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전종우 ․단국대학교 커뮤니케이션학부 교수
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본 연구는 최근 모바일 뉴미디어 서비스로 주목받고 있는 SNS의 마케팅 커뮤니케이션에서의 효과요인을 알아

본 것이다. SNS 이용자의 이용행태를 지수화 한 SNS 이용지수와 이용자의 심리변인들을 통해 기업/브랜드 태

도에 미치는 영향 관계를 연구 모델화하였다. 연구 결과 SNS 이용지수를 비롯한 자기표현성과 사회집단형성 변

인은 매개변인인 이용자의 SNS 만족감을 통해 기업/브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 소비자 혁신성 

변인은 매개변인인 브랜드집단형성을 통해 기업/브랜드 태도에 긍정적으로 연결되는 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 새로운 미디어 형식으로 충분한 학문적 연구가 되어있지 않은 SNS에 대해서 소비자와 기업/브랜드를 연

결하는 종합적인 설명 모델을 제시하였다는 학문적인 시사점을 제공한다. 또한 소비자 타깃팅 관점에서 SNS 이

용자를 이용행태와 심리변인을 통해 세분화하여 커뮤니케이션 메시지를 전달하는 과정에 있어 실무적인 시사점

을 제공한다고 하겠다.

1. 서론

최근 국내에 스마트폰과 태블릿PC 등 모바일 미디어의 빠른 보 으로 인하여 개인의 

SNS 이용이 시간과 장소에 계없이 활발하게 이루어지고 있다. 이러한 상은 국내 이

용자뿐만 아니라  세계의 이용자들에게도 하나의 흐름으로 자리 잡고 있다. SNS는 

Social Network Service의 임말로, 트 터(Twitter)나 페이스북(facebook)이 

표 인 미디어라고 할 수 있다. SNS는 개인이 심이 되는 1인 미디어 는 1인 커뮤니

티로, 개인은 온라인 상에서 구축한 인  네트워크를 통해 실시간으로 정보를 공유하고 

의사소통을 할 수 있다. 이러한 SNS의 특징이자 장 으로는 온라인이 가지는 양방향

키워드 : 소셜네트워크 서비스, 자기표현성, 사회집단형성, 소비자 혁신성
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인 상호작용성과 실시간으로 빠르게 달되는 신속성 그리고 개인이 가지고 있는 연결망

(Network)을 통해서 정보가 달될 수 있는 확산성을 들 수 있다. 

SNS의 다양한 장 으로 인해 개인뿐만 아니라 기업들도  소비자 커뮤니 이션 활동

에 SNS를 극 으로 활용하고 있다. 이는 일방향 인 커뮤니 이션 방식으로 운 되는 

통매체의 고와는 달리, 기업과 소비자 간의 상호작용이 실시간으로 일어나고 그 과

정에서 생성된 정보  이슈가 네트워크를 통해 다수의 소비자에게 빠르게 확산되는 등 

비용, 고효율 미디어로 인식되고 있기 때문이다. 2011년 로벌 소셜미디어 체크업 보

고서에 따르면, 포춘의 100  로벌 기업들  79%는 하나 이상의 SNS 미디어를 보유

하고 있으며, 20%는 주요 네트워크 서비스인 페이스북, 트 터, 블로그 그리고 유튜

를 모두 사용하고 있는 것으로 나타났다. 한 Stelzner(2011)의 리포트에 따르면, 여

러 소셜미디어 에서도 기업에서 주로 사용하는 소셜미디어는 페이스북과 트 터인 것

으로 보고되고 있다. 국내에서는 삼성이나 KT 등 기업을 시작으로 많은 기업들이 기업 

이미지나 특정 랜드의 PR 는 CRM (Customer Relationship Management)의 

일환으로 기업계정을 개설하여 운 하고 있다. 

기업은 소셜미디어를 사용함으로써 해당 기업의 비즈니스를 알릴 수 있고 이를 통해서 

소비자의 극 인 참여와 정보공유를 유도할 수 있으며, 궁극 으로 기업의 매출 증

에 기여할 수 있다고 믿고 있다. 그러나 이러한 기업의 SNS 활동은 명확한 로세스나 

목  없이 단지 소비자와의 직 인 커뮤니 이션을 시도하고자 섣불리 개설․운 하

는 사례가 지 않은 것도 사실이다. 특히, SNS는 잘못된 정보라 할지라도 빠르게 확산

시키는 특성 때문에 기업의 입장에서 정보의 제어가 불가능하고 이는 곧 소비자에게 부정

인 향을 미칠 수 있다. 한, SNS를 통한 기업의 빈번한 이벤트 로모션 진행이 기

업 계정과 연결되어 있는 팔로워에게 불필요한 정보를 일방 으로 달하는 사례가 종종 

나타나고 있다. 이와 같이, 기업이 운 하는 SNS 커뮤니 이션 활동은 아직 기단계에 

머물러 몇몇의 마  담당자나 홍보 담당자에 의해서 체계 인 연구나 운  로세스 없

이 운 되고 있는 실정이다. 재는 기업이 무엇을 해 SNS 활동이 필요한지 는 기업

의 SNS 활동을 통해서 구체 으로 얻고자 하는 것이 무엇인지에 한 정확한 개념 정립

이 필요하며 이는 장기 으로 SNS가 커뮤니 이션 매체로서의 가치를 인정받기 해서 

선결되어야 할 요한 요소라 할 수 있다.

이러한 에서 SNS를 커뮤니 이션 도구로서 활용하고자할 때 요하게 다루어져

야 할 소비자 련 변인이 무엇인지를 악하는 것은 요하다. 이는 SNS 이용자의 입장

에서 기업이나 랜드에 한 정 인 태도를 형성하는데 도움이 될 수 있기 때문이다. 
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하지만 SNS에 한 학문 인 연구는 아직 기단계이고 탐색 으로만 이루어지고 있다. 

따라서 본 연구에서는 소비자가 SNS를 사용하는 환경 하에서 기업이나 랜드의 입장에

서 활용될 수 있는 이용행태 는 활성화되는 소비자의 심리  변인을 탐구하고, 이를 

랜딩 측면에서 하나의 연구모델화 시키고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 커뮤니케이션 매체로서의 SNS

 세계 으로 인터넷이 화되고 웹2.0시 가 도래하면서 구나 손쉽게 데이터를 

생산하고 공유할 수 있는 참여형 인터넷 환경이 구축되었다. 특히, 단순히 정보를 모아 

보여주기만 하던 웹1.0과는 달리 웹2.0은 사용자가 직  데이터 는 콘텐츠를 생산하여 

이를 타인에게 제공함으로써 정보를 타인과 공유하는 개념으로 발 하게 되었다. 이는 

블로그(Blog), 키피디아(Wikipedia), 딜리셔스(del.icio.us) 등의 형태로 표된

다. 윤명희(2007)는 이러한 개인 심의 네트워킹에 기반한 커뮤니티를 일컬어 “1인 온

라인 커뮤니티”라 정의한 바 있다. 정 수와 정철호(2007)는 이를 좀 더 세분화하여 정

보지향  커뮤니티와 계지향 인 커뮤니티로 분류하 는데, 정보지향 인 커뮤니티로

는 블로그 서비스가 있으며, 계지향 인 커뮤니티로는 Cyworld와 같은 미니홈피를 

로 들었다. Cyworld는 한국  페이스북(Facebook)으로 일 (이용자 간의 동의에 

따라 형성되는 온라인 상의 계)이라는 형태의 친구맺기를 통해 온라인 네트워크를 형

성한다. 이 밖에도 계지향 인 커뮤니티로는  세계 으로 유명한 트 터(Twitter), 

인스타그램(Instagram), 구 러스(Google+), 유튜 (YouYube) 등이 존재한다. 

