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CEO의 트위터 메시지와 이미지
-CEO 트위터의 메시지 유형과 팔로워의 평가를 중심으로

조승호*, 홍숙영**

CEO's Twitter Message and Image: 

Exploring CEO's Twitter Messages and Followers
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요  약  본 연구는 CEO의 이미지가 조직의 이미지를 형성하거나 조직의 이미지를 개선하는데 중요한 변수로 작용한
다는 이론을 토대로 SNS의 팔로워 수가 많은 CEO의 메시지와 이미지는 개인적 선호를 넘어 기업의 이미지에까지 
영향을 미칠 수 있다는 가정에서 출발하였다. 이에 따라 소셜 네트워크 서비스의 하나인 트위터의 팔로워 수가 가장 
많은 CEO인 이찬진과 표현명의 트위터 메시지를 분석하여 CEO의 이미지를 조사하는 한편 각 CEO들의 팔로워들이 
평가하는 CEO에 대한 이미지를 살펴보았다. 이미지 분석의 척도로는 CEO의 성품 항목에 청렴성, 솔직함, 정직성, 신
뢰성, 따뜻함을 포함하였으며, CEO 능력 항목은 경청능력, 조직융합성, 정보제공, CEO 외적 조건 항목은 사회참여와 
유머로 구성하였다. 연구 결과 이찬진의 경우 정보제공, 경청, 겸손, 솔직함, 비전 순으로 이미지가 표현되었으며, 표
현명의 경우 정보제공, 경청, 신뢰성, 유머 순으로 나타났다. 팔로워들이 본 CEO 이미지에 있어서는 이찬진의 경우 
CEO 능력이 가장 두드러졌고, 표현명은 CEO 외적조건의 점수가 높게 나타났다. 

주제어 : CEO 이미지, 트위터, 팔로워, 이찬진, 표현명

Abstract  The purpose of this current study is to examine CEO image presented in messages of CEO twitter 
and perceived by CEO twit followers. To conduct this study, we selected two CEOs, ChanJin Lee and 
HyeonMyeong Pyo who are top ranking based on a number of followers in Korea. We investigated each CEO's 
Tweet, RT, Reply, and RT+Reply using three CEO image factors: CEO personality, CEO quality, and CEO 
outward characteristics. Also, followers were asked what image mostly they have based on those three image 
factors. The results showed that for ChanJin Lee, CEO quality were more presented in twitter than CEO 
personality and CEO outward characteristics, and CEO Lee's followers also perceived that Lee has more CEO 
quality image than others. Pyo, HyeonMyeong has CEO quality image in twitter than others, and his followers 
thought that he had more CEO outward characteristics image than others. 

Key Words : CEO image, twitter, follower, ChanJin Lee, HyeonMyeong Pyo
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1. 서론

2006년, 에반 윌리엄스와 그 동료들이 개인적인 메시

지를 교환하기 위해 사용하기 시작한 140자의 단문메시

지 트위터는 이제 하루 1억 개가 넘는 메시지가 실리는 

소셜미디어가 되었다. 트위터는 언제 어디서나 사용이 

가능하며, 이용자가 상호관계를 맺고 습득한 정보에 대

해 실시간 반응을 보일 수 있다는 점에서 전통적인 미디

어와 차이를 보인다. 트위터의 정보전달 속도와 실시간 

상호작용의 특성에 힘입어 우리나라에서도 트위터는 급

속한 성장세를 보였다. 현재 트위터 이용자 수는 약 544

만 명 정도로 알려져 있는데, 이용자수의 증가 추세는 최
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근 들어 주춤하고 있는 실정이다. 2011년 3월 대비 6월 

이용자 수는 99.9% 증가했으나 9월 대비 12월 이용자 수 

증가율은 24.5%로 나타났다[1].

트위터는 기존의 네트워크를 중심으로 관계를 강화하

여 개인 간의 친밀도를 증가시키는 소셜 미디어의 성격

보다는 유명인이나 의견지도자 등을  중심으로 형성되는 

팬클럽 형태의 커뮤니티 특성이 더 강한 편이다. 이에 따

라 기업의 CEO나 정치인, 연예인, 스포츠 스타들이 자신

의 이미지를 형성하고 쇄신하며 강화하는 도구로 사용하

는 경향을 보이고 있다. 이들에게 트위터는 소비자나 시

청자, 유권자와 온라인을 통한 일대일 만남을 제공할 뿐 

아니라 즉각적인 양방향 커뮤니케이션이 가능한 장을 마

련해 준다. 트위터를 사용하는 일반인들의 입장에서 볼 

때 트위터는 사회에서 공적인 인물로 인식되던 사람들을 

쉽게 온라인상에서 만날 수 있고, 친밀하게 대화할 수 있

는 사적인 공간을 제공해주는 장으로서의 의미를 지닌다. 

실제로 많은 트위터 이용자들이 유명인들을 팔로잉하고 

있으며, 트위터를 통해 유명인들의 일상을 지켜보거나 

그들과 개인적 교감을 형성하기도 한다. 

