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As the number of smart phone users increases, many organizations begin to adopt social media rapidly to diversify 

communication channels with customers. Specifically, twitter, which supports instant and two-way communications 

between users and between organizations and users, has been adopted by many organizations as an efficient way 

not only to identify new customers but also to retain existing customers. However, little attention has been given to 

the issue on how organizations can effectively use twitter to improve customer satisfaction. To explore the issue, this 

study proposes two major dimensions, customer participation and organization resource utilization, which should be 

considered in building a utilization strategy for twitter in organizations. We then develop four different combinations 

along with these dimensions-follow, mention, retweet, and review types. Based on case studies of 27 organizations 

that use twitter, we evaluate the degrees of customer participation, resource utilization, and customer satisfaction, 

and examine matching or mismatching of the adoption purpose of twitter and its actual utilization. The study results 

reveal that organizations in the matching group show higher customer satisfaction that those in the mismatching group. 

This study sheds new light on twitter research by developing a new conceptual framework and using a case study 

approach to explore the relationship between the utilization strategy of twitter and customer satisfaction.
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1. 연구 배경 및 목적

웹 2.0시대의 특징으로 고려되는 참여, 공유 및 집

단적 지성을 기반으로 인터넷 상에서 개인들이 정

보를 제작하고 그 정보를 공유/활용하는 것이 가

능하게 되었다[11]. 이러한 웹 2.0의 특성은 또한 

소셜미디어를 통한 새로운 커뮤니케이션 환경을 조

성하는데 근간을 이루고 있다[16]. 전 세계적으로 

소셜미디어 사이트의 방문자는 2010년 기준으로 약 

7억 7천만 명 이상으로 전년 대비 18%가 증가하

였으며, 평균 사이트 이용 시간은 지난해 보다 평균 

82%가 증가한 5시간 30분으로 집계되었다[37]. 또

한 국내에서는 2010년 4월부터 다음 커뮤니케이션

에서 소셜미디어의 콘텐츠를 실시간으로 검색하는 

서비스를 시작하였고, 뒤를 이어 네이버에서도 같

은 해 8월부터 동일한 서비스를 시작하였다[13]. 

이와 같은 소셜미디어의 확산은 스마트폰의 확산

과 깊은 연관관계를 가지고 있다. 국내에서 스마트

폰인 갤럭시S가 약 100만대, 옴니아가 280만대, 아

이폰 3GS가 70만대, 갤럭시A가 20만대, 아이폰4

는 약 30만대 이상 판매되었는데, 이런 추세라면 

앞으로 스마트 폰을 사용한 소셜미디어 접속은 지

속적으로 증가할 것으로 보여진다. 소셜미디어 사

용자가 급속히 증가함에 따라, 기업에서도 소셜미

디어에 주목하기 시작했으며, 기업마다 소셜미디

어의 다양한 활용 방안을 모색하고 있다.

기업이 소셜미디어의 활용에 주목하는 이유는 

사용자 간에 양방향 커뮤니케이션이 가능하기 때

문에 사회적 상호작용을 통합하는 새로운 온라인 

플랫폼, 즉 새로운 형태의 참여 미디어라고 볼 수 

있기 때문이다[23]. 특히, 최근 들어 소셜미디어 종

류의 하나인 트위터에 많은 관심이 쏠리고 있으며, 

이에 대한 많은 활용 사례들이 발표되고 있다. 예

를 들어, 2008년 미국 대통령 선거 당시, 오바마 대

통령은 트위터를 이용해 젊은 유권자들을 조직화 

하고, 이를 통해 거액의 선거 자금을 마련했으며

[39], 이란의 대통령 선거 때에는 선거 부정을 트위

터를 통해 알려서 반정부 운동을 촉발하는 통로가 

되기도 하였다. 또한, 트위터는 여러 가지 사회 문

제들을 실시간으로 언론보다 빠르게 전달하는 1인 

미디어로서의 역할을 수행하고 있다[4]. 2009년 5

월 김연아 선수의 트위터 내용이 보도되면서 국내

에서도 트위터에 대한 관심이 높아지기 시작했다 

[14]. 그 이후, 2010년 6월 지방선거에서는 많은 연

예인들과 일반인들이 선거에 참여한 사진을 트위

터에 올리고 서로 선거 참여를 독려하여 전체 투

표율(54.5%)이 15년 만에 최고에 도달하였다[7]. 

이런 예에서 볼 수 있듯이, 트위터는 사회적으로 중

대한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

이렇게 최근 트위터를 활용한 활동이 다양해지

고 있고 트위터의 영향력이 커지면서 기업들도 트

위터 활동에 많은 관심을 가지고 기업 활동에 이

를 이용하려고 시도하고 있다. 특히, 트위터는 사

용자 네트워크가 팔로워(follower)의 팔로잉(follo-

wing)이라는 개념으로 급속하게 증가함에 따라[31], 

기업이 적은 비용으로 빠르게 소식을 전달하고 고

객의 의견을 들을 수 있는 홍보 및 고객 관리채널

로 활용되고 있다. 하지만, 대부분의 기업들이 적

절한 전략적 방향성 없이 트위터를 도입/활용하면

서 기대했던 목적을 달성하지 못하는 경우가 발생

하고 있다. 다시 말해, 효율적인 홍보 및 고객관리 

채널로서의 트위터를 분석한 연구가 부족한 상황

이라고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 (1) 트위터의 특성이 기

업들의 홍보 및 고객 관리 채널로서 적절한지 

밝히고, (2) 기업들이 트위터와 같은 소셜미디어

를 홍보 및 고객 관리 채널로서 효과적으로 활

용할 수 있는 전략적 방안을 제시해 보고자 한

다. 이를 위해 본 연구에서는 고객참여도와 기업

의 자원활용도를 트위터 활용의 중요한 요인으로 

고려하고, 이들의 높고 낮음에 따라 기업의 트위

터 활용 유형을 네 가지로 구분하였다. 그런 다음, 

각 유형의 목적과 특성을 정의하고, 이를 사례 연

구를 통해 검증하려고 시도 하였다. 27개 사례기

업들을 선정하여 기업들이 추구하는 활용 목적에 

대해 담당자와 인터뷰를 하였으며, 각 사례 기업
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에 대하여 고객참여도와 자원활용도를 트위터 사

용자에게 직접 평가하게 하여 홍보 및 고객관리 

채널로서의 타당성을 검증하였다. 마지막으로, 각 

기업의 활용 현황을 분석하고 팔로워들을 대상으로 

그에 맞는 만족도를 보이고 있는지를 검증하였다. 

이와 같은 본 연구의 노력은 기업들이 트위터의 

홍보 및 고객관리 채널로서의 효과를 밝히는데 의

의를 제공하고, 앞으로 트위터를 활용하고자 하거

나 현재 트위터를 사용하고 있는 기업들에게 보다 

효과적인 활용방안을 제시할 것이라고 기대 된다.

2. 이론적 배경

2.1 소셜미디어

소셜미디어라는 단어는 가이드 와이어그룹의 창

시자인 크리스 쉬플리에 의해 처음 사용되었으며, 

쉬프트 커뮤니케이션즈의 토드 레프런이 소셜미디

어라는 단어를 처음으로 언론에서 언급하였다. 소

셜미디어는 개개인을 나타내는 노드(node)와 개개

인들 간의 관계(link)를 연결, 또는 묶음으로 사회

적 관계를 보여주는 것으로 가치, 비전, 생각, 랭

크, 친구 등 여러 매개물로 묶여질 수 있는 사회적 

구조를 온라인 커뮤니티로 구현한 것이라고 볼 수 

있다[21]. 또한 소셜미디어 사이트는 개인을 노드

와 노드를 네트워크로 연결하고, 서로 친구를 소

개하거나 공통 관심사를 가진 사람들끼리 친구가 

되는 등 인간관계, 즉 네트워크를 넓혀가는 커뮤

니티형 사이트라고 정의된다[10]. 

국내에서 소셜미디어는 1997년 세이클럽과 네띠

앙같은 채팅 사이트들을 시작으로, 1999년 ‘아이러

브스쿨’과 같은 친구 찾기 사이트를 거쳐, 여러 인

터넷 포털 사이트들의 온라인 커뮤니티에서 시작

되었다[18]. 뒤를 이어 인터넷 포털에서 점차 블로

그 서비스를 시작하면서 포털 블로그를 중심으로 

소셜미디어가 성장하기 시작하였으며[1], 싸이월드

와 페이스북으로 대표되는 소셜 네트워킹 서비스

가 등장하였다[12]. 소셜미디어는 일반적으로 참여, 

공개, 대화, 커뮤니티, 연결의 특성을 갖고 있다. 

관심 있는 모든 사람들의 참여와 피드백을 촉진하

여 콘텐츠 접근과 사용에 대한 장벽이 거의 없는 

‘공개’의 특성이 있다. 또한 소셜미디어의 콘텐츠

는 사용자들 간에 쌍방향으로 대화가 이루어지게 

하고 공통의 관심사를 중심으로 신속하게 커뮤니

티를 성하여 공통의 관심사를 공유할 수 있는 커

뮤니티적 특성을 갖고 있다[3]. 

