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Ⅰ. 서 론 

최근 뉴 미디어의 등장으로 기업이 소비자에게 제

공하는 제품  서비스와의 계에 한 개념은 과

거 일방 인 기업의 고로부터 정보를 얻는 소비자가 

아닌 보다 극 이고 자발 으로 몰입(engagement)

하는 상태로 변화하 다. 구매를 경험한 소비자가 기

했던 결과를 근거로 하여 제품 경험에 만족하 을 

경우 제 2의 자발  종업원 역할을 수행함으로써 개

인이 운 하는 블로그를 경로로 하여 제품  서비

스의 이용 추천  객 인 평가들을 공개함으로써 

과 정보를 공유한다. 이는 구매를 경험하지 않

은 잠재  소비자들에게 향후 구매 행동을 한 의

사결정에 큰 향을 미치고 있다. 

이와 같은 상은 포털 심의 독  소통보다는 

온라인 블로그는 소비자의 명한 선택을 도와주는가? 
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  본 연구는 속한 개인 미디어의 확산과 함께 기업의 홍보 수단으로 활용되어지는 블로그의 진정성 효과에 한 

연구이다. 연구의 목 으로는 첫째, 소비자들이 블로그 리뷰를 통해서 지각하는 상업성의 정도가 블로그의 진정성에 

미치는 향 계에 해서 검정하고자 하 다. 둘째, 소비자들이 지각한 블로그의 진정성이 구매 의사 결정과정에 

미치는 향 계를 알아보고자 한다. 셋째, 블로그에 한 신뢰가 블로그 진정성과 지각된 험, 구매의도에서의 매

개  역할을 검정하고자 한다. 추가 으로 실제 블로그를 통해 구매 경험 유무에 따른 상업성과 진정성 사이에서 

조 효과를 분석을 시도하 다. 마지막으로 기업의 에서 블로그 활용에 한 실무 인 시사 을 제공하고자 하

다. 총 218부의 20 ~40  이상의 응답자들을 상으로 실증분석 결과 첫째, 소비자들이 블로그에 게시된 내용

을 통하여 지각하는 상업성 정도는 블로그의 진정성에 부(-)의 향 계를 가지고 있으며 둘째, 소비자들이 지각한 

블로그 진정성이 구매 의사 결정 과정에 향을 미치고 있었다. 한 소비자들이 블로그에 한 신뢰는 구매의도에 

정(+)의 향 계를 가지고 있었다. 하지만 지각된 험이 구매의도에 미치는 직 인 향 계는 유의미 하지 

않은 것으로 나타났다. 셋째, 블로그의 신뢰는 진정성과 지각된 험 사이에서 완  매개 역할을 하 으며 진정성과 

구매의도 사이에서는 부분 매개 효과를 갖는다. 본 연구결과를 통하여 소비자의 구매 의사결정과정에서 블로그 진

정성의 역할을 시사하고 있으며, 특히 경  리  시사 과 연구의 한계에 해서도 토의하고자 하 다.

주제어: 블로그, 상업성 정도, 진정성, 신뢰, 지각된 험, 구매의도
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개방․공유․자율 인 패러다임을 강조하면서 블로

그와 같은 개인미디어가 속하게 확산되는 계기가 

되었다(이윤희, 2014). 재 우리나라의 인터넷 블

로그 수는 3,650만개가 넘은 수 으로 성인 1명당 

1개 정도를 가진 것으로 조사되었으며 이 가운데 

워 블로그는 천 4백 여개를 돌 하 고 이들 부분

이 특정 상품에 한 후기를 통한 평가를 주로 올리

고 있는 것으로 나타났다(조빛나, 2013).

Stern (2002)에 의하면 블로그는 일종의 사 인 

공간으로 블로그를 이용하는 블로거들은 자신을 표

하고 노출할 가능성이 높아지며 그들이 게재하는 

메시지도 실보다 솔직하고 깊이 있는 내용을 담는

다고 주장하고 있다. 한 Grayson (2002)의 연구

에서는 패션 블로그의 구조는 문성을 가지기 보다

는 오히려 생생한 개인의 경험을 공유하는 역으로 

진정성에 한 믿음, 사회  는 상업  압력으로 

분리되어 존재하는 자기표 의 형태일 것이라 생각

하는 자율성의 믿음 그리고 커뮤니 이션의 민주

인 인터넷 워와 력의 진으로 참여자들과 공동

되고 인 포럼일 것이라는 평등  믿음으로 조

화로 구성되어 있다고 제시하 다. 

그러나 최근 우리나라에서는 진정성과 자율성 그

리고 평등성에 한 소비자들의 믿음으로 부터의 효

과에 한 워를 인식한 기업들이 뉴 미디어로써 

지나치게 상업  마  목 의 수단이 되면서 이를 

지각한 소비자들로 하여  따가운 질책을 받기도 하

다. 이와 같은 문제가 큰 이슈가 되면서 공정거래

원회는 워 블로거 등이 고주로부터 경제  

가를 받고 리뷰를 통한 추천  보증 등을 하는 경우

에는 소비자들이 상업  표시․ 고라는 사실을 알 

수 있도록 이를 명확히 공개하도록 개정되기도 하

다(박미희․정 표, 2012). 

재까지 선행연구에서 블로그에 한 연구가 매

우 부족한 실정으로 본 연구에서는 실증  연구를 

통하여 블로그의 빠른 확산과 함께 기업의 새로운 

제품 로모션의 경로로써 부각되고 있는 상황으로 

향후 제품  서비스를 구매하고자 하는 잠재  소

비자들은 상업  태도의 수 이 높은 블로그로 지각 

될 경우 구매의사결정 과정에 어떤 향을 미치게 

되는지 조사하고자 하 다. 

따라서 본 연구의 목 으로는 첫째, 소비자들이 

블로그 리뷰를 통해서 지각하는 상업성의 정도가 블

로그의 진정성에 미치는 향 계에 해서 검정하

고자 하 다. 둘째, 소비자들이 지각한 블로그의 진

정성이 구매 의사 결정과정에 미치는 향 계를 알

아보고자 한다. 셋째, 블로그에 한 신뢰가 블로그 

진정성과 지각된 험, 구매의도에서의 매개  역할

을 검정하고자 한다. 추가 으로 실제 블로그를 통

해 구매 경험 유무에 따른 상업성과 진정성 사이에

서의 조 효과 분석을 시도하 다. 마지막으로 기업

의 에서 블로그 활용에 한 IMC 략과 실무

인 시사 을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 블로그의 진정성(Authenticity)

진정성의 바탕은 크게 철학 인 과 심리 인 

으로 구분되어 질 수 있다. 철학  에서의 

진정성은 “state of being”의 상태로 외부  세계에

서의 자신스스로의 균형을 가지는 것 즉, ‘자기 역

에서 주인이 되는 상태’를 말한다(Crawford, 2009; 

Taylor, 1992; Trilling 1972; Ullman, 1987). 

