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소비자의 가치 추구 동인이 

블로그 리뷰의 신뢰성 지각에 미치는 영향:
유대강도에 따른 조절효과를 중심으로*
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블로그의 상품 리뷰가 소비자의 주목을 끄는 데에는 정보 원천인 블로거에 대한 신뢰가 자리잡고 

있다. 블로거가 해당 상품 카테고리와 관련하여 충분한 지식 및 경험을 습득하고 있다는 전문성에 대

한 믿음, 그리고 어떤 다른 이해 관계에 얽매여 정보를 왜곡하려는 등의 불순한 의도를 지니고 있지 

않다는 진실성에 대한 믿음이 있기에 소비자들은 구매 의사 결정에 뒤따르는 불확실성을 줄일 요량

으로 블로그의 상품 리뷰를 참조하게 된다. 

본 연구는 이러한 점에 착안하여 소비자들이 리뷰 정보를 통해 추구하는 가치 동인이 무엇이냐에 따

라 신뢰성의 하위 차원인 전문성 및 진실성에 이르는 경로 계수의 비중이 분화하며, 나아가 유대 강도

의 강약에 따라 전문성 및 진실성 기반 신뢰성에 대한 기대치가 분기하게 될 것이라 예측하였다. 아울

러, 유대 강도가 태도로서의 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 대해 갖는 예측력에 조절 효과를 미쳐 파워블

로그 사용 집단에서보다 개인블로그 사용 집단에서 이러한 예측력이 보다 고양될 것이라 가정하였다.

분석 결과, 도구적 정보 니즈를 충족시키고자 하는 유목적적 가치 동인은 정보 원천의 전문성에 대

한 기대 의존도를 증폭시키지만, 고립감을 해소하고자 하는 대인간 연결의 가치 동인은 정보 원천의 

진실성에 대한 의존도를 높이는 것으로 나타났다. 그리고, 전문성에 대한 기대치는 강한 유대 관계의 

개인블로그 사용 집단에서보다 약한 유대 관계의 파워블로그 사용 집단에서 보다 증진되며, 태도로서

의 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 대해 갖는 예측력은 파워블로그 사용 집단에서보다 개인블로그 사용 

집단에서 보다 고양되는 것으로 나타났다. 
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1) 블로거가 다른 블로그로 하이퍼링크시킨 블로그 리스트들

I. 서 론

최근 자신의 블로그에 제품 사용 후기를 올려 

세간의 주목을 받아온 스타 주부 블로거들이 

기업으로부터 판매 수수료를 받아온 사실이 탄

로 난 바 있다(박유연, 2011). 서평을 전문으로 하

는 파워 북로거들도 출판사들로부터 종종 대가

성 서평 청탁을 받는 것으로 알려져 있으며(김

태익, 2011), 미국에서는 한 커플이 월마트의 

근무 환경을 호의적으로 묘사하는 내용을 블로

그에 올리다 뒤늦게 월마트로부터 재정적 지원

을 받고 있음이 들통 나기도 했다(Gogoi, 2006).

이러한 기업의 의도적 조작내지 개입 활동은 

블로그 상 구전 커뮤니케이션에 대한 소비자

들의 불신을 배가시킬 수 있다. 소비자들은 

Amazon.com의 서평에 출판사나 저자가 개입된 

것은 아닌지(Harmon, 2004), 온라인 팬 사이트

에 게재된 신곡에 대한 후기가 전문 마케터에 

의해 작성된 것은 아닌지 의심을 품을 수 있으

며(White, 1999; Harmon, 2004; Mayzlin, 2006), 

위장 블로그(fake blog=flog; Yang and Lim, 

2009)의 등장으로 인해 대인 간 신뢰성에 타격

을 입을 수도 있다(Yang and Lim, 2009).

그러나 파워블로거의 신뢰성에 대한 논의들은 

지금껏 피상적 특징들에 천착해왔던 것이 사실

이다. 블로그의 운영 주체, 서사 구조, 인지도, 

방문자수, 블로그롤(blogroll),
1)
 블로그의 서사 

구조 같은 표면적 특징들만으로 파워블로거와 

개인블로거를 대비시키려 할 경우 파워블로거

에 대한 논의는 자칫 시류를 답습하는 결과를 

초래할 수 있다(Park et al., 2008; 홍진영 외, 

2009; Yang and Lim,2009). 본 연구는 이 점

에 착안하여 신뢰성 구축의 문제를 파워블로거

와 소비자 양자 간 구도(dyadic relationship; 

Schindler and Thomas, 1993) 속에서 파악하여 

유대 강도가 리뷰의 신뢰성 지각을 분기시키는 

주요 요인으로 작용할 것이라 상정하였다. 즉, 

정보 원천으로서 파워블로거의 차별성을 인구

통계학적 특징이나 플랫폼이 아닌 소비자와의 

유대 강도(tie strength)에서 찾고자 하였다. 이

를 통해 Granovetter(1973)가 언급했던 약한 

유대 관계의 힘(the strength of weak ties)이 

eWOM 맥락에서는 파워블로거를 통해 발현되

고 있음을 보여주고자 했다. 

아울러, 소비자들의 약한 유대 관계에 대한 

유보적 자세가 바로 정보 원천의 동기(motive)

에 대한 의구심에서 비롯된다는 점에 주목하

여(Schindler and Bickart, 2005), 가치 추구 

동인을 신뢰성에의 선행 요인으로 차용하였다

(Dholakia et al., 2004). 또한, 블로거의 신뢰성

을 단일 차원에서 접근하는 대신(Yang and Lim, 

2009; Chen et al., 2008), 전문성 및 진실성의 

두 하위 차원으로 세분하여 접근하였다. 즉, 유

목적적 가치 동인이 활성화될 때에는 블로거의 

전문성에 대한 의존도가, 대인간 연결의 가치 

동인이 활성화될 때에는 블로거의 진실성에 대

한 의존도가 증진됨을 보여주고자 했다. 나아

가, 상대적으로 유대 강도가 약한 파워블로거에 

대해서는 전문성에 대한 기대치가, 유대 강도가 

강한 개인블로거에 대해서는 진실성에 대한 기

대치가 더욱 고양됨을 입증하고자 했다. 이러한 

예측은 eWOM 상에서 유대 강도를 조사한 기

존 연구들이 유대 강도를 인지도 및 신뢰성, 리
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뷰 수용 의사에의 선행 변수로만 차용했던 한

계를 극복하여 유대 강도의 조절 변수로서의 

활용 가능성을 열어줄 수 있다(De Bruyn and 

Lilien, 2008; Gilbert and Karahalios, 2009; 

Arazy et al., 2010).

마지막으로 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 미치

는 영향력은 파워블로그 사용 집단에서보다 개

인블로그 사용 집단에서 보다 고양될 것이라 

가정하였다. 태도가 구매 행동에의 강력한 예

측 지표로 이용될 수 있듯, 리뷰 신뢰성도 리

뷰 수용 의사에의 유효한 지표로 활용될 수 있

다(trust-as-attitude: Li, 2007). 이러한 유추는 

신뢰성의 리뷰 수용 의사에의 영향력에 유대 

강도가 조절 효과를 미칠 것이라는 예측을 뒷

받침한다. 즉, 비등한 신뢰성이 확보되었을지라

도, 유대 강도가 강한 정보 원천이 그렇지 않

은 정보 원천보다 리뷰 수용 의사를 보다 직접

적으로 끌어올릴 수 있다. 

본 연구는 이러한 가정에 대한 일련의 검증 

과정을 통해 유대 강도의 강약이 신뢰성에 대

한 기대치 및 리뷰 수용 의사에 이르는 경로에 

어떤 분화를 가져오며 나아가 블로그 마케팅의 

신뢰성 극대화를 위해 마케터가 중점을 두어야 

할 가치 차원들에 무엇이 있는지 밝히고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

2.1 파워블로거에 의한 eWOM

eWOM(electronic word-of-mouth)이란 기존 

혹은 잠재 고객들이 인터넷 상에서 제품이나 

기업에 대해 빚어내는 긍정적 혹은 부정적 진

술들을 가리킨다(Hennig-Thurau et al., 2004). 

eWOM은 인터넷 상의 이메일, 웹사이트, 혹은 

블로그 등을 통해 이뤄지는 만큼 커뮤니케이션

에 참여하는 사람들이 물리적으로 현격히 떨어

져 있다는 점에서 전통적 WOM과 구분된다

(Chatterjie, 2001). 본 연구의 초점이 되는 블로

그 마케팅은 이러한 eWOM 중에서도 특히 블

로그를 플랫폼으로 하여 이뤄지는 구전 커뮤니

케이션을 기반으로 하고 있다. 

Peter Merholz에 의해 새롭게 명명된 블로그

란 용어는 그 사회문화적 파장 덕분에 현업의 

마케팅 실무자 뿐 아니라 저널리즘 및 마케팅 

관련 학자들의 주목을 끌어 왔다(Mack et al., 

2008). Thorson and Rodgers(2006)는 유권자의 

해당 블로그에 대한 지각된 상호작용성이 입후

보자의 웹사이트 뿐 아니라 해당 후보에 대한 

투표 선호도에까지 영향을 미친다는 사실을 밝

혀냈으며, Mack et al.(2008)은 블로그 비사용

자들이 개인블로그를 기업블로그나 전통적 구

전 활동에 비해 권위가 떨어지는 것으로 받아

들이고 있음을 보여주었다. 그리고, Smudde 

(2005)는 개인, 주제․산업별, 출판물기저, 기업

별로, Krishnamurthy(2002)는 인물 대 주제별, 

개인 대 공동체 별로 블로그의 분류화를 시도

한 바 있다. 

