
남은우 / 유통과학연구 8-2(2010) 45-51 45

블로그 특성이 관계품질과 구매의도에 미치는 영향 

6)

남 은 우 *

국문초록

본 연구는 블로그의 특성 즉, 블로그의 명성, 이용자의 블로그
와의 일체감, 블로그의 정보가치, 블로그의 상호작용성이 관계품질
인 신뢰성과 만족도 및 블로그의 성과인 블로그에 소개된 상품과 
서비스에 대한 이용자의 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위한 
것이다. 

가설검증 결과 블로그의 특성중 불로그가 제공하는 정보가치와 
블로그의 상호작용성은 블로그에 대한 신뢰성에 정(+)의 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 블로그에 대한 만족에 영향을 미치는 블
로그의 특성은 블로그와의 일체감과 블로그가 제공하는 정보가치
는 만족에 정의 영향을 미치고 있으나 블로그의 명성은 이용자의 
블로그에 대한 만족에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 블
로그의 명성이 높고 타인에게 잘 알려져있다고 해서 그것이 곧 특
정이용자에게 블로그에 대한 만족을 주지는 않는 것으로 볼 수 있
다. 블로그에 대한 이용자의 만족은 블로그에 대한 신뢰에 영향을 
미치는 것으로 나타났으며, 블로그에서 소개된 상품과 서비스에 
대한 이용자의 구매의도에 만족은 영향을 주지 않았으나 블로그의 
대한 이용자의 신뢰는 영향을 미치는 것으로 나타났다

주제어 : 블로그, 블로그  특성, 블로그 마케팅, 구매의도

Ⅰ. 서론

1. 연구의 배경

인터넷시대에서 조직이나 개인은 온라인을 기반으로 하는 가상
공간에서 활동을 수행하며 그런 활동중에 하나가 블로그를 이용한 
커뮤니케이션활동의 증대이다. 블로그를 이용하는 것은 이제 개인
적 차원에서 최근에는 블로그를 중심으로 기업의 마케팅의 역할이 
강화되고 있으며 기존의 브랜드 커뮤니티를 능가하는 수준의 커뮤
니케이션 도구를 자리매김을 하기 시작하였다. 따라서 새로운 마
케팅 커뮤니케이션도구로서 블로그는 특정 집단을 대상으로 하는 
타켓마케팅이 가능하고 개인적인 커뮤니케이션을 통해 형성되는 
친밀한 관계로 기업브랜드의 충성도를 높여주고 고객과의 장기적
인 관계를 유지하는데 효과적이다. 또한 고객상호간의 커뮤니케이
션을 통하여 상품에 대한 정보와 경험을 공유하는데 효율적인 역
할을 담당하고 있다.
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본 연구에서는 블로그를 통한 마케팅의 중요성을 인식하고 마
케팅에 미치는 영향요인이 무엇이며 어떠한 영향을 미치는지 검토
할 필요성에서 연구되었다.  

2. 연구의 목적

본 연구에서는 마케팅에서 블로그의 중요성이 인식되면서 그 
활용도가 높아지고 있는 블로그의 특성을 먼저 살펴보고 블로그서
비스제공자(기업)와 이용자들간의 상호작용을 통해서 형성된 관계
질에 이들 블로그의 특성이 어떻게 영향을 미치는가를 파악하고자 
한다. 또 블로그이용에 있어 이용자의 만족이 블로그에 대한 신뢰
형성에 어떻게 영향을 미치고, 관계질의 하위 요인인 만족과 신뢰
가 블로그에서 소개하는 상품이나 서비스에 대한 이용자의 구매의
도에 어떠한 영향을 미치는지를 규명하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 블로그의 개념 및 특징 

블로그란 인터넷에서 자신의 관심사에 따라 자유롭게 글을 올
리는 개인 사이트로 인터넷을 의미하는 웹(web)과 일지를 뜻하는 
로그(log)의 합성어인 웹로그(weblog)로 현재는 줄여서 이를 블로그
(blog)라고 부른다. (Blood, 2003) 웹로그라는 단어는 1997년 미국
의 존 바저(John Barger)가 블로그 사이트의 형식을 소개하면서  
새로 올린 글이 맨위로 올라가는 일지방식이라는 의미로 처음 소
개하였으며 이후 널리 퍼지게 되었다.(서명옥, 2006)