초기 트위터를 가장 잘 활용했던 CEO는 Dell 컴퓨터 

사장인 마이클 델로 알려져 있다. 그는 트위터를 통해서 

자신의 일상을 일반인들과 나누기 시작했는데, 이 때 회

사나 제품에 대한 이야기 보다 사생활에 대한 이야기가 

주를 이루었다. CEO의 일상적인 이야기에 노출된 팔로

워들은 이를 통해 CEO와 관계성의 거리가 훨씬 좁혀진

다고 느끼게 되었다. 이러한 현상은 CEO가 의도한 바일 

수도 있으며, 트위터의 매체가 갖는 특성으로 인해 자연

스럽고 신속하게 개인의 일상이나 사적인 부분까지 대중

에게 전달되었기 때문일 수도 있다. 트위터는 의도했던 

의도하지 않았던 간에 유명인들이 대중에게 보다 친숙하

게 다가갈 수 있는 매개체로 기능한다. 기업의 CEO들은 

트위터를 사용함으로써 소비자뿐만 아니라, 잠재적인 고

객, 일반 대중, 심지어 조직 내 근로자들과 기존에 존재하

지 않았던 전혀 새로운 관계를 형성해 가고 있다.   

소셜미디어가 급부상하고 스마트폰의 지속적인 업데

이트에 힘입어 기업의 마케팅과 홍보 분야에서는 이러한 

현상을 반영한 마케팅 전략을 마련하기 위하여 발 빠르

게 움직이고 있다. 특히 트위터의 경우 평상시에 접하기 

힘든 기업의 CEO, 정치인, 유명인들의 메시지를 수시로 

접할 뿐 아니라 때로는 메시지를 주고받으면서 서로 네

트워크로 연결되어 유대감을 형성하고 신뢰를 형성한다. 

이에 따라 트위터가 스타마케팅의 도구로 활용되거나 리

더나 정치인의 이미지를 형성에 기여할 것이라는 기대를 

받고 있다. 그러나 이와 관련한 구체적인 분석이나 이용

자들의 반응에 관한 연구는 부족한 상황이며, 일부 기업

들이 트위터를 활용하여 과다한 마케팅 활동을 벌이거나 

광고의 성격이 강한 메시지를 트윗하여 이용자들이 심한 

거부감을 보이는 등 역효과도 적지 않다. 

오늘날 소비자는 제품의 소비에 있어서 제품 자체보

다 브랜드 혹은 조직의 리더와 관련된 스토리나 이미지

의 가치를 선호하는 경향이 강하다. 이에 따라 기업들도 

CEO의 이미지를 내세워 브랜드의 가치를 높이기 위해 

활발한 활동을 벌이고 있다. 대중매체와 수시로 인터뷰

를 진행하고, 책을 출판하거나 운동과 봉사를 통해 대중

과 직접적으로 접촉하는 한편 사회공헌사업을 벌여 사회

에 기여하는 착한 이미지를 형성하기 위해 갖은 노력을 

기울인다. 

일반적으로 CEO의 이미지는 인격브랜드 이미지로 제

품 브랜드 이미지와는 달리 제품의 속성과 관련된 연상 

이미지나 품질에 대한 지각과 같은 제품 관련 연상이미

지들이 없는 것으로 알려져 있었다(이경렬, 2004)[7]. 그

러나 근래 들어 CEO의 이미지가 제품 이미지에까지 영

향을 주는 사례들이 나타나고 있다. 특히 CEO의 긍정적 

이미지는 조직구성원들에게 조직에 몰입할 수 있는 동기

를 부여하여 시너지를 창출하며, 고객들에게는 상품에 

대한 호감을 증가시키는 중요한 변수로 작용하고 있는 

것으로 조사되었다(김미경, 2008)[2]. 

CEO의 이미지는 상징적으로 조직의 이미지를 대표할 

수 있다(Pincus, Rayfield, & Debonis, 1991)[23]. 이는 

CEO의 이미지가 조직의 이미지를 형성하거나 개선하는

데 중요한 변수로 작용한다는 것을 의미한다. 따라서 트

위터를 통해 전달되는 CEO의 이미지 역시 일반인이 기

업에 대한 이미지를 형성하는데 영향을 줄 것이며, 팔로

워의 수가 많은 CEO의 메시지와 이미지는 개인적 선호

를 넘어 기업의 이미지에까지 영향을 미칠 수 있다는 가

정이 가능하다.  

이에 따라 본 연구는 CEO의 트위터 메시지를 통해서 

드러나는 이미지를 분석하는 한편 각 CEO의 팔로워들이 

CEO에 대해 어떠한 이미지를 구현하고 있는지에 대해 

조사함으로써 리더의 메시지와 이미지, 공중의 지각 간

의 관계에 대해 고찰하고자 한다. 
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2. 이론적 배경

2.1 트위터 연구경향

최근 트위터와 관련한 연구경향은 크게 사회적인 측

면, 정치적인 측면, 경제적인 측면으로 분류해 볼 수 있

다. 사회적 측면에서 트위터에 대한 연구는 트위터 이용 

동기 및 트위터를 통한 관계형성에 초점을 맞추고 있다. 