소셜미디어는 마케팅적 관점에서도 중요한 특성

을 갖고 있다[5]. 소셜미디어를 통해 쉽고 빠르게 

메시지를 전달할 수 있다는 점에서 제품이나 기업

의 정보를 전달하는데 효과적이고, 대부분 온라인 

웹에서 이루어지는 활동이기 때문에 저렴한 비용

으로 활용이 가능하다. 뿐만 아니라 언제 어디서

나 신속하게 접속하고 고객과 만날 수 있으며 신

뢰감을 형성하기 쉽고 이를 통해 새로운 고객 확

보가 가능하다. 소셜미디어는 정보의 개방성과 네

트워크 구축이 용이하기 때문에[11], 사용자들은 

이를 통해 인터넷에서 자신에게 필요한 정보들을 

쉽게 찾을 수 있으며, 그 정보들을 자신들의 사이

트에 재게시하여 다른 사람들에게 알릴 수도 있다. 

그러므로 기업의 입장에서, 저렴한 비용으로 신속

하게 필요한 메시지를 전달하고 소셜 네트워크를 

통해 더 많은 사용자들에게 전달할 수 있으므로, 

신뢰감을 줄 수 있는 소셜미디어는 홍보 채널로서 

이용할 가치가 있는 것이다. 이는 기업의 시장 혹

은 고객관계 관리가 정보기술을 기반으로 한 소셜

미디어를 통해 더욱 효율적이고 효과적으로 관리

될 수 있다는 것을 의미한다. 즉, 소셜미디어는 기

업 생태계에서 점점 중요시되고 있는 시장 혹은 

고객관계 관리를 위한 새로운 도구로 부각되고 있

다는 것을 의미한다. 

소셜미디어의 가장 주요한 특징은 소셜 네트워

크를 형성하고 그 안에서 커뮤니티를 만들고 관계

를 맺는 것이다. 소셜미디어는 크게 커뮤니티, 블

로그, 소셜 네트워킹, 마이크로 블로그로 구분된다

(<표 1> 참조). 첫째, 커뮤니티 유형은 대표적으로 

인터넷 포털의 카페와 같은 유형이다. 텍스트나 사
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진 위주의 정보가 카페 내에서만 확산된다. 사용

자들은 주로 웹을 통해 접속하며 카페에 가입 후 

운영자의 승인에 따라 참여가 가능하다. 이 경우 

정보의 확산 범위가 제한되어 있는 반면, 복잡하

고 전문적인 정보 공유가 가능하다. 

<표 1> 소셜미디어의 유형과 장단점

주요 
차이점

커뮤니티 블로그
소셜 

네트워킹
마이크로 
블로그

대표 
서비스

포털 카페
포털 
블로그

페이스북
마이스페
이스

싸이월드

트위터
미투데이
요즘

정보유형
텍스트,

사진 위주
텍스트,

사진 위주
텍스트,

사진 위주
텍스트 
위주

정보특징
복잡함,
일부 
전문적

복잡함,
전문적

복잡함,
개인적

단순함,
개인적

접속수단 주로 웹 주로 웹
주로 웹,
모바일 
일부

웹, 
모바일 등

다양

관계맺기
가입 후 
승인

일방, 쌍방
둘 다 가능

초대 후 
허락

일방적

정보확산 
속도

카페 내 
확산

보통 빠른편
매우

빠른 편

비즈니스 
모델

배너
광고

배너 
광고

배너광고,
유료 

어플리케
이션

광고

장 점
전문적 
정보공유 
가능

다양한 
유형의 

정보게시,
자료의 

축적 가능

지인들과
의 관계를 
바탕으로, 
유대관계
를 더욱 
돈독히 함

신속성
간결성
상호 
작용성

단 점

가입절차
필요,

컨텐츠의 
확산 
어려움

RSS 구독, 
이메일 
구독, 
방문, 

검색으로 
찾아가야 
하는 정보

제한적인 
정보공유,
페이지를 
찾아가야 

함

지난 
정보를 
다시 

찾아보기 
어려움

둘째, 블로그 유형은 국내의 포털 블로그 서비

스로 대표된다. 블로그는 주로 웹을 통해 접속하

며 텍스트와 사진 위주의 정보를 게시하지만, 그 

외에도 다양한 유형의 정보를 게시할 수 있는 장

점을 갖고 있으며 일정한 공간에 자료의 축적이 

가능하다. 블로그는 일방, 쌍뱡향의 관계가 모두 

가능하며 복잡하고 전문적인 정보가 커뮤니티 유

형에 비해 빠른 속도로 확산된다[2]. 하지만 RSS

나 이메일 구독, 블로그 방문 또는 검색으로 정보

를 찾아가야 한다는 단점이 있다.

셋째, 소셜 네트워킹 유형의 대표 서비스는 페

이스북, 마이스페이스, 싸이월드와 같은 서비스가 

있다. 소셜 네트워킹 유형 역시 텍스트나 사진 위

주의 정보 유형이 게시되지만, 초대 후 허락을 맺

는 관계 속에서 정보가 확산되기 때문에 개인적인 

정보를 게시하고 지인들과의 관계를 바탕으로 유

대관계를 더욱 돈독히 할 수 있다는 장점을 갖고 

있다. 소셜 네티워킹 유형 서비스는 주로 웹으로 

접속하지만, 모바일로도 일부 서비스는 접속이 가

능하며 정보의 확산 속도가 빠른 편이라고 할 수 

있다. 하지만 제한적인 정보 공유와 페이지를 찾

아가야 한다는 단점이 있다. 

마지막으로, 마이크로 블로그 유형에는 대표적

으로 트위터와 미투데이, 요즘 서비스가 있다. 마

이크로 블로그는 주로 텍스트 위주로 단순하고 개

인적인 정보가 게시된다. 웹이나 모바일 등 다양

한 장치를 통해 제약없이 마이크로 블로그에 접속

할 수 있으며, 정보의 확산이 매우 빠르고 관계 맺

기가 일방적인 것이 특징이다. 마이크로 블로그는 

간결한 정보가 신속하게 확산되고 정보에 대해서 

상호 작용을 할 수 있다는 장점이 있지만, 정보의 

축적이 어려워 지난 정보를 다시 찾아보기 어렵다

는 단점이 있다.

2.2 마이크로 블로그：트위터

Neilson[37]의 조사에 따르면, 미국에서의 소셜

미디어 사이트 중 마이크로 블로그 서비스인 트위

터의 방문자는 전년 대비 성장률이 1,928%로 가장 

큰 증가 폭을 보여주고 있다. 트위터는 다른 소셜

미디어 사이트나 타 마이크로 블로그 서비스에 비

해서, 2010년 8월의 방문자 수가 전년대비 1,787%

로 가장 큰 폭으로 증가하였다. 국내에서 트위터는 
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김연아 선수와 이외수 작가 등과 같은 유명인들의 

가입 사실이 알려지면서 2009년 초부터 가입자 수

가 급속히 증가하기 시작하였다. 게다가, 2009년 

말부터 스마트 폰의 사용자 증가하면서 트위터의 

사용자들 또한 매우 큰 폭으로 증가하였다. 국내 

마이크로 블로그 서비스는 미투데이가 네이버와의 

합병 이후 잠시 증가 추세를 보였지만 2010년에는 

일정 수준에 머물러 있는 반면에, 트위터는 꾸준

히 사용자가 증가하였고 현재 약 100만 이상의 사

용자가 사용하고 있다.

이러한 추세에 따라, 2010년 1월부터 다양한 국

내 기업들도 트위터를 이용하여 고객과 커뮤니케

이션 하기 시작했다. 마이크로 블로그 서비스 사용

자가 크게 증가한 데에는 스마트 폰의 확산 영향

이 크다고 할 수 있다. 최근 소셜미디어 서비스 가

입자는 늘었지만 그에 비해 웹 페이지의 PV(Page 

View)는 예전보다 감소했다[19]. 네이버의 미투데

이는 가입자는 늘었지만 2010년 7월에 PV가 5,476

만 회로 정점을 찍은 뒤 8월에는 3,979만, 9월에는 

2,623회로 감소했다. 다음의 가입자도 최근 50만 

명을 돌파했지만, PV는 2010년 8월에 1,254만 회

로 증가했다가 9월에 1,067만 회로 감소했다. 이런 

현상은 스마트 폰이 확산되면서 모바일을 통한 접

속이 증가했기 때문으로 분석된다. 트위터의 CEO

인 에반 윌리엄(Evan Williams)는 트위터의 모바

일 사용자가 공식 아이폰 및 안드로이드, 블랙베

리용 애플리케이션 공개 이후에 2009년 4월 중순

보다 62% 증가했다고 공식적으로 발표했다. 언제 

어디서나 모바일 웹이나 어플리케이션을 통해 마

이크로 블로그 서비스를 이용할 수 있게 되면서 

웹에서 접속하는 PV는 상대적으로 감소하고 있다. 

소셜미디어 중의 하나인 싸이월드도 2010년 7월 

아이폰용 어플리케이션이 출시된 후 어플리케이션

을 통한 방문자가 약 30% 정도 증가했다.

2.3 트위터의 주요기능

트위터는 마이크로 블로그로서 다른 소셜미디어

와 달리 140자의 제한된 짧은 문장으로 내용을 전

달한다[17]. 그렇기 때문에 사용자들이 글을 작성

하는데 부담이 없으며, 자신들의 신변잡기적 내용

을 필요할 때 언제든 올릴 수 있다. 그리고 작성하

는 즉시, 자신의 팔로워들에게 정보가 흘러가기 

때문에 트위터는 주요 정보들이 1시간 이내에 퍼

져 나가는 신속성을 갖고 있다. 이 신속성이 기업

들이 트위터에 더욱 주목하고 있는 이유라고 할 

수 있다.

