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Following Firms on Twitter: Determinants of 

Continuance and Word-of-Mouth Intentions*

Hongki Kim**, Jai-Yeol Son***, Kil-Soo Suh***

Many companies have recently become interested in using social networking sites such as Twitter and 

Facebook as a new channel to communicate with their customers. For example, companies often offer 

"special deals" (e.g., coupons, discounts, free samples, etc.) to their customers who participate in promotions 

or events on social networking sites. Companies often make important announcements on their products 

or services on social networking sites. By doing so, customers are encouraged to continue to have relationships 

with companies on social networking sites and to recommend the companies’ presence on social networking 

sites to other potential customers. Moreover, customers who keep close relationships with companies on social 

networking sites often provide the companies with valuable suggestions and feedback. For instance, Starbucks 

has more than 2 million followers on Twitter, and often receive suggestions and feedback for their product 

offerings and services from the followers on Twitter.

Although companies realize potential benefits of using social networking sites as a channel to communicate 

with their customers, it appears that many companies have difficulty forging long-lasting relationships with 

customers on social networking sites. It is often reported that many customers who had followed companies 

on Twitter later stopped following them for various reasons. Therefore, it is an important issue to understand 

what motivates customers to continue to keep relationships with companies on social networking sites. 

Nonetheless, due attention has yet paid to this issue until recently.

This study intends to contribute to our understanding on customers’ intention to continue to follow companies 

on Twitter and to spread positive word-of-mouth about companies on Twitter. Specifically, we identify seven 

potential factors that customers perceive as important in evaluating their experience with companies on 

Twitter. The seven factors include similarity, receptivity, interactivity, ubiquitous connectivity, enjoyment, usefulness
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and transparency. We posit that the seven perception factors can affect the two types of satisfaction, emo-

tional and cognitive, which can in turn influence on customers’ intention to follow companies on Twitter 

and to spread positive word-of-mouth about companies on Twitter.

Research hypotheses formulated in this study were tested with data collected from a questionnaire survey 

administered to customers who had been following companies on Twitter. The data was analyzed with the 

partial least square (PLS) approach to structural equation modeling. The results of data analysis based on 

177 usable responses were generally supportive of our predictions for the effects of the seven factors identified 

and the two types of satisfaction. In particular, out results suggest that emotional satisfaction was strongly 

influenced by perceived similarity, perceived receptivity, perceived enjoyment, and perceived transparency. 

Cognitive satisfaction was significantly influenced by perceived similarity, perceived interactivity, perceived 

enjoyment, and perceived transparency. While cognitive satisfaction was found to have significant and positive 

effects on both continued following and word-of-mouth intentions, emotional satisfaction had a significant 

and positive effect only on word-of-mouth intention.
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트위터를 통한 기업과 고객과의 소통: 지속적인 팔로윙과 

구전 의도에 영향을 미치는 요인에 대한 연구

김 홍 기, 손 재 열, 서 길 수

Ⅰ. 서  론

최근의 인터넷 환경의 주요 트렌드로 웹 2.0과 

소셜네트워크 사이트의 출현을 들 수 있다. 과거

에는 주로 조직의 성과향상을 위해 사용되었던 

정보기술은 인터넷의 보급과 더불어 개인들에게 

다양한 방면으로 활용되고 있다. 오늘날의 개인 

사용자들은 미니홈피나 블로그 그리고 소셜네트

워크 사이트에 자발적으로 참여하고 활발하게 활

동하고 있다. 그 중에서 페이스북(Facebook), 마

이스페이스(Myspace.com), 그리고 싸이월드(Cy-

world)와 같은 대표적인 개인지향적 네트워크 

서비스인 소셜네트워킹 사이트(SNS: Social Net-

working Site)는 해마다 지속적인 증가추세를 보

이고 있다[Nielsen Online Report, 2009]. 아울러 

최근에는 블로그와 메신저의 장점을 결합한 마

이크로 블로깅 사이트(Micro Blogging Site)의 이

용확산도 주목 되고 있다. 마이크로 블로깅 사이

트는 사용자들이 제한된 양의 메시지를 휴대폰

의 문자서비스(SMS: short message services), 웹 

등을 이용하여 보냄으로써 다른 사용자들과 정

보 등을 공유할 수 있다. 

현재 미국에서 많은 관심을 받고 있는 대표적인 

마이크로 블로깅 사이트인 트위터(twitter.com)

는 미국온라인 이용자의 19%가 사용하고 있는 

것으로 조사되었는데, 이는 미국 내 소셜네트워

킹 사이트 이용의 40%나 점유하고 있다는 것을 

의미한다[PeW Internet, 2009]. 아울러, 전세계적

으로 한 달에 최소 한번 이상 트위터에 접속하고 

있는 사용자의 수가 1억 명에 이르며, 이들 가운
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데 절반은 모바일(mobile)기기를 활용해 매일 트위

터에 로그인을 하며, 60퍼센트 이상이 트위터에 

글을 개재하는 것으로 나타났다[Gigaom, 2011].

한편 국내에서는 네이버가 마이크로 블로깅 사

이트의 성장가능성에 주목하여 2008년 12월에 미

투데이(www.me2day.net)를 인수하였으며, SKT

는 토씨(www.tossi.com)를 개발하여 운영하고 있

다. 국내에서 트위터를 이용하는 사용자는 2011

년 12월 현재 546만 명 이상으로 추산되고 있다

[OikoLab, 2011].

또한 급속히 발전하고 있는 마이크로 블로깅 

사이트는 또한 많은 기업들에게 고객들과 소통

할 수 있는 새로운 기회를 제공하고 있다. 예를 

들어, 미국에서 스타벅스(Starbucks)는 트위터를 

이용하여, 고객들에게 새로운 제품에 대한 아이

디어나 기존 제품에 대한 피드백을 받아 유용하

게 사용하고 있다[USA Today, 2009]. 모바일 전

화기와 같은 이동형 매체를 매개로 한 즉시성과 

유동성의 특징으로 마이크로 블로깅은 기업들에

게 고객과의 소통을 위한 매력적인 수단으로 되

어가고 있다. 한편 국내에서도 아직 시작 단계이

기는 하지만 최근 스마트폰의 보급과 더불어 기

업들이 트위터와 같은 마이크로 블로깅을 고객

과 소통할 수 있는 유용한 수단으로 관심을 두기 

시작하였다. 통신회사 KT와 SK Telecom 그리고 

삼성전자도 자사의 홍보와 고객의 다양한 요구

사항을 받아들이기 위하여 마이크로 블로깅 사

이트를 개설하였다.

그러나 최근 조사결과[ExactTarget, 2011]에 따

르면, 지속적인 상호작용을 통해 고객들과 소통

하고 이를 통해 가치를 창출하려는 기업의 목적과

는 달리, 대다수의 소비자들이 기업과의 상호작용

을 지속하지 않는 것으로 나타나고 있다. 예를 들

어, 2011년에 이루어진 통계조사결과[ExactTarget, 

2011]에 따르면, 트위터 전체 사용자 중의 41%가 

사용 초기에는 기업들의 트위터 계정을 팔로잉

함으로써 기업에서 정보를 제공받고, 기업과 상

호작용을 하는 것으로 나타났으나, 이러한 대다

수의 사용자들이 얼마 지나지 않아 해당기업을 

팔로잉하지 않는 것으로 확인되었다. 특히, 소비

자들이 지속적으로 트위터를 통해 상호작용을 

하려 하지 않는다면, 트위터를 통해 다른 소비자

에게 구전효과(word of mouth)가 발생하기도 어

려울 것이다. 따라서 이러한 현상은 마이크로블

로깅을 통해 고객과의 새로운 의사소통채널을 구

축하려는 기업에게 있어 해결해야 할 주요한 이

슈로 판단되며, 이에 본 연구에서는 소비자가 트

위터를 통해 기업과의 지속적인 상호작용과 구

전활동을 하려는 의도를 발생시킬 수 있는 주요 

요인을 찾아내고, 이러한 요인들이 어떠한 동기

에 의해 어떠한 행동에 영향을 주는지를 밝혀보

고자 한다. 

이러한 관점에서 기존연구들은 마이크로 블로

깅에 대한 소비자의 실용적 관점에 초점을 맞춘 

연구가 진행되어 왔다[Barton, 2006; Comm, 2009; 

Jansen et al., 2009; Miller, 2009; Valinsky, 2009]. 

하지만 최근 조사결과에 따르면, 마이크로 블로

깅에서 이루어지는 대다수의 의사소통은 감정적 

측면에서 접근이 이루어지고 있는 것으로 확인되

었으며, 약 10%에서 20% 정도만이 정보의 전달

과 같은 실용적 관점에서의 소통이 이루어지고 

있는 것으로 나타나고 있다[Naaman et al., 2010; 

Java et al., 2007]. 

이에 본 연구에서는 고객들이 기업들이 개설한 

마이크로 블로깅 사이트를 통해 지속적으로 기

업과 상호작용하고 이에 대해 다른 소비자에게 구

전활동을 하려는 의도를 발생시키는 요인들을 제

시하고, 이러한 요인들이 실용적(utilitarian) 그리

고 쾌락적(hedonic)인 태도의 이중적 관점(dual 

perspectives)에서 각각의 소비자 행동에 어떠한 

영향을 미칠 수 있는지를 설명하고자 한다[Voss 

et al., 2003]. 

