
웨이보는 중국의 기업들이 소비자들의 소비심리와 소비경향을 파악하고 기업 이미지를 제고하는 경로가 된다. 특히, 기업 대

표자인 CEO들은 웨이보 이용을 통해 소비자들로부터 본인과 기업에 대한 관심과 이미지를 이끌어내고 있다. 본 연구는 중국시

장에서 CEO의 웨이보 이용이 소비자의 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 실증적으로 확인하고자 한다. 중국 웨이보 이용자 

153명을 대상으로 설문조사를 진행한 후 경로분석을 통해 지각된 기업 CEO의 웨이보 광고 활동, 판매촉진 활동, 공중관계 활동, 

자아표현 활동과 기업이미지, 브랜드 태도, 신뢰도, 구매의도 간의 관계를 분석하였다. 분석 결과, 지각된 공중관계 활동은 기업

이미지 제고에 유의미한 영향을 미친 반면 광고 활동, 판매촉진 활동, 자아표현 활동은 영향력의 발견되지 않았다. 또한 기업이

미지는 브랜드 태도, 신뢰도, 구매의도에 정적인 영향을 미친 반면 브랜드 태도와 신뢰도는 구매의도에 유의미한 영향을 미치지 

않았다. 
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Ⅰ. 서론

중국의 대표적 소셜 미디어인 시나 웨이보는 현재 

이용자수가 3억 명을 넘었으며 마케팅 도구로서 많

은 기업들이 사용하고 있다. 기업뿐만 아니라 기업 

CEO들도 기업 대표자 혹은 개인 자격으로 웨이보

를 이용하고 있다. 많은 웨이보 유저들은 CEO에 

관심을 가지고 그들이 공개하는 개인 일상부터 기

업 커뮤니케이션 활동까지 주목하고 있다. 나아가 

기업 CEO들의 웨이보를 통한 커뮤니케이션 활동

은 대중에게 그들을 새롭게 바라보는 시각을 제공

한다. 이제 일반인들도 기업 CEO들과 소통을 하고 

친밀감을 느낄 수 있게 되었다

  이제 웨이보는 중국의 기업들이 CEO의 소셜 커

뮤니케이션 활동을 바탕으로 소비자의 소비심리와 

소비경향을 파악하며 기업이미지를 제고하는 경로

가 되었다. 기업 대표자인 CEO가 웨이보 이용을 

통해 본인과 기업의 이미지를 높이고 웨이보 이용

자들의 관심을 이끌어내는 사례를 흔히 볼 수 있기 

때문이다. 기업 CEO의 웨이보 커뮤니케이션 활동

에 대해 소비자가 가지는 태도는 소비자가 기업을 

인식하는 바탕이 될 수 있다. 구체적으로, 소비자

들은 소셜 미디어를 통하여 기업 CEO와 직접 소통 

할 수 있고, 이러한 활동은 소비자가 해당 기업에 

중국 기업 CEO의 웨이보를 이용한 커뮤니케이션 활동이 

기업 이미지, 브랜드 태도, 신뢰도, 구매의도에 미치는 영향
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대한 인식을 형성시키는데 영향을 미칠 수 있다. 

더 나아가 CEO의 소셜 미디어 사용은 소비자의 구

매의사 결정과도 관계가 있을 수 있다. 중국의 1위 

온라인 쇼핑몰인 ALIBABA의 CEO 마윈은 자신의 

강한 리더십과 정신력으로 젊은 사람의 관심을 끌

었고, 웨이보 팬 수도 2천만 명을 넘었다. 매일 마

윈은 자신의 웨이보 커뮤니케이션 활동을 통하여 

팬이자 잠재 소비자에게 영향을 미치고 있다. 

  기업과 기업 CEO의 소셜 미디어를 이용한 마케

팅 커뮤니케이션에 대한 연구는 일정 정도 진행이 

되었다. 조민숙·이태희(2013), 정기한·정지희·

신재익(2010) 등의 연구에서는 기업들이 트위터와 

페이스북과 같은 소셜 미디어를 통하여 수행하는 

커뮤니케이션 활동을 서술하였으며, 황성욱(2011), 

김형석·유현중(2010) 등은 기업 CEO들의 소셜 

미디어 활동이 기업 이미지 제고에 미치는 영향을 

분석하였다. 하지만, 기존 연구를 살펴보면 기업 

CEO의 소셜 미디어를 통한 커뮤니케이션 활동의 

마케팅 효과를 기업이미지, 브랜드 태도, 신뢰, 구

매의도 등의 주요 변인을 포괄적으로 포함하여 체

계적으로 분석한 연구는 부족하다는 것을 알 수 있

다. 특히, 중국의 기업 CEO와 소셜 미디어를 분석 

대상으로 설정한 연구는 상당히 부족한 실정이다. 

중국 기업 CEO의 웨이보 커뮤니케이션 활동이 기

업 이미지와 구매의도 등에 미치는 영향을 분석한 

결과는 해외 기업이 중국시장에 진출할 때 CEO의 

소셜 미디어 활동을 효과적으로 활용하는 전략을 

수립 및 실행하는데 도움이 될 것이다.

  따라서 본 연구에서는 중국 소비자가 지각하는 

기업 CEO의 웨이보 커뮤니케이션 활동이 무엇인

지, 어떤 활동이 기업이미지를 제고하는 데에 실질

적으로 영향을 미치는지, CEO의 웨이보 커뮤니케

이션 활동으로 형성된 기업이미지가 브랜드 태도, 

신뢰, 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 알아

보고자 한다.   

Ⅱ. 선행연구

1. 소셜 미디어를 이용한 기업 CEO의 

   커뮤니케이션 활동

  소셜 미디어란 웹 2.0을 기반으로 하는 양방향

성 커뮤니케이션을 활용해 사람들이 참여하고 공유

하는 특성이 반영된 미디어를 의미한다(조민숙,이

태희, 2013). 소셜 미디어는 블로그와 소셜 네트워

크로 분류할 수 있다(임가은, 2010). 대표적인 소

셜 네트워크인 페이스북은 2016년 2분기에 월활

동사용자가 17억 명을 돌파하였으며(페이스북 공

식 발표), 2007년 설립된 인기 블로그인 텀블러도 

현재까지 3.18억 개의 블로그에 이르렀다(tumblr.

com/about). 이러한 방대한 규모로 인해 엄청난 

가능성을 가진 온라인 시장이 형성된다.