초기에는 미국에서 블록의 등장이 온라인 개인 일기장 정도의 
인식을 가졌으나 점차 사회 사건들에 대한 자신의 관점과 목소리
들을 전하면서 블로그는 영향력을 가지기 시작하였다. 특히 우리
나라에서는 기업이 주체가 되어 운영하는 블로그를 통하여 마케팅
의 전략매체로서 그 활용도가 높아가고 있다.(최용욱, 2006)       
    

위너(Winer, 2001)는 블로그를 개인적으로 웹에서 출판되는 커
뮤니티라는 키워드로 설명하고 블로그를 공통의 관심사를 가진 사
람을 연결하는 웹커뮤니티의 한 요소로 간주하였다.

또한 블로그 서비스란 인터넷의 포털업체나 서비스 업체가 쉽
게 블로그를 이용할 수 있도록 서비스를 제공하는 것을 말한다.
(김지수, 2004)

블로그는 홀로 존재하는 것이 아니라 다른 사람들의 블로그와 
연결되어 커뮤니티를 형성하며, 인터넷상의 입소문을 통하여 커뮤
니티가 형성되므로 전파의 반응속도가 매우 빠른 특장을 가지고 
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있다(이경선, 2005). 또한 자신의 관심있는 주제에 대해 타인의 블
로그를 통해 정보를 수집하고 자신의 의견을 덧붙임으로서 미디어 
기능을 수행한다고 볼 수가 있다(김지수, 2004). 블로그의 가장 큰 
특징은 사용자 각각이 자신의 공간을 소유한 상태에서 인적 네트
워크가 사용자들간에 느슨하게 연결되어 있어 사용자들은 서비스 
공급자 측에서 제공하는 여러 가지 기능을 이용하여 인적 네트워
크를 자신의 의도에 따라 강하게 혹은 느슨하게 조정할 수 있다는 
점이다. 그러나 이러한 블로그들 간의 상호작용은 서비스 공급자
의 서비스 범위내에서만 연결 가능하고, 서로 다른 서비스 공급자
의 서비스를 사용하는 두 블로그 사이의 상호작용은 기본적으로 
제한되어 있다(이상희, 2008).

따라서 사용자들은 한 서비스 공급자의 범주내에서 자신들의 
블로그를 통하여 친구그룹과 느슨한 형태의 온라인 커뮤니티를 형
성하게 된다. 이러한 형태의 커뮤니티 특성을 지닌 블로그는  한 
웹사이트에 모여서 그 웹사이트내에서 상호교류하는 온라인 커뮤
니티와는 분명히 차이가 있다. 블로그는 자신만의 공간이기도하지
만 동시에 상호교류의 장이며, 기존의 온라인 커뮤니티의 개념을 
대체해 가고 있다. 결국 미래의 온라인 커뮤니티의 대부분은 블로
그 형태로 전환될 가능성이 높아진다(박병욱, 2008).  

 

2. 블로그의 특성요인
 

1) 블로그의 명성

블로그의 호감도를 높이고 명성을 증대하는 하위 구성요소에는 
사용용이성, 친밀성, 오락성 등을 들 수가 있다. 최용욱(2005)은 이
용자들이 실제로 브랜드 커뮤니티에 비해 블로그의 접근이 손쉽다
는 장점을 들고 있으며, 어떠한 목적의식 없이도 블로그와의 접촉
이 자연스럽다는 점을 가장 큰 강점으로 들고 있다. Smith & 
Mahony(1991)는 전자적 쇼핑 사용의도에 관한 연구에서 응답자들
이 상대적으로 사용하기 용이하다고 지각할수록 전자적 쇼핑사용
의도가 높다는 것을 보여 주었다. 이에 따라 블로그에 대한 이용
자들의 접근편리성도 이와 같다는 논리로 접근 할 수 있다(박영옥 
등, 2008). 

