
소셜미디어의 정보가 태도와 구전의도에 미치는 영향
-블로그 특성을 중심으로

신영호*

1. 서 론

한국인터넷진흥원의 인터넷 이용실태조사에 의하면 2014년 현재 국내 인터넷 이

용율은 84.6%인 4,100만 명이며 이 중 60.7%가 소셜네트워킹(SNS)서비스를 이용하
고 있는 것으로 나타났다. 연령별로는 20~30대 젊은 층의 인터넷 이용율(77.4%이

상)이 높았고, 특히 50대(38.4%), 60대(15.5%) 장년층의 인터넷 이용률도 뚜렷한 증

가세를 보였으며, 스마트기기 보급율이 높아져 인터넷 이용행태가 모바일 중심으로
변화하면서, 과거 인터넷 이용확산에서 다소 소외되었던 장.노년층이 신규 인터넷

이용자로 유입되고 있는 것으로 분석되었다. 가장 보편적인 인터넷 서비스는 이메

일, SNS, 인터넷쇼핑, 인스턴트 메신저, 인터넷뱅킹 순으로 조사되었으며 대표적인
소셜미디어의 유형으로는 커뮤니티(카페,클럽), 미니홈피, 블로그, 마이크로블로그,

프로필기반서비스로 명시하였다.

소셜미디어 중 블로그는 광고노출 뿐 만 아니라 신제품 런칭, 제품 광고, 고객 정
보수집, 입소문 마케팅, 브랜드커뮤니티 형성, 기업의 고객관계관리 및 이미지 홍보

를 위한 통합 마케팅커뮤니케이션 채널로 활용되고 있다. 이러한 이유로 블로그를

마케팅의 도구로 사용하는 기업들이 증가하고 있다(이경렬, 목양숙, 2012).
이처럼 기업들이 블로그를 기업의 우호적인 공중관계의 콘텐츠로 활용하면서 다

양한 선행연구들도 수반되었다. 블로그를 활용한 업종별 연구, 단순한 관계를 규명

한 연구, 블로그의 특성과 만족, 구전의도 등 통합적인 연구들이 이루어졌지만 소비
자들의 태도형성과 변화에는 소셜미디어의 종류 중에서 어떤 것들이 유의미하

고 이들을 어떻게 사용했을 때 효과가 있는지, 그리고 블로그의 특성이 태도에

미치는 영향력에 우선 순위가 있는지의 연구가 이루어지지 않아 소셜미디어의 정
보가 태도와 구전의도에 미치는 영향을 연구하면서 이를 밝히고자 한다.

II. 이론적 고찰

1. 소셜미디어와 블로그 특성에 관한 연구

P&C정책개발원(2011)에서는 트위터와 페이스북은 네트워크 형성, 정보 확산성,
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실시간성 측면에서 장점이 있으며 홈페이지와 블로그는 정보생산성과 검색친화성에

장점이 있다고 하면서 기존의 웹 서비스(홈페이지,블로그)와 소셜미디어(트위터,페이
스북)의 가장 큰 차이는 일방향적 커뮤니케이션에서 쌍방향성 커뮤니케이션 특징을

보이고 있는 것이라고 하고 있다.

그 중에서 블로그의 특성에 관한 선행연구로는 접근 편리성, 정보의 유용성
정보의 신뢰성, 상호작용성, 최신성이 있다.

2. 블로그 정보의 특성과 태도 및 구전효과간의 관계

태도란 특정 대상에 대하여 일관성 있게 호의적 또는 비호적인 방식으로 반응하

게 하는 학습된 경향(Martin Fishbein and Icek Ajzen, 1975)으로 최근에는 신념
(belief) → 태도(affect) → 의도(intention)의 인과관계를 이루고 있다(임종원 외,

1995)는 단일차원으로 본다. 본 연구에서의 태도는 소셜미디어 이용자가 블로그 특

성을 접하면서 긍정.부정의 감정적인 면과 구전의도에 해당하는 인지적 요소 및 행
동적인 요소로 구분하여 단일차원의 견해인 인과관계의 개념으로써 연구한다.