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구모델

본 연구는 사용자가 기업들이 개설한 마이크
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<그림 1> 연구모델

로 블로깅 사이트와 지속적인 상호작용을 하며 

이러한 기업의 마이크로블로깅 계정에 대해 다른 

사용자에게 적극적으로 알리고자 하는 구전효과

를 유발하는 요인들을 소비자 만족의 이중적 태

도의 관점(utilitarian and hedonic perspectives)

을 바탕으로 접근하였다. 즉, 마이크로 블로깅의 

어떠한 특징요인들이 소비자의 인지적 믿음(be-

lief)에 영향을 미치고, 이러한 인지적 믿음들이 소

비자의 감정적, 인지적 만족에 영향을 미쳐 결과

적으로 어떤 결과행동으로 나타나게 되는지에 대

해 살펴보고, 이를 논리적으로 설명할 수 있는 이

론적 관점을 제시하였다. 이에 본 연구는 기존의 

정보시스템 수용에 대한 이론들인 TRA(theory of 

reasoned action)에 적용된 믿음-태도-행동 연결

구조(belief-attitude-behavior causal structure)에 

동기이론(motivation theory)의 이중적 태도관점

(utilitarian and hedonic perspectives )을 적용하

여 <그림 1>과 같은 연구모델과 가설을 제시한다.

2.1 소비자의 실용적, 쾌락적인 이중적 

태도(Dual Perspectives of 

Consumer Attitude)

소비자 행동 연구분야의 동기이론(motivation 

theory)에 의하면 소비자는 상품과 서비스를 구

매하고 이용하는데 있어 크게 두 가지의 동기가 

있다고 한다[Batra and Ahtola, 1990]. 하나는 실

용적 동기(instrumental, utilitarian motivation)

이고 또 하나는 쾌락적 동기(hedonic, affective 

motivation)이다. 크게 이 두 가지의 동기를 가지

고 상품 또는 서비스를 구매하고 이용하기 때문

에, 소비자는 또한 상품과 서비스에 대하여 이중

적 태도를(dual perspectives of consumer atti-

tude) 가지고 있다. 즉 예를 들어 소비자가 스마

트폰 같은 기기를 구입하고 사용함에 있어, 기능

적 측면에서 오는 상품의 실용적 효용성에 관한 

태도, 그리고 게임 등의 여러 부가기능을 즐김으
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로써 스마트폰이 주는 쾌락적 측면의 효용성에 관

한 태도가 양립한다고 보여진다. 이러한 맥락에서 

기존의 연구들이 소비자가 상품과 서비스에 가지

는 태도를 단일차원(uni-dimensional)으로 설명

한 것에 비해[Osgood et al., 1957], 최근 연구에

서는 소비자는 좀 더 복잡하고 다양한 다중차원

(complex, multi-dimensional)적인 태도를 각각의 

상품과 서비스에 가지게 된다고 제안하고 있다

[Bagozzi and Burnkrant, 1979]. 그 대표적인 것

으로 소비자는 크게 실용적, 그리고 쾌락적인 이

중적 태도를 각각의 상품과 서비스에 대해 가지

고 있는 것으로 연구되어 왔으며[Babin and Dar-

den, 1995], 이러한 접근은 실제 소비자를 대상으

로 설문조사를 실시하여 데이터를 모아 실증적

으로도 증명이 되었다[Voss et al., 2003]. 소비자

의 쾌락적 측면의 태도는 쇼핑이나 서비스 이용 

과정에서 경험하게 되는 감각적이고 감정적인 측

면으로 정의되며, 기능적 측면의 태도는 쇼핑이

나 서비스 이용과정에서 발생하는 과업 중심적

이며(task-oriented), 인지적인, 그리고 비정서적

인 측면을 의미한다[Holbrook and Hirschman, 

1982]. 특히, 실용적 태도는 과업의 성과물과 같은 

과업과 직접적으로 연관되어 발생하는 반면, 쾌

락적 측면의 태도는 과업과 직접적으로 연관되어 

있기보다는 과업을 수행하는 과정에서 발생하는 

경험에 주로 영향을 받는 것으로 나타났다[Babin 

and Attaway, 2000]. 특히, 최근에 이르러서는 이

러한 이중적 관점을 소비자 만족(customer satis-

faction)에 적용하여 감정적 만족(emotional sat-

isfaction)과 인지적 만족(cognitive satisfaction) 

의 두 가지 측면이 소비자 행동에 미치는 영향에 

대한 접근이 시도되고 있다[Kunz et al., 2010]. 

2.2 소비자 만족(Consumer Satisfaction): 

감정적 만족(Emotional Satisfaction)과 

인지적 만족(Cognitive Satisfaction)

소비자 만족은 마케팅 분야에서 소비자 행동

(consumer behavior)을 연구하는데 있어 많은 연

구가 이루어진 변수로서, 소비자의 사용의도(in-

tention to use)와 구전행동(word of mouth)을 

발생시키는 것으로 밝혀졌다[Omar, 2009; Jansen 

et al., 2009; Rust and Chung, 2006; Godes and 

Mayzlin, 2004; Jones et al., 2006; Zhao and 

Rosson, 2009]. 이러한 소비자 만족은 기대일치접

근(expectation-confirmation approach)의 관점에

서 소비자가 서비스나 제품에 대해 가지고 있는 

기대 수준과 실제 제공되는 품질의 수준의 비교

과정을 통해 발생하는 것으로 연구되어왔다[Da-

naher and Haddrell, 1996]. 즉, 소비자가 제품이

나 서비스를 실제 경험하기 전에 가지고 있는 품

질수준에 대한 기대치에 비해 실제 품질의 수준

이 낮은 경우에는 소비자 만족이 감소하며, 반대

로 기대 수준에 비해 실제 품질의 수준이 높은 경

우에는 소비자 만족이 증가하게 된다는 접근이

다. 이러한 기대일치접근은 소비자 만족이 인지

적인 과정을 거쳐 발생한다는 점에 초점을 맞추

고 있다는 특징을 가지고 있다[Mano and Oliver, 

1993; Westbrook, 1987]. 

그러나 최근에 이르러 소비자 만족에 대한 기존 

연구가 인지적인 측면에서의 기대일치접근을 강

조하고 있다는 비판이 증가하고 있으며, 인지적

인 측면과 더불어 감정적인 측면에서 발생하는 

소비자 만족이 소비자 행동 연구에 반영되어야 한

다는 관점이 증가하고 있다[Liljander and Strandik, 

1997; Wirtz and Bateson, 1999; Yu and Dean, 

2001; Oliver, 1993; Oliver and Swan, 1989; Kunz 

et al., 2010; Martin et al., 2008]. 즉, 최근에는 소

비자가 제품과 서비스를 경험하는 과정에서 제

품과 관련하여 발생하는 직접적인 인지적 과정

과 더불어 간접적인 측면에서 발생하는 감정적

인 측면도 소비자 만족의 주된 요인으로 제시되

고 있다[Liljander and Strandik, 1997; Mano and 

Oliver, 1993]. 이와 관련해 Oliver[1997]는 소비자 

만족이 크게 감정적 만족과 인지적 만족으로 구

성됨을 주장하였고, Kunz et al.[2010]은 인지적 
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측면 뿐만이 아니라 감정적 측면에서도 기대일

치접근을 통한 설명이 가능하다고 주장했다. 또

한, Yu and Dean[2001]은 감정적 측면의 소비자 

만족을 배제하고 인지적 측면의 소비자 만족만

을 고려하여 소비자 행동을 예상할 때에는 충분

히 신뢰할만한 결과가 도출되지 않을 수 있을 것

이라고 언급했으며, Barsky and Nash[2002]도 동

일한 관점을 소비자의 호텔 충성도 측면에 적용

하여 연구를 수행하였다.

이에 본 연구에서는 이러한 기존연구의 관점을 

적용하여 소비자의 사용의도(intention to use)와 

구전행동(word of mouth)을 발생시키는 주된 요

인인 소비자 만족을 감정적 만족과 인지적 만족

으로 분류하여 이중적 태도 관점에서 접근을 시

도하였다.

2.3 소비자 만족을 발생시키는 요인

인터넷과 마이크로블로깅 등을 통한 고객과 기

업간의 상호관계가 강화됨에 따라 기업들은 고

객들의 니즈(needs)에 보다 신속하고 긴밀하게 반

응할 수 있게 되었다[Prahalad and Ramaswamy, 

2004]. 이런 추세는 기업으로 하여금 고객들을 단

순히 제품을 구매하는 대상으로만이 아닌, 제품에 

대한 그들의 경험을 다른 잠재적 소비자에게 제

공할 수 있는 유용한 채널로 인식할 수 있게 만들

었고, 고객과의 상호작용을 통한 고객만족의 중

요성을 인식하게 만들었다. 

이에 소비자행동연구 분야에서는 소비자 만족

에 미치는 요인에 대하여 형성되는 만족이 일시

적인지 혹은 안정적인지 여부와 소비행위와 같은 

대상과의 특정한 상호작용과의 관련 여부에 따

라 4가지 차원에서 분류를 시도하였다[Westbrook, 

1980]. 본 연구의 목적은 마이크로블로깅을 통한 

고객과의 상호작용 과정에서의 고객의 감정적, 인

지적 만족을 형성하는 요인과 그 영향을 분석하

는 데 있기에, 상기의 관점 가운데에서 안정적이

고 특정한 상호작용을 통해 형성되는 요인에 대

한 분류를 적용하고자 한다. 이러한 관점에 의하

면 소비자 만족을 유발하는 요인은 제품이나 서

비스를 제공하는 대상에 대한 인식, 상호작용 과

정에 대한 인식, 그리고 대상 자체에 대한 인식 

등으로 분류가 가능하다[Lundstrom and Lamont, 

1976]. 