한편 온라인 커뮤니티의 친밀감은 구성원 사이에 친밀감을 의
미하나 블로그의 친밀감은 블로거 사이의 친밀감 즉 블로그와 블
로그의 친밀감을 의미한다. 우리나라의 포털사이트들이 블로그간
의 친밀관계를 형성해주는 서비스를 제공하여 친밀감이 비교적 쉽
게 형성되도록 만들고 있다. 이러한 친밀감은 블로그의 명성을 만
드는 중요한 하위요소로 친밀감이 형성된 경우 상호간의 공감대가 
보다 크게 형성될 수 있으며 이러한 공감대는 기업 및 개인의 블
로그에 제공하는 정보의 수용에 영향을 미친다. 블로그의 명성을 
형성하는 또 다른 하위요인으로는 전문적이고 유용한 정보의 제공 
외에도 재미를 제공하고 재미를 통하여 브랜드와 끈끈한 관계를 
형성하게 되며 재미를 통해 형성된 관계는 지속적이며 이러한 고
객들은 타 고객에게 구전이나 공동생산과 같은 기업에 있어서의 
매우 중요한 고객행동을 이끌어 낼 수가 있다. 

2) 블로그의 일체감

인터넷과 같은 가상의 커뮤니티에 참여하는 경우 이용자들은 
자신이 관심을 갖는 주제에 대해서 정보를 수집하고 의견을 제시
하는 과정에서 블로그와 친밀한 일체감을 느끼게 된다.참여자들이 
소속집단에 대하여 강하고 긍정적인 태도를 나타내는 경우는 심리

적으로 구성원들이 우리의식(weness)을 가지는 것이고 이에 따라 
커뮤니티를 구성하는 구성원들 간에는 일련의 공유된 행동기대를 
나타내게 된다(김은정, 2004). 블로그와의 일체감 정도는 몰입의 
수준에 의해서도 달라질 수 있는데  브랜드 커뮤니티에 대하여 몰
입도가 높을수록 브랜드를 긍정적으로 명확하게 지각하는 경향을 
보이고 있다(성영신 등, 2004). 이는 사람들과의 상호작용, 소속감, 
신뢰감 등이 브랜드에 긍정적인 태도를 형성하는데 도움을 준다는 
것을 의미한다.

3) 블로그의 정보가치 

일반적으로 소비경험이 늘어날수록 서비스에 대한 정보가 축적
되고 그들은 축적된 서비스의 정보를 바탕으로 서비스에 대한 정
보가치를 판단하게 된다(박병욱, 2008). 즉 고객은 자신이 얻은 정
보의 가치에 따라 스스로 자신의 행동을 결정하기에 그렇다. 온라
인 커뮤니티에서도 블로그의 정보가치가 높을수록 구성원들의 참
여도 높아지고 구성원들은 구매의도 여부에 대한 명확한 의도를 
가질 수가 있을 것이다. David (1989)과 이태민, 전종근(2004)등은 
정보기술의 수용에서 정보의 유용성과 용이성이 중요한 역할을 한
다고 보았다. 블로그를 이용하는 이용자의 입장에서 블로그를 이
용하여 얻는 정보의 가치가 자신의 요구를 충족시켜야하므로 획득한 
정보의 내용과 양에 따라 블로그가 제공하는 서비스에 대한 판단이 
달라지고 추후 구매후 행동에도 영향을 미치게 된다. Lewis(1999)는 
단순한 정보가 아닌 소비자에게 가치를 제공하는 정보 및 우수한 품
질의 정보를 제공해야만 소비자는 제공받은 정보 및 서비스에 대
해 신뢰를 형성한다고 보았다. 더 나아가 소비자에게 맞춤화된 정
보를 제공하면 더욱 더 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 갖게 될 
것이다.   

4) 블로그의 상호작용성

블로그의 가장 중요한 특성중에 하나가 상호작용성인바 상호작
용은 대인간 커뮤니케이션의 중요한 속성이며 인터넷 환경에서 더
욱 중요한 개념으로 부각된다(라은주, 2007). Rafaeli(1988)는 상호
작용성이 메시지 교환과정에서 일관성을 영향을 미치고, Kollock 
& Smith(1995)는 커뮤니티의 존속을 위해서는 구성원들간의 정보
의 공유와 교환과정, 상호작용과 협력이 중요하다고 했다. 고객은 
상호작용성이 증가함에 따라 서비스를 보다 자주 이용하게 되고 
서비스 수용을 위한 시간을 더 투자하고 온라인에서 활동을 늘리
는 경향이 있다.(강민하, 변정우, 2006) 서명옥(2006)은 커뮤니케이
션의 대상 그리고 누가 커뮤니케이터인가에 따라 상호작용성 수준
을 다르게 평가하였는데 인터넷에서 상호작용성 수준이 가장 높은 
것은 전자메일과 메신저로 주로 대인 미디어 기능으로 활용되고 
있는 것이라 할 수 있다. 

