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Abstract 

This study aims at examining the effect of word-of-mouth communication through mini homepage on 
purchase attributes and mapping out a marketing strategy based on this. For this, it made an analysis 
of the communication level with 302 mini homepage users. The result showed that the communication 
level of information exchange has a positive effect on the purchase experience of food service products 
significantly, showing that the higher its level is, the more frequent its experience is. And it showed that 
the communication level of relationship retention has a negative effect on the purchase experience of 
food service products significantly, showing that the higher its level is, the less frequent its experience 
is. These results demonstrated the utility that can increase word-of-mouth communications through 
information exchange and relationship retention, given that they are used with the object based on the 
kinship of information exchange and relationship retention as word-of-mouth communications, and that 
they lay stress on the connection with other people in the mini homepage. 
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Ⅰ. 서  론 

최근 패 리 스토랑들의 이벤트를 수행하면

서 가족, 친구, 회사의 단체모임 고객을 유치하기 

해 CJ그룹의 VIPS 등이 선도 으로 미니홈피

를 마  수단으로 활용하고 있다. 이들 미니홈

피는 기존 홈페이지와 달리 가장 큰 특징인 타겟 

마 이 가능하고, 일방 인 거래가 아닌 서로

의 커뮤니 이션을 통해 형성되는 친 한 계라

는 에서 기업의 랜드 이미지를 높여주고 충

성고객들을 잡아둘 수 있는 에서 각 을 받고 

있다.
하지만 재의 외식업체들은 홈페이지를 주로 

공 자 입장에서 구축하여 고객에게 주지시키기

를 원하는 일방 인 정보의 달에 그치거나 자

사  활동의 설명을 하기 한 공간에 국한시
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켜 왔다. 때문에 고객 의견에 한 피드백, 고객들

