 통해 가설 

<2-12>는 지지되었다. 동의성(β=.244, p<.001) 역시 구전효과에 유의

한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

오락성 .274*** 4.211 .146* 2.188 .146* 2.177

전문성 .332*** 4.960 .332*** 4.863

오락성 *전문성 .000 -.008

R2 .075 .169 .169

⊿R2 .094 .000

F 17.729*** 22.118*** 14.678***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

3. 오락성, 블로거 특성 그리고 구전효과 간의 관계검증

<표13> 오락성, 전문성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 오락성을 투입한 모형 1의 설명력

(R2)은 7.5%로 나타났으며 F값은 17.729(p<.001)로 통계적으로 유의한 

결과로 나타났다. 재미있거나 흥미를 유발하는 오락적인 특성의 정보일수

록 구전효과가 더 높게 일어난다는 것을 알 수 있었다. 이를 통해 가설 

<1-3>은 채택되었다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 오락성과 전문성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 16.9%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.0% 증

가되지 않았으며, 조절변수인 블로거 특성의 전문성은 오락성과 구전효과 

간의 영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 블

로거의 전문성은 오락성과 구전효과 관계에 아무런 영향관계가 없다는 것 

을 알 수 있으며 가설 <2-3>은 기각되었다. 그러나, 오락성(β=.146, 

p<.05)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

오락성 .274*** 4.211 .154* 2.188 .154* 2.387

혁신성 .366*** 5.689 .366*** 5.669

오락성 *혁신성 -.031 -.515

R2 .075 .194 .195

⊿R2 .120 .001

F 17.729*** 26.316*** 17.574***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표14> 오락성, 혁신성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 오락성을 투입한 모형 1의 설명력

(R2)은 7.5%로 나타났으며 F값은 17.729(p<.001)로 통계적으로 유의한 

결과로 나타났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 오락성과 혁신성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 19.5%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.1% 증

가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 혁신성은 오락성과 구전효과 간의 

영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 블로거

의 혁신성이 오락성과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않는다는 것

을 알 수 있으며 가설 <2-8>은 기각되었다. 그러나, 오락성(β=.154, 

p<.05)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

오락성 .274*** 4.211 .176* 2.568 .175* 2.564

사회적 영향력 .256*** 3.741 .258*** 3.769

오락성 *사회적 영향력 .067 1.062

R2 .075 .131 .135

⊿R2 .056 .004

F 17.729*** 16.389*** 11.309***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표15> 오락성, 사회적 영향력 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 오락성을 투입한 모형 1의 설명력

(R2)은 7.5%로 나타났으며 F값은 17.729(p<.001)로 통계적으로 유의한 

결과로 나타났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 오락성과 사회적 영향력의 곱으

로 이루어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 

결과 모형 3의 설명력(R2)이 13.5%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 

0.4% 증가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 사회적 영향력은 오락성과 

구전효과 간의 영향관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났

다. 즉, 사회적 영향력이 오락성과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 

않는다는 것을 알 수 있으며 가설 <2-13>은 기각되었다. 그러나, 오락

성(β=.175, p<.05)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었

다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

유용성 .288*** 4.442 .119 1.645 .124 1.706

전문성 .326*** 4.507 .321*** 4.426

유용성 *전문성 .073 1.174

R2 .083 .161 .166

⊿R2 .078 .005

F 19.735*** 20.893*** 14.412***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

4. 유용성, 블로거 특성 그리고 구전효과 간의 관계검증

<표16> 유용성, 전문성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 유용성을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

8.3%로 나타났으며 F값은 19.735(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 

나타났다. 블로그의 정보가 유용할수록 구전효과가 더 높게 일어난다는 

것을 알 수 있었다. 이를 통해 가설 <1-4>는 채택되었다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 유용성과 전문성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 16.6%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.5% 증

가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 전문성은 유용성과 구전효과 간의 

영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 블로거

의 전문성이 유용성과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않는다는 것

을 알 수 있으며 가설 <2-4>는 기각되었다. 또한, 유용성 역시 구전효과

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 검증되었다. 
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

유용성 .288*** 4.442 .114 1.641 .115 1.650

혁신성 .362*** 5.197 .362*** 5.190

유용성 *혁신성 .029 .465

R2 .083 .184 .185

⊿R2 .101 .001

F 19.735*** 24.543*** 16.375***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표17> 유용성, 혁신성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 유용성을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