심리 인 에서는 내면의 상태와 행동의 일치상

태로 경험에 한 지각  행동과의 일치성으로 경

험 안에서의 참된 자아를 발견하고 이를 정직하게 
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타인에게 알리는 것으로 정직함과 진실성을 고려한 

자신의 진짜 자아(true self)와 련된 행동이다

(Robinson et al., 1995; Rogers, 1961). 종합

으로 볼 때, 두 에서의 진정성에 한 정의는 

참다운 본질로써 명확한 자아 정체성과 행동의 일

성을 가지고 있는 상태라고 할 수 있다. 일반 으로 

경험을 통해 진정성을 경험하게 되고 상호작용 속에 

커뮤니 이션을 통한 공감은 감정과 진심이 상 방

에게 이되어진다. 그러나 인 계 간의 상호작용 

속에서 경험을 통한 행동  측면에 내포되어있는 것

으로 마  분야에서의 근방법으로는 심리  

에서의 정의를 시작으로 하는 것이 보다 합할 

것으로 단된다. Leigh et al. (2006)의 연구에 

의하면 진정성은 크게 3가지 차원으로 첫째, 객  

진정성(objective authenticity)는 상(object)에 

한 본래의 것, 자연 인 것이며 보여 지는 것을 말하

며 둘째, 구조  진정성(constructive authenticity)

는 지각된 결과 아래 소비자 욕구와 련된 상징

인 진정성으로 개인의 꿈, 타지, 스테 오 타입, 

기  등이 이에 포함되어진다. 셋째, 존하는 진정성

(existential authenticity)는 활동을 추구하고 소

비자들의 기쁨과 재미를 추구와 일치하는 것으로 주

인 기분들을 포함하고 있다고 주장하 다. 이를 

바탕으로 하여 재 마  분야에서 주로 연구되고 

있는 진정성의 종류는 제품 진정성, 랜드 진정성, 

서비스 진정성으로 구분 할 수 있음을 알 수 있다. 

우선 제품 진정성의 경우 객  진정성과 련된 

것으로 이는 소비자들의 기 에 계없이 제품의 원

산지와 련된 것을 바탕으로 진정성을 평가하는데 

즉, 제품의 본질 인 요소들을 반 한 진실성과 

통성과 연결되어 진다(Beverland, 2006; Grayson 

and Martinec, 2004). 둘째, 랜드 진정성은 구

조  진정성으로 구분되어 질 수 있으며 이는 다각

인 형태로 향수, 문화  상징, 진실함, 이미지와 

등과 같은 상징 인 것을 의미한다(박성 , 김유경, 

2014; 서상우, 2010; Napolie et al., 20104). 

마지막으로 서비스 진정성은 존하는 진정성과 연

되어지는 것으로써 서비스 제공자의 내면  진심 

 내면에서 우러나는 행동  인간 인 면을 담고 

있는 상태로 소비자 감정부분과 한 련이 있다

(지진희, 2013; Sirianni et al., 2013). 특히, 서

비스 진정성은 심리학 분야에서의 시작된 진정성과 

가장 일치된 자아와 련된 의미를 가지는 것으로 

본 연구에 있어서 서비스 진정성이 합한 항목이라 

단된다. 이는 연출된 행동이 아니라 내면상태와 

행동과 일치하는 것을 말하며 의무감 는 책임감 

보다는 고객의 입장에서 진심을 다해 배려하고 그들

을 이해함으로써 마음에서 우러나오는 행동이라 할 

수 있다(지희진, 2013; Gilmore and Pine, 2007). 

블로거 역시 제 2의 자발  종업원인 에서 보았

을 때, 제품 혹은 서비스를 경험하고 자신의 블로그

의 리뷰에 내면으로부터 우러나오는 솔직한 자기표

과 이에 한 평가로 부터 타인에게 정보를 제공

하기 한 배려있는 들은 향후 서비스를 이용하고

자 하는 잠재  고객에게 진정성을 달한다.

2.2 블로그의 상업성 정도

상업성 정도는 일반 으로 스포츠 스폰서쉽과 

련된 연구로부터 사용되어져 왔다. 이는 “스폰서쉽과 

연결된 마 (Sponsorship-linked marketing)”

이란 용어로 부분의 스폰서들은 이벤트와 연 되

어 향력을 가지고 있다(Cornwell, 1995). 이처

럼 객들의 입장에서 순수한 스포츠 이벤트에 지나

친 상업 인 마 의 요소로 단될 경우 소비자들

은 부정  태도를 형성하게 되는데 이는 스포츠 이

벤트를 상업  목 으로 활용하려는 기업에 한 부

정  결과로 나타난다. 다시 말해서, 상업성 정도란 
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‘특정 이벤트의 상업 으로 활용하는 기업의 마  

활동에 한 소비자들의 호의  는 비호의 인 반

응’이라 정의 할 수 있다(임상택․이민덕, 2006).

최근에는 많은 기업들이 로모션의 경로로써 블

로그를 상업 인 목 으로 활용하는 경우가 증가하

고 있다. 이는 ‘제품 매 유도를 통한 매출 증 ’라

는 고의 궁극  목 으로 소비자들에게 수 많은 

고 노출로 인하여 ‘상업  의도(sales attempts)’

라는 부정  인식으로 작용되고 있다(박미희․정

표, 2012). 따라서 소비자들은 개인 블로거들이 제

품 혹은 서비스에 한 리뷰를 통한 경험을 공유하

는 에서 진정성을 가지고, 상업  압력으로 분

리되어 자기표 의 형태로 자율성을 가지며, 블로거와 

소비자들의 계가 평등 할 것이라는 믿음(Grayson, 

2002)으로부터 상반된 상업성 태도를 가진다고 지

각할 경우 구매 의사결정의 과정   다른 변인으

로 향을 미칠 것이다. 

2.3 지각된 험(Perceived Risk)

지각된 험의 개념은 소비자 행동 분야에서 Bauer 

(1960)에 의해 처음 제시되었다. Bauer는 지각된 

험은 “소비자의 어떠한 행동들에 해서 어느 정

도의 불확실성과 함께 기치 않은 결과들을 래

할 수 있는데, 이와 같은 결과물은 바람직하지 않은 

것으로 나타날 수 있기 때문에 소비자 행동에는 

험이 따른다.”라고 언 하 다. 한 Cox와 Rich 

(1964)는 소비자는 제품구매와 서비스 이용과정에

서 의사결정 결과에 하여 불확실성과 상되는 손

실을 지각한다고 주장하 다. 즉, 소비자 행동은 근

본 으로 선택으로부터 문제가 되며 결국 소비자의 

선택상황에는 험이 따르게 된다(Taylor, 1974). 

Roselius (1971)는 소비자들이 어떤 제품을 구

매하고자 할 때, 구매 행 로 이어질 경우 지각하는 

험 때문에 그 제품을 구매함으로써 발생하는 손실

사이에서 딜 마에 빠지게 된다고 하 다. 한 구

매 의사결정 후 상되는 결과가 불확실하고 지각된 

험의 발생 확률이 높을 것으로 지각될 경우 소비

자는 구매를 미루거나 회피하는 결과를 가지게 된다

(Dhebar, 1996). 이처럼 최근에는 소비자들은 구

매 의사결정을 내리기 에 본인 선택의 결과에 

한 지각된 험을 이고자 이미 제품 혹은 서비스

를 경험해 본 소비자의 블로그를 정보원으로 하여 

구매의사결정을 단하는 과정을 가지게 된다.

2.4 신뢰(Trust)

신뢰란, 일반 으로는 약속을 유지하고 의무를 다

할 것이라는 기 로써 상 방의 능력(ability), 정

직성(honest), 이타심(altruism), 호의(goodwill)

를 기반으로 한다(Castaldo, Perrini, Misani, and 

Tencati, 2009). 마  분야에서는 소비자들이 

구매한 제품 는 서비스로 부터 기 된 정도의 품

질을 제공 받을 수 있을 것이라는 믿음으로 정의하

고 있다(Grosby et al., 1990). 