이 원하는 정보의 시성, 근성, 디자인, 내용 

등에 있어 외식산업에서의 미니홈피의 활용은 아

직도 제한 으로 활용되고 있다(김지수 2004).
이러한 미니홈피의 블로그가 기 형태가 게시

형 블로그 다면 싸이월드에서 제공되는 변형

된 ‘미니홈피형’ 블로그는 게시  형태보다 장식 

기능이 강하고, 메뉴도 다양해서 자기가 평소에 

하고 싶었던 이야기를 거나, 일상생활에서의 

사진을 올리고, 친구들과 안부를 묻는 공간으로

서의 성격을 띠는 등 차 개인화된 성격을 나타

내고 있다.
싸이월드는 2003년 회원수 250만명에 불과한 

사이트 으나 SK커뮤니 이션즈에 인수․합병

된 이후 3년여만인 2005년 1,500만명의 회원을 

갖춘 국내 최  커뮤니티 사이트로 성장했다. 사이

버 머니의 명사가 된 싸이월드 ‘도토리’는 2004
년부터 재까지 무려 13억개의 매 실 을 거

두기도 했다. 2003년 6월 싸이월드와 합병 당시 

업계 4 던 네이트닷컴은 2004년 2월부터 일 

평균 방문자 수, 시간당 방문자 수, 일 평균 페이

지뷰에서 야후와 다음을 제치고 재 포털 순  

2 를 기록 이다(랭킹닷컴 2006).
네티즌 사이에 ‘싸이월드를 하는 사람과 안 하

는 사람’이라는 분류법이 생겼을 정도로 인기 정

이며, ‘싸이질(미니홈피를 꾸민다는 뜻)’이나 ‘싸이

폐인(싸이에 독된 사람)’ 같은 신조어까지 등장

했다. 이로 인해 사생활 공개에 민감해 하던 정치

인, 재벌가들도 앞다퉈 싸이를 통해 일상을 공개

하기 시작했고, 심지어 일부 직장이나 학에서

는 독성이 강하다는 이유로 싸이월드 속을 

차단하거나 지할 정도가 다.
이러한 폭넓은 사용자층과 높은 사용 빈도, 이

메일과 mp3 유료화에 극 으로 반 하던 인터

넷 유 들까지 자발 으로 돈을 낼 만큼 호의

인 싸이월드 미니홈피는 기업의 마  커뮤니

이션 활용 가능성을 보여주었고, 이로 인해 싸이

월드는 2003년부터 ‘ 랜드 미니홈피’라는 서비

스를 시작하기에 이르 다. 랜드 미니홈피란 개

인 미니홈피와 동일한 공간에 기업을 고할 수 

있는 공간으로, 많은 기업들이 자신들의 랜드 

미니홈피를 통해 자사의 상품과 모델을 활용한 

싸이월드 미니홈피 배경화면, 아이템 등을 디자

인해서 싸이월드 이용자들에게 나눠주고 게시

을 통해 실물 경품을 제공하는 행사를 진행하여 

정보 스크랩을 유도해 스크랩한 회원의 일 이 

다시 스크랩을 하면서 정보의 확산이 이 지고 

있기도 하다.
랜드 미니홈피의 특징은 정보의 단순 제공에

서 벗어나 더 친 한 느낌으로 다양한 정보를 제

공한다. 화사들은 개 을 앞두고 있는 화나 

화의 주인공들의 미니홈피를 만들어 화를 홍

보하고 있을 정도로 이제 블로거들은 심있는 

화나 화의 주인공들과 일 을 맺어 화에 

한 정보를 얻고 그에 한 의견들을 올릴 수 있

게 된 것이다.
이로 인해 이용자들은 자발 으로 자신의 블로

그를 채울 수 있는 이슈를 찾아 계속 미니홈피로 

몰리고 이러한 이슈는 더 가열되 1  도타기의 

과정을 거치는 동안 그 자가 기하 수 으로 

늘어난다는 에서 기업의 특정 랜드를 홍보하

기 시작한 것이다.
재 싸이월드(이하 싸이)안에는 우리은행, 뷰

티크래딧, EXR 등 40여개의 다양한 기업체와 

학교  정부기 의 랜드 미니홈피가 존재하고 

있다. 이러한 기업 참여의 증가는 소비자의 제품 

구매로 이어진다는 에서 이를 목한 구  커

뮤니 이션이 심을 받기 시작한 것이다.
그동안 기업은 구 을 소비자간 활동으로 통제 

불가능한 역으로 간주하고, 그 활용 방안에 

해서는 소극 으로 처해 왔지만, 최근 들어 온

라인 구 의 요성은 많은 기업들에게 요한 

마  수단의 하나로 인식되고 있으며, 온라인 

에서도 특히 랜드 미니홈피에 한 요성을 

인식하게 된 것이다. 
이는 최근 외식 고객의 정보 탐색 행동에 한 
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연구를 통해 알 수 있는데, 고객들이 외식 정보가 

필요할 때 주로 이용하는 정보 습득 수단은 인터

넷이 33.7%로 가장 높은 것으로 조사되었으며, 
한 수집된 정보에 한 신뢰성 수단 는 음식  

홈페이지나 음식 련 포탈 사이트의 정보들이 각

각 21.2%, 20.5%를 차지함으로써 문  부분에 

한 비 을 높게 생각하는 것으로 유추할 수 있

다(염진철․경 일․박한나 2005). 그러므로 외식

정보를 손쉽게 온라인에서 검색할 수 있고, 고객

의 스토랑 방문기를 사진이나 동 상과 함께 

하기 쉬운 실에서 외식산업의 온라인 구  커뮤

니 이션에 한 리의 요성은 더욱 강조되어

야 한다. 이런 에서 구  커뮤니 이션이 소비

자의 의사 결정에 있어서 요한 결정 요인임은 

수많은 학자들을 통해 입증되어 왔다(박찬․유창

조 2006; 이 선․리 룡 2004; 성 신 외 2002; 
양윤․조문주 2000). 그러므로 새로운 구  커뮤

니 이션의 한 형태라 볼 수 있는 온라인 사용 후

기에 해 마 터나 기업 운 자들은 기업의 이익

과 매출 증  등의 목 을 해 온라인 구  커뮤

니 이션에 한 리를 어떻게 해야 할 것인지 

보다 많은 연구를 필요로 할 것이다.
이런 에서 외식 산업에서의 구선 커뮤니

이션은 꾸 히 연구되어 왔지만(김석 ․조용범 

2006; 신서 ․차성미 2006; 반정화․최병호 2003; 
이애주 외 2003; 김원인․신 호 2000), 온라인 구

 커뮤니 이션에 한 연구는 거의 무한 실

정이다. 인터넷에 사용 후기들은 활발히 등록되

는 상은 소비자들이 쇼핑몰에서 제공하는 상품

에 한 객 인 정보를 신뢰할 수 없거나, 직  

체험할 수 없어 험을 감수해야 하기 때문에 상

품을 선택하기 쉽지 않은 인터넷 쇼핑의 한계에

서 비롯된 것이라 볼 수 있다. 쇼핑몰의 사용 후

기는 보다 명한 소비를 한 소비자들의 필연

인 요구에 의해 등장한 것이다. 외식산업에 있

어서의 이용 후기가 요한 이유는 이와 같은 맥

락과 연결된다. 하지만 그 요성에 비해 인터넷 

구 에 한 연구는 부분이 탐색 인 수 이

며, 많이 부족한 실정이다(홍성태․이은  2004; 
강태경 2005). 이에 본 연구에서는 미니홈피를 통

한 구  커뮤니 이션이 외식상품 구매 속성에 

미치는 향을 밝  외식기업의 미니홈피 운 자

와 해당 부서의 마  기  자료로서 활용에 목

을 두고 상호 인과 계를 밝히고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경

1. 온라인 구  커뮤니 이션 연구

구 (word-of-mouth)은 연구자들에 따라 약간

씩 그 정의를 달리하고 있으나, 입에서 입으로 

해지는 정보의 흐름이라는 측면에서 공통 인 견

해를 같이 하고, 양운․조문주(2000)는 구 이란 

특정 주제에 한 개인들 간의 의사소통을 말하

는 것으로 소비자 간의 구  커뮤니 이션이 소

비자 행동에 큰 향을 미치게 되는 요인들로 다

음의 세 가지를 들고 있다. 첫째, 소비자 간의 커

뮤니 이션은 일반 으로 매우 신뢰성이 높은 정

보 원천이다. 둘째, 소비자간의 구  커뮤니 이

션은 TV 고와 같이 일방 인 의사 소통이 아니

라 방  의사 소통에 의해 이루어진다. 셋째, 구
은 리 학습(vicarious learning)을 가능하게 한

다(이학식․김종성 1994). 본 연구에서는 구 이

란 ‘이용했던 스토랑의 만족한 상황에 해 주

에 추천’으로 정의하고자 한다. 
Swan & Oliver(1989) 온라인 구  커뮤니 이

션을 인터넷 환경에서 소비자의 상호작용  커뮤

니 이션이라 하 다. 그들은 소비자 연구에서 

구 은 신제품의 확산에 있어서도 요한 역할을 

수행하고, 다양한 제품군에서 소비자의 의사 결

정에 향을 미친다고 하 다. Arndt(1967)은 오

늘날처럼 다양한 매체와 고가 발달한 시

에서도 약 80%가 구매 의사 결정을 할 때 군가

의 직 인 추천의 향을 받는 것으로 알려져 

있다(홍성태․이은  2004).
Schindler & Bickart(2002)은 이러한 온라인 구

 커뮤니 이션의 유형으로 쇼핑몰이나 상업  
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사이트 혹은 안티 사이트 등에 올려진 소비자의 