8.3%로 나타났으며 F값은 19.735(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 나타

났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 유용성과 혁신성의 곱으로 이루

어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과 

모형 3의 설명력(R2)이 18.5%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.1% 증

가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 혁신성은 유용성과 구전효과 간의 

영향 관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 블로거

의 혁신성이 유용성과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않는다는 것

을 알 수 있으며 가설 <2-9>는 기각되었다. 또한, 유용성 역시 구전효과

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 검증되었다. 
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

유용성 .288*** 4.442 .168* 2.290 .168* 2.318

사회적 영향력 .326** 3.266 .259*** 3.544

유용성*사회적 영향력 .147* 2.326

R2 .083 .125 .147

⊿R2 .043 .021

F 19.735*** 15.635*** 12.438***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표18> 유용성, 사회적 영향력 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 유용성을 투입한 모형 1의 설명력(R2)은 

8.3%로 나타났으며 F값은 19.735(p<.001)로 통계적으로 유의한 결과로 나타

났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 유용성과 사회적 영향력의 곱으

로 이루어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 

결과 모형 3의 설명력(R2)이 14.7%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 

2.1% 증가하였다. 또한, 유용성과 사회적 영향력의 상호작용항(β=.147, 

p<.05)은 블로그 정보특성의 동의성과 구전효과 간의 조절효과를 하는 

것으로 나타났다. 즉, 사회적 영향력이 높은 블로거 일수록 유용성과 구전

효과 관계에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있으며 이를 통해 가설 

<2-14>는 지지되었다. 유용성(β=.168, p<.05) 역시 구전효과에 유의한 

영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

상호작용성 .357*** 5.647 .236*** 3.546 .252*** 3.805

전문성 .290*** 4.348 .366*** 4.242

상호작용성 *전문성 .153* 2.536

R2 .127 .197 .220

⊿R2 .070 .023

F 31.892*** 26.701*** 20.388***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

 5. 상호작용성, 블로거 특성 그리고 구전효과 간의 관계검증

<표19> 상호작용성, 전문성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 상호작용성을 투입한 모형 1의 설명력

(R2)은 12.7%로 나타났으며 F값은 31.892(p<.001)로 통계적으로 유의한 

결과로 나타났다. 블로그 이용자들 간에 정보의 상호작용이 활발히 이루

어질수록 구전효과가 더 높게 일어난다는 것을 알 수 있었다. 이를 통해 

가설 <1-5>는 채택되었다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 상호작용성과 전문성의 곱으로 

이루어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결

과 모형 3의 설명력(R2)이 22.0%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 2.3% 

증가하였다. 또한, 상호작용성과 전문성의 상호작용항(β=.153, p<.05)은 

블로그 정보특성의 상호작용성과 구전효과 간의 조절효과를 하는 것으로 

나타났다. 즉, 전문성이 높은 블로거 일수록 상호작용성과 구전효과 관계

에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있으며 이를 통해 가설 <2-5>는 

지지되었다. 상호작용성(β=.252, p<.001) 역시 구전효과에 유의한 영향

을 미치는 것으로 검증되었다.
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모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

상호작용성 .357*** 5.647 .211** 3.112 .215** 3.172

혁신성 .321*** 4.746 .323*** 4.780

상호작용성 *혁신성 .073 1.217

R2 .127 .209 .214

⊿R2 .082 .005

F 31.892*** 28.774*** 19.719***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표20> 상호작용성, 혁신성 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 상호작용성을 투입한 모형 1의 설명력

(R2)은 12.7%로 나타났으며 F값은 31.892(p<.001)로 통계적으로 유의한 결

과로 나타났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 상호작용성과 혁신성의 곱으로 

이루어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결

과 모형 3의 설명력(R2)이 21.4%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)이 0.5% 

증가하였으며, 조절변수인 블로거 특성의 혁신성은 상호작용성과 구전효

과 간의 영향관계에서 조절 효과를 하고 있지 않은 것으로 나타났다. 즉, 

블로거의 혁신성이 상호작용성과 구전효과 관계에 별다른 영향을 주지 않

는다는 것을 알 수 있으며 가설 <2-10>은 기각되었다. 그러나, 상호작

용성(β=.215, p<.01)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되

었다. 