그러나 블로거에 의한 구전 활동의 여파가 커

뮤니케이션의 수용자인 소비자에게 모두 균질

적인 것은 아니다. 이른바 파워블로거(Power 

Blogger)라 불리는 이들의 입김은 조직의 흥망

성쇠에 영향을 미칠 정도로 막대하다(Messner, 

2005; Pavlik, 2007). Park et al.(2008)은 이러

한 파워블로거에 대한 정의를 이슈에 대한 관
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여도 및 커뮤니케이션 활동 정도 측면에서 내

리고 있다. 이슈 관여도가 높을수록, 블로그 활

용 빈도가 높을수록 파워블로그에 보다 가까워

진다고 볼 수 있다. 한편, 해당 블로그에 연결된 

네트워크 수(Blood, 2002, 2004; Marlow, 2004)

나 블로그의 방문객수(Bar-Ilan, 2005)로 파워

블로그를 구분하는 이들도 있다. 파워블로거는 

때로 그 막대한 여론 선도력을 앞세워 게이트

키퍼 역할을 하기도 하며(Rowbottom, 2006), 경

제적 동인보다는 사회적 영향력 내지 유용성 

때문에 블로깅에 대한 이용 의도를 지속시키는 

것으로 나타났다(홍진영 외, 2009). 아울러, 파

워블로거의 블로그 컨텐츠 제작의도는 주로 사

회적 압력 및 자기 효능감에 영향을 받는 것으

로 드러난 반면, 개인블로거는 사회적 소속감에 

더 큰 영향을 받는 것으로 드러났다(김연진, 김

종우, 2011). 

2.2 블로그 상에서 추구되는 가치 동인

블로그 리뷰 참조 동기 유인에 대한 단서는 이

용과 충족 이론(uses and gratification theory)

에서 찾을 수 있다. 이 이론은 논의의 초점을 

메시지 혹은 매체 자체에서 메시지 수신자인 

청중으로 옮겨 이들의 능동적 매체 이용 동기

를 살펴보고 있다(Rafaeli, 1986; Kuehn,1994). 

즉, 사회학의 기능적 관점에 근거하여 개인의 

매체 활용이란 특정 매체가 소비자 본인의 니

즈를 얼마나 잘 충족시켜 줄 지와 관련된 문제

라고 설파하고 있다. 또한, 상호작용성과 매체

이용자의 능동적 참여를 특징으로 하는 컴퓨터 

매개 커뮤니케이션의 연구에 있어 유용하고도 

매력적인 이론적 준거틀을 제공해줄 수 있을 

것이란 기대로 주목을 받아 왔다(Rafaeli, 1986; 

Kuehn, 1994; Morris and Ogan, 1996). 인터넷 

매개 커뮤니케이션에는 대인간 상호작용과 일

방향의 대중매체적 특성이 혼재되어 있는 만큼 

“개인화(personalness)”의 문제가 부각될 수밖

에 없고, 이것은 결국 개개 소비자들의 능동적 

선택에 관한 논의로 귀결될 수밖에 없기 때문

이다 (Williams et al., 1987). 

소비자들이 스스로의 니즈에 근거하여 매체 

선택을 한다는 이러한 이용과 충족 이론에 비

추어 볼 때 소비자들의 블로그 리뷰 이용 동

기는 크게 두 가지로 유형화해 볼 수 있다. 첫

째, 유목적적 가치 동인(purposive value)이다

(Dholakia et al., 2004). 이는 사전적으로 규정

된 도구적 목적을 달성함으로써 실현되는 것으

로, 정보적 가치(information value) 및 도구적 

가치(instrumental value)를 모두 포괄하게 된

다(Rafaeli, 1986; Korgaonkar and Wolin, 1999). 

또한, 개인적 관심사와의 관련성이 관건이 되는 

만큼(Schlinger, 1979; Eighmey, 1997; McQuail 

et al., 1972), 정보 자체의 컨텐츠 대신 메시지 

수신자에게 어떤 함의를 가지게 될 것인지에 

초점을 둔다(Plummer, 1971). 예컨대, 문제 해

결, 아이디어 착상, 그리고 타인의 의사 결정에 

대한 영향력 행사 등은 특정 목적 달성을 위해 

추구되는 행위들이므로 도구적 성향을 띤다고 

할 수 있다(Bagozzi and Dholokia, 1999).

둘째, 대인간 연결(interpersonal connectivity)의 

가치 동인이다. 이는 타인과의 관계 확립 및 유

지로부터 파생되는 사회적 혜택으로서(Dholakia 

et al., 2004), 사회적 지지나 우정, 친밀감 등의 

정서적 효익을 포함하게 된다. 소속감의 결여는 

사회적 불안감을 낳고 관계의 결핍이나 결여는 
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외로움을 불러일으킬 수 있으며 인터넷 상의 

이메일이나 채팅 룸, 블로그 등은 이러한 사회

적 결핍 증상을 해소하는 플랫폼으로 활용될 

수 있다(McKenna and Bargh, 1999). 소비자들

이 웹에 첫 발을 내디디는 것이 커뮤니케이션

을 촉진하는 도구적 편리함 때문이라면, 소비

자들의 이러한 시도를 지속시키는 것은 공동체

적 유대감에 대한 요구 때문이라고 볼 수 있다

(Frankel, 1998; Korgaonkar and Wolin, 1999). 

온라인 상 학습 활동 또한 단순히 학점을 취득

하고자 하는 일차적 목적을 넘어서서 동료 학

생들 및 강사와의 관계를 돈독히 다지고 발전

시키고하 하는 동인에 의해 활성화되는 것으로 

알려져 있다(Kuehn, 1994). 

덧붙여 앞서의 유목적적 가치 동인은 개인의 

구체화된 정보적 니즈와 관련된 것인 만큼 자

기 준거적 가치(self-referent value) 동인이라

고 볼 수 있는 반면, 대인간 연결의 가치 동인

은 관계 중심적 가치에 기반하고 있는 만큼 집

단을 준거로 한 가치(group-referent value) 동

인이라고 볼 수 있다(Dholakia et al., 2004).

2.3 정보 원천의 전문성 및 진실성 기반 

   신뢰성

신뢰성이란 의견 수용 당사자가 의견을 피

력하고자 하는 이에 대해 기꺼이 수긍하고자

(vulnerable)하는 정도를 가리킨다(Mayer et 

al., 1995). 이러한 신뢰성은 이해당사자가 장기

적 혜택에 대한 불확실성이 존재함에도 불구하

고 기회주의적 행위로부터 얻을 수 있는 단기

적 성과를 포기할 것이라는 기대로부터 파생된

다(Bradach and Eccles, 1989). 기존에 거래 전

적이 있든지 없든지에 상관없이 해당 개체의 

모든 신뢰성 지각과 관련된 역사적 행동들은 

제 3자에게 신뢰성에 관한 시그널링 역할을 하

게 된다(Chiles and McMackin, 1996).

그런데, 이러한 정보 원천의 신뢰성은 크게 

두 가지 하위 개념으로 구분하여 접근해 볼 

수 있다. 지각된 전문성(expertise)과 진실성

(trustworthiness)이 바로 그것이다(Sternthal et 

al., 1978; Harmon and Coney, 1982; Grewal 

et al., 1994). 전자가 정보 원천의 전문성 및 지

식 수준과 관련된 것이라면, 후자는 의도적 바

이어스의 개입 여부와 관련된 것이라고 볼 수 

있다(Gotlieb and Sarel, 1991). 기실, 메시지에 

대한 신뢰성은 정보 원천이 해당 영역에 있어 

충분한 지식을 겸비했다는 인지적 차원에서의 

믿음과 정보를 왜곡하려는 의도를 최소화하고

자 한다는 정서적 차원에서의 믿음을 겸비했을 

때에야 비로소 확보될 수 있다(McAllister, 1995). 

만일, 의견수용자가 정보 원천이 지니고 있는 

정보 자체의 정확성 내지 진위성 여부에 의

문을 제기하게 된다면 이는 지식 바이어스

(knowledge bias)가 발생한 것으로 볼 수 있지

만, 정보 원천의 왜곡 의도 여부에 의심을 품게 

된다면 이는 보고 바이어스(reporting bias)가 

발생한 것으로 볼 수 있다(Eagley, Wood, and 

Chaiken, 1978). 예컨대, Linkedln과 같은 전문

가 네트워크에서는 주로 전문성 및 유능함에 

그 뿌리를 두고 신뢰성을 구축하게 되는 반면, 

facebook과 같은 친목 네트워크에서는 정보 왜

곡 의도를 최대한 배제하려한다는 진실성에 그 

근거를 두고 신뢰성을 확보하게 된다(Arazy et 

al., 2010). 그리고, 이러한 전문성의 영향력은 

쾌락적 맥락에서보다 실용적 맥락에서 확대되
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며 진실성의 영향력은 이와 달리 두 소비 맥락 

간에 유의한 차이를 발생시키지 않는 것으로 

알려져 있다(Smith et al., 2005).

한편, 전문성 기반의 신뢰성은 의견수용자가 

정보 원천의 특정 분야에서의 전문성 및 지식 

정도를 인지적 차원에서 가늠함으로써 형성된

다는 특징을 지닌다(Feick and Higie, 1992). 잠

재적 의견수용자로서 소비자가 조언을 구하고

자 하는 바로 그 영역에 있어 정보 원천이 얼

마만큼의 전문성을 지녔는지가 정보 원천에 대

한 신뢰성 지각에 영향을 미치는 것이다(Arazy 

et al., 2010). 그런데, 소비자가 특정 영역에 대

한 정보 니즈를 증진시키게 되면 이에 부합하

는 도구적 정보를 찾아내기 위한 유목적적 가

치 동인도 함께 상승하게 된다. 유목적적 가치 

동인이란 사전에 정의 내려진 과업 달성을 위

해 이에 부합하는 정보 가치를 추구할 때 파생

되는 것이기 때문이다(Baggozi and Dholakia, 

1999; Dholakia et al., 2004). 따라서, 유목적적 

가치 동인이 증진되면 이에 부응하는 도구적 

정보를 제공해 줄 수 있는 전문적 정보 원천에 

대한 의존도도 함께 증진될 것이다.

가설 1: 유목적적 가치 동인은 블로거의 지

각된 유능함에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

반면, 진실성 기반의 신뢰성은 의견수용자와

의 정서적 유대 관계가 전제될 때 형성 가능하

다. 즉, 정보 원천이 자신의 잇속을 차릴 요량

으로 정보를 왜곡하려 들지 않으며 의견수용자

와의 관계에 대해 충분히 염려하고 있다는 인

식이 전제될 때 확보 가능하다(McAllister, 1995). 