심홍진과 황유선(2010)[6]은 트위터의 이용 동기에 대한 

연구를 진행하였으며, 이동훈 등(2010)은 시간, 대상, 비

용, 관계를 기준으로 트위터의 가치를 평가하고자 하였

다[9]. Chen(2011)은 트위터 이용의 다양한 측면과 함께 

트위터의 사용을 통한 욕구 충족이 어떻게 다른지 살펴

보았다[21]. 장덕진과 김기훈 (2011)[13]은 한국트위터에 

대한 연결망 분석을 통해서 트위터 네크워크와 구조를 

조사하였고, 김병선(2010)은 트위터에서 체면과 관련된 

공손전략이 어떻게 표현되고 있으며, 이것이 오프라인 

커뮤니케이션과 어떤 차이를 보이는지에 대해 연구하였

다[3]. 

정치적인 측면에서 트위터에 대한 연구는 주로 트위

터가 공론장으로서 역할을 하는가와 트위터를 통한 정치

적인 캠페인 효과에 연구들이 주를 이루고 있다. 한혜경 

(2010)은 트위터가 공론장으로 기존 매체에 비해 보다 자

유롭게 자신의 의견을 표출할 수 있는 공간의 기능을 담

당한다고 하였다[16]. Budak(2010)은 2008년 미국의 대

통령 선거가 “트위터 선거”라고 칭하면서 트위터의 전략

적 이용이 오바마 선거운동에 크게 기여했다고 주장하였

다[18].  실제로 오바마 진영은 트위터를 활용하여 선거 

공약과 관련된 유권자들의 질문에 충실히 답변함으로써 

부동표를 획득할 수 있었다고 한다. 홍숙영과 조승호

(2011)는 정치인의 트위터 메시지 분석을 통해 정치인의 

이미지를 개인적 메시지 성향과 사회적 성향으로 양분하

여 설명하였다[17].   

경제적인 측면에서 트위터의 연구는 주로 트위터의 

상업적인 효용가능성에 대한 것으로  최재용(2010)[15]은 

SNS를 활용한 유통업체의 온라인 마케팅 활성화를 국내

외 사례를 통해 고찰하고 있으며, Bradley(2011)는 기업

의 트위터 사용에 따른 트위터의 마케팅적 가치를 설명

하였다[19]. Chafkin(2009)의 경우 트위터를 통한 수익전

략에 대한 논의를 펼쳤다[20]. 그러나 비교적 대인커뮤니

케이션의 특성이 강한 트위터의 특성으로 인해 트위터를 

실제 마케팅에 활용하기에는 여러 가지 제약이 따르며 

이에 따른 적절한 전략이 필요하다는 입장도 있다. 트위

터의 이용자들은 주로 상호작용, 관계 맺기, 유명인에 대

한 접근, 정보추구, 편리한 이용, 시간활용 등의 동기에서 

트위터를 이용하고 있는데, 이러한 개인적 성향은 직접

적인 마케팅 실행에 있어 제약이 될 수도 있다(이수영과 

내가영. 2011)[10].

본 연구는 최근 연구 경향에 비추어 볼 때 경제적인 

측면과 연관된 것으로 CEO가 트위터를 이용하여 팔로워

들과 일상적인 이야기를 나눔으로써 친근감을 형성하고 

이를 통해 기업이미지에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있

다는 가정에서 출발한다. 즉 트위터의 이용 동기 가운데 

유명인에 대한 접근적 동기에서 나타나는 효과를 중심으

로 연구를 진행하고자 한다. 이에 따라 CEO의 이미지에 

초점을 맞추어 트위터 메시지에 드러난 CEO의 공적, 사

적 이미지를 분석하는 한편 팔로워들이 CEO에 대해 어

떤 이미지를 갖고 있는지 그리고 실제 이미지와 인식된 

이미지의 격차는 무엇인지에 대해 고찰할 것이다.  

2.2 CEO 이미지와 브랜드 가치 

CEO의 트위터 이용은 소비자 및 일반 공중과 관계를 

형성하여 간접적인 브랜드전략으로 활용될 가능성이 높

다. 김미경(2008)은 CEO의 이미지와 브랜드 가치간의 상

관관계를 살펴보기 위하여 휴렛팩커드의 CEO인 칼리 피

오리나를 대상으로 CEO 성품, 능력, 리더십, 외적 특성으

로 이미지를 분류하여 분석하였다. 그 결과 CEO의 이미

지가 회사의 주가에 영향을 미치는 요인으로 나타났다

[2]. Gruning(1993)은 CEO가 브랜드의 인격적인 요소를 

생성하는 역할을 담당한다고 보았는데, CEO가 대내외적

으로 활발한 커뮤니케이션 활동을 펼침으로써 기업이라

는 조직체를 인격화시킨다는 것이다[22].  

