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셜 네트워크 서비스(Social Network Service)는 많은 사람들에게 빠르게 정보를 확산시킬

수 있으며 저비용 고효과를 낼 수 있는 효율적인 뉴미디어이다. 그 중 페이스북(www. 

facebook.com)은 다른 SNS 중 가장 빠른 성장을 보이고 있으며 1인당 접속 빈도수도 많아서 

기업들이 마케팅을 위한 새로운 매체로 활용하고 있다. 본 연구는 기업과 사용자들 간 커뮤니케

이션이 중요시되는 페이스북을 통해 사용자들의 상호 커뮤니케이션을 효과적으로 유도할 수 있

는 방안을 파악하고자 한다. 본 연구에서는 기존 문헌을 바탕으로 페이스북 팬 페이지를 사용하

는 브랜드와 사용자의 관계를 설명하기 위해 사회침투이론(Social Penetration Theory)을 적용하

여 상호 커뮤니케이션에 영향을 주는 변인들(브랜드 자기노출, 브랜드 친밀감)을 살펴보았다. 연

구결과 친밀감이 높은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 게시물의 자기노출 수준이 낮을 때보다 

높을 때 ‘좋아요’ 클릭이 많이 일어났다. 반대로 친밀감이 낮은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 

게시물의 자기노출 수준이 높을 때보다 낮을 때 ‘좋아요’ 클릭이 상대적으로 많이 일어났다. 하

지만 브랜드 자기노출과 브랜드 친밀감이 ‘댓글’이나 ‘공유하기’에는 영향을 미치지 않았다. 본 

연구는 브랜드의 자기노출과 친밀감이 팬들과의 관계 형성을 원하는 기업에게 매우 중요한 요소

들이라는 것을 제안한다.
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1. 문제제기

세계적 권위의 옥스퍼드(Oxford) 사전에서 선정

한 2013년 올해의 단어는 '셀피(selfie)'이다. ‘셀피’

란 스마트폰으로 자신의 모습을 직접 찍은 사진을 

의미하는 단어로, 소셜 네트워크 서비스(Social 

Network Service: SNS)의 이용량이 활발해지면

서 최근 12개월 동안 단어 사용이 급증했다(조선일

보, 2013. 11. 20.). 이렇듯 SNS는 전 세계적으로 

인기를 끌고 있는 매체이다. 그 중 가장 많은 이용자

수를 가진 페이스북(www.facebook.com)은 2015

년 6월 기준으로 전 세계 월간 이용자의 수는 14억 

9천만 명이며 하루 이용자수는 9억 6천 800만 명으

로 2014년보다 17% 증가하고 있다(김익현, 2015. 

7. 30). 

SNS는 개인이 발·수신자가 되어 자신의 의견, 

생각, 경험, 관점 등을 공유할 수 있도록 만들어

진 온라인상의 도구나 플랫폼을 말하며, 공유되

는 대상은 텍스트, 이미지, 오디오, 비디오 등 다

양한 형태가 가능하다(김유정, 김혜영, 2010). 인

맥 형성 및 관리를 할 수 있는 도구인 SNS는 관계

를 기반으로 다양한 사람들이 참여하여 정보나 

콘텐츠를 생산, 교류, 소비하는 공간으로 최근 이

용자가 급증하고 있고, 기업의 새로운 비즈니스 

모델 및 주요 마케팅 수단으로 활용되고 있다(한

국인터넷 진흥원, 2009). SNS가 주요 마케팅 수

단으로 활용되는 이유는 기업이 SNS를 통해 이용

자들에게 쉽게 영향을 미칠 수 있으며 그 영향력이 

상상외로 넓고 빠르기 때문이다(이의훈, 2010). 

특히 스마트 폰의 대중화로 미디어의 이동성이 

강화되면서 많은 사람들이 본인의 생각이나 감정

들을 SNS를 통해 타인들과 더 자주 더 많이 나눌 

수 있게 되어 기업의 입장에서 SNS를 통한 커뮤

니케이션이 소비자들에게 미치는 영향력은 갈수

록 커지고 있다(이은선, 김미경, 2012). 

이용자수가 15억에 육박하고 있는 페이스북의 

경우, 이용자들의 기반이 확대됨에 따라 페이스

북 팬 페이지를 통해 소비자들과의 커뮤니케이션

을 시작한 국내 기업들이 늘어나고 있다. 정보의 

실시간성이 강조되는 트위터와 달리 사진이나 동

영상과 같이 더 상세한 정보 제공이 가능하며 ‘좋

아요(Like)’ 버튼 활용을 통한 관계 맺기가 특징

인 페이스북은 소셜 마케팅 채널로 급부상하고 

있다. 실제로 70개의 글로벌 브랜드의 팬 페이지

들을 분석한 파슨스(Parsons, 2011)는 글로벌 기

업들이 페이스북을 다양한 목적으로 활용하고 있

으며 단순한 정보 제공보다는 소비자들과의 관계 

형성을 위해 활용한다고 제안하였다. 소통과 공

유가 특징인 SNS의 특성상 페이스북 팬 페이지

는 기업과 소비자 간의 거리를 좁히는 사회적 관

계 형성이 가능한 새로운 플랫폼으로 인식됐다. 

페이스북은 하나의 발신자에서 다수의 수신자

(one-to-many)인 대중 매체와 달리 다수의 발

신자에서 다수의 수신자(many-to-many)인 소

셜 미디어의 대표적인 서비스로, 기업에게 그들

의 브랜드와 소비자가 특별한 관계를 형성할 수 

있는 팬페이지(Fan page)라는 서비스를 제공하

고 있다(양윤직, 2010). 실제로, 기업은 페이스북 

팬페이지를 통해 브랜드 충성도를 지닌 팬들 중심 

커뮤니케이션 실행이 가능하게 하기 때문에 대중 

매체를 통한 물량 투입식 광고보다는 소비자와 더 

우호적인 관계를 형성할 수 있다 (Lipsman, Mudd, 

Rich & Bruich, 2012). 

실제로 립스만과 그의 동료들(Lipsman, et. 
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al., 2012)의 연구에 따르면 기업 페이스북 팬페

이지의 팬들은 해당 브랜드의 제품을 더 많이 검

색하고 더 많이 구매하며 홈페이지에도 더 자주 

방문하는 것으로 나타났다. 더 나아가 이들은 자

신의 페이스북 친구들에게 해당 기업의 메시지를 

자연스럽게 노출하는 데 일조하는 것으로 나타났

다. 그렇다면 기업은 이러한 기업우호적인 플랫

폼을 잘 활용하고 있을까? 국내 기업들의 실제 상

태 메시지를 분석한 결과, 기업의 상태 메시지들

은 사회적 관계 형성이 가능한 새로운 플랫폼이

라는 인식과 상반되게 공식적인(formal) 톤을 유

지하고 있는 것으로 나타났다(이은선, 김미경, 

2012). SNS 이용자들 역시 기업의 다양한 메시

지들 중에서 프로모션성(경품이벤트 등) 메시지

에만 반응하는 것으로 나타났다(이은선, 임연수, 

201). 또한 포니어와 애버리(Fournier & Avery, 

2011)는 사람들을 위해 만들어진 소셜 미디어는 

그 특성상 기업의 마케팅 활동을 부정적으로 인

식시켜줄 수 있다고 경고한다. 기업이 그들의 광

고를 유투브나 페이스북에 올려놓아도 이용자들

을 대부분 외면한다는 것이다. 그 결과 더 많은 

기업의 광고 메시지가 소셜 미디어에 올라오면 

올수록 소비자들은 그들의 새로운 사회적 공간들

에서의 광고들에 더 저항하게 될 것이다. 이러한 

연구들은 소셜 미디어에서의 기업 브랜드와 소비

자 간의 관계 형성이 조심스럽게 이루어져야 하

며 그에 대한 연구가 필요하다는 것을 보여준다.