Aaker & Myer(1982)는 구전 커뮤니케이션을 광고의 수신자가 친구나 동료에게

이야기함으로써 때때로 정보의 원천이 되는 형태의 커뮤니케이션이라 정의하고 있
으며, 온라인 구전(Online Word-of-Mouth 혹은 e-WOM)은 인터넷을 통해 현재나

과거의 고객 또는 잠재고객 사이에 언어적.시각적으로 전달되는 개인간 커뮤니케이

션을 말한다(이학식 외, 2011)

III. 연구모형 및 가설설정

1. 연구모형

소셜미디어의 정보가 태도와 구전의도에 미치는 영향을 블로그 특성을 중심으로

살펴보기 위해 아래와 같이 연구모형을 도출하였다.

[그림 1-1] 연구모형

2. 연구 가설
<가설 1> 소셜미디어 종류에 대한 유의성 여부 가설 검정
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가설 1-1. 소셜미디어 종류별로 사용 유무가 태도에서 차이를 보일 것이다.

<가설 2> 블로그 특성이 구전의도에 미치는 영향의 우선순위 가설 설정

가설2-1. 블로그 특성에는 태도에 미치는 영향에서 우선순위가 있을 것이다.

<가설 3> 블로그 특성이 태도와 구전의도에 미치는 영향 가설 설정

가설3-1. 블로그 특성이 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3-2. 이용자 태도가 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설3-3. 블로그 특성이 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<가설 4> 태도에 대한 매개효과 가설 검정
가설 4-1. 태도는 블로그 특성과 구전의도 사이에서 매개효과 역할을 할 것이다.

<가설 5> 블로그 이용하는 집단별로 태도에서 차이가 있는지 가설 검정
가설 5-1. 블로그를 이용하는 집단별로 태도에서 차이를 보일 것이다.

3. 변수의 조작적 정의 및 측정
선행연구에서 정의된 부분을 인용하여 사용

(1) 독립변수의 조작적 정의 및 측정방법

① 접근편리성 : 복잡한 절차 없이, 쉽게 이동 가능, 스크랩.저장, 쉽게 접근

② 정보유용성 : 많은 도움, 유용한 정보, 유익, 이용할 만한 가치
③ 정보의 신뢰성 : 정확한 정보 제공, 믿을만한 정보, 뚜렷한 의미, 편견 없이

받아 들임, 과장과 꾸밈이 없음

④ 상호작용성 : 정보제공, 답글, 메시지 교환, 경험 교환, 회원과 이웃
(2) 태도(매개변수)의 조작적 정의와 측정방법: 잘 알게 됨, 호감, 확신

(3) 구전의도의 조작적 정의 및 측정방법 : 추천, 이야기, 보내주고 싶음

(4) 소셜미디어를 이용하는 종류의 수에 대한 측정방법 :

IV. 실증분석

1. 조사설계

(1) 자료수집과 설문지 구성

본 연구에서는 실증분석을 위한 설문지를 사용하였으며 인터넷을 활용하고 있는

사람을 표본으로 선정하여 총 188부가 분석에 사용되었다.
설문지 구성은 인사말과 조사목적을 포함하여 크게 다섯 부분으로 나누어서 구성
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하였다. 첫 번째 부문은 블로그의 이용행태, 두 번째는 블로그의 접속이용과 독립변

수에 해당하는 블로그 정보의 특성 부분, 세 번째로 매개변수인 태도와 종속변수인
구전의도, 네 번째로는 사용하고 있는 소셜미디어의 종류, 다섯 번째로 인구 통계적

질문으로 구성되어 있다.

(2) 자료분석 방법

본 연구에서 수집된 자료는 통계패키지 SPSS 12.0 을 이용하였으며, 소셜미디어
종류에 대한 유의성 여부와 위계적 질서를 Dummy변수를 활용한 회귀분석을 실

시하며, 블로그 특성이 태도에 미치는 영향에서 우선순위가 있는지의 영향력 분석

은 위계적 회귀분석을 실시하고, 블로그 특성이 태도와 구전의도에 미치는 영향은
다중회귀분석을 실시하며 태도의 매개효과 가설 검정은 3가지 회귀방정식을 실시

하고, 블로그를 이용하는 집단별로 차이가 있는지의 가설 검정은 ANOVA를 실시

한다.