우리는 이러한 계지향 인 커뮤니티를 일컬어 통칭 SNS(Social Network Service)

라 명명하고 있다. SNS는 단순히 정보를 제공하는 차원을 넘어서 자신과 계를 맺고 있

는 지인들을 통해서 정보를 얻기도 하고 다른 사람들에게 이를 달하기도 하는 등의 상

호작용 인 활동이 가능하다.

최근 많은 기업들이 SNS의 이러한 특성을 활용하여 자사의 이미지를 제고하고 랜드

를 리 알리기 해서 SNS를 활용한 홍보활동에 극 으로 참여하고 있다. 기업은 

SNS를 사용하는 소비자의 활발한 공유 활동을 통해서 비교  은 노력과 비용으로 기

업의 정보가 빠른 시간 내에 넓게 확산될 수 있기 때문에 SNS에 해서 비용, 고효율 



8  옥외광고학연구:제11권 1호(2014년 여름)

고매체로서의 역할을 기 하고 있다. 이러한 기 에 따라 기업은 다양한 방법을 통해

서 SNS를 활용하는데, 이강호(2011)는 이러한 기업의 SNS 활동을 SNS의 표 인 

인 트 터를 통해서 크게 5가지 유형으로 정리한 바 있다. 첫 번째 유형으로 기업은 트

터를 통해서 고객의 의견을 실시간으로 조사하고 고객의 소리를 청취하여 경 과 서비

스 개선에 반 할 수 있는 조사  마  유형을 제시했다. 두 번째로 고객의 불만이나 

궁 증에 해서 실시간으로 상담해  수 있는 사이버 콜센터의 역할을 하는 고객 계

리 유형이 있으며, 세 번째로 트 터에서 팔로워의 수를 늘림으로서 기업  랜드에 

한 홍보효과를 극 화시켜 랜드 이미지를 제고할 수 있는 랜딩 유형을 제시했다. 네 

번째로 트 터를 통해서 신제품을 소개하거나 일시 인 세일을 실시하는 등 SNS를 매

의 도구로 활용하는 매 유형, 마지막으로 고객을 로슈머(Prosumer)로서 기업경  

활동에 참여하는 기회를 제공하거나 기업에 아이디어를 제공하는 등 극 인 참여를 유

도하는 업 유형을 제시하 다. 

삼성(SAMSUNG) 기업 트 터 한국 Microsoft 고객센터 트 터

소비자에게 최신 소식 등을 달하면서 소비자

에게 기업  랜드를 홍보

제품과 서비스에 한 소비자의 질문에 빠르게 

응답하기 한 서비스센터 창구로 활용

< 그림 4. 기업의 트위터 활용 사례 > 

이은민(2011)은 페이스북의 경우 SNS 이용자에게 합한 타깃 배 고를 노출시키

는 고 랫폼을 활용하는 유형을 소개하 으며, 한 기업 차원에서 페이스북 내에 팬

페이지를 구축하여 일정 팬을 확보하고 그들에게 다양한 로모션의 기회를 제공하거나 
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흥미로운 콘텐츠를 제공하여 팬들로 하여  자연스럽게 지인들에게 기업과 랜드의 활

동에 해서 알리는 유형을 소개하 다.

그 외에도 페이스북은 자체 인 고 비즈니스 모델을 제공하고 있는데, 사용자의 타

임라인 오른쪽 부분에 기업 는 랜드를 고함으로써 페이스북 사용자를 고주의 홈

페이지나 페이스북 팬페이지로 유도할 수 있도록 하 다. 이는 포털사이트의 배 고나 

검색 고와 그 형태가 유사하여 실제로 많은 기업이나 랜드가 이러한 배 고를 페이

스북에서 운 하고 있다.

Olleh KT 통합 팬페이지 페이스북 내 배 고

팬페이지 구축을 통한 홍보  잠재고객과의 

네트워크 구축과 다양한 이벤트  홍보활동을 

통해 팬 수를 늘리고, 기존  잠재고객을 상

으로 지속 인 정보제공과 소통에 활용

사용자의 심사, 성별, 연령, 지역정보를 기반

으로 잠재고객을 타겟 하여 고를 게재하며,

사용자의 클릭을 통해 고주의 홈페이지 는 

페이스북 팬페이지를 방문할 수 있도록 활용

< 그림 5. 기업의 페이스북 활용 사례 > 

이와 같이, 기업들은 소비자에게 고 정 인 이미지를 달하고 빠르게 소통하기 

해서 SNS라는 커뮤니 이션 툴(Communication tools)을 극 으로 활용하고 있

다. 비록 기단계이기는 하지만 고업계에서는 SNS 고에 한 고효과 측정이 다

양한 형태로 시도되고 있으며 이를 통해 ROI(Return on Investment) 측면의 효과와 

랜딩 효과, 고객 리(CRM: Customer Relationship Management) 효과를 입증
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하고자하는 움직임이 일어나고 있다. 

그러나 학계에서는 SNS에 한 연구가 기단계에 머무르고 있어 실제로 고효과를 

입증하는 단계에까지는 이르지는 못하고 있는 실정이다. 다만, 최근 들어 몇몇의 실무

인 감각을 지닌 학자들에 의해서 SNS를 활용한 고 캠페인 사례를 통해 그 효과를 입증

하는 연구(김상훈, 안 천, 2011; 임수 , 유창조, 2011) 는 기업이 운 하는 SNS의 

콘텐츠나 메시지에 한 내용분석을 통해 고객과 어떻게 커뮤니 이션이 이루어지고 있

는지를 분석하는 연구(정동훈, 이 지, 2011; 이은선, 김미경, 2011) 그리고 SNS 사용

자의 이용 행태  이용 동기와 이와 련된 사용자의 심리  변인들에 한 연구(조창환 

외, 2011; 김병희, 한상필, 2011; 홍문기, 2011) 등이 이루어졌다. 구체 인 고 메시

지를 상으로 소셜미디어에 집행된 고와 일반 인터넷 사이트에 집행된 고 효과를 비

교한 연구도 제한 으로 존재한다(이인성, 종우, 2012).

기업의 SNS를 활용한 커뮤니 이션 략은 단지 소비자와의 소통뿐만 아니라 기업의 

궁극 인 목 인 랜딩이 가장 요한 목표가 될 수 있겠다. 이러한 에서 본 연구는 

SNS 이용자의 사용상황과 기업의 랜딩이 어떻게 연결될 수 있는지에 해서 고민하고

자 한다. 따라서 SNS를 사용하는 이용자를 단순 이용자가 아닌 기업 는 랜드와 

하는 소비자로 인식하 으며 이러한 소비자의 기본 인 성향과 SNS를 사용하면서 느끼

는 심리  변인들 간의 계를 구조 으로 설명하고 나아가 이런 변인들이 기업의 랜딩

과 어떻게 연결될 수 있는지 알아보고자 다음과 같은 개념들의 연구를 통해서 그 구조를 

도식화 하 다. 