그런데, 앞서 살펴본 대인간 연결의 가치 동인

은 사회적 고립감을 해소하기 위해 우정, 친밀

감 등을 추구하는 것으로 정보 원천과의 정서

적 유대에 그 근거를 두고 있다. 문제는 사회적 

유대감이나 친밀감, 혹은 우정 등과 가치들은 

관계 중심적이기 때문에 정보 원천의 진실성에 

대한 믿음이 구축되지 않으면 실현되기 어렵다

는 점이다. 따라서, 대인간 연결의 가치 동인이 

증진되면 이러한 관계 중심적 가치를 실현시켜 

주기에 충분한 진실성을 갖춘 정보 원천에 대

한 의존도도 함께 증진될 것이다.

가설 2: 대인간 연결의 가치 동인은 블로거

의 지각된 진실성에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

또한, 정보 원천의 전문성이 향상될수록 정보 

원천의 신뢰성 및 메시지의 영향력, 유용성, 그

리고 기여도가 높이 평가되는 것으로 알려져 

있다(Levin and Cross, 2004; Smith et al., 2005). 

소비자는 해당 정보의 옳고 그름을 정보 원천

의 전문성과 결부시켜 판단하는 경향이 있기 

때문이다(Feick and Higie, 1992). 그리고, 이러

한 정보 원천의 전문성 증진은 궁극적으로 소

비자의 권고 메시지에 대한 수용력을 드높이는 

것으로 나타났다(Gibbons, 2004; Bansal and 

Voyer, 2000; Briggs et al., 2002; Arazy et al., 

2010). 따라서, 정보 원천인 블로거의 지각된 

전문성이 증진될수록 소비자들은 해당 블로거

에 의한 리뷰 신뢰도를 높이 평가하게 될 것이다.

가설 3: 블로거의 지각된 전문성은 해당 리

뷰의 신뢰성에 정(+)의 영향을 미칠 
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것이다.

나아가, 정보 원천의 선의에 대한 믿음은 해

당 조언에 대한 수용 의사를 드높이며(Gibbons, 

2004), 정보 원천에 대한 신뢰성 및 메시지의 영

향력을 증진시키는 것으로 나타났다(Smith et 

al., 2005). 정서에 기반한 신뢰성이 증진될 경

우, 정보 원천에 의한 정보 왜곡 의사는 최대한 

배제될 것으로 여겨져 메시지에 대한 수세적

(defensive) 자세가 상당히 완화될 수 있기 때문

이다(McAllister, 1995; Levin and Cross, 2004). 

실제로 매니저의 정서 기반 신뢰성이 증진될수

록, 동료에 대한 이타적 시민 행동은 보다 촉진

되는 것으로 알려져 있다(McAllister, 1995). 따

라서, 메시지 수신자를 진심으로 염려하는 정보 

원천이라면 정보 왜곡 의도를 최대한 배제시킬 

것이기 때문에, 블로거의 진실성이 고양될수록 

해당 리뷰의 신뢰성은 높이 평가될 것이다.

가설 4: 블로거의 지각된 진실성은 해당 리

뷰의 신뢰성에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

한편, 인지 기반의 신뢰성은 정서 기반 신뢰

성의 형성에 필수 선행 요인이라는 주장이 제

기된 바 있다(McAllister, 1995). 개인이 최소한

의 믿음과 신뢰성을 구축하기 전까지 과외의 

호의적 행위들은 다만 환심사기나 체면 치레로 

비칠 뿐 진심 어린 염려나 걱정으로 간주되지 

않는다. 따라서, 인지적 차원에서 일정 수준 이

상의 믿음과 신뢰성을 구축했을 때에야 비로소 

타인의 호의는 진심어린 것으로 받아들여져 정

서적 차원의 신뢰성으로까지 이어지게 된다. 그

리고 이렇게 형성된 정서적 차원의 신뢰성은 

때로 인지적 차원의 평가에 바이어스를 유발하

며 심리적 관성을 일으키기도 한다. 일단 감정

이 결부되면, 그러한 감정을 유발시켰던 본래의 

정보에 배치되는 새로운 정보 단서들은 기존의 

태도를 유지시키는 방향으로 반박 당하게 되고

(Zajonc, 1980), 타인에 대한 정서적 신뢰감은 그

의 행동에 대한 동기를 규명하는데 있어서 상

당히 안정적이며 포괄적인 심상의 일부로 포섭되

게 된다(Holmes and Rempel, 1989). McAllister 

(1995)는 인지적 차원의 신뢰성(전문성)이 정

서적 차원의 신뢰성(진실성)에 긍정적 영향을 

미친다는 이러한 가설을 실증 결과로써 입증해 

보인 바 있다.

가설 5: 지각된 전문성의 증진은 지각된 진실

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

마지막으로, 정보 원천의 신뢰성 문제는 마케

팅 커뮤니케이션에 있어 메시지 설득력과 직결

된 문제로 많은 주목을 받아왔다(Sternthal et 

al., 1978; Harmon and Coney, 1982; Mehta et 

al., 2008). 마케터와 소비자의 이해관계는 필연

적으로 서로 상충될 수밖에 없는 측면이 존재

하기 때문에(Hoch and Deighton,1989), 정보 원

천으로서 마케터의 신뢰성은 종종 위협받게 되

곤 한다(McGuire and Papageorgis, 1963). 소

비자들은 소비 경험에 근거한 학습을 통해 정

보 원천의 신뢰성에 대한 경각심을 강화하게 

되며, 어느 한 기업으로부터의 반복적 광고 메

시지가 결코 독립적인 것만은 아니라는 사실에 

더욱 민감하게 반응하게 된다(Hoch and Deighton, 

1989; Mehta et al., 2008). 따라서, 정보 원천
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의 신뢰성이 높다고 지각되면, 소비자들은 이들

의 메시지에 보다 더 잘 설득당하게 된다. 예컨

대, 온라인 상에서 리뷰어의 평판이 좋을 경우, 

소비자들은 이들의 신뢰성을 높이 평가하여 해

당 리뷰 메시지에 보다 큰 비중을 두고 정보 

처리를 해 나가게 된다(Hu et al., 2008). 신뢰

성의 향상은 또한 지식의 전이에 드는 비용을 

절감시켜(Currall and Judge, 1995; Zaheer et 

al.,1998) 의견 수용자가 보다 기꺼이 의견 피력

자의 의견에 귀 기울이며 해당 지식을 흡수하

고자 하게 만든다(Carley, 1991; Mayer et al., 

1995). 따라서,

가설 6: 리뷰 신뢰성은 소비자의 해당 리뷰

에 대한 수용 의사에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.4 유대 강도와 정보 원천의 신뢰성

유대 강도(Tie strength)란 소비자 간 사회적 

관계의 강도 정도 혹은 두 사람 간 우정의 겹

침 정도를 가리킨다(Steffes and Burgee, 2009). 

여기에는 시간의 총합, 정서적 강도, 친밀함, 그

리고 유대 관계를 특징짓는 상호호혜적 서비스 

등의 개념이 어우러져 있다(Granovetter, 1973). 

Gilbert and Karahalios(2009)는 유대 강도를 친

밀감, 강도, 지속성, 사회적 거리, 상호호혜적 

서비스, 정서적 지지, 구조적 변수 등의 7가지 

하위 차원으로 구분한 바 있다.

유대 강도가 높을수록, 즉 두 개인이 서로 가

까운 사이일수록, 이들은 서로를 좀 더 신뢰하

게 된다(Tsai and Ghoshal, 1998;Levin and 

Cross, 2004). 유대 강도가 높아질수록 메시지 

송신자는 메시지에 대한 이해도 및 활용도를 

드높이기 위해 좀 더 많은 노력을 기울이게 되

며(Hansen,1999; Krackhardt, 1992), 수신자의 

니즈에 보다 부합하는 정보를 제공해 줄 수 있

게 된다(Steffes and Burgee, 2009). 따라서, 강

한 유대 관계(strong tie)는 약한 유대 관계(weak 

tie)에 비해 보다 유용성이 높은 정보를 제공해 

줄 것으로 기대되어(Krackhardt, 1992; Goshal et 

al., 1994; Szulanski, 1996; Uzzi, 1996, 1997; 

Hansen, 1999; Levin and Cross, 2004), 수신자

의 의사 결정에 대한 영향력도 한층 강화시킬 

수 있게 된다(Brown and Reingen, 1987; Godes 

and Mayzlin, 2004; Sen and Lerman, 2007; 

Steffes and Burgee, 2009).

그러나, 유대 관계의 약화가 제공되는 정보의 

유용성을 격하시키는 것만은 아니다. Levin and 

Cross(2004)는 유대 강도의 지식 전이에의 영

향력을 점검하던 중 유대 강도의 약화가 오히

려 지식 습득을 촉진한다는 사실을 밝혀낸 바 

있다. R&D, 재무 혹은 석유 시추 등 주로 지

식 집약적 업무에 종사하고 있는 중간 관리자

들을 대상으로 한 연구에서 이들은 유대 강도

의 신뢰성에의 영향력을 살펴보고자 하였다. 조

사 결과, 강한 유대 관계의 경우에는 유능함(전

문성) 및 자비심(진실성) 기반 신뢰성이 지식 

습득을 매개하지만, 약한 유대 관계의 경우에는 

신뢰성이 배제된 직접 경로가 지식 습득에 활

용되는 것으로 나타났다. 즉, 신뢰성을 통제하

기 전에는 유대 강도가 지식 습득에 정(+)의 

영향을 미쳤으나, 신뢰성을 통제한 후에는 유대 

강도가 지식 습득에 부(-)의 영향을 미치는 것

으로 드러났다. 이는 신뢰성에 의한 매개 효과

가 배제될 때에는 오히려 유대 관계의 약화가 
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지식 습득을 활성화시킴을 보여주는 것이라 할 

수 있다(Levin and Cross, 2004; Arazy et al., 

2010). 