본 연구에서는 관계 지향적 SNS로 알려진 페

이스북에서 형성되는 소비자와 브랜드간의 관계

(relationship)를 기존의 대인관계 심리학 이론

인 사회침투이론을 활용하여 논리적인 설명을 제

공하고자 한다. 사회침투이론은 사람들 간의 관

계가 발전하는 과정을 설명하는 이론으로 관계가 

발전함에 따라서 상호 커뮤니케이션은 피상적이

고 낯선 수준에서 긴밀하고 개인적인 수준으로 

발전하게 된다고 제안하는 이론이다(Altman & 

Taylor, 1973). 이러한 관계 발전에 주요 요인들인 

자기노출(self-disclosure)과 친밀감(intimacy)을 

적용하여 페이스북에서의 소비자와 브랜드간의 

관계형성 요인으로 분석하였다. 본 연구는 페이

스북에서 일어나는 브랜드와 이용자 간의 관계 

형성에 대한 학문적 기여와 함께 실무적 시사점 

또한 제공할 수 있을 것이다. 

2. 이론적 배경

1) 관계지향형 서비스 페이스북

다른 이용자들과 정보를 공유하고 커뮤니케이션

함으로써 서로 연결되고 관계를 형성하도록 하는 

소셜 네트워크 서비스(Social Network Service: 

SNS)는 관계지향형 웹 기반의 서비스로 알려져 

있다 (Boyd & Ellison, 2007; 김대진, 2011; Lee, 

Kim, Lim & Kim, 2015). 실제로, SNS는 컴퓨터

를 매개로 한 커뮤니케이션(Computer-mediated 

Communication)이지만, 과거의 정보 공유와 교

환 중심에서 벗어나 이용자들의 사회-정서적

(social-emotional) 요구를 충족시킬 수 있도록 

디자인되었다(Rau, Gao & Ding, 2008). 그래서  

‘Social Network Service’에서 ‘social’은 사회인 

‘공동체’를 말하고 ‘network’는 관계망으로서 

‘service’는 이런 것들이 실현할 수 있게 만들어 

주는 것을 말한다(홍아현, 2012). 
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최근 가장 빠른 성장을 보이는 SNS는 페이스

북이다. 페이스북은 2004년 2월 하버드 대학교 

기숙사에서 페이스북 개발자인 주커버그(Mark 

Zuckerberg)가 3명의 동료와 함께 만들면서 시

작되었다. 페이스북은 하버드 학생들을 위한 네

트워크 사이트로 한정되었지만, 점차 모든 대학

생, 13세 이상 사람은 누구나 가입할 수 있도록 

확대되었다. 페이스북 월간 이용자는 2004년 12

월에 100만 명으로 출발하여 143일 만에 4억 명

을 넘어섰다(김범연, 2010). 페이스북은 현재 가

장 유명한 소셜 네트워크 서비스이며 이용자 수

가 2015년 6월 기준으로 14억 9천만 억 명을 넘어

섰다(김익현, 2015. 07. 30). 국내에서도 페이스

북은 2015년 6월 기점으로 약 1,500만 명의 월간 

이용자들이 있으며 이용자의 60%는 하루 최소 

한 번 이상,  64.4.%가 모바일로 접속하는 것으

로 나타나 페이스북은 마케팅 활동을 하기에 충

분한 조건을 갖추고 있는 것으로 나타났다(이해

진, 2015. 07. 31). 

정량적인 수치이외에 페이스북은 다음과 같은 

정성적 이유로 광고매체로써 많은 관심을 받고 

있다. 먼저, 페이스북은 기업의 마케팅 상황에 맞

추어 타겟 소비자에게 손쉽게 다가갈 수 있어 브

랜드 인지도 제고, 브랜드와의 관계 형성, 제품 

태도 및 구매에 이르는 다양한 마케팅적 영역에 

효과적으로 활용될 수 있다. 또한, 바이럴 마케팅

을 통한 메시지 확산을 통해 마케팅 촉진 채널로

서 활용할 수 있는 데, 이는 소비자가 상품 구매 

전 의사결정에 있어 지인의 의견을 신뢰하는 경

향이 있기 때문이다. 소비자간 자발적인 커뮤니

케이션을 통해 제품 정보가 확산될 때 그 파급력은 

더 강력하고 제품에 대한 태도가 변화될 가능성이 

높다(Tomița, Dăniasă, Stuparu & Stanciu, 

2010). 마지막으로 페이스북은 소비자와의 관계 

형성 및 강화에 유용한 매체라 할 수 있다. 페이

스북을 이용한 마케팅은 판매나 매출증진에 직접

적인 영향을 미치지 않는다 하여도 기업이나 브

랜드의 호의도와 신뢰도를 증진하는데 기여할 수 

있다(최영균, 2010). 이렇듯 기존의 대중 매체들

이 일방적으로 소비자들에게 정보를 전달하는 형

식(one-to-many)이었다면, 페이스북은 기존 

매체와 다르게 이용자들이 내용을 만들고 확산하

는 형식(many-to-many)의 관계 지향적 매체라

는 특성이 있다(양윤직, 2010).

그 결과 기업들은 페이스북을 통해 이용자들과 

다양한 커뮤니케이션을 진행하고 있으며 긍정적

인 관계를 형성하고 싶어 한다. 실제로 기업 측면

에서 살펴봤을 때, 포춘(Fortune) 선정 글로벌 

500대 기업 중 상위 100개 기업의 84%가 한 개 

이상의 SNS를 사용하고 있으며 실제 활용도와 고

객의 호응도가 상승추세이다. 또한, 기업 페이스

북 분석회사인 크레비스(media.crevisse.com)

에 따르면 현재 ‘좋아요’ 버튼을 클릭한 소비자의 

숫자가 1,000명이 넘는 기업의 팬 페이지는 73개

로 나타났다(이은선, 김미경, 2012). 미국 주요 

경제 전문지 포브스(Forbes)는 2013년 6월 기준

으로 페이스북의 광고주들이 100만 개를 넘었다

고 보도하였으며 페이스북은 기업들의 주요 광고 

채널로 부상할 수 있는 중요한 단계에 도달했다

고 평가했다. 더 나아가 광고매체로서의 활용도

를 높이기 위하여 페이스북은 기업이 활용할 수 

있는 유료형 광고와 무료형 광고를 제공하고 있

다(Lipsman, et. al., 2012). 이 중 무료형 광고

는 페이드 미디어(paid media)와 다르게 기업이 
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상업적 성향을 배제하고 긍정적인 관계 형성에 

용이한 언드 미디어(earned media)로서 (요코야

마, 2011), 광고 유형에는 팬페이지를 통한 페이

지 게시(page publishing)와 팬들의 뉴스피드를 

통해 확산이 가능한 친구 관심사(stories about 

friends)가 있다(정예림, 이성춘, 이은선, 2013).

페이스북 팬 페이지를 활용한 기업의 마케팅 

커뮤니케이션의 효과를 알아보기 위하여 상위 

100개의 브랜드 팬 페이지에 게재된 게시물을 분석

한 립스만과 동료들(Lipsman et al., 2012)은 팬들

의 가치에 대해 연구하였다. 그들은 페이스북을 이

용하는 이용자를 팬(fans), 팬의 친구(friends of 

fans), 팬이 아닌 이용자(non-fans)로 나누어 

그 차이를 통해 팬의 가치를 측정하였다. 연구 진

행 결과 팬인 이용자들은 본인의 뉴스피드를 통

해 브랜드에 관한 게시물을 친구들에게 적극적으

로 노출했다. 상위 100개 브랜드 팬 페이지에 게

재된 게시물은 그 팬 페이지 팬들의 ‘좋아요’나 

‘댓글’로 인하여 평균 34명의 팬의 친구들에게 추

가로 노출되었다. 팬과 팬의 친구인 경우에는 팬

이 아닌 이용자들보다 페이스북 팬 페이지의 브

랜드를 더 많이 구매하려는 경향이 나타났다. 그

뿐만 아니라 팬과 브랜드 팬 페이지의 관계는 브

랜드에 대한 충성도와 태도, 구매 행동을 증가시

키는 것으로 나타났다.