또한, 트위터는 관계 맺기가 매우 용이하다. 트

위터에서는 팔로잉을 통해 새로운 관계를 맺는다. 

모르는 사람과도 부담 없이 네트워크를 형성할 수 

있으며, 상대방에게 허락 없이 관계를 맺을 수 있

다. 오프라인에서는 전혀 볼 수 없었던 유명 정치

인이나 연예인과도 관계를 맺을 수 있으며, 그들

과 트위터를 통해서 대화를 나눌 수도 있다. 기존

의 홈페이지와는 다르게 짧은 대화로 이루어지기 

때문에 연예인들도 부담 없이 더 선호하는 경향이 

있다.

트위터에 게시할 수 있는 모든 내용은 텍스트로

만 이루어져 있다. 페이지에 접속했을 때 여러 가

지 멀티미디어와 텍스트가 같이 보여지는 블로그

나 홈페이지와 다르게 트위터에서는 텍스트만 허

용한다. 하지만 트위터를 통해 즉각적인 많은 정

보들을 공유하고 싶어하는 만큼 많은 사용자들이 

링크를 통하여 다양한 멀티미디어를 공유한다. 최

근에는 각 신문사 홈페이지에서 기사의 링크를 바

로 소셜미디어로 전송할 수 있는 서비스도 실시하

고 있으며, 기업에서도 홍보자료 등을 링크를 통

해 트위터에 전송할 수 있도록 하고 있다. 세계적

인 동영상 사이트인 유투브에서도 자신이 올린 동

영상을 트위터에 전송하여 팔로워들과 공유할 수 

있고, 다른 사람들의 동영상도 트위터에 링크를 

전송하여 공유할 수 있도록 되어있다. 

트위터는 PC를 통한 접속뿐만 아니라 다양한 

장치들(스마트폰, 타블렛 등), 오픈 API를 이용한 써

드파티(third-party) 어플리케이션을 통해 접속 가

능하며, 일부 장치에서는 웹에 접속하지 않아도 사
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용 가능하다. 트위터의 모바일 어플리케이션은 점

점 늘어나고 있는 추세이며 어플리케이션에서 직

접 멀티미디어 자료를 볼 수 있는 다양한 기능들을 

제공하고 있다. 현재 트위터 가입자 수 1억 4,500

만명 중에 약 14%가 모바일 사이트를 이용해 트

위터에 접속한다. SMS와 아이폰용 어플리케이션

을 이용해 접속하는 사용자도 전체 사용자 중 8%

에 해당하며, 블랙베리용 어플리케이션을 사용하는 

사용자도 전체 사용자의 7%에 해당된다. 또한 현

재 활동하는 사용자의 46%가 정기적으로 모바일

을 이용하여 트위터에 접속하고 있다고 한다[20].

기존 소셜미디어가 얼마나 전문적이고 신뢰할 

수 있는 정보를 전달하는가에 초점을 두고 있는 

반면, 트위터는 개인적인 정보들을 신속하게 전달

하고 네트워크화 된 커뮤니티를 지향하기 때문에 

관계를 맺는 것에 보다 많은 초점을 맞추고 있다. 

트위터에서 사용하는 있는 주요 기능들은 아래와 

같다.

•팔로잉(Following)-팔로워(Follow)：트위터

의 관계 맺기 기능이다. 사용자가 다른 사용자 

계정을 ‘팔로잉한다’고 하고, 사용자의 계정을 

팔로잉하고 있는 다른 사용자를 팔로워라고 한

다. 팔로잉과 팔로워는 허락하는 단계가 없으

며, 원하는 계정을 모두 팔로잉 할 수 있다.

•타임라인(Timeline)：타임라인은 사용자 본인

의 트윗(tweet)과 팔로잉(following)하고 있는 

다른 사용자의 트윗을 볼 수 있는 페이지이다. 

타임라인에서는 팔로잉하고 있는 다른 사용자 

간의 멘션과 리트윗한 내용도 볼 수 있다.

•트윗(Tweet)：트위터는 정보 신속성을 중요시 

하는 만큼 “What’s happening?”이라는 모토를 

달고 사용자가 글을 쓸 수 있는 창을 보여준다. 

이 곳에 남기는 글은 자신들의 팔로워에게 공

개적으로 보여진다. 트위터에서는 텍스트를 쓸 

수도 있고 다양한 형태의 멀티미디어 자료의 

링크를 공유할 수 있다.

•멘션(Mention)：다른 사용자 계정 앞에 “@” 표

시를 붙여 멘션을 보낼 수 있다. 블로그나 홈페

이지에서 댓글과 같은 기능으로, 해당 계정에게 

1：1로 내용을 보낼 수도 있고 여러 계정에게 

1：N으로 보낼 수도 있다. 멘션도 다른 사용자

들에게 공개되는 댓글이라 할 수 있다. 다양한 

모바일 트위터 어플리케이션은 본인에게 멘션

이 오면 알림을 주는 서비스도 제공한다.

•리트윗(Retweet)：다른 사용자의 트윗을 자신

의 팔로워들에게 다시 보여주고 싶을 때 사용

하는 기능이다. RT라는 명령어를 사용하여 자

신의 의견을 덧붙여 리트윗 할 수도 있고 리트

윗 버튼을 사용하여 수정 없이 리트윗 할 수도 

있다. 수정 없이 리트윗한 내용은 ‘Retweets’ 메

뉴에서 확인 가능하고, 후에 리트윗을 취소할 

수도 있다.

•다이렉트 메시지(Direct Message)：다이렉

트 메세지는 사용자 간에 비공개 대화를 할 수 

있는 기능이다. 계정 앞에 D라는 명령어를 붙

이거나 메세지 버튼을 사용하여 보낼 수 있다. 

다이렉트 메시지는 트위터 메인 페이지의 윗 

쪽에 있는 ‘Messages’에서 확인 가능하다. 다이

렉트 메시지는 멘션 기능과 다르게 여러 명과 

대화할 수 없고 오직 한 명의 사용자하고만 대

화할 수 있는 기능이다.

•리스트(List)：리스트는 다른 사용자들을 분류

하여 볼 수 있는 기능이다. 공개리스트와 비공

개 리스트 모두 가능하며, 리스트도 팔로잉이 가

능하다. 

2.4 기업의 트위터 활용

포춘지선정 500대 기업 중 60%가 트위터를 적

극적으로 사용하고 있다[22]. 이 기업들은 트위터를 

통해 소비자들의 궁금증이나 질문사항에 답변하고 

있으며 유용한 정보를 리트윗을 해주기도 한다. 

트위터 활용 기업은 2009년에 35%에 비해 2010년

에 60%로 증가했으며, 소매업종, 식료품과 의약품, 

보험업종의 순서로 많은 비율을 차지한다. 많은 
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기업들이 트위터를 활용하고 있으며, 기업의 활용 

사례도 다양하다. 예를 들어, 미국의 델 컴퓨터는 

트위터를 통해 특별한 할인 정보 및 제품 정보를 

팔로워들에게 알린다. 하루에 한 개의 정보를 제

공하고 그 제품을 살 수 있는 곳을 링크로 연결시

켜 준다([그림 1] 참조). 델 컴퓨터는 트위터를 고

객의 불만을 관리하는 채널로도 사용하고 있다. 

불만 처리는 메인 계정과 달리 담당 분야별로 직

원들의 계정으로 만들어 직접 관리하고 A/S까지 

관리한다. 델 컴퓨터와 관련된 계정은 20개 이상

이며 이 중에 세일즈를 위한 계정은 2개이고, 나머

지는 고객과 대화를 하기 위한 채널로 사용한다. 델 

컴퓨터는 2009년에 트위터를 통한 수익이 총 650

만 달러에 이른다.

[그림 1] 델(Dell) 트위터 예

또 다른 예로서, 코기는 한국식 타코를 이동식 

트럭에서 판매하는 미국의 중소 기업이다. 코기는 

매일 영업을 시작하기 전에 각 트럭의 목적지를 

트위터를 통해 알려준다([그림 2] 참조). 만약 판

매 중에도 트럭 위치의 변동 사항이 있거나 제품

의 마감 상황이 달라진다면 이것 또한 트위터를 

통해 알린다. 코기는 팔로워들에게 트위터를 통해 

트럭의 위치를 확인하고 직접 찾아오게 하는 방식

으로 고객과 소통하고 있다.

[그림 2] 코기(Kogi) 트위터 예

트위터를 홍보 채널로서 사용하고자 할 때, 트

위터의 짧은 글은 대화에 대한 고객의 부담감을 

줄이고 대화를 통해 좀 더 기업과 고객의 거리감

을 줄일 수 있다. 실시간성을 통해 신제품에 대한 

고객의 즉각적인 반응을 파악하거나 기업과 관련

된 이슈에 대해서도 신속히 대응할 수 있다. 또한 

고객과의 인간적인 커뮤니케이션을 통해 기업 이

미지 제고에 긍정적인 영향을 끼칠 수도 있다[6]. 