2. SNS 관련 주요 변인

1) SNS 이용지수 (SNS Index)

SNS에 한 이용자의 이용행태를 악하는데 있어서 이용자의 SNS에 한 속빈

도, 사용시간과 같은 물리 인 지표와 더불어 SNS 내에서 형성하고 있는 네트워크의 크

기 즉, 팔로우, 팔로워 는 친구수, 트윗과 리트윗, 댓 수 등의 활동 인 측면의 지표 

역시 요한 지표로 볼 수 있다. 오세성(2012)은 스마트 미디어에 한 수용  이용확

산에 따른 멀티 랫폼 고 매체가치의 재평가에 한 분석 연구에서 ‘스마트미디어지

수’라는 표 을 사용하 는데 이는 스마트미디어와 련된 랫폼이나 콘텐츠, 솔루션 등

에 한 수용자들의 , 사용, 심, 노출 등을 측정하여 스마트미디어에 한 수용과 
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이용확산에 한 상태를 수치로 나타낸 지표이다. 그는 이러한 지수에 한 산출과정을 

우리나라의 ‘매체합산 시청 유율지수’와 미국 FCC의 ‘미디어다양성 지수’, 그리고 독일

KEK의 ‘매체 향력 지수’의 산출과정을 참조하여 구성한 것으로 밝혔는데, 본 연구에서

는 SNS 이용행태에 한 지수로써 사용자의 SNS활동을 수치화하는 개념인 SNS 이용

지수를 제시하고자 한다. 조창환 외(2011)는 SNS  트 터를 심으로 개인 트 터 

이용자의 특성  이용행태와 기업/단체 트 터의 특성에 해서 내용분석을 시도하

다. 이를 통해서 팔로워수, 언 수, RT수 등의 변수들 간의 계성을 밝 냈으며, 트

터 반에 걸친 포 인 이해를 제공하 다. 이 연구에서는 팔로워수에 해서 팔로잉

수, 총 트 터 사용기간, 하루 평균 트윗수, 개인정보공개정도가 유의미한 향을 미치는 

것으로 나타났으며, 언 수에 해서는 팔로잉수, 총 트 터 사용시간, 하루 평균 트윗수

가 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 한, RT수에 해서는 팔로잉수, 총트

터 사용기간, 하루평균 트윗수가 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 무엇보다도 

트 터 상의 기업/단체 홍보 에 한 트 터 이용자들의 반응에 해서도 이러한 이용

행태를 나타내는 변인들이 요한 변수로 작용하고 있다는 것을 보여주었다. 

70개의 로벌한 랜드들의 페이스북 팬페이지를 분석한 연구에서 기업들은 다양한 

목 으로 페이스북을 활용하지만 단순히 정보제공을 해서 라기 보다는 소비자들과의 

계 형성을 해 노력하는 것으로 밝 졌다(Persons, 2011). 페이스북 사용자가 한 기

업의 팬페이지에 ‘좋아요’를 를 때 마다 다른 친구들에게 즉각 으로 랜드명이나 기

업이 노출되는 것은 물론이며, 이는 그 특정 랜드에 한 사용자의 충성도를 뜻하는 것

이라 주장했다. 게다가 이미 수많은 국내의 기업들이 소셜미디어 담 을 만들어서 다

양한 소셜 랫폼을 이용해 소비자들과의 커뮤니 이션을 시도하고 있으며, 기존 소셜미

디어 연구들이 제시한 바와 같이 소비자들은 기업들과의 계형성을 원하고 있고, 이러

한 계형성에 있어서 SNS는 매우 요한 역할을 하고 있다(이은선, 김미경, 2012).

2) 자기표현성 (Self-presentation)

자기표 은 자신의 아이덴티티를 타인에게 표 하는 행 임과 동시에 자신의 정 인 

사회  인상을 창출하는 것을 의미 한다(Leary, 1995; Leary & Kowalski, 1990). 즉 

개인은 가치 있는 사회 인 목표달성을 해서 자신을 표 하고자 노력하며(Dominick, 

1999), 자기표 이 강한 개인일수록 타인과의 을 통해 자신에 한 평가와 타인에 

의해 보이는 자신의 이미지를 시한다.  
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자기표 이 온라인 상에서 구 되면 기존의 오 라인 상에서와는 다르게 표 되는데, 

오 라인 상에서의 자기표 은 물리 인 환경에 기 하게 되지만, 온라인 상에서는 이러

한 제한을 받지 않고 자신을 표 할 수 있기 때문이다(Schau & Gilly, 2003). Moon 

(1998; 2000)은 자기표 에 한 연구에서 온라인 공간의 경우 오 라인 공간과는 달리 

사회 으로 바람직한 상으로 자신을 유지하기 한 심리  압박감을 벗어나기 때문에 자

신을 표출하기에 더욱 용이하다고 주장한 바 있다. 문 주와 이종호(2007)는 오 라인 

상태에서 개인들은 자기표 을 한 수단으로 의복, 액세서리, 자동차 등의 물리  상품

을 이용하는 반면에 온라인 상에서는 텍스트를 이용한 커뮤니 이션, 아바타와 같이 자

신의  다른 이미지 창출이나 개인 홈페이지의 배경음악과 사진 등을 업로드 함으로써 

자기표 을 한다고 밝혔다. 

오승석(2010)은 트 터와 페이스북의 이용동기와 충족에 한 연구에서 페이스북과 

비교했을 때 트 터는 팔로잉 시스템을 통한 네트워크 구축이 용이하다는 과 리트윗을 

통한 정보의 확산  공유가 신속하게 이루어진다는 을 특징으로 기술하 고, 페이스

북은 음악․사진․비디오 등의 엔터테인먼트 인 속성이 뛰어나다고 기술하 다. 이러

한 디지털 콘텐츠는 사회 정서 으로 면 면 화처럼 지각되어서 사회 으로 실재감을 

높여주는 역할을 할 수 있는데, Mischaud(2007)에 의하면 트 터 이용자들은 자신의 

팔로워들에게 재의 심정, 느낌, 근황 등을 알리기를 원하고 휴 폰을 이용하여 자신의 

트 터를 업데이트 할 때 느껴지는 의사 실감을 기 한다고 하 다. 한 구철모 외

(2011)의 SNS 이용동기와 성과에 한 연구에서도 SNS 사용의 심에는 온라인 상에

서 이용자의 정체성 표 욕구가 존재하며 이러한 요인이 SNS에 참여하고 지식을 공유하

는데 주요한 변수임을 발견하 다. 