3. 관계질과 구매의도
  

1) 관계질

고객⋅종업원의 상호작용은 고객이 서비스제공자에 대해 신뢰
를 갖게 만들며 장기적인 관계를 조성하게 만든다. 관계질
(relationship quality)은 관계와 연관된 고객의 욕구충족을 위한 관
계의 적절성의 정도이다(Hennig-Thurau, 2000). 아직 관계질 개념에 
대한 공통의 합의는 없지만 , 일반적으로 관계질이 여러 개의 관
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련차원으로 구성된 고차적인 개념이라는 점(Dorsch, Swanson & 
Kelly, 1998) 그리고 그런 여러 차원들이 전반적인 관계질 측정과 
연계할 필요가 있다는 점에선 의견일치를 보고 있다(Walter, 
Muller, Helfert, & Ritter, 2003). 

관계질은 관계가 얼마나 잘 고객의 기대, 예측, 목표, 욕망을 충
족시키는지에 대한 고객의 인식이다(Jarvelin and Lehtinen, 1996). 
구체적으로 살펴보면 Crosby 등(1990) 은 관계의 질은 제공자의 
성실성에 대한 믿음을 확실히 하면서 불확실성인식을 줄여줄 수 
있는 서비스제공자의 능력이라 했다. 강한 관계의 질은 고객이 오
래전부터 서비스제공자의 과거성과에 만족하고, 서비스제공자의 
미래의 성과를 신뢰하고, 그런 관계를 유지하고 싶은 것을 지칭한
다(Roberts, Varki and Brodie 2003). 고객이 높은 수준의 관계질에 
관여할 때 고객은 과거의 서비스성과에 만족하고 서비스공급자에 
의존하게 된다.

서비스성과에 대한 고객만족, 서비스제공자에 대한 신뢰, 서비
스기업에 대한 관계몰입의 중요성을  논의할 때 이들 3가지 개념
이 관계질의 핵심차원으로 제시되고 있다. 하지만 일반적으로 학
자들은 관계질을 적어도 2개의 차원 즉, 만족과 신뢰로 구성되는 
고차원의 개념으로 보았다(Crosby et al. 1990; Parsons, 2002; 
Shamdasani & Balakrishman, 2000). 관계질을 구성하는 만족과 신뢰
간의 관계에 대해서는 단일차원으로 보는 견해(Crosby et al. 1990)
와 만족과 신뢰 두가지 차원으로 보되 만족을 신뢰의 선행요인으
로 보는 견해(Bauer et al. 2002)와 신뢰를 만족의 선행요인으로 보
는 견해(Anderson & Narus, 1990)가 있으나 신뢰는 만족보다 더 높
은 수준의 통합된 평가이기에 만족이 신뢰의 중요원천으로 보는 
것이 타당하다고 본다.
  

2) 만족

만족은 기대와 결과의 차이에 대한 반응으로 Oliver(1981)은 불일
치된 기대로 인한 감정이 고객의 구매경험 전의 감정과 결합하여 
나타나는 종합적인 심리상태라 했다. 또 Anderson & Narus(1984)는 
다른 상대방과의 관계 속에서 상대의 모든 요인에 대한 육체적 혹
은 심리적으로 생기는 긍정적 감정상태라 했다. 따라서 만족은 평
가적인 성격을 가진 태도로 볼 수 있다. 만족은 구매하려는 제품
이나 서비스와의 관계를 유지할 것인지 혹은 중단할 것인지를 결
정하는데 있어 핵심관건이다(Lemon et al. 2002). Oliver’s(1996)는 
만족을 소비자의 욕구충족에 대한 반응으로 보고, Parsons(2002)과 
Wilson(1995)은 만족은 성과가 고객의 기대에 부응하는 정도로 보
았다. 이는 구매자와 판매자간의 상호작용에 대한 평가로 유형적 
제품 혹은 비제품속성 예를 들어 배달,서비스, 혹은 커뮤니케이션
에 대한 평가이기도 하다. 이런 고객만족 정의는 주로 제품이나 
서비스에 대한 고객의 과거 및 현재의 평가에 초점을 두고 있다.