의견 등의 review, 특정 제품이나 기업, 잡지, 조
직의 웹사이트에 게시된 고객이나 독자의 코멘트

나 피드백 등의 mailbag, 게시 이나 유즈넷(use-net) 
그룹 등의 토론 포럼, e-mail 리스트에 의해 e-mail
로 보내지는 소비자의 의견인 listerv, 다른 사람

에게 직 으로 보내는 메시지인 개인 e-mail, 
특정 토픽에 기반해 사람들 간에 인터넷을 통해 

실시간으로 발생하는 chatting room, 인터넷을 통

한 일 일 실시간 화인 instant messaging으로 

유형화하 다.
Thorsten et al.(2004)은 온라인 랫폼에 을 

게재하는 이용자들의 동기 연구에 랫폼 방문 

빈도와 자신이 직  올린 이나 사진 게재 수를 

종속변인으로 하여 구  효과를 알아보았다.
Daudherty et al.(2005)와 Ridings & Gefen(2004)

은 온라인 계 유지 연구에서 이용 동기에 한 

연구는 게시 의 웹텍스트를 분석하여 이용 동기

를 알아냈으며, 게시 에 을 올리거나 이용하는 

동기에 한 이용자 연구를 통해서 온라인 계 유

지 동기를 알아냈다. 결국 계 유지는 주로 게시

의 이용 동기를 뜻하며, 따라서 구  동기뿐만 

아니라 이용 동기에 따라 커뮤니티의 이용 빈도, 
을 올리는 수 등 구  활동에 향을 미칠 것으

로 상된다. 이처럼 구 은 정보 교환뿐만 아니라 

계 유지에 의해 향을 받으므로, 이용 동기로서

의 정보 교환과 구  동기로서의 계 유지에 따른 

구  효과는 구매 경험, 재구매, 정보가치의 변인

으로 같이 알아보는 것은 요하다(Daudherty et 
al. 2005; Ridings & Gefen 2004; Papacharissi & 
Rubin 2000; Lin 1996).

한편, 국내 구  커뮤니 이션 련 연구에서 

강경재(2000)는 국내 외식업체의 웹사이트 효율

성에 한 연구에서 5개 업종 25개 외식업체를 

상으로 조사한 결과, 20%가 온라인 거래를 하

는 것으로 나타났고, 체 으로 외식업체는 웹

사이트 설계의 기분을 숙지하고 있으며, 평균 

수가 높은 사이트에서 소 트웨어를 활용하고 있

는 것으로 보아 정보 교환과 고객과의 계 유지

에 상당한 심을 두고 있는 것으로 나타났다. 5
개 업종에서 패 리 스토랑 업종이 평균 수가 

가장 높고, 아이스크림 업종이 가장 낮은 것으로 

조사되었다. 
이성일(2001)은 외식산업의 효과  인터넷 마

 략 방안에 한 연구에서 홈페이지 사용

자 심의 정보 교환은 사용자의 편의를 도모할 

뿐만 아니라 홈페이지 컨텐츠의 효과 인 달 

측면에서 매우 요함을 역설하고, 정보의 조직

화, 정보의 이해 측면에서 사용자 심의 계층  

홈페이지 구조  설계는 필수 이라고 하 다.
성 신 외(2002)는 자동차 랜드 커뮤니티에 

올려진 을 상으로 해석  분석을 실시했는

데, 랜드 커뮤니티의 구성원들은 4가지 활동

상인 랜드, 구성원, 기업  정부, 사회와의 

계 유지를 형성하고 이 속에서 활동의 특징들을 

6가지로 유형화하 다.
강병남․김형 (2004)은 외식 랜드 이미지, 

고객 만족, 고객 충성도의 향 계 연구에서 고

객 충성도에 랜드 이미지, 고객 만족은 정(+)의 

향을 미치는 것으로 나타냈으며, 김석 ․조용

범(2006)은 외식 동기와 스토랑 속성 평가가 구

  재이용 의도에 미치는 향 연구에서 외식 

동기에 따라 구  의도와 스토랑 재이용 의도가 

향을 받는다는 결과를 보여주고, 방문 고객의 동

기에 따라 차별화된 인  서비스나 물  서비스, 
분 기 등을 제공하여 고객의 정 인 구 과 재

이용 의도를 유도해야 한다는 것을 시사하 다.
이상의 연구를 볼 때 유형은 다양하지만 한 가

지 공통 은 소비자간의 상호 작용  커뮤니 이

션 형태라는 에서 기존의 통  구 이 수동

인 정보수신자를 제로 메시지의 설득  효과

에 주로 심을 가진 반면, 본 연구에서의 근은 

인터넷 환경에서의 온라인 구 을 소비자의 상호

작용  커뮤니 이션의 유형을 확 시킨 것으로 

정보 교환과 계 유지에 을 둔다.
즉, 온라인 구 은 직 으로 사람을 보지 않
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고 발생하기 때문에 통 인 구 에 비하여 자