  해외의 소셜 미디어 이용자가 주로 페이스북이

나 트위터를 이용하는 것과 달리 중국의 이용자들

은 주로 시나 웨이보를 이용한다. Sun Qiang과 

Huang Beibei(2010)는 시나 웨이보의 발전 과정

을 정리하면서, 우선 웨이보를 축소형 블로그이며 

개방적 소셜 네트워크 서비스라고 정의했다. 웨이

보는 트위터와 비슷한 기능을 중심으로 2006년 중

국시장에서 인기를 얻기 시작했다. 2007년 웨이보

라는 개념이 fanfou라는 이름으로 활기를 띄기 시

작했으며, 2009년 포털 사이트인 시나에서 시나 
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웨이보를 개발한 이후 그 사용량이 급격히 증대되

었다.  

  시나 웨이보는 현재 중국에서 가장 많은 가입자 

수를 보유한 소셜 네트워크로서 특히 청년들의 커

뮤니케이션 수단으로 일상적으로 사용되고 있다. 

초창기의 웨이보는 높은 이용성과 연예인 마케팅 

전략으로 이용자를 확보하였는데, 2016년 상반기

에는 매일 1.26억 명의 활동사용자로 구성된 방대

한 온라인 시장을 가지게 되었다(웨이보 2016년 

상반기 재무 공식 보고). 개인 유저들뿐만 아니라 

2015년 11월 기준 기업용 웨이보 서비스 가입자도 

96만 명을 넘어서면서 웨이보를 통한 기업 커뮤니

케이션 활동이 본격화 되고 있다. 

  기존 연구를 보면 기업은 소셜 미디어를 통해 커

뮤니케이션 전략을 실행하면서 소비자의 브랜드 

인지와 구매의사 결정에도 영향을 미치는 것을 알 

수 있다(Jansen, Zhang, Sobel, & Showdur, 

2009). 또한 마케팅활동을 통해 소비자와 커뮤니

케이션을 하여 기업이미지를 긍정적으로 변화시킬 

수 있다는 Barich와 Kotler(1991)의 주장까지 받

아들일 경우, 소셜 미디어에서 일어나는 커뮤니케

이션 활동은 기업의 입장에서 기업의 이미지를 제

고하며 소비자의 태도를 향상시키는 중요한 행위라

고 할 수 있다. 더 나아가 기업 CEO는 기업의 대

표자라는 측면에서 CEO의 소셜 미디어 이용도 기

업의 주요 마케팅커뮤니케이션 활동에 포함시킬 수 

있다. 

  중국의 대표적 소셜 미디어로서 웨이보는 기업

과 기업 CEO들이 전파하고자하는 메시지를 잠

재 소비자에게 효율적으로 전달하여 마케팅커뮤니

케이션 효과를 증대시킬 수 있다(Jansen et al., 

2009). 여러 학자들이 기업 커뮤니케이션 활동을 

광고, 공중관계, 판매촉진, 인적판매, 이벤트 등으

로 분류하였으며(Blackstone, 2000), 최근 들어  

조민숙·이태희(2013)의 연구에서는 호텔 기업의 

페이스북을 통한 커뮤니케이션 활동이 소비자의 브

랜드 가치와 만족도 등에 미치는 영향력을 분석하

면서, 광고, 판매촉진, 공중관계, 직접마케팅 등을 

기업 커뮤니케이션 활동으로 유형화하였다.  

  본 연구에서 커뮤니케이션 활동은 기업이나 기

업 CEO가 소셜 미디어인 웨이보를 통해 기업 이익

을 추구한다는 점에서 공통점을 가지고 있다. 하지

만 기업 CEO는 기업의 대표자로서 기업커뮤니케

이션 활동을 참여할 뿐만 아니라 개인 자격으로도 

참여한다는 특징을 가지고 있다. 개인의 입장에서 

소셜 미디어는 타인과 소통하거나 조언을 받을 수 

있는 공간이 되어 현대인들에게 뗄 수 없는 일부이

다. 따라서 개인이 소셜 미디어를 이용하여 수행

하는 커뮤니케이션 활동 유형에 대한 연구도 많이 

진행되었다. Zhou, Liu, Wang(2011)은 시나 웨

이보 이용행위를 조사한 결과 자신의 관점과 정서

에 관한 내용을 포스팅하는 이용자가 74.3%로 제

일 높은 비율을 차지하고 있다고 하였다. Ju, Cho, 

Kim, Jeong(2012)의 연구에서는 트위터를 중심으

로 이용자의 이용 행태를 논의하여 인적관계 유지, 

오락, 정보 획득, 자아표현 등 네 가지 유형을 도출

하였으며, 이용자의 이러한 네 가지 활동과 기업이

미지 및 이용자의 만족도 간의 관계를 검증하였다. 

Han과 Ahn의 연구(2013)에서는 시나 웨이보 유

저를 대상으로 웨이보 이용과 웨이보 광고 태도 간

의 관계를 분석하였다. 그들의 연구에서도 Ju 등

(2012)의 연구에서 사용되었던 네 가지 유형의 활

동이 변인으로 투입 되었다. 정리하면, 기업 CEO

는 기업 대표자이자 개인 유저의 이중적 특성을 가
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지기 때문에 기업 SNS 커뮤니케이션 활동 요소와 

개인 SNS 커뮤니케이션 활동 요소를 동시에 고려

할 필요가 있다.

2. 기업이미지와 브랜드 태도, 신뢰도, 

    구매의도 간 관계

  기업이미지란 개인이나 집단이 기업에 대해 가

지고 있는 신념과 인상의 총합이다(Barich & 

Kotler, 1991). 기업이미지는 또한 소비자가 경험

을 통해 가지게 된 인상의 총체로 형성된 기업의 

성격이라도 볼 수 있으며(박상록, 박현숙, 2013), 

Kennedy(1958)의 연구에서는 기능적 요소와 감정

적 요소로 구분되기도 하였다.   