이러한 관점과 더불어 Prahalad and Ramas-

wamy[2004]는 기존 연구들을 토대로 대화(dialo-

gue), 접근성(access), 위험-이익 수준(risk-benefit), 

그리고 투명성(transparency)로 구성되는 분류체

계를 제시하고 상기의 요소들이 기업과 고객과의 

긴밀한 상호작용의 근간이 될 수 있음을 제안하

였다. 대화는 소비자와 기업간의 원활한 의사소

통을 의미하며, 마케팅 연구 분야의 관점에서는 시

장(market)은 소비자와 기업간의 상호작용이 이

루어지는 장으로 볼 수 있기에, 대화는 상호작용

의 가장 근본적인 요인으로 볼 수 있다. 접근성은 

소비자가 기업의 다양한 정보에 언제 어디서나 

용이하게 접근할 수 있는 수준을 의미하며, 투명

성은 기업이 소비자에게 자신의 정보를 가감없이 

제공하는 수준을 의미한다. 이러한 접근성과 투

명성이 확보되지 않을 경우에는 원활한 대화가 

불가능하여 실질적인 상호작용은 어려운 것으로 

제안되었다[Prehald and Ramaswamy, 2004]. 위

험-이익 수준은 소비자가 기업과의 대화과정에서 

얻을 수 있는 이익 수준 혹은 위험 수준을 의미하

며, 이러한 위험-이익 수준의 정도에 따라 소비자 

만족 수준에서 차이가 발생하는 것으로 제안되

었다. 

이러한 기존연구에 기반하여 본 연구에서는 마

이크로블로깅을 통해 상호작용하는 대상에 대한 

인식, 상호작용을 하는 과정에 대한 인식, 그리고, 

상호작용을 통해 발생하는 메시지의 내용에 대

한 인식의 세 가지 개념적 요인들(conceptual fac-

tors)을 도출하고, 기존의 연구결과를 바탕으로 

각각의 개념적 요인에 부합되는 잠재적 요인을 도

출하였다. 즉, 같이 대상과의 인지된 유사성을 상

호작용하는 대상에 대한 인식을 결정하는 하위요
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인(sub-factors)으로, 인지된 수용성, 인지된 상호

작용성, 유비쿼터스 접속가능성을 상호작용 과정

에 대한 인식에 영향을 미치는 하위요인으로, 그

리고, 인지된 즐거움, 인지된 유용성, 인지된 정

보투명성을 상호작용을 통해 발생하는 메시지에 

대한 인식에 영향을 미치는 하위요인으로 도출

하였다. 

2.3.1 인지된 유사성(Perceived Similarity)

제품이나 서비스를 제공하는 대상에 대한 소

비자의 인식 중에서 소비자 만족과 밀접한 관계

를 가진 변수로 대상과의 인지된 유사성(percei-

ved similarity)을 제시할 수 있다. 인지된 유사성

은 제품이나 서비스를 제공하는 대상과 소비자 

자신이 유사한 특성을 지니고 있다는 믿음으로 

정의된다[Doney and Connon, 1997; Walczuch 

et al., 2001]. 사회심리학(social psychology)의 대

인유대이론(interpersonal attraction theory)에 의

하면 사람들은 자기 자신과 유사한 외모, 성향, 그

리고 흥미를 가진 사람은 자신과 동일한 관점을 

가지고 있을 것으로 예상하여 그들의 의견에 호

감을 갖게 되며, 이러한 대상과는 보다 빈번한 상

호작용을 시도하는 것으로 주장되고 있다[Brown, 

2006; Zhao and Rosson, 2009], 또한, 구전효과에 

대한 실증연구에 의하면 제품이나 서비스에 대한 

정보를 제공하는 대상에 대한 소비자의 인지된 유

사성이 증가할수록 대상에 대한 긍정적인 태도

가 형성되어 그 정보를 다른 사람에게 다시 전달

할 의도가 증가하는 것으로 확인되었다[Brown 

and Reingen, 1987; Gilly et al., 1998; Yale and 

Gilly, 1995]. 이러한 이론적 관점과 기존 연구결

과에 기반하여 본 연구에서는 마이크로블로깅을 

사용하는 소비자가 자신이 팔로잉하는 기업이 트

위터를 통해 표방하는 성향이나 흥미가 자신과 

유사하다고 인식할 때, 긍정적인 태도인 감정적, 

인지적 만족이 발생할 것으로 예상한다. 이에 다

음과 같은 가설을 제시한다.

가설 1a: 인지된 유사성이 증가할수록 감정적 만

족이 증가할 것이다.

가설 1b: 인지된 유사성이 증가할수록 인지적 만

족이 증가할 것이다.

2.3.2 인지된 수용성(Perceived 

Receptivity)

제품이나 서비스를 제공받는 과정에 대한 소

비자의 인식 중에서 소비자 만족과 밀접한 관계

를 가진 변수로 인지된 수용성(perceived recep-

tivity)를 제시할 수 있다. 인지된 수용성은 상호

작용 과정에서 소비자가 자신의 의견을 전달하

는 과정에서 정보를 수용하는 상대방이 소비자

의 의견을 수용하려하는 충분한 의도가 느껴질 

때 발생하는 것으로 정의되고 있으며[Burgoon et 

al., 1987], 의사와 환자 간의 상호작용과정에 대

한 실증연구에 적용되어 환자가 자신의 의견을 

의사에게 전달하는 과정에서 의사가 환자의 의견

에 흥미를 가지고 이를 적극적으로 수용하려 할 

때, 만족도가 증가시키는 것으로 확인되었다[Bur-

goon et al., 1987; Witte and Zmuidzinas, 1992]. 

특히, 최근에는 컴퓨터 매개 상호작용(computer 

mediated communication)에 대한 연구에도 인

지된 수용성을 적용한 연구가 등장하기 시작했

다[Ramirez and Burgoon, 2004]. 이에 저자들은 

상기의 연구에서 제시된 인지된 수용성을 본 연

구의 연구주제인 기업이 소비자와 마이크로블로

깅을 통해 상호작용을 하는 과정에 적용하여, 마

이크로블로깅을 통해 소비자가 기업과 소통하는 

과정에서 소비자가 제시하는 정보나 의견 등에 

대해 기업이 흥미를 가지고 이에 적극적으로 반

응하고 수용하려 할 때, 소비자가 감정적, 인지적 

만족을 가지게 될 것으로 예상하였다. 이에 다음

과 같은 가설을 제시한다.

가설 2a: 인지된 수용성이 증가할수록 감정적 만

족이 증가할 것이다.
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가설 2b: 인지된 수용성이 증가할수록 인지적 만

족이 증가할 것이다.

2.3.3 인지된 상호작용성(Perceived 

Interactivity)

소비자와 기업간의 원활한 의사소통을 의미하

는 대화 분류체계를 마이크로블로깅 환경에 적

용하여 볼 때, 상호작용성(interactivity)을 소비자 

만족을 유발하는 변수 중 하나로 제안할 수 있다. 

상호작용성은 두 대상 사이에서 발생하는 쌍방향

적인 정보의 교환과정이며 이러한 과정이 신속히 

이루어져야 한다는 관점에서 정의되기도 하며

[Alba et al., 1997; Rafaeli and Sudweeks, 1997; 

Wu, 1999], 정보 교환 과정에서의 전달하거나 전

달받는 정보에 대해 상호간의 충분한 통제 능력

을 가지고 있어야 한다는 관점에서 정의되기도 

한다[Bezjian et al., 1998; Rogers and Allbritton, 

1995; Steuer, 1992]. 최근에 이르러서는 이러한 두 

가지 관점을 모두 포용하는 관점에서 상호작용성

을 이해하기 시작했으며[Liu 2003], 두 가지 관점 

모두 온라인 상에서의 상호작용을 이해하는데 매

우 중요하다고 인식되고 있다. 즉, 정보에 대한 통

제능력은 쌍방간의 정보 교환에 있어 모든 이해

관계자가 만족하는 데 중요한 요소이며, 정보교

환의 쌍방향성은 이러한 통제능력을 발휘하기에 

필요한 교환매개의 특성으로 판단된다. 이에 Liu 

and Shrum[2002]은 상호작용성을 두개 이상의 

의사소통 주체가 매개(medium)를 통해 정보를 상

대방에게 전달할 수 있으며, 이러한 효과가 실시

간적으로 이루어지는 수준을 의미한다고 정의하

였다. 이러한 상호작용성은 마이크로블로깅의 중

요한 기능으로 볼 수 있으며, 상호작용성을 통해 

고객은 기업과 원활한 대화를 이룰 수 있기에 본 

연구에서는 상호작용성을 소비자 만족을 유발하

는 요인의 하나로 변수화하여 적용하였다. 즉, 마

이크로블로깅을 통해 고객이 기업과 높은 수준의 

상호작용성을 달성할 수 있을 때 고객은 마이크

로블로깅을 통한 의사소통과정에 대해 높은 감

정적, 인지적 만족을 형성할 것으로 예상한다. 이

에 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 3a: 상호작용성이 증가할수록 감정적 만족

도 증가할 것이다.

가설 3b: 상호작용성이 증가할수록 인지적 만족

도 증가할 것이다.