트위터는 현재 국내에서 사용자가 가장 급상승

하는 서비스이며, 기업이 홍보 효과를 위해 가장 

많이 사용하고자 하는 소셜미디어이다. 앞으로 국

내 스마트폰 시장은 더욱 확대될 예정이며, 이에 

따라 모바일을 통한 소셜미디어의 사용도 증가할 

것이다. 특히 트위터는 간결성, 신속성이라는 특징

을 갖고 있으므로 사용자들은 정보 공유하는 측면

에서 트위터를 선호한다[13]. 그러므로 국내 기업

에서도 트위터의 특징을 이해하고, 트위터를 홍보 

및 고객관리 채널로서 활용하기 위한 보다 심도 

있는 논의가 필요하다.

3. 연구 모형 개발

3.1 소셜 마케팅의 성공요인

기업에서 소셜 마케팅의 성공적인 도입을 위해

서는 크게 고객의 관점과 기업의 관점을 고려해야 

한다. 고객의 관점이란 어느 정도 고객이 기업의 

소셜 마케팅에 참여하느냐에 따라 소셜 마케팅의 

성공여부가 결정된다는 것을 의미하며, 반면 기업

의 관점은 어떻게 하면 보다 적은 자원으로 효율

적인 소셜 마케팅을 수행할 수 있을 것인가를 나

타낸다. 이 두 가지 관점에 대해 좀 더 자세히 살

펴보면 아래와 같다.

첫째, 마케팅 관련 설문조사 기관인 MENG의 보

고서에 따르면, 기업들은 소셜미디어를 마케팅에 활

용함으로써 ‘고객참여’라는 중요한 효과를 이끌어 

낼 수 있다. 특히 소셜미디어 사용자는 디지털 미디

어와 양방향 커뮤니케이션 기술을 활용해 콘텐츠

를 직접 만들어내고 다른 사용자와 공유함으로써 

이를 확산시키는 프로슈머(Prosumer)라고 할 수 

있다[8]. 그만큼 소셜미디어를 활용할 때에는 고객

 Is minutes ago via Mobile Web
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의 참여를 이끌어 내는 것이 중요하다. 소셜미디

어 활용의 성공 사례를 보면 고객의 참여에서 고

객의 주도를 이끌어내는 전략이 기업의 성공에 매

우 중요한 역할을 한다는 것을 알 수 있다[5]. 또

한, Peattie et al.[38]는 소셜 마케팅에서는 프로모

션보다는 소셜 커뮤니케이션이 더 중요하다고 하

였다. 소셜미디어 안에서는 관심 있는 제품이나 

기업에 대한 정보가 양방향 커뮤니케이션을 통해 

전달되고 이를 통해 관계가 형성되므로 소셜미디

어 안에서 제품에 대한 정보를 전달할 고객의 참

여가 높아야 한다. 특히 트위터는 리트윗이라는 기

능을 통해 자신의 팔로워들에게 사용자들의 정보

를 손쉽게 전달할 수 있다. McKenzie-Mohr[34]는 

커뮤니티 기반의 소셜 마케팅은 콘텐츠를 재사용

함으로써 지속적으로 구입 효과를 높일 수 있다고 

하였다. 트위터에서 구입 효과를 높이기 위해서는 

기업이 제공한 콘텐츠를 고객들이 리트윗을 통해 

재사용되게 하는 것이 필수이다. 그러므로 기업은 

소셜 마케팅을 위해 고객들의 참여를 이끌어 낼 

수 있어야 한다.

둘째, 고객 참여와 더불어 소셜 마케팅의 주요 

요인으로 고려되는 것은 기업의 ‘자원활용도’이다. 

기업은 다른 기업들에 비해 전략적으로 다른 자원

을 가짐으로써 경쟁력을 창출 할 수 있으며, 경쟁

력 있는 자원이 기업의 수행 능력에 영향을 미친

다[27]. Hunt and Morgan[32]의 자원 이점 이론

(Resource-Advantage Theory)에 따르면, 다른 자

원들은 다른 서비스와 다른 제품들을 만들어 내기 

때문에 기업이 경쟁력을 가지기 위해서는 경쟁 기

업들과 다른 자원을 창출하고 유지하도록 지속적

으로 노력해야 한다고 한다. 트위터에서의 활동에

서도 기업은 자원을 전략적으로 사용하여 경쟁적 

우위를 차지할 필요가 있다. 트위터의 활동은 텍

스트로 한정되지만, 링크를 이용해 활용할 수 있

는 멀티미디어들은 매우 다양하다. 그러므로 본 

연구에서는 고객의 참여도와 자원의 활용도를 소

셜 마케팅의 주요 요인으로 고려하고, 사례 연구

를 통해 그 효과를 분석하고자 한다.

기업들은 트위터와 같은 소셜미디어를 마케팅에 

활용함으로써 사용자들의 만족도를 향상시킬 수 

있을 뿐만 아니라 기업의 신뢰도 및 친근감을 높

일 수 있다[9]. Muylle et al.[36]은 웹 서비스를 이

용하는 사용자들의 만족도는 정보의 상관성, 정확

성, 이해성, 완료성에 의해 결정된다고 하였다. 상

관성은 필요에 의해서 방문하는 사용자들에게 얼

마나 필요한 정보를 줄 수 있는지, 정확성은 정보

가 얼마나 정확한지, 이해성은 얼마나 웹 서비스

의 정보를 잘 이해하고 받아들일 수 있는지, 완료

성은 웹 서비스의 정보가 얼마나 완료되어 있는지

를 의미한다. 또한, 정보의 질도 사용자의 만족도

에 영향을 끼치며[35], 특히 정보의 신뢰성은 고객 

만족과 충성도 향상에 중요한 역할을 한다[15].

3.1.1 고객 참여도

위에서 언급했듯이, 트위터를 활용한 마케팅에

서 고객참여도는 중요한 요인으로 고려되고 있다. 

Bitner et al.[26]는 고객의 참여도 레벨을 저(Low), 

중(Moderate), 고(High) 3단계로 구분하였다. Low

단계는 서비스를 받는 동안 고객이 필요한 단계이

며, Moderate는 서비스 창출을 위해 필요한 것을 

고객이 입력하는 단계이다. 고객의 참여도가 가장 

높은 High 단계는 고객이 서비스 상품을 기업과 

함께 창출하는 단계이다. 

또한, Kellogg et al.[33]는 고객의 참여도를 CIT 

(Critical Incident Technique)을 사용하여 준비(pre-

paration), 관계 형성(relationship building), 정보 

교환(information exchange), 간섭(intervention)의 

4단계로 구분하였다. 준비 단계는 고객이 자료를 

찾고, 경쟁자를 알아보고, 다른 사람보다 정보를 

일찍 얻기 위한 단계이다. 관계 형성 단계는 고객

과 기업이 서로 웃고, 친근하게 대화하며 서로를 

알기 위한 관계를 쌓아가는 단계이다. 세 번째 단

계인 정보 교환에서는 서비스 기대치나 현 상황을 

알리기 위해 고객이 기업에게 정보를 찾아서 제공

하는 단계이다. 마지막으로 간섭 단계는 고객이 

기업에게 부정적인 피드백도 줄 수도 있고, 기업
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의 문제를 진단하고 이를 해결하기 위해 직접 참

여까지 하는 단계이다. 

트위터에서 기업은 고객의 참여를 통해 지속적

인 관계를 유지하고 그들과 대화하는 것이 필수적

이지만, 현실적으로 트위터를 통해 서비스 상품을 

만들어 내기는 아직 시기상조이므로, 본 연구에서

는 Kellogg et al.[38]의 고객 참여도 단계를 사용

하였다.

3.1.2 자원 활용도

기업의 자원은 인적, 물리적, 조직적 자원으로 

구분된다[24]. 인적자원은 사람이 받는 훈련, 경험, 

판단, 지적 능력, 관계 등을 말한다. 트위터와 같은 

소셜 마케팅에서는 실시간으로 빠르게 진행되기 

때문에 지속적인 모니터링이 필요하다[29]. 그러므

로 트위터를 운영하는 인적자원이 꼭 필요한 요소

이다. 기업의 물리적 자원은 기업에서 사용되는 

물리적 기술 및 회사의 장비들을 의미하고, 기업

의 지리적 위치도 물리적 자원에 포함된다. 하지

만 트위터에서 물리적 자원은 큰 의미를 주지는 

못한다고 할 수 있다. 조직적 자원은 작게는 기업

이나 그룹의 문서 작성 형식에서 크게는 조직의 

문화까지를 포함하는 개념이다. 트위터는 기업이 

고객들과 자유롭게 정보를 공유하는 공간이므로 

조직적 자원의 역할 또한 크다고 할 수는 없다. 

트위터 세상에서 기업은 하나의 사용자와 같다. 

소셜 웹 사이트는 사람들이 온라인 커뮤니티를 형

성하고 사용자가 만들어낸 콘텐츠를 공유하는 곳

이다. 그러므로 기업도 다른 사용자들과 콘텐츠를 

공유해야하며 커뮤니티를 형성할 수 있어야 한다

[40]. Helfert and Vith[30]은 관계 마케팅, 즉 소셜

미디어와 같이 커뮤니티 등의 관계를 이용한 마케

팅에서는 담당 팀이 정보와 같은 많은 자원에 접

근할 수 있어야 한다고 했다. 이런 자원을 통해 고

객들에게 새로운 콘텐츠들을 공급할 수 있는 것이

다. 그러므로 본 연구에서는 “정보”를 한 요소로 

채택하였다. Helfert and Vith[30]는 정보 외에도 

기업이 소셜미디어를 활용한 마케팅을 할 때에는 

담당자가 고객을 만나거나, 필요한 정보에 접근하

고, 고객과 이메일, 전화 등을 통해 대화하는 데에 

드는 경제적 비용과 시간이 필요하다고 하였다. 