또한 페이스북에서 브랜드 팬 페이지가 고객과 

브랜드의 관계에 미치는 영향을 조사한 존과 쿤

즈(Jahn & Kunz, 2012)는 브랜드 팬 페이지가 

기업들과 고객이 상호 커뮤니케이션할 수 있는 

공간이 될 뿐만 아니라 흥미롭고 다양한 콘텐츠

를 제공하는 서비스이며, 마케팅 커뮤니케이션에 

매우 중요한 요소로 작용한다고 밝혔다. 실제로, 

연구에 참여한 사람들 중 일부인 특정 브랜드 팬 

페이지의 팬은 그 브랜드를 일상생활에서 중요한 

역할을 하는 진짜 “친구(friends)”로 보기도 하였

다. 이런 경우 브랜드의 페이스북 브랜드 팬 페이

지 게시물을 상업적인 광고로 인식하는 것이 아

니라 친구 사이의 즐거운 대화로 인식하였다. 따

라서 존과 쿤즈는 기업이 브랜드 팬 페이지를 이

용한 상호작용뿐만 아니라 일반 소비자를 “팬

(fans)”으로 참여시키는 것이 중요하다고 제안하

였다. 

다른 연구에서는 브랜드와 팬의 관계형성의 다

음 단계인 그들 간의 상호작용(기업의 메시지에 

‘좋아요(Like)’와 ‘댓글(Comments)’을 다는 행

위)을 분석하였다. 국내 연구인 이은선, 임연수

(2012)의 연구에서 3,182개의 페이스북 상태 메시

지에 소비자가 어떻게 반응하는지를 알아보기 위

해 게시물의 ‘좋아요(Like)’와 ‘댓글(Comments)’

을 살펴보았다. 분석 결과, ‘좋아요’가 많은 경우

의 게시물과 ‘댓글’이 많이 게재된 게시물 사이에

는 차이점이 존재하였다. ‘좋아요’가 많은 게시물

은 팬을 위한 행사로 참여를 유도하고 제품에 대

한 정보를 제공하고 있었으며, ‘댓글’이 많은 게

시물은 일반 이용자들을 유입시키기 위한 경품 

행사가 다수였다. 이 연구는 국내 기업들이 페이

스북을 소비자와의 관계 형성을 위한 상호작용보

다는 이벤트성 판촉 활동을 목적으로 주로 이용

하고 있다는 것을 보여준다.

이러한 현황 파악 연구들의 결과들을 종합해 

보면, 페이스북은 소비자와 기업 간 소통을 용이

하게 하는 매체로 제안되고 있다. 하지만 기존 문

헌을 살펴본 결과 국내 기업에서는 커뮤니케이션

을 위해 페이스북을 사용하는 것이 아니라 단순
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히 이벤트 제공을 위한 매체로 페이스북을 사용

하고 있었다. 이러한 상황에서 페이스북을 브랜

드와 소비자 간의 관계를 형성하고 소비자의 반

응을 이끌어내기 위한 수단으로 어떻게 활용해야 

할지에 대한 학문적, 실무적인 시사점을 찾기 위

해 본 연구에서는 사회침투이론을 통하여 분석하

고자 한다. 

2) 사회침투이론: 자기노출과 친밀감

사회침투이론(social penetration theory)이

라 부르는 관계 발전 모델은 알트만과 테일러의 

연구에서 제안되었다(Altman & Taylor, 1973). 

사회침투이론은 이성 관계처럼, 깊이 있는 인간

관계의 발전을 서로에 대한 사회적 침투과정으로

써 상호 간의 정신세계에 개입되는 과정이라고 

설명하였다. 알트만과 테일러(1973)는 사회침투

이론을 이해하기 전에 양파에 비유하여 복잡한 

인간의 성격구조를 먼저 설명하였다. 사람의 성

격은 양파 껍질처럼 다양한 층으로 구성되어 있

다고 제안하였다. 성격의 제일 바깥층은 타인이 

접근할 수 있는 공적인 층이지만 내면은 가치 자

아개념, 갈등, 깊은 감정으로 구성된다. 내면은 

타인에게 보이지 않지만, 생활에서 매우 중요한 영

향을 미치는 사적인 영역이다. 타인과 관계를 맺을 

때 바깥쪽에서 안쪽을 향한 사회적 침투가 이루어

지며, 이 침투는 상대방에게 접근을 허락하고 노출

을 허락하는 정도(자기노출, self-disclosure)에 

따라 달라지며, 사회적 침투가 이루어질수록 관

계 정도(친밀감intimacy)는 깊어지게 된다는 것

이다. 알트만과 테일러(Altman & Taylor, 1973)

의 연구 이후 연구들은 관계형성의 핵심적인 변

수로 자기노출과 친밀감을 다루어 왔다.

사회침투이론에서 파생된 자기노출이라는 용어

는 주라드와 라사쿠(Jourard & Lasakow, 1958)

에 의해 처음 정의되어 진 후 심리학 용어로 사용

되어왔다. 심리학에서는 자기노출을 모든 관계의 

도입으로 규정한다. 주라드와 라사쿠(Jourard & 

Lasakow, 1958)는 인간이 자기 노출의 경험을 

통해 본연의 자신과 접촉할 수 있으며, 자신의 삶

을 더 긍정적인 방향으로 이끌어 나갈 수 있고 타

인과 긍정적인 대인관계를 발전시켜 나갈 수 있

다고 제안하였다. 또한, 존슨과 누난(Johnson & 

Noonan, 1972)은 자기노출을 ‘한 개인이 다른 사

람에게 자기 자신에 관한 정보나 자신이 하고 있

는 문제와 관심사 등에 대하여 자신의 느낌과 반

응을 이야기하는 것, 또는 다른 사람에 대하여 그

들의 경험과 관심사, 그리고 그 밖의 주변 상황에 

대하여 자신의 느낌과 반응을 솔직하게 이야기하

는 것’이라고 정의하였다. 코즈비(Cozby, 1973)

는 자기노출을 ‘A라는 사람이 B라는 사람에게 언

어로써 전달하는 자기 자신에 관한 정보’로 정의

하여 언어적 행위로 제한하였다. 온라인 환경에

서의 자기노출 연구에서는 ‘자기노출은 개인적인 

정보를 의도적으로 다른 사람에게 전달하고 공유

하는 행위를 의미한다.’로 정의하였다(Park, Jin 

& Jin, 2011). 

이전 연구들을 종합하면, 자기노출이란, 상대

방에 대한 마음의 경계완화로, 상대방에게 자신

을 개방하는 것을 뜻한다. 대인 커뮤니케이션에

서 상대방의 자기노출정도는 나에 대한 매력과 

신뢰감에 대한 표현이라고 볼 수 있다. 다수 연구

들은 자기 노출이 증가할수록 상대방에 대한 호

감이 증가하고 반대로 자기노출이 감소하면 호감
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도 감소한다는 것을 발견하였다. 이는 자기노출

이 타인과 친해지게 되는 중요한 요인이기 때문

이다(Jones & Archer, 1976). 그러나 이러한 자

기노출은 스스로에 대한 정보를 노출하는 것으로 

관계를 유지하는데 매우 중요한 요인이지만 간혹 

과도하거나 적절하지 못한 자기노출은 오히려 관

계를 악화시킬 수도 있다고 제안하고 있다(Altman 

& Taylor, 1973; 김동윤, 2009). 코즈비(Cozby, 

1971)의 연구에 따르면, 초반에 너무 높은 수준의 

자기노출이 일어날 경우 상대방은 불안감을 느끼

거나 신뢰가 생기지 않을 수 있어 오히려 상호커

뮤니케이션이 감소한다고 제안하였다. 즉, 서로 

관계형성 초반기의 지나친 자기노출은 상대방으

로 하여금 거부감을 불러일으킬 수 있다는 것이다.