그렇다면, 이 같은 약한 유대 관계의 힘(the 

strength of weak ties: Granovetter, 1973)은 어

디에서 비롯되는 것일까? 약한 유대 관계의 어

떠한 특징들이 이러한 역전을 가능케 했던 것

일까? 우선, 약한 유대 관계에서는 상호호혜성

에 기반한 교환가치(reciprocal exchange value)가 

중시된다는 점을 상기할 필요가 있다(Altman, 

1973; Ibarra, 1995). 즉, 상호 이익이 전제된 관

계에서 개인들은 서로 부가적 가치가 내재된 

정보를 기대하기 때문에, 어느 한 편이라도 이

러한 기대에 부응하지 못하게 되면 그 관계는 

지속되기 어려워진다. 그런데, 기존의 상투적이

고 범용적인 정보들로는 이러한 차별화된 부가

가치를 창출하는데 한계가 따르기 마련이다. 따

라서, 약한 유대 관계에서는 소통되는 정보의 

내용이 보다 특화되고 전문화되는 경향이 있다

(Altman, 1973; Ibarra, 1995; Thomas-Hunt et 

al., 2003). 실제로, 강한 유대 관계는 정서적 유

대(emotional bonds)의 기반 위에(Currall and 

Judge, 1995; Glaeser et al. 2000; Huston and 

Levinger, 1978), 약한 유대 관계는 호혜적 교

환 가치의 토대 위에 성립되는 것으로 알려져 

있다(Ibarra, 1995; Thomas-Hunt et al., 2003). 

또한, 사회적 주변인들(peripheral membership)

의 경우, 주류 멤버들과의 동질성이 결핍되기 

쉬워 심리적 유대 형성에 더 큰 어려움을 겪는 

것으로 알려져 있다(Ibarra, 1995). 도구적 효용

성을 앞세운 인맥 관리는 이들이 이러한 정서

적 긴밀함의 부재를 보완하기 위해 선용하는 

자구책 중 하나라고 볼 수 있다(Thomas-Hunt 

et al., 2003). 즉, 이들은 기존과는 다른 새롭고 

요긴한 정보를 앞세움으로써 보다 효과적으로 

주류 멤버들에게 어필할 수 있다(Ibarra, 1995; 

Thomas-Hunt et al., 2003). 예컨대, 유대 관계

가 약하다면 차별화된 정보를 제공해 줄 수 있

다는 전문성을 앞세워 사회적 수용성을 드높여 

볼 수 있다(Thomas-Hunt et al., 2003). 또한, 

즉각적인 상호 호혜성은 약한 유대 관계에서 보

다 증진되는 것으로 알려져 있다(Altman, 1973). 

따라서, 대인 관계에 있어 교환 가치는 유대 관

계가 약할 때에 보다 중시된다고 예측해 볼 수 

있다(Altman and Taylor, 1973; Huston and 

Levinger, 1978).

아울러, 약한 유대 관계에서 기대되는 이러한 

도구적 유용성은 구조적 공백(structural hole)

에 의해서도 설명될 수 있다. 구조적 공백이란 

네트워크 상 개체들 간에 아직 연결되지 않은 

여백의 고리들을 의미한다(Burt, 1992). 구조적 

공백이 메워질수록, 개체 간 연결망의 수는 증

가하므로 커뮤니케이션의 중복성도 증폭된다. 

따라서, 유대 관계가 강화되고 응집력이 높아지

면 서로 비슷한 정보 원천을 공유하게 되어 이

러한 커뮤니케이션의 중복성이 증진된다(Burt, 

1992). 반면, 유대 관계가 약해지면 네트워크 

상 개체 간 연결 고리가 헐거워져 구조적 공백

이 커지게 되므로 이러한 중복성이 현저히 낮

아진다. 즉, 약한 유대 관계는 중복되지 않고 

기존과는 다른 새로운(non-redundant and new) 

정보를 제공해줄 수 있다는 측면에서 구조적 이

점을 지니게 된다(Granovetter, 1973; Constant, 

Sproull and Kiesler, 1996; Levin and Cross, 

2004; Gilbert and Karahalios, 2009). 실제로 

WOM의 정보 제공 및 참조 창구로서의 도구적 
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기능은 강한 유대 관계에서보다 약한 유대 관

계에서 더욱 활성화되는 것으로 알려져 있다

(Brown and Reingen, 1987).

때문에, 소비자는 약한 유대 관계의 정보 원

천에 대하여 중복되지 않고 새로운 정보(non- 

redundant and new information)에 대한 기대

를 고조시키게 될 것이다. 즉, 정서적 충만감보

다는 도구적 차원의 정보 니즈 충족에 비중을 

두게 될 것이다. 그리고 이러한 정보적 니즈 충

족에 대한 기대는 정보 원천이 이러한 니즈를 

충족시켜 주기에 충분한 전문성을 겸비했는지

에 대한 관심으로 귀결될 것이다. 요컨대, 약한 

유대 관계에 놓인 정보 원천으로부터 소비자가 

기대할 수 있는 가치는 정서적 긴밀함이 아닌 

기존과는 다른 새롭고 중복되지 않는 정보인 

만큼, 정보 원천의 전문성 차원의 신뢰성에 대

한 기대치가 보다 고양될 것이다. 

반면, 대인간 연결의 가치 동인은 우정이나 

친밀감을 형성하여 사회적 고립감을 해소하려

는 욕구가 반영된 것인 만큼, 유대 관계가 강할

수록 이러한 정서적 요구가 보다 잘 해소될 것

이다. 즉, 유대 강도가 강할 때 정보 원천에게

서 기대되는 덕목은 전문성이기 보다는 정보 

왜곡 의도를 최대한 배제하려는 선의에 대한 

믿음일 것이라 예측해 볼 수 있다. 실제로, 강

한 유대 관계에서는 정서적 긴밀함(emotional 

bonds)이 중시되어 진실성 기반의 신뢰성이 보

다 활성화되는 것으로 알려져 있다(Currall and 

Judge, 1995; Glaeser et al. 2000; Levin and 

Cross, 2004). 

이러한 맥락에서, 파워블로거가 특정 분야에

서 상대적으로 높은 여론 선도력을 지니고 있

는 게이트키퍼임을 돌이켜 볼 때, 일반 소비자

들을 이들 블로그로 끌어들이는 동인은 다름 

아닌 정보적 유용성이라고 볼 수 있다. 또한, 

불특정 다수의 소비자들과 일대다의 커뮤니케

이션을 주고받는다는 측면에서 이들은 약한 유

대 관계의 정보 원천에 비견될 수 있다. 반면, 

개인블로거는 특정 지인들과 정서적 유대감을 

유지, 강화하기 위해 블로그를 운영하는 만큼, 

강한 유대 관계에 놓인 정보 원천에 비할 수 

있다. 따라서, 약한 유대 관계를 맺고 있는 파

워블로거에 대해서는 특화된 정보 니즈에의 대

응력을 갖추었는지와 관련한 전문성에 대한 기

대치가, 그리고 강한 유대 관계를 맺고 있는 개

인블로거에 대해서는 긴밀한 정서적 유대를 맺

을 수 있을지와 관련한 진실성에 대한 기대치

가 고조될 것이다.

가설 7: 전문성 기반의 신뢰성은 강한 유대 

관계(개인블로거)에서보다 약한 유

대 관계(파워블로거)에서 보다 고양

될 것이다.

가설 8: 진실성 기반의 신뢰성은 약한 유대 

관계(파워블로거)에서보다 강한 유

대 관계(개인블로거)에서 보다 고양

될 것이다.

2.5 태도로서의 신뢰성(Trust-as-attitude)

    및 유대 강도의 조절 효과

신뢰성이 증진되면 의견 수용자는 해당 메시

지에 보다 기꺼이 승복하고 수긍하게 된다. 하

지만, 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 미치는 영향

력은 여러 다른 조절 효과들로 인해 다기해질 

수 있다. 신뢰성도 하나의 심리적 태도로서 유
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대 강도와 같은 사회적 자본과 행동 간의 간접 

경로를 매개할 수 있기 때문이다(Li, 2007). 즉, 

사회적 자본과 행동 간의 직접 경로를 탐구할 경

우에는 선택 행위로서의 신뢰성(trust-as-choice)

이 의견 수용자 본인의 신뢰감을 표명하는 것

으로 볼 수 있지만, 양자 간의 간접 경로를 살

펴보는 경우에는 심리적 태도로서의 신뢰성

(trust-as-attitude)이 타인에 대한 신뢰성 지각

을 현시하는 것으로 볼 수 있다. 예컨대, 태도

는 종종 구매 행동에의 유효한 예측 변수로 활

용되곤 하지만, 충분한 동기나 기회가 갖춰지지 

않을 경우 이러한 예측력은 상당히 훼손될 수 

있다(MODE model; Fazio, 1990; Jones and 

Fazio, 2008). 본연의 기억 저장고 속 태도에의 접

근이 차단되면 태도의 구매 행동에의 영향력도 

현저히 저하될 수 있기 때문이다(low attitude 

accessibility). 마찬가지로, 신뢰성이 메시지 수

용 의사에 미치는 영향력도 여러 다른 조절 변

수들로 인해 그 영향력이 한층 강화되거나 때

론 희석될 수 있다. 

실제로, Levin and Cross(2004)는 유대 강도

의 강화가 지식 습득을 촉진하긴 하지만, 이 둘

을 매개하는 신뢰성이 통제된 이후에는 오히려 

유대 강도의 약화가 지식 습득을 촉진한다는 

것을 보여준 바 있다. 즉, 강한 유대 관계에서

는 신뢰성이 지식 습득을 매개하지만, 약한 유

대 관계에서는 신뢰성에의 의존 없이 직접적인 

지식 습득이 이뤄진다는 것을 확인하였다. 따라

서, 약한 유대 관계에서보다는 강한 유대 관계

에서 신뢰성의 메시지 수용 의사에의 예측력이 

보다 고양될 것이라 기대해 볼 수 있다. 

또한, Renzl(2008)은 신뢰성의 지식 공유에의 

영향력이 자신만의 독특한 포지션을 잃을지 모

른다는 두려움에 의해 매개된다는 것을 입증한 

바 있다. 즉, 배신이나 속임수, 혹은 손쉬운 대

체에 대한 두려움이 신뢰성의 지식 공유에의 

영향력을 축소시킬 수 있다는 것이다. 그런데, 

강한 유대 관계에서는 접근성 및 상호 호혜성

이 증진되기 때문에(Levin and Cross, 2004; 

Li, 2007) 이러한 배신이나 속임수에 대한 보복

이 용이해져 이에 따르는 비용이 줄어들 수 있

다. 따라서, 자신만의 독특한 포지션을 잃을지 

모른다는 두려움은 강한 유대 관계에서 기대되

는 보복의 용이성 때문에 상당 부문 희석될 수 

있을 것이며, 이로 인해 신뢰성의 지식 공유에

의 영향력은 여전히 건재할 수 있을 것이다. 