2.3.4 인지된 유비쿼터스 접속가능성(Per-

ceived Ubiquitous Connectivity)

소비자가 언제 어디서든지 기업의 정보에 원활

하게 접근할 수 있는 지를 의히마는 접근성 분류

체계를 마이크로블로깅 환경에 적용하여 볼 때, 

유비쿼터스 접속가능성(ubiquitous connectivity)

을 소비자 만족을 유발하는 변수 중 하나로 제안

할 수 있다. 특히, 마이크로블로깅에 접근하는 전

체 접속의 80%가 모바일 기기를 통해 이루어지

고 있는 현재 상황에서 유비쿼터스 접속가능성은 

소비자 만족을 유발하는 중요한 기능적 요인의 

하나로 판단된다[Arthur, 2009]. 유비쿼터스 접속

가능성은 인지된 서비스 가능성(perceived serv-

ice availability)이라는 변수명으로 광범위하게 

언제든지 필요한 정보에 사용자가 접근할 수 있

는 인지된 수준으로 정의되며, 이를 통해 편의성

과 높은 생산성을 유발할 수 있는 것으로 확인되

었다[Hong and Tam, 2006]. 특히, 트위터와 같은 

마이크로블로깅에 대한 접근성은 소비자가 기업

과의 상호작용을 보다 빈번하게 할 수 있는 주요

한 기술적 특성으로 인식되고 있으며[Zhao and 

Rosson, 2009], 이를 통해 다양한 정보가 적절한 

순간에 상호교환되고 있으며 이 과정에서 기업

의 서비스나 제품의 개선이 이루어지고 있는 것

으로 나타났다[Comm, 2009; Miller, 2009; Valin-

sky, 2009]. 이러한 유비쿼터스 접속가능성은 마

이크로블로깅의 중요한 기능으로 볼 수 있으며, 이

를 통해 고객은 기업과 언제 어디서든지 적절한 
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순간에 적절한 수준의 정보를 상호교환할 수 있

기에 본 연구에서는 유비쿼터스 접속가능성을 소

비자 만족을 유발하는 기능적 요인의 하나로 변

수화하여 적용하였다. 즉, 마이크로블로깅을 통

해 고객이 기업과 높은 수준의 유비쿼터스 접속

가능성을 달성할 수 있을 때 고객은 마이크로블

로깅을 통한 의사소통 과정에 대해 높은 감정적, 

인지적 만족을 형성할 것으로 예상한다. 이에 다

음과 같은 가설을 제시한다.

가설 4a: 유비쿼터스 접속가능성이 증가할수록 

감정적 만족도 증가할 것이다.

가설 4b: 유비쿼터스 접속가능성이 증가할수록 

인지적 만족도 증가할 것이다.

2.3.5 인지된 즐거움(Perceived Enjoyment)

제품이나 서비스에 대한 소비자의 인식 중에

서 소비자 만족과 밀접한 관계를 가진 변수로 인

지된 즐거움(perceived enjoyment)을 제시할 수 

있다. 인지된 즐거움은 제품이나 서비스가 제공

하기로 예상되어 있는 특정 성과와 관계없이 소비

자가 인식하는 즐거움의 정도로 정의되며[Davis 

et al., 1992], 정보기술의 수용에 대한 많은 연구

에서 주요 변수로서 제시되어 왔다[Davis et al., 

1992; Heijden, 2004; Venkatesh, 2000]. Davis et 

al.[1992]은 인지된 즐거움이 사용의도를 직접적으

로 증가시키는 내적동기(intrinsic motivation)라

고 주장하였고, Venkatesh[2000]와 Starbuck and 

Webster[1991]은 인지된 즐거움이 인지된 유용성

(perceived usefulness)을 통해 간접적으로도 사

용의도에 영향을 미친다고 주장하였다. 이에 저

자들은 마이크로블로깅 사용자가 기업 등을 팔

로잉하는 과정에서 수신하는 메시지의 내용을 통

해 인식하는 즐거움을 인지된 즐거움으로 정의하

고, 인지된 즐거움이 지속적 사용의도와 구전의

도 등에 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 특히, 인

지된 즐거움은 제품이나 서비스를 사용하는 과정

에서 발생하는 것으로 볼 수 있기에, Voss et al. 

[2003]의 관점에 따라 감정적, 인지적 만족을 통

해 사용자 행동에 영향을 미칠 것으로 예상하였

다. 이에 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 5a: 인지된 즐거움이 증가할수록 감정적 만

족도 증가할 것이다.

가설 5b: 인지된 즐거움이 증가할수록 인지적 만

족도 증가할 것이다.

2.3.6 인지된 유용성(Perceived 

Usefulness)

소비자가 기업과의 대화과정에서 얻을 수 있는 

이익 수준 혹은 위험수준을 의미하는 위험-이익 

분류체계를 마이크로블로깅 환경에 적용하여 볼 

때, 인지된 유용성(perceived usefulness)을 소비

자 만족을 유발하는 변수 중 하나로 제안할 수 있

다. 인지된 유용성은 사용자가 새로운 기술을 이

용해 자신의 목적을 보다 잘 달성할 수 있다고 인

식하는 수준으로 정의되며[Cheung et al., 2008], 

기술수용과 사용의도와 밀접한 관계가 있는 것으

로 확인되었다[Davis, 1989, 1993]. 인지된 유용성

은 모바일 광고와 온라인 커뮤니티의 구전효과와 

관련된 연구에 적용되어왔다. 구전효과와 관련된 

연구에서는 사용자가 온라인 커뮤니티에서 수용

한 정보가 자신의 구매의사결정에 긍정적인 영

향을 미치었을 경우에 해당 커뮤니티의 정보를 

수용할 의도가 증가하고 이에 대한 긍정적인 구

전효과를 하는 것으로 확인되었다[Cheung et al. 

2008]. 또한, 모바일 문자 광고에 대한 연구에서

는 모바일 광고가 전달될 때에도 해당 광고에 대

해 인지된 유용성을 가진 고객에게만 긍정적인 효

과를 미치는 것으로 나타났다[Zhang and Mao, 

2008; Kavassalis et al., 2003]. 최근에는 마이크로

블로깅 연구에도 적용되어 소비자가 마이크로블

로깅을 통해 기업으로부터 받은 정보를 통해 보

다 나은 의사결정을 했다고 인식할 경우 이러한 
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인지된 유용성이 형성될 것이라고 제안되었다

[Cheung et al., 2008]. 이에 본 연구에서는 소비자

가 마이크로블로깅을 통해 기업을 팔로잉하는 과

정에서 기업으로부터 전달받는 정보가 소비자의 

구매활동이나 일상생활에 도움이 된다고 인식하

여 인지된 유용성이 증가할 때, 고객은 마이크로

블로깅을 통한 의사소통과정에 대해 높은 감정

적, 인지적 만족을 형성할 것으로 예상된다. 이에 

다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 6a: 인지된 유용성이 증가할수록 감정적 만

족도 증가할 것이다.

가설 6b: 인지된 유용성이 증가할수록 인지적 만

족도 증가할 것이다.

2.3.7 인지된 정보 투명성(Perceived 

Information Transparency)

기업과의 대화과정에서 기업이 소비자에게 자

신의 정보를 가감없이 제공하는 수준을 의미하는 

투명성 분류체계를 마이크로블로깅 환경에 적용

하여 볼 때, 인지된 정보 투명성(perceived infor-

mation transparency)을 소비자 만족을 유발하는 

변수 중 하나로 제안할 수 있다. 인지된 정보 투

명성은 기업이 자신의 고객들에게 자사의 서비스

나 제품과 관련된 정보를 가감없이 제공하고자 하

는 의도에 대해 소비자가 인식하는 수준으로 정

의된다[Van Riel et al., 2001]. 인지된 정보 투명

성에 대한 기존연구에 의하면, 소비자는 기업이 

자사의 정보를 투명하게 제공함에 따라 해당 기

업을 더욱 신뢰하게 되며, 이로 인한 효과가 직접

적인 광고에 비해 보다 효과적인 것으로 제시되고 

있다[Xu and Farkas, 2008]. 또한, 기업이 소비자

에게 자사의 정보를 제공함으로써 제품이나 서

비스의 품질을 확보할 수 있는 것으로 제시되기

도 했다[Brounen et al., 2001; Anderson et al., 

1998; Ravid and Sarig, 1991]. 특히, 마이크로블

로깅 환경에서 기업이 소비자와의 긴밀한 상호

작용에 기반한 관계형성을 위해서는 고객과의 신

뢰관계가 필수적이며, 고객에게 자사의 정보를 직

접적으로 제공함으로써 고객과의 관계형성이 가

능할 것으로 판단된다. 예를 들어, 고객 입장에서 

해당 기업이 자신에게 정보를 투명하게 제공한

다고 인식하지 못할 때에는 해당 기업에 대한 긍

정적인 태도를 가지고 기업에 대한 구전행동을 

하려고 하지 않을 것으로 예상된다. 특히, 기업에

게 잠재적으로 불리한 이슈가 생겼을 때 트위터

를 통해 해당 이슈에 대해 기업에게 불리한 정보

일지라도 투명하게 고객에게 제공하고 이에 대

해 즉각적으로 소통하여 소비자와의 신뢰관계를 

유지할 때, 고객은 해당기업과 트위터를 상호작

용하고 이러한 기업에 대해 다른 사용자에게 긍

정적으로 구전활동을 할 것으로 예상된다. 이에 

본 연구에서는 소비자가 마이크로블로깅을 통해 

기업을 팔로잉하는 과정에서 기업으로부터 전달

받는 정보가 기업의 이익을 위해 긍정적으로 조

작되어 있지 않고 투명하게 공개되어 있다고 인

식하여 인지된 정보투명성이 증가할 때, 고객은 

마이크로블로깅을 통한 의사소통과정에 대해 높

은 감정적, 인지적 만족을 형성할 것으로 예상된

다. 이에 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 7a: 인지된 정보투명성이 증가할수록 감정

적 만족도 증가할 것이다.

가설 7b: 인지된 정보투명성이 증가할수록 인지

적 만족도 증가할 것이다.

2.4 정보시스템 수용 후에 관한 연구(Post- 

adoption Research in Informa-

tion Systems Research)

마이크로블로깅에서 형성된 소비자의 감정적, 

인지적 만족이 사용자의 행동에 미치는 영향을 

이해하기 위해 본 연구에서는 사용자의 정보시

스템 수용 후 행동(post-adoption behaviors)에 관

한 연구들에 주목한다. 기존의 정보시스템 연구
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들이 정보시스템 초기 수용에 많은 관심을 두었

지만 최근에는 많은 연구들이 정보시스템을 초

기 수용(initial adoption)한 후에 사용자들의 행

동을 이해하는데 더 많은 관심이 두어지고 있다. 