또한 만족은 구매관계를 지속할지 여부를 결정하는데 있어 중
요한 요소이고(E. Anderson & Weitz, 1989; Berry & Parasuraman, 
1991), 역으로 보면 관계를 종결할 가능성을 줄여주는 중요한 요
소이기도 하다(Singh, 1988). 구매자는 약속한 것을 제공해주는 서
비스제공자에 대해 더 만족하게 된다. 

Yau(1994)는 만족과 제품의 재구매의도간에는 정의 관계가 있다
고 했다. Crosby 등 (1990)은 관계질에서 만족의 역할을 서비스제
공자의 과거 및 미래성과에 대한 기대를 형성하는 방법에 대한 관
련된 평가로 보았다. 이런 의미에서 만족은  만일 고객이 서비스
제공자에 대한 만족하지 않으면 관계가 지속될 수 없기 때문에 관
계질 형성의 선행조건이다(Naude and Buttle 2000). 이런 점에서 만

족은 관계에서 생기는 모든 서비스사건에 걸쳐 고객이 개인적으로 
경험한 것에 근거한 인지적이며 감정적인 평가이다(Storbacka, 
Strandvik and Gronroos, 1994). 그래서 만족은 관계질에 영향을 미
치는 중요지표가 되는 것이다.
 

3) 신뢰

신뢰는 보통 성공적인 관계에 있어 핵심적 요소이다.(Berry,1995). 
Donney & Cannon (1997)은 신뢰를 2개차원의 개념으로 신뢰대상에 
대한 믿음과 호의로 정의하고 있고, Morgan & Hunt(1994)는 교환
파트너의 확실성과 성실성에 대한 믿음의 인식으로 정의했으며. 
Garbarino & Johnson (1999)은 고객이 조직을 신뢰할 때 고객은 조
직이 제공하는 서비스에 대한 질과 신뢰에서 확신을 갖게 된다고 
했다. 신뢰는 고객이 종업원들이 일관되고, 능력있고, 정직하며, 책
임감이 있고, 호의적인 상호작용을 반복함으로써 개발되는 것이다
(Jap, 2001). 고객이 판매자와 상호작용을 할 때 고객은 교환하는 
정보의 형태와 내용에 영향을 줄 수 있고 거래를 더 쉽게 만든다. 
(Sullivan, 1999), 그리고 기업의 의도에 대해서 덜 위험을 느끼게 
하고 덜 불안하게 해준다. 고객에 대해서 호의를 베풀며 솔직한 
소통을 하고 추가적인 역할을 보이면 종업원들은 고객의 신뢰를 
얻게 되는 것이다(Jap, 2001). 

신뢰는 한 측이 그들의 욕구가 다른 측이 취한 행동으로 미래
에 충족될 수 있다는 한 측의 믿음으로 정의된다(E. Anderson and 
Weitz, 1989). 신뢰는 고객에게 믿음과 편안함을 준다. 그 결과 관
계교환에서 효율성과 효과를 높여준다(E. Anderson and Weitz 
1989; Dwyer, Schurr and Oh, 1987). 이런 이유로 신뢰는 관계질과 
연계되는 것으로 인식되어왔기에(Hennig-Thrau and Klee, 1997) 
Morgan and Hunt’s (1994)는 신뢰가 고객관계개발에서 핵심매개변
수임을 밝혔다. 

 

4) 구매의도

구매의도는 상품이나 서비스를 구입하려고 하는 소비자의 경향
이다.