CEO에게 있어서 트위터는 커뮤니케이션 활동을 통해 

자신의 이미지를 형성하는 매체라고 할 수 있다. 따라서 

트위터의 전략적인 활용은 CEO의 이미지를 개선하고 브

랜드 가치를 높일 수 있는 MPR (Marketing & Public 

Relations)의 기회로 작용한다. 그러나 기존 트위터에 관

한 연구들을 보면 CEO의 이미지 구성에 대한 분야는 미

흡한 실정이며 따라서 CEO들은 트위터를 통해서 어떠한 

이미지를 형성하고 있으며 이에 대해 소비자들은 어떻게 

반응하고 있는지에 대한 연구가 절실한 실정이다.  
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2.3 CEO의 이미지 구성

CEO의 이미지 구성요소는 학자들에 따라 다양하게 

제시된다. 이경렬(2004)은 PR 실무자들과의 인터뷰를 통

해 14가지 CEO 이미지를 개념화 했다[7]. 그에 따르면 

CEO의 이미지는 크게 4가지로 구성된다. 첫째, CEO 능

력으로 이는 리더십, 경영능력, 조직 융화력, 커뮤니케이

션 능력 등의 하부개념을 내포하고 있다. 둘째, CEO의 

자질에는 결단력, 비전, 대외섭외능력의 구성요소들이 포

함된다. 셋째, CEO의 성품인데, 여기에는 정직성, 청렴

성, 신뢰성이 들어있다. 마지막으로 CEO의 외적 조건은 

이름, 경력 및 배경, 사회참여활동, 외모 등의 구성요소를 

의미한다. 이경렬은 이러한 CEO의 이미지가 기업의 가

치와 회사에 대한 태도에 어떠한  영향을 주는지 분석하

였다[7]. 이경렬(2005)은 이후 연구에서 CEO 이미지를 

다시 자질, 성품, 외적특성의 세 가지 범주로 구분하고 하

위차원으로 CEO 자질에는 리더십, 결단력, 비전, 섭외능

력을 포함하였고, CEO성품에는 정직성, 신뢰감을, CEO

의 외적 특성에는 학력과 외모를 포함하였다[8]. 

박로경(2003)은 디지털 시대 CEO의 가치라는 주제로 

위선자형, 우유부단형, 무신자형, 광신자형, 회의론자형, 

독재자형, 신뢰자형 등 CEO의 7가지 유형을 제시하였다. 

그는 이를 통해 디지털 시대의 CEO 가치혁명을 위한 솔

루션, 디지털 시대의 e-CEO가 되기 위한 조건을 설명하

였다[4]. 정재민(2006)은 월스트리트저널이 AOL Time 

Warner의 회장 스티브 케이스가 미디어에서 어떻게 보

이는지에 대한 분석과 평가를 시도하였다[14]. Park & 

Berger(2004)는 이와 유사하게 미국 주요 신문에 드러난 

일반적인 CEO의 이미지 연구를 통해 ‘Integrity, 

Reliability, Charisma, Personal, Competence’와 같은 다

섯 가지 유형의 이미지를 정리하였다[23]. 

3. 연구의 설계

3.1 연구 문제 

기존의 이미지 연구들을 검토한 결과 CEO의 실제 이

미지와 소비자가 느끼는 이미지와의 상관성을 조사한 연

구는 찾아보기 힘들었다. 이에 따라 본 연구는 사회적 매

체인 트위터에 드러난 CEO의 이미지를 분석하고 이러한 

이미지들이 트위터 팔로워가 갖는 CEO 이미지와 어떠한 

연관성이 있는지 살펴보고자 한다. 

이를 위해 다음과 같이 연구문제를 제시하고자 한다.

연구문제 1. 트위터에서 CEO 이미지 구성요소는 어떠

한 차이를 보이는가?

연구문제 2. 각 CEO 팔로워의 CEO에 대한 이미지 구

성요소에는 어떠한 차이가 있는가?

연구문제 3. 트위터에 드러난 CEO 이미지와 팔로워들

이 지각하고 있는 CEO에 대한 이미지 간

에는 어떠한 차이가 나타나는가?  

3.2 표본추출 및 분석과정

본 연구를 진행하기 위하여 연구자들은 한국트위터 

(www.twtkr.com)에 등록된 CEO 순위 랭킹을 기준으로 

이찬진과 표현명을 선정하였다. 한국트위터의 순위랭킹

은 팔로잉수, 팔로워수, 트윗수, 리트윗수 등을 통합하여 

다차원적 평가시스템을 통해 순위를 결정하고 있다. 이

에 따라 연구자들은 2010년 11월 28일을 기준으로 이찬

진과 표현명을 선정하였다. 한편 각 CEO들의 트위터에 

나타난 이미지를 조사하기 위하여 트윗, 팔로워의 글에 

대한 답변 (Reply), 답변을 단 추천의 글 (Reply 

+Retweet)을 분석대상으로 삼았으며, 2010년 11월 28일

부터 2010년 12월 15일까지 각 CEO 트위터의 최근 메시

지부터 300개를 조사하였다. 300개의 메시지는 CEO의 

트윗, Reply, 그리고 Reply+Retweet을 포함한 것으로 연

구 기간 당시 한 달 평균 메시지가 약 300개로 조사되었

기에 연구 대상 메시지의 수를 300개로 책정하였다. 