- 59 -

모형 1 모형 2 모형 3

Beta t Beta t Beta t

상호작용성 .357*** 5.647 .266*** 3.853 .278*** 4.038

사회적 영향력 .206** 2.991 .221** 3.206

상호작용성*사회적 영향력 .124* 1.976

R2 .127 .162 .176

⊿R2 .034 .015

F 31.892*** 20.997*** 15.486***

p .000 .000 .000

*p<.05,**p<.01,***p<.001

<표21> 상호작용성, 사회적 영향력 그리고 구전효과 간의 관계검증

  결과표에 따르면 먼저 독립변수인 상호작용성을 투입한 모형 1의 설명력

(R2)은 12.7%로 나타났으며 F값은 31.892(p<.001)로 통계적으로 유의한 결

과로 나타났다.

  모형 3은 조절효과를 알아보기 위해서 상호작용성과 사회적 영향력의 

곱으로 이루어진 상호작용항을 만들어 추가하여 회귀분석을 실시하였다. 

분석 결과 모형 3의 설명력(R2)이 17.6%로써 모형 2에 비해 설명력(R2)

이 1.5% 증가하였다. 또한, 상호작용성과 사회적 영향력의 상호작용항(β

=.124, p<.05)은 블로그 정보특성의 상호작용성과 구전효과 간의 조절효

과를 하는 것으로 나타났다. 즉, 사회적 영향력이 높은 블로거 일수록 상

호작용성과 구전효과 관계에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있으며 

이를 통해 가설 <2-15>는 지지되었다. 상호작용성(β=.278, p<.001) 역

시 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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제 5 장  결   론

제 1 절 연구의 요약

  오늘날 컴퓨터의 보급의 확산과 가속화 되는 정보시대로 인해서 소비자들

은 점점 더 현명해지고 많은 정보를 쉽게 인터넷으로 획득할 수가 있게 되었

다. 특히 IT 기술의 발달로 소비자는 이제 제품이나 서비스에 대한 소비 뿐 

만 아니라 자신이 직접 웹상에서 생산의 주체가 되어 삶을 살아가고 있다. 이

제 기업들은 더 이상 소비자를 간과하고 자신들의 상품을 만들 수 있는 시대

가 끝나고 소비자들에 의해 기업이 움직여지는 시대가 오게 된 것이다. 또한 

소비자는 과거 기업들로부터 터져 나오는 수많은 광고와 판촉 활동에 의해서 

일방적으로 영향을 받아왔던 반면에 최근에 들어서는 인터넷 사용의 폭넓은 

확산으로 인해서 소비자들 사이에 정보를 공유하고 생산하며 본인이 직접 만

든 블로그나 SNS를 통해서 자신들의 생각이나 느낌, 감정, 경험 등을 제재 

없이 다른 이들에게 전파하고 영향을 주고 있다. 다른 소비자가 상품을 이용

하고 난 후의 경험담이나 정보를 훨씬 더 신뢰하며 이러한 온라인 구전을 통

해서 소비자 상품 구매 의도나 상품에 대한 이미지가 영향을 받게 된다. 

  본 연구는 블로그 정보 특성이 구전 효과에 미치는 영향에 대해 연구해보

고자 하였다. 온라인 구전의 다양한 특성 중에서도 특히 블로그에 게시된 상

품정보에 대한 특성을 자세히 다루는 것에 초점을 맞추었다. 온라인 정보에 

대한 특성으로 정보의 생생함, 동의성, 오락성, 유용성, 상호작용성 등을 블로

그 정보에 대한 특성 다섯 가지 요소로 분류하고 이 다섯 가지 요소들 각각

이 구전효과에 어떠한 영향을 미치는 지를 알아보았다. 또한, 블로거의 특성

을 전문성, 혁신성, 사회적 영향력 3개의 요인으로 나누고 블로그의 정보 

특성과 구전효과의 관계에 조절효과의 가능성을 살펴보았다. 이에 대한 

본 연구의 결과는 다음과 같다.