  현대 사회로 접어들면서 기업이미지는 소비자

가 기업의 제품과 서비스를 인지하는 데 있어 더

욱 중요한 역할을 하고 있다. 기업이미지는 소비

자의 추론을 통하여 기업에 대한 신념에 직접적

인 영향을 미치고 태도에도 간접적인 영향을 미친

다(Johansson & Chao, 1984). 또한 Marton과 

Boddenwyn(1978)의 연구에서는 이미지를 사람들

이 어떤 대상에 대한 확보된 정보에 의하여 형성된 

인식이라고 정의하면서 형성된 이미지에 따라 해당 

제품이나 서비스에 대한 반응이 달라진다는 사실을 

발견하였다. 예컨대, 소비자가 기업이나 제품과 자

신의 자아를 동일시하는 정도가 높을수록 특정제품

이나 서비스를 비용을 지불하여 이용할 가능성으

로 정의되는 구매의도(김연선, 2014)가 높아진다

는 결과도 제시되었다(Oliver, 1996). 또한 정현달

(1997)은 제품이미지가 구매의도에 영향을 미칠 수

도 있음을 제시하였다.

  태도는 특정한 대상에 대하여 일관성 있게 호의

적 또는 비호의적으로 반응하게 하는 학습된 선

유경향으로 정의할 수 있다(Fishbein & Ajzen, 

1975). 최효규(2005), 임종원(2006), 이상빈

(2007) 등은 브랜드 태도가 단일 차원의 측면에서 

특정 브랜드에 대한 감정적 반응으로 호의적/비호

의적 또는 긍정적/부정적 평가를 의미한다고 주장

하였다. 한편, 기업이미지는 일반 소비자의 제품 

선택과 기업 선호에 있어 중요하며(유태용, 1995) 

서비스 품질 평가에도 영향을 미칠 수 있다는 것이 

제시되었다(장원택, 2002). 김재진·주선희·쉬잉

즈(2014)는 중국시장에서 국가이미지, 기업이미지, 

브랜드이미지 등의 변인들이 브랜드 태도에 미치는 

영향을 분석한 결과, 기업이미지가 브랜드 태도에 

유의미한 영향을 미친다는 사실과 브랜드 태도가 

구매의도에 영향을 미친다는 결과를 제시하였다. 

김문정·오영애·김기수(2011)의 연구에서는 기업

이미지가 소비자들의 PB(private brand) 제품 태

도에 정적인 영향을 미친다고 밝혔으며, 특히 기업

의 윤리성 이미지는 구매의도에도 정적인 영향을 

미친다고 제시하였다. 최자영·최윤식(2009)은 매

장이미지가 유통업체 브랜드(PB)와 제조업체 브랜

드(NB)에 대한 태도에 상당한 영향력을 가짐을 검

증하였다. 

  기업이미지와 밀접한 관계가 있는 또 다른 변

수로 신뢰도를 들 수 있다. 신뢰는 거래 상

황에서 믿음직과 성실에 대한 확신으로 정의

할 수 있다(Morgan & Hunt  1994). Lewis와 

Weighert(1985)는 또한 신뢰를 사람들 간의 관계 

속에서 발생하는 사회적 현상으로 접근하였다. 이

러한 맥락에서 기업에 대한 신뢰도는 기업의 전문

성과 신용성에 대한 소비자의 지각과 관련하여, 기

업이 고객의 욕구를 만족시키는 제품 및 서비스를 
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제공해 줄 수 있다고 소비자들이 믿는 정도라고 정

의할 수 있다(Keller & Aaker, 1992). 커뮤니케

이션 활동과 관련하여 정교화가능성모델을 적용할 

경우, 기업 신뢰도는 정보처리의 양과 깊이가 높은 

상황보다는 낮은 상황에서 제품의 평가에 상대적으

로 더 큰 영향을 미친다고 볼 수 있다(홍성태, 강동

균, 1997).

  신뢰와 관련된 선행연구를 살펴보면, 기업이나 

특정 브랜드에 대하여 신뢰가 높은 소비자는 사전

에 긍정적인 기대를 형성하고, 이 기대를 기반으로 

일시적 또는 상황적으로 제품 혹은 서비스 실패를 

경험한다 하더라도 그것을 자발적으로 수용하려는 

태도를 유지하려 한다는 결과를 알 수 있다(유상

진 등, 2005). 이미지와 신뢰 간의 관련성을 살펴

보면, 소비자가 갖고 있는 제품이미지는 제품에 대

한 신뢰에 정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다

(Munkhtsetseg, 강만수, 박상규, 2013). 구체적

으로, 기업의 행동이미지와 정보의 신뢰 간에 관련

이 있었으며(박혜리, 2007; 김성섭, 서정모, 김미

주, 2009), 기업의 사회적 책임 이미지도 기업 신

뢰도에 정적인 영향을 미쳤다(김성섭 등, 2009; 정

기환, 허미욱, 신재욱, 2007).

3. 브랜드 태도, 신뢰도와 구매의도 간 

관계

  소비자는 구매의사를 결정할 때 개인의 경험에

서 출발하여 특정 브랜드에 대한 초기 태도를 형

성하고 동시에 다른 경쟁 브랜드에 대한 태도를 함

께 고려하면서 해당 브랜드에 대한 최종적인 태도

와 구매의도를 형성한다(Laroche et al., 2005). 

따라서 소비자의 브랜드 태도와 구매의도 간의 관

계는 밀접할 것으로 추론할 수 있다. 신념-태도-

행동 모형은 이미 일반화가 된 이론이며 모형에서 

태도와 행동 사이에서 의도가 매개역할을 한다(김

종의, 서정희, 2005; 임종원 등, 2007).태도가 바

로 행동을 일으키는 것이 아니라 행동의도를 유발

한다는 것이다. 박성하·김문명·이수범(2015)은 

외식업체의 제휴할인 프로그램 이용자를 대상으로 

분석을 실시하여 태도가 구매의도에 정적인 영향

을 미치는 것을 발견하였다. 또한 합리적 행동모형

에서는 소비자의 태도가 구매의도에 영향을 미치며

(Fishbein & Ajzen, 2005), 유사한 맥락에서 브랜

드 태도는 구매의도에 정적인 영향을 미칠 수 있다

(Laroche & Zhou, 1996). 따라서 기업이 소비자

의 제품 구매의도를 높이려면 우선 소비자가 브랜

드에 대한 긍정적인 태도를 가지게 노력해야 한다.