                    

3.3 이미지 측정 방법 및 코더간 신뢰도

본 연구에서 CEO 이미지 구성요소의 결정을 위해서 

대학생 20명에게 현재 CEO이찬진과 표현명의 최근 300

개의 메시지를 보고 개방형 설문 방식으로 메시지를 통

해 떠오른 이미지를 구성하도록 요청하였다. 그 결과 기

존연구에서 사용되던 CEO 성품, CEO 능력, 그리고 CEO 

외적 조건 등으로 구성되었다. 

이에 따라 본 연구는 이미지 측정 기준 가운데 이경렬

(2005)과 박형렬(1998)의 CEO 이미지 측정 척도를 참고

로 하여 CEO 성품, CEO 능력, CEO 외적조건을 구분하

여 측정하였다. CEO 성품은 청렴성, 솔직함, 정직성, 신

뢰성, 따뜻함, 경청능력, 겸손, CEO 능력은 비전, 창의력, 

조직융합성, 정보제공이며, CEO 외적 능력은 사회참여

와 유머로 구성하였다[8][16]. 
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기존 이미지 구성요소와 파일럿 연구를 결합하는 과

정에서 기존 연구에서 사용되었던 CEO 외적조건 중 외

모는 제거하였다. CEO 외적조건은 기존연구에서 학력, 

배경, 외모 등을 포함하고 있으나 트윗은 주로 메시지를 

통한 의사소통이어서 트윗 메시지에 외모에 대한 내용은 

나타나지 않았기 때문이다. 이에 따라 본 연구에서는 

CEO의 외적 조건에 사회참여와 유머를 포함하였으며, 

이는 CEO 트윗 메시지에 대한 파일럿 조사에서 도출된 

항목이다. 

CEO메시지를 통해 본 CEO의 이미지를 측정하기 위

하여 훈련된 연구보조원들이 각각 300개의 메시지를 

CEO 성품, CEO 능력, CEO 외적조건의 각 세부 항목 척

도에 따라 분류하고 기록하였다. 이들 항목은 각 CEO들

의 팔로워들에 대한 설문조사에서도 동일하게 적용되었

다. 설문의 경우 리커트 척도를 이용 5점 척도(전혀 그렇

지 않다 =1, 매우 그렇다 =5)도 측정하였다. 한편 코더간 

신뢰도 분석을 위하여 3명의 연구보조원들이 이찬진, 표

현명의 트윗 메시지를 각각 30개씩 총 90개를 분석하였

다. 이것을 Scott's pi coefficient를 이용하여 Inter-coder 

reliability를 분석한 결과 .82의 높은 일치도를 보이는 것

으로 나타났다. 

3.4 CEO 이미지 측정항목 신뢰도 검사

CEO의 이미지를 구성하는 요소들의 항목에 대한 내

적일관성을 측정한 결과 <표 1>과 같이 나타났다. 이는 

기존연구에서 신뢰성이 확보된 항목이나 본 연구에서 이

를 재차 확인하기 위해 측정해 보았다. CEO 이미지 구성

요소는 CEO 성품 항목에 청렴성, 솔직함, 정직성, 신뢰

성, 따뜻함, 창조성, 비전, 겸손이 포함되며, CEO 능력에 

경청능력, 조직융화력, 정보제공이 포함되고, CEO 외적

조건에 사회참여와 유머가 포함된다.  

다른 요인에 비해서 CEO의 외적조건요인의 

Cronbach's α값은 상대적으로 낮은 것으로 나타났다. 이

는 개념적으로 사회적 참여와 유머가 매우 유사한 개념

은 아닌 데서 기인한 것으로 유머는 사교적 활동에 중요

한 요인이 되는 반면 사회참여는 사교보다는 사회적 관

심과 관련된 변인이기 때문이다. 그러나 이러한 결과가 

신뢰도 수준이 기각할 정도는 아니라고 볼 수 있는데, 일

반적으로 사회과학에서 Cronbach's α값 0.6이상이면 변

수들이 요인을 신뢰성 있게 잘 대변하고 있다고 보기 때

문이다(이훈영, 2010)[12].

<표 1> CEO 이미지 측정요인에 대한 신뢰도 검증
CEO 요인 CEO 이미지 요인 Cronbach's α 값

CEO 성품

청렴성

솔직함

신뢰성

정직성

따뜻함

겸손

경청

.924

CEO 능력

정보제공

조직융화력

창의성

비전

.816

CEO 

외적조건

사회참여

유머
.606

 