Doney and Cannon (1997)는 신뢰는 신뢰 

상(trustee)에 한 동기와 행동에 해서 신뢰하

는 자(trustor)의 기  형성에 달려있다고 주장하

으며, Belch와 Belch (1990)는 신뢰는 정보원인 

차원에서 커뮤니 이션의 주체와 련된 지식이나 

기술 는 경험을 가지고 있고 편향된 의견 없이 객

인 정보를 제공해  것이라고 수신자가 인식하

는 정도라고 제시하 다. 한 장 미 외 (2012)는 

블로그에서 자신의 감정 는 경험을 있는 그 로 

표 하고 선호도가 높을수록 인   사회  신뢰

에도 정 인 효과를 미친다고 검증하 다. 즉, 블

로그에서 신뢰는 블로거의 제품  서비스에 한 

경험에 한 정보원을 통하여 블로거들이 솔직하고 
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객 인 의견을 제공할 것이라고 믿는 소비자의 인

식된 수 이다.

한, Stewart (2003)은 신뢰는 소비자들에게 

하나의 단서로써 ‘신뢰 이(trust transfer)’을 유

발하고 제품의 질  평가를 단하는데 도움을 다

고 하 다. 이처럼 블로그를 통하여 구매를 이미 경

험한 소비자들이 평가한 리뷰를 단서로 하여 신뢰가 

이됨으로써 잠재 소비자들은 구매 의 상황일지

라도 의사결정을 단에 향을 미치게 될 것이다.

2.5 구매의도(Purchase intention)

구매의도란 소비자의 상되어지거나 계획된 미래

의 행동을 의미하는 것으로 신념과 태도가 행동으로 

이어질 확률이다(Engel and Blackwell, 1990). 

Triandis (1997)는 이 의도가 사회 요인, 감성, 

인지 등에 따라 결정되어 진다고 보았다. Fishbein 

(1975) 한 행동의 좋은 측치가 의도이며 그의 

이론에 따르면 행 는 행 의도로부터 향을 받고, 

이와 같은 의도는 행 에 한 사람들의 태도  사

회 규범에 의해서 측되어진다고 하 다.

소비자행동론 측면에서도 구매 의도는 구매행동과 

가장 인 한 개념으로 구매 행동의 측변인으로 고

려되어지고 있으며 제품과 서비스를 구매하려고 하

는 소비자의 경향이라 볼 수 있다(이연정․이수범, 

2008). Howard와 Sheth (1969)는 특정상표에 

한 소비자의 구입계획이라고 정의하 으며, 한상

린․박천교 (2000)는 온라인상황에서 인터넷 환경

을 통한 제품 는 서비스를 구입하고자하는 의향이

라고 정의하고 있다. 

블로그 정보는 잠재  고객의 미래 구매의도에 

향을 미치며(차태훈․이경아, 2006) 구매 결정을 할 

경우에는 감성  특성을 바탕으로 하여 여러 개의 

상을 비교하고 타 소비자들로부터의 의견들을 듣

고자 하는 감성재의 구매 의향에 향력을 다(정

유배, 2003). Bickart와 Shindler (2001)는 

랜드 블로그와 같이 의견을 서로 교환할 수 있는 인

터넷 포럼 사이트와 기업 웹사이트를 실험을 통하여 

비교하 는데, 인터넷 포럼사이트에서의 정보원이 

보다 더 높은 신뢰를 가지며 구매의도에도 더 큰 

향을 미치고 있음을 검증하 다. 

Ⅲ. 연구가설

3.1 선행변수로써 상업성 정도

블로그는 콘텐츠를 생산하고 다양한 채 들을 공

유하는 동시에 자기표 의 특성을 함께 가지고 있는 

일종의 하이 리드 형태로 분리 된다(안 천․김상훈, 

2012). 즉, 자기표 과 공감이라는 차원에서 블로그

를 통한 사람들과 친 감의 유 를 조성하기 해서

는 ‘진정한 자아’를 더 많이 드러내야 한다(Rifkin, 

2010). ‘진정한 자아’를 나타내고 느끼는 을 표

할 경우 상호 이해와 공감 계를 형성하게 되는데

(Macqueron, 2010), 블로그에서는 사람들 간의 

커뮤니 이션 공간인 동시에 자아가 추체가 되는 ‘진

정성’을 기반으로 하여 공감 계를 형성하게 된다. 

이처럼 진정성을 기반으로 시작된 블로그에서 소비

자들이 상업성을 지각하는 정도는 블로그의 후기들

로부터 지각되는 진정성에 부정 인 향을 미칠 수 

있다. 한 의도 으로 상업성을 숨기고자 했을 경

우에는 더욱더 큰 윤리  문제로까지 이어지게 될 

것이다. 최근에는 소비자들의 블로그 마 에 한 

경험이 증가함에 따라 소비자들은 블로그의 사용 후

기  추천에 한 마  의도를 인식하게 되면

서(소 진, 2012) 사회  이슈가 되었고 공정거래
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원회는 워 블로거 등이 고주로부터 경제  

가를 받고 리뷰를 통한 추천  보증 등을 하는 경우

에는 소비자들이 상업  표시․ 고라는 사실을 알 

수 있도록 이를 명확히 공개토록 하 다(박미희․정

표, 2012). 

뿐만 아니라, 소비자가 상업성에 해 지각하는 

정도가 높을 경우 그 지 않은 경우보다 소비자들은 

신뢰 계에 있어 조 된 결과를 보이게 될 것이다. 

박미정․정 표 (2012)의 연구에 따르면 워 블로

그를 일반 블로그보다 신뢰하지 않는다고 한 소비자

가 66.7%라고 응답하 고 그 이유로는 ‘ 워 블로

그가 더욱 더 상업 일 것 같아서’라고 지각하 기 

때문이라고 하 다. 이는 상업성에 한 소비자의 

불신수 의 차이에서 비롯된 것이라 볼 수 있다. 소

진(2012)는 기업의 블로그에 한 공개  후원은 

제품에 한 보상으로써 수용자로 하여  추천자의 

의견  정보 진실성을 낮게 평가하도록 하여 설득

효과를 감소시키는 결과를 낳을 수 있다고 주장하

다. 한 김 배 (2015)의 연구에 따르면, 드라마

와 같은 콘텐츠에서 시청자가 상업  의도를 인지하

게 되면, 심기를 불편하게 만들어 결국 제품에 한 

부정  반응을 일으키게 한다고 하 다. 추가 으로 

김지응, 김이연 (2015)의 ‘외식 블로그 마 이 구

매의도에 미치는 향에 한 연구’에서는 블로그에 

게재된 정보가 업체 정보에 치우치지 않고 립 일 

경우 정보에 한 신뢰도를 높여주는 역할을 한다고 

하 다. 다시 말해서, 블로그를 통하여 진정성 있는 

정보를 얻음으로써 신뢰를 구축하는 과정에서 소비

자가 상업성을 지각하는 정도는 진정성과 신뢰와의 

향 계를 조 하게 될 것이다.

신뢰와 지각된 험은 서로 양방향 인 인과 계

로 지각된 험은 신뢰를 구축하는데 향을 주며, 

반 로 소비자의 신뢰 역시 지각된 험에 향을 

다(김혜선, 2002). Ganesan (1994)의 연구에

서도 소비자의 신뢰를 통하여 지각된 험 감소에 

요한 역할을 하고 있음을 검증한 바 있다. 이와 같

은 맥락에서 볼 때, 소비자가 블로그를 상업성 정도

가 높다고 인식될 경우 진정성과 신뢰와의 향 계

만 아니라 진정성과 지각된 험과의 향 계에서

도 조  역할을 할 것이다. 