  첫 번째, 블로그 정보 특성의 구성 타당성 검증 결과 생생함, 동의성, 유용

성, 오락성, 상호작용성의 5개 요인이 추출되었으며, 블로거 특성의 구성 타
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당성 검증 결과 전문성, 혁신성, 사회적 영향력 3개, 구전효과 1개의 요인

이 추출되었다.  블로그 특성 5개의 요인(생생함, 동의성, 오락성, 상호작

용성)은 구전효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 그 중 상

호작용성이 구전효과에 가장 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

블로그와 이용자 간의 상호작용이 활발할수록 구전효과는 높게 나타난다

는 것을 알 수 있다.

  두 번째, 블로거의 전문성은 블로그 정보특성의 상호작용성과 구전효과 간

의 영향 관계에 정(+)의 조절효과를 하는 것으로 나타났다. 전문적인 블로거 

일수록 그 블로그를 이용하는 이용자들이 많을 것이고 이는 더 많은 상호작

용이 이루어져 구전효과에 더 많은 영향을 준다는 것을 알 수 있다. 

  세 번째, 블로거의 혁신성은 모든 블로그 정보특성의 요인들과 구전효과 관

계에 있어 유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 확인되었다. 이러한 결

과는 블로거의 혁신성이 높다는 것은 그 만큼 새로운 정보를 받아들이는 

모험심이 높다고 할 수 있으며 블로그 이용자들은 새로운 정보를 쉽게 받

아들이지 못한다고 볼 수도 있을 것이다. 즉, 새로운 정보에 대한 이해부

족이나 반감이 생길 수 있다고 있다고 생각할 수 있으며 이러한 결과가 

나온 것으로 추측되어진다. 따라서 구전효과를 높이기 위해서는 블로거의 

혁신성을 좀 더 일반화 시켜야 된다고 볼 수 있다.

  네 번째, 사회적 영향력은 동의성, 유용성, 상호작용성과 구전효과 간의 

관계에 정(+)의 조절효과를 하는 것으로 검증되었다. 온라인 상의 지위가 

높거나 유명하거나, 인기가 많은 블로거 일수록 그 블로그를 이용하는 이

용자들이 자신과 비슷하다고 여기거나 의견에 찬성과 동의를 하게 되며 

이는 구전효과에 긍정적인 영향을 준다는 것을 알 수 있다. 또한 사회적 

영향력이 큰 블로거는 이용자들이 블로그의 정보가 유용하다고 판단하게 

되며 주변의 지인이나 온라인 상의 다른 곳에서도 구전효과를 하게 될 것

이다. 사회적 영향력이 높은 블로거가 운영하는 블로그는 유명세 때문에 

많은 이용자들이 찾아오며 그 곳에서 다른 이용자들과의 상호작용이 이루

어지게 된다. 이는 곧 구전효과와 연결되게 되며 높은 영향을 미치게 될 

것을 알 수 있다.
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제 2 절 시사점

  본 연구는 기업들의 블로그 마케팅 전략을 다루는데 블로거들의 특성이 매

우 중요한 요소로 간주될 수 있다. 최근 많은 기업들이 마케팅 차원에서 파워

블로거를 이용한 마케팅을 많이 이용하고 있는데 이도 블로거를 통한 구

전수용과 확산의 중요성을 알고 실행하고 있는 것이다. 반면 파워블로거

를 이용한 마케팅은 한계가 있으며 여러 제품이나 서비스에 제한이 많을 

것이라고 생각된다. 특히, 제품이나 서비스 추천은 온라인에서는 일상적인 

일이고, 소비자들 사이에서 구전 역시 계속해서 유행하고 있기 때문에 이

에 따라 세분화된 블로거의 특성에 맞게 기업의 상품이나 서비스의 정보 

특성에 맞추어 좀 더 효과적인 마케팅 수단이 될 수 있도록 노력해야할 

것이다. 지금까지의 선행연구와 본 연구의 결과로 짐작했을 때, 밝혀진 결

과는 대체로 아래와 같은 시사점을 제시한다. 

  블로그의 정보특성이 블로거 특성에 따라 구전효과에 미치는 영향을 실증

적으로 규명한 연구로써 이론적으로나 실무적으로 시사점을 제공할 수 있다. 

  정보원들은 인터넷 대중화로 인해 물리적인 이동 없이 여러 인터넷에서 제

품을 검색하고 정보를 얻을 수 있게 되었다. 또한 블로그를 통하여 제품의 

정보와 사용 후기 등을 확인하고 경험할 수 있으며, 블로거의 제품 평가에 

따라 정보원들의 구전효과에 직접적으로 영향을 받을 수 있다.