3.2.2 팔로워 설문조사 

CEO 트위터의 팔로워들이 지각하는 CEO의 이미지를 

조사하기 위하여 연구자들은 2010년 12월 15일부터 12월 

22일까지 일주일간 설문조사를 실시하였다. 각 CEO 트

위터의 메시지들을 확보된 후에 각각의 트위터 팔로워들

을 대상으로 현재 자신이 팔로우하고 있는 CEO 이미지

에 대한 온라인 설문을 진행하였다. Surveymonkey를 이

용해 설문지를 웹사이트에 만들어 놓고 팔로워들에게 웹

사이트 링크를 보내어 설문을 하는 방식을 취하였는데, 

각 CEO 팔로워들 중 300명의 리스트를 작성한 뒤 그들

에게 트윗 메시지를 이용하여 간략한 설문의 목적과 인

사말을 개별적으로 전송하였다. 설문응답을 독려하기 위

하여 3회 재전송을 시행하였다. 트위터에 나타나는 팔로

워들의 리스트 목록 방식은 가장 최근에 팔로워 한 사람

이 리스트 상단에 위치한다. 본 연구는 2명의 CEO에 대

해 최근 팔로워들의 리스트 300 명을 선정하여 총 600명

을 대상으로 온라인 설문을 안내하는 메시지를 발송하였

다. 최종적으로 설문에 응답한 팔로워의 숫자는 이찬진 

팔로워 29명, 표현명 팔로워 40명으로 조사되었다.  

4. 분석결과 

4.1 CEO 트위터 메시지 유형 

4.1.1 트위터 이용형태

드림위즈의 CEO인 이찬진은 대한민국의 대표적인 소

프트웨어 개발자이며 벤처기업가로 1999년 인터넷 포털
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사이트인 드림위즈를 창업하였다. 이찬진은 2008년 7월 

16일 트위터에 가입하였으며, 2010년 11월 26일 기준으

로 평균 트윗수는 44.8이며, 팔로잉은 394, 팔로워는 

109,902명이다. 표현명은 KT 개인고객부문 CEO로 KTF 

기획조정실장, 마케팅부문장, 2009년 KT 코퍼레이트센

터장을 거쳐 2010 KT 개인고객부문 사장에 이르기까지 

탄탄한 경험을 갖추고 있는 CEO이다. 표현명은 2010년 

1월 22일에 트위터를 개설 하였고, 평균 트윗수는 5.6번, 

팔로잉은 297, 팔로워는 31,161명이다.

<표 2> CEO의 트위터 이용 행태 
메시지 

유형
Tweet RT Reply

RT + 

Reply

이찬진 33 4 248 15

표현명 36 4 1 259

4.1.2 트위터 메시지에 나타난 CEO의 이미지

트위터 메시지 분석결과 이찬진은 CEO의 능력에 해

당하는 정보메시지가 96개로 가장 많았으며, 다음으로 

경청능력 39개로 나타났다. 이어 CEO 성품에 속하는 겸

손 메시지가 19개, 솔직함 17개, 비전 메시지 12개 순으로 

조사되었으며, CEO 외적조건에서는 유머 메시지가 2개

였고, 사회참여 메시지는 드러나지 않았다. 

표현명의 경우 CEO 능력 가운데 정보제공 메시지가 

198개로 가장 많았으며, 경청능력은 54개의 메시지가 조

사되었다. CEO 성품과 관련해서는 신뢰성이 18개, 따뜻

함과 비전, 솔직함이 각각 7개씩 나타났다. CEO 외적조

건에서는 유머가 14개, 사회참여 메시지가 2개로 나타났다. 

<표 3> 트위터 메시지를 통해 본 CEO의 이미지
이미지 구성요소

트윗메시지

이찬진 표현명

CEO

성품

청렴성 0 0

솔직함 17 7

정직성 1 0

신뢰성 1 18

따뜻함(소박) 1 7

경청 39 54

겸손 19 3

CEO

능력

비전 12 7

창의력 0 0

조직융화력 1 3

정보제공 96 198

CEO

외적

조건

사회참여 0 2

유머 2 14

<표 4> 본 CEO의 이미지

CEO 이미지
CEO 

성품

CEO 

능력

CEO 

외적조건

이찬진 트위터 이미지 11.14 27.25 1

표현명 트위터 이미지 12.71 52 8

4.1.3 CEO 트위터의 팔로워들이 본 CEO의 이미지  

CEO 트위터의 팔로워들이 본 CEO의 이미지를 조사

하기 위하여 2010년 12월 15일부터 12월 22일까지 일주

일간 팔로워들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 이찬

진, 표현명 각각의 트위터에 최근 팔로잉한 팔로워들 300

명씩 총 600명에 대해 온라인 설문을 실시하였는데, 설문

에 응답한 팔로워의 수는 이찬진 팔로워 29명, 표현명 팔

로워 40명이었다. 이찬진의 응답자 분포는 20대 10명, 30

대 9명, 40대 7명, 50대 3명이었으며, 이 가운데 남성은 24

명, 여성은 4명이었다. 표현명의 응답자 분포는 10대 5명, 

20대 16명, 30대 12명, 40대 4명, 50대 3명으로 나타났으

며, 이 가운데 남성은 27명 여성은 13명이었다. 