결론적으로 본 연구에서는 소셜 마케팅에 활용되

는 자원으로 정보, 시간, 경제적 비용, 인적자원을 

채택하였고 이를 트위터 환경에 적용하였다.

3.2 트위터의 활용 유형：상황적 모델 제시

위에서 설명하였듯이, 본 연구에서 제시하는 모

델은 기업의 트위터 활동 유형을 고객참여도와 자

원 활용도를 고(high)와 저(low) 정도의 차이로 구

분하여 크게 4가지 유형으로 나누었다. 이 4가지 

유형은 Follow, Mention, Retweet, Review형이며 

아래의 [그림 3]과 같다. 각 유형의 이름은 트위터 

안에서 기업 계정이 트윗 하는 내용에 따라 고객

들이 반응하는 유형을 고려하였다. 

[그림 3] 트위터의 활용 전략 및 목적

3.2.1 Follow형 전략

Follow형은 고객이 기업 계정을 단순히 팔로우

하는 경우로서, 기업이 팔로워들에게 효율적으로 

정보를 전달하기 위한 유형의 활동이다. 기업에서 

실시하는 이벤트나 행사 등에 대해 실시간 중계 

등이 가능하다. 고객이 원할 때, 원하는 정보를 제

공할 수 있다는 장점이 있고 기업에 대한 기사나 

이슈가 생겼을 때 트위터를 통해 발 빠르게 대처

할 수 있다. 기업의 Follow형 활동을 볼 수 있는 

방법은 고객들이 기업 계정을 팔로잉하는 것이다

([그림 4] 참조). 기업에서는 단순히 정보를 게시
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[ 그림 5 ] 트위터의 Retweet 과정

하기만 하고, 고객은 팔로잉으로 그 정보를 바로 

타임라인에서 볼 수 있기 때문에 기업의 자원 활

용도와 고객의 참여도가 모두 낮다고 할 수 있다.

[그림 4] 트위터의 Follow 과정

3.2.2 Retweet형 전략

Retweet형은 고객이 기업의 요청을 받거나 스스

로 리트윗을 하는 경우로서, 기업들이 제품 판매 

촉진을 위한 목적을 갖고 트위터를 활용하는 경우

이다. 대부분의 기업이 처음 트위터 계정을 오픈

했을 때 활용하는 형태로 팔로워들이 늘어나고 팔

로워들이 기업의 정보를 리트윗함으로써 기업에게 

제공하는 정보나, 트윗 내용들이 넓게 퍼질 수 있

다는 장점이 있다. 불특정 다수를 상대를 하는 활

동으로 기업의 홍보나 제품의 판매에 앞서 그 기

반을 마련하여 제품 판매를 촉진하기 위한 활용 형

태이다. 주로 팔로워들에게 리트윗을 요구하는 형태

로 진행되고 많은 팔로워를 확보할 수 있지만, 무

조건적인 리트윗에 따른 팔로워들의 거부감이 발

생할 수 있다. 그래서 단순 리트윗보다는 기업의 

제품 정보를 리트윗하거나, 제품과 관련된 퀴즈에 

대한 답변을 리트윗하는 형태를 선호한다([그림 5] 

참조). Retweet형은 팔로워가 자신들의 팔로워에

서 같은 내용을 알려주고 싶을 때 이루어지므로 

고객의 참여도가 높아야 하는 반면에, 기업은 홍보

하고자 하는 내용 등을 타임라인에 보여주기만 하

면 되기 때문에 자원활용도는 Follow형과 마찬가

지로 낮다.

3.2.3 Mention형 전략

Mention형은 고객이 기업 계정에게 멘션을 보

내 반응하는 경우로서, 고객의 창출 및 확보를 위

한 목적으로 활용되는 형태이다. 일정 규모 이상

의 팔로워가 확보되었을 때 주로 사용한다. 기업 

트위터를 더욱 알리고 팔로워들의 참여를 유도할 

수 있는 형태이다. 기업의 신제품이나 현재 진행

하는 프로모션과 관련하여 팔로워들의 참여를 이

끌어 내는 이벤트를 진행하는 방식으로 활용된다. 

팔로워들은 주로 멘션을 통하여 이벤트에 응모하

고 기업 계정 운영자들이 이를 실시간으로 모니터

링해야 한다([그림 6] 참조). 

[그림 6] 트위터의 Mention 과정 

이벤트 응모를 위해 팔로워들이 늘어나기도 하

며, 흥미있는 이벤트의 경우에는 팔로워들이 거부

감을 느끼지 않고 참여할 수 있는 방법이다. 그러

므로 이벤트를 진행하여 경품을 나눠 주거나, 팔

로워의 멘션에 답하는 등, 기업의 자원의 활용도

는 높은 편이다. 이 전략은 팔로워가 기업에서 트

윗한 내용에 대답하거나, 질문하는 등을 통해 1：1

관계로 진행되기 때문에 기업의 정보를 다른 사용

자에게 알리는 고객의 참여도는 상대적으로 낮다

고 할 수 있다.
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<표 2> 유형별 비교

Follow Retweet Mention Review

목적
효율적 

정보 전달

제품

판매 

촉진

고객창출 및 

확보

고객 충성도 

강화

고객 

참여 

방법

Follow 후,

수동적 정보 

습득

Retweet

을 통해,

자신의 

팔로워

들에게

까지 정보 

확장

Mention을 

통해,

기업 계정과 

1：1대응

직접 트윗을 

게시, 자신의 

팔로워들에게 

여러 정보를 

트윗으로 알림

장점

발 빠른 

대응, 

원하는 정보 

제공

많은 

사용자

에게

알릴 수 

있음

높은 

참여도,

Retweet을 

통한

공유 가능

친근감,

기업의 

이미지 제고

단점
적은 

홍보효과

RT에 

대한 

거부감

운영자들의 

수작업

제한된 

인원 참여,

다른 기업과 

협의 또는 

장소확보

자원 

활용도
하 하 중 상

고객 

참여도
하 중 중 상

3.2.4 Review형 전략

Review형은 고객이 스스로 기업에 관한 내용을 

직접 작성하여 트윗하는 경우로서, 고객의 충성도

를 강화하기 위해 사용되는 활용 형태이다. 주로 

기업의 제품보다는 기업의 이미지를 높이기 위한 

활동으로 사용된다. 리뷰형의 이벤트는 가장 많은 

비용이 발생하며, 팔로워들에게 신청을 받아서 제

품을 제공한다던가 운영자들과 같이 활동을 하는 

형태로 진행되기도 한다([그림 7] 참조). 

[그림 7] 트위터의 Review 과정

오프라인에서 진행되는 이벤트는 제한된 인원의 

팔로워들만 참여할 수 있지만, 트위터 상에서는 

팔로워들이 누구나 친근하게 참여하고 공유할 수 

있어서, 기업에 대한 충성도를 강화할 수 있다. 또

한, 참여하는 고객들의 해시태그(Hash Tag) 사용

이나 실시간 현장 상황 중계를 통해 더 많은 고객

들에게 거부감 없이 알릴 수 있다는 장점이 있다. 

오프라인에서 진행되는 이벤트의 경우에는 하나의 

기업에서 장소, 경품 등을 모두 제공하기 어려울 

수도 있기 때문에, 홍보 효과를 극대화하기 위해 

여러 기업들이 연합으로 이벤트를 진행하는 경우

도 있다. 그 외에도 팔로워가 기업의 제품이나 서

비스 등에 관련하여 직접 트윗을 게시하는 경우도 

있다. 고객이 경험한 내용을 자신들의 팔로워들과 

공유하기 위하여 직접 기업과 관련된 내용을 작성

하여 게시하고, 기업에게 이를 알리는 형태도 있

다. 그러므로, Review형은 고객참여도가 매우 높

아야 하며 기업에서도 이벤트를 준비하기 위해 자

원활용도가 높아야 한다.

3.2.5 유형별 비교

각 유형은 활용 목적도 다르지만 그에 따른 장

단점도 다르다(<표 2> 참조). Follow형은 효율적 

정보를 위한 것이므로 기업이 고객이 원하는 정보

를 제공할 수 있고 공지 사항이나 최근 이슈들에 

대해 발 빠르게 대처할 수 있다. 반면 타임라인에

서는 지나간 정보를 찾기 어려우므로 한 번 트윗

한 내용은 고객들이 그냥 지나쳐 버릴 수 있어 홍

보 효과가 적을 수 있다. Retweet형은 고객들이 정

보를 공유하고 싶을 때 본인들의 팔로워들에게 알

리는 형태이므로 많은 사용자들에게 알릴 수 있다

는 장점이 있고, 기업의 정보가 좀 더 많은 사용자

들에게 전달되면서 제품 판매가 촉진될 수 있다. 

하지만 단순히 기업의 이벤트 성 글을 리트윗하거

나 기업의 이벤트 참여 요청에 의해 리트윗한 경
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우는 다른 사용자들에게 거부감을 일으킬 수 있다. 