근본적으로 인간의 행동의도는 행위에 대한 태도를 통해서 형
성된다. Ajzen(1988)은 인간의 의도가 강해질수록 그런 행동을 할 
가능성은 커진다고 했다. Ajzen & Fishbein(1980)은 행동의도는 어
떤 상황에서 사람이 하고 하는 것에 대한 인간의 신념이다. 행동
의도는 실제행동의 대리지표이다. 우호적인 구매후행동의도의 구
체적인 지표로는 타인에게 그 기업에 대해 긍정적으로 말하는 것, 
타인에게 기업이나 서비스를 추천하는 것, 기업에 충성적으로 남
아 있는 것이다. 반면에 비우호적인 행위로는 불평행위를 하는 것, 
경쟁자로 전환하는 것, 기업과 거래를 줄이는 것 등이다. 구매의도
에 대해서 Engel 등(1990)은 구매의도란 소비자의 예상된 혹은 계
획된 미래행동을 의미하는 것으로 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 
가능성으로 보았고, Aaker(1997)는 소비자의 미래행동을 의미하는 
것으로, 박성연 등(2006)은 인터넷쇼핑의 경우 해당쇼핑몰에서 재
구매가능성이 있거나 타인에게 해당쇼핑몰에 대해서 자발적으로 
추천할 가능성이라 했다. 이러한 구매의도와 구매행동간에는 긍정
적인 관계가 있다. 인터넷쇼핑과 관련하여 유일과 최희라(2003)는 
인터넷 자체에 형성된 신뢰라는 개념 자체가 구매의도에 매우 강
한 영향을 미친다고 보았고, 전달영, 김찬호(2004)는 웹사이트에 
대한 만족감이 높을수록 우호적 태도를 형성하여 구매의도를 증가
시킨다고 했다. 
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Ⅲ. 연구모형과 가설설정

위에서 살펴 본 내용을 중심으로 연구모형을 구축한 결과는 
<그림 1 >과 같다.

      

<그림 1>

블로그의 명성, 블로그와의 일체감, 블로그의 가치, 블로그와의 
상호작용은 각각 블로그에 대한 이용자의 만족과 신뢰에 영향을 
미치고 만족과 신뢰를 하위구성요인으로 하는 관계질은 블로그에
서 광고하는 상품이나 서비스에 대한 블로그이용자들의 구매의도
에 영향을 미치게 된다, 이론적 고찰에서 검토한 내용을 중심으로 
수립한 가설은 다음과 같다.

가설 1 영역 : 
블로그의 명성, 일체감, 정보가치, 상호작용성은 신뢰형성에  정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2영역:
블로그의 명성, 일체감, 정보가치, 상호작용성은 만족도에  정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3영역:
블로그에 대한 신뢰와 만족은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

Ⅳ. 실증분석

기술된 가설을 검증하기 위해 설문지를 작성하여 2010년 5월  
전문대생 100명을 대상으로 조사한 결과 이용가능한 설문지 98매
를 대상으로 자료를 분석하였다. 설문지는 블로그의 특성(명성, 일
체감, 정보가치, 상호작용에 대한 각각 4개문항)과 관계품질로서 
신뢰성과 만족, 성과변수로 각각 4개문항, 인구통계변수로 6개항, 
총 34개문항으로 구성하였다. 설문항목에 대한 신뢰성분석을 한 
결과 알파값이 최저 0.715에서 최고 0.875에 있어 분석에는 적정하
다고 판단되었다. 표본의 수가 적어 구조모형을 이용하지 못하고 
회귀분석을 통해서 가설을 검증하였다.
 

가설검증 결과는 아래와 같다.

1) 블로그신뢰도에 영향을 미치는 블로그특성에 대한 가설검증
을 위해 회귀분석을 한 결과는 다음 <표 1>과 같다.

블로그명성은 신뢰형성에 정의 영향을 미칠 것이다라는 가설영
역1과 블로그와의 일체감은 신뢰형성에 정(+)의 영향을 미칠 것이
다라는 가설3은 p<0.05수준에서 각각 기각되었다. 반면, 블로그의 
정보가치는 신뢰형성에 정의 영향을 미칠 것이다라는 가설은 블로
그와의 상호작용성은 신뢰형성에 정의 영향을 미칠 것이다라는 가
설은 p<0.05수준에서 각각 채택되었다. 블로그에 대한 신뢰형성에 
있어서 있어 블로그의 정보가치(β=.458)가 가장 큰 정의 영향을 미
치고, 다음으로 블로그의 상호작용성(β=.257)이 영향을 미치고 있
는 것으로 나타났다. 하지만 요인들의 모형의 설명력에 있어서 
R=.278, R²=.077로 나타나 전체 모형설명력은 극히 낮아 이들 요인
들이 신뢰도형성에는 거의 영향을 미치지 않는 것으로 볼 수 있다.