예를 들어 e-business 연구에서, 이러한 경향은 

온라인 사용자가 어떤 사이트를 초기에 수용하

는 요인의 이해와 더불어 그 후에도 그 사이트를 

방문함으로써 지속적인 웹트래픽이 수익을 창출

할 수 중요 요인이라는데 근거하고 있다.

최근의 경향을 반영하여 TAM(technology ac-

ceptance model)등에 기반한 기존의 정보시스템 

초기 수용 연구에서 주목되지 않았던 여러 변수

들이 관심을 받고 있다. 예를 들어 사용하고 있는 

시스템에 대한 만족도(satisfaction)[Bhattacherjee, 

2001], 습관적 사용(habitual use)[Limayem et al., 

2007], 그리고 전환비용(switching cost)[Kim and 

Son, 2009] 등이 최근의 정보시스템 수용 후 연구

(post-adoption research) 에서 주목을 받고 있다. 

또한 최근의 많은 정보시스템 수용 후 연구에서

는 정보시스템의 사용의도를 설명하는 것과 더

불어 좀 더 다양한 행위결과 변수(behavioral out-

come variables)에 관심을 가지게 되었다. 예를 들

어 웹 사이트를 사용하여 만족함으로써 가지게 되

는 결과 변수로서 지속적 사용의도와 더불어 과

거 주목 받지 않았던 다른 결과 변수들로서 사용

자의 사이트에 관한 구전의도(word-of-mouth), 요

금 지불(willingness to pay a fee)등에 관한 사용

자의 의도가 주목을 받게 되었다[Kim and Son, 

2009]. 본 연구에서는 앞에서 언급한 바와 같이 

이러한 상기 변수들 가운데에서 사용자의 지속

적 사용의도와 구전의도에 초점을 맞추어 감정

적, 인지적 만족의 영향을 분석하고자 한다.

지속적 사용의도는 정보시스템 초기 수용 이후

의 사용자들의 행동을 이해하기 위한 변수로서, 

지속적인 웹트래픽과 같은 지속적인 수익 창출 

요인으로서의 역할을 분석하기 위한 주요변수로 

적용되고 있다. 지속적 사용의도는 정보시스템 

수용자가 초기 수용 의사결정 이후에 해당 정보

시스템을 지속적으로 사용하고자 하는 의도로 정

의된다[Bhattacherjee, 2001]. 지속적 사용의도를 유

발하는 요인에 대한 기존 연구에 의하면 이러한 

요인들은 크게 감정적인 측면의 요인과 인지적 

측면의 요인으로 크게 분류된다[Lee and Kwon, 

2010]. 인지적 요인은 논리적인 인식이나 판단 등

을 통한 내적 과정을 통해 형성되는 요인들로서 

기존의 정보시스템 수용 연구에서 많은 부분에

서 접근이 이루어졌다. 이러한 변수들의 예로서

는 인지된 유용성(perceived usefulness), 인지된 

사용편의성(perceived ease of use), 인지된 가치

(perceived value) 등이 있다. 감정적 요인은 최

근에 이르러 많은 관심을 받고 있는 변수로서 인

지된 즐거움(perceived enjoyment), 각성(arousal), 

재미(pleasure) 등이 제시되고 있다[Lee and Kwon, 

2010; Hsu and Chiu, 2004; Lin et al., 2005; Thong 

et al., 2006; Kim et al., 2007]. 이에 본 연구에서는 

이러한 감정적 측면으로서의 요인인 감정적 만족

과 인지적 측면으로서의 요인인 인지적 만족이 

지속적 사용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으

로 예상한다. 즉, 고객이 마이크로블로깅을 통해 

기업과 상호작용을 하는 과정에서 감정적 만족

과 인지적 만족을 획득하게 됨으로써 해당 기업

을 지속적으로 팔로잉하여 그 기업과 상호작용

을 할 의도가 증가할 것으로 예상된다. 이에 다음

과 같은 가설을 제시한다. 

가설 8a: 감정적 만족이 증가할수록 지속적 사용

의도도 증가할 것이다.

가설 8b: 인지적 만족이 증가할수록 지속적 사용

의도도 증가할 것이다.

구전의도는 사용자가 특정 제품이나 서비스 혹

은 기업에 대한 자신의 긍정적인 의견을 다른 사

람에게 전달하고자 하는 의도로 정의되며[Jansen 

et al., 2009], 소비자가 기업에 대해 높은 충성도

를 가질수록 증가하는 것으로 나타나고 있다. 이

러한 구전의도는 기업의 직접적인 광고활동보다 
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소비자에게 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타나

고 있으며, 기업의 중요한 마케팅 수단으로 등장

하고 있다. 마이크로블로깅 환경에서는 소비자들

이 자신이 선호하는 기업에 대한 호감을 거의 언

제 어디에서든 자신의 지인이나 불특정 다수에

게 제공할 수 있기에 이러한 구전활동의 중요성

이 급격히 강조되고 있다[Jansen et al., 2009]. 특

히, 즉시성이라는 측면에서 마이크로블로깅에서

의 구전효과는 구매과정 전반에 걸쳐 의사결정에 

매우 주요한 영향을 미치는 것으로 확인되고 있

다[Barton, 2006]. 이에 본 연구에서는 기업이 마

이크로블로깅을 통해 소비자를 감정적으로 인지

적으로 만족시킴으로써 소비자들이 자사에 대한 

긍정적인 구전의도를 가질 것으로 예상하였다. 

즉, 고객이 마이크로블로깅을 통해 기업과 상호

작용을 하는 과정에서 인지적 만족과 감정적 만

족을 획득하게 됨으로써 해당기업에 대한 긍정

적인 트윗(tweet)을 작성할 것이며, 자신의 지인

들에게 해당 기업을 팔로잉하라고 추천할 것으로 

예상된다. 이에 다음과 같은 가설을 제시한다. 

가설 9a: 감정적 만족이 증가할수록, 구전의도도 

증가할 것이다.

가설 9b: 인지적 만족이 증가할수록, 구전의도도 

증가할 것이다.

Ⅲ. 연구방법론

3.1 설문지 연구법(Survey Method)

고객들이 기업들이 개설한 마이크로 블로깅 사

이트를 이용하는 행태를 이중적 관점(dual per-

spectives)을 통해 접근하여 이를 발생시키는 요

인들과 그 태도들과 관계가 있는 결과행위를 규

명하기 위해, 본 연구에서는 설문지 방법을 적용

하였다. 설문은 대표적인 마이크로블로깅 사이트

인 트위터 사용자 중에서 스마트폰을 통해 트위

터에 접속하여 기업에게 정보나 서비스를 제공

받거나 제공해본 경험이 있는 이용자를 대상으

로 진행되었다. 설문응답자는 설문에 앞서 본인

이 트위터를 통해 상호작용하는 기업들 가운데

에서 하나의 특정 기업을 선택하고 해당기업의 

명칭과 트위터 계정을 설문지에 기술하도록 요

구되었으며, 모든 설문문항은 응답자가 선택한 

특정기업을 대상으로 응답하도록 요구되었다. 이 

과정을 통해 설문응답자가 트위터에 대해 느끼

는 만족이 아닌 트위터를 통해 특정기업과 상호

작용하는 과정에서 해당 기업과의 상호작용에 대

한 인식과 태도를 측정할 수 있었으며, 기업과 관

련된 트위터 계정 중에서 개인의 신변잡기 등이 

주를 이루는 계정에서 받은 정보나 서비스는 연

구목적에 적합하지 않기에 이러한 경우는 제외

할 수 있었다.

설문은 공신력 있는 마케팅 조사기관에 의뢰하

여 2011년 3월 2일부터 3월 23일까지 진행되었으

며, 의뢰한 마케팅 조사기관의 패널들 가운데 트

위터에 계정을 가지고 있으며 스마트폰을 통해 트

위터에 접속을 해 본 경험이 있는 패널들을 sam-

ple frame으로 설정하였다. 이를 통해 도출된 sam-

ple frame에서 375명을 random sampling하여 최

종 연구 샘플을 도출하였으며, 설문 대상자인 375

명을 대상으로 이메일을 통해 설문을 실시하여 최

종 177명의 설문결과가 확보되었다. 설문응답률은 

47.11%로 최초 설문대상자와 최종 설문응답자의 

인구통계학적 특성을 비교한 결과, 통계적으로 유

의한 차이가 발생하지 않는 것으로 확인되어 무

응답 편항(non-ressponse bias)는 발생하지 않은 

것으로 판단된다. 최종 설문응답자의 인구통계학

적 특성은 다음의 <표 1>와 같고, 설문문항 총 

42문항으로 다음의 <표 2>와 같다. 

Ⅳ. 데이터 분석

본 연구에서는 설문결과를 분석하기 위해 구

조 방정식(structural equation modeling)의 일종

인 PLS(partial least squares)를 사용하였다. PLS



Following Firms on Twitter

Vol. 22, No. 3 Asia Pacific Journal of Information Systems  13

<표 1> 설문응답자의 인구통계학적 특성

성별 인원 나이 인원

남 87
10～19 19

20～29 43

여 90
30～39 39

40～49 47

50～59 29

<표 2> 설문문항

변수 설문문항 출처

인지된

유사성

(PS1) 이 기업은 트위터를 통해 나와 비슷한 관심사를 공유한다.

(PS2) 이 기업은 트위터에서 나와 비슷한 가치관을 가지고 있다.

(PS3) 이 기업은 트위터에서 나와 여러모로 생각이 비슷하다.

Antheunis et al. 

[2010]/

Doney and 

Cannon[1997]

인지된

수용성

(PR1) 이 기업은 트위터에서 나와 다른 팔로워들의 아이디어에 대해 

열려있다.

(PR2) 이 기업은 트위터를 통해 나와 다른 다른 팔로워들과 대화한 것을 잘 

받아 들인다.