유스럽고, 억제감이 덜하며 편안하게 느낄 수 있

다는 장 을 갖는다. 한, 온라인 구 은 오 라

인 구 에 비해 그 달 속도 역시 크게 증가하고, 
오 라인 구 의 경우 구  정보가 음성을 통해 

달되므로 언제나 정보의 송신과 수신이 동시에 

일어난다는 제약을 지닌다(Bickart & Schindler 
2001). 따라서 정보 제공자와 수신자가 동시에 커

뮤니 이션에 참여해야만 하므로 그 달 속도가 

빠르지 않다는 단 을 갖는다. 그러나 온라인 구

의 경우는 문자를 통해 달되므로 정보의 송

신과 수신이 따로 일어날 수 있고, 일단 정보제공

자가 정보를 게시 에 올리면, 언제라도 다른 소

비자들이 속하여 정보를 얻는 것이 가능하다.
그리고 커뮤니 이션 방향에 있어서도, 온라인 

구 은 일방  커뮤니 이션과 방  커뮤니

이션이 모두 가능하다는 에서 한 소비자가 인

터넷 게시 에 자신의 경험을 올린 것을 다른 소

비자가 단지 보기만 하는 경우 일방  커뮤니

이션이라면, 그 정보를 본 소비자가 그에 한 반

응으로 찬성 는 반 의 을 올리거나 추가로 

질문하고 답을 얻는 경우 방  커뮤니 이션이

라 할 수 있는 에서 기존 구  연구와 본 연구

와의 차이를 갖는다.
이처럼 랜드 커뮤니티는 기업 랜드의 향

을 받기 보다는 랜드에 한 소비자들의 애정, 
소비자간의 상호 정보와 제품 교류, 그리고 기업

과 사회에 한 소비자의 권리 요구, 사회에 한 

공헌 등의 능동 인 활동으로 각각의 랜드 커

뮤니티만의 동류 의식, 의례와 통을 만들어 나

가고 있는데, 본 연구에서도 각 유형별 랜드 커

뮤니티의 활용 양상과 랜드 구성원, 개설 주체

에 따라 특정 사이트에 형성된 커뮤니티의 향

을 밝히고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구분석의 틀

1) 연구모형

온라인 구  커뮤니 이션에 한 연구결과들

은 통 인 속성뿐만 아니라, 온라인 구  한 

시공간  무제한성과 상호작용성의 미디어  특

성으로 인해 소비자들의 구  커뮤니 이션을 보

다 활성화시킨다는 결과는 이미 련 연구를 통

해 검증되어 왔다.
자  구 과 통  구  커뮤니 이션의 개

념  근 성으로 인해, 온라인 구 과 통  구

의 동기간에도 정보 교환이나 계 유지를 기 해 

볼 수 있다(Thorsten, Kevin, Gianfranco & Dwayne 
2004).

구  커뮤니 이션에 한 본 연구의 모형 설정

은 황의록․김창호(2005)가 사용한 Enthno-graphics 
면  과정을 통해 구  요인을 구  주체에 따라

서 ① 개인에 련된 요인( 달자, 수신자의 입

장), ② 상품에 련된 요인(상품의 험 수 , 
신성, 서비스성), ③ 상황에 련된 요인(의사결정

의 단계, 시간 제약, 실마리, 사용 상황) 등으로 구

분하 다. 달자의 요인은 일반 으로 사람들이 

제품이나 서비스에 해 주 의 사람들에게 이야

기하는 것은 어떤 만족이나 기 를 하기 때문이

며, 의견 선도자로서 특성을 지니며, 수신자의 요

인은 구매에 련한 불확실성을 감소하기 한 

험 감출 방안의 동기가 지배 이고 일반 인 

구매의사 결정 과정에서의 정보탐색 요인과 계 

유지요인이 유사하다고 하 다.
따라서 황의록․김창호(2005)의 연구를 토

로 이 같은 구  커뮤니 이션의 고유 속성으로

서의 독립변수인 정보 교환과 상호 계 유지를 

<그림 1> 연구모형.
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반 하고 종속변수인 구매 경험(홍 태․이은  

2004), 재방문 의사(박 순․조명휘 2004), 미니

홈피에 한 정보가치(Thorsten et al. 2004)를 반

하여〈그림 1〉과 같이 모형을 설정하 다.

2) 가설의 설정

온라인 랜드 미니홈피를 통한 구  커뮤니

이션은 종국 으로 기업 차원에서의 정 인 구

을 통해 구매 속성에 한 소비자 행동 태도로

서 심리  구매 경험으로 이어지는 지와 이러한 

호의  충성 로열티를 갖는 랜드일수록 재구매 

의사가 높고, 미니홈피에 한 정보가치 한 높

을 것으로 생각하는 에서 상호연 성을 갖는다. 
이와 련한 연구에서 인터넷 랫폼에 을 게

재하는 커뮤니 이션 동기에 한 연구(Thorsten, 
Kevin, Gianfranco, & Dwayne 2004)에서 온라인 

구  커뮤니 이션이 랫폼 지원, 부정  감정 

발산, 다른 소비자에 한 심, 외향성․ 정  

자아 증 , 사회  혜택, 경제  이익, 기업 돕기, 
정보 교환, 계 유지 탐색 등이 있음을 밝혔다.

따라서 미니홈피를 통한 구  커뮤니 이션으

로서의 정보 교환과 계 유지를 한 구매 속성

에서의 구매 경험과 재구매 의사, 정보 가치에 유

의한 향을 미칠 것이므로 다음과 같은 가설을 

설정하여 이를 검증하고자 한다.
H1: 구  커뮤니 이션(정보 교환, 계 유지)

은 구매 경험에 유의미한 정(+)의 향을 

미칠 것이다.
H2: 구  커뮤니 이션(정보 교환, 계 유지)

은 재구매 의사에 유의미한 정(+)의 향

을 미칠 것이다.
H3: 구  커뮤니 이션(정보 교환, 계 유지)

은 정보 가치에 유의미한 정(+)의 향을 

미칠 것이다.