<표1>신뢰의 영향요인

모형(종속변수
=신뢰)

비표준화계수 표준화계수
t 유의확률

B 표준오차 베타
(상수) 1.060 1.100 .964 .336

블로그명성 .092 .050 .140 1.847 .066
블로그일체감 -.067 .101 -.095 -.657 .512
블로그정보가

치
.509 .215 .458 2.372 .019

상호작용성 .406 .196 .257 2.069 .040
R =.278,  R²=.077,  F=3.985, p=.004

2) 블로그만족에 영향을 미치는 블로그특성에 대한 가설검증을 
위해 회귀분석을 한 결과는 다음 <표2>와 같다.

    블로그명성은 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다라는 가
설은 p<0.05수준에서 유의하나 B의 계수방향이 부(-)의 방향으로 
나타나 기각되었다. 블로그와의 일체감은 만족도에 정의 영향을 
미칠 것이다라는 가설과 블로그의 정보가치는 만족도에 정의 영향
을 미칠 것이다라는 가설은 p<0.05수준에서 각각 채택되었다. 하
지만 블로그와의 상호작용성은 만족도에 정의 영향을 미칠 것이다
라는 가설은 p<0.05수준에서 기각되었다. 모형의 설명력은 R=.884,  
R²=.781으로 나타나 설명력이 매우 높은 수준이다. 즉 블로그의 명
성이 높을수록 만족도는 낮아지나, 블로그와의 일체감, 정보가치가 
높을수록 이용자의 블로그에 대한 만족도는 높아지는 것으로 볼 
수 있다. 

<표 2>만족의 영향요인

모형(종속변수=
만족)

비표준화계수 표준화계수
t 유의

확률B 표준오차 베타
(상수) -1.111 .776 -1.431 .154

블로그명성 -.155 .035 -.162 -4.389 .000
블로그일체감 .527 .071 .521 7.377 .000

블로그정보가치 .710 .151 .441 4.686 .000
상호작용성 .075 .139 .033 .539 .591

R =.884,  R²=.781,  F=170.164,  p=.000

3) 블로그에 대한 만족도가  블로그에 대한 신뢰에 미치는 영향
에 대한 가설과 블로그에 대한 신뢰가 블로그에서 광고하는 상품
과 서비스의 구매의도에 미치는 영향에 대한 가설검증은 각각 <표
3>과 <표4>와 같다.
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블로그에 대한 만족은 블로그신뢰도에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다라는 가설은 P<0.05수준에서 채택되었다. 즉 블로그에 대한 
이용자의 만족도가 높을수록 블로그에 대한 이용자의 신뢰는 높아
진다고 볼 수 있다.블로그에 대한 이용자의 신뢰는 블로그에서 소
개하는 상품이나 서비스에 대한 구매의도에 정의 영향을 미칠 것
이다라는 가설과 블로그에 대한 이용자의 만족은 블로그에서 소개
하는 상품과 서비스에 대한 구매의도에 정의 영향을 미칠 것이다
라는 가설에 대한 가설검증 결과는 <표4>와 같다. 가설검증 결과
를 보면 가설 10은 P<0.05수준에서 채택되었고 가설영역 3은  
P<0.05수준에서 기각되었다. 즉 블로그에서 광고하는 상품이나 서
비스에 대한 이용자의 구매의도에 만족은 영향을 미치지 않고, 블
로그에 대한 이용자의 신뢰도에 따라 영향을 받는 것으로 나타났다.

본 연구의 전반적인 가설을 지지하기 위해서는 가설이 거부된 
요인에 대한 면밀한 분석과 보다 광범위한 문헌적인 고찰과 설문
지의 검토 및 설문에 응하는 집단에 대한 정밀한 분석이 요구된다.

    
<표3>신뢰와 만족간의 관계

모형(종속변
수=신뢰)

비표준화계수
표준화계

수
t 유의확률

B 표준오
차

베타

(상수) 1.988 .435 4.572 .000
블로그에 
대한 만족

.478 .098 .330 4.868 .000

R =.330,  R²=.109,  F=23.694  p=.000

<표4>구매의도의 영향요인

모형(종속변
수=구매의도

)

비표준화계수 표준화계수
t 유의확

률B 표준오차 베타

(상수) .431 .394 1.092 .276
블로그에 
대한 신뢰

.747 .090 .531 8.335 .000

블로그에 
대한 만족

.049 .062 .050 .784 .434

R =.549,  R²=.302,  F=41.739,  p=.000

Ⅴ. 논의 및 결론

본 연구는 블로그의 특성 즉, 블로그의 명성, 이용자의 블로그
와의 일체감, 블로그의 정보가치, 블로그의 상호작용성이 관계품질
인 신뢰성과 만족도 및 블로그의 성과인 블로그에 소개된 상품과 
서비스에 대한 이용자의 구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위한 
것이다. 기존의 블로그 이용과 관련된 선행연구들의 검토 결과, 연
구모형을 구축하고 그에 관련된 가설을 설정하였다. 