<표 5> 팔로워들의  연령 및 성별 분포
이찬진 표현명

빈도 % 빈도 %

연령

10대 0 0 5 12.5

20대 10 34.5 16 40

30대 9 31 12 30

40대 7 24.1 4 10

50대 3 10.3 3 7.5

성별
남자 24 82.8 2 5

여자 4 13.8 36 90

결측값 1 3.4 2 5

합계 29 100 40 100

<표 6> 팔로워들의 CEO의 이미지평가

 
이미지 

구성요소

설문평균

이찬진 표현명

CEO성품

청렴성 3.38 3.07

솔직함 4.22 3.00

정직성 3.95 3.15

신뢰성 4.12 2.97

따뜻함(소박) 3.88 3.23

경청 4.04 3.22

겸손 4.08 3.27

CEO능력

비전 4.35 3.47

창의력 4.04 3.06

조직융화력 4.39 3.35

정보제공 4.48 3.14

CEO외적

조건

사회참여 4.23 3.31

유머 3.40 3.21
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신뢰도 측정에서 각각의 요인을 이루고 있는 항목들

이 연관성이 높다는 것이 증명되어, 각 항목들의 산출된 

평균값을 통해 요인간 대응표본 T-검정을 실시하였다. 

그 결과 이찬진의 경우 CEO 능력(M =4.34), CEO 성품

(M = 4.11), CEO 외적조건(M =3.71) 순으로 나타났다. 

각 요인별 평균 비교에서 CEO 성품과 능력 간 평균 차이

는 통계적으로 유의미한 것으로 조사되었으며(t =-3.518, 

p<.01), CEO 능력과 CEO 외적조건 간에도 통계적으로 

유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(t = 1.934, p<.01).

<표 7> CEO 이찬진 이미지 요인별 평균값 비교    

요인 평균
표준

편차
평균비교 t-value

유의

확률

CEO 

성품
4.11 .700

CEO성품 

vs. CEO 

능력

-3.518 .003

CEO 

능력
4.34 .624

CEO 성품 

vs.

CEO 

외적조건

1.934 .072

CEO 

외적

조건

3.75 .691

CEO 능력 

vs. 

CEO 

외적조건

4.098 .001

표현명의 경우 CEO 외적조건(4.41), CEO 능력(M 

=4.35), CEO 성품(M = 4.24)순으로 나타났으며, 각 요인

들의 비교를 위하여 대응표본 T-검정을 실시한 결과 

CEO 성품, CEO능력, CEO 외적조건 중 그 어느 것도 유

의미한 차이를 보이지 않은 것으로 조사되었다. 

<표 8> CEO 표현명 이미지 요인별 평균값 비교

요인 평균
표준

편차
평균비교

t-val

ue

유의

확률

CEO 

성품
4.24 .503

CEO성품 vs. 

CEO 능력

-1.68

4
.103

CEO 

능력
4.35 .441

CEO 성품 vs.

CEO 외적조건
-.857 .399

CEO 

외적

조건

4.41 .501
CEO 능력 vs. 

CEO 외적조건
-.643 .526

4.1.4 트위터에 나타난 CEO 이미지와 팔로워들이 

본 트위터 이미지 비교

각 CEO의 트위터에 나타난 이미지와 팔로워들이 인

식하는 이미지를 비교분석하기 위해 내용분석을 통해 얻

은 CEO 요인별 빈도 점수를 합산하여 평균값을 도출하

였다. 이 평균값과 팔로워들이 갖는 CEO 요인별 평균값

을 거리적인 측면에서 접근 비교한 결과는 다음과 같다.  

 

<표 9> 트위터이미지 vs. 팔로워이미지 비교

CEO 이미지
CEO 

성품

CEO 

능력

CEO 

외적조건

 

이찬진

트위터 이미지 11.14 27.25 1

팔로워 이미지 4.11 4.34 3.75

표현명
트위터 이미지 12.71 52 8

팔로워 이미지 4.24 4.35 4.41

이찬진의 경우 가장 근소한 거리에 있는 것은 외적조

건이었으며, 가장 거리가 먼 것은 CEO 능력 항목이었다. 

표현명의 경우 가장 근소한 거리에 있는 것은 CEO의 외

적조건이었으며, 가장 거리가 먼 것은 CEO 능력부분이

었다. 이찬진과 표현명 모두 CEO 능력 부분에서 트위터 

이미지와 팔로워 이미지가 거리가 가장 멀었으며, CEO 

외적조건에서 가장 가까운 거리를 보였다. 이를 통해 트

위터 메시지에 드러난 CEO의 이미지와 팔로워들의 

CEO 인식에 있어 CEO 외적 조건이 비교적 괴리가 적고, 

CEO 능력이 비교적 이미지 격차가 크다는 것을 알 수 있다.

[그림 1] 이찬진 트위터 이미지 vs. 팔로워이미지

 

[그림 2] 표현명의 트위터 이미지 vs.팔로워이미지
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5. 결론 및 한계점

본 연구는 CEO의 이미지가 조직의 이미지를 형성하

거나 개선하고, 강화하는데 중요한 변수로 작용할 수 있

다는 가정에서 출발하였다. 이를 위해 CEO가 전달하는 

트윗 메시지의 이미지가 기업의 이미지에까지 영향을 미

칠 수 있을 것이라고 보고 트위터의 팔로워수가 많은 

CEO 이찬진과 표현명의 트위터 메시지를 통해 CEO의 

이미지를 조사하는 한편 팔로워들이 평가하는 CEO에 대

한 이미지를 조사하였다. 