(PR3) 이 기업은 트위터에서 나와 다른 팔로워들의 의견에 잘 반응하다.

Ramirez and 

Burgoon[2004]

인지된

즐거움

이 기업과 트위터를 하는 것은

(PE1) 역겹다-즐겁다.

(PE2) 지루하다-신난다.

(PE3) 기쁘지 않다-기쁘다.

(PE4) 바보같다-흥미롭다.

Heijden[2004]/ 

Cheung et al. 

[2000]

인지된

상호작용성

(PI1) 이 기업과 트위터를 하는데 있어서, 나와 다른 팔로워들은 자유롭게 

본인이 원하는 것을 요청하고 제시할 수 있었다.

(PI2) 트위터에서 이 기업은 팔로워들과의 의사소통을 원활히 하고자 

노력했다.

(PI3) 나와 다른 팔로워들이 트위터에서 이 기업에게 정보를 제공받는 것은 

매우 빨랐다.

Lowry et al.

[2009]

유비쿼터스

접속가능성

(UC1) 나는 언제 어디에서든지 트위터를 통해 이 기업과 의사소통할 수 

있을 것이라고 예상한다.

(UC2) 나는 트위터를 통해 이 기업과 이동 중에도 쉽게 의사소통할 수 

있었다.

(UC3) 나는 언제든 내가 필요할 때 트위터를 통해 이 기업과 의사소통할 수 

있을 것으로 예상한다.

Hong and 

Tam[2006]

인지된

유용성

(PU1) 트위터를 통해 이 기업에게 제공받은 서비스나 정보는 귀중했다.

(PU2) 트위터를 통해 이 기업에게 제공받은 서비스나 정보는 유익했다.

(PU3) 트위터를 통해 이 기업에게 제공받은 서비스나 정보는 도움이 

되었다.

Cheung et al.

[2008]



Following Firms on Twitter

14  Asia Pacific Journal of Information Systems Vol. 22, No. 3

인지된

정보투명성

(PT1) 트위터에서 이 기업은 제공하는 서비스나 정보가 불리한 경우에도 

이를 숨기지 않는다.

(PT2) 트위터에서 이 기업이 제공하는 정보는 모두 진실이라고 생각된다.

(PT3) 트위터에서 이 기업은 기업에게 유리한 방향으로 정보를 왜곡하여 

전달한다.*

Hung and 

Wong[2009]/

일부는 개발

감정적

만족

트위터에서의 이 기업을 생각할 때, 다음의 단어가 어느 정도 연상되십니까?

(ES1) 행복감.

(ES2) 애정감.

(ES3) 유대감.

(ES4) 존경감.

(ES5) 존중감.

Kunz et al.[2010]

인지적

만족

(CS1) 나는 트위터에서 이 기업에 대해 전반적으로 만족한다.

(CS2) 트위터에서 이 기업을 팔로잉한 것은 좋은 선택이었다.

(CS3) 나는 트위터를 통해 이 기업이 제공하는 서비스나 정보를 전적으로 

확신하지 않는다.*

(CS4) 이 기업이 트위터에서 제공하는 서비스나 정보는 내 기대치에 충분히 

부합한다.

(CS5) 이 기업이 트위터에서 제고하는 서비스나 정보는 정확히 내가 필요로 

하는 것이다.

Kunz et al.[2010]

지속적

사용의도

(CUI1) 나는 이 기업을 앞으로도 팔로잉할 의사가 있다.

(CUI2) 나는 내가 이 기업을 앞으로도 팔로잉할 것이라고 예상한다.

(CUI3) 나는 이 기업을 앞으로도 자주 팔로잉할 것으로 예상한다.

Hong and Tam 

[2006]

구전의도

(WOM1) 나는 내 팔로워에게 이 기업에 대해 이야기하고 싶다.

(WOM2) 만약 다른 사람이 흥미로운 트위터를 물어본다면, 나는 그 사람 

에게 이 기업을 팔로잉하라고 권유할 것이다.

(WOM3) 나는 내 팔로워에게 이 기업을 팔로잉하라고 리트윗할 것이다.

Hong and Tam 

[2006]/Verhoef 

et al.[2002]

 

주) *의 설문문항은 설문문항의 점수가 낮게 나올수록, 높은 수준을 의미한다.

는 비교적 샘플사이즈가 적거나 탐색적 연구에 

많이 적용되는 방법으로[Chin, 1998; Fornell and 

Bookstein, 1982], 본 연구와 같이 새로운 현상을 

탐색적으로 분석하기에 적절한 연구방법으로 판

단된다. 이에 본 연구에서는 PLS-Graph Version 

3.0[Chin and Frye, 1994]이 데이터 분석에 사용

되었다. PLS 모델은 변수의 타당성을 측정하는 측

정모델(measurement model)과 가설을 검증하는 

구조모델(structural model)로 구성된다. 

4.1 측정도구의 신뢰성 및 타당성

먼저 변수의 타당성을 확인하기 위해 측정모델

을 통해 신뢰도(reliability), 집중타당도(convergent 

validity), 그리고 판별타당도(discriminant validi-

ty)를 평가하였다. <표 3>에서는 변수들의 기술

적 통계수치를 제시했으며, <표 4>는 변수들의 

신뢰성과 타당성을 검증하기 위한 통계수치를 

제시했다. <표 3>에서 확인된 바와 같이 모든 복

합신뢰도(composite reliability)의 수준이 0.7보다 

크기에 변수들의 신뢰도에는 문제가 없는 것으

로 판단된다.

집중타당도는 이론적으로 상호 연관되어야만 하

는 변수들의 상관수준을 의미하며, 개별 설문문항

의 신뢰도, 변수의 복합신뢰도, 그리고 AVE(aver-

age variance extracted)에 의해 판단된다[Barclay 

et al., 1995; Hu et al., 2004]. 개별 설문문항의 신

뢰도는 각각의 변수에 대한 문항의 로딩(loading)
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<표 3> 기술통계량

평균(표준편차) 내적 일관성

PS 4.47(1.06) 0.86

PR 4.69(1.12) 0.89

PE 4.76(1.09) 0.91

PI 4.85(1.09) 0.79

UC 4.75(1.12) 0.91

PU 4.86(1.16) 0.91

PT 4.21(1.04) 0.77

ES 4.41(1.16) 0.88

CS 4.70(1.08) 0.83

CUI 5.06(1.19) 0.97

WOM 4.40(1.14) 0.92

주) AVE: average variance extracted, CR: 복합신뢰
도, PS: 인지된 유사성, PR: 인지된 수용성, PE: 인
지된 즐거움, PI: 인지된 상호작용성, UC: 유비쿼
터스 접속가능성, PU: 인지된 유용성, PT: 인지된 
정보투명성, ES: 감정적 만족, CS: 인지적 만족, 

CUI: 지속적 사용의도, WOM: 구전의도.

주) 1) * p < 0.1.

2) ** p < 0.05.

3) *** p < 0.01.

<그림 2> 구조모델 분석을 통한 가설검정 결과

값이 통계적으로 유의하며 0.7을 넘어야 하며, 변

수의 복합신뢰도 또한 0.7을 넘어야 한다[Barclay 

et al., 1995; Fornell and Larcker, 1981]. 그리고 

AVE 값은 0.5를 넘어야 한다[Hu et al., 2004]. 설

문문항 가운데 인지된 정보투명성에 대한 세 번째 

설문문항과 인지된 만족에 대한 세 번째 설문문항

의 로딩 값이 0.7을 넘지 못하여 신뢰도 확보를 위

해 해당 설문문항은 제거하였다. 해당 설문문항을 

제거한 후 다시 신뢰성 및 타당성 검정을 실시한 

결과, <표 4>에서 확인된 바와 같이 모든 변수가 

상기의 기준에 부합하기 때문에 집중타당도에는 

문제가 없다고 판단된다.

판별타당도는 변수 상호간의 차이가 나는 수준

을 의미한다. 따라서 설문문항은 자신의 변수에 밀

접히 연관되어 있어야 하며, 상대적으로 다른 변

수와는 관계가 적어야 한다. 판별타당도는 AVE의 

제곱근 값을 통해 평가되며, <표 4>에서 확인되

는 바와 같이 각 변수의 AVE의 제곱근 값이 다른 
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<표 4> 상관관계표 및 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검정

AVE CR PS PR PE PI UC PU PT ES CS CUI WOM

PS 0.780 0.914 0.883* 　 　 　 　 　 　 　 　 　

PR 0.817 0.930 0.545 0.904* 　 　 　 　 　 　 　 　 　

PE 0.785 0.936 0.661 0.468 0.886* 　 　 　 　 　 　 　 　

PI 0.703 0.876 0.515 0.665 0.562 0.838* 　 　 　 　 　 　 　

UC 0.853 0.946 0.573 0.637 0.667 0.756 0.924* 　 　 　 　 　 　

PU 0.849 0.944 0.570 0.533 0.601 0.562 0.615 0.921* 　 　 　 　 　

PT 0.810 0.895 0.503 0.427 0.398 0.420 0.460 0.553 0.900* 　 　 　 　

ES 0.674 0.912 0.637 0.543 0.577 0.542 0.557 0.571 0.660 0.821* 　 　 　

CS 0.668 0.889 0.644 0.487 0.690 0.589 0.638 0.684 0.588 0.701 0.817* 　 　

CUI 0.940 0.979 0.473 0.435 0.585 0.560 0.653 0.585 0.341 0.525 0.710 0.970* 　

WOM 0.855 0.946 0.560 0.422 0.504 0.405 0.533 0.604 0.576 0.645 0.664 0.585 0.925*

주) 1) AVE: average variance extracted, CR: 복합신뢰도, PS: 인지된 유사성, PR: 인지된 수용성, PE: 인지된 즐거움, 

PI: 인지된 상호작용성, UC: 유비쿼터스 접속가능성, PU: 인지된 유용성, PT: 인지된 정보투명성, ES: 감정적 
만족, CS: 인지적 만족, CUI: 지속적 사용의도, WOM: 구전의도.