가설검증 결과 블로그의 특성중 불로그가 제공하는 정보가치와 
블로그의 상호작용성은 블로그에 대한 신뢰성에 정(+)의 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 블로그에 대한 만족에 영향을 미치는 블
로그의 특성은 블로그와의 일체감과 블로그가 제공하는 정보가치
는 만족에 정의 영향을 미치고 있으나 블로그의 명성은 이용자의 
블로그에 대한 만족에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 블
로그의 명성이 높고 타인에게 잘 알려져있다고 해서 그것이 곧 특

정이용자에게 블로그에 대한 만족을 주지는 않는 것으로 볼 수 있
다. 블로그에 대한 이용자의 만족은 블로그에 대한 신뢰에 영향을 
미치는 것으로 나타났으며, 블로그에서 소개된 상품과 서비스에 
대한 이용자의 구매의도에 만족은 영향을 주지 않았으나 블로그의 
대한 이용자의 신뢰는 영향을 미치는 것으로 나타났다.

연구결과를 종합해볼 때 블로그의 특성에서 중요한 것은 블로
그가 일반적으로 잘 알려져 있느냐하는 블로그의 명성의 문제는 
별로 중요한 요인이 아닌 것으로 볼 수 있다. 오히려 블로그는 만
든 사람의 개인성에 따라 블로그가 제작되어 운영되는 만큼 그 블
로그에 들어가는 이용자의 개인적 성향에 따라 그것을 인식하거나 
수용하는 것이 만족에 부정적인 영향을 줄 수도 있다고 본다.  이
에 대한 부분은 앞으로 좀더 연구해야할 것으로 본다. 연구결과처
럼 블로그의 특성 중 블로그의 정보가치와 이용자와의 일체감이 
더 중요한 것으로 볼 수 있다. 블로그의 특성이 신뢰에 영향을 미
치나 그 영향은 극히 미미하고, 대신 만족에는 큰 영향을 미치는 
것으로 나타났으며, 구매의도에 영향도 만족은 직접적으로 영향을 
주지않고, 신뢰가 구매의도에 영향을 주는 것으로 보아, 블로그특
성은 만족에 영향을 주고, 만족은 신뢰에 영향을 주고, 신뢰는 구
매의도에 영향을 미치는 것으로 요약될 수가 있다.

본 연구는 조사대상이 수적으로 적고, 제한적이기에  원천적으
로 탐색적인 성격을 갖는다. 따라서 연구결과의 일반화에는 무리
가 있을 수밖에 없다. 다만 추후 보다 정교한 모형개발과 가설검
증에 있어 기초적인 정보를 제공할 수 있을 것으로 판단된다.
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Abstract

The Affect of Blog Characteristics on 
Relationship Quality and Purchase  

intention
7)

Nam, Eun-Woo*
   

This purpose of research is to examine in blog characteristics. To 
realize the purpose of this study, above all it is nessary to analyse 
the varius blog characteristics. As like blog reputation, blog 
unification with buyer, blog information value, and blog interactivity. 
how to blog characteristics influence on credibility and satisfaction as 
relationship quality in blog. and presenting goods and brand I n blog, 
How to influence to buyer intention

affect related review results of precedent study about blog research, 
famed design model and set in connected a hypothesis. 

result of hypothesis verify in blog characteristics, it is supported a 
hypothesis blog's supplying information value, blog characteristics. 
supported a hypothesis blog credibility. The factor on the effect of 
blog satisfaction is revealed blog unification and blog information 
value, But blog reputation is effect on blog satisfaction negatively. 
Even if blog reputation became known others and higher reputation. 
it is not agree with blog satisfaction. the satisfaction of blog's user is 
associated with blog credibility. introducing satisfaction of goods and 
service in blog is not influence buyer buying intention, but buyer 
credibility of blog is influence buyer's buying intention,

Key words :Blog, Blog Marketing, Buying intention
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