2. 조사시기와 상

본 연구의 상은 인터넷 웹사이트내 서울지역 

패 리 스토랑 이용 경험이 있는 고객을 상

으로 미니홈피 이용율이 높은 10  후반부터 30
까지 남성 101명과 여성 201명 등 총 302명의 

남․녀를 모집단으로 선정하 다. 표본의 선정은 

비확률 표본추출법  편의 추출법(convenience 
sampling method)을 사용하여 서울 지역의 패

리 스토랑 방문 고객  미니홈피 이용객을 

상으로 2005년 5월 1일부터 10일까지 10일간 350
부의 설문지를 배부하 다.

설문 조사방법은 사 에 교육을 받은 보조자 2
명과 함께 연구 상에 선정된 상자를 직  방

문하여 연구목 과 응답시 주의사항을 설명한 후 

설문 작성자들에게 올바른 기입을 하도록 유도하

다. 이는 패 리 스토랑 이용 경험 여부와 미

니홈피 이용 경험을 먼  사  양해를 구해 유경

험자 확인 후 상자에 한해 설문에 응하도록 하

다. 연구자와 보조자는 연구 상의 설문 작성

자들에게 쉽게 이해할 수 있도록 다시 한 번 설명

하 고, 응답 요령을 자기평가 기입법으로 응답

하도록 하 다. 이  312부의 설문지가 회수되어 

89.1%의 회수율을 보 고, 회수된 설문지 가운데 

불성실하게 응답되거나 조사 내용의 일부가 락

된 설문지를 제외한 302부(96.7%)의 자료가 실제 

분석에 사용하 다.

3. 설문지 구성  분석방법

1) 조사도구

본 연구에서는 외식상품 구매 속성에 미치는 미

니홈피의 향을 측정하기 하여 사용된 도구로

는 먼  독립변수에 있어 Dwayne et al.(2004)이 

개발하고 황의록․김창호(2005)가 연구에서 번안 

사용된 척도를 수정, 보완하여 구성하 다. 그리

고 종속변수에서는 Lin(1999)의 척도를 국내 응

용한 황장선 외(2005)의 척도를 사용하 으며, 설
문지는 안 작성 후 문가 집단을 통해 자문 과

정을 거쳐 본 연구의 실정에 맞은 설문지를 완성

하 다.
본 연구에서 사용한 설문지는 자기평가 기입법
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<표 1> 설문지 구성

변수 문항 문항수 척도 출처

독립변수
정보 교환

 8 Likert 5  척도
Dwayne et al.(2004)
황의록․김창호(2005)계 유지

종속변수

구매 경험

10 ″
Lin(1999)
강태 ․리 룡․황장선(2005)

재구매 의사

정보가치

인구통계학  문항 성별, 연령, 직업, 학력  4 명목척도

계 22

을 통해 얻을 수 있는 유형들로 구성하 으며, 세
부 인 구성지표는〈표 1〉과 같이 3개 역으로 

구분하 다. 우선 연구 상의 일반  특성에 

한 항목 4문항, 정보 교환과 계 유지에 한 항

목 8문항, 구매 경험, 재구매 의사, 정보가치에 

한 항목 10문항 등 총 22문항으로 구성되었다. 응
답형태는 5  Likert 척도를 이용하 다.

2) 분석방법

분석방법으로 수집된 자료의 통계처리는 데이

터 코딩 과정을 거쳐 SPSS 12.0 통계패키지 로

그램을 활용하여 분석하 다. 첫째, 조사 상자

의 인구통계학  특성을 알아보기 하여 빈도분

석을 실시하 다. 둘째, 미니홈피 커뮤니 이션

과 미니홈피 외식업체의 구매 속성에 한 타당

성  신뢰도 검증을 해 요인분석과 Cronbach's 
α를 산출하 다. 셋째, 미니홈피 커뮤니 이션이 

미니홈피 외식업체의 구매 속성에 미치는 향을 

검증하기 해 다 회귀분석을 실시하 다.

Ⅳ. 연구결과

1. 조사 상자의 인구통계학  특성

조사 상자의 인구통계  특성을 분석한 결과

는〈표 2〉와 같다. 성별은 남성 101명(33.4%), 여
성 201명(66.6%)으로 나타났고, 연령은 20세 이

하 54명(17.9%), 21～25세 97명(32.1%), 26～30세 

113명(37.4%), 31세 이상 38명(12.6%)으로 나타

났다. 직업은 학생이 195명(64.6%)으로 높게 나타

<표 2> 조사 상자의 인구통계학  특성

빈도(n) 퍼센트(%)

성별
남성 101 33.4

여성 201 66.6

연령

20세 이하 54 17.9

21～25세 97 32.1

26～30세 113 37.4

31세 이상 38 12.6

직업

학생 195 64.6

직장인 82 27.2

자 업 6 2.0

주부 12 4.0

기타 7 2.3

학력

고졸 이하 25 8.3

문 졸 168 55.6

졸 이상 109 36.1

합계 302 100.0

났고, 직장인 82명(27.2%), 주부 12명(4.0%), 자
업 6명(2.0%) 순으로 나타났으며, 학력은 고졸 이

하 25명(8.3%), 문 졸 168명(55.6%), 졸 이

상 109명(36.1%)으로 나타났다.