또, 친밀감이란 어떤 관점에서 정의하느냐에 

따라 그 의미를 다르게 해석할 수 있다. 사회침투

이론에 대한 연구를 진행한 테일러(Taylor, 1968)

의 연구는 대학생을 대상으로 한 실험연구였으

며, 처음 대학에 입학하여 만나는 룸메이트 간의 

관계와 상호 커뮤니케이션 정도를 시간의 경과에 

따라 조사하였다. 룸메이트가 처음 만났을 경우 

상호 간의 친밀감이 낮다고 보았으며, 룸메이트

가 함께 보낸 시간이 늘어남에 따라 친밀감이 증

가한다고 분석하였다. 즉, 테일러의 연구에서는 

친밀감을 룸메이트 간에 알고 지낸 시간의 정도

라고 정의하였으며 알고 지낸 시간이 오래되면 

친밀감이 증가하고 서로의 정보를 교환하는 양이 

친밀감에 따라 달라지는 것을 확인하였다. 이렇

게 정서적 요인으로 살펴봤을 때 친밀감은 심리

학적으로 가깝게 서로 연결된 상태, 특별한 관계

를 맺고 있다고 느끼는 상태로 볼 수 있다. 

스턴버그(Sternberg, 1986)는 대인 관계에서 사

랑을 이루는 주요 요인 중 하나로 친밀감(intimacy)

을 강조하였다. 친밀감은 열정, 몰입과 함께 사랑

을 이루는 3요소 중 하나로 유대감이나 가까움, 

정서적 연결 등을 의미한다. 마케팅적 관점에서 

봤을 때는 오랜 기간에 걸쳐 관계를 유지한 브랜

드에 대한 친숙함, 편안함을 의미한다(Sternberg 

& Grajek, 1984). 친밀하고 익숙한 것은 그 정도

가 강할수록 심리적인 안정감을 주어 기업과 브

랜드를 더 쉽게 이해하고 다가갈 수 있게 한다. 

맥과이어(McGuirs, 1978)는 친밀감이 수용자로 

하여금 정보원에게 호감을 느끼게 하거나 매력을 

느끼게 할 뿐만 아니라 상호 간의 설득력을 높여

준다고 제안하였다. 

대부분의 기존 연구들은 커뮤니케이션 기술의 

발달 이전에 이루어진 것으로 직접 만나 상호작

용하는 면대면 커뮤니케이션 상황에서 이루어져 

왔다. 그러나 커뮤니케이션 기술이 발달함에 따

라 상호간의 직접 만남이 없이도 인터넷을 통한 

커뮤니케이션이 활발해지면서 사회침투이론은 

온라인상, 특히 관계중심형 서비스인 SNS에서의 

대인관계를 이해하기 위한 중요한 이론으로 활용

되어 왔다(박성복, 황하성, 2007). SNS 이용자

들은 여러 가지 이유로 온라인이라는 공간에서도 

오프라인과 마찬가지로 자신을 노출(자기노출)

하고 다른 사람과 관계를 지속적으로 유지(친밀

감)함으로써 관계를 형성하기 때문이다. 

박성복, 황하성(2007)은 온라인 공간에서의 

자기노출, 친밀감, 공동 공간감에 대해 연구하였

다. 연구 진행에 앞서 CMC 매체의 하나인 인스턴

트 메신저(instant messenger)를 통한 온라인 

대인관계 특성을 온라인 공간에서의 자기노출, 

친밀감, 공동 공간감의 세 가지 개념을 중심으로 
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살펴보았다. 연구 결과 인스턴트 메신저를 이용

하는 이용자들은 다양한 개인적 정보를 노출하고 

있었으며 정서적으로 연결되어 있다고 느끼는 친

밀감을 경험하는 것으로 나타났다. 또한, 온라인 

매체인 인스턴트 메신저의 이용은 이용자들이 면

대면 커뮤니케이션을 하지는 않지만, 실시간 메

시지 교환을 통해 인지적 근접성을 느끼는데 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 인스턴트 메신저

는 온라인 공간에서 사생활에 관련된 자기노출의 

기회를 증가시키고 깊이 있는 관계를 형성하여 

상대방과 심리적으로 같은 공간을 공유한다는 느

낌을 제공하는 커뮤니케이션 수단이며 온라인 대

인관계 형성에 중요한 역할을 하였다. 

남순현, 양은주, 권정혜(2013)는 연구에서 사

회침투이론에 근거하여 SNS 이용자들의 온라인 

대인관계의 발달 과정을 탐색적으로 분석하였다. 

온라인에서 대인관계를 활발히 맺고 있는 10명을 

대상으로 그들의 온라인 친구 30명과의 온라인 

대인관계에 대해 심층면담을 시행하였다. 온라인 

대인관계는 사이버 공간의 환경적 특징이 개인정

보를 개방하는지 폐쇄하는지에 따라 다르게 발달

하였다. 자기정보를 개방하는 SNS 이용자의 경

우 짧은 지향단계를 거쳐 탐색적 정서교환 단계

에 오래 머물러 있거나 친밀감 정도에 따라 정서

교환 단계로까지 발전하는 것을 보였다. 반면 자

기 정보를 폐쇄하는 SNS 이용자의 경우 지향단

계에서 탐색적 정서교환 단계를 거쳐 정서교환 

단계로 발전하는 오프라인 대인관계와 유사한 발

달관계를 보였다. 

이러한 연구 결과들은 사회적 침투이론이 온라

인 환경에서의 관계형성을 잘 예측할 수 있는 이

론이라는 것을 보여주며, 자기노출과 친밀감이라

는 변수가 관계형성에 유의미한 영향을 준다는 

것을 제안한다. 따라서 본 연구에서는 한발 더 나

아가 사회침투이론의 주요 변수들인 자기노출과 

친밀감이 SNS에서 소비자와 기업 간의 관계형성

에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 즉, 페이스북 

팬 페이지 내에서 브랜드의 자기노출 정도와 친

밀감 수준이 소비자의 상호 커뮤니케이션 정도에 

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

3. 가설 설정

앞서 언급한 바와 같이 사회침투이론은 관계형

성 과정을 설명하는 기초 이론이다. 본 연구에서

는 관계가 깊어지는 데 영향을 주는 주요 독립 변

인들을 자기노출과 친밀감으로 보았다. SNS 이

용자들과 깊은 관계를 형성하고자 하는 기업의 

입장에서 자기노출은 브랜드의 자기노출 정도로 

분류하였으며 친밀감은 브랜드와 이용자들간에 

알아온 기간(known period)로 보았다(Altman 

& Taylor, 1973; Jourard & Lasacow, 1958; 

Taylor, 1968). 그리고 페이스북 내에서의 브랜

드와 이용자들 간의 관계 형성은 종속변수로서 

페이스북 이용자가 브랜드의 게시물에 ‘좋아요’

를 클릭하거나, ‘댓글’을 달거나, ‘공유’하고자 하

는 의도로 보았다. 의도는 기존 연구에서 많이 활

용되어 온 종속변수로 기업의 메시지에 대한 이

용자들의 반응 정도로 정의할 수 있다(정예림, 이

성춘, 이은선, 2013; Lee et. al., 2015). 

먼저, 사회침투이론에서는 자기노출량이 또는 

수준이 클수록 관계형성은 깊어진다고 제안한다. 

즉, 자기노출이 증가할수록 상호 커뮤니케이션이 
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증가하고 이론 인해 관계는 더 발전한다는 것이

다. 반면에 자기노출이 감소할수록 상호 커뮤니

케이션도 감소하게 되고 관계는 소원하게 될 것

이다. 그러나 다른 한편으로는, 초면에 너무 높은 

수준의 자기노출을 할 경우 상대방에게 불안함을 

주거나 신뢰가 생기지 않을 수 있어 오히려 상호 

커뮤니케이션이 감소할 수 있다는 것이다(Cozby, 

1971). 이러한 결과들은 브랜드의 자기 노출과 친

밀감 간에 긍정적인 관계가 존재한다는 것을 보

여준다. 즉, 친밀한 브랜드의 높은 자기 노출은 

이용자에 긍정적인 영향을 미치나 친밀하지 않은 

브랜드의 경우에는 이용자로 하여금 부정적인 경

험을 할 수 있다는 것이다. 자기노출 성향 차이와 

바이럴 광고에 대한 반응의 관계를 분석한 추

(Chu, 2011)의 연구에 따르면, 자기노출이 높은 

페이스북 이용자의 경우 그렇지 않은 페이스북 

이용자보다 소셜 미디어와 바이럴 광고 쪽으로 

좋은 태도를 보였다. 자기노출과 광고에 대한 태

도 간에 정적인 관계가 있다는 것이다. 또한 페이

스북에 대한 몰입도와 브랜드의 애착 간의 관계

를 연구한 최민혁과 이은선(2013)의 연구에서도 

몰입도와 애착간의 정적인 관계가 광고에 대한 

태도에 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다. 