한편, Li(2007)는 개인화된 정보 원천이 주도

적이며 진취적인 선택행위로서의 신뢰성(trust- 

as-choice) 구축에 이바지하는 반면, 비개인화

된 정보 원천은 수동적이며 수세적인 태도로서

의 신뢰성(trust-as-attitude) 구축에 기여한다

고 한 바 있다. 즉, 개인화된 강한 유대 관계의 

정보 원천은 비개인화되어 있는 약한 유대 관

계의 정보 원천보다 리뷰 수용과 같은 실행 의

사(implementation intention: Gollwitzer and 

Sheeran, 2006)에 보다 직접적으로 영향을 미칠 

수 있다는 것이다. 실제로 Bstiler and Hemmert 

(2008)는 유대 강도의 강화가 프로젝트 매니저

들 간 지식 습득을 보다 직접적으로 촉진한다

는 것을 입증한 바 있다. 따라서, 강한 유대 관

계의 정보 원천은 약한 유대 관계의 정보 원천

보다 리뷰 수용 의사에 보다 직접적으로 영향

을 미치게 될 것이다. 

 

가설 9: 리뷰 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 미

치는 영향력은 약한 유대 관계(개인
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H5
H8

H4
H6

리뷰 

수용의사

H7
유대 강도

유목적적 가치

대인간 연결의 가치

전문성

진실성

H1

H2
리뷰

신뢰성

H9

<그림 1> 연구의 개념적 틀

블로거)에서보다 강한 유대 관계(파

워블로거)에서 보다 강화될 것이다. 

Ⅲ. 연구방법

3.1 자료 수집

본 연구는 실증 연구를 위한 제품 카테고리로

‘맛집’분야를 선정하였다. 맛집 분야는 파워블로

거의 활동이 가장 활발한 부분인 동시에 스폰

서쉽에 바탕을 둔 마케터의 개입 및 왜곡에 대

한 우려가 상당히 팽배해 있는 분야 중 하나이

다(이선희, 2011). 따라서, 맛집 부문의 파워블로

거 리뷰에 대한 설문은 정보 원천으로서의 블로

거의 신뢰성에 대한 일반 소비자의 인식을 포

착해 내는 데 있어 보다 구체적이며 실질적 단

서들을 제공하여 줄 것으로 기대해 볼 수 있다.

본 연구에서 맛집은 ‘레스토랑이나 식당, 혹은 

커피숍이나 바 등 요식업 관련 분야’를 모두 아

우르는 것으로 정의 내려졌으며 이는 설문지 

서두에 명시되었다. 응답자들은 자신의 평소 맛

집 관련 블로그 이용 경험을 바탕으로 설문의 

문항들에 답하도록 요구 받았다. 총 17명을 대

상으로 한 예비조사의 결과를 바탕으로 수정 

및 보완 과정을 거친 문항 및 척도들이 최종 

설문에 포함되었다. 서울 및 광주 지역의 대학

생 및 대학원생을 대상으로 총 259부의 설문이 

배부되었으며, 이 중 결측치가 많은 불성실 응

답치 4부를 제외한 총 255부의 응답치들이 분

석을 위한 최종 데이터로 투입되었다. 파워블로

그 이용에 대한 설문 응답자들은 50.2% (n= 

128), 개인블로그 이용에 대한 설문 응답자들은 

49.8%(n=127)를 각각 차지하였다(여성=95명, 

37.3%; 대학원=70명, 27.5%; 나이=24.5).

3.2 구성 개념의 조작적 정의 및 측정 문항

본 연구는 맛집 관련 파워블로그를 맛집 부문

에서 여론 선도력을 지닌 블로거로 정의 내린 

반면, 개인블로그는 ‘지인(친구, 동료, 혹은 가

족 등)들이 운영하는 개인블로그’로 정의 내리

고 이를 설문 서두에 명시하였다. 맛집 관련 파

워블로그 이용자 집단은 맛집 관련 파워블로거

에 의한 리뷰를 바탕으로 설문에 대한 응답을 

하도록 요구 받았으며, 개인블로그 이용자 집단

은 지인들의 개인블로그에 방문했을 시 마주치

H3
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2) 본 분석에 따른 결과 보고서는 첨도치의 최대값을 1.529로 보고하고 있다. 그런데, SPSS는 미리 3을 제하고 첨도치를 

보고하고 있는 만큼, 여기에 3을 더한 값인 4.529가 최종 첨도치라고 할 수 있다.

게 되는 맛집 관련 리뷰를 회상하여 설문에 대

한 응답을 하도록 요구받았다. 

블로그 상에서의 가치 추구 동인에 대한 측정 

문항들은 Dholakia et al.(2004)의 연구 문항들

을 기반으로 하되 맛집이라는 본 설문의 특정 

맥락에 맞게끔 수정을 가하였다. 유목적적 가치

는 맛집과 관련한 의사 결정에 도움이 되는 정

보 가치로 정의 내리고 3개의 리커트 7점 척도 

상에서, 대인 간 연결의 가치는 타인과의 관계 

형성 및 유지를 통한 사회적 고립감의 해소 가

치로 정의 내리고 2개의 리커트 7점 척도 상에

서 측정하였다.

또한, 블로거의 전문성은 맛집과 관련하여 유

용한 리뷰를 제공하기에 충분한 전문성 및 지

식, 경험을 보유한 정도로 파악하여 3개의 의

미분화척도 항목을 통해 9점 척도 상에서 측정

하였으며(Sternthal et al., 1978; Harmon and 

Coney, 1982; Smith et al., 2005; De Bruyn 

and Lilien, 2008), 블로거의 진실성은 다른 이

해 관계에 구애 받지 않고 사용자들에게 도움

이 되는 바른 정보를 제공하려는 의도 정도로 

파악하여 2개의 의미분화척도를 통해 9점 척도 

상에서 측정하였다(Sternthal et al., 1978, Harmon 

and Coney, 1982; Grewal et al., 1994).

리뷰의 신뢰성은 블로거가 제공하는 맛집에 

관한 리뷰 정보가 사용자에게 믿음을 주는 정

도로 정의 내리고 총 3개의 의미분화척도 항목

을 통해 9점 척도 상에서 측정하였으며(Levin 

and Cross, 2004), 리뷰 수용 의사는 사용자가 리

뷰 의견을 기꺼이 수용하고자 하는 정도로 정의 

내리고(Arazy et al., 2010; Harmon and Coney, 

1982) 총 2개 항목을 통해 리커트 9점 척도 상

에서 측정하였다. 또한, 블로거와의 유대강도는 

사회적 관계의 강도 정도로 정의 내리고 총 5

개의 리커트 9점 척도 항목을 통해 측정하였다

(Gilbert and Karahalios, 2009; Brown and 

Reigen, 1987; Levin and Cross, 2004).

3.3 실증분석

3.3.1 신뢰성 및 타당성 검증

확인적 요인 분석 결과를 바탕으로 내적 일관

성 및 판별 타당도를 검증하였다. 데이터 분석

에 사용된 프로그램은 PASW(SPSS) 18.0 및 

AMOS 18.0였다.

우선, 구조방정식 모형의 추정법 결정을 위해 

수집된 데이터들의 정규성 가정 충족 여부를 

검토하였다. 검토 결과, 왜도치 <1.264, 첨도치 
< 4.5302)으로 West(1995)가 제시한 기준(왜도<

2.0, 첨도< 7.0)을 만족하는 것으로 드러나 정

규성 가정이 위배되지 않았다고 판단하여 최대

우도법에 의한 모형 추정을 실시하였다. 확인

적 요인 분석 결과 (75)=108.191 (p < .01), 

CFI=.983, IFI=.984, NNFI=.973, RMSEA= 

.042 로 모형 적합도 지수들이 평가 기준을 모

두 만족시키는 것으로 나타났다. 

한편 내적 일관성에 대한 검토 결과, 측정항

목들의 구성 개념에 대한 요인적재치 및 평균

분산추출값(AVE)들은 모두 0.5를 상회하였으

며(요인적재치> .61; AVE> .54)(Bagozzi and 

Yi, 1988; Hair et al., 2006), 합성신뢰도 또한 
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유목적적 대인간연결 전문성 진실성 리뷰신뢰성 리뷰수용의사

유목적적   .742*

대인간 연결  .089   .892*

전문성  .267 -.076  .806*

진실성  .042  .182 .380  .845*

리뷰신뢰성  .275 -.005 .469 .519  .844*

리뷰수용의사  .405 -.096 .313 .328 .657 .922*

* AVE의 제곱근 값( ); 판별타당도=   > Corr

<표 2> 구성개념의 상관지수 및 판별타당도 분석

표준화요인 적재치 C.R. Cronbach's alpha AVE

유목적적 가치

.751

.766 .550.839 10.025

.618  8.801

대인간연결의 가치
.920

.885 .796
.864  6.371

전문성

.836

.842 .650.787 12.805

.795 12.907

진실성
.863

.832 .714
.826 10.077

리뷰신뢰성

.862

.880 .713.905 17.896

.760 14.186

리뷰수용의사
.927

.919 .850
.917 17.961

 <표 1> 측정항목의 내적 일관성 분석

모두 0.6을 상회하여(> .62) 측정항목의 구성 개

념에 대한 집중 타당도를 확보할 수 있었다. 또

한, Cronbach’s alpha 값들도 모두 0.7을 상회하

여(> .76) 본 설문에 사용된 측정항목들의 구성 

개념에 대한 내적일관성을 확보할 수 있었다

(<표 1> 참조).

