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Abstract

SNS users have increased at rapid rate. Many firms are expected to use SNS, especially in 

marketing area. This study describes a SNS-based new products promotion case study. We aim to 

identify how differently SNS users respond to different types of SNS media or SNS contents. In this 

analysis marketing effects are measured in a number of website hits. The study result shows how the 

number of user’s hits differs upon a combination of SNS media and SNS contents.
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1. 서  론

SNS(Social Network Service)는 개인 컨텐

츠의 생성, 다른 사용자들과의 관계 형성을 통

한 인적 네트워크의 구축, 인적 네트워크를 통

한 다른 사용자들과의 의사소통을 지원해주는 

웹 서비스이다[Boyd and Ellison, 2008]. SNS

는 사람들이 다른 사람을 찾아서 연결하는데 

도움을 주는 것을 목적으로 하고 있으며 사회

화를 전문적으로 도와준다. 이러한 사이트는 

사람들의 생각과 모든 종류의 정보를 공유하고, 

감정을 표현하고 또한 상호간에 친밀한 관계

를 유지할 수 있는 공간을 만들어 준다[Chayko, 

2008].

SNS는 타인과의 인맥 형성 및 관계를 기반

으로 정보나 컨텐츠를 생산, 교류, 소비하는 공

간으로 진화하면서 이용자수가 기하 급수적으

로 증가하고 있다. 전 세계 SNS 이용자는 거의 

10억명에 달하고 있다. 인터넷 이용자의 61.3%

가 SNS를 월 1회 이상 이용하며 이를 통해 타

인과 교류를 활발히 하고 있는 것으로 나타났다

[한국인터넷진흥원, 2009]. 또한 SNS는 네트워

크를 통해 형성된 지인관계를 기반으로 동영상, 

사진, 음악 등 다양한 컨텐츠를 공유하고 배포

하는 주요 플랫폼으로 활용되고 있다[고상민 등, 

2010].

SNS는 다양한 플랫폼의 형태로 진화하며 사

용자 자신이 컨텐츠 및 메시지 생산자이자 소비

자로서의 역할을 수행 할 수 있도록 하였다. 전

통 미디어에서의 미디어 대 다수의 불특정 수용

자의 구조가 아닌 SNS 플랫폼을 통한 일 대 

일, 혹은 일 대 다의 시간 및 공간을 초월한 상

호 작용을 가능하게 만들었다. 또한 디지털 커

뮤니케이션 기술의 발달로 별개로 존재하던 정

보기술, 미디어 컨텐츠, 커뮤니케이션 네트워크

가 상호 연결되었다. 이러한 커뮤니케이션 환경

의 변화로 인해 기업의 마케팅 전략에도 크게 

영향을 주고 있다(오은해, 2012).

이에 발 빠른 기업들은 조직의 상품 및 브랜

드의 홍보와 마케팅을 위해 SNS를 전략적으로 

활용하려 하고 있다. 예를 들어 기업은 신상품

이 출시되었을 때 고개들과 실시간으로 소통할 

수 있는 트위터나 페이스북 등 SNS를 통해 신

제품 정보나 브랜드 뉴스, 이벤트 정보 등을 홍

보하여 고객과의 적극적인 의사소통 네트워크

를 구축하고 있다. 특히 SNS는 과거와 달리 상

품과 서비스를 사용해 본 후에 알 수 있었던 경

험적 속성에 대한 정보의 질적 한계를 극복하는

데 기여하는 것으로 알려져 있다[Gruen et al., 

2006].

기업은 SNS를 통하여 신상품 및 브랜드 정

보제공, 이벤트 등을 적극적으로 제공하고, 소

비자들은 SNS를 통하여 적극적인 의견을 제시

하는 등 정보교환의 질적 변화가 나타나고 있

다. 기업은 SNS 참여자의 특성을 파악하고 제

품선호도, 정보탐색, 구매행동 등을 통하여 새

로운 마케팅 기회를 탐색해야 한다. SNS는 새

로운 미디어 채널로 확산되고 있으며, 이를 통

한 개인적 구전은 마케팅 전략의 일환으로 주목 

받고 있다[홍문기, 2011].

본 연구는 SNS 기반의 마케팅 프로모션 사

례를 다룬다. SNS 매체와 SNS 컨텐츠에 따라 

마케팅 효과가 어떻게 달라지는 지를 중점적으

로 다룬다. 여기서 마케팅 효과는 각 매체 및 

컨텐츠 종류에 따른 조회수를 기준으로 한다. 

구체적으로는 SNS 매체 별 영향요인과 SNS 

컨텐츠 별 영향요인을 분류하고 이들 요인 별로 

프로모션 실행 결과를 분석한다. 이를 통해 본 

연구는 SNS 매체 요인과 컨텐츠 영향요인 조

합에 의해 고객의 조회수가 어떻게 달라짐을 보

여줌으로써 SNS 프로모션 활동을 효과적으로 

지원해주고자 한다. 
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2. 이론적 배경

SNS 연구는 크게 두 가지 분야에서 이루어

져왔다. 첫째는 SNS 매체의 특성을 주로 다루

었다. 이들 연구의 주 목표는 SNS 매체의 기술

적 특성이 사용 의도 또는 사용 만족에 미치는 

관계를 살펴보기 위함이다. 나아가서 매체의 기

술적 특성 외에도 사용자의 감성과 사회관계 특

성을 고려하는 방향으로 발전되었다. 둘째, 마

케팅 측면에서 SNS를 다루는 연구도 진행되었

다. 이하에서는 이들 별로 주요 연구와 핵심 내

용을 간략히 제시하기로 한다. 