3) 사회집단형성 (Social Group Formation) 

SNS 상에서 지인들과의 사회집단형성은 다른 사람과 상호작용을 통해서 유 감을 느

끼고 공통된 심사나 을 가지는 등 집단을 구성하는 정도를 말하는 것으로 심홍진과 

황유선(2010)의 연구에서 SNS를 이용하는 주요 동기들  하나로 나타났다. SNS 멤버

십에 향을 주는 요인들을 살펴보면, 소속감, 집합  자존감, 인터넷 자기효율성 등이 

SNS에 한 정 인 요인들인 것으로 나타났는데 이 요인들 에 소속감과 집합  자

존감은 사람들이 공유된 목 과 동기를 가지고 그룹에 참여하고자 하는 욕구를 의미한

다. 즉, 같은 마음의 멤버들을 발견하는 것이 이들이 SNS를 이용하는 가장 큰 동기로 작
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용하는 것으로 나타났다(이은선, 김미경, 2012). 트 터의 경우 자신의 존재를 알리기도 

하고, 시사  이슈와 정보들을 사람들과 함께 공유하고, 팔로우 기능을 통해서 사교  목

으로 계를 형성하기도 하고, 지루하지 않도록 시간을 즐겁게 보낼 수 있는 다목 인 

미디어의 역할을 수행한다. 즉, 트 터의 이용은 콘텐츠를 추구하는 도구 지향  동기는 

물론 인간 계를 추구하고 자신의 정체성을 나타내기 한 계 지향  동기 한 충족시

키는 미디어라고 볼 수 있다(우공선, 강재원, 2011). 

홍문기(2011)는 마  커뮤니 이션 에서 소비자의 SNS 이용동기를 악하고

자 하 는데, 이는 마  커뮤니 이션 맥락에서 트 터 이용동기가 궁극 으로 소비자 

선택에 어떠한 향을 미치는가를 이해하는데 있어서 요한 단 를 제공하 다. 그의 

연구에서 소비자의 SNS 이용동기로 이슈참여, 정보 달 용이성, 오락/휴식, 집단형성 

등 4가지 변인이 도출되었으며, 이는 기업/제품의 랜드 련 웹사이트에 한 소비자

의 인식에 한 변인으로 도출된 웹인지, 웹표 , 웹충성도와 상 계가 있다는 것을 밝

냈다. 그 에서도 집단형성 변인은 이용동기인 이슈참여, 정보 달 용이성, 오락/휴

식 변인과 웹사이트에 한 소비자 인식 변인인 웹인지와 웹표  변인을 매개하는 역할을 

하는 것으로 나타났다. 이는 마  커뮤니 이션 에서 유용하게 용될 수 있는데, 

기업이 SNS 활동을 랜드의 인지도  이미지 향상, 제품의 구매 등을 목표로 할 때 

SNS 이용자의 집단형성 효과를 활용할 필요가 있을 것이다. 

4) SNS 만족감 (SNS Satisfaction) 

만족감은 개인이 느끼는 욕구에 한 충족이나 기 의 달성 정도를 말해주는 내 인 

상태로 상품을 구입하고 소비하는 데 요한 단 기 이 되는 개념으로 마  분야에서 

활발하게 연구되고 있다(Shelly & Adelberg, 1969; Wolf, 1970; Oliver, 1980). 제

품이나 서비스에 한 정 인 감정을 가지게 되면 소비자를 기분 좋은 상태를 만들어 

주고 소비자들이 경험하는 소비과정에서 정 인 감정은 만족의 형성과정에 매우 요

한 역할을 한다(Oliver, 1997). 매스 커뮤니 이션 상황에 있어서 만족감은 미디어 이

용자가 미디어의 이용으로부터 느끼는 기  충족을 반 하는 인지 , 감성  평가로 설

명 되었다(김정기, 1996; Kim & Rubin, 1997). 소비자의 만족감을 충족시키는 제품

을 생산해서 소비자 태도의 변화와 재구매를 유도하는 것은 지속 인 매를 진시키는 

매우 요한 행 이기 때문에 만족감은 마  분야에서도 주요한 목표로 설정되곤 한

다. SNS 이용과정에서도 감정 인 여를 통해서 만족감이 결정될 수 있는데, 정철호와 
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남수 (2011)은 SNS 이용자의 라이버시 염려도와 수용 후 행동 간의 구조  계에 

한 분석 연구에서, SNS 이용자가 인지하는 지각된 유용성, 지각된 놀이성이 사용자 

만족에 모두 정 인 향을 미치며, 이러한 SNS 이용자의 지각된 유용성  즐거움, 

만족 모두는 지속사용의도가 증가하게 되는데 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.

앞서 논의된 변인들을 종합해 보면, SNS 역시 미디어라는 에서 SNS의 이용행태

나 이용동기로 인해서 SNS에 한 만족감이 형성될 수 있다는 측이 가능하다. 따라서 

SNS 이용지수와 사회집단형성 변인이 SNS 만족감에 향을 미칠 것으로 측할 수 있

다. 한 SNS 이용자가 온라인상에서 자신을 자유롭게 표 함에 있어서 감성 인 만족

감을 느낄 수 있기 때문에 자기표 성이 강한 이용자일수록 SNS 만족감이 클 것으로 

측할 수 있다. 따라서 SNS만족도와 련하여 다음과 같은 가설을 제시 할 수 있겠다.

가설1: SNS 이용지수는 SNS 만족도를 높일 것이다.

가설2: 자기표 성은 SNS 만족도를 높일 것이다.

가설3: 사회집단형성은 SNS 만족도를 높일 것이다.

다음 단계로 SNS 이용자가 타인과 집단을 형성하고 SNS에 해서 만족하는 상황이

라면 집단 구성원들과의 커뮤니 이션 과정 속에서 자연스럽게 노출되는 기업과 랜드

의 정보에 해서 정 인 태도가 형성될 수 있다고 측된다. 따라서 SNS 만족감은 이

러한 변인들을 기업/ 랜드 태도로 이어주는 매개변인 역할을 수행할 것으로 단하여 

소비자 태도와 련한 추가 인 가설 한 가지를 더 제안한다. 

가설4: SNS 만족도는 기업/ 랜드 태도에 정 인 향을 미칠 것이다.

5) 소비자 혁신성(Consumer Innovativeness)

소비자 신성이란 사회체계 내의 어떤 한 구성원이 다른 구성원들보다 신을 먼  

수용하는 정도를 말한다. 즉, 소비자가 어느 정도로 신을 수용하는지와 신 인 활동

을 실천하고 있는가를 말하는데 이를 신성향(consumer innovativeness)이라고 보

았다(Damanpour, 1991). Rogers(1986)가 발표한 신확산이론에 따르면 신확산

에 필요한 요소는 4가지로 구분 되는데 커뮤니 이션 채 , 시간, 신 인 사상 혹은 사

물 그리고 사회체계로 구분된다. 새로운 사물이나 생각, 행동 등의 상  이 이 사회의 
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구성원들 사이에서 차 으로 받아들여지고 통용되는 과정에서 참여하는 사람들이 시

간을 두고 사회의 질서와 규범 안에서 상호작용하는 것을 의미한다. 신에 반응하고 받

아들이는 유형은 총 5가지로 나  수 있는데, 첫 번째는 신자(Innovator) 유형으로 

능동 으로 정보를 추구하고 자발 인 경험을 하며, 불확실성으로 인한 손해를 감수하고

라도 변화를 받아들이는 유형을 말한다. 두 번째는 기 수용자(early adopter) 유형으

로 신자와 비교해서는 상 으로 사회  체계의 경계 안에 있는 오피니언 리더로 볼 

수 있으며, 잠재 수용자들에게 신을 받아들일 수 있도록 동기화 하는 역할을 한다. 세 

번째는 기 다수자(early majority) 유형으로 평균 구성원들 보다는 비교  앞서서 

신을 받아들이지만 완 히 채택을 하기까지 곰곰이 생각하는 신 한 성격을 가진 집단이

다. 네 번째인 후기 다수자(late majority) 유형은 주로 주변의 압박에 의해서 신을 

받아들이는 집단이다. 마지막으로 비 신자(laggard) 유형은 사회체계 내에서 고립되

어 있는 부류로 볼 수 있는데, 통 인 것을 고집하며 자신과 비슷한 사람들과 교류하는 

집단을 말한다.