이와 같이 브랜드의 자기 노출과 친밀도는 이용자

들의 게시물에 대한 반응에 정적인 영향을 줄 것

이다. 그 결과 다음과 같은 가설들을 제안하였다. 

가설1: ‘좋아요(Like)’ 클릭 정도

가설 1-1: 친밀감이 높은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 게

시물의 자기노출 수준이 낮을 때보다 높을 때 ‘좋

아요’ 클릭이 많이 일어날 것이다.

가설 1-2: 친밀감이 낮은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 게

시물의 자기노출 수준이 높을 때보다 낮을 때 ‘좋

아요’ 클릭이 많이 일어날 것이다.

가설2: ‘댓글(Commnet)’ 다는 정도

가설 2-1: 친밀감이 높은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 게

시물의 자기노출 수준이 낮을 때보다 높을 때 ‘댓

글달기’가 많이 일어날 것이다.

가설 2-2: 친밀감이 낮은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 게

시물의 자기노출 수준이 높을 때보다 낮을 때 ‘댓

글달기’가 많이 일어날 것이다.

가설3: ‘공유(Share)’ 하는 정도

가설 3-1: 친밀감이 높은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 게

시물의 자기노출 수준이 낮을 때보다 높을 때 ‘공

유하기’ 클릭이 많이 일어날 것이다.

가설 3-2: 친밀감이 낮은 브랜드의 경우 브랜드 팬 페이지 게

시물의 자기노출 수준이 높을 때보다 낮을 때 ‘공

유하기’ 클릭이 많이 일어날 것이다.

4. 연구방법

1) 연구 설계와 자료 수집

앞서 살펴본 선행 연구들을 토대로 설정한 본 

연구의 독립변인은 ‘브랜드 자기노출 수준(고/저)’

과 ‘브랜드 친밀감 정도(고/저)’이다. 종속변인은 

소비자가 페이스북 내의 브랜드 팬 페이지 게시물

에 ‘좋아요’ 클릭, ‘댓글달기’, ‘공유하기’ 클릭하
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는 행위인 ‘상호 커뮤니케이션’이다. 연구는 실험

처치를 위해 2차례의 사전조사를 진행하였다. 1차 

사전조사에서는 친밀감, 2차 사전조사에서는 브

랜드 자기노출을 조작하여 측정하였다. 본 조사에

서는 세종시 소재 H대학교 대학생 212명을 대상

으로 하였으며, 실험을 통한 답변 중 불성실한 답

변과 데이터가 매칭이 되지 않은 32명의 답변을 

제외한 180명의 표본으로 분석하였다(남자 82명, 

여자 98명). 브랜드의 자기노출과 친밀감을 조작

한 페이스북 팬 페이지 게시물을 통해 피험자를 

대상으로 상호커뮤니케이션 정도를 측정하였다. 

본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다. 

2) 실험물 제작 

1차 사전조사에서, 실험에 사용될 실험물 제작

을 위해 친밀감이 높은 브랜드와 낮은 브랜드를 

선별하는 과정이 필요하였다. 따라서 최근 1년 동

안 발표된 광고 관련 연구에서 다뤘던 제품군 중 

대학생이 사용가능한 제품군 20개(유제품음료, 

휴대폰 등)를 선정하여 사전조사를 실시하였다. 

사전조사는 세종시 소재 H대학교 대학생 36명을 

대상으로 하였다. 피험자가 제품군 대해 느끼는 

친밀감 측정항목으로는 “나는 000에 대해 안지 

매우 오래 되었다-전혀 모른다.”를 사용하여 7점 

리커트형 척도로 측정하였다. 또한 피험자는 제

품군 내에서 오랜 기간 관계를 맺었다고 생각되

는 브랜드명을 기입하였다. 측정된 제품군 친밀

감을 기준으로 빈도분석을 실시하였으며, 제품군 

친밀감에 대한 측정 결과는 아이스크림 제품군이 

피험자들에게 친밀하게 결과가 나왔지만 제품군 

내에서 오랜 기간 관계를 맺었다고 생각되는 브

랜드명 기입을 분석한 결과 브랜드명이 아닌 제

품명으로 대부분 기입하여 친밀감 높은 브랜드를 

측정하는 것이 불가하였다. 따라서 친밀감 높은 

제품군은 피자로 선정되었으며, 피자 제품군 내에

서 피험자들이 오랜 기간 관계를 맺었다고 생각되

는 브랜드를 빈도 분석하였다. 그 결과, 피자 제품

군 내에서 친밀감 정도는 ‘미스터피자(47.2%)’, 

‘피자헛(30.6%)’, ‘도미노피자(13.9%)’, ‘피자에땅

(2.8%)’ 순으로 나타났다. 따라서 친밀감이 높은 

브랜드로 ‘미스터피자’를 선정하였다. 친밀감이 

낮은 브랜드는 소비자에게 친밀감이 낮으며, 실제 

존재하는 브랜드인 ‘몰리제피자’로 선정하였다. 

2차 사전 조사를 통해 브랜드의 자기노출 정도

를 조작하였다. 브랜드 자기노출 정도를 조작하

기에 앞서, 본 연구에서는 외적 타당도를 높이기 

위하여 실제 운영되고 있는 페이스북 피자 브랜

브랜드 자기노출

상호 커뮤니케이션고 저

브

랜

드

친

밀

감

고 집단A 집단B ‘좋아요’클릭

‘댓글’

‘공유하기’클릭

저 집단C 집단D

<그림 1> 연구모형 
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드 팬 페이지와 소셜미디어 분석업체인 소셜베이

커스(www.socialbakers.com)의 2013년 10월 

11일 순위 기준으로 국내 20위 안의 브랜드 팬 페

이지 게시물을 선택하였다. 실험물에 사용된 포

스트는 브랜드 팬 페이지에 최근 1년 이내에 포스

팅된 게시물들로 ‘감정적 자기노출’이 내재되어 

있는 게시물을 임의로 선정하였다. 이렇게 선정

된 브랜드 팬 페이지들에서 소비자들이 지각하는 

브랜드의 자기노출 정도를 사전조사하기 위하여 

실험물을 제작하였다. 자기노출이 높은 게시물에

는 생활 속에서 일어나는 특별한 일에 대한 내용

이나, 감정이나 느낌을 넣어 ‘감정적 자기노출’을 

높게 조작하였다. 일반적 자기 노출은 사람이 사

적인 비밀 영역을 노출하는 것으로 브랜드와는 

적합하지 않아 감정적 노출, 즉 감정적인 폭발

(release)을 조작하였다. 예시로 “모든 통신사 할

인 한도 차감 없이 치즈듬뿍 피자 할인 진짜 마지

막이래요 ㅠㅠ 이 소식을 오늘 듣고 어찌나 속상

하던지.. 너무 진짜 완전 아쉬워요... ㅠㅠ 이렇

게 슬픈 마지막... 마지막하면 떠오르는 노래가 

있으신가요?” 자기노출이 낮은 게시물에는 감정

적 자기노출을 제외시켰다. 예시는 “모든 통신사 

할인 한도 차감 없이 치즈 듬뿍 피자 할인. 오늘

이 마지막입니다. 여러분은 마지막하면 떠오르는 

노래가 있으신가요?” <부록1 참고>. 실험물 제작 

시 외생 변수들을 통제하기 위하여 페이스북 브

랜드 페이지에 게재되어 있는 브랜드명과 이미지

들을 삭제하였다. 실험물에는 대체 브랜드 네임

인 알파벳을 삽입하여 기존 브랜드 태도를 통제

하였다. 브랜드 팬 페이지의 이미지를 넣지 않은 

이유는 대부분의 이미지들이 실제 브랜드 정보를 

담고 있어 피험자들이 가지고 있는 기존 브랜드 

태도를 통제하기 위해서였다. 