소비자들이 지각한 상업성 정도는 태도에도 향

을 미치게 되는데 안 천․김상훈 (2012)의 연구에 

따르면 자발  인 네트워크를 통한 의사소통의 기

능에서 상업  고 메시지는 곧 소통 행 의 방해

로 주의를 빼앗게 되고 이용 행 에 방해가 된다는 

인식의 수 이 높을수록 부정  고태도를 형성한

다고 주장하 다. 한 임상택․이민덕 (2006)는 

스폰서십의 상업성의 유무에 따른 소비자가 지각하

는 기업이미지나 선호도 는 이벤트에 한 태도도 

달라진다고 제시하 다. 이는 곧 구매 행동에 있어

서도 향을 미치게 되는데 많은 선행연구에서는 스

포츠 이벤트에서의 지나친 상업성은 소비자들에게 

거부감을 유발하고 스폰서가 의도하는 마  목

표인 구매의도를 향상하는데도 부정 인 향을  

가능성이 있다고 주장되어 왔다(Meerabeau 외 1991; 

Cheng과 Stotlar, 1999; Lee 외 1997). 따라서 

선행연구들을 바탕으로 볼 때, 블로그에서 소비자들

이 지각하는 상업  태도의 수 은 소비자로 하여  

블로그를 통해 구매의사결정을 하는 과정에서 향

계를 조 하는 역할을 할 것이다.

가설 1: 블로그에서 소비자가 지각하는 상업성은 

블로그의 진정성에 부(-)의 향을 미칠 

것이다.

3.2 진정성과 지각된 험 계

Hall and Winchester (2000)에 따르면 소비자
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는 주  규칙에 따른 소비자 가치에 한 안

으로 제품을 평가하기 한 단서로써 진정성을 지각

하게 되는데, 특히 어떠한 증거도 없이 제품을 확신 

할 수 없고 물리 으로 험을 가질 것으로 보일 경

우에는 제품이 진정하지 않다고 나타났다(Cova and 

Cova, 2002).  다른 선행 연구로 Lunardo and 

Guerinet (2007)는 소비자들이 와인 라벨를 통하

여 진정성을 느끼고 이는 지각된 험을 감소시키는 

경험을 하게 된다고 하 으며, Derbaix (1983)은 

소비자들에게 매자의 역량과 진정성이 드러나는 

상 에서 제품을 구매할 경우 험을 감소할 수 있

다고 제시하 다. 따라서 과거 선행연구들을 바탕으

로 볼 때 블로그에서 리뷰를 통해 묻어난 진정성은 

소비자가 구매를 하기  하나의 단서로써 지각된 

험을 감소시키는 역할을 할 것이다.

가설 2: 블로그의 진정성은 구매자의 지각된 

험에 부(-)의 향을 미칠 것이다.

3.3 진정성과 신뢰 계

Beverland (2006)은 진정성을 ‘진실, 사실, 정

직, 신뢰’ 등과 련된 개념이라 정의하 으며, 진정

성을 가진 계는 극 으로 자아를 표출하고 상호 

간의 친근감과 신뢰를 구축하여 상 방으로 하여  

있는 그 로의 모습을 보여주는 것이다(Goldman 

and Jerinis, 2002). 한 많은 선행 연구에서도 

진정성과 신뢰와의 계를 검정하 는데 Blackshow 

(2008)은 랜드 신뢰는 진정성과 한 계를 가

지고 있다고 주장하 으며, Gremler and Grwinner 

(2000)은 서비스 종업원이 내면으로부터 우러나온 

행동을 할 경우 고객은 친근감과 인간 인 정을 느낌

으로써 상호 신뢰를 가져 포 형성에 요한 요인이 

된다고 하 다(Weitz, Castleberry, and Tanner, 

1992). 한 소비자가 기업 활동에 진정성을 느낄 

수 있으면 이는 기업에 한 신뢰 형성으로 이어지게 

된다(Schallehn, Burmann, and Riley, 2014). 

따라서 블로그의 진정성은 제품 혹은 서비스를 구매 

하기  의사결정에 한 신뢰를 형성하는데 향을 

미칠 것이다.

가설 3: 블로그의 진정성은 신뢰에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

3.4 지각된 험과 구매의도 계

소비자 행동은 근본 으로 선택과 연 되어있으며 

이에는 험이 따르기 마련이다(Taylor, 1974). 

이처럼 소비자는 험을 최소화하기 한 구매의사

결정을 한다(김종호, 신용섭, 2000). 지각된 험

이 높으면 제품의 구입의사에 부정  향을 미치고 

있다는 사실은 기존의 많은 연구에서 나타나고 있다

(주지  외, 2008). 한 Peter과 Ryan (1976)

은 구매를 결정하는 것에 한 불확실성으로 지각된 

험이 높을수록 구매의도가 낮을 수 있다고 제안하

다. 송유진과 유 정 (2008)의 연구에서 언 한 

지각된 험은 ‘구매 행동의 결과에 해 소비자가 

주 인 불확실성과 구매 후의 결과로 생길 수 있

는 손실에 하여 주 으로 지각하고 있는 험’이

라고 정의 내린 것과 같이 소비자의 지각된 험은 

소비자의 구매의사결정에 요한 향을 미치고 있다

(Lim, 1999). 

 다른 연구에서는 온라인 마켓에서 소비자가 여

행 상품을 구매하고자 할 경우, 지각된 험이 구매

의도를 낮추기 때문에 웹사이트를 통하여 소비자로

부터 지각된 험을 여주면 구입의도가 높아 질 

것이라 주장하 다(Haijha et al, 2010; Lin et 

al., 2009). 그러므로 소비자가 구매를 하기  정
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보탐색의 과정에서 블로그의 리뷰를 통하여 지각된 

험을 낮춰 으로써 구매의도로 나타날 것이라 가

정할 수 있다.

가설 4: 블로그에서의 지각된 험은 구매의도에 

부(-)의 향을 미칠 것이다.

3.5 신뢰와 구매의도 계

Doney와 Canon (1997)는 신뢰가 구매선택에 

향을 주고 있다고 실증분석 결과를 통해 주장하 다. 

장명희 (2005)는 신뢰는 고객의 호의  태도에 큰 

역할을 하고 이는 구매의도에 향을 미치고 있음을 

검증하 다. 한 Sam과 Tahir (2010)는 신뢰는 

구매의도에 직 인 향을 미치고 신뢰수 이 높

을수록 구매의도 한 높아진다고 제안하 다. 온라

인 상황에서도 웹사이트의 신뢰도가 높으면 구매 행

동까지 향을 미친다(McKnight et al. 2002; 

Gefen et al. 2003; Shankar et al. 2002; 종

석, 김균, 강민정 2007). 

그 밖에도 Greiling (2007) 연구에서는 비 리 

기 에 기부자가 돈을 기부할 때 기부자에게 제공된 

서비스의 품질의 평가가 어려움이 있기에 신뢰를 통

해서 이루어진다는 결과가 나타났다. 한 조원섭, 

조문식 (2010)에 연구에 따르면 신뢰는 지각된 

험을 이기 해 정보 탐색을 하는 소비자의 구매

행동에 직 인 향 계를 가지는 것으로 나타났

다. 따라서 블로그에서 제품 혹은 서비스를 이미 경

험한 소비자의 리뷰에 한 신뢰는 잠재 소비자의 

구매의도를 강화 시킬 것이다.

 

가설 5: 블로그에 한 신뢰는 구매의도에 정(+)

의 향을 미칠 것이다.