아울러 판별타당도에 대한 검증 결과, 각 구

성개념의 AVE값들은 모두 개념들 간 상관계

수의 제곱값을 상회하여 Fornell and Larcker 

(1981)이 제시하는 판별타당도 획득의 기준을 

충족시키는 것으로 나타났다(<표 2> 참조). 또

한, 본 모형에 등장하는 여섯 가지 구성 개념 
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모두에 대해 일요인(one-factor) 및 이요인(two- 

factor) 측정 모형을 설정하여 비교한 결과, 36

쌍 모두에서 이요인 측정 모형이 일요인 측정 

모형보다 유의하게 더 우수한 모형 적합치를 

산출하였다(∆(1) > 63.16, p < .005; ∆CFI <

-.199, ∆IFI < -.190, ∆NNFI < -.395, ∆RMSEA

> .235; Bagozzi and Phillips, 1982). 이로써 본 

모형에 나타난 구성 개념들의 판별타당도를 확

보할 수 있었다.

마지막으로 파워블로거 대 개인블로거의 집단 

구분이 유대 강도의 강약을 비교하기에 충분한 

안면 타당도를 확보하고 있는지 살펴보았다. 유

대강도를 측정하기 위한 5개 항목 점수의 평균

값에 대해 ANOVA를 실시한 결과(α=.944), 

사용자들의 지각된 유대 강도는 파워블로거 집

단에서보다 개인블로거 집단에서 유의하게 더 

높다는 결과를 얻을 수 있어(F(1,253)=47.179, 

p< .001; 파워=1.855, 개인=2.715), 유대 강

도에 의한 집단 구분에의 안면 타당도를 확보

할 수 있었다.

3.3.2 가설 검증

가) 블로그 상 가치 동인에 대한 검증

데이터를 본 연구 모형에 적합 시킨 결과, 모

형은 적합도 기준을 충족시키고 있었다((83) 

=141.768 (p≈.00), CFI=.970, IFI=.971, NNFI 

=.957, RMSEA=.053). 이에 본 연구 모형을 

바탕으로 가설 1-6 에 대한 검증을 시행하였다. 

우선, 유목적적 가치 동인이 지각된 전문성에 

이르는 경로 및 대인간 연결의 가치 동인이 지

각된 진실성에 이르는 경로는 모두 가설과 일

치하는 방향으로 유의한 것으로 나타났다. 즉, 

유목적적 가치 동인이 증가할수록 블로거의 지

각된 유능함이 증가하며(=.369, t=3.597, p <

.001), 대인간 연결의 가치 동인이 증진될수록 

블로거의 지각된 진실성이 증진되는 것으로 나

타났다(=.185, t=3.027, p < .01) (가설 1및 2 

지지). 

또한, 블로거의 지각된 전문성 및 진실성 각

각이 리뷰의 신뢰성에 미치는 영향도 유의미하

게 긍정적인 것으로 판명되었다. 즉, 블로거의 

지각된 전문성이 증진될수록, 그리고 진실성이 

증진될수록 리뷰의 신뢰성도 함께 고양되는 것

으로 나타났다(전문성=.325, t=4.709, p < .001; 

진실성=.484, t=5.382, p < 0.001) (가설 3 및 4 

지지). 아울러, 전문성이 진실성에 미치는 영향력 

및 리뷰 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 미치는 영

향력도 유의미하게 긍정적인 것으로 밝혀졌다

(전문성→진실성.312, t=5.289, p< .001; 신뢰성→수용의사 
=.675, t=10.096, p< .001) (가설 5 및 6 지지).

한편, 경쟁 모형과의 설명력 차이를 비교하기 

위해 다음과 같은 경로를 추가하였다. 즉, 유목

적적 가치 동인이 지각된 전문성 외에 진실성

에도 유의한 영향을 미치는지, 또 대인간 연결

의 가치 동인이 지각된 진실성 외에 전문성에

도 유의한 영향을 미치는지 살펴보기 위해 연

구 모형에 각각의 경로를 추가하여 보았다(유

목적적→진실성, 대인간 연결→전문성). 분석 

결과, ∆(2)=3.030(p > .20), ∆NFI=.001, 

∆IFI=.001, ∆NNFI=.00으로 두 경로의 추가

는 모델 적합도 상승에 유의한 기여를 하지 못

하였을 뿐더러, 각각의 경로 계수 또한 통계적 

유의성을 획득하는데 실패하였다(ps > 0.14). 이

로써, 본 연구 모형의 경쟁 모형에 대한 설명적 

우위 및 법칙 타당도는 확보되는 것으로 볼 수 
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있겠다(<그림 2> 참조). 

나) 파워블로거 대 개인블로거 사용 집단 간 

잠재 평균 분석

잠재평균분석은 집단 간 비교에 있어 ANOVA

에 비해 측정오차를 고려할 수 있다는 장점이 

있다. 잠재평균분석은 측정 모형의 형태동일성, 

측정동일성, 그리고 절편동일성이 모두 성립될 

때 가능하다(Hong et al., 2003). 

우선, 모든 잠재변인 간 상관관계를 허용하고 

모수의 측정을 자유토록 한 기저모형의 적합도

는 파워블로거 및 개인블로거 사용 집단 모두

에서 만족할만한 수준인 것으로 나타나(파워 (75, 

N=128)=93.063, CFI=.981, IFI=.982, NNFI 

=.970, RMSEA=.044; 개인 (75, N=127)=95.811, 

CFI=.980, IFI=.981, NNFI=.969, RMSEA= 

.047), 형태동일성을 확보할 수 있었다. 그리고 

이러한 기저 모형에 두 집단 간 요인적재치가 

동일하다는 제약을 가한 측정동일성 모형과 기

저 모형의 값의 차이는 유의하지 않은 것으

로 나타나(∆(9)=15.556(p > .07), ∆NNFI= 

-.003, ∆RMSEA=.002), 측정동일성도 확보할 

수 있었다.

한편, 절편동일성 검증을 위해 두 집단 간 측

정변수의 절편까지 동일하다는 제약을 추가하

였다. 분석 결과, 절편동일성 모형은 측정동일

성 모형에 비해 유의하게 높은 값을 산출하

였다(∆(15)=51.113, p< .001). 그러나, NNFI

나 RMSEA와 같은 간명성을 고려하는 적합도 

지수가 측정동일성 모형에 비해 나빠지지 않을 

경우 절편동일성 제약에 대한 귀무가설은 기각

되지 않는 것으로 알려져 있다(김주환 외, 2009). 

따라서, 절편동일성 모형 및 측정동일성 모형의 

적합도 지수 차이는 미미하므로(∆NNFI=-0.021, 

∆RMSEA=0.009), 절편동일성은 성립된다고 볼 

수 있겠다.

아울러 두 집단 간 잠재 평균 차이에 대한 효

과크기(Cohen’s d) 산출을 위해 집단 간 잠재

변인의 분산이 동일하다는 제약을 추가하였다. 

분석결과, 적합도 측면에서 요인분산동일성 모

형과 절편동일성 모형의 차이는 미미하여(∆

(6)=15.677(p< .05), ∆NNFI=-.005, ∆RMSEA= 

.002), 요인분산동일성도 확보할 수 있었다(<표 

3> 참조).

본격적인 잠재평균 분석을 위하여 파워블로거 사

용 집단을 준거집단으로 선정하였다 (잠재평균파워 
=0). 그리고 요인분산동일성 모형에서의 분산

추정치를 Cohen’s d를 산출하기 위한 공통의 

표준편차로 삼았다. 분석 결과, 지각된 전문성 

차원에서 두 집단 간 잠재 평균의 차이는 유의

한 것으로 나타났다. 즉, 파워블로거 사용 집단

이 개인블로거 사용 집단에 비해 정보 원천의 

전문성을 더 높이 평가하고 있었다(p < 0.001). 

그리고 이러한 전문성 차원에서의 잠재 평균의 

효과 크기는  =0.598로 Cohen이 중간 

정도의 효과 크기 기준으로 제시한 0.5를 상회

하고 있었다. 따라서, 정보 원천에 대한 전문성 

기반의 신뢰성은 개인블로거 집단에서보다 파

워블로거 집단에서 보다 고양된다고 볼 수 있

겠다(가설 7 지지) (<표 4> 참조).

그러나, 지각된 진실성 차원에서의 잠재 평균

의 차이는 유의성 획득에 실패하였다(p < 0.15). 

또한 이들 집단 간 잠재 평균 차이에 대한 효

과 크기도 미미한 것으로 드러났다(Cohen’s d= 

.19). 따라서, 진실성 차원에서 개인블로거의 잠

재 평균이 더 높을 것이라는 가설 8은 최종적
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잠재변인 파워블로거 개인블로거 Cohen's d

전문성 0 -.831(p< .001) -.598

진실성 0 .216(p> .15)  .190

<표 4> 파워블로거 대 개인블로거의 잠재평균 차이 분석

 d.f. NNFI RMSEA

모형1:형태동일성 188.874 150 .969 .032

모형2:측정동일성 204.430 159 .966 .034

모형3:측정 및 절편동일성 255.543 174 .945 .043

모형4:측정,척도 및 요인분산동일성 271.221 180 .940 .045

<표 3> 동일성 검증에 대한 합치도 지수

비표준화 회귀계수 및 괄호 안 

표준오차 표시; ***p< .001



 (.069)



 (.059)



 (.103)



 (.061)


 (.090)



 (.067)

개인  
 파워  

유목적적 가치

대인간 연결의 가치

 전문성

 진실성

리뷰 

신뢰성
리뷰 

수용의사

유대 강도

 개인  파워
 Cohen's d=-.591

<그림 2> 연구 모형의 비표준화 회귀계수 추정치 및 유대강도의 조절 효과

으로 기각되었다(가설 8 기각). 

다) 유대 강도의 조절 효과

연구 모형의 집단 간 요인 적재치를 동일하게 

고정하여 본 결과, 모형 적합도는 만족할 만한 

수준인 것으로 나타나 집단 간 교차타당성을 

확보할 수 있었다((175)=264.894(p≈.00), CFI 

=.956, IFI=.957, NNFI=.939, RMSEA=.045).