2. 연구가설 검정

(1) 소셜미디어 유형별 영향력과 위계적 질서 파악

소셜미디어 유형별로 태도에 미치는 영향력의 크기와 위계적 질서를 분석한 결
과 커뮤니티와 미니홈피는 유의하지 않고 블로그와 마이크로 블로그, 프로필기반서

비스는 유의한 것으로 분석되었으며 공차한계는 0.1 이상의 수치를 보여 다중공선

성에는 문제가 없는 것으로 판단되어 회귀식 모형에 적합하다고 할 수 있다.

< 표 1 > Dummy변수를 활용한 태도 분석

(2) 블로그 특성이 구전의도에 미치는 영향력 우선 순위 파악

위계적 회귀분석은 다중 회귀분석의 일종으로 종속변수에 가장 큰 영향력을 미치

종속

변수
독립변수

비표준화계수 표준화
계수 t값

유의

확률B 표준오차 베타

태  도

상     수      2.941 .102 28.849 .000

커뮤니티 .057 .083 .045 .691 .490

미니홈피 .015 .104 .009 .146 .884

블로그 .322 .095 .222 3.386 .001

마이크로블로그 .489 .109 .336 4.506 .000

프로필기반서비스 .231 .094 .183 2.456 .015

 R=.553, R²=.306, 수정된 R²=.287, F=16.051, p=.000,                   
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는 독립변수와 두 번째로 영향력을 미치는 독립변수 등의 크기를 순서대로 파악하

는 분석이다(송지준, 2013)
공차한계는 0.1 이상의 수치를 보여 다중공선성에는 문제가 없는 것으로 판단할

수 있고, Durbin-Watson은 1.804로 기준값인 2에 매우 근접하고 0 또는 4에 가깝지

않기 때문에 잔차들 간에 상관관계가 없는 것으로 판단된다. 이에 회귀모형이 적합
하다고 해석할 수 있다.

<표 2 >종속변수(구전의도)에 미치는 독립변수들의 영향력 분석

(3) 블로그 특성이 태도.구전의도에 미치는 영향

접근편리성을 제외한 정보유용성, 정보신뢰성, 상호작용성은 통계적 유의수준에

서 이용자의 태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

<표 3 > 블로그 특성이 태도에 미치는 영향

(4) 태도에 대한 매개효과 가설 검정

매개효과를 검정하기 위해서는 일반적으로 회귀분석에서는 Baron과 Kenny

종속

변수
독립변수

비표준화계수 표준화
계수 t값

유의

확률

공차

한계B 표준오차 베타

태   도

상     수      .112 .209 .535 .593

접근편리성(가설1) .090 .047 .101 1.932 .055 .765

정보유용성(가설2) .323 .061 .300 5.307 .000 .657

정보신뢰성(가설3) .434 .059 .432 7.332 .000 .608

상호작용성(가설4) .142 .040 .177 3.586 .000 .864

 R=.784, R²=.615, 수정된 R²=.606, F=72.954, p=.000,                   
 Durbin-Watson=1.529

독립변수
모델1 모델2

공차한계
SE β t값(유의도) SE β t값(유의도)

상수 .225 3.077(.002) .247 -1.547(.124)

태      도 .702 .626 10.939(.000) .087 .129 1.660(.099) .385

접근편리성 .056 .106 1.902(.059) .749

정보공유성 .077 .165 2.566(.011) .569

정보신뢰성 .080 .300 4.252(.000) .470

상호작용성 .049 .310 5.749(.000) .808

통계량 R=.626, R²=.391, 수정된 R² 
=.388, F=119.663, p=.000  

                  