3.6 신뢰와 지각된 험 계

신뢰와 지각된 험은 서로 양방향 인 인과 계

로 지각된 험은 신뢰를 구축하는데 향을 주며, 

반 로 소비자의 신뢰 역시 지각된 험에 향을 

다(김혜선, 2002). Ganesan (1994)의 연구에

서도 소비자의 신뢰를 통하여 지각된 험 감소에 

요한 역할을 하고 있음을 검증한 바 있다. Sirkka

와 Noam (1999)는 험을 지각하게 되면 구매를 

해서 신뢰가 요구되어지는데, 상에 한 신뢰는 

제품으로부터 지각된 험을 여주는 역할을 한다

고 주장하 다. 즉, 구매상황에서 신뢰를 통해 결과

에 한 불확실성에 한 지각을 여주는데 특히 

소비자는 경험하지 못한 제품의 경우 구매 행동에 

한 지각 험을 증가시킴으로써 신뢰의 역할이 

요해 진다(이재섭, 2005). 한 Gefen & Straub 

(2004)도 역시 사람들은 개인이나 조직으로부터 가

지는 신뢰에 의지하는 경향을 통하여 불확실성을 

이는 것으로 나타났다. 블로그 차원에서 볼 때, 소비

자는 사  정보원인 블로거의 리뷰를 통해서 신뢰를 

형성하고 이를 통하여 지각된 험을 감소 시킬 수 

있다(Mitchell, 1999). 이처럼 잠재 소비자들은 사  

정보 탐색을 통하여 신뢰를 형성하고 이는 지각된 

험을 이는 역할을 한다(조원섭, 조문식, 2010).

가설 6: 블로그에 한 신뢰는 진정성과 지각된 

험 사이에서 매개 역할을 할 것이다.

3.7 진정성과 구매의도 계

진정성은 소비자의 행동에 향을 주고 이는 실질

 기업 성과까지 향을 미친다(유선욱, 2013). 

소비자들을 기업으로부터 진정한 서비스를 원하고 

있으며, 에 이르러서는 진정한 상 호작용을 
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달하는 단계까지 도달하게 되었다(Gilmore and Pine 

Ⅱ, 2007). 이처럼 소비자들은 자신의 경제  산출

물이 얼마나 진실 되게 지각되었는지를 근거로 하여 

구매의사를 결정한다(이경자, 김정희, 2013). 소비

자가 구매를 결정할 경우나 계를 맺을 경우 는 

단을 보류하는 경우 등 다양한 목 을 해서 진

정성을 평가하게 된다(Grayson and Martinec, 

2004). 조직  측면에서 볼 때, 소비자가 지각하는 

진정성은 서비스 품질  기업 평가의 요한 요소

로 소비자 행동에 향을 다(유선욱, 2013). 

그 외에도 Casteran과 Roederer (2013)의 연

구에서 명소의 웹사이트에서 진정성이 방문 횟

수와 정  향 계를 가짐을 검증한 바 있으며, 

Lunarde and Guerinet (2007)의 연구에서도 

은 층의 소비자들은 와인 랜드에 진정성을 인식 

할 수록 구매 행동이 증가하고 있음을 주장하기도 

하 다. 그러므로 잠재 소비자들이 블로그를 통하여 

진정성을 지각하게 될 경우 구매의도로 이어질 가능

성은 높아 질 것이다.

가설 7: 블로그에 한 신뢰는 진정성과 구매의

도 사이에서 매개 역할을 할 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 표본선정  설계

본 연구는 가항공사 서비스 이용과 련하여 주 

구매연령층을 고려해 한민국에 거주하는 20 ~ 

40 까지의 남, 여 응답자들을 상으로 연구를 진

행하는 것이 하다고 단하여, 다음 <표 1>과 

같이 총 218부를 수집하 다. 

표본 설계 방법으로는 기업으로부터 지원을 받아 

체험단으로 활동하면서 본인의 블로그에 실제로 리

뷰를 했던 내용을 토 로 기존 응답자가 인지하고 

있는 랜드 효과를 통제하고자 가상의 블로그로 재 

구성하여 자료를 수집하고자 하 다. 본 연구에 사

용될 블로그의 내용은 최근 성장하고 있는 가항

공사의 서비스에 한 내용으로 공정거래 원회가 

개정한 법에 따라 기업 서포터즈가 명시되어 있으며 

실제 기업에서 뉴미디어로써 블로그를 통해 로모

션을 진행할 경우 합법 인 차이기에 다음과 같은 

블로그를 선정하 다. 잠재 소비자들이 구매의사결

정의 과정에서 블로거들이 작성 해 놓은 리뷰를 통

하여 진성성, 지각된 험과 신뢰  구매의도를 측

정하고자 하며 상업성 태도를 조 변수로 사용하고

<그림 1> 가설  연구 모형
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자 한다. 수집된 설문지를 이용하여 측정변수의 정

제를 하여 Cronbach's α를 통하여 신뢰성을 검

토하고 AMOS 로그램을 분석 툴로 사용하여 본 

연구에 맞게 변형된 설문문항을 구조방정식모형을 

사용하여 확인  요인분석  모형의 합도를 검증

하고 변수 간의 계의 크기에 향을 미칠 수 있는 

조 효과에 한 검정도 함께 실시함으로써 최종 가

설 검정을 실시하고자 한다.

4.2 주요 변수의 측정  조작  정의

진정성은 Price, Arnould, and Deibler (1995), 

Price, Arnould, and Tierney (1995), 김상희 

(2010)에서 언 한 문항을 블로그 상황에 맞춰 사

용하 으며 리커트 5  척도를 사용하 다. 구체  

문항으로는 ‘나는 이 블로그의 리뷰로부터 진정성을 

느 다’, ‘나는 이 블로그가 진심에서 우러나온 내용

이라고 느 다’, ‘나는 이 블로그가 내면에서 우러나

온 내용을 제공하 다고 느 다’, ‘나는 이 블로그의 

내용에서 인간 인 느낌이 들었다’로 구성하 다.

지각된 험은 Cox and Cox (2001)과 Thenlen, 

Yoo, and Maganini (2011)에서 언 한 문항들을 

블로그의 상황에 맞춰 사용하 으며 리커트 5  척

도를 사용하 다. 구체  문항으로는 ‘이 블로그의 

내용을 보고 A항공을 선택하는 것은 험 할 것이

다’, ‘이 블로그의 내용을 보고 A항공을 선택하는 것

은 나쁜 결과를 가질 것이다’, ‘이 블로그의 내용을 

보고 A항공을 선택하는 것은 불확실한 결과를 가지

게 될 것이다’, ‘이 블로그의 내용을 보고 A항공을 

선택하는 것은 나를 불안하게 만든다’, ‘이 블로그의 

내용을 보고 A항공을 선택하는 것은 나를 걱정스럽

게 할 것이다’로 구성하 다.

신뢰는 Gofen(2000, 2003)에서 제시한 문항들

을 블로그 상황에 맞춰 사용하 으며 리커트 5  척

도를 사용하 다. 구체 인 문항으로는 ‘이 블로그 

내용이 제공하는 정보는 정직하다고 생각한다’, ‘이 

블로그 내용은 나와 같은 소비자들을 해 잘 작성 

되어졌다고 생각한다’, ‘이 블로그 내용은 양질의 정

보를 제공한다고 생각한다’, ‘이 블로그 내용은 믿을 

만 하다고 생각한다’, ‘이 블로그 내용은 A항공 서비

스를 잘 이해하고 있다고 생각한다’로 구성하 다.