연구 결과 트윗 메시지와 관련한 CEO 이미지에 있어 

이찬진의 경우 정보제공, 경청, 겸손, 솔직함, 비전 순으

로 이미지가 나타났으며, 표현명의 경우 정보제공, 경청, 

신뢰성, 유머 순으로 조사되었다. 이 가운데 이찬진과 표

현명의 이미지는 CEO 능력(정보제공, 비전, 창의력, 조

직융화력) 부문에서 가장 주목을 끌고 있었다. 이는 CEO

들이 트위터를 개인적인 매체라기보다는 공적인 매체로 

활용하고 있음을 나타낸다. CEO들은 팔로워들이 충성고

객 혹은 미래의 잠재적 고객이라는 점을 염두에 두고 의

도적이든 비의도적이든 개인적 성품과 관련된 메시지보

다는 회사 이미지를 고려한 정보제공이나 비전을 담은 

메시지를 제공하고 있는 것으로 보인다. 이러한 특성을 

실증적으로 파악하기 위해서는 트위터를 사용하고 있는 

CEO들을 대상으로 설문이나 인터뷰를 통해 CEO들의 

트위터 이용 동기 및 이용패턴을 분석하는 것이 필요하다.  

CEO의 팔로워들이 CEO에 대해 어떤 이미지를 가지

고 있는지 분석하기 위하여 각각 팔로워들에 대한 온라

인 설문조사를 실시한 결과 이찬진은 CEO 능력의 평균

값이 가장 높게 나타났으며, CEO 외적조건이 가장 낮았

다. 표현명의 경우 팔로워들에게 가장 두드러진 이미지

는 CEO 능력이었으며, CEO 이미지 구성요소들 간에는 

통계적으로 유의미한 차이가 없었다. 반면 이찬진은 

CEO 성품과 능력사이 그리고 CEO 능력과 외적조건 사

이에 유의미한 차이를 드러냈다. 

이찬진과 표현명의 트윗 메시지의 이미지 분석과 팔

로워들의 이미지를 거리적인 접근으로 살펴본 결과 두 

CEO 모두 동일한 패턴을 보이는 것으로 나타났다. CEO 

외적조건의 거리가 가장 가까웠으며, CEO능력에서 이미

지의 거리가 가장 먼 것으로 나타나 CEO 외적조건에 대

한 이미지와 인식이 비교적 유사하고 CEO 능력에 대한 

이미지와 인식이 비교적 격차가 있는 것으로 조사되었다. 

그러나 이러한 결과에 대해서 CEO의 트위터 활동이 팔

로워들의 각 CEO에 대한 이미지 형성 및 강화, 혹은 변

화에 영향을 주었다고 확언하기는 어렵다. 이후의 연구

에서 이들 간의 상관관계 및 인과성을 실증적으로 검증

하는 연구가 뒤따라야 할 것이다. 

CEO들의 이미지 형성 및 강화에 트위터가 어느 정도 

기여하는지를 정확하게 분석하기 위해서는 팔로워들이 

특정 CEO를 팔로잉하기 이전에 각 CEO에 대한 이미지

를 조사하고 CEO 트위터 메시지에 노출과 상호작용 통

해 형성하는 CEO에 대한 이미지 변화를 측정하는 작업

이 선행되어야 한다. 그러나 현실적으로 트위터의 속성

상 수시로 팔로잉과 언팔로잉을 하기 때문에 고정적인 

조사대상자를 찾기란 불가능하다. 실험실 연구를 통해서 

보다 안정적인 대상자를 모집하는 대안을 고려해 볼 수

도 있으나 이 역시 외적타당도의 문제가 제기될 수 있으

므로 보다 현실에 근접한 상황에서 실험연구 디자인이 

요구된다.

이러한 한계에도 불구하고 본 연구는 CEO가 트윗하

는 메시지에 대한 이미지와 CEO의 팔로워들이 갖는 

CEO 이미지를 비교함으로써 CEO의 이미지를 트위터라

는 소셜미디어의 맥락에서 살펴보았다는 점에서 의의를 

갖는다. CEO들은 트위터뿐 아니라 다양한 소셜미디어를 

활용하여 이미지를 형성하고, 소비자들과 관계를 맺으며 

커뮤니케이션 활동을 수행하고 있다. 향후 CEO 이미지

의 수립 전략 등에 소셜미디어를 활용하기 위해서는 매

체적 특성과 그에 따른 이미지 효과에 대한 체계적인 연

구가 이뤄져야 할 것이다. 이와 함께 기업의 사회적 활동

이 전반적으로 긍정적인 기업이미지를 구축하고, 제품이

미지에 유의한 영향을 주어 구매의도에 영향을 미치게 

된다는 기존 연구[11] 등을 활용하여 CEO의 사회공헌활

동과 기업이미지, 소비자의 구매의도 등을 연계한 연구

도 활발해지기를 기대한다. 
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