  소비자들은 구매 전에 블로그에서 다른 소비자들이 게시해 놓은 정보에 대

해 관심이 증가되었고 인터넷을 통한 활동 중에서 게시판을 이용하는 것은 

소비자들의 가장 중요한 활동이라고 할 수 있다. 이러한 블로그에 게재된 

정보들은 구전의 발생과 수용, 확산까지 될 수 있다. 특히 블로거의 특성

에 따른 글쓰기 방법과 내용, 표현 등은 그 들의 블로그를 이용하는 정보

원들이나 소비자들에게 구체적인 제품 정보나, 사용법, 제품 비교 및 차이

점, 제품에 대한 평가, 사용 후기 등 여러 가지 내용을 표현하고 있으며 

블로거들 마다 차이가 나타나게 된다. 

  본 연구는 최근 블로그의 정보특성에 대한 많은 연구들 중 블로그를 만

드는 블로거의 특성에 따른 중요성이 부각되는 가운데 소비자와 제품에 
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대한 선행 연구와는 달리 블로거 특성을 조절효과로 구전효과에 미치는 

영향을 다루었다는 점에서 의의를 찾을 수 있다.

  실무적인 면에서도 발전과 더 다양한 형태로 성장하고 있는 블로그에서 

블로거 특성을 고려, 추가 연구하여 소비자들의 제품 광고 및 홍보 전략을 

수립할 수 있으며 소비자들이 원하는 제품 정보의 특성과 욕구를 보다 세

밀하게 분석하여 그에 맞는 다양한 효용을 얻을 수 있는 방안이 지속적으

로 모색되어야 하며 그에 따른 블로그의 정보 특성에 대한 다양한 연구가 

필요하다고 시사하고 있다고 보여 진다. 

제 3 절 연구의 한계와 향후 연구 방향

  본 연구의 한계점으로 생각되는 것은 다음과 같다.

  첫 번째, 본 연구는 모든 연령층을 대상으로 연구가 이루어졌지만 실험 대

상의 약 75%가 20대의 응답자로 이루어졌다. 모든 연령대의 비슷한 비율로 

이루어지지 않았고 실험대상의 수가 적어 모든 블로그 이용자들의 대표성을 

지녔다고 보기 힘들며 서울지역으로 한정되어 있어 본 연구의 결과가 전체 

블로그 이용자들의 현상으로 일반화하는 한계가 있을 것이다. 따라서 향후 연

구에서는 다양한 계층의 수용자를 대상으로 더 많은 표본으로 재검증할 필요

가 있다.

  두 번째, 블로그의 정보 특성에 관한 긍정적인 척도만을 측정 하였는데 개

인적인 공간이라 생각되는 블로그라의 온라인 공간에서 이루어지는 제품 홍

보에 대한 부정적 인식이나 상업적 제품 홍보, 과장된 제품 정보 등의 부정적 

측정이 이루어지지 않고 단편적으로 긍정적인 척도만을 기준으로 측정한 것

에 대한 한계를 가진다. 

  세 번째, 조절변수인 블로거의 특성을 전문성과 혁신성, 사회적 영향력만을 

대표적인 특성으로 설정하여 블로그의 정보특성이 구전효과에 미치는 영향에 

대해 알아보았는데 실제 블로거에 대한 특성이 많이 연구되지 않아 앞으로 

많은 특성들이 연구되어질 것을 생각해보아 본 연구에서 설정한 전문성과 혁

신성, 사회적 영향력을 블로거의 대표적인 특성으로 보기에는 한계가 따른다.
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  마지막으로 이론적 연구와는 다른 실증적 결과를 확인하였으며, 유의하다고 

생각되었던 모든 조절효과가 나타나지 않았다. 따라서 다양한 블로그의 정보

특성과 블로거의 특성에 대한 연구가 필요할 것으로 생각되며 앞으로 더 발

전된 블로그 형태에 대한 많은 연구가 더욱 필요할 것으로 보인다  그러나 

이러한 연구의 한계에도 불구하고, 본 연구는 블로그와 구전 관계에서 블로거

의 특성 까지 고려된 연구가 거의 없었던 것에 대한 기초자료를 마련했다는 

점에서 그 의의를 가진다고 할 수 있겠다. 
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요인 가설
채택