2. 측정변수의 타당성  신뢰성 검증

1) 미니홈피 커뮤니 이션에 한 타당성  

신뢰성 검증

미니홈피의 커뮤니 이션 기능에 한 9개의 

문항에 해 요인분석을 실시한 결과는〈표 3〉과 

같다. 총 2개의 요인이 도출되었고, 각 요인을 구
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<표 3> 미니홈피 커뮤니 이션에 한 타당성  신뢰성 검증

요인

정보 교환 계 유지

귀하의 미니홈피에 속하는 사람들의 정보가 많이 남아 있다. 0.834

미니홈피를 이용하여 타인 는 친분이 있는 사람에게 정보(선물)를 보낸 이 있다. 0.805

미니홈피를 통해 커뮤니 이션을 요구하거나 받은 경우가 있다. 0.622

친구와의 의사소통이 오 라인보다는 미니홈피에서 더 잘 이루어진다. 0.621

나의 방명록이나 게시 에 다른 사람이 남긴 댓 을 보면 친근한 느낌이 든다. 0.845

미니홈피에서 서로에게 이익이 된다면 1 맺기, 도타기 등을 통해 친구가 될 의향이 있다. 0.764

앞으로도 계속 커뮤니 이션을 해 미니홈피를 이용하겠다. 0.685

미니홈피에서 서로간의 정보가 쉽게 공유된다. 0.551

아이겐값 2.303 2.149

분산비율 28.783 26.863

신뢰도 0.716 0.714

성하는 문항들의 심 개념을 바탕으로 요인 1에
는 정보 교환, 요인 2에는 계 유지라는 요인명

을 부여하 다. 이 2개의 요인이 모두 미니홈피의 

커뮤니 이션 기능을 나타내는 요인으로 합한 

것으로 나타나 공통성이 부족해 제외된 한 문항

을 제외한 8개의 문항은 타당성이 확보된 것으로 

분석되었다. 따라서 요인분석에서 추출된 2개의 

요인에 각각 정보 교환, 계 유지라는 변수명을 

붙여 독립변수로 분석에 활용하 다. 각 요인의 

신뢰도 한 0.6 이상으로 나타나 신뢰도가 검증

되었다.
미니홈피의 외식상품 구매 속성에 한 10개의 

문항에 해 요인분석을 실시한 결과는〈표 4〉와 

같다. 총 3개의 요인이 도출되었고, 각 요인을 구성

하는 문항들의 심개념을 바탕으로 요인 1에는 

구매 경험, 요인 2에는 재구매 의사, 요인 3에는 정

보 가치라는 요인명을 부여하 다. 이 3개의 요인

이 모두 미니홈피의 외식상품 구매 속성을 나타내

는 요인으로 합한 것으로 나타나 10개의 문항은 

타당성이 확보된 것으로 분석되었다. 따라서 요인

분석에서 추출된 3개의 요인에 각각 구매 경험, 재
구매 의사, 정보 가치라는 변수명을 붙여 종속변수

로 분석에 활용하 다. 각 요인의 신뢰도 한 0.6 
이상으로 나타나 신뢰도가 검증되었다.

3. 가설의 검증

1) 가설 1의 검증

미니홈피 커뮤니 이션 수 이 외식상품 구매 

경험에 미치는 향을 분석하기 해 미니홈피 

커뮤니 이션 수 의 정보 교환, 계 유지를 독

립변수로 설정하고, 외식상품 구매 경험을 종속

변수로 설정하여 다  회귀분석을 실시한 결과는

〈표 5〉와 같다. 회귀모형의 설명력은 11.2%이

고, 회귀식은 통계 으로 유의한 것으로 분석되

었다(F=19.874, p<0.01). 독립변수별로는 정보 교

환(β=0.367, p<0.01), 계 유지(β=－0.162, p<0.01)
이 외식상품 구매 경험에 통계 으로 유의한 

향을 미치는 것으로 분석되었다. 곧 정보 교환 커

뮤니 이션 수 은 외식상품 구매 경험에 유의한 

정(+)의 향을 미치는 것으로 나타나 미니홈피

를 통한 정보 교환 커뮤니 이션 수 이 높을수

록 외식상품의 구매 경험이 높아지는 것으로 분

석되었고, 계 유지 커뮤니 이션 수 은 외식

상품 구매 경험에 유의한 부(－)의 향을 미치는 

것으로 나타나 미니홈피를 통한 계 유지 커뮤니

이션 수 이 높을수록 외식상품의 구매 경험은 

낮아지는 것으로 분석되었다. 이는 Engel, Black-
well & Miniard(1993)의 연구에서 구매 속성  
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<표 4> 미니홈피 외식상품 구매 속성에 한 타당성  신뢰성 검증