  한편, Yoon, Gaffy, Kijwski(2002)는 웹 상에서 

기업의 신뢰도가 기업의 인지도 및 기업의 명성과 

유사한 이미지 관련 변인들에 의해 영향을 받고 있

음을 실증적으로 확인하였다. 또한 특정 점포에 대

해 소비자가 호의적인 이미지를 가지고 있을 경우 

탐색비용을 줄일 수 있으며, 판매되는 제품과 서비

스는 물론이고 해당 점포에 대해서도 신뢰감이 형

성될 수 있다(김성섭 등, 2009).

  신뢰도 구매의도에 영향을 미칠 수 있는 변인

이며 이에 따라 선행연구에서는 구매의도를 높이

기 위해서는 소비자의 신뢰를 구축해야 한다고 주

장한다(Jarvenpaa,  1999). 관계 마케팅 분야

의 결속과 신뢰 이론에서는 신뢰가 거래 당사자들

의 상호관계를 형성하는 결속을 나타낸다고 하였

다(Morgan & Hunt, 1994; Munkhtsetseg 등, 

2013). 온라인상에서도 소비자의 신뢰형성 요인

이 구매의도에 정적인 영향을 끼칠 수 있음을 확인
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할 수 있다(오환종, 윤영선, 이국용, 2006; 최계봉 

등, 2006). 

  하지만, 인터넷은 새로운 매체로서 사람들이 정

보를 추구하는 데에 있어 전통 매체보다 상대적으

로 낮은 신뢰도를 갖는다는 주장이 있다(Mulder, 

1980). 따라서 사람들의 주의를 끌어내 구매행위를 

일으키기 위해서는 사이트 신뢰도를 중요하게 고려

할 필요가 있다. 윤성준(2000)의 연구에서는 웹 쇼

핑몰 사이트의 구매 안전성, 웹사이트 실체성, 검

색 가능성, 개인적 변수 등 네 가지 변인이 사이트 

신뢰도 및 만족도와 정적인 관계를 가지며 신뢰도

가 높을수록 소비자의 구매의도도 증가하다고 밝혔

다. 또한 윤성준·김주호·백미영(2003)은 윤성준

(2000)의 연구를 발전시켜 사이트 친숙도를 조절

변인으로 추가하여 사이트 신뢰도와 구매의도 간 

관계를 알아보았다. 분석 결과,  사이트 신뢰도가 

사이트 만족도보다 구매의도에 대한 설명력이 더 

큰 것을 알 수 있으며 사이트 신뢰도와 친숙도 간 

상호작용도 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이내준·왕보·최정석(2014)의 연구에서도, 

인터넷 쇼핑에서 소비자가 지각하는 신뢰가 구매의

도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

  

Ⅲ. 연구가설 

1. 기업CEO의 웨이보 커뮤니케이션 활

동과 기업이미지 간 관계

  선행연구를 통해 기업의 마케팅 활동이 소비자와

의 원활한 커뮤니케이션을 통해 소비자가 기업이

미지를 인식하는 데(Barich et al., 1991) 중요하

다는 것을 알 수 있다. 소셜 미디어는 새로운 마케

팅 수단 중의 하나로 활발히 활용되며(Jansen et 

al., 2009), 이에 따라 중국의 대표적 소셜 미디어

인 시나 웨이보의 경우 기업가입자의 수가 96만 명

을 넘었다. 기업뿐만 아니라 기업CEO도 기업 대

표자이자 개인 유저로서 웨이보를 이용하는 경우

를 흔히 볼 수 있다. 소비자는 CEO와의 개인적인 

커뮤니케이션 활동을 통하여 이들에 대한 이미지

를 형성할 뿐만 아니라 이러한 과정을 통해 형성된 

이미지는 기업 이미지와 밀접한 관계를 갖게 된다

(이경렬, 2004). 선행연구에서 검증된 기업과 개

인의 커뮤니케이션 활동은 광고, 판매촉진, 공중

관계, 자아표현 등 네 가지 유형으로 정리할 수 있

다(Blackstone, 2000; Keller, 1998; 조민숙 등, 

2013; Ju et al., 2012; Han et al., 2013). 이러

한 분류 방식을 기업 CEO의 웨이보 커뮤니케이션

에 적용하여 본 연구에서는 다음과 같이 연구가설

을 설정하였다.

H1: CEO의 웨이보 커뮤니케이션 활동은 기업이미

지에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-1: CEO의 웨이보 광고 활동은 기업이미지에 

정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-2: CEO의 웨이보 판매촉진 활동은 기업이미

지에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-3: CEO의 웨이보 공중관계 활동은 기업이미

지에 정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-4: CEO의 웨이보 자아표현 활동은 기업이미

지에 정적인 영향을 미칠 것이다.
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2. 기업이미지와 브랜드 태도, 신뢰도, 

구매의도 간 관계

  선행연구에서는 이미지에 따라 해당 제품이나 서

비스에 대한 반응이 달라질 수 있으며(Marton et 

al., 1978), 기업이미지와 브랜드 태도 간의 관계를 

구체적으로 살펴보았다. 기업이미지가 소비자들의 

상품 품질 평가에 영향을 주면서 여러 가지 영역에

서 브랜드 태도에 영향을 미치는 것으로 확인되었

다(김재진 등, 2014; 김문정 등, 2011; 최자영 등, 

2009; 유태용, 1995). 

  한편, 기업이미지가 신뢰도에도 영향을 미치

는 것으로 알려져 있다. 기업의 이미지가 긍정적

일수록 기업에 대한 신뢰도도 높아진다는 것이다

(Munkhtsetseg 등, 2013; 박혜리, 2007; 김성섭 

등, 2009; 정기환 등, 2007).

  기업 이미지와 구매의도 간 관계에 있어, 정현달

(1997)과 Munkhtsetseg 등(2013)은 개인은 자신

이 가지고 있는 자아 개념과 일치하는 방향으로 행

동하게 되는데, 기업에 대한 동일시가 높으면 그 

기업의 제품에 대한 구매의도도 증가하게 될 것이

라고 Oliver(1996)를 바탕으로 가설을 설정하여 검

증하였다. 