Mention형은 기업 계정이 고객에 대해 1：1로 

대응할 수 있으므로 고객에게 좀 더 가까이 다가

갈 수 있고, 친근감이 들 수도 있어서 고객 창출 및 

확보의 수단으로 적절하다. 고객 입장에서도 기업

과 직접 얘기할 수 있기 때문에 참여도가 높으며, 

원하는 내용은 리트윗을 통해 본인들의 팔로워와

도 공유할 수 있다는 장점이 있다. 하지만 기업의 

입장에서는 고객들의 멘션에 대해 일일이 대응해

야 하므로 담당자들의 노력이 요구된다는 단점이 

있다. 마지막으로, Review형은 고객이 직접 기업

과 관련된 내용을 트윗함으로써 고객의 충성도를 

강화할 수 있는 방법이다. 참여자들의 트윗으로 다

른 사용자들까지 기업에 대해 친근감을 느낄 수 있

으며 이것이 기업 이미지 제고로 이어질 수 있다

는 장점이 있는 반면에, 어떤 외부 장소에서 행사

를 진행하는 경우 제한된 인원이 참여하게 되거나 

다른 기업들과 협의가 필요할 수 있다는 단점이 

있다.

4. 연구 방법：사례 연구

사례 연구는 연구의 초기 단계나 새로운 관점을 

제시할 때 적합한 연구 방법이다[28]. 본 연구의 

초점을 두고 있는 트위터는 기업의 활용 사례와 

관련된 연구가 거의 없는 상태이므로, 국내 트위

터 활용 현상을 분석하여 기업에게 보다 효과적인 

트위터 활용방안을 제시하고자 사례 연구 방법을 

채택하였다. 사례 연구는 하나 또는 소수의 엔티

티(Entity)로부터 정보를 모으기 위해 다양한 데이

터 수집 방법을 쓰면서 통제나 조작이 없는 상태

에서 현상을 관찰하는 것이므로 본 연구에 적합하

도고 할 수 있다[25]. 특히, 본 연구는 기업의 담당

자를 인터뷰하는 탐색적 연구 형식을 사용하였으

며, 객관성을 위하여 다양한 사용자에게 정량적 

연구 방법 중의 하나인 설문 형식을 통하여 데이

터를 수집하였다.

4.1 연구 절차

기업이 트위터를 활용하기 위한 전략은 고객참

여도와 자원활용도에 따라 달라져야 한다는 것을 

앞에서 설명하였다. 이에 대한 사례연구로서 크게 

세 단계에 걸쳐 연구를 수행하였으며, 각 단계별

로 사용한 설문항목은 부록에 명시하였다.

첫째 트위터를 적극적으로 활용하고 있는 40개

의 기업을 선정하였다. 선정된 40개의 기업들을 대

상으로, 각 기업 계정을 팔로잉하고 계정을 운영

하는 담당자를 대상으로 트위터의 다이렉트 메시

지(Direct Message) 기능을 이용하여 기업의 주요 

트위터 사용 목적에 대한 설문지를 배포하였다. 

기업의 트위터 활용 목적은 연구 모형에서 제시한 

4가지 유형에 따라 효율적 정보전달, 고객 창출 및 

확보, 제품의 판매 촉진, 고객의 충성도 강화로 구

분하여 질문하였다. 설문은 2010년 11월에 3일 동

안 진행되었으며, 설문지에 응답한 기업은 40개 

중에 총 27개 기업이었다(<표 3> 참조). 

둘째, 응답한 27개 기업들을 대상으로 2010년 11

월 4일부터 11일까지 일주일 동안의 각 기업의 트

윗 내용을 분석하였다. 트윗 내용은 팔로워와의 

멘션 내용이나 리트윗 내용은 제외하고, 기업에서 

직접 작성하여 게시한 트윗으로 한정하여 분석하

였다. 27개 기업들이 해당 기간 동안 트윗을 한 총 

606개를 바탕으로 포커스 집단으로 선정된 4명의 

트위터 사용자가 고객참여도와 자원활용도를 평가

하였다.

마지막으로, 트위터에 대한 사용자 만족도는 각 

기업 계정의 팔로워들을 대상으로 평소 팔로잉하

고 있는 기업의 트위터 활동에 대하여 정보와 커

뮤니케이션 영역으로 구분하여 설문을 받았다. 설

문은 인터넷 링크를 이용하여 실시하였으며, 링크 

주소를 각 기업 계정 별로 2명 이상의 팔로워들에

게 배포하였다. 설문 주소를 배포한 총 사용자는 

105명이었고, 그 중 응답자는 83명으로 응답률이 

79%이었다.

위로부터 얻어진 자료를 바탕으로 각 기업들이 
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<표 3> 사례 기업의 정보

No 사례기업
Follower수
(2010년 11월 

25일)

분석 tweet수
(2010년 11월 
5일～11일)

운영기간
(월)

운영시간
(일당)

운영팀
존재

운영
인원

운영부서

1 AA 7,141 26 12 24 O 1 멀티채널부

2 AB 19,654 23 11 8 O 2 통합커뮤니케이션

3 AC 25,387 56 10 12 O 1 홍보

4 AD 4,230 8 11 1 X 1 마케팅팀

5 AE 8,195 15 2 1.5 O 1 마케팅팀

6 AF 3,358 12 13 3 O 2 마케팅 PR팀

7 AG 27,496 34 11 12 O 3 마케팅팀

8 AH 3,487 4 16 4 X 1 폰트다지안부

9 AI 5,395 11 7 3 O 3 마케팅팀

10 AJ 12,259 35 3 4 O 2 온라인사업부

11 AK 12,209 24 7 3.5 O 4 여객 마케팅팀

12 AL 7,010 12 7 17.5 O 1 카트 마케팅부

13 AM 4,156 15 5 10 O 3 마케팅팀

14 AN 5,529 38 16 4 O 1 마케팅팀

15 AO 2,453 5 5 2.5 O 2 마케팅팀

16 AP 2,739 5 6 NA X 1 NA

17 AQ 3,684 7 12 3.5 O 1 CS 부서, 홍보팀

18 AR 3,015 5 8 3 O 2 E-biz팀

19 AS 3,703 5 15 2 O 2 신사업추진팀

20 AT 20,217 17 7 10.5 O 1 마케팅팀

21 AU 2,639 36 7 6.5 O 2 패션운영팀

22 AV 48,021 45 17 24 O 30 소셜미디어팀

23 AW 2,981 42 11 2.5 O 1 CRM팀

24 AX 39,908 35 11 19.5 X 1 뉴미디어사업팀

25 AY 5,683 30 6 4.5 O 1 홍보팀

26 AZ 16,559 47 14 2.5 O 1 NA

27 BA 6,899 14 11 3.5 O NA 마케팅팀

트위터 활용에서 추구하는 목적(첫 번째 단계의 

결과로 기업들의 트위터 담당자들로부터 직접 트

위터의 추구 목적을 수집함)과 실제 활용 목적(두 

번째 단계의 결과로 각 기업들의 트윗 내용들을 

분석하여 가장 많은 횟수를 보여준 것을 실제 활

용 목적으로 간주함)을 고객참여도와 자원활용도 

측면에서 파악하고, 이 두 가지의 목적이 매칭되

는 기업과 매칭되지 않는 기업을 구분하고, 이 기

업들 간의 고객 만족도가 차이가 있는지 없는지를 

분석하였다.

4.2 기본 통계량 및 기업 구분

첫 번째 단계에서 응답한 27개 기업들에 대한 

정보는 <표 3>에 정리하였다. 27개 기업 중 23개

의 기업이 전담 운영팀이 있었으며, 별도의 운영
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인원도 존재하였다. 각 기업의 주요 목적에 대해

서는 37.04%(10개)의 기업이 고객 충성도 강화를 

주요 목적으로 생각하고 있었으며, 그 뒤를 이어 

33.33%(9개)의 기업이 효율적 정보 전달을 목적으

로 하고 있었다. 제품 판매 촉진을 주요 목적으로 

하는 기업도 29.63%(8개)로 고객 창출 및 확보의 

목적을 제외하고는 고르게 분포한 편이었다.

두 번째 단계에서는 각 기업의 트윗 내용을 일

주일 동안 분석하여, 기업이 추구하는 목적에 맞

는 트윗 활동을 하고 있는지 매칭도를 분석하였다. 

매칭도는 팔로워들이 트윗의 내용을 받아들이기 

위해 요구되는 행동 유형에 따라 연구 모델의 각 

유형에 대입하였다. 각 유형별로 대입한 비율을 따

져 기업의 트위터 활동이 추구하는 목적을 지향하

고 있는지를 구분하였으며, 이를 각 기업별로 담

당 운영자가 선택한 트위터 활용 목적과 동일한지

를 비교 분석하였다. 27개 기업들의 총 606개 트윗

을 4명의 트위터 사용자가 고객참여도와 자원활용

도의 설문항목을 바탕으로 평가하고 구분하였다. 

사용된 설문항목은 부록에 그리고 측정항목과 기본

적인 통계량은 <표 4>에 명시하였다. 27개 기업 

중 11개의 기업이 자신들이 추구하는 목적과 맞는 

활동(Match)을 하고 있었으며, 9개의 기업은 자신

들의 목적과 전혀 부합하지 않는 활동(Mismatch) 

을 하고 있었다(<표 5> 참조). 그 중 7개 기업이 

초기 목적에서 다음 목적으로 이동하는 변환 유형

(Transition)의 형태를 보이고 있었지만, 이 기업

들은 기본적으로 기업이 추구하는 목적을 수행하

면서, 다른 형태로의 변환을 모색하고 있으므로, 

Match 그룹으로 포함하여 분석하였다.