이에 따라 위의 모형에서 리뷰 신뢰성이 리뷰

의 수용 의사에 미치는 영향력을 살펴본 결과, 

집단 간 차이는 유의한 것으로 나타났다. 즉, 

신뢰성이 리뷰 수용 의사에 미치는 영향력이 

파워블로거 집단에서보다 개인블로거 집단에서 

유의하게 더 높은 것으로 밝혀졌다(C.R.=2.158, 

p < .05; 파워=.541; t=6.330, p < .001; 개인= 

.795; t=8.793, p < .001). 요컨대, 태도로서의 

신뢰성이 행동 의도로서의 리뷰 수용 의사에 

미치는 영향력은 유대 강도가 약한 파워블로거 

사용 집단에서보다 유대 강도가 강한 개인블로

거 사용 집단에서 보다 증폭된다고 볼 수 있겠
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다(가설 9 지지)(<그림 2> 참조). 

덧붙여, 집단 간 경로 계수에 등가 제약을 가

한 모형과 그렇지 않은 비제약 모형에 대한  

차이 검증 결과도 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 

이르는 경로에 있어 집단 간 차이가 유의함을 

입증해주었다. 즉, 신뢰성에서 리뷰 수용 의사

에 이르는 경로에 등가 제약을 가할 경우 모형 

적합도 차이는 ∆=4.475(p < .05), ∆NFI= 

-.002, ∆IFI=-.002, ∆NNFI=-.002, ∆RMSEA= 

.001로 해당 경로 계수에 대한 제약은 모형에 

유의한 변화를 일으키는 것으로 나타났다. 그

러나, 신뢰성에서 리뷰 수용 의사에 이르는 경

로를 제외한 다른 다섯 가지 경로에 대한 등

가 제약은 모형 적합도에 유의한 변화를 초래

하지 못해 유대 강도에 의한 조절 효과를 보

여주지 못했다(∆≤1.421(p > .20), ∆NFI≤

.001, ∆IFI≤ .001, ∆NNFI≤ .001, ∆RMSEA

≤.000). 

Ⅳ. 결론

4.1 연구의 요약 및 시사점

블로그 이용자들을 대상으로 한 본 연구의 현

장 조사 결과를 요약하자면 다음과 같다.

첫째, 유목적적 가치 동인은 전문성 기반의 

신뢰성에, 그리고 대인간 연결의 가치 동인은 

진실성 기반의 신뢰성에 영향을 미쳤다. 유목적

적 가치 동인이 도구적 정보 니즈를 반영한다

면, 대인간 연결의 가치 동인은 사회적 자아의 

실현과 맞닿아 있다. 때문에, 특화된 정보 니즈

가 고양될 때 소비자들은 이를 블로거의 전문

성을 통하여 충족시키려 들지만, 정서적 유대에

의 요구가 증진될 때에는 이를 블로거의 진실

성을 통하여 해소하려 드는 것으로 보인다.

둘째, 전문성 기반의 신뢰성은 개인블로거 집

단에서보다 파워블로거 집단에서 고양되었다. 

유대 관계의 약화는 구조적 공백을 증폭시켜 

커뮤니케이션의 중복을 현저히 낮출 수 있다

(Burt, 1992). 따라서, 약한 유대 관계의 정보 

원천은 강한 유대 관계의 정보 원천에게서는 

좀처럼 기대하기 어려운 중복되지 않고 새로운 

정보(non-redundant and new information)를 

제공해줄 수 있다(Granovetter, 1973; Constant, 

Sproull and Kiesler, 1996). 약한 유대 관계의 

정보 원천인 파워블로거는 이러한 구조적 이점

을 앞세워 소비자들에게 호소력을 갖는 것으로 

보인다.

셋째, 리뷰 신뢰성이 리뷰 수용 의사에 미치

는 영향력은 개인블로거 집단에서 보다 고양되

었다. 태도가 구매 행동에의 강력한 예측 지표

가 되는 것처럼, 리뷰 신뢰성도 리뷰 수용 의사

를 가늠하는 유효한 지표로 활용될 수 있다

(trust-as-attitude: Li, 2007). 본 연구는 이러

한 유추에 기반하여, 신뢰성의 리뷰 수용 의사

에의 영향력에 유대 강도가 조절 효과를 미칠 

것이라 가정하였다. 실증 결과, 개인 블로거들

이 리뷰 수용 의사를 보다 직접적으로 끌어올

리는 것으로 나타났다. 즉, 신뢰성은 유대 강도

의 강화가 수반될 때 행동 의도에의 예측력을 

보다 고양시킨다고 볼 수 있겠다. 

본 연구의 의의는 파워블로거를 유대 강도의 

측면에서 차별화하고자 했다는 데에서 찾을 수 

있다. 블로그 마케팅에 대한 기존 연구들은 블
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로그의 운영 주체, 서사 구조, 인지도, 방문자

수, 블로그롤(blogroll)과 같은 표면적 특징들

만으로 파워블로거와 개인블로거를 대비시켜 

왔다(Park et al., 2008; 홍진영 외, 2009). 그

러나, 본 논문은 정보 원천과 소비자와의 양

자 간 구도 속에서 파워블로거의 기저 특징

(underlying characteristics)을 탐색해보고자 했

다. 앞서 정보 원천의 신뢰성에 관한 기존 연구

들은 약한 유대 관계의 정보 원천이 갖는 미덕

으로 ‘중복되지 않고 새로운 정보’를 꼽아왔으

며, 구조적 공백이 이들이 제공하는 정보의 참

신성을 배가시킨다고 설명해 왔다. 본 연구 결

과는 파워블로거들도 이러한 약한 유대 관계의 

정보 원천이 갖는 구조적 이점을 앞세워 소비

자들에게 어필하고 있음을 보여주었다. 

또한, 기존 연구들과 달리 본 연구에서는 유

대 강도를 신뢰성에의 조절 변수로 차용하였다. 

신뢰성 및 유대 강도를 살펴본 기존 연구들의 

경우, 유대 강도를 신뢰성에의 선행변수로 도입

하였을 뿐, 전문성 및 진실성 기반 신뢰성에 각

기 다른 효과를 미치는 조절 변수로 차용하지

는 않았다(Levin and Cross, 2004; Arazy et 

al., 2010). eWOM 맥락에서 유대 강도를 살펴

본 연구들도 유대 강도의 인지도에의 영향력을 

입증하거나(De Bruyn and Lilien, 2008; Steffes 

and Burgee, 2008), 유대 강도의 하위 차원들을 탐

색하는데 주력하였을 뿐(Gilbert and Karahalios, 

2009), 유대 강도의 신뢰성 지각에의 영향력은 

간과하였다. 더군다나, 전문성 및 진실성으로의 

신뢰성 개념 분화 포착에 실패하여 블로거의 

신뢰성을 단일차원에서 접근하는 한계를 노정

시켰다(Yang and Lim, 2009). 본 연구는 이를 

극복하기 위해 신뢰성을 전문성 및 진실성의 

개념으로 구분하여 각각에 대한 의존도가 유대 

강도에 따라 분화하게 될 것이라 가정하여 보

았다. 아울러, 약한 유대 관계의 정보 원천에 

대해 소비자가 보이는 수세적 태도가 정보 원

천의 동기(motive)에 대한 의심에서 비롯된다

는 보고를 토대로(Schindler and Bickart,2005), 

가치 추구 동기 요인에 따라 진실성 및 신뢰성 

각각에 대한 의존도가 분화하게 될 것이라 상

정하였으며 이를 실증 결과로써 입증해 보였다.

한편, 이러한 연구 결과는 마케팅 실무에 다

음과 같은 시사점을 제공해 준다. 첫째, 전문성

은 차별적 경쟁 우위의 원천으로서, 진실성은 

정보 원천이 갖춰야 할 최소한의 필요 덕목으

로서 전략적 함의를 지닌다는 점이다. 전문성 

측면에서 파워블로거는 개인블로거를 앞지르는 

것으로 판명되었지만, 진실성 측면에서 양자의 

차이는 미미한 것으로 나타났다. 즉, 파워블로

거에 대한 기대치는 전문성 측면에서 단연 개

인블로거를 앞섰을 뿐 아니라, 진실성 측면에서

도 개인블로거에 크게 뒤떨어지지 않는 것으로 

판명됐다. 이는 파워블로거를 여느 다른 블로거

와 차별화시키는 동기 요인(motivator)으로 전

문성이, 신뢰성을 구축을 위한 최소한의 필요 

덕목, 즉 위생 요인(hygiene factor)으로 진실성

이 요구됨을 보여주는 것이라 할 수 있다(Zhang 

and von Dran, 2000). 최근 스타 주부 블로거

들의 공동 구매 알선으로 빚어진 논란은 이러

한 진실성에 대한 최소한의 믿음이 훼손되었기

에 빚어진 일이다. 그러나, 파워블로거로서의 

호소력이 전문성에 기인하는 측면이 크다 하더

라도 최소한의 진실성에 대한 믿음이 확보되지 

않는다면 결국 소비자로부터 외면 받을 수밖에 

없는 것이 현실이다. 따라서, 파워블로거들이 
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장기적 존속의 기틀을 마련하기 위해서는 소비

자 의심을 불식시키는데 주력하여야 할 것이다.

둘째, 내부 종업원과 소비자와의 유대 강화를 

통해 보다 직접적으로 구매 행동에 영향을 미

칠 수 있어야 한다는 점이다. 본 연구는 유대 

강도가 강화되면 신뢰성의 리뷰 수용 의사에의 

예측력이 한층 고양될 수 있음을 보여주었다. 

즉, 비등한 신뢰성이 확보된다 할지라도 유대 

강도가 강해지면 보다 직접적으로 행동 의사에 

영향을 미칠 수 있다. Gollwitzer and Sheeran 

(2006)도 일찍이 비개인화된 정보 원천보다 개

인화된 정보 원천이 행동 실행의사에 보다 직

접적으로 영향을 미친다는 것을 보여준 바 있

다. 그런데, 기업은 추상화된 실체로서 비개인

화된 정보 원천에 머물 수밖에 없다. 따라서, 

소비자와의 유대 강화를 위해서는 개인화된 정

보 원천인 일선 종업원들을 적극 활용할 필요

가 있다. 예컨대, 고가의 기능성 화장품의 경우, 

광고만으로 소비자의 지갑을 여는 데에는 무리

가 따른다. 이때, 판매원과 소비자 간에 형성된 

강한 유대 의식은 광고를 통해 구축된 신뢰를 

구매 행동으로 전환시키는 윤활유 역할을 해줄 

수 있다. 따라서, 기업은 SNS(Social Networking 

Service)등의 대면 서비스 창구를 담당하는 종

업원들이 고객과의 유대 강화에 보다 적극 나

설 수 있도록 플랫폼을 재정비할 필요가 있다. 