  이상의 선행연구를 참고하여 본 연구에서는 다음

과 같이 연구가설을 제시한다.

H2: 기업 이미지는 브랜드 태도에 정적인 영향을 

미칠 것이다. 

H3: 기업 이미지는 신뢰도에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 

H4: 기업 이미지는 구매의도에 정적인 영향을 미

칠 것이다.

3. 브랜드 태도, 신뢰도와 구매의도 간 

관계

  브랜드 태도 및 신뢰도와 구매의도 간에 밀접

한 관계가 존재한다는 것은 선행연구를 통해 알 

수 있다. 합리적 행위 이론에 따르면 신념과 태도

가 행동에 영향을 미칠 수 있으며, 이러한 논리

를 바탕으로 소비자의 브랜드에 대한 태도와 소비

자의 행동 간에 밀접한 관계가 있을 것으로 추론

할 수 있으며(Engel et al., 2005; Fishbein et 

al., 2005), 이러한 관계는 실증적으로도 확인되

었다(박성하 등, 2015, Laroche et al., 1996). 한

편, 소비자의 구매의도를 높이는 수단으로 소비자

의 브랜드에 대한 신뢰도를 높이는 방식도 선행연

구를 통해 제안되었다(Jarvenpaa, 1999). 이러한 

관계 역시 여러 선행연구에서 확인되었다(오환종 

등, 2006; 최계봉 등, 2006; 윤성준, 2000; 윤성

준 등, 2003; 이내준 등, 2014). 이상의 논의를 바

탕으로 본 연구에서는 다음과 같이 연구가설을 설

정하였다.

  

H5: 브랜드 태도는 구매의도에 정적인 영향을 미

칠 것이다.

H6: 신뢰도는 구매의도에 정적인 영향을 미칠 것

이다.

  <그림 1>은 앞서 제시한 연구가설을 종합적으로 

정리하여 보여준다.
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Ⅳ. 연구방법

1. 변수

  본 연구는 기업CEO를 팔로우하는 중국 웨이보

의 중국인 가입자를 대상으로 지각된 기업 CEO

의 웨이보 커뮤니케이션 활동, 기업이미지, 브랜

드 태도, 신뢰도 간의 영향관계를 확인하는데 초

점을 두고 있다. 설문에 사용되는 각 변인의 문항

들은 선행연구를 바탕으로 선정하였다(<표 1> 참

조). 본 연구에서는 CEO의 웨이보 커뮤니케이션 

활동을 기업의 기존 및  잠재 고객을 대상으로 제

품 판매와 기업이미지 제고를 목적으로 행하는 광

고, 판매촉진, 공중관계, 자아표현으로 유형화하

였다. 광고는 의뢰자를 위한 제품, 서비스 등에 관

한 유료 촉진활동으로, 판매촉진은 제품, 서비스

의 판매량에 영향을 미치려는 단기적인 촉진 활동

으로, 공중관계는 회사의 다양한 외부적 관계를 유

지하는 활동으로 정의된다(Kotler, 2009; 조민

숙, 이태용, 2013). 자아표현은 자신에 관한 모든 

것을 타인에게 표현하는 활동이다(Han & Ahn, 

2013). 기업CEO는  기업 대표자로서 기업 웨이보

와 비슷한 활동을 수행하고 있지만, 일반 사용자

와 마찬가지로 웨이보 개인 사용자로서 상대적으

로 자아표현 활동이 다른 사용자와 다름이 없으며 

기업 웨이보에 비해 내용이 더 감성적이라고 볼 수 

있다. 이러한 변인을 측정하기 위하여 조민숙 등

(2013), Kotler(2009), 김용래(2012), 임채관·정

성호(2010), 허권(2013)이 사용한 측정도구를 응

용하여 13개의 항목을 Likert 5점 척도(“전혀 그

렇지 않다”에서 “매우 그렇다”)로 측정하였다. 또

한 기업 이미지, 신뢰도, 브랜드 태도, 구매의도 등

의 변수는 각각 단일 차원으로 설정하며, Barich, 

Kotler(1991), Ohanian(1990), 이호배·정이

규(1997), Edell, Burke(1987), 김용만·박세혁

(2000) 등에서 사용한 측정도구를 이용하여 총 16

개 항목을 Likert 5점 척도로 측정하였다.

<그림 1> 연구모형
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<표 1> 변수의 측정 및 조작화

변수 명 문항 수 및 척도 종류 참고문헌

CEO의 웨이보 커
뮤니케이션 활동 

인지

광고(3)

13문항 
및 

5점 척도

Kotler(2009), 김용래(2012), 
임채관, 정성호(2010), 

허권(2013), 
조민숙, 이태용(2013)

판매촉진(4)

공중관계(3)

자아표현(3)

기업이미지 4문항 및 5점 척도 Barich & Kotler(1991)

신뢰도 6문항 및 5점 척도
Ohanian(1990), 

이호배, 정이규(1997)

브랜드 태도 3문항 및 5점 척도 Edell & Burke(1987)

구매의도 3문항 및 5점 척도 김용만, 박세혁(2000)

인구통계학적 변수 4문항

2. 자료 수집

  본 연구에서는 웨이보 이용자 모집단에 대한 자

료를 얻기 어렵기 때문에 비확률적 표집인 편의표

본추출방법을 사용하였다. 이러한 추출방법은 정기

한 등(2007)과 Munkhtsetseg 등(2013)의 연구에

서도 사용된 바 있다. 본 연구에서는 온라인 설문 

형식으로 기업 CEO 웨이보를 팔로우하는 웨이보 

이용자를 대상으로 2016년 3월5일부터 3월 7일까

지 자료를 수집하여, 총 164부를 회수하였으며 이 

중 불성실하게 응답한 11명의 자료를 제외한 153부

를 대상으로 최종 분석을 실시하였다. 