여부

블로그

정보 특성
1.블로그의 정보특성은 구전효과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택

생생함 1-1생생함은 구전효과에 정(+)의 영향을 줄 것이다. 채택

동의성 1-2동의성은 구전효과에 정(+)의 영향을 줄 것이다. 채택

오락성 1-3오락성은 구전효과에 정(+)의 영향을 줄 것이다. 채택

유용성 1-4유용성은 구전효과에 정(+)의 영향을 줄 것이다. 채택

상호

작용성
1-5상호작용성은 구전효과에 정(+)의 영향을 줄 것이다. 채택

블로거특성
2.블로거의 특성은 블로그의 정보특성과 구전효과 관계에 정(+)

의 조절효과를 할 것이다.

부분

채택

전문성

2-1블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보특성의 생생함과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-2블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보 특성의 동의성과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-3블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보 특성의 오락성과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-4블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보 특성의 유용성과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-5블로거의 특성 전문성이 블로그의 정보 특성의 상호작용성

과 구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
채택

혁신성

2-6블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보 특성의 생생함과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-7블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보 특성의 동의성과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-8블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보 특성의 오락성과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-9블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보 특성의 유용성과

구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-10블로거의 특성 혁신성이 블로그의 정보 특성의 상호작용성

과 구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

사회적

영향력

2-11블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보 특성의

생생함과 구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-12블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보 특성의

동의성과 구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
채택

2-13블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보 특성의

오락성과 구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
기각

2-14블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보 특성의

유용성과 구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
채택

2-15블로거의 특성 사회적 영향력이 블로그의 정보 특성의

상호작용성과 구전효과 관계에 정(+)의 조절효과를 할 것이다.
채택

<표22> 가설 검증 결과 채택 여부
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안녕하십니까?
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Ⅰ. 다음 항목들은 블로그 이용형태에 관한 설문입니다.

귀하의 견해와 가장 적합하다고 생각되는 항목에 체크하여 주십시오.

1. 귀하는 하루 평균 블로그를 몇 번 방문 하십니까?

1) 하루 1회 2) 하루 2 ~ 3회 3) 하루 5 ~ 10회 4) 하루 10회 이상

2. 귀하는 하루 평균 블로그를 얼마나 이용하십니까?

1) 1시간미만 2) 1시간 이상~ 3시간미만 3) 3시간 이상~ 5시간미만 

4) 5시간 이상

3. 귀하가 블로그를 방문하는 이유는 무엇입니까?

1) 다른 사람들과의 교류 2) 정보 수집 3) 호기심 4) 블로그를 통한 경로 5) 

기타

4. 귀하는 블로그을 통해 주변 사람들과 교류하십니까?

1) 한다 2) 하지 않는다.

5. 귀하는 블로그의 글을 스크랩을 한 적이 있습니까?

1) 있다 2) 없다

6. 귀하는 물건을 구입하신 후 사용경험, 의견 및 정보에 대한 의견 등을 인

터넷 블로그나 게시판 등에 올린 적이 있으십니까?

1) 있다 2) 없다
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Ⅱ. 다음 항목들은 블로그의 정보 특성에 관한 설문입니다. 

귀하가 평소 이용하는 블로그에 게재된 정보의 특성에 대해 응답해주시기 

바랍니다. 귀하의 견해와 가장 적합하다고 생각되는 항목에 체크하여 주

십시오.

Ⅱ

-1

전혀

그렇

지

않다

보통

매우

그렇

다

1
내가 이용하는 블로그의 정보는 매우 구

체적이다.
1 2 3 4 5

2
내가 이용하는 블로그의 정보는 실제 사

용해 본 것 같은 느낌을 불러 일으킨다.
1 2 3 4 5

3
내가 이용하는 블로그의 정보는 매우 사

실적이다.
1 2 3 4 5

4
내가 이용하는 블로그의 정보는 공감이

가는 경우가 많다.
1 2 3 4 5

5
내가 이용하는 블로그의 정보는 사진,동

영상 등 멀티미디어적인 요소가 많다.
1 2 3 4 5

Ⅱ

- 2

전혀 

그렇

지 

않다

보통

매우 

그렇

다

1
내가 이용하는 블로그의 정보에 댓글이

많이 달려 있다.
1 2 3 4 5

2

내가 이용하는 블로그의 정보에 같은 내

용의 댓글이 여러 사람에 의해 게시 되었

다.