브랜드의 자기노출 외에는 실험물 간의 차이는 

두지 않고자 상호 작용성을 통제하였다. 드 브리

스와 동료들(De Vries et al., 2012)은 게시물의 

내용(웹사이트와 연동, 투표, 행동 요구, 콘테스

트, 질문, 순위를 나누는 퀴즈)에 따라 게시물에 

대한 이용자의 상호작용 정도가 달라진다고 밝혔

다. 실험에서는 상호 커뮤니케이션 정도에 실험

물 간의 차이를 두지 않기 위해 어떠한 행동을 요

구하거나 질문을 하는 내용으로 게시물을 동일하

게 제작하였다. 또한 실제 페이스북 게시물과 유

사하게 보이기 위해 온라인 서베이로 진행되었

다. 자기노출 수준을 조작하기 위한 사전조사는 

충남 소재 H대학교 대학생 20명을 대상으로 하

였다. 피험자는 자기노출 수준에 따른 실험물 2

가지 타입(실험물 1타입, 실험물 2타입)을 보고 

각각의 문항에 느낌 정도를 응답하도록 하였다. 

자기노출 수준을 측정하기 위한 항목으로는 “이 

팬 페이지 게시물에서는 드라마가 느껴진다.”, 

“이 팬 페이지 게시물은 생활 속에서 일어나는 헤

프닝에 대해 이야기 한다.” “이 팬 페이지 게시물

은 특별한 헤프닝에 대해 이야기 한다.” “이 팬 페

이지 게시물은 감정이 담겨있다.”, “이 팬 페이지 

게시물은 감정이 느껴진다.”, “이 팬 페이지 게시

물은 감정을 표출하고 있다.”와 같은 항목을 사용

하였으며(Seidman, 2013), 항목 당 ‘전혀 동의하

지 않음-전적으로 동의함’으로 7점 리커트형 척

도로 측정하였다 (Cronbach’s α = .959). 그 결

과, 브랜드 자기노출 수준의 차이를 검증하기 위

한 t-test결과, 자기노출 수준(고(m=4.67)/저

(m= 3.36))에 대한 차이는 유의미하게 나타났다 

(t= -3.365, p=.003).
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3) 주요 변인의 측정 

(1) 친밀감

소비자와 브랜드 사이의 친밀감(intimacy)을 

조작하기 위해 본 연구에서는 소비자가 브랜드와 

오랜 기간에 걸쳐 관계를 유지하여 느끼는 친숙

함, 편안함의 정도로 친밀감의 높고 낮음을 설정

하였다(Sternberg & Grajek, 1984). 따라서 소

비자가 가지는 브랜드에 대한 친밀감은 박과 레

시그(Park & Ressig, 1981)가 연구한 브랜드 친

밀감에 대한 측정 항목을 연구에 적합하도록 수

정하여 3가지 항목 7점 리커트형 척도로 측정하

였다. 구체적으로 사용된 항목은 다음과 같다. 

‘나는 이 브랜드를 알고 있다.’, ‘이 브랜드는 나

와 오랜 기간 관계를 맺었다.’, ‘나는 이 브랜드에 

대해 친숙하고 편안한 느낌이 든다’ (Cronbach’s 

α=.917).

(2) 자기노출 

팬 페이지 게시물의 자기노출 정도에 대한 연

구가 많지 않아 측정항목을 위해 소셜 미디어 내 

자기노출에 관한 논문들을 종합하여 정리하였다. 

많은 연구에서 소비자의 이용 동기 항목으로 자

기노출을 분석하였다(이현지, 2011; Nadkarni & 

Hofmann, 2012; Waters  & Ackerman, 2011). 

하지만 소비자 이용 동기 요인 분석을 위한 일반

적 자기노출을 브랜드 자기노출에 대입시키는 것

에는 한계가 있었다. 대인관계에서 본인의 관심사

나 느낌에 대한 정보를 노출하는 것이 관계 형성

에 중요한 만큼 최근 SNS에서 이루어진 자기노출

연구는 일반적 자기노출(general disclosure)과 

감정적 자기노출(emotional disclosure)로 나누

었다(Seidman, 2013). 기존 연구를 바탕으로 본 

연구에서는 브랜드 팬 페이지 자기노출(self- 

disclosure)을 소비자가 지각하는 브랜드의 감정

적 자기노출 정도로 정의하였다. 이를 측정하기 

위해 세이드만(Seidman, 2013)의 감정적 자기노

출 척도를 페이스북 팬 페이지에 적합하도록 수

정하여 6개 항목 7점 리커트형 척도로 측정하였

다. 구체적으로 사용한 항목은 다음과 같다. ‘이 

팬 페이지 게시물에서는 드라마가 느껴진다.’, 

‘이 팬 페이지 게시물은 생활 속에서 일어나는 헤

프닝에 대해 이야기한다.’, ‘이 팬 페이지의 게시

물은 특별한 헤프닝에 대해 이야기한다.’, ‘이 팬 

페이지의 게시물은 감정이 담겨있다.’, ‘이 팬 페이

지의 게시물은 감정이 느껴진다.’, ‘이 팬 페이지의 

게시물은 감정을 표출하고 있다’(Cronbach’s α

=.917).

(3) 상호커뮤니케이션

상호커뮤니케이션은 페이스북 브랜드 팬 페이

지 게시물에 ‘좋아요’ 클릭 , ‘댓글’, ‘공유하기’ 수

로 측정하였다. 드 브리스와 동료들(De Vries et 

al., 2012)은 브랜드 팬 페이지 게시물의 인기에 

영향을 주는 요인으로 상호 작용성을 제안하였으

며, 이용자들은 상호작용이 높은 게시물에 더 많

은 ‘좋아요’와 ‘댓글’을 유의미하게 남기는 것으로 

나타났다. 즉, 게시물에 ‘좋아요’ 클릭이나 ‘댓글

달기’를 하는 행위는 게시물에 선호도를 표시하

는 것으로 볼 수 있다. 본 연구에서는 이용자가 

게시물에 할 수 있는 상호 커뮤니케이션 행위로 

‘공유하기’를 추가하였다. ‘좋아요’는 게시물에 

‘좋아요’ 버튼을 누르는 매우 간편하고 쉬운 반응

이며, ‘댓글’은 이용자의 생각이나 의견을 타이핑
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하는 노력이 필요하다. ‘공유하기’는 게시물을 이

용자 본인의 페이스북 담벼락에 가져와 지인들에

게 노출하는 행위를 말한다. 댓글의 경우 긍정적 

댓글과 부정적 댓글로 분류될 수 있지만 본 연구

에서는 긍정과 부정에 대한 구분을 짓지 않고 게

시물에 대하여 의견을 게재하고 싶은 것으로 정

의하고 모든 댓글을 계량화하였다 (정예림 외 

2013). 이것은 페이스북 브랜드 팬 페이지의 게

시물에 대한 매커니즘의 이해와 관련이 있다. 페

이스북 게시물에 나타나는 반응은 긍정이든 부정

이든 간에 반응을 나타낸 이용자의 친구들에게 

노출된다. 그러므로 상호커뮤니케이션을 보여주

는 ‘댓글’은 페이스북에서 기업이 의도하는 메시

지 전달의 역할을 하였으므로 모든 반응을 긍정

과 부정에 상관없이 계량화하였다. 