  <표 2>는 응답자들의 인구통계학적 속성을 보

여준다. 응답자들의 성별의 경우 남성이 65명

(42.5%), 여성이 88명(57.5%)이었다. 20대는 88

명(57.5%)으로 제일 많은 응답자수를 차지하였으

며, 10대는 8명(5.2%)으로 나타났다. 학력의 경우 

대졸자가 98명(64.1%)으로 가장 높은 비중을 차

지하였다. 개인 소득에 있어 3000위안 이하인 수

준은 17명(11.1%), 3001-4000위안 수준은 34명

(22.2%), 4001-5000위안 수준은 95명(62.1%), 

5001-6000위안 수준은 5명(3.3%), 6001위안 이

상인 수준은 2명(1.3%)으로 나타났다. 또한 온라

인 설문을 통하여 응답자의 거주 지역에 대한 정보

도 확보하였다. 응답자들은 절강성, 해외, 광동, 하

북, 강소, 랴오닝, 호남, 북경, 산서, 상해, 홍콩, 

윈난, 청해, 산동 등에 분포되어 있었다. 그 중에서 

절강성 응답자가 94명(61.44%)으로 가장 많았으

며, 거주 지역이 해외인 응답자가 22명(14.38%), 

광동 응답자가 14명(9.15%), 하북 응답자가 5명

(3.27%), 강소성 응답자가 4명(2.61%), 랴오닝, 호

남, 북경, 산서, 상해인 응답자는 각 2명(1.31%), 

홍콩, 윈난, 청해, 산동 응답자가 각 1명(.65%)으

로 나타났다.

<표 2>  응답자들의 인구통계학적 속성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 65 42.5%

여 88 57.5%

연령

10대 8 5.2%

20대 88 57.5%

30대 13 8.5%

40대 31 20.3%

50대 13 8.5%

교육수준

초등학교 졸업 1 0.7%

중학교 졸업 2 1.3%

고등학교 졸업 25 16.3%

대학교 졸업 98 64.1%

대학원 졸업 21 13.7%

기타 6 3.9%

소득수준

3000위안 이하 17 11.1%

3001-4000위안 34 22.2%

4001-5000위안 95 62.1%

5001-6000위안 5 3.3%

6001위안 이상 2 1.3%
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Ⅴ. 연구결과 

1. 신뢰성 및 타당성 분석 

  본 연구는 한 변인이 다른 변인에 미치는 영향력의 

크기를 알아보며, 연구모형에서 양방향의 경우가 없

기 때문에 구조방정식모형으로 분석하기가 용이하

다. 측정의 신뢰성과 타당성을 검정하기 위하여 확

인적 요인분석을 사용하였다(<표 3> 참조). 척도의 

내적일관성을 검정한 결과, 광고 활동(α=.930), 판

매촉진 활동(α=.865), 공중관계 활동(α=.879), 자

아표현 활동(α=.932)에서 만족할 만한 수준을 보

여주었다. 집중타당성을 검정하기 위해 AVE 값을 

조사한 결과, 광고활동 AVE 값 0.769, 판매촉진 

0.677, 공중관계 0.879, 자아표현 0.932, 신뢰도 

0.795, 기업이미지 0.782, 브랜드태도 0.827, 구

매의도 0.793으로 나왔다. Hair et al.(2006)에 의

하면 일반적으로 AVE가 0.5이상이면 집중타당도가 

있는 것으로 볼 수 있기 때문에 본 연구의 경우 집중

타당도가 있는 것으로 판단하였다.

변   인 항         목 S C AVE
Cronbach's 

Alpha

광고

(V1)내가 관심 있는 기업CEO들의 웨이보 광고 활동은 흥미롭다. 0.867

0.769 0.930
(V2)내가 관심 있는 기업CEO들의  웨이보 광고 활동은 잘 만들어졌다. 0.882

(V3)내가 관심 있는 기업CEO들의  웨이보 광고 활동이 마음에 든다. 0.898

(V4)내가 관심 있는 기업CEO들의  웨이보 광고 활동이 좋은 느낌을 준다. 0.860

판매촉진

(V5)내가 관심 있는 기업CEO들이 웨이보에서 다양한 제휴서비스를 제공한다. 0.840

0.677 0.865(V6)내가 관심 있는 기업CEO들이 웨이보에서 다양한 사은품 및 경품을 제공한다. 0.808

(V7)내가 관심 있는 기업CEO들이 웨이보에서  시즌권 구매 시 요금 할인 혜택을 제공한다. 0.820

공중관계

(V8)내가 관심 있는 기업CEO들이 웨이보 활동할 때 공손하고 친절하다. 0.842

0.529 0.879(V9) 내가 관심 있는 기업CEO들이 웨이보 활동할 때 자발적이고 신속한 서비스를 제공한다. 0.868

(V10)내가 관심 있는 기업CEO들이 웨이보 활동할 때 고객과의 관계를 잘 유지하기 위해 노력한다. 0.809

자아표현

(V11)내가 관심 있는 기업CEO들의 웨이보 자아표현 활동은 흥미롭다. 0.874

0.773 0.932
(V12)내가 관심 있는 기업CEO들의 웨이보 자아표현 활동은 잘 만들어졌다. 0.872

(V13)내가 관심 있는 기업CEO들의 웨이보 자아표현 활동이 마음에 든다. 0.882

(V14)내가 관심 있는 기업CEO들의  웨이보 자아표현 활동이 좋은 느낌을 준다. 0.888

신뢰도

(V15)나는 웨이보를 이용하는 CEO는 정직하다고 생각한다. 0.903

0.795 0.958

(V16)나는 웨이보를 이용하는 CEO는 의지할 수 있다고 생각한다. 0.899

(V17)나는 웨이보를 이용하는 CEO는 성실하다고 생각한다. 0.824

(V18)나는 웨이보를 이용하는 CEO는 신용할 수 있다고 생각한다. 0.909

(V19)나는 웨이보를 이용하는 CEO는 도덕적이라고 생각한다. 0.904

(V20)나는 웨이보를 이용하는 CEO는 솔직하다고 생각한다. 0.908

기업이미지

(V21)나는 해당 기업의 친근감이 느껴진다. 0.837

0.782 0.933
(V22)나는 전체적으로 해당 기업이 마음에 든다. 0.897

(V23)나는 해당 기업에 대한 전반적인 이미지가 좋다. 0.911

(V24)나에게 해당 기업은 성장가능성이 있는 기업일 것이다. 0.891

브랜드태도

(V25)나는 해당 기업의 기업 브랜드가 좋다고 생각한다. 0.907

0.827 0.933(V26)나는 해당 기업의 기업 브랜드에 대해서 호감이 간다. 0.942

(V27)나는 해당 브랜드를 믿을 수 있다. 0.878

구매의도

(V28)나는 해당 기업 상품을 구매할 것이다. 0.894

0.793 0.896(V29)나에게 해당 기업 상품의 구매가 가능할 것이다. 0.900

(V30)나는 해당 기업 상품을 구매할 수 있다. 0.878

<표 3>  전체 변수들에 대한 확인적 요인분석과 신뢰성 검정결과
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  모형의 적합도 판단을 위해 Chi-square와 함