R=.757, R²=.574, 수정된 R² 
=.562, F=49.004, p=.000,    
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(1986)가 제시하는 방법을 통해 매개효과를 파악할 수 있다. 매개효과는 총 3번의

회귀분석을 통해 검증할 수 있는데, 첫째, 독립변수와 매개변수간 영향관계(Step1),
둘째, 독립변수와 종속변수간 영향관계(Step2) 셋째, 독립변수와 매개변수가 종속변

수에 미치는 영향관계(Step3)이다. 이러한 가정 속에서 두 번째(Step2)가 세 번째

(step 3) 회귀계수 보다 커야 매개효과가 있다고 할 수 있다. 본 연구에서는 태
도가 매개역할을 하는 것으로 아래와 같이 분석되었다.

<표 4 > 블로그 정보와 구전의도 사이에서 태도에 대한 매개효과

※ 이하 생략함

(5) ANOVA 분석을 통한 집단별 차이(2집단 이상) 가설 검정

2개 이상으로 구성된 집단별로 차이에 대한 가설을 검정한 결과 연령과 학력에

서는 차이가 없었지만 직업과 소셜미디어 사용하는 수에 따라서 유의미한 차이를

보였는데 특히 소셜미디어를 사용하지 않았을 때, 1개 사용했을 때, 2개 사용했을
때, 3개 모두를 사용했을 때 각각 평균에서 큰 차이를 보였다.

<표 5> 집단별 태도의 차이 분석

독립/매개/종속변수 매개효과
검정단계

표준화된
베타값 t값 p값 R²

접근편리성/

태도/구전의도

1단계 .454 6.953 .000 .206

2단계 .437 6.625 .000 .191

3단계(독립변수) .192 3.064 .003
.421

3단계(매개변수) .538 8.571 .000

종속변수 집단구분 평균 표준편차
F값/

유의확률
Scheffe

태   도

연령

30대 3.6170 .53378 2.249/

.108
40대 3.4275 .59007

50대 이상 3.3631 .63174

직업

사무직 1) 3.7551 .62648
6.083/

.001

1) > 2)

     3)

전문직 2) 3.3333 .72265

자영업 3) 3.2500 .07235

기타   4) 3.4557 .04607

학력

초대졸 3.5556 .40825

2.254/

.084

대졸 3.5405 .63414

대학원졸 3.3131 .63751

기타 3.0000 .00000

소셜

미디어

사용 안함 a) 2.9333 .65741
30.047/

.000

d) > a)

     b)

     c)

1개 사용  b) 3.3699 .53737

2개 사용  c) 3.3721 .46695

3개 사용  d) 4.0635 .43078
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V. 결 론

1. 연구결과 요약

본 연구는 인터넷 환경의 급격한 변화에 따른 소셜미디어의 등장이 블로그 이용
자들의 태도와 구전의도에 어떠한 영향을 미치고 있는지를 규명하고자 하였으며 다

음과 같은 결론을 도출하였다.

첫째, 소셜미디어 종류 중에서는 블로그와 마이크로블로그, 프로필기반서비스가

유의하였으며 이들의 위계적 영향력은 마이크로블로그, 블로그, 프로필기반서비스

순으로 나타났다.
둘째, 블로그 특성중에서 구전의도에 미치는 영향에서 접근편리성은 유의하지

않았고 상호작용성, 정보신뢰성, 정보공유성 순으로 나타났다.

셋째, 블로그 특성은 태도와 구전의도에 정(+)의 영향을 미쳤으며
넷째, 태도는 블로그 특성과 구전의도 사이에서 완전 매개하는 것으로 나타났다.

다섯째, 블로그를 이용하는 집단별로 태도에서 차이를 보이는지 가설 검정한 결

과 블로그와 마이크로 블로그, 프로필기반서비스에서 1개를 사용했을 때 보다 3개
를 사용했을 때 태도에서 의미있는 차이를 보였다.