구매의도는 Wang (1998), Stafford (1998)이 

제시한 문항들을 바탕으로 블로그 상황에 맞춰 사용

하 으며 리커트 5  척도를 사용하 다. 구체 인 

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 108 49.5

여성 110 50.5

연령

20 191 87.6

30  22 10.1

40  이상   5  2.3

블로그 

구매경험

있음 174 79.8

없음  44 20.2

블로그

운

있음  73 33.5

없음 145 66.5

<표 1> 표본의 구성
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문항으로는 ‘나는 만약 일본 자유여행을 하게 된다

면, A항공이 제공하는 서비스를 시도 해 볼 의향이 

있다’, ‘나는 만약 일본 자유여행을 하게 된다면, A

항공의 서비스를 구매할 의향이 있다’, ‘나는 만약 일

본 자유여행을 하게 된다면, A항공에 해 극 으

로 찾아볼 의향이 있다’, ‘나는 만약 일본 자유여행을 

하게 된다면, A항공을 이용해 볼 의향이 있다’로 구

성되었다.

상업성 태도는 Lee, Sandler and Shani (1997)

에 언 한 문항들을 블로그로 상황에 맞춰 사용하

으며 리커트 5  척도를 사용하 다. 구체 인 문항

으로는 ‘A항공은 블로그 서포터즈에 돈을 소비하는 

신에, 그들의 제품의 품질을 향상시켜야만 할 것 

같다고 생각한다’, ‘A항공은 상업 인 시도로써 블로

그 서포터즈를 이용하지 말아야 한다고 생각한다’, 

‘블로그는 A항공의 상업  목 을 해 사용되어져

서는 안 된다고 생각한다’, ‘나는 이 블로그가 무척 

상업 으로 느껴진다’로 구성되었다.

4.3 측정변수의 신뢰성  타당성 분석

설문을 통해 각 변수들의 측정항목에 한 구성개

념타당성  내 타당성은 선행연구들의 측정방식에 

따라 지지 되는 것으로 나타났다. 신뢰성 분석 결과 

Cronbach's α계수가 모든 항목 내 0.80~0.92사

이로 측정 항목들의 내 일 성이 양호한 수 으로 

나타났다.

본 연구에 포함된 독립변수인 블로그에서 소비자

들이 지각한 상업성 정도와 진정성의 향 그리고 

진정성이 블로그의 신뢰를 매개변수로 할 때 지각된 

험과 종속변수인 구매의도와의 향 계와의 선행

연구를 기반으로 구성되었으며 확인  요인 분석을 

통해 나온 요인 재값은 0.58~0.92 사이로 나타나 

유의하 으며 일반 으로 0.5이상일 경우 타당성을 

갖는다는 기 으로 0.5이하의 요인 재값이 나타

난 상업성에서 1개 항목, 진정성 1개 항목, 지각된 

험 2개 항목, 신뢰 2개 항목 그리고 구매의도 1개 

항목을 제거하 다. 따라서 본 연구에 한 이론변

수들에 한 타당성은 확보된 것으로 단된다.

연구 변수들에 한 확인  요인 분석을 실시하고 

구조방정식의 합도 지수를 살펴 본 결과 변수들의 

합지수χ²값은 240.80(p=.000)으로 나타났으

며 df=94, GFI=0.88, CFI=0.92, TLI=0.94, 

RMSEA=0.06 나타나 확인  요인 분석을 한 

모형의 반 인 합도는 양호한 수 으로 나타났

다고 할 수 있다. 종합 으로 볼 때 본 연구의 신뢰

성과 확인 요인 분석  합성 검증을 통하여 타당

성이 충분히 확보되었다고 단된다.

주요 변수 조작  정의

진정성 소비자가 지각하는 블로그가 진실 되고 내면으로부터 우러나오는 진정성 있는 내용

지각된 험 블로그를 통하여 소비자가 불확실하고 좋지 않은 결과를 지각과 걱정스러운 감정

신뢰
소비자가 블로그의 내용에 하여 양질의 정보로 인식하고 정직하며 나와 동일한 소비자

들을 해 잘 작성되어진 내용으로 지각하여 블로그를 믿을 수 있는 상태

구매의도 소비자가 블로그를 통하여 서비스  제품에 한 구매 의향  이용의도

상업성 태도
블로그를 서포터즈하는 기업의 상업  목 에 한 부정 인 태도로 이와 같은 시도에 

한 반감된 수

<표 2> 변수의 조작  정의



한상린․안명아

52 소비자학연구 제28권 제2호 2017년 4월

한 각 요인들에 한 검정에서도 p-value값은 

0.01의 유의한 수 에서 t값이 8.00~20.48로 나

타났고, AVE값은 Corr²보다 큰 수 으로 0.52~ 

0.81로 나타나 양호한 수 이라 할 수 있으며 CR

값은 0.82~0.93수 으로 0.7이상의 합한 수치

를 나타냈다. 종합 으로 볼 때, 본 연구의 내  일

성, 집 타당도, 별타당도, 법칙타당도는 모두 

검정되었다.

4.4 가설검정 결과

본 연구의 모델에 한 경로간의 향 계를 살펴

보기에 앞서 구성 개념들 간의 구조  모델의 합

성을 검정해 본 결과 가설  모델의 합도는 반

변수 설문항목
요인

재값
R²

항목수

(제거)

신뢰성계수

(Cronbach's α)

상업성

블로그 서포터즈에 돈을 소비하는 신 

제품의 품질 향상
0.65 0.42

3

(1)
0.81

상업  시도로써 블로그 서포터즈를

이용에 한 부정  생각
0.92 0.86

블로그는 상업  목 을 해 사용에 한 

부정  생각
0.75 0.56

진정성

블로그 내용에서 느껴지는 진정성 0.90 0.82

3

(1)
0.92

블로그가 진심에서 우러나온 내용이라 느낌 0.91 0.83

블로그가 내면에서 우러나온 내용을

제공한다는 느낌
0.88 0.78

지각된

험

블로그의 내용을 보고 구매를 선택하는 것에 

한 나쁜 결과 래
0.70 0.49

3

(2)
0.80

블로그의 내용을 보고 구매를 선택하는 것은 

불확실한 결과 래
0.77 0.59

블로그의 내용을 보고 구매를 선택하는 것에 

한 걱정스러움
0.81 0.66

신뢰

제공된 블로그 내용의 정직함 0.72 0.52

4

(2)
0.80

나와 같은 소비자들을 한 잘 작성된

블로그 내용
0.75 0.57

양질의 정보 제공 0.58 0.34

믿을만한 내용 0.80 0.64

구매의도

구매의향 0.83 0.69
3

(1)
0.81극 인 탐색 의향 0.62 0.38

이용 의향 0.90 0.81

χ²=240.80(p=.000), df=94, GFI=0.88, CFI=0.92, IFI=0.92, RMR=0.04
총 문항 평균(α 계수)

16 0.83

<표 3> 측정항목의 신뢰성  타당성 분석
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으로 양호한 수 으로 나타났다. χ²=267.80(p= 

.000), GFI=0.87, CFI=0.91, IFI=0.92, RMR 

=0.07로 나타나 합한 수 으로 단된다. 한 

7개의 가설들  지각된 험이 구매의도와 부(-)의 

향 계에 한 네 번째 가설만 유의미하지 않게 

나타났다(t=-1.40, p=0.16)

본 연구의 가설검정을 한 경로 분석 결과 첫 번

째 가설인 ‘블로그에서 소비자가 지각한 상업성은 블

로그의 진정성에 부(-)의 향을 미칠 것이다’라는 

가설이 지지되었다(t=-4.90, p < 0.01). 두 번째 

가설, ‘블로그의 진정성은 구매자의 지각된 험에 

부(-)의 향을 미칠 것이다’라는 가설도 역시 지지

되었다(t=-2.03, p < 0.01). 세 번째 가설, ‘블로그

의 진정성은 진정성에 정(+)의 향을 미칠 것이다’ 