요인

구매

경험

재구매

의사

정보

가치

외식기업의 미니홈피에서 할인쿠폰등의 혜택을 받으신 이 있다. 0.811

외식기업 미니홈피에서 제공하는 정보 는 혜택(할인쿠폰 등)을 타인에게 제공한 

이 있다.
0.696

외식기업이 마  수단으로 운 하는 미니홈피를 보신 이 있다. 0.639

외식기업이 운 하는 미니홈피를 보고 제품을 구매하고 싶다고 느낀다. 0.630

외식기업이 운 하는 미니홈피에 귀하의 정보를 제공하여 할인 등의 혜택이 있다

면 개인정보를 제공한다.
0.786

외식기업의 미니홈피에서 1 맺기, 도타기 등을 통해서 본인에게 혜택이 있다면 

이용한다.
0.766

미니홈피에서 온라인 구매 할인이나 쿠폰 등의 혜택을 받았다면 앞으로도 재구매

하실 의향이 있다.
0.756

앞으로도 지속 으로 외식기업의 미니홈피를 이용하실 의향이 있다. 0.541

외식업의 미니홈피가 소비자의 명한 구매에 도움이 된다고 생각한다. 0.870

외식기업의 미니홈피가 제품의 구매결정에 향을 미친다고 생각한다. 0.697

아이겐값 2.251 2.179 1.733

분산비율 22.513 21.794 17.334

신뢰도 0.688 0.758 0.619

<표 5> 미니홈피 구  커뮤니 이션 수 이 외식상품 구매 경험에 미치는 향

비표 화 계수 표 화 계수
t 유의확률 F R2

B 표 오차 베타

(상수) 2.085 0.260  8.011 0.000

19.874** 0.112정보 교환 0.379 0.060 0.367 6.280 0.000**

계 유지 －0.213 0.077 －0.162 －2.776 0.006**

a 종속변수: 외식상품 구매 경험

**p<0.01.

계지속에 따른 상호 구매 경험에 해 정(+)의 

향을 나타낸 결과를 지지하는 것으로 볼 수 있으

며, 홍성태․이은 (2004)이 밝힌 구매 경험에 의

한 향과는 상반된 결과라 볼 수 있다. 이 같은 

결과는 미니홈피에서 얻고자 하는 것이 정보일수

록 외식상품의 정보를 수집하고 실제 그것을 이

용하는 정도가 높은 반면에 미니홈피를 통해 친

목을 나 고자 하는 경향이 높은 이용자의 경우 

오히려 외식상품의 정보를 할 때 이에 한 반

감을 형성하는 경향이 있음을 의미한다. 한, 미니

홈피의 커뮤니 이션 수 이 외식상품 구매 경험

의 변동을 설명하고는 있으나, 그 향력은 11.2%
로 다소 낮게 나타나 회사 홈피에 의존한 구태에

서 벗어나 독자  차별화를 한 특정 랜드를 

심으로 미니홈피를 극 활용한 구  커뮤니

이션의 요성을 인식하고, 자사 상품의 랜드 

가치에 부합한 정보 교환을 통해 고객과의 계

를 유지해 가려는 노력이 요구된다.

2) 가설 2의 검증
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미니홈피 커뮤니 이션 수 이 외식상품 재구

매 의사에 미치는 향을 분석하기 해 미니홈

피 커뮤니 이션 수 의 정보 교환, 계 유지를 

독립변수로 설정하고, 외식상품 재구매 의사을 

종속변수로 설정하여 다  회귀분석을 실시한 결

과는〈표 6〉과 같다. 회귀모형의 설명력은 4.8%
이고, 회귀식은 통계 으로 유의한 것으로 분석되

었다(F=8.471, p<0.01). 독립변수별로는 정보 교환

(β=0.153, p<0.05), 계 유지(β=0.128, p<0.05)이 
외식상품 재구매 의사에 통계 으로 유의한 정

(+) 향을 미치는 것으로 분석되었다. 곧 정보 교

환  계 유지 커뮤니 이션 수 은 외식상품 

재구매에 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 

나타나 미니홈피를 통한 정보 교환  계 유지 

커뮤니 이션 수 이 높을수록 한번 구매 경험이 

있는 외식상품의 미니홈피에 다시 방문하고 일

맺기 등을 통해 지속 인 정보 습득을 원하는 정

도가 큰 것으로 분석되었다. 이 같은 결과는 정보 

교환과 계의 질에 한 Dicrter(1966)의 구  추

천 의도와 Engel, Blackwell & Miniard(1993)이 

제기한 구매 속성  계 지속에 따른 재구매 의

사에 해 정(+)의 향을 나타낸 결과를 지지해 

<표 6> 미니홈피 구  커뮤니 이션 수 이 외식상품 재구매 의사에 미치는 향

비표 화 계수 표 화 계수
t 유의확률 F R2

B 표 오차 베타

(상수) 2.547 0.224  11.367 0.000

8.471** 0.048정보 교환 0.131 0.052 0.153  2.528 0.012*

계 유지 0.140 0.066 0.128  2.122 0.035*

a 종속변수: 외식상품 재구매 의사

*p<0.05, **p<0.01.

<표 7> 미니홈피 구  커뮤니 이션 수 이 외식상품 정보가치에 미치는 향

비표 화 계수 표 화 계수
t 유의확률 F R2

B 표 오차 베타

(상수) 3.072 0.251  12.221 0.000

0.734** －0.002정보 교환 －0.065 0.058 －0.069 －1.108 0.269

계 유지 0.063 0.074 0.053 0.855 0.393

a 종속변수: 외식상품 정보가치

주는 것으로 볼 수 있다. 한, 미니홈피의 커뮤니

이션 수 이 외식상품 재구매 의사의 변동을 

설명하고는 있으나 그 향력은 4.8%로 다소 낮

게 나타나, 아직까지는 미니홈피를 활용한 재구

매 보다는 직  이용하여 얻을 수 있는 서비스 만

족감을 통한 재구매가 많은 것으로 볼 수 있으며, 
비록 그 설명력은 낮지만 미니홈피의 커뮤니 이

션을 통한 재구매 효과가 나타남에 따라 실질  

재방문․재구매를 한 한 미니홈피 커뮤니

이션의 필요성을 보여  결과라 할 수 있다.

3) 가설 3의 검증

미니홈피 커뮤니 이션 수 이 외식상품 정보

가치에 미치는 향을 분석하기 해 미니홈피 

커뮤니 이션 수 의 정보 교환, 계 유지를 독

립변수로 설정하고, 외식상품 정보가치를 종속변

수로 설정하여 다  회귀분석을 실시한 결과는

〈표 7〉과 같다. 회귀모형의 설명력은 0.5%이고, 
회귀식은 통계 으로 유의하지 않은 것으로 나타

났다(p>0.01). 곧 정보 교환  계 유지 커뮤니

이션 수 은 미니홈피를 통해 제공되는 외식상

품 정보가치에는 유의한 향을 미치지 못하는 
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것으로 분석되었다.