5. 연구결과

본 연구에서는 독립변인으로 브랜드 자기노출 

수준과 브랜드 친밀감을, 종속변인으로 소비자 

상호커뮤니케이션을 두어 브랜드 자기노출 수준

과 브랜드 친밀감이 소비자 상호커뮤니케이션에 미

치는 영향을 측정하였다. 수집된 자료의 분석은 

SPSS 18.0 통계 프로그램을 사용하였으며, 측정 항

목 간 신뢰도 분석(Reliability Analysis)과 빈도분

석, t검증, 이원공변량분석(Two-way ANCOVA)

을 실행하였다. 먼저, 실험물의 조작적 검증을 하

기 위해 독립변인에 대한 t-test결과, 브랜드 자

기노출이 높은 게시물(m=4.09, s.d=1.35)과 브

랜드 자기노출이 낮은 게시물(m=3.16, s.d=1.36)

의 차이는 유의하게 나타났다(p<.05). 또한 브랜

드 친밀감이 높은 브랜드(m=5.23, s.d=1.28)와 

브랜드 친밀감이 낮은 브랜드(m=1.81, s.d=1.15)

의 차이 또한 유의하게 나타난 것으로 보아 독립

변인의 조작에는 문제가 없었다(p<.05). 

페이스북에서 브랜드 애착이 이용자의 브랜

드, 브랜드 팬 페이지 태도변화에 미치는 영향을 

연구한 최민혁, 이은선(2013)에 따르면, 브랜드

에 대한 애착은 소비자와 브랜드 간, 소비자와 팬 

페이지 간의 태도 변화에 긍정적 유의미한 영향

을 주는 변수로 나타났다. 따라서 실제 존재하는 

브랜드를 이용하여 실험을 진행하였으므로 브랜드 

자기노출 수준과 친밀감 외에 상호커뮤니케이션에 

영향을 줄 수 있는 변수인 브랜드 애착을 통계적으

로 제외시키기 위해서 공변량 분석(ANCOVA)를 

실시하였다. 

우선 가설 1-1, 1-2의 검증을 위해 각각 집단

의 ‘좋아요’ 클릭 수를 이원공변량분석을 통해 분

석하였으며, 브랜드 애착을 공변량으로 통제하였

다. 분석결과는 <표 1>, <표 2>와 같았다.

자기노출 친밀감 n 평균 표준편차

Low
Low 45 4.38 3.69

High 45 4.40 4.03

High
Low 45 3.56 3.83

High 45 6.13 4.26

<표 1> “좋아요” 클릭 기술통계량
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<표 1>과 <표 2>에서 볼 수 있듯이 브랜드 친밀

감과 브랜드 자기노출에 따른 ‘좋아요’ 클릭 수는 

통계적으로 유의미한 상호작용 효과가 있는 것으

로 나타났다(F=4.892, p=.028). 효과에 따른 그

래프는 <그림 2>와 같다. <그림 2>에서 볼 수 있

듯이 브랜드 자기노출과 브랜드 친밀감 사이에는 

통계적으로 유의미한 상호작용 효과가 있는 것으

로 나타났다. 즉, 브랜드 친밀감이 낮을 경우에는 

자기노출이 높을 경우보다 낮은 경우 ‘좋아요’ 클

릭률이 더 높아지고, 브랜드 친밀감이 높은 경우

에는 자기노출이 낮은 경우보다 높은 경우에 ‘좋

아요’ 클릭률이 더 높아지는 것을 볼 수 있다. 따

라서 가설 1-1, 1-2은 지지되었다. 

다음은 가설 2-1, 2-2의 검증을 위해 각각 집

단의 ‘댓글’ 수를 이원공변량분석을 통해 분석하

였으며, 브랜드 애착을 공변량으로 통제하였다. 

분석결과는 <표 3>, <표 4>와 같았다. 

<표 3>과 <표 4>에서 볼 수 있듯이 브랜드 친

밀감과 브랜드 자기노출에 따른 ‘댓글’ 수에 차이

가 나타나지 않았다(F=2.514, p=.115). 따라서 

브랜드 친밀감이 낮을 경우에는 자기노출이 높을 

경우보다 낮은 경우 ‘댓글’이 늘어나고, 브랜드 

친밀감이 높은 경우에는 자기노출이 낮은 경우보

다 높은 경우에 ‘댓글’이 더 늘어날 것이라는 가설 

구분 Source df 평균제곱 F p

가설1

브랜드 애착 1 87.18 5.704 .018

자기노출 수준(고/저) 1 12.12 .793 .374

친밀감(고/저) 1 3.88 .254 .615

자기노출*친밀감 1 74.77 4.892 .028

<표 2> “좋아요” 상호커뮤니케이션 결과

<그림 2> “좋아요” 상호커뮤니케이션 결과
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2-1, 2-2는 기각되었다.

마지막으로 가설 3-1, 3-2의 검증을 위해 각

각 집단의 ‘공유하기’ 클릭 수를 이원공변량분석

을 통해 분석하였으며, 브랜드 애착을 공변량으

로 통제하였다. 분석결과는 <표 5>, <표 6>과 같

았다.

<표 5>과 <표 6>에서 볼 수 있듯이 브랜드 친

밀감과 브랜드 자기노출에 따른 ‘공유하기’ 클릭 

수는 상호작용효과가 나타나지 않았다(F=1.253, 

p=.264.). 따라서 브랜드 친밀감이 낮을 경우에

는 자기노출이 높을 경우보다 낮은 경우 ‘공유하

기’가 늘어나고, 브랜드 친밀감이 높은 경우에는 

자기노출이 낮은 경우보다 높은 경우에 ‘공유하

기’가 더 늘어날 것이라는 가설 3-1, 3-2는 기각

되었다.

6. 논의 

연구결과를 종합해 보면 다음과 같다. 페이스

구분 Source df 평균제곱 F p

가설2

브랜드 애착 1 9.71 .527 .469

자기노출 수준(고/저) 1 45.99 2.495 .116

친밀감(고/저) 1 10.04 .545 .461

자기노출*친밀감 1 46.35 2.514 .115

<표 4> “댓글” 상호커뮤니케이션 결과

구분 Source df 평균제곱 F p

가설3

브랜드 애착 1 .25 .035 .851

자기노출 수준(고/저) 1 4.25 .601 .439

친밀감(고/저) 1 12.16 1.719 .192

자기노출*친밀감 1 8.86 1.253 .264

<표 6> “공유하기” 상호커뮤니케이션 결과

자기노출 친밀감 n 평균 표준편차

Low
Low 45 1.33 2.04

High 45 1.47 2.82

High
Low 45 1.20 2.18

High 45 2.22 3.36

<표 5> “공유하기” 클릭 기술통계량

자기노출 친밀감 n 평균 표준편차

Low
Low 45 13.49 3.14

High 45 12.22 4.86

High
Low 45 11.44 4.90

High 45 12.20 4.01

<표 3> “댓글” 기술통계량
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북 내의 브랜드 팬 페이지에서 발생하는 게시물

의 자기노출 수준과 소비자가 지각하는 브랜드 

친밀감이 소비자의 상호커뮤니케이션에 미치는 

영향은 ‘좋아요’서만 다르게 나타났다. ‘댓글’과 

‘공유하기’에서는 유의미한 결과를 발견하지 못

하였다. 소비자의 브랜드 친밀감 정도와 브랜드 

팬 페이지 메시지의 자기노출 수준에 영향을 받

아 ‘좋아요’ 클릭에는 변화가 나타났다. 브랜드 

친밀감이 높을 경우 자기노출 수준이 높을 때 ‘좋

아요’ 클릭이 많아졌으며, 브랜드 친밀감이 낮은 

경우 자기노출 수준이 낮을 때 ‘좋아요’ 클릭이 많

아졌다. 이는 높은 수준의 자기노출이 반드시 그

와 같은 수준의 상호커뮤니케이션을 유발하지 않

는다는 기존 연구(Altman & Taylor, 1973)와 일

치하는 결과이다. 기업은 브랜드 친밀감과 같은 

수준의 적절한 브랜드 자기노출을 통해 소비자의 

상호 커뮤니케이션을 증가시키고 브랜드 팬 페이

지 내 메시지에 대한 소비자의 반응을 유도해야 

한다는 것을 나타내는 결과이다. 기업 입장에서 

소비자가 느끼는 브랜드 친밀감 정도에 따라서 

브랜드 자기노출 수준을 계획하고 운영한다면 팬 

페이지 메시지에 대한 소비자의 ‘좋아요’ 클릭을 

높일 수 있다는 실무적 시사점과 페이스북 내 환

경에서도 사회침투이론에서 제시한 관계 형성을 

지지하는 학문적 시사점을 제공하는 결과로 볼 

수 있다. 