Howell과 Higgins(1990)의 연구에 따르면, 신 인 행동을 하는 사람들이 체

으로 모호함이나 험선호성향이 강하고, 자신감이나 독립심이 높은 특징을 보인다고 하

다. 한 창의성이 높거나 지능이 높으며, 다면 인 사고방식을 가진 사람들 역시 신

인 행동을 하는 것으로 밝 졌다. 이를 Rogers(1986)의 이론에 근거하여 풀이하면, 

신자나 기 수용자 유형에 속하는 사람들은 네트워크 안에서 신 인 역할을 하기 

해서 SNS를 극 으로 이용할 것으로 측할 수 있다. SNS 역시 매체 인 측면에서 

보면 뉴미디어에 속하며 사용 환경 측면에서도 스마트폰이나 태블릿 PC와 같은 최신 디

바이스(device)를 사용하는 경우가 많기 때문에 소비자 신성은 SNS 이용에 한 

요한 변인으로 고려된다. 특히, 최신 기기나 서비스 등에 한 정보를 빠르고 다양한 형

태(텍스트, 이미지 등)로 공유할 수 있다는 에서 SNS의 활용 가치가 높다고 할 수 있

다. 그들은 직  SNS를 이용하면서 새로운 경험에 한 불확실성을 감소시키고 평가를 

내리고자 하는 자발  의무감을 가질 것이다. 반면에 신자나 기 수용자에 포함되지 

않는 유형의 사람들은 발신자 입장보다는 흐름에 한 분석을 더 선호 할 것으로 추론된

다. 

SNS 이용자들 간의 이러한 계는 제품에 한 최신 정보나 랜드에 한 이야기를 

통해서 소비자들 간에 랜드집단을 형성할 수 있도록 유도할 것이다. 이는 기업이나 제

품 는 랜드가 새로운 정보를 소비자에게 제공할 때 신자나 조기 수용자가 이를 

극 수용하고 검증하여 다음 단계의 소비자에게 달하는 메신  역할을 하기 때문이다. 
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실제로 스마트폰과 같은 IT 제품에 한 최신 정보들이 뉴스나 기존 매체보다도 SNS를 

통해서 먼  확산되는 상을 그 근거로 이해할 수 있겠다. 

6) 브랜드집단형성 (Brand Group Formation)

랜드집단형성이란 SNS 이용자의 이용동기  기업/제품에 한 정보를 타인과 공

유하는 과정을 통해서 타인과 집단을 형성하는 정도를 말한다. 홍문기(2011)의 연구에

서 SNS를 이용하는 주요 동기들  집단형성 동기의 한 부분으로 나타났다. 소비자들  

신성이 강한 사람들의 경우에 새로운 제품과 서비스에 해서 오 라인보다는 온라인

상에서 다양한 정보를 공유하는 경우가 많은데, 그러한 이유에는 텍스트나 이미지 등과 

같이 다양한 형태로 정보를 공유하는 것이 가능하며 비교  공유 속도가 빠르다는 장 이 

있기 때문이다. 최근에 SNS 상에서 소비자 랜드에 한 반응을 조사한 연구에서 트

터 이용자들의 44%가 SNS 상에서만 볼 수 있는 특별한 상품 혜택을 주요한 가입 이유

로 들고 있었다(최 균, 2010). 기존 연구들을 살펴보면 소비자들의 트 터 이용은 기업

/제품의 랜드 련 웹사이트를 방문하고 이용하는 것을 증가시킨다는 결과가 있었는

데, 홍문기(2011)의 연구에서도 마찬가지로, 집단 형성과 련된 트 터 이용 동기가 소

비자들의 기업/제품 련 랜드 웹사이트 인식에 해서 요한 향을 미치고 있는 것

으로 확인되었다. 이처럼 랜드집단형성이 강한 이용자들은 기본 으로 기업/제품에 

한 심이 많다는 특성을 가지며, 이러한 정보들을 공유함으로 인해 즐거움을 느끼기 때

문에, 기업이나 랜드 입장에서 홍보활동을 개하는데 주요 타깃이 될 수 있는 만큼 고

객 세분화에 있어서도 요한 의미를 가질 수 있다. 한 트 터 이용행태에 한 분석을 

한 조창환 외(2011)의 연구에서도 트 터 이용자들 에서 기업/단체 홍보 을 본인의 

심 로 등록한 이용자들의 특성  이용행태를 알아보고자, 207개의 트 터 계정과 주

요 변인들을 상으로 분석을 실시한 결과 기업/단체 홍보  등록자들은 일반 인 트

터 이용자들보다 총 트윗수, 총 트 터 사용기간, 팔로잉 수, 팔로워 수, 하루 평균 트윗

수, 리 트윗 수, 언  수 등 모든 변인에서 상 으로 높은 수치를 보 다. 이는 극

인 트 터 이용자들일수록 기업이나 단체, 랜드의 홍보 을 쉽게 수용하며, 마  활

동에도 극 으로 참여할 가능성이 크다는 것으로 볼 수 있다. 랜드집단형성은 기업/

제품에 한 정보의 공유에 호의 인 성향을 나타내므로, 앞서 언  했었던 소비자 신

성이 이에 향을 미칠 것으로 간주되어 다음과 같이 소비자 신성과 랜드집단 형성 

간의 계를 가설화할 수 있을 것이다.
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가설5: 소비자 신성은 랜드집단형성에 정 인 향을 미칠 것이다.

마지막으로 랜드 집단형성은 소비자 신성이 강한 이용자들이 타인과 기업/제품에 

한 정보를 공유하는 정도를 나타내므로 소비자 신성과 기업/ 랜드 태도를 이어주는 

매개변인 역할을 할 수 있을 것으로 측 된다. 따라서 다음과 같은 가설을 제시 할 수 있

겠다. 

가설6: 랜드집단형성은 기업/ 랜드 태도에 정 인 향을 미칠 것이다.

III. 방법론

본 연구에서 제기한 가설을 검증하기 하여 구조화된 설문지를 이용한 집단 설문조사

(group survey)를 실시하 다. 분석도구로는 변인들의 신뢰도 분석과 탐색  요인분석

을 해서 SPSS 통계패키지를 사용하 으며, 확인  요인분석과 변인들 간의 인과 계

를 분석하기 한 SEM분석에는 AMOS를 사용하 다. 

1. 표본설계

본 연구에 필요한 표본의 추출은 서울수도권에 치한 종합 학교의 학생들을 상으

로 실시하 다. 이들 학생 표본을 선택한 이유는 마 의 에서 재 그리고 미래

의 주요 소비자 계층이며 소비의 심에 있기 때문이다. 한 이들은 본 연구의 주제

인 SNS 서비스를 가장 활발히 사용하는 계층이면서 스마트폰, 태블릿PC, 인터넷 등의 

뉴미디어 환경에서의 매체경험이 상 으로 많기 때문이다. 