께 CFI, NFI, SRMR, RMSEA, TLI 등을 기준

으로 판단할 수 있다(이현수,이태용, 2015; 이순

묵, 1990). 전반적으로 모형 적합도 값은 기준치

를 상회하는 것으로 나타나 문제가 없다고 판단하

였다. 아래 <표 4>와 같이 CFI=.933, TLI=.923, 

NFI=.905, RMSEA=.078, SRMR=.000 등 대부

분의 지수가 권고 기준치를 충족하였다.

<표 4> 확인적 요인 분석 적합도 지수

Fit statistics Model fit Criterion Reference

Chi-square 728.499 Hu & Bentler, 1999

Normal   Chi-square 1.932 <5 Hu &Bentler, 1999

RMSEA .078 <.1 Sterger, 1990

CFI .933 >.9 Hu & Bentler, 1999

TLI .923 >.9 Hu & Bentler, 1999

NFI .905 >.9 Hu,Bentler, 1999

SRMR .000 <.08 Hair et al., 2006

p value .000 <.05 Hu & Bentler, 1999

2. 가설검정

  연구가설의 검정을 위해 본 연구에서는 경로

분석을 사용하였다(<그림 2> 참조). 첫째, 기업

CEO의 광고, 판매촉진, 공중관계, 자아표현 활

동이 기업이미지에 영향을 미칠 것이라는 연구가

설 1의 경우, 공중관계 활동이 기업이미지에 경로

계수 .807(t=2.808, p=.043)로 유의미한 영향

을 주는 것으로 나타났다. 광고 활동이 기업이미지

에 경로계수 -.254(t=-1.361, p=.236), 판매촉

진 활동이 기업이미지에 경로계수 .183(t=1.640 

p=.306), 자아표현 활동이 기업이미지에 경로계

수 .161(t=.823 p=.622)로 나타났다. 따라서 기업 

CEO의 웨이보 커뮤니케이션 활동 네 가지 유형 중 

공중관계 활동만이 기업이미지에 정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 결과적으로 연구가설 1-3

은 채택되었지만 연구가설 1-1, 1-2, 1-4는 기각

되었다. 

  둘째, 기업이미지가 브랜드 태도, 신되도, 구매의

도에 영향을 미칠 것이라는 연구가설 2, 연구가설 

3, 연구가설 4를 검정한 결과, 기업이미지는 브랜

드 태도에 경로계수 .813(t=13.682, p=.001), 신

뢰도에 경로계수 .942(t=11.155, p=.000), 구매의

도에 경로계수 1.346(t=6.041, p=.003)으로 유의

미한 결과를 보여주었다. 따라서 연구가설 2, 연구

가설 3, 연구가설 4는 모두 채택되었다.

  마지막으로, 브랜드태도와 신뢰도가 소비자 구

매의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보기 위

해 연구가설 5, 연구가설 6을 검정하였다. 브랜

드 태도는 구매의도에 경로계수 -.236(t=-1.255, 

p=.202)을 보였으며, 신뢰도는 구매의도에 경로계

수 -.192(t=-2.522, p=.034)를 보였다. 신뢰도의 

경우 통계적으로는 유의미했지만 방향이 기대와 달

랐다. 따라서 연구가설 5와 연구가설 6은 모두 기

각되었다.

<그림 2> 경로분석 결과
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Ⅵ. 논의 및 결론

  본 연구는 기업 CEO의 지각된 웨이보 커뮤니케

이션 활동이 기업이미지, 브랜드 태도, 신뢰도, 구

매의도에 미치는 영향을 실증분석을 통해 규명하

였다. 구체적으로, 기업 CEO의 지각된 웨이보 커

뮤니케이션 활동을 광고, 판매촉진, 공중관계, 자

아표현 등 네 가지 유형으로 구분하여 각 활동별로 

기업이미지에 미치는 상대적 영향력도 분석하였다. 

분석 결과, 기업 CEO의 웨이보 커뮤니케이션 활동

이 기업이미지에 영향을 줄 수 있다는 것을 확인하

였다. 웨이보에서의 모든 커뮤니케이션 활동은 아

니지만 적극적 공중관계 유지는 소비자로 하여금 

기업에 대한 좋은 이미지를 가지게 하여 기업의 제

품에 대한 신뢰도와 브랜드 태도에도 긍정적인 영

향을 미쳤으며, 최종적으로 구매의도로 연결될 수 

있음이 제시되었다.  

  가설검증 결과를 토대로 연구의 시사점을 다음과 

같이 도출할 수 있다. 첫째, 기업이미지에 대한 커

뮤니케이션 활동의 영향력을 분석한 결과를 살펴보

면, 공중관계 활동은 기업이미지에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났으나, 광고활동, 판매촉진 

활동, 자아표현 활동은 효과가 없는 것으로 확인되

었다. 즉, 기업 CEO의 웨이보 광고 활동, 판매촉진 

활동, 자아표현 활동은 기업이미지 제고에 유의미

하지 않은 것으로 나타나 일부 선행연구(Ju et al., 

2012; 이경렬, 2004; 방광수, 조영주, 박종철, 

2015)와 상반된다. 하지만 이현수·이태용(2015)

의 연구에서는 프로야구 구단의 광고 활동이 구단

이미지에 유의한 영향을 끼치지 못하였다고 보고하

여 본 연구의 결과와 일치하기도 한다. 이러한 결

과는 이론적인 측면에서 커뮤니케이션 활동을 세분

화시킬 당위성을 제공한다. 즉, 특정 유형의 커뮤

니케이션 활동은 기업이미지에 유의미하게 영향을 

미칠 수 있는 반면 영향을 미치지 못하는 커뮤니케

이션 활동 유형도 있음을 이론적으로 감안할 필요

가 있다. 본 연구는 실무적으로도 명확한 가이드라

인을 제공한다. CEO의 웨이보 활동의 효과를 극대

화시키기 위해서는 특히 공중관계 관련 활동을 강

화할 필요성이 있음을 본 연구의 결과가 제시하고 

있기 때문이다. 