가설 역시 지지되었다(t=8.81, p < 0.01). 다섯 번

째 가설, ‘블로그의 신뢰는 구매의도에 정(+)의 

변수 항목 Estimate S.E
C.R

(t값)
AVE CR P

상업성

블로그 서포터즈에 돈을 소비하는 

신 제품의 품질 향상
1

0.61 0.82
상업  시도로써 블로그 서포터즈를 

이용에 한 부정  생각
1.44 0.14 9.76 ***

블로그는 상업  목 을 해 

사용에 한 부정  생각
1.21 0.12 9.44 ***

진정성

블로그 내용에서 느껴지는 진정성 1

0.81 0.93

블로그가 진심에서 우러나온 

내용이라 느낌
0.99 0.04 20.48 ***

블로그가 내면에서 우러나온 내용을 

제공한다는 느낌
1.00 0.05 19.39 ***

지각된

험

블로그의 내용을 보고 구매를 

선택하는 것에 한 나쁜 결과 래
0.73 0.07 10.38

0.58 0.84

***

블로그의 내용을 보고 구매를 

선택하는 것은 불확실한 결과 래
1.02 0.89 11.50 ***

블로그의 내용을 보고 구매를 

선택하는 것에 한 걱정스러움
1

신뢰

제공된 블로그 내용의 정직함 1

0.52 0.84

나와 같은 소비자들을 한 잘 

작성된 블로그 내용
1.15 0.11 10.30 ***

양질의 정보 제공 0.73 0.09 8.00 ***

믿을만한 내용 1.12 0.10 10.83 ***

구매의도

구매의향 0.85 0.06 13.77

0.62 0.88

***

극 인 탐색 의향 0.74 0.07 9.72 ***

이용 의향 1

*p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01

<표 4> 확인  요인분석 검정
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향을 미칠 것이다’ 가설이 지지 되었다(t=1.88, p <

0.1).

한 블로그의 진정성이 지각된 험과 구매의도 

사이에서 블로그에 한 신뢰의 매개효과를 살펴보

기 해서 Baron and Kenny (1986)의 3단 매개

회귀분석 기법을 통하여 가설을 검증하 다. 그 결

과 여섯 번째 가설인 ‘블로그의 신뢰는 진정성과 지

각된 험 사이에서 매개역할을 할 것이다’는 1단계

에서 독립변인인 블로그의 진정성과 매개변인 블로

그에 한 신뢰와의 계가 유의하게 나타났으며(β= 

-0.67, p < .01), 블로그에 한 신뢰와 지각된 

험 계에서도 유의하게 나타났다(β= -0.73, p <

.01). 2단계에서는 블로그의 진정성과 지각된 험

간의 직 인 계로써 역시 유의한 수 으로 나타

났고(β= 0.80, p < .01) 마지막 3단계에서 매개변

인인 블로그에 한 신뢰를 투입할 경우 진정성과 

신뢰 계는 유의미 하며(β= 0.69, p < .01), 신뢰

와 지각된 험사이의 계도 유의한 수  이 다(β= 

-0.69, p < .01). 그러나 신뢰를 매개변수로 투입함

에 따라 진정성과 지각된 험의 향 계는 유의하

지 않으며 한 각 모형에 한 합도 매우 높은 수

으로 나타나 진정성과 지각된 험 사이에서 블로

그에 한 신뢰의 효과는 완 매개로 검정되었다.  

마지막 가설인 ‘블로그의 시뢰는 진정성과 구매의

도 사이에서 매개역할을 할 것이다’라는 가설은 각 

모형에 한 합도는 매우 높은 수 으로 나타났

가설 경로 Estimate
표 화

계수

C.R

(t값)
p값 가설지지

1 상업성→진정성 -0.51 -0.38 -4.90 *** 채택

2 진정성→지각된 험 -0.16 -0.18 -2.03 ** 채택

3 진정성→신뢰  0.53  0.69  8.81 *** 채택

4 지각된 험→구매의도 -0.20 -0.20 -1.40 0.16 기각

5 신뢰→구매의도  0.33  0.29  1.88 * 채택

* < .1 ** < .05, *** < .001

χ²=267.80(p=.000), df=97, GFI=0.87, CFI=0.91, IFI=0.92, RMR=0.07

<표 5> 가설검정 결과

<그림 2> 연구모형의 분석 결과
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다. 1단계에서 독립변인인 블로그의 진정성과 매개

변인 블로그에 한 신뢰와의 계가 유의하게 나타

났으며(β= 0.72, p < .01), 블로그에 한 신뢰와 

구매의도 계에서도 유의하게 나타났다(β= 0.50, 

p < .01). 2단계에서는 블로그의 진정성과 구매의도

간의 직 인 계로써 역시 유의한 수 으로 나타

났고(β= 0.58, p < .01) 마지막 3단계에서 매개변

인인 블로그에 한 신뢰를 투입할 경우 진정성과 

신뢰 계는 유의미 하며(β= 0.69, p < .01), 신뢰

와 구매의도사이의 계도 유의한 수 이었다(β= 

0.44, p < .01). 그러나 신뢰를 매개변수로 투입함

에 따라 진정성과 구매의도의 향 계는 유의한 수

을 보이면서(β= 0.20, p < .05). 진정성과 구매

의도 사이에서 블로그에 한 신뢰의 효과는 부분매

개로 검정되었다. 그러므로 가설 4를 제외한 가설 

1, 2, 3, 5, 6, 7 모두 지지되었음을 확인할 수 있다.

추가분석으로 블로그의 내용을 보고 구매를 해본 

경험 유무에 따른 조 효과를 알아보기 해 독립변

수인 상업성 정도와 블로그 구매경험의 상호작용항

을 산출하 다. Baron and Kenny (1986)의 조

효과 분석 3단계를 이용하여 검증하고자 하 다. 

1단계에서는 독립변인인 상업성 정도를 투입하고, 

2단계에서는 조 변수인 블로그 구매경험을 추가로 

투입하 다. 마지막 3단계에서는 먼  투입된 변수

에 독립변수와 조 변수를 통해 산출된 3개 상호작

용항이 추가로 투입되었다. 

분석결과 각 단계별 모형 합성인 F값이 1단계와 

2단계에서는 유의하 으나 조 효과를 알 수 있는 

3단계에서는 유의하지 않아 블로그 구매경험은 상업

성과 진정성의 계에서 조  효과가 나타나지 않았

다. 따라서, 블로그를 정보원으로 하여 이미 구매 경

험을 해 본 소비자라고 해서 구매 경험을 아직 해 보

지 못한 소비자들 보다 블로그에서 지각한 상업성의 

정도가 진정성에 미치는 향에 더 큰 정(+)의 

변수 계 model 1 model 2 model 3 가설지지

7 진정성→신뢰 0.72*** 　 0.69*** 채택

구매의도　 신뢰→구매의도 0.50*** 　 0.44*** (부분매개)

　 진정성→구매의도 　 0.58*** 0.20** 　

　 model 1 : χ²=129.197, df=33, CFI=.92 GFI=.88

　 model 2 : χ²=8.66, df=13, CFI=.1 GFI=.98

　 model 3 : χ²=112.00, df=32, CFI=.93 GFI=.90

가설 계 model 1 model 2 model 3 가설지지

6 진정성→신뢰 -0.67*** 　 0.69*** 채택

지각된

험
신뢰→지각된 험  0.73*** 　 -0.69*** (완 매개)

　 진정성→지각된 험 　 -0.80*** -0.16(insig) 　

　 model 1 : χ²=101.62, df=32, CFI=.91 GFI=.87

　 model 2 : χ²=38.10, df=13, CFI=.94 GFI=.91

　 model 3 : χ²=101.62, df=321, CFI=.94 GFI=.91

<표 6> 매개효과검정
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향 혹은 부(-)의 향 계를 가진다고 할 수 없을 

것이다.