세부 인 표집방법으로는 특정 수업에 참 한 학생들을 상으로 한 편의표집

(convenience sampling) 방식을 사용하 는데, 본 연구자는 집단의 표성을 확보하

는 방안으로 집단 내 이질성을 크게 하기 해서 특정 학과 내에 개설되어 특정한 속성을 

지니는 학생들만으로 구성된 수업이 아니라 비교  다양한 특성을 지니는 학생들로 구성

된 수업으로 볼 수 있는 교양과목을 선택하여 연구에 참여한 응답자의 모집단에 한 

표성을 가능한 범 에서 확보할 수 있도록 최 한의 노력을 하 다.

그 결과 총 186명의 응답자  SNS에 한 사용 경험이 없는 응답자 18명을 제외한 
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168명의 응답 데이터가 분석에 사용되었다. 응답자 특성을 살펴보면, 성별로는 남자가 

42명(25.0%), 여자가 126명(75.0%)이었으며, 연령 로는 만 20세 미만이 52명

(31.0%), 20~24세가 98명(58.3%), 25~29세가 18명(10.7%)로 부분 20  반

의 나이 를 형성하는 것으로 나타났다.

구분 표본수(명) 비율(%)

성별
남자 42 25.0

여자 126 75.0

연령

20세 미만 52 31.0 

20~24세 98 58.3

25~29세 18 10.7

합계 168 100.0

< 표 1 > 응답자 특성

2. 변인의 조작적 정의 및 측정

1) SNS 이용지수 (SNS Index)

SNS 이용지수는 SNS 사용에 한 사용자의 특성을 변할 수 있는 변인으로 최근 연

구자들은 SNS의 이용행태를 분석하는 연구에서 이용자의 팔로워(follower)의 수, 언

(mention)의 수, RT(retweet)의 수, 사용시간, 하루 평균 트윗수, 상태  등록수, 

Like수 등으로 이를 측정한바 있다(심홍진, 황유선, 2010; 조창환 외, 2011; 황성욱, 

박재진, 2011). 본 연구에서는 이용자가 ①‘하루 평균 SNS에 속하는 빈도(회)’와 ②

‘이용하는 시간(분)’그리고 ③‘사용자가 계를 맺고 있는 친구 는 팔로워수(명)’를 척

도로 사용하 다. 본 척도의 타당성을 검증하기 해서 데이터 수집 후 탐색  요인분석

을 실시한 결과, 친구 는 팔로워수를 제외한 빈도와 시간이 하나의 요인으로 구성되었

으며 최종 분석에는 값을 표 화시킨 후 사용하 다(M빈도=17.25, SD빈도=21.09, M시간 

=56.68, SD시간=79.61, Cronbach's α=0.778)
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2) 자기표현성 (Self-presentation)

SNS 상에서 타인에게 정 인 자신의 이미지를 표 하고 싶어 하는 정도를 나타내는 

변인으로, 변인에 한 측정은 한진우 외(2009)의 연구에서 사용된 문항을 SNS 연구에 

합하도록 변형시켜 사용했다. 구체 인 문항으로는 ① ‘나는 SNS(소셜미디어)에서 나

의 온라인 이미지를 가꾸고 싶다’, ② ‘나는 SNS(소셜미디어)에서 온라인 이미지를 통해 

내 자신을 표 하고 싶다’, ③ ‘나는 SNS(소셜미디어)에서 내가 원하는 것을 표 하고 

싶다’로 구성되었으며 3문항 모두 7  척도를 사용하여 측정되었다(M=4.38, SD= 

1.42, Cronbach's α=0.913). 

3) 사회집단형성 (Social Group Formation)

사회집단형성은 SNS를 이용해 타인과의 상호작용을 통해서 유 감을 느끼고 집단을 

형성하는 정도를 나타내는 변인으로, 변인에 한 측정은 심홍진, 황유선(2010)의 연구

에 따라 ① ‘SNS(소셜미디어)는 다른 사용자와의 화를 서로 쉽게 한다’, ② ‘SNS(소셜

미디어)는 친구 는 트 터러 간에 유 감을 느끼게 한다’, ③ ‘SNS(소셜미디어)는 다

수의 친구 는 팔로워(follower)를 얻게 한다’, ④ ‘SNS(소셜미디어)는 친구 는 팔로

워 집단 구성에 도움을 다’, ⑤ ‘SNS(소셜미디어)는 상호작용으로 공통된 심사/

을 갖게 한다’로 구성되었으며 모든 문항은 7  척도를 사용하여 측정되었다. 본 척도의 

타당성을 검증하기 해서 데이터 수집 후 탐색  요인분석을 실시한 결과, 인자 재치 

조건미달로 인하여 탈락한 ⑤번 문항을 제외한 나머지 4개 문항이 하나의 변인으로 구성

되었다.(M=4.92, SD=0.90, Cronbach's α=0.822).

4) SNS 만족감 (SNS Satisfaction)

SNS 만족감은 SNS에 해 개인이 느끼는 욕구의 충족이나 기 의 달성 정도를 나타

내는 변인으로, 변인에 한 측정은 김정기와 이경숙(2009)의 무료신문에 한 이용자

의 만족감을 측정하는 척도를 SNS 연구에 합하도록 변형시켜 사용했다. 구체 인 문

항으로는 ① ‘SNS(소셜미디어)를 이용하는 것은 나에게 성취감을 다’, ② ‘나는 SNS

(소셜미디어)를 더 많이 이용하기를 원한다’, ③ ‘나는 SNS(소셜미디어)의 내용에 해 

만족한다’, ④ ‘나는 SNS(소셜미디어)를 이용하는 것을 즐긴다’, ⑤ ‘SNS(소셜미디어)
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는 나의 욕구를 충족시켜주는 편이다’로 구성되었으며 모든 문항은 7  척도를 사용하여 

측정되었다(M=4.05, SD=1.11, Cronbach's α=0.879).

5) 소비자 혁신성 (Consumer Innovativeness)

소비자 신성은 새로운 아이디어, 매체 는 신기술을 남보다 먼  신 으로 수용

하는 정도를 나타내는 변인으로, 변인에 한 측정은 최민욱(2011)의 연구에서 사용된 

척도로 구성되었다. 구체 인 문항으로는 ① ‘나는 새롭고 신기한 것들을 시도해보기를 

좋아한다’, ② ‘나는 내 주  사람들보다 앞서 새로운 것을 시도해 보는 편이다’, ③ ‘나는 

어떤 일을 하는데 있어서 여러 새로운 방법들을 시도해보는 것을 좋아한다’, ④ ‘새로운 매

체나 신기술이 등장하면 나는 가장 먼  사용한 그룹에 속한다’로 구성되었으며 4개 문항 

모두 7  척도를 사용하여 측정되었다(M=4.47, SD=1.08, Cronbach's α=0.853).