2) 
*은 각 변수의 AVE값의 제곱근 값을 의미한다.

변수들과의 상관계수보다 큰 값을 가질 때 판별

타당도를 갖는다고 이야기 할 수 있다[Fornell 

and Larcker, 1981]. 

상기의 분석 결과를 통해 신뢰도, 집중타당도, 

그리고 판별타당도에 문제가 없는 것으로 확인

되었으며, 이에 기반을 두어 구조모델 분석을 실

시하였다.

4.2 구조모델 분석을 통한 가설검정

측정모델의 결과에 기반하여 구조모델의 분석

을 실시하였다. 연구 가설은 PLS의 부트스트랩

(bootstrapping)방법을 적용하여 분석하였으며, 

분석결과는 <그림 2>와 같다. 

연구모형 및 가설에서 예상한 바와 같이 마이

크로블로깅을 사용하는 소비자는 자신이 팔로잉

하는 기업이 트위터를 통해 표방하는 성향이나 

흥미가 자신과 유사하다고 인식하고, 기업과 소

통하는 과정에서 자신이 제시하는 정보나 의견 

등에 대해 기업이 흥미를 가지고 이에 적극적으

로 반응하고 수용하려고 하며, 기업이 제공하는 

메시지의 내용에서 즐거움을 인식하며, 기업이 

자사에게 불리한 정보도 숨김없이 정직하게 소

비자에게 공유하고 이를 소통하려고 할 때, 마이

크로블로깅을 통한 기업과의 의사소통과정에 대

해 높은 감정적 만족을 형성하는 것으로 확인되

었다. 또한, 마이크로블로깅을 통한 기업과의 의

사소통과정에서 팔로잉하는 기업이 트위터를 통

해 표방하는 성향이나 흥미가 자신과 유사하다

고 인식하고, 기업이 제공하는 메시지의 내용에

서 즐거움을 인식하며, 상호간에 실시간적으로 원

활히 정보가 소통되어 높은 상호작용성이 확보되

고, 기업으로부터 전달받은 정보가 구매활동이나 

일상생활에 유용하고 기업이 자신들의 정보를 고

객에게 가감없이 투명하게 공개할 때 인지적 만

족이 증가하는 것으로 확인되었다. 반면, 모바일 

디바이스 등을 통해 언제 어디에서든지 적절한 

순간에 적절한 수준의 정보를 기업과 상호교환

할수 있는지의 여부는 가설과 달리 소비자의 감

정적, 인지적 만족에 영향을 주지 않는 것으로 확

인되었다.

이러한 인지적 요인들을 통해 형성된 감정적 
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만족과 인지적 만족은 연구모형에서 가설로서 

제시한 바와 같이 지속적 사용의도와 구전의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인이 되었

다. 즉, 기업과의 의사소통과정에서 감정적인 만

족을 느낀 소비자의 경우에는 해당 기업의 트위

터 계정이나 해당기업이 제공하는 정보를 다른 

사람에게 능동적으로 전달하고자 하는 의도를 

갖는 것으로 나타났다. 감정적 만족과 마찬가지

로 마이크로블로깅을 통한 기업과의 의사소통과

정에 대해 높은 인지적 만족을 형성한 소비자는 

해당 기업의 트위터를 지속적으로 팔로잉하고자 

하는 의도를 가지게 되며, 해당기업의 트위터에

서 획득한 정보 등을 다른 사람에게 능동적으로 

전달하고자 하는 의도를 가지게 된다. 그러나, 가

설과 달리 감정적 만족은 해당기업의 트위터를 

지속적으로 팔로잉하고자 하는 의도에는 통계적

으로 유의한 수준에서 직접적으로 영향을 미치

지는 않는 것으로 확인되었다. 이러한 가설의 기

각은 마이크로블로깅을 통해 기업이 소비자에게 

인지적인 만족을 제공하지 못하고 감정적인 만

족만을 제공할 경우에는 소비자가 해당 기업의 

트위터를 지속적으로 팔로잉하지 않을 수 있다

는 의미로서, 소비자에게 감정적 만족 못지 않게 

인지적 만족을 제공하는 것이 중요함을 의미한

다고 판단된다. 특히, 인지적 만족이 지속적 사용

의도에 미치는 영향에 비해 구전의도에 미치는 

영향이 상대적으로 낮은 반면, 감정적 만족은 지

속적 사용의도에 비해 구전의도에 큰 영향을 미

치는 것으로 확인되었다. 즉, 기업이 소비자에게 

인지적인 만족만을 제공할 경우에는 지속적 사

용의도에는 어느 정도 긍정적인 효과를 나타낼 

수 있으나, 보다 능동적인 행동으로 판단되는 구

전효과에는 큰 효과를 보지 못할 수도 있을 것으

로 판단된다. 따라서 기업이 마이크로블로깅을 

통해 고객과 소통하는 과정에서 감정적 측면과 

인지적 측면을 모두 고려하여 접근을 시도하여

야 할 것으로 보인다.

Ⅴ. 결  론

5.1 연구의 시사점

본 연구의 목적은 마이크로블로깅을 통해 기

업과 상호작용을 하는 과정에서 소비자가 기업

과 지속적으로 상호작용하고자 하는 의도와 다

른 사용자에게 기업의 마이크로블로깅 계정에 대

한 구전의도를 발생시킬 수 있는 요인들을 도출

하고 그 영향을 확인하며, 이 과정에서 발생된 감

정적 만족과 인지적 만족이 지속적 사용의도와 

구전의도와 같은 소비자 행동변수에 어떠한 영

향을 미치는지를 확인하는 것이었다. 또한 상기

의 과정에서 감정적 만족과 인지적 만족이 소비

자 행동변수에 미치는 영향력이 차이가 어떠한

지를 살펴보는 것이다. 이러한 연구 목적 달성을 

위해 트위터를 통해 기업을 팔로잉하고 있는 사

용자들을 대상으로 설문조사를 실시하였고 이를 

통해 수집된 자료를 PLS를 이용한 구조방정식모

형을 통해 측정도구의 신뢰성 및 타당성과 더불

어 연구모델을 검증하였다.

분석결과는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 소비

자가 마이크로블로깅을 통해 기업과 상호작용을 

하는 과정에서 상호작용하는 대상인 기업에 대해 

가지는 인식이 소비자 행동에 미치는 영향력을 

검증해보았다. 본 연구는 소비자가 자신이 팔로잉

하는 기업이 트위터를 통해 표방하는 성향이나 흥

미가 자신과 유사하다고 인식할 때, 긍정적인 태

도인 감정적, 인지적 만족이 발생할 것으로 예상하

고 인지된 유사성이 감정적, 인지적 만족을 발생시

킬 것으로 예상하였고, 실증 데이터를 통해 이러

한 인지된 유사성이 소비자의 감정적, 인지적 만

족을 유발시키며 이를 통해 지속적 사용의도와 

구전의도에 영향을 미치는 것으로 확인하였다.

둘째, 본 연구는 소비자가 마이크로블로깅을 

통해 기업과 상호작용을 하는 과정에서 상호작

용과정에 대해 가지는 인식이 소비자 행동에 미

치는 영향력을 검증해보았다. 기존 연구에 기반
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하여 기업과 소통하는 과정에서 자신이 제시하

는 정보나 의견 등에 대해 기업이 흥미를 가지고 

이에 적극적으로 반응하고 수용하려고 하며, 상호

간에 실시간적으로 원활히 정보가 소통되어 높은 

상호작용성이 확보되고, 모바일 디바이스 등을 통

해 언제 어디에서든지 적절한 순간에 적절한 수

준의 정보를 기업과 상호교환 할 수 있을 때, 감

정적, 인지적 만족이 발생할 것으로 예상하였다. 

실증데이터를 통해 검증해본 결과, 흥미롭게도 

소비자는 기업이 자신들이 제시하는 정보나 의

견 등에 흥미를 가지고 이에 적극적으로 반응하

고 수용하려고 할 때 인지적 만족은 증가하지 않

으나, 감정적 만족이 증가하는 것으로 나타났다. 

따라서 이러한 감정적 만족은 다른 소비자에게 

해당 기업의 트위터 계정을 팔로잉하라고 권유

하는 구전의도에 통계적으로 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타나, 이러한 기업이 가지는 수용

성은 소비자가 다른 소비자에게 해당 기업의 트

위터 계정을 팔로잉하라고 권유하는 구전의도에 

영향을 미칠 수 있는 것으로 확인되었다. 또한, 

소비자와 기업간에 실시간적으로 원활히 정보가 

소통되어 높은 상호작용성이 확보될 때, 소비자

는 인지적인 만족을 가지는 반면 감정적인 만족

은 형성되지 않는 것으로 나타났다. 따라서, 비록 

인지적 만족이 구전의도와 지속적 사용의도 모

두에 걸쳐 통계적으로 유의한 영향을 미치며 지

속적 사용의도에 강한 영향을 미치는 점을 고려

할 때, 고객과의 높은 상호작용성을 통해 기업은 

구전효과와 더불어 고객이 보다 자사의 트위터 

계정을 지속적으로 팔로잉하게 유도할 수 있을 

것으로 판단된다. 상기의 두 요인들과는 달리 유

비쿼터스 접속가능성을 감정적, 인지적 만족 모

두에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 본 연구의 설문대

상자 모두가 스마트폰을 통해 기업과 상호작용

을 하기 때문에, 이러한 측면에 대해 큰 가치를 

느끼지 못하여 발생했을 것으로 추측된다. 