2. 시사점

본 연구는 가용자원이 제한적인 중소기업에서 제품 및 서비스를 어떻게 다양한

공중에게 알리고, 우호적인 관계를 구축할 지 에 대한 마케팅측면에서 전략적인 시

사점을 제공한다고 할 수 있다.
첫째, STP 변수에 대한 기준으로 소셜미디어의 종류를 가장 많이 사용하는 일반

사무직 집단을 대상으로 활용했을 때 다른 집단 대비 효과 측면에서 차이가 있을

것이다.
둘째, 소셜미디어의 활용은 적은 비용으로 쌍방향의 의사소통이 가능하기 때문에

일방적인 매스 미디어 대비 비용측면에서의 효율성과 고객관계 관리 측면에서 만족

도가 높을 것이다. 즉, 소셜미디어 중에서 블로그는 콘텐츠를 생산하는 기능으로 마
이크로 블로그는 생산한 콘텐츠를 확대, 재생산하는 기능으로, 프로필기반서비스는

고객관계 관리를 강화하기 위한 기능으로 활용했을 때 고객과의 관계를 획득, 유지,

육성하는데 도움을 줄 것이다.
셋째, 4P측면에서 블로그 정보의 특성은 풍부한 정보제공과 공유, 상호작용성에

따른 고객 참여로 신상품 출시에 따른 실패 가능성을 줄여주고, 개인에게 최적화된

상품을 제공할 수 있도록 한다. 또한 가격측면에서의 고객을 위한 적정한 정보 제
공으로 신뢰도를 높일 수 있고, 유통과 IMC측면에서는 제조,도.소매,유통의 상호의

존적인 플랫폼으로서의 기능으로 거래속도와 판매능력에 영향을 끼쳐 판매비용 감
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소와 고객과의 거래 관계 구축을 용이하게 할 수 있을 것이다.

마지막으로 시간과 공간을 초월한 기술적 환경에서의 소비자들간의 목소리 강도
는 세졌고, 범위는 확대되고 있으며, 빈도는 잦아져 집단 지성화 되고 있다. 이러한

PC에서 크라우드 환경으로의 패러다임에 부합한 마케팅 기회를 창출하기 위한 창

업인에게 부합한 목표와 역량, 변화하는 마케팅기회 사이에서 마케팅 활동의 기본
방향을 설정하고 개발 유지하는 과정으로써 블로그, 마이크로블로그, 프로필기반서

비스 등의 소셜미디어 활용은 높은 적합성을 갖는다고 할 수 있겠다.

3. 연구의 한계점과 향후 연구 방향

본 연구는 인터넷 환경의 패러다임 전환시점에서 이루어졌으며, 소셜미디어 또한

그 역사가 매우 짧기 때문에 블로그의 다양한 이론이나 연구 자료 또한 매우 한정

적이었다. 따라서 접근이 제한적일 수 밖에 없었고, 일반화하기 에는 다음과 같은
한계점을 지니고 있다.

첫째, 모집단을 대표할 수 있는 표본 구성에서 인터넷을 가장 많이 사용하는 세

대인 10대와 20대를 포함시키지 못한 불 포함오류와 인구통계적인 측면에서의 표본
편중으로 학력과 성별에서의 구성비가 적정하지 못한 한계점이 있다.

둘째, 자료수집 수집 측면에서 인터넷과 일반설문을 병행하여 동일한 모집단을

구성하지 못한 한계점이 있다.
셋째, 선행연구를 바탕으로 하여 블로그 정보의 특성을 반영하였지만 정보의 최

신성 같은 신뢰성에 영향을 주는 문항이 포함되지 못한 한계점이 있다.

넷째, 블로그 정보를 접하게 되는 수용자 태도에서 소비자 특성을 고려하지 못한
한계점이 있다.

이러한 연구의 한계점 보완과 향후 연구방향으로 모집단을 잘 대표할 수 있는 표

본의 선정과 독립변수 선정의 한계점 극복, 그리고 소셜미디어별 상호관계 작용에
따른 시너지 창출 효과에 대해서 추후 연구가 이루어진다면 매스미디어의 대체 수

단으로서의 미디어 효과 기대와 제한적인 자원에서의 효율적인 미디어의 활용이 가

능할 것이다.
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