6) 브랜드집단형성 (Brand Group Formation)

랜드집단형성은 SNS를 통해서 타인과 기업/제품에 한 지식을 공유하면서 집단을 

형성하는 정도를 나타내는 변인으로, 변인에 한 측정은 홍문기(2011)의 연구에서 

SNS를 이용하는 주요 동기들  집단형성 동기의 한 부분으로 나타난 항목으로 구성하

으며 구체 인 문항은 ① ‘SNS(소셜미디어)는 기업/제품에 한 지식을 서로 공유하

게 한다’, ② ‘SNS(소셜미디어)는 기업/제품에 한 즉각 인 피드백을 가능하게 한다’

로 구성되었으며 모든 문항은 7  척도를 사용하여 측정되었다(M=4.76, SD=1.28, 

Cronbach's α=0.814). 

7) 기업/브랜드 태도

기업/ 랜드 태도는 특정한 기업이나 랜드에 해서 소비자가 지속 으로 느끼는 선

호도 성향으로, 특정한 기업이나 랜드에 한 소비자의 반 인 느낌을 말한다

(Ajzen & Fishbein, 1980). 기업/ 랜드 태도에 한 측정은 응답자가 SNS를 이용

하는 에 기업이나 랜드가 운 하는 팬페이지나 트윗  는 고를 했을 경우를 고

려하여 일반 인 인식을 응답하도록 설정하 으며, Macinnis와 Park(1991)의 연구에

서 사용된 척도를 한국어로 번역하여 사용하 다. 구체 인 문항으로는 ① ‘나에게 있어
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서 그 기업/ 랜드는 매우 좋다’, ② ‘나에게 있어서 그 기업/ 랜드는 우호 이다’, ③ ‘나

에게 있어서 그 기업/ 랜드는 호감이 간다’, ④ ‘나에게 있어서 그 기업/ 랜드는 매우 

마음에 든다’로 구성되었으며 모든 문항은 의미분별척도를 이용하여 7  척도로 측정되

었다(M=4.24, SD=1.03, Cronbach's α=0.928).

IV. 연구결과

1. 개념 구조의 타당성 검증

6개의 가설 계로 이루어진 연구모델의 개념 구조 타당성을 검증하기 한 

SEM(Structural Equation Modeling) 분석을 통해 본 모델의 합도를 알아보았다. 

모델 테스트 결과 카이스퀘어와 자유도의 비율이 1.73(X2=426.586, df=246)로 나타

났고, CFI(Comparative Fit Index)는 0.92, NFI(Normed Fit Index)는 0.84, 

RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation)는 0.06으로 나타났다. 

한 측정변수 간 계가  존재하지 않는 기 모형(Null Model)에 한 제안모델의 

합도를 비교하는 증분 합지수(Incremental Fit Index)  CFI와 NFI가 일반 으

로 수용가능한 수 인 0.9와 유사한 수 이며, 제안모델의 반  합도를 평가하는 

합지수(Absolute Fit Index)  표본이 아닌 모집단에서 제안모델을 추정할 때 기

되는 합도 지수인 RMSEA가 0.05~0.08 사이의 수 인 을 고려해 볼 때, 반

인 모형의 모델 합도는 비교  한 것으로 단되었다. 

변인 측정항목 M SD CFA Cronbach's α

SNS 이용지수
문항① 17.25 21.09 0.779 

0.778 
문항② 56.68 79.61 0.818 

자기표 성

문항① 4.24 1.56 0.868 

0.913 문항② 4.20 1.58 0.976 

문항③ 4.71 1.47 0.804 

사회집단형성

문항① 5.13 1.16 0.655 

0.822 문항② 4.84 1.19 0.702 

문항③ 4.85 1.09 0.775 

< 표2. 구조 변인의 주요 통계치 >
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2. 가설검증
  

가설에 한 세부 인 결과 에서 독립변인으로 설정된 SNS 이용지수, 자기표 성, 

사회집단형성이 매개변인으로 설정된 SNS 만족감에 미치는 향을 확인해 볼 수 있었는

데, SNS 이용자의 이용행태를 나타내는 SNS 이용지수가 SNS 만족감에 정 인 향

을 미치는 것으로 나타났으며(γ=0.21, p＜0.05), SNS 상에서 정 인 자신의 이미지

를 표 하고 싶어하는 정도를 나타내는 자기표 성 역시 SNS 만족감에 정 인 향을 

미치는 것으로 나타났다(γ=0.63, p＜0.001). 그리고 SNS를 이용해 타인과의 상호작

용을 통해서 유 감을 느끼고 집단을 형성하는 정도를 타나내는 사회집단형성 한 SNS 

만족감에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다(γ=0.21, p＜0.01). 따라서 가설1, 

가설2, 가설3 모두 지지되었다.

다음으로 독립변인으로 설정된 소비자 신성이 매개변인인 랜드집단형성에 미치는 

향을 확인해 보면, SNS 이용자의 소비자 신성이 랜드집단형성에 정 인 향을 

미치는 것으로 나타났다(γ=0.34, p＜0.001). 따라서 가설5는 지지되었다.

마지막으로 매개변인으로 설정된 SNS 만족감과 랜드집단형성이 종속변인으로 설

문항④ 4.93 1.17 0.803 

SNS 만족감

문항① 3.69 1.29 0.717 

0.879 

문항② 3.73 1.45 0.779 

문항③ 4.15 1.35 0.754 

문항④ 4.62 1.31 0.782 

문항⑤ 4.09 1.35 0.739 

소비자 신성

문항① 4.95 1.29 0.825 

0.853 
문항② 4.39 1.30 0.909 

문항③ 4.80 1.24 0.706 

문항④ 3.76 1.36 0.661 

랜드집단형성
문항① 4.77 1.25 0.887 

0.814 
문항② 4.76 1.42 0.779 

기업/ 랜드 

태도

문항① 4.25 1.14 0.862 

0.928 
문항② 4.30 1.11 0.949 

문항③ 4.31 1.18 0.900 

문항④ 4.08 1.13 0.777 
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정된 기업/ 랜드 태도에 미치는 향을 살펴보면, SNS 만족감(β=0.18, p＜0.05)과 

랜드집단 성(β=0.26, p＜0.01) 모두 기업/ 랜드 태도에 정 인 향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 가설4와 가설6은 모두 지지되는 결과를 보 다.

<모델 합도 지수>

X2 = 426.586, df = 246, X2/df = 1.73

GFI=0.84, RMSEA=0.06, NFI=0.84, CFI=0.92, TLI=0.91, AGF=0.80

< 그림 3. 가설검증 >

* Path significance : p＜.05

** Path significance : p＜.01

*** Path significance : p＜.001

V. 논의 및 결론

본 연구는 새롭게 마  커뮤니 이션 도구로 주목받는 SNS가 기업이나 랜드에 

한 소비자의 평가에 미치는 향 계를 알아보고자 하 으며, 기존 연구에서 산발 으

로 사용되어 온 개별 개념들을 하나의 연구 모델에 통합하여 검증한 것이다. 연구결과, 

SNS 이용자의 이용행태와 심리 인 변인들이 SNS에 한 인식과 소비자 태도에 정

으로 연결되는 것을 알 수 있었다. 구체 으로 SNS 이용과 자기표 성 그리고 사회집

단을 형성하고자 하는 성향이 SNS 이용에 한 만족감에 향을 미쳤으며(가설1, 가설

2, 가설3), SNS 이용자의 소비자 신성은 이용자가 랜드에 한 집단을 형성하고자 
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하는 성향에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다(가설5). 한 매개변인인 SNS 만

족감과 랜드집단형성은 종속변인인 기업 태도나 랜드 태도에 해서 정 으로 

향을 미치는 것으로 나타났다(가설4, 가설6). 