Ⅴ. 연구결과  시사

본 연구에서는 블로그의 진정성이 소비자의 구매 

의사결정에 미치는 효과를 실증 으로 살펴보았으며 

연구의 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 

첫째, 소비자들이 블로그에 게시된 내용을 통하여 

지각하는 상업성 정도는 블로그의 진정성에 부(-)의 

향을 미친다. 둘째, 소비자들이 지각한 블로그 진

정성이 구매 의사 결정 과정에 향을 미친다. 구체

으로 블로그 진정성은 구매자의 지각된 험에 부

(-)의 향 계를 가지며, 신뢰에는 정(+)의 향

을 미친다. 한 소비자들이 블로그에 한 신뢰는 

구매의도에 정(+)의 향 계를 가지고 있었다. 하

지만 지각된 험이 구매의도에 미치는 향 계는 

유의미 하지 않았다. 이와 같은 이유로는 소비자의 

에서 블로그는 주변  단서로 단순히 지각된 

험이 낮다고 하여 구매의도로 이어지기에는 부족함

이 있다고 단된다. 한 본 연구에서는 서비스 분

야인 항공 산업을 제시하 는데 서비스 무형성의 특

성상 소비자의 구매 의사결정 과정 속에 보다 많은 

다양한 단서들이 향을 미칠 가능성이 높다. 즉, 소

비자는 어떠한 블로그 내용을 통해서 구매 의도를 

가지기까지 지각된 험이 높을지라도  다른 정보

원을 비교해 으로써 구매 의사결정이 이루어 질 

것이다. 셋째, 블로그의 진정성과 지각된 험, 구매

의도 사이에서 블로그에 한 신뢰의 매개  역할을 

검정하 다. 블로그의 신뢰는 진정성과 지각된 험 

사이에서 완  매개 역할을 하 으며 진정성과 구매

의도 사이에서는 부분 매개 효과를 갖는다.

본 연구의 실무  에서 가장 요한 시사 은 

바로 진정성의 역할이라고 할 수 있다. 한 진정성

에 향을 미치게 되는 블로그에 한 상업성 정도

는 기업 인 에서 신 히 고려 해 보아야 할 사

항이다. 기업의 제품  서비스를 개인의 블로그를 

홍보수단으로써 구  효과를 성취하고자 한다면 

의도 인 후기보다는 블로거 서포터즈들의 솔직한 

후기를 유도 할 수 있도록 해야만 할 것이다. 무엇보

다도 서포터즈의 블로그를 정보원으로 하여 실제로 

방문하는 소비자들이 경험하게 되는 제품  서비스

로부터 지각하게 되는 품질이나 종업원의 응 에 일

성이 있어야 한다. 이들은 향후 제 2의 자발  추

모형 R R 제곱
수정된 

R 제곱

추정값의 

표

오차

통계량  변화량
Durbin-

WatsonR 제곱 

변화량

F  

변화량
df1 df2

유의확률  

F 변화량

1 .356 .127 .123 .82107 .127 31.301 1 216 .000 　

2 .395 .156 .148 .80907 .029 7.456 1 215 .007 　

3 .397 .158 .146 .80999 .002 .511 1 214 .475 1.889

a. 측값: (상수),  상업성평균

b. 측값: (상수),  상업성평균, blogpurchase

c. 측값: (상수),  상업성평균, blogpurchase, 블로그구매조

d. 종속변수: 진정성평균

<표 7> 블로그 구매 경험자 유무에 따른 조  효과
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천자로써 보다 확산 인 역할을 할 가능성이 높으

며, 기업이 서포트 하 던 블로그의 내용과 상반된 

의견이 늘어날 경우 소비자들은 이 블로그의 내용은 

기업의 홍보성 블로그로써 상업성 정도가 높기에 진

정성이 낮은 것으로 인식하고 결과 으로 낮은 신뢰

로 이어짐에 따라 역효과를 가져다  수 있다. 따라

서 기업은 개인 블로그를 통하여 구 효과를 성취하

고자 한다면 홍보 이 에 우수한 제품과 서비스를 

바탕이 되어야만 할 것이다.

본 연구의 한계  미래 연구 방향으로는 많은 실

증  연구가 그 듯이 본 연구도 몇 가지 문제 으

로 자유로울 수가 없다. 첫째, 무형 인 서비스 산업

에 한정된다는 으로 유형 인 제품의 구매 의사결

정과정은  다른 결과를 가질 수 있을 것이다. 둘

째, 본 연구에 참여한 응답자들이 주로 20 의 학생

들로 구성되었기 때문에 표본의 다양성을 확보하지 

못하 고 따라서 표성을 지니지 못한다는 한계

을 가지고 있다. 향후에는 보다 높은 표성을 지닌 

표본을 사용하여 언구를 진행하여야 할 것이다. 

끝으로 향후 연구에서는 인구통계, 라이 스타일, 

가치  등과 같은 소비자의 구매의사결정에 향을 

미칠 수 있는 특성들을 바탕으로 하는 연구를 고려

해 야 할 것이다. 한 기업이 주체가 되어 운 하

는 블로그의 진정성과 련된 연구를 시도 해 볼 필

요가 있으며, 블로그의 진정성뿐만 아니라 소비자들 

간의 구 효과로 이어지는 다양한 미디어 채 들의 

진정성 역할에 한 연구도 요할 것이다.
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Does the Online Blog Help Consumer’s Wise Choice?

- Effects of Authenticity of Blog on Purchasing Decision

Sang-Lin Han․Myoung-A An

ABSTRACT

Internet blogs have become popular medium to promote corporate products and services. 

Therefore, this study aims to examine the effects of authenticity on internet blogs. The objective 

of this paper is (1) to examine the effects of relationship between perceived commercial level 

and authenticity by reviewing personal internet blogs, (2) to investigate the relationship between 

authenticity towards blogs in which consumers perceived and the effects on decision making 

process, (3) to analyze whether trust towards blogs work as a mediator between authenticity 

on blogs, consumers’ perceived risk, and purchase intention on products or services, which were 

introduced in blogs, (4) and to analyze moderating effects between the perceived commercial 

level and the authenticity; and the moderator indicates consumers’ purchasing experience by 

obtaining information in personal blog reviews, or consumers who have no experience. This 

study employed a questionnaire survey method with 218 participants who were in their 20's to 

over 40's. The results suggested that (1) there was a negative relationship between the 

perceived commercial level and the authenticity on blogs, (2) the consumers’ authenticity on 

the blogs had significant effects on their decision making process, but there was only no significant 

relationship between the perceived risk and the purchasing intention, (3) trust on the blogs 

fully mediated the authenticity and the perceived risk on the blogs and partly mediates the 

authenticity and the purchase intention on the blogs, and (4) there was significant moderating 

effects between consumers who had purchasing experience and no purchasing experience. In 

addition, some managerial implications and limitations of the study were discussed based on 

these results.

Key words: blog, commercial level, authenticity, trust, perceived risk, purchase intention
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