Ⅴ. 결  론

본 연구는 미니홈피 커뮤니 이션 유형에 따른 

외식상품의 구매 특성  재구매에 따른 향을 

분석하여 마  략을 수립하는데 목 을 두고 

연구하 는데, 그 연구결과를 요약하면 다음과 

같다.
첫째, 미니홈피를 이용하는 목 은 다른 사람

과의 교류가 가장 큰 목 인 것으로 나타났으며, 
이것은 아직까지도 다수의 사람들이 기업이나 

이익 집단의 미니홈피를 이용하기 보다는 순수한 

정보 교류를 가장 시하는 목 임을 나타내 주

었다.
둘째, 정보 교환 커뮤니 이션 수 은 외식상

품 구매 경험에 유의한 정(+)의 향을 미치는 것

으로 나타나 미니홈피를 통한 정보 교환 커뮤니

이션 수 이 높을수록 외식상품의 구매 경험이 

높아지는 것으로 분석되었고, 계 유지 커뮤니

이션 수 은 외식상품 구매 경험에 유의한 부

(－)의 향을 미치는 것으로 나타나, 미니홈피를 

통한 계 유지 커뮤니 이션 수 이 높을수록 

외식상품의 구매 경험은 낮아지는 것으로 분석되

었다.
셋째, 정보 교환  계 유지 커뮤니 이션 수

은 외식상품 재구매에 유의한 정(+)의 향을 

미치는 것으로 나타나 미니홈피를 통한 정보 교

환  계 유지 커뮤니 이션 수 이 높을수록 

한번 구매 경험이 있는 외식상품의 미니홈피에 

다시 방문하고 일 맺기 등을 통해 지속 인 정

보습득을 원하는 정도가 큰 것으로 분석되었다.
넷째, 정보 교환  계 유지 커뮤니 이션 수

은 미니홈피를 통해 제공되는 외식상품 정보가

치에는 유의한 향을 미치지 못하는 것으로 분

석되었다.
체 으로 이 같은 결과는 구  커뮤니 이션

으로서 정보 교환과 상호 계에 있는 계 유지

의 친 감에 따른 목 을 두고 이용되고 있는 

에서 미니 홈피의 다른 사람과의 교류를 시하

는 에서 정보 교환과 이들로부터의 계 유지

를 통해 구  커뮤니 이션을 확 시킬 수 있는 

유용성을 입증시켜 주었다. 이는 정보 교환과 

계의 질에 한 Dicrter(1966)의 구  추천 의도와 

Engel, Blackwell & Miniard(1993)이 제기한 구매 

속성  계 지속에 따른 상호 구매 경험과 재구

매 의사 한 정(+)의 향을 나타내 본 연구결과

를 지지해 주었다. 이 같은 결과는 미니홈피에 

한 랜드 이미지가 정 인 상태에서 충성  

로얄티를 가지고 미니홈피에 다시 방문하게 되고 

이는 다시 일  맺기 등을 통해 지속 인 가치를 

상호 축 해 감으로서 커뮤니 이션 효과가 정

으로 발 해 나감을 입증한 것이라 할 수 있다. 
그러나 홍성태․이은 (2004)이 밝힌 구매 경험

에 의한 향과 본 연구에서의 부(－)의 향을 

미치는 반 의 결과는 좀 더 세분화된 연구가 필

요함을 의미한다. 이와 같은 결과에 한 학문  

기여도를 볼 때 최근 미니홈피의 사회  트 드

인 에서 외식상품의 회사 홈피에 의존한 구태

에서 벗어나 독자  차별화를 한 특정 랜드

를 심으로 미니홈피를 극 활용한 구  커뮤

니 이션의 요성을 인식하고 자사 상품의 랜

드 가치에 부합한 정보 교환을 통해 고객과의 

계를 유지해 감으로써 제한된 역에서 보다 확

장된 구 으로 이어지는 구  커뮤니 이션은 궁

극 으로 구매 태도와 재구매로 이어지는 요성

을 인지하고 이를 지속 으로 리하려는 노력이 

요구된다.
특히 실무  시사 으로 랜드 미니홈피는 이

용자들이 과 그림을 쉽게 올릴 수 있는 개방

인 환경으로 보다 많은 이용자들이 자신의 과 

그림뿐 아니라, 다른 사람들의 과 그림을 올리

고, 한 스크랩하는 등 이용자들의 활발한 구

이 발생하는 곳으로, 이러한 달자 에서의 

구 의 특성을 살린 정보 교환이 무엇보다 요

시되므로(Henning-Thurau et al. 2002; Chattejee 
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2001) 이에 맞는 패 리 스토랑의 환경에 맞는 

문가를 발굴  육성․ 리  함으로써 발 빠

른 응이 가능할 것이다.
즉, 외식업에서 운 하는 미니홈피를 이용하는 

목 이 다수 할인 쿠폰인 을 고려할 때 미니

홈피에서 다양한 행사와 인터넷과 연결된 연계마

으로 보다 많은 소비자들을 자사의 홈페이지

나 미니홈피에 방문하게 해 랜드 이미지를 더

욱 강화할 필요가 있다.
이는 외식업과 지속 인 계 유지가 있는 미

니홈피 이용자들의 재구매 경험이 더 높고, 랜

드 미니홈피를 방문하여 일 맺기 등을 하는 이

용자들이 외식 랜드 미니홈피의 충성고객들인 

에서 이러한 고객들을 더욱 잡기 해서라는 

다양한 자사 랜드의 마 에 참여하게 하여 

더욱 많은 정보를 소비자와 같이 공유하는 공유

마 이 필요한 것이다.
마지막으로 본 연구는 기존에 연구된 문헌을 

바탕으로 문항을 작성, 설문하 기에 랜드 미

니홈피만이 가질 수 있는 차별 인 독특한 문항

을 정확히 뽑아내지 못했다는 에서 한계를 갖

는다. 따라서 보다 다양한 변수를 용하지 못한 

한계를 지니며, 후속 연구에서는 랜드 미니홈

피에서만 나타난 독특한 구  커뮤니 이션을 찾

아내기 해서 보다 심층 인 근이 가능한 질

 연구방법이 병행되기를 기 한다.
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