마지막 단계에서 고객만족도를 각 기업별로 팔

로워들로부터 인터넷 링크를 통해 직접 수집하였

는데, 총 105명에게 배포하여, 83명이 응답을 하였

다. 응답자 83명 중 남자가 47명(56.63%), 여자가 

36명(43.37%)이었으며, 응답자 연령은 10～20세가 

5명(6.02%), 21～30세가 44명(53.01%), 31～40세가 

26명(31.33%), 41～50세가 6명(7.23%), 그리고 50세 

이상이 2명(2.41%)이었다. 또한, 응답자들의 트위

터 사용기간은 3개월 미만이 15명(18.07%), 3～6개

월 미만이 19명(22.89%), 6～12개월이 29명(34.94%), 

그리고 1～2년 미만이 20명(24.1%)으로 구성되어 

있었다.

<표 4> 측정 요소 및 유형

평가요소 측정유형 항목 신뢰도

트위터
활용 목적

유형별 우선순위 4개 NA

고객 참여도 5점 리커트 4개 0.860

자원활용도 5점 리커트 4개 0.887

고객 만족도 5점 리커트 4개 0.815

4.3 기업 그룹간의 고객만족도 비교

<표 5>에 명시된 것과 같이 기업의 트위터 사

용목적이 추구하는 방향과 실제 활용 목적이 동일

(Match)하거나 유사(Transition)한 기업들과 그렇

지 못한 기업들(Mismatch)을 구분하고, 이 기업들

간의 고객만족도 측면에서 차이가 있는지를 알아

보고자 하였다. 총 27개 기업 중 Match와 Transi-

tion에 속하는 기업이 18개, Mismatch에 속하는 

기업은 9개로 구분되었다. 이 두 그룹 기업들간의 

고객 만족도 평균 비교 분석은 T-test를 통해 실

시하였다. 그 결과 <표 6>에서 보듯이 두 그룹간

의 t 값은 2.109, 자유도 25에서 유의확률이 0.045

이므로 5%의 유의수준에서 두 기업 집단 간의 평

균의 유의하게 다르게 나타났다. 

다시 말해, 기업이 트위터를 도입하여 사용시, 

추구하는 목적과 실제 활용 목적이 동일한 경우가 

그렇지 못한 경우에 비해 훨씬 높은 고객 만족도 

향샹을 가져오는 것으로 밝혀졌다.

5. 논의 및 결론

본 연구는 트위터의 홍보 및 고객 관리 채널로

서의 효과를 사례 연구를 통하여 검증하고자 하였

다. 첫 번째는 기업 담당자와의 인터뷰를 통해 사
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< 표 5 > 사례 기업들의 목적에 대한 매칭/비매칭 비교

No 사례기업 매칭도 기업의 추구목적 실제활용유형

1 AA Match 효율적정보전달 효율적정보전달

2 AB Match(Transition) 효율적정보전달 => 고객창출 및 확보 효율적정보전달

3 AC Mismatch 고객의충성도강화 효율적정보전달

4 AD Match 효율적정보전달 효율적정보전달

5 AE Match 효율적정보전달 효율적정보전달

6 AF Mismatch 고객의충성도강화 효율적정보전달

7 AG Match(Transition) 효율적정보전달 => 고객창출 및 확보 효율적정보전달

8 AH Mismatch 고객의충성도강화 효율적정보전달

9 AI Mismatch 고객의충성도강화 효율적정보전달

10 AJ Mismatch 고객의충성도강화 효율적정보전달

11 AK Match 효율적정보전달 효율적정보전달

12 AL Mismatch 고객의충성도강화 효율적정보전달

13 AM Mismatch 고객창출 및 확보 효율적정보전달

14 AN Match 효율적정보전달 효율적정보전달

15 AO Match 효율적정보전달 효율적정보전달

16 AP Match 고객창출 및 확보 고객창출 및 확보

17 AQ Match(Transition) 효율적정보전달 => 고객충성도강화 효율적정보전달

18 AR Match 고객창출 및 확보 고객창출 및 확보

19 AS Mismatch 고객충성도강화 효율적정보전달

20 AT Match 효율적정보전달 효율적정보전달

21 AU Match 효율적정보전달 효율적정보전달

22 AV Match(Transition) 고객충성도강화 효율적정보전달

23 AW Mismatch 고객창출 및 확보 효율적정보전달

24 AX Match 효율적정보전달 효율적정보전달

25 AY Match(Transition) 효율적정보전달 => 고객창출 및 확보 효율적정보전달

26 AZ Match(Transition) 효율적정보전달 => 고객창출 및 확보 효율적정보전달

27 BA Match(Transition) 효율적정보전달 => 고객충성도강화 효율적정보전달

례 기업을 선정하고 기업의 트위터 활용 목적을 

조사하였다. 트위터에 관련된 인터뷰인 만큼 트위

터의 기능을 활용하여 담당자에게 인터뷰를 시도

하였다. 담당자도 트위터에서 이루어지는 기업 활

동에 대해 빠른 답변을 제공하였다. 기업은 효율

적 정보 전달, 제품 판매 촉진, 고객의 충성도 강

화에 고르게 분포되어 있었다.

두 번째는 실험 기간을 정하여 각 사례 기업의 

실제 트윗 활동 유형을 분석하였다. 이 실험을 통

해 사례 기업들이 자신들의 목적에 맞는 활동 유

형을 하고 있는지를 파악하여 매칭도를 세 그룹으

로 구분하였다. 이 매칭도 그룹을 활용하여 기업

의 트위터 활동에 대한 고객의 만족도를 조사하였

다. 만족도는 매칭도 그룹에 따라 대조 그룹과 비

교 그룹으로 나누어 평균 비교를 실시하였다. 평

균 비교는 Match 그룹과 Transition 그룹을 첫 번

째 그룹으로 하고, Mismatch 그룹을 두 번째 그룹

으로 하여 비교하였다. 고객 만족도는 두 그룹 간
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에 유의한 차이가 있는 것으로 밝혀졌다. 

<표 6> 기업 그룹간 고객만족도의 T-test 결과

Match/Transition 기업들

(n = 18)
Mismatch 기업들(n = 9)

AA = 3.83, AB = 4.38,

AD = 4.25, AE = 3.83,

AG = 4.33, AK = 3.95,
AN = 3.88, AO = 4.38,

AP = 4.40, AQ = 4.38, 

AR = 4.33, AT = 3.98,
AU = 3.75, AV = 3.81,

AX = 3.94, AY = 3.97,

AZ = 4.25, BA = 3.08

AC = 3.38, AF = 2.88,

AH = 3.56, AI = 3.08,

AJ = 2.75, AL = 2.75,
AM = 3.42, AS = 3.00,

AW = 3.33

평균값 = 4.04 평균값 = 3.13

F = 0.013; T-value = 2.109; df = 25; p = 0.045;

Mean difference = 0.730

본 연구는 기업이 소셜미디어, 특히 트위터를 활

용한 홍보 효과와 고객 관리 효과에 미치는 요소

를 선별해 내고, 이를 다양한 사례연구를 통해 살

펴보았다. 본 연구의 결과는 다음과 같은 학문적 측

면의 시사점을 제공하고 있다. 

첫째, 소셜미디어 중의 하나인 트위터를 통하여 

소셜미디어를 홍보 채널로 사용할 때 기업의 홍보 

효과에 미치는 요인들을 이론적 고찰을 통해 찾아 

내고 이를 사례 연구를 통해 검증하였다. 소셜미

디어의 효과에 대해서 밝히고자 하는 기존 연구는 

많았지만 이를 다양한 측면에서 사례 연구를 통해 

밝혀낸 연구는 거의 없었다. 그러므로 본 연구는 사

례 연구를 통해 소셜미디어의 효과를 수치적으로 

검증해 냈다는 점에서 기존 연구들과 차별화 된다

고 볼 수 있다.

둘째, 다양한 검증 방법을 사용하였다는 점에서 

기존 연구와 차별화 된다. 사례연구는 정성적인 연

구 방법으로 수치화하기 어려운 단점이 있다. 그

러나 본 연구에서는 사례연구 과정에서 정량적 연

구 방법 형식으로 트위터 사용자에 대한 설문을 

통해 고객참여도와 자원활용도를 평가하였다. 또

한 고객의 만족도는 설문 대상자를 트위터에서 멘

션 기능을 통해 직접 컨택함으로써 실 사용자를 

대상으로 만족도를 측정할 수 있었다. 더불어 기

업 담당자를 트위터의 기능 중의 하나인 다이렉트 

메세지를 통해 인터뷰 하였다. 그러므로 활발히 활

동하고 있는 기업들의 사례를 연구할 수 있었으며, 

좀 더 실질적인 데이터를 모을 수 있었다고 보여

진다.

또한, 본 연구의 결과는 학문적 시사점 외에 다

음과 같은 측면에서 실무적인 시사점을 제공하고 

있다. 첫째, 기업에서 트위터를 활용하고자 할 때, 

추구하는 목적에 맞는 트위터 활용 유형을 제시할 

수 있을 것이다. 소셜미디어의 유형도 다양하고 

각 유형마다 다른 특징을 갖고 있으므로 기업들은 

어떤 소셜미디어를 선택할지 신중할 수 밖에 없다. 