셋째, 본 연구는 소비자가 마이크로블로깅을 

통해 기업과 상호작용을 하는 과정에서 상호 교

환되는 메시지에 대해 가지는 인식이 소비자 행

동에 미치는 영향력을 검증해보았다. 기존 연구

에 기반하여 기업이 제공하는 메시지의 내용에

서 즐거움을 인식하며, 기업으로부터 전달받은 

정보가 구매활동이나 일상생활에 유용하고, 기업

이 자신들의 정보를 고객에게 가감없이 투명하

게 공개할 때 감정적, 인지적 만족이 증가할 것으

로 예상하였다. 실증데이터를 통해 검증해본 결

과, 예상과 같이 메시지에 대해 인지된 즐거움과 

정보투명성은 감정적 만족과 인지적 만족을 모

두 증가시키는 것으로 나타났다. 반면, 인지된 유

용성은 인지적 만족을 증가시키는 것으로 확인

되었으나, 감정적 만족은 증가시키지 않는 것으

로 확인되었다. 따라서 기업들이 트위터를 통해 

소비자에게 제공하는 메시지의 내용이 실질적인 

유용성에 과도하게 초점이 맞추어져 소비자가 느

낄 수 있는 즐거움이나 정보의 투명성이 확보되

지 못할 때에는 이러한 메시지를 통해 소비자가 

자사의 트위터 계정을 지속적으로 팔로잉하고 

다른 소비자에게 구전활동하고자 하는 의도를 효

과적으로 증가시키지 못할 수도 있다고 판단된

다. 즉, 메시지에 정보의 유용성과 더불어 즐거움

과 투명성을 확보하여 소비자의 인지적 만족과 

더불어 감정적 만족도 증가시킬 수 있는 전략을 

취해야 할 것으로 판단된다.

요악하면, 소비자가 소비자가 자신이 팔로잉하

는 기업이 트위터를 통해 표방하는 성향이나 흥미

가 자신과 유사하다고 인식하고, 기업이 제공하는 

메시지의 내용에서 즐거움을 인식하며, 기업이 자

신들의 정보를 고객에게 가감없이 투명하게 공개

한다고 인식할 때에는 감정적, 인지적 만족 모두

를 증가시켜 해당기업을 지속적으로 팔로잉할 의

도와 해당기업에 대해 다른 사용자에게 적극적으

로 알리고자 하는 구전의도를 증가시키는 것으로 

확인되었다. 반면, 소비자는 기업이 자신들이 제

시하는 정보나 의견 등에 흥미를 가지고 이에 적

극적으로 반응하고 수용하려고 할 때 인지적 만
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족은 증가하지 않으나, 감정적 만족이 증가하는 

것으로 나타났으며, 기업과 실시간적으로 원활히 

정보가 소통되어 높은 상호작용성이 확보되고, 

기업이 제공하는 메시지의 내용이 구매활동이나 

일상생활에 유용할 때에는 감정적 만족은 증가

하지 않으나, 인지적 만족이 증가하는 것으로 나

타났다. 특히, 감정적 만족은 다른 소비자에게 해

당 기업의 트위터 계정을 팔로잉하라고 권유하

는 구전의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치

며, 인지적 만족이 구전의도와 지속적 사용의도 

모두에 걸쳐 통계적으로 유의한 영향을 미치며 

지속적 사용의도에 강한 영향을 미치는 점을 고

려할 때, 이러한 개별 요소들을 기업의 전략적 목

표에 맞추어 활용할 수 있을 것으로 예상된다. 

이러한 본 연구의 결과는 이론적 관점 및 실무

적 관점에서 다음과 같은 시사점을 갖는다고 판

단된다. 먼저 이론적 관점에서는 첫째, 마이크로

블로깅 환경에서 기업과 지속적으로 상호작용하

는 소비자의 수가 줄어들고 있는 시점에서, 기업

과의 지속적인 상호작용의도와 해당 기업에 대

한 구전활동 의도를 증가시킬 수 있는 요인들을 

도출하고 이러한 요인들의 영향력에 대해 감정

적 측면과 인지적 측면의 만족을 통해 분석함으

로써 인지적 측면에 주로 초점을 맞추던 기존연

구와 차별점을 가지고 있다고 판단된다. 둘째, 기

존연구에 기반하여 마이크로블로깅 환경에서 소

비자 만족을 유발할 수 있는 요인들을 도출하고 

이를 검정함으로써 마이크로블로깅 환경에서 기

업과 사용자의 상호작용을 촉진할 수 있는 요인

을 체계화시켰다는 점에서 의의를 갖는다고 판

단된다. 셋째, 마이크로블로깅 환경에서의 사용

자 행동을 지속적 사용의도와 더불어 구전의도

까지 분석함으로써 감정적 만족과 인지적 만족

이 미치는 영향에 차이가 있을 수 있음을 확인하

였다. 이러한 접근을 통해 차후 연구에 있어서는 

이론적 관점에서 이러한 현상을 보다 면밀히 분

석할 수 있는 계기가 될 것으로 예상된다.

실무적 관점에서 볼 때, 본 연구는 마이크로블

로깅을 통해 소비자와의 상호작용을 강화하고 

있는 기업들에게 어떠한 관점에서 고객과의 상

호작용을 하여야 하는지를 제시할 수 있을 것으

로 판단된다. 예를 들어, 소비자의 구전활동보다

는 지속적인 팔로잉에 초점을 맞춘 기업의 경우

에는 고객의 반응에 보다 적극적으로 대응하기 

보다는 상대적으로 고객과의 상호작용 횟수를 

증가시키고 구매활동이나 일상생활에 유용한 정

보를 제공하는 데 초점을 맞춤으로써 마이크로

블로깅의 효율성을 증가시킬 수 있다. 반면, 마이

크로 블로깅을 통해 고객의 지속적인 팔로잉과 

적극적인 구전활동에 의한 구전효과가 목적인 기

업의 경우에는 고객들의 의견이나 메시지에 보

다 적극적으로 반응하고 이를 수용하려는 관점

을 보여주어야 할 필요성이 있다고 판단된다. 또

한, 트위터를 통해 고객 개개인과의 직접적인 의

사소통을 고객의 특성에 맞추어 고객이 유사성

을 인식할 수 있는 정보제공자나 문구 혹은 심볼

을 활용해 시도함으로써 고객과의 상호작용의 수

준을 강화하고, 고객에게 유용하고 재미있는 정

보를 적극적으로 제공하며, 자사에 대한 비판적

인 정보나 불이익을 줄 수 있는 정보일지라도 고

객에게 제공하고 이에 대해 적극적으로 해명함

으로써 인지적인 만족을 강화할 수 있을 것으로 

판단된다.

5.2 연구의 한계점

이러한 학문적, 실용적 의의에도 불구하고 본 

연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있는 것으

로 판단된다. 첫째, 본 연구는 기업이 트위터라는 

마이크로블로깅 서비스를 통해 자신들의 트위터 

계정의 팔로워들과 상호작용할 때, 팔로워들이 

자사의 트위터 계정과 지속적으로 상호작용하고 

다른 사용자에게 트위터 계정을 추천하려고 하

는 의도를 유발할 수 있는 인지적 요인들을 분석

하였다. 그러나, 아쉽게도 본 연구에서는 이러한 

인지적 요인들을 보다 강하게 혹은 약하게 할 수 



Following Firms on Twitter

20  Asia Pacific Journal of Information Systems Vol. 22, No. 3

있는 구체적인 정보시스템적 요인들에 대해서는 

조사하지 못했다. 예를 들어, 기업이 트위터의 특

정 기능들을 어떻게, 얼마나 빈번하게 사용하여

야 이러한 요인들에게 긍정적인 혹은 부정적인 

영향을 미칠 수 있는지에 대해서는 접근이 이루

어지지 못했다. 하지만, 이러한 구체적인 정보시

스템적 요인에 대한 접근은 본 연구의 연구범위

를 다소 벗어난 측면이 있기 때문에, 이러한 분석

은 후속연구에서 이루어질 수 있다고 판단된다. 

이에 후속연구에서는 현재 연구에선 찾아낸 기

업이 트위터를 사용하여 고객과 소통시 지속적

인 상호작용의도와 구전효과를 유발하는 인지적 

요인들에게 영향을 미칠수 있는 정보시스템적 요

인에 대한 접근이 필요하다고 판단된다.

둘째, 본 연구가 기존의 연구들과 이론적 틀 안

에서 마이크로블로깅 서비스를 통한 소비자와 기

업간의 상호작용에 영향을 미칠 수 있는 요인들

을 도출하였지만, 본 연구가 모든 요인들을 다 다

루었다고 이야기할 수는 없다. 즉, 본 연구에서 

다루지 못한 잠재적인 주요 요인들이 존재할 수 

있으며, 이러한 요인들에 대해서는 본 연구의 연

구결과를 기반으로 후속연구에서 접근이 이루어

질 수 있을 것으로 판단된다. 특히, 본 연구에서 

다루지 못한 보다 구체적인 정보시스템적 요인

들에 대한 추가적인 접근이 이루어질 수 있을 것

으로 판단된다.

셋째, 본 연구는 설문지 조사방법론을 통해 실

증적으로 사용자들의 행동에 감정적 만족과 인

지적 만족이 미치는 영향이 상대적으로 차이가 

날 수 있음을 제시했지만, 이러한 현상에 대해 이

론적 관점에서 충분한 분석이 이루어지지 않았

다고 판단된다. 또한, 기존의 정보시스템 수용연

구에서 적용되었던 이론들과 달리 동기이론을 

믿음-태도-행동 연결구조에 적용하였다. 따라서 

이러한 이론적 관점에 대한 추가적인 실증연구

가 뒷받침 되어야 한다. 따라서 이러한 부분은 차

후 연구에서 보다 심층적인 접근과 분석이 이루

어져야 할 것으로 생각된다.
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