1 2 3 4 5

3
내가 이용하는 블로그의 정보에 공감수가

많다.
1 2 3 4 5
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Ⅱ

-3

전혀

그렇

지

않다

보통

매우

그렇

다

1
내가 이용하는 블로그의 정보는 정보의 표

현 및 전달 방식이 재미있다.
1 2 3 4 5

2
내가 이용하는 블로그의 정보는 흥미로운

사진이나 글로 구성되어 있다.
1 2 3 4 5

3
내가 이용하는 블로그에는 이벤트 등 나를

흥미롭게 하는 요소가 있다.
1 2 3 4 5

Ⅱ

-4

전혀

그렇

지

않다

보통

매우

그렇

다

1
내가 이용하는 블로그의 정보는 제품 구매

결정시간을 단축시켜 준다.
1 2 3 4 5

2
내가 이용하는 블로그의 제품 결정에 매우

도움이 된다.
1 2 3 4 5

3
내가 이용하는 블로그의 정보는 제품을 성

공적으로 찾는데 도움이 된다.
1 2 3 4 5

4
내가 이용하는 블로그의 정보는 이용가치

가 있다.
1 2 3 4 5

Ⅱ

-5

전혀

그렇

지

않다

보통

매우

그렇

다

1
내가 이용하는 블로그는 지속적으로 제품 정

보가 업데이트 된다.
1 2 3 4 5

2
내가 이용하는 블로그의 정보의 게시물의 수

가 많다.
1 2 3 4 5

3
내가 이용하는 블로그의 정보에 대한 이용자

들의 반응이 빠르다.
1 2 3 4 5

4
내가 이용하는 블로그의 블로그 운영자나 이

용자들 과 오프라인에서 만난 적이 있다.
1 2 3 4 5

5
내가 이용하는 블로그는 이용자들간의 정보

교류가 활발하다.
1 2 3 4 5
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Ⅲ. 다음 항목들은 블로거의 특성에 관한 설문입니다. 

귀하가 평소 이용하는 블로그의 블로거 특성에 대해 응답해주시기 바랍니

다. 귀하의 견해와 가장 적합하다고 생각되는 항목에 체크하여 주십시오.

Ⅲ

- 1

전혀 

그렇

지 

않다

보통

매우 

그렇

다

1 블로거는 제품 사용에 대한 경험이 많다. 1 2 3 4 5

2 블로거는 믿을 만하다. 1 2 3 4 5

3
블로거는 제품에 관해 높은 수준의 지식을

보유하고 있다.
1 2 3 4 5

Ⅲ

- 2

전혀 

그렇

지 

않다

보통

매우 

그렇

다

1

블로거는 어떤 새로운 제품이 나왔을 때,

내가 아는 사람들 중에서 가장 먼저 구입

하는 편이다.

1 2 3 4 5

2

블로거는 내 주변 사람들과 비교했을 때,

새로운 제품들을 비교적 많이 가지고 있는

편이다.

1 2 3 4 5

3

블로거는 새로운 제품의 이름이나 브랜드,

관련 정보들을 가장 빨리 알게 되는 편이

다.

1 2 3 4 5

4
블로거는 처음 본 신제품이라도 구입해본

경험이 많다.
1 2 3 4 5
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Ⅲ

- 3

전혀 

그렇

지 

않다

보통

매우 

그렇

다

1

블로거에 의해 소개되는 제품은 편중되는

바 없이 다양하게 소개되고 있다고 생각한

다.

1 2 3 4 5

2
블로거의 리뷰가 제품구매에 영향을 미칠

수 있다고 생각한다.
1 2 3 4 5

3
블로거의 리뷰가 제품 구매 상승에 영향을

미칠 수 있다고 생각한다.
1 2 3 4 5

4
블로거의 리뷰가 TV나 신문 같은 매체와

동일한 영향력을 가지고 있다고 생각한다.
1 2 3 4 5

Ⅳ. 다음 항목들은 구전효과에 관한 설문입니다. 

귀하의 견해와 가장 적합하다고 생각되는 항목에 체크하여 주십시오.