  둘째, 기업이미지가 브랜드 태도, 신뢰도, 구매의

도에 통계적으로 유의미한 정적 영향을 미치는 것

으로 나타나, 기업이미지의 이론적 및 실무적 중요

성을 재확인할 수 있었다. 본 연구의 결과는 신뢰

도와 브랜드 태도가 기업이미지로부터 정적인 영향

을 받으며 소비자가 기업이미지와 자신의 자아개

념 간 동일시가 높을수록 구매의도도 강해질 수 있

다는 선행연구(Yoon et al., 2002; 임승현, 남경

원, 이인석, 2013; Oliver, 1996; Munkhtsetseg 

등, 2013)와도 일치하다. 따라서 이론적 측면에서 

본 연구의 결과는 CEO의 소셜미디어를 통한 커뮤

니케이션 활동의 영향력이 기업 이미지를 통해 구

매의도까지 영향을 미치는 것으로 가정하는 모형의 

타당도를 높일 수 있다. 실무적 측면에서 본 연구

의 결과는 기업 및 CEO의 커뮤니케이션 활동의 목

표를 기업이미지 제고로 설정하는 것이 효율적이라

는 점을 제시한다. 

  셋째, 본 연구의 결과는 신뢰도와 브랜드 태도가 

CEO의 커뮤니케이션 활동이 구매의도에 영향을 

미치는 과정에서 별다른 영향을 미치지 못할 수도 

있음을 제시하였다. 선행연구를 통해 신뢰도가 구

매의도에 정의 영향을 미치는 것은 일반적으로 알

려져 있었지만, 본 연구에서는 예상과 달리 신뢰도
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가 구매의도에 부적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 신뢰도가 구매의도에 반드시 

정적인 영향을 미치는  않을 수 있다는 점에서 이

론적인 시사점을 제공한다. 실생활에서 소비자들은 

기업 속성이나 제품 속성과 같은 다양한 요소를 고

려하여 구매결정을 내린다. 예를 들어 기업 제품의 

가격이 매우 높은 경우, 소비자들이 해당 기업에 

대한 신뢰가 높더라도 상대적으로 구매의도가 낮

을 수 있다. 이처럼 신뢰도와 구매의도 간의 관계

가 제 3의 변인에 의해 영향을 받는 상황도 가정할 

수 있다. 또한 CEO의 소셜미디어를 통한 커뮤니케

이션 활동이 구매의도에 영향을 미치는 과정에서 

신뢰도와 브랜드 태도보다 기업 이미지의 매개 효

과가 더 중요할 수 있음을 보여준다. 기업 이미지

는 직접적으로 구매의도에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났기 때문이다. 실무적인 측면에서도 

기업 이미지에 대한 투자를 강화할 필요성을 제시

한다. 한편, 본 연구에서 브랜드 태도도 구매의도

에 통계적으로 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 브랜드 태도에 관한 결과는 선행연구(Engel et 

al., 2005; Fishbein et al., 2005; Jarvenpaa, 

1999; 박성하, 김문명, 이수범, 2015)와 상반된 것

으로 나타났다. 하지만 최청락·허철무(2013)와 정

은하·김상덕·고호석(2011)의 연구에서는 스폰서 

기업에 대한 태도가 구매의도에 유의미한 영향을 

미치지 않는다고 보고하여 본 연구의 결과와 일치

하기도 한다. 

  본 연구 역시 한계점들을 가지고 있으며 따라서 

후속 연구를 필요로 한다. 첫째, 본 연구에서는 기

업의 유형 혹은 속성을 연구모형에 감안하지 못했

다. 소비자들이 기업 유형에 따라 해당 기업 CEO

의 웨이보 커뮤니케이션 활동을 지각하는 방식에

서 차이가 발생할 수도 있기 때문에 향후 연구에서 

추가적인 조절변인으로 고려할 수 있기를 기대한

다. 둘째, 본 연구에서는 기업이미지, 신뢰도, 구매

의도 간의 관계를 분석하는 과정에서 상품의 특성

을 고려하지 못했다는 한계를 가지고 있다. 특히, 

상품의 속성이 구매의도에 영향을 미치는 요인으로 

작용할 수 있기 때문에 후속 연구에서 상품의 속성

을 조절변인으로 투입할 수 있기를 기대한다. 마지

막으로, 기업 및 CEO에 대해 소비자들이 이미 가

지고 있는 지식 및 태도 관련 변인들이 모형에 투

입되지 못했다. 후속 연구에서 이들 변인들을 고려

하여 모형의 설명력이 더욱 높아질 수 있기를 기대

한다.
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Abstract

The Effect of Communication Activities through Weibo by CEOs of Chinese 

Firms on Firm Image, Brand Attitude, Trust, and Purchase Intention

Feng, Yu

Master Student, Dept. of Journalism and Mass Communication, Sungkyunkwan University

Chang, Byenghee

Associate Professor, Dept. of Journalism and Mass Communication, Sungkyunkwan University

   Weibo became a path by which Chinese firms analyze the psychological status and 

consumption trend of consumers. Especially, CEOs, representative of firms, develop the 

interest and image regarding themselves and their firms by using Weibo. The present 

study tests how the use of Weibo by CEOs in the Chinese market affects purchase intention 

of consumers. After collecting survey data from a total of 153 Weibo users, the present 

study analyzed the relationships among CEOs' perceived communication activities such as 

advertising, sales promotion, organization-public relationship(OPR), and self expression 

through Weibo, firm image, brand attitude, trust, and purchase intention. The analysis 

shows that perceived OPR activities significantly affected firm image while the other three 

types of activities did not. In addition, firm image affected brand attitude, trust, and 

purchase intention while brand attitude and trust did not affect purchase intention. 

  Keywords: Firm CEO, Sina Weibo, Firm Image, Brand Attitude, Trust, Purchase Intention
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