그러나 ‘좋아요’ 클릭이 브랜드 친밀감과 브랜

드 자기노출에 상호작용 영향을 받은 것과는 반

대로 ‘댓글’과 ‘공유하기’는 상호작용 영향을 받지 

않는 것으로 나타났다. 이는 페이스북 이용자들

이 ‘좋아요’와 ‘댓글’을 다르게 인식하고 있다는 

것을 밝힌 기존 연구(이은선, 임연수, 2012; 정예

림, 이성춘, 이은선, 2013)와 일치한다. 페이스북

을 활용한 국내기업의 마케팅 커뮤니케이션에 대

한 탐색적 연구를 진행한 이은선, 임연수(2012)

의 연구에서 ‘좋아요’가 많은 경우의 메시지 구조

는 팬들의 참여를 유도하고 제품에 대한 정보를 

제공하고 있는 것으로 파악되었으며, ‘댓글’이 많

은 경우에는 메시지 구조가 경품 행사를 위주로 

한 커뮤니케이션 메시지 전략이었다. 게시물의 

상호작용성이 페이스북 팬 페이지 내 소비자 반

응에 미치는 영향을 연구한 정예림, 이성춘, 이은

선(2013)의 연구에서도 ‘좋아요’와 ‘댓글’ 간의 차

이가 나타났다. 연구에 따르면, 브랜드 구매 정도

에 따라 ‘댓글’과 ‘좋아요’ 사이의 결과가 불일치

하였으며, ‘좋아요’ 버튼을 누르는 것은 간편하고 

쉬운 행동이고 ‘댓글’의 경우 생각이나 의견을 타

이핑하는 추가적인 시간적, 인지적 노력이 필요

하기 때문이라고 밝혔다. 이용자에게 ‘공유하기’

는 ‘댓글’보다 더 인지적 노력이 필요하다고 판단

된다. ‘공유하기’를 클릭하게 되면 클릭한 이용자

의 담벼락에 공유한 글이 게시된다. 공유된 게시

물은 이용자 스스로가 작성한 글과 같은 형식으

로 친구들에게 노출되어 단순히 ‘좋아요’ 클릭이

나 ‘댓글’을 다는 행위보다 더 이용자 본인과 밀접

한 관련성을 띄게 된다. 

기존 연구(이은선, 임연수, 2012)에서 밝힌 바

와 같이, ‘좋아요’의 버튼을 누르는 것은 간편하

고 쉬운 감정적 행동이며 이용자의 별다른 추가 

노력 없이 쉽게 반응을 이끌어 낼 수 있다. 하지

만 이용자에게 ‘댓글’이나 ‘공유하기’는 이익에 따

른 행동이라 볼 수 있다. 그에 대한 영향은 공변

량의 효과에서도 나타났다. 본 연구에서는 사회

침투이론을 중심으로 페이스북 내 브랜드와 소비
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자의 관계를 실험하였기 때문에 실질적인 브랜드 

행사나 경품보다는 감정적 자기노출(생활 속 일

어나는 일들, 감정과 느낌)의 정도로 실험물이 조

작되어 ‘좋아요’와 ‘댓글’, ‘공유하기’ 사이의 결과

가 불일치하는 것이라고 볼 수 있다.

현재 우리나라의 기업의 브랜드 팬 페이지 상

태 메시지는 다수가 공식적인 톤을 유지하고 있

다. 하지만 페이스북은 고객과의 활발한 커뮤니

케이션을 통해 관계를 형성하여 브랜드 팬 페이

지 내 이용자의 반응을 유도하고 브랜드 팬 페이

지 내 게시물을 확산시킬 수 있다. 기업은 브랜드

의 친밀감 정도에 따른 차별적인 브랜드 메시지 

자기노출 수준으로 페이스북 팬 페이지를 운영할 

경우 페이스북 이용자의 반응을 효과적으로 이끌

어 낼 수 있다. 소비자가 느끼는 브랜드 친밀감이 

높을 경우, 브랜드 팬 페이지의 자기노출 수준을 

높인다면 더 많은 ‘좋아요’ 클릭을 유도할 수 있으

며, 소비자가 느끼는 브랜드 친밀감이 상대적으

로 낮을 경우, 브랜드 팬 페이지의 자기노출 수준

을 낮게 운영한다면 더 많은 ‘좋아요’ 클릭으로 게

시물을 확산시킬 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 

첫째, 실험연구의 인위성을 배제하기 위해 가상

브랜드가 아닌 실제 브랜드의 페이스북 브랜드 

팬 페이지의 게시물을 추출하여 실험물을 제작하

였기 때문에 공변량으로 브랜드 애착을 제외시켰

다 해도 그 외에 있을 외생변인들을 완벽히 통제

하는 데에는 어려움이 있었다. 둘째, 실험물을 최

대한 브랜드 팬 페이지의 형태와 흡사하게 제작

하고, 온라인 서베이를 통해 설문을 진행하였으

나 서베이 사이트를 활용하였기 때문에 피험자들

은 실제 브랜드라고 인식하지 못했을 가능성이 

높다. 따라서 향후 연구에서는 특정 변수를 제외

한 가외변인들을 최대한 통제하면서 실제 페이스

북을 활용하여 실험을 하는 연구가 후속되어야 

할 것이다. 

셋째, 브랜드 자기노출을 브랜드 팬 페이지 내 

게시물로 한정하여 게시물 수신자를 명확히 정의

내리지 않았다. 브랜드 팬 페이지 게시물에 노출 

된 이용자의 경우 게시물의 수신자를 브랜드로 

느끼는지 브랜드 운영자로 느끼는지에 따라 게시

물에 대한 반응이 달라질 가능성이 있다. 향후 연

구에서는 페이스북 이용자가 브랜드 팬 페이지 

게시물의 수신자를 브랜드 자체로 느끼는지 브랜

드 페이스북 운영자로 느끼는지는 분석한 후 연

구가 진행되어야 할 것이다. 넷째, 소비자들은 실

용재, 쾌락재와 같은 제품 카테고리에 따라 브랜

드 정보를 받아들이는 과정에 차이가 있지만 본 

연구에서는 실험물을 쾌락재로 볼 수 있는 ‘피자’

에 국한시킴으로서 제품 카테고리에 따른 소비자 

상호 커뮤니케이션을 살펴보지 못하였다. 후속연

구에서는 제품 카테고리별 특성에 따라 소비자 상

호 커뮤니케이션에 대한 연구가 필요할 것으로 판

단된다. 마지막으로 피험자가 20대 대학생 위주

로 국한되어 있어 대학생 집단이 아닌 일반인을 

대상으로 한 연구가 가능할 때 더 정확한 관계와 

상호커뮤니케이션 측정이 가능하리라 판단된다.
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<부록 1: 자기노출 High 실험물 예시>
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Network Service has known as the best communication channel to release 

the branded contents with low cost and high efficiency. Particularly, Facebook

is companies’ the most frequently used tool because it has the greatest number of monthly

active users among Social Network Services. This study examines the effective ways for companies

to communicate with users via Facebook, known as relationship-focused channel. Specially, 

we applied Social Penetration Theory to examine the relationship between the brand and 

fans on Facebook Brand Fan Page. Brand self-disclosure and intimacy were chosen as major

independent variables to affect mutual communications such as clicking "Like", writing 

"Comment" and doing "Tag." As a result, for brands with a high level of intimacy, the more

they disclosed themselves on Facebook Brand Fan Page, the more users were likely to click

"Like". On the other hand, for brands with a low level of intimacy, the less they disclose 

themselves on Facebook Brand Fan Page, the more users are likely to click "Like". It showed

that the interaction between brand self-disclosure and intimacy significantly affects the number

of Like. However, there was no effect on writing "Comment" or doing "Share". This study 

suggests that the levels of brand self-disclosure and intimacy are very crucial factors for

companies that want to develop relationships with users in Facebook.  
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