Ⅳ

- 1

전혀 

그렇

지 

않다

보통

매우 

그렇

다

1

내가 이용하는 블로그에서 소개한 제품

정보를 인터넷 상에 포스팅하거나 스크랩

하였다.

1 2 3 4 5

2
내가 이용하는 블로그에서 소개한 제품

정보를 다른 사람에게 이야기 할 것이다.
1 2 3 4 5

3

내가 이용하는 블로그에서 소개한 제품

정보를 인터넷 상에 포스팅하거나 스크랩

할 것이다.

1 2 3 4 5
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Ⅴ. 다음 항목들은 귀하의 인구 통계적 특성에 관한 설문입니다. 빠짐없이 응

답해주십시오.

1. 귀하의 성별을 어떻게 되십니까?

1) 남성 2) 여성

2. 귀하의 결혼 여부는 어떻게 되십니까?

1) 기혼 2) 미혼

3. 귀하의 연령대는 어떻게 되십니까?

1) 20세 미만 2) 20대 3) 30대 4) 40대 5) 50대 이상

4. 귀하의 최종 학력은 어디에 해당 되십니까?

1) 고등학교 졸업 2) 대학교 재학  3) 대학교 졸업 4) 대학원(재학) 이상

5. 귀하의 주된 직업은 무엇입니까? 하나만 골라주세요.

1) 학생 2) 직장인 3) 자영업 4) 전문직 5) 주부 6) 공무원 7) 기타(      )

설문에 응해주셔서 대단히 감사합니다.
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ABSTRACT

A Study on the Effects of Blog Information Characteristics on 

Word of Mouth :  With Emphasis on the Moderating Effects 

of blogger characteristics

Aum, So-Young

Major in Marketing 

Dept. Business Administration 

The Graduate School 

Hansung University

  Due to the recent increase of internet users, the information technology of 

the internet has been rapidly developing, and such development leads to a 

desire for the information search, collection and acquisition of consumers. It 

showed that consumers are provided with information about a product from 

online communities, personal blogs, and home pages of companies before 

they purchase a product, but they collect and spread information through 

personal blogs which personal preferences are strong rather than 

communities which promotional aspects of a company are strong.  Because 

of such reasons, many companies are using blogs as a marketing means for 

a product review and promotional activity. However, the necessity for study 

is suggested not long after the field of a blog and blogger becomes a social 

issue. The existing preceding studies researched the limited characteristic of a 
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blog and researched as a blogger, opener, or user, and it is a state that 

there is still no study about the controlling effect of a blog and blogger. 

  Accordingly, this study tries to investigate which factors influence the 

controling effect on the relationship between the information characteristic of 

a blog and oral tradition effect by selecting information characteristic factors 

of a blog and subdividing the characteristics of a blogger reflecting the 

result of the preceding studies which the information characteristic of a blog 

affects the oral tradition effect. 

  Aiming Seoul citizens who have the experiences of information acquisition 

and collection through a blog operated by an individual, samples of 221 

people were used for the analysis, and a hypothesis about a research model 

was verified using   the multiple regression analysis. The analyzed main 

results are summarized as follows.

  First, it showed that the five characteristics, the vividness, agreement, 

amusement, usefulness, and interactivity which are selected as information 

characteristics of a blog based on the preceding studies have meaningful 

effects. 

  Second, it showed that the specialty of a blogger have positive controlling 

effects on the influence relationship of the interactivity of information 

characteristics of a blog and oral tradition effect. 

  Third, it was confirmed that the informativeness of a blog does not have 

meaningful effects on the relationship of the factors of all information 

characteristics of a blog and oral tradition effect. 

  Forth, it showed that the social influence have positive controlling effects 

on the relationship of the agreement, usefulness, and interactivity and the 

oral tradition effect. 

  This study has a difference from existing studies in terms that this study 

added characteristics of a blog as a controlling factor to the relationship of 

a blog and oral tradition effect of existing studies and analyzed it. And, it 



- 91 -

could be said that this study has the meaning in terms that it presented a 

method which a company and communicator can deliver information exactly 

and effectively and established the basic data for the vitalization of a blog 

marketing. 

【Keyword】: Blog Information characteristics, vividness, motion 

characteristics, usefulness, entertainment, interactivity, bloggers characteristics, 

expertise, innovation, social influence, word-of-mouth effect
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