또한, 일인칭 시점의 스토리텔링이나 종업원의 

실명 댓글 달기 등은 이러한 유대 관계 강화를 

위한 한 방안으로 플랫폼 설계에 반영될 수 있다.

4.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점 및 이에 따른 향후 연구 방

향에 대해 제언해 보자면 다음과 같다. 우선, 

제품 카테고리가 ‘맛집’이라는 쾌락적 맥락의 

서비스 분야에 국한되어 있다는 점이다. 예컨

대, 부동산과 같은 재테크 관련 분야는 실용적 

맥락에 보다 가까운 소비 분야라고 할 수 있

다. 따라서, 도구적 정보 니즈가 한층 고양되어 

전문성 기반 신뢰성에의 의존도가 ‘맛집’ 분야

에서보다 더욱 상승할 수 있다. 향후 연구에서

는 ‘맛집’ 및 ‘재테크’ 분야 블로그 리뷰를 동시

에 고려해 봄으로써 쾌락적 및 실용적 소비 맥

락 각각에서 신뢰성 하위 차원에 대한 의존도

가 어떻게 분화하게 되는지 살펴볼 수 있을 것

이다. 

다음으로, 회고적 서베이의 방식이 응답자의 

기억 소환에 오류나 바이어스를 발생시켰을 수 

있다는 점이다(Yoon and Cole, 2008; 김병섭, 

2010). 시간의 경과는 당해 현장에서 형성된 소

비자의 의견이나 느낌, 평가에 다소 간의 변형

을 가져와 경험 시점과 측정 시점의 응답 간에 

격차를 발생시킬 수 있다. 본 연구는 이 같은 

오류를 최소화하기 위해 서베이의 목적과 질문

의 형식을 설문 서두에 명시하였으며, 블로그 

이용 상 가치 추구 동인들에 대한 질문들을 우

선적으로 제시하였다(Schwarz, 2003). 향후 연

구에서는 실제 관찰 데이터 상에 나타난 블로

거의 리뷰 업데이트 횟수, 특정 리뷰에의 유입 

방문객 수, 댓글 활동 및 횟수 등을 대용 변수

로 삼아 이러한 경험 시점과 측정 시점 간의 

격차를 보다 줄여나갈 수 있을 것이다. 

마지막으로 본 연구 모형에 대한 검증이 블로

그라는 단일 플랫폼에 국한되어 있다는 점이다. 

기실, eWOM 플랫폼에는 블로그 뿐 아니라 

Facebook과 같은 SNS(Social Networking Services) 
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사이트들도 포함된다(Chu and Choi, 2011). 만

일, 이러한 SNS 사이트들에서도 유대 강도가 

신뢰성의 하위 차원들을 조절하고 있음이 밝혀

진다면, 이는 본 연구 모형의 외적 타당성을 제

고하여 줄 수 있다. 예컨대, 뉴스 피드 상의 텍

스트 정보들은 노출에 제약을 두지 않되, 사진

이나 동영상 등은 특정 하위 네트워크의 친구

들에게 노출을 제한시키고 있는 Facebook 사용

자가 있다고 가정해 보자. 기본적으로 SNS에서 

제공되는 단문 메시지나 사진 업로드 등의 서

비스들은 대인 간 연결의 가치를 충족시켜 주

는데 그 목적이 있다(Boyd and Ellison, 2007). 

따라서, 하위 네트워크 별로 정보가 선별적으로 

노출되고 있다면 여기에는 유대 강도의 분화가 

잠재해 있을 수 있다. 요컨대, 향후 연구에서는 

Facebook 상에서 추구되는 가치 동인 및 유대 

강도를 노출이 허락된 컨텐츠의 범위 및 밀도

를 통해 추정해볼 수 있을 것이다.
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구성개념 측정항목

블로그 상
가치 동인

유목적적
가치

맛집 관련 정보를 얻고자 한다.

음식주문 및 서비스 등 맛집에서의 의사 결정에 도움을 받고자 한다

맛집 관련 궁금증을 해소하고자 한다.

대인간연결
의 가치

해당 블로그의 주인인 블로거와 연락을 유지하고자 한다.

해당 블로그의 주인인 블로거와 관계를 지속하고자 한다.

<부록>

1. 블로그 상 가치 동인에 대한 측정 항목

구성개념 측정항목

블로거
신뢰성

전
문
성

해당 블로그의 주인인 파워블로거는 ‘맛집’과 관련한
[해당 개인블로그의 주인인 블로거(지인)는 ‘맛집’과 관련한]

지식을 갖추지 못했다/지식을 갖추고 있다

훈련이 되어 있지 않다/훈련이 되어 있다

경험이 전무하다/폭넓은 경험을 한 바 있다

진
실
성

해당 블로그의 주인인 파워블로거는 자신이 블로그에서 제공하는 ‘맛집’ 관련 정보에 있어
[해당 개인블로그의 주인인 블로거(지인)는 자신이 블로그에서 제공하는 ‘맛집’관련 정보에 있어]

정직하지 않다/정직하다

진실하지 않다/진실하다

리뷰
신뢰성

해당블로그의 주인인 파워블로거가 제공하는 ‘맛집’에 관한 리뷰 정보는 
[해당 개인블로그의 주인인 블로거(지인)가 제공하는 ‘맛집’에 관한 리뷰 정보는]

신뢰할 만하지 않다/신뢰할 만하다

믿을만 하지 않다/믿을 만하다

신빙성이 낮다 /신빙성이 높다

리뷰 수용
의사

나는 맛집 관련 파워블로거의 의견에 따라 맛집을 선택할 의향이 있다 
[나는 맛집과 관련하여 지인인 개인블로거의 의견에 따라 맛집을 선택할 의향이 있다]

나는 맛집 관련 파워블로거의 리뷰 내용을 쫓아 맛집에 관한 구매 의사 결정을 내릴 의향이 있다
[나는 맛집과 관련하여 지인인 개인블로거의 리뷰 내용을 쫓아 맛집에 관한 구매 의사 결정을 
내릴 의향이 있다]

2. 전문성, 진실성, 블로거신뢰성, 리뷰신뢰성, 리뷰수용의사에 대한 측정 항목

구성개념 측정항목

유대강도

해당 블로그의 주인인 파워블로거[블로거(지인)]와 나의 관계는 돈독하다.

해당 블로그의 주인인 파워블로거[블로거(지인)]와 나는 가까운 사이이다.

해당 블로그의 주인인 파워블로거[블로거(지인)]에게 나는 개인적 비밀을 털어놓을수 있다.

해당 블로그의 주인인 파워블로거[블로거(지인)]는 나에게 큰 호의를 베풀어 줄 수 있을 것 같다.

해당 블로그의 주인인 파워블로거[블로거(지인)]에게 나는 큰 호의를 베풀어 줄 수 있다.

3. 유대강도에 대한 측정 항목
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Abstract

What attracts consumers to bloggers’ reviews? Consumers would be attracted both by the Bloggers’ 

expertise (i.e., knowledge and experience) and by his/her unbiased manner of delivering information. 

Expertise and trustworthiness are both virtues of information sources, particularly when there is 

uncertainty in decision-making. 

Noting this point, we postulate that consumers’ motives determine the relative weights they place 

on expertise and trustworthiness. In addition, our hypotheses assume that tie strength moderates 

consumers’ expectation on bloggers’ expertise and trustworthiness: with expectation on expertise 

enhanced for power-blog user-group (weak-ties), and an expectation on trustworthiness elevated for 

personal-blog user-group (strong-ties). Finally, we theorize that the effect of credibility on willingness 

to accept a review is moderated by tie strength; the predictive power of credibility is more 

prominent for the personal-blog user-groups than for the power-blog user groups.

To support these assumptions, we conducted a field survey with blog users, collecting retrospective 

self-report data. The “gourmet shop” was chosen as a target product category, and obtained data analyzed 

by structural equations modeling. Findings from these data provide empirical support for our 

theoretical predictions. First, we found that the purposive motive aimed at satisfying instrumental 

information needs increases reliance on bloggers’ expertise, but interpersonal connectivity value for 

alleviating loneliness elevates reliance on bloggers’ trustworthiness. 

Second, expertise-based credibility is more prominent for power-blog user-groups than for personal- 

blog user-groups. While strong ties attract consumers with trustworthiness based on close emotional 

bonds, weak ties gain consumers’ attention with new, non-redundant information (Levin & Cross, 

2004). Thus, when the existing knowledge system, used in strong ties, does not work as smoothly 

for addressing an impending problem, the weak-tie source can be utilized as a handy reference. Thus, 
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we can anticipate that power bloggers secure credibility by virtue of their expertise while personal 

bloggers trade off on their trustworthiness. Our analysis demonstrates that power bloggers appeal 

more strongly to consumers than do personal bloggers in the area of expertise-based credibility. 

Finally, the effect of review credibility on willingness to accept a review is higher for the personal- 

blog user-group than for the power-blog user-group. Actually, the inference that review credibility is 

a potent predictor of assessing willingness to accept a review is grounded on the analogy that attitude 

is an effective indicator of purchase intention. However, if memory about established attitudes is 

blocked, the predictive power of attitude on purchase intention is considerably diminished. Likewise, 

the effect of credibility on willingness to accept a review can be affected by certain moderators. Inspired 

by this analogy, we introduced tie strength as a possible moderator and demonstrated that tie strength 

moderated the effect of credibility on willingness to accept a review. Previously, Levin and Cross 

(2004) showed that credibility mediates strong-ties through receipt of knowledge, but this credibility 

mediation is not observed for weak-ties, where a direct path to it is activated. Thus, the predictive 

power of credibility on behavioral intention – that is, willingness to accept a review − is expected 

to be higher for strong-ties. 

Key words: Purposive Value, Interpersonal Connectivity Value, Expertise-based Credibility, 

Trustworthiness-based Credibility, Tie Strength, Power Blogger
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