본 연구에서는 빠른 정보 전달력과 순간 전파력이 

뛰어난 트위터를 통해 기업이 할 수 있는 유형들

과 이를 통한 효과를 검증하였다. 사례 기업들이 추

구하는 트위터의 주요 활용목적은 정보 전달(33.3%), 

제품 판매 촉진(29.6%), 고객의 충성도 향상(37.0%)

으로 나타났지만, 실제 기업이 활용하는 유형은 특

정 목적에 편중되어 있었다. 기업들은 내부 사정

과 여러 가지 제약 조건들로 인해 다양한 유형으

로 트위터를 활용하기는 힘들 실정이다. 그러므로 

기업에서 트위터를 활용하고자 할 때, 적절한 유

형을 선택하고 그 효과를 예측하는데 본 연구가 

도움이 될 것으로 판단된다. 

둘째, 기업은 어떻게 하면 트위터를 활용시 고

객들의 만족도를 보다 향상시킬 수 있을 것인가에 

좀 더 초점을 맞추어야 할 것으로 보여진다. 기업

이 추구하는 트위터 활용 목적과 실제 활용하는 

목적이 동일한 기업들이 그렇지 못한 기업들에 비

해 고객만족도가 높게 나타난 것은 사실이지만, 

전체적인 고객만족도는 예상했던 것보다 조금 낮

게 나타났다고 할 수 있다(Match 기업들 평균값 = 

4.04; Mismatch 기업들 평균값 = 3.13). 기업들이 

고객만족도를 향상시키기 위해서는 단순히 기업의 

제품과 서비스를 트위터를 통해 전달하려고 하는 

노력보다는 고객이 어떤 정보를 어떠한 시점에 원

하고 있는지를 파악하고 이에 적합한 정보를 트위
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터를 통해 전달할 수 있어야 한다. 트위터는 양방

향성을 가진 미디어이고, 같은 기업을 팔로잉하고 

있다는 것은 공통의 관심사가 있을 가능성이 높다. 

그러므로 기업들은 고객들에게 서로를 알게 하고 

커뮤니케이션 할 수 있게 하는 매개체 역할을 함

으로써 고객 만족도와 트위터 활용도를 향상시킬 

수 있을 것이다.

셋째, 본 연구에서 구분한 트위터의 네 가지 활

용 유형들 중에서 고객 창출 및 확보를 목적으로 

하는 Mention형은 조사한 27개 기업들 중에서 하

나도 발견되지 않았다. 다시 말해, 다른 세 가지 

유형들(Follow형, Retweet형 및 Review형)은 기

업들이 트위터의 활용 목적으로 인식하고 있는 반

면에, Mention형을 트위터의 활용목적으로 고려하

고 있는 기업은 하나도 없었다. 이와 같은 상황은 

트위터를 사용하는 기업들의 목적이 새로운 고객

을 창출하기 보다는 주로 현재의 고객들과의 보다 

효과적인 의사 소통에 있음을 간접적으로 보여주

고 있는 것이다. 또한, 이와 같은 상황은 기업들의 

트위터 도입 기간이 아직 길지 않기 때문일 수도 

있다. 보다 체계적인 트위터의 도입과 트위터를 

활용한 고객 관리가 좀 더 성숙된다면, 기존 고객

들의 관리 뿐만 아니라 새로운 고객의 창출에도 

트위터의 역할은 중요해 질 것이다.

[그림 8] 트위터 활용 유형의 진화 과정

마지막으로, 본 연구에서는 기업의 트위터 활용

의 네 가지 유형을 제시하고 기업들이 전략적인 

측면에서 이들 중 가장 적합한 유형을 선택하여 

사용한다는 것을 가정하였다. 그런데, 실질적인 사

례 연구 결과에서 보듯이, 많은 기업들이 하나의 

트위터 활용 유형에서 다른 유형으로의 변화(즉, 

Transition)을 추구하는 경우가 있다는 것을 발견

하였다. 다시 말해, 트위터 활용 유형이 시간이 지

남에 따라 바뀔 수 있다는 것이다. 기업이 처음 트

위터를 도입하는 시점과 시간이 지나면서 고객들

의 성숙도가 높아진 시점에서의 트위터 활용 전략

은 달라져야 할 필요가 있는 것이다([그림 8] 참

조). 예를 들어, 기업들이 처음부터 고객이 성숙하

다고 가정하고 기업의 자원활용도가 높은 Review

형 전략을 도입하기 보다는 처음에는 고객 참여도

가 낮고 자원 활용도가 낮은 Follow형을 먼저 도

입하고, 시간이 지나면서 성숙된 고객에게 적합하

고 자원활용도가 높은 Retweet형, Mention형, 그

리고 Review형으로 진화하는 것이 기업과 고객 

측면에서 보다 좋은 접근법이라고 보여진다. 

본 연구는 트위터를 통해 담당자를 직접 인터뷰

하고 현재 활용하고 있는 기업을 사례연구로 하였

고 실제 트위터 사용자들을 바탕으로 연구하였다

는 점과 효과 검증이 어려운 소셜미디어의 홍보 

효과와 고객 관리 효과를 밝혀냈다는 데에서 의의

가 있다. 하지만 그 실험 기간이 짧았다는 점에서 

한계점이 있다. 실험 기간 동안의 트윗이 그 기업 

전체의 트위터 활동을 대표하지 못할 수도 있다. 

그러므로 본 연구의 이런 문제점을 극복하기 위해

서는 좀 더 장기간 동안 트윗과 고객의 만족도를 

조사하여 좀더 일반화를 높이는데 초점을 둘 필요

가 있다.

그리고 본 연구에서는 트위터의 활용을 고객 참

여도와 자원 활용도 측면에 중점을 두고 구분하였

지만, 기업의 특성과 제품의 종류 등에 따라 이와 

같은 분류 기준은 달라 질수 있다. 이는 기업이 트

위터를 어떠한 목적을 가지고 어떤 상황에 적용하

느냐에 따라 달라 질 수 있으므로, 이를 고려한 향

후 연구가 필요하리라 판단된다.

또한 각 기업 별로 실제 팔로워들을 상대로 고
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객 만족도를 조사하였다는 데에 의의가 있지만, 

한정된 수의 고객들에게 기업 활동에 대한 만족도 

조사를 실시했다는 점도 하나의 한계점으로 고려 

될 수 있다. 그러므로 앞으로의 연구에서는 좀 더 

장시간 동안 기업의 활동을 분석하고 보다 많은 

고객의 만족도를 수집할 필요가 있다. 더불어, 이

와 같은 향후 연구를 통해 업종별이나 도입 시기 

등 여러 가지 관련 변수들에 따라 기업들의 다양

한 활동 유형을 밝혀낼 수도 있을 것이다. 그리고 

홍보 및 고객 관리 효과에 영향을 미치는 다양한 

요소들을 찾아낸다면 보다 흥미 있는 연구가 될 

수 있을 것이다. 
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<부록> 주요 설문 항목들

1. 기업 트위터 해당 계정에 대한 질문(유형별 선택)

  •해당 트위터 계정을 운영하는 주요 목적은 무엇인가요? 다음 보기에서 우선순위를 정하여 순서대로 골

라주세요

A. 효율적 정보 전달：고객들에게 기업의 제품 정보나 그 외에 기업과 관련된 정보를 효율적으로 전달하기 

위한 수단

B. 제품 판매 촉진：기업의 제품을 홍보하거나 제품의 판매를 촉진시키기 위한 수단

C. 고객 창출 및 확보：새로운 고객을 창출하거나 기존 고객과의 관계를 확보하기 위한 수단

D. 고객 충성도 강화：기존 고객과 유대관계를 지속적으로 유지하고 고객의 충성도를 강화하기 위한 수단

2. 고객 참여도와 자원 활용도에 대한 질문(5첨 척도)

  •각 기업의 트윗을 보여주고 이를 고객 참여도와 자원 활용도 측면에서 평가 하도록 하였음. 예를 들어, 

Yes24의 한 예제를 아래와 같이 보여줌.

트윗 번호 1

  •고객 참여도

    - 이 트윗의 내용과 이와 관련된 활동을 볼 때,

A. 기업에 대한 정보를 얻고 팔로잉 하고 싶다.

B. 기업과 대화하고 싶고 기업이 친근하게 느껴진다.

C. 기업과 관련된 다른 정보를 찾아 알려주거나, 기업에 관련된 정보를알고 싶다

D. 기업에게 자신의 의견을 적극적으로 말하고 문제점을 진단하며 해결하기위해 참여하고 싶다.

  •자원 활용도

    - 이 트윗의 내용과 이와 관련된 활동을 볼 때,

A. 기업이 많은 시간을 소요할 것으로 보인다.

B. 기업에게 경제적 비용이 발생할 것으로 보인다.

C. 기업의 인적 자원이 활용될 것으로 보인다.

D. 기업이 다양한 정보를 활용할 것으로 보인다.

3. 기업 트위터의 만족도에 대한 질문(5점 척도)

  •설문 링크 주소：

   https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey = dGtnNVpQaTZDNzVnWmRseUN6UWcxVEE6MQ

  •고객 만족도 설문 항목 

A. 해당 기업이 트위터를 통해 제공하는 정보가 믿을만하다.

B. 해당 기업이 트위터를 통해 제공하는 정보가 시기적절하다.

C. 해당 기업이 트위터를 통해 제공하는 정보가 정확하다.

D. 해당 기업이 트위터를 통해 제공하는 정보가 이해하기 쉽다.
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