이러한 연구결과는 아직까지 많은 연구가 이루어지지 않은 SNS의 마  커뮤니 이

션 효과를 알아보았다는 에 1차 인 학문 인 의미를 둘 수 있다. SNS가 개인 간의 커

뮤니 이션에서 효과를 발휘하며 기업의 입장에서 소비자의 설득에도 잠재 인 가능성

을 인정받고 있기는 하지만 구체 인 효과에 한 검증은 많이 이루어지지 않고 있다. 특

히 기존 연구에서 SNS의 역할과 효과에 해 다양한 변인들을 탐색 으로 활용하는데 

그치고 있는 실에서 본 연구는 그러한 변인들의 방향성과 계구조를 통합 으로 알아

보았다는데 학문 인 시사 을 둘 수 있다. 따라서 향후 SNS를 활용한 커뮤니 이션 효

과를 탐구하는 후속 연구에 핵심 인 변인에 한 제안과 그 설명을 제공한다고 하겠다.

조  더 구체 으로 보면 미디어 이용과 련한 행동 변인이 SNS의 효과에 향을 미

친다는 사실이다. 소비자의 기존 행동이 커뮤니 이션 효과에 미치는 향은 다른 미디

어 연구에서도 검증된 것이다. 기존 SNS 연구에서도 SNS의 사용과 련한 변인은 후속 

개념과 연 되어 있는 것을 확인할 수 있어 같은 이론 인 맥락에서 기존 연구의 결과를 

확증하는 것으로 볼 수 있다(조창환 외, 2011). 한 소비자의 심리 인 변인의 역할에 

한 구체 인 시사 을 확인할 수 있다. 마  커뮤니 이션 효과를 극 화하기 한 

목표시장 선정을 해 소비자를 세분화할 경우 심리 인 변인을 주로 사용한다. 본 연구

에서는 자기표 성과 사회집단형성, 신성 등의 변인들이 하나의 소비자 세분 변인으로 

활용될 수 있다는 학문 인 근거를 제시해 다. 이러한 선유 인 소비자 심리는 후속 행

동에 직 으로 연결되어 있어 그 요성을 인정받고 있다.

본 연구는 학문 인 의미와 함께 실무 으로도 시사 을 제공하고 있다. SNS는 학술

으로는 물론 실무 으로도 재의 마  환경에서 요한 커뮤니 이션 수단으로 인

식되고 있기 때문에 이에 한 지속 인 학문  탐구는 물론 실무 으로도 효과 인 아이

디어 창출에 노력하여야 하는 실정이다. 본 연구는 앞서 언 한 학문 인 시사 의 연장

선에서 SNS 이용자의 이용행동에 따라 소비자를 세분화하여 하나의 세분시장으로 활용

할 수 있다는 것을 실무 으로 제안하고 싶다. 구체 으로 단순히 SNS 자체를 즐기고 지

인들과의 커뮤니 이션을 한 도구로 SNS를 사용하는 이용자에 해서는 기업이나 

랜드를 지인들과 같은 공간에서 자연스럽게 드러내는 근 방식을 통해서 친근함을 강조

하는 것이 효과 일 수 있다. 다른 에서 신 인 성향을 지닌 이용자에 해서는 새

로운 제품이나 서비스에 한 정보를 얻고 타인들과의 공유를 통해서 정보를 확산하고자 
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하는 욕구가 존재하기 때문에 기업이나 랜드는 이러한 이용자들에게 새로운 정보를 제

공하고 극 인 정보 공유를 통해서 원하는 정보를 확산시키는 근 략이 필요할 것이

다.

다음으로 마  커뮤니 이션 활동에서 SNS가 요한 치를 차지하고 있는  시

에 SNS 이용자의 이용행태나 동기 그리고 성향에 따라 기업이나 랜드가 소비자에게 

근하는 방식을 달리해야 할 필요가 있다. 여기에는 개개의 소비자에 따른 개인화된 메

시지 략이 효과 일 것이다. 타깃 소비자별 맞춤화된 메시지에 한 논의는 고 련 

연구에서 많은 주목을 받았지만 미디어의 한계로 인해 구 하기가 쉽지 않았던 것이 사실

이다. 하지만 SNS와 같은 미디어 서비스는 소비자별 세분화에 따른 차별화된 메시지 

략 수립이 가능하며 본 연구의 결과도 실무 인 측면에서 도움을  수 있을 것이다. 본 

연구와 같은 근은 지 까지 SNS 련 연구들이 단순히 이용행태나 이용동기에 한 

탐색  연구에 머물러 마  에서 실무 인 의미가 부족했다는 을 고려할 때 본 

연구는 실무 으로 차별화된 시사 을 제공하고 있다고 단된다. 본 연구를 통해 기업

이 SNS를 활용한  소비자 커뮤니 이션 활동을 할 경우 략 인 방향성을 제시할 수 

있는 참고자료로 활용될 수 있을 것이다.

본 연구는 SNS에 한 의미 있는 시사 을 제공함에도 불구하고 몇 가지 제한 도 존

재한다. 먼  설문조사에 있어 학생만을 상으로 표본을 수집하 다는 것이다. 학

생들이 SNS의 핵심 인 이용자이기는 하지만 일반인 표본을 이용했을 경우 결과에 차이

가 있을 수 있다는 추측이 가능하다. 표본의 성비에 있어서도 여성의 비율이 월등히 높아

(75%) 결과 해석에 주의가 필요하다는 도 지 할 수 있다. 따라서 연구 결과를 일반화

하고 소비자 인식에 한 이해를 깊게 하기 해 보다 일반 인 표본을 상으로 하는 후

속연구가 필요할 것으로 보인다. 한 SNS에 집행되는 구체 인 메시지를 상으로 효

과를 검증하는 연구도 필요할 것으로 보인다. 장기 으로는 SNS가 고 산업에 미치는 

비즈니스 패러다임 변화와 련한 거시 인 연구도 필요할 것으로 단된다. 재는 

SNS를 활용한 고가 하나의 고 형식으로 자리를 잡지 못한 것이 사실이다. 따라서 개

개의 서비스 제공자 입장에서 수익 모델 탐구에 한 연구도 뉴미디어의 비즈니스 인 발

과 련한 논의에서 실무 인 의미를 제공할 수 있을 것이다.
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Effectiveness Factors of Mobile SNS Communications
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This study explored strategic roles of SNS which drawing attentions as 

novel marketing communication media. We tried to find how SNS index and 

some psychological variables affect consumer attitudes toward companies or 

advertised brands. The results we found are that SNS index, Self- 

presentation and Social Group Formation positively affected attitudes 

toward companies or brands mediated by SNS Satisfaction. We also found 

that Consumer Innovativeness positively influenced attitudes toward 

companies or brands mediated by Brand Group Formation. Those results 

could provide academic implications that suggest the comprehensive model 

describing hierarchy of variables. At the same time, those results could 

provide managerial implications of consumer segmentation to maximize 

strategic effectiveness of SNS marketing communication.1)
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