첫째, SNS 매체 연구는 SNS 매체의 특성과 

사용 의도 및 만족 간의 관계를 모색하기 위함

이다. 박지홍[2008]은 트위터, Facebook, Cyworld 

SNS 매체에 대하여 SNS ‘이용자 지속 의도’

에 영향을 미치는 요인에 대하여 연구를 수행

하였다. 연구 수행 결과 ‘만족도’, ‘지식 품질’, 

‘관계적 가치’, ‘평판도’, ‘개인화’의 5가지 최종 

영향 요인을 발굴하였다. 서우종[2010]은 효과

로서 ‘구전의도’를 추가하여 연구를 수행하였

다. 연구 결과로서 ‘감성 품질’, ‘저작환경 품

질’, ‘시스템 품질’ 영역이 SNS에 대한 ‘사용자 

만족’에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

SNS에 대한 ‘사용자 만족’은 ‘지속적 사용의

도’와 ‘구전 의도’에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 

SNS 매체 연구에 있어서 모바일 특성을 반

영한 연구도 진행되었다. 내가영[2009]은 국내 

미투데이 SNS 매체를 포함한 모바일 SNS 매

체에 대한 연구를 수행하였다. 트위터와 미투

데이를 이용하는 이용자들은 ‘타인과의 커뮤니

케이션’, ‘관계 형성의 유용성’, ‘정보성’, ‘오락

성’, ‘외국에 대한 접근성’, ‘유명인에 대한 접근

성’, ‘오프라인과의 관련성’, ‘이용의 용이함’, ‘단

문성’ 이유로 두 서비스를 이용하는 것으로 나

타났다. 

사용자의 특성 및 관계성을 사용의 중요한 

영향 요인으로 삼은 연구도 있다. 특히 사용자

의 감성적 측면과 사회관계형성 영향요인이 다

루어졌다. 옥정봉, 곽기영, 김희웅[2009]은 블로

그 사용에 대한 내적 동기로서 즐거움이 온라인 

구전에 미치는 영향을 규명하기 위하여 ‘사용자 

참여’, ‘상호 작용’, ‘신뢰’를 매개로 하는 연구모

델을 제시하고 실증적으로 검증하였다. 결과로 

블로그의 즐거움은 ‘사용자 참여’와 ‘상호 작용’

을 매개로 하여 ‘신뢰’에 영향을 미쳤으며 신뢰

는 ‘온라인 구전’에 영향을 미침을 발견하였다. 

Wu[2009]는 SNS 사용자들의 동기부여 요인으

로 매체의 기술적 요인 보다는 사용자 측면의 

심리적 태도를 주요하게 다루었다. 이 연구에서

는 TAM(Technology Acceptance Model)에 따

라 ‘인지된 유용성’, ‘인지된 사용 용이성’을 영

향요인으로 구성하였으며 Flow Experience에 

따라 ‘인지된 즐거움’, ‘집중’, ‘호기심’을 영향요

인으로 구성하였으며 Social Influence에 따라 

‘공동체 식별’, ‘관계 약속’으로 영향요인을 구성

하였다. 이들 요인과 이용자 태도와 행동 의도 

간의 연관관계를 분석하였다. 또한 Wu[2009]는 

‘관계 맺기’, ‘편의’, ‘정보 유용성’ 같은 ‘실용적 

가치’와 ‘모험’, ‘도피’, ‘가입친분’과 같은 ‘쾌락

적 가치’가 ‘사용자 만족’에 영향을 미침을 발견

하였고 또한 ‘구전효과’에 대한 영향을 발견하

였다. 

SNS 사용에 대하여 초기 도입뿐만 아니라 지

속적인 사용에 대한 연구도 진행되었다. Barners 

[2009]는 지속적 사용 의도는 인지된 유용성, 만

족, 습관에 의해 강하게 결정된다고 제시하였

다. 그리고 또한 Barners[2011]는 지속적 사용 

의도의 영향 요인 중 습관에 대해서 인지 경로, 
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사용 이해도, 과거행동 빈도 및 SNS 네트워크 

크기가 영향을 미친다고 주장하였다. Liu[2010]

은 Twitter의 지속적 사용의도는 컨텐츠 만족

감 및 신기술 만족감에 의해 영향을 받는다고 

하였다.  

SNS 매체를 커뮤니케이션 관점에서 통합적으

로 바라보는 연구도 수행되어 왔다. 유훈식[2009]

은 커뮤니케이션의 유형에 따른 SNS의 인터렉

션을 정의하고 영향 요인을 도출하여 SNS 커뮤

니케이션 모형을 제시하였다. 연구 수행결과로 

Cyworld, Facebook 소집단 커뮤니케이션은 ‘정

보적’ 목적의 사용자가 ‘오락적’ 요소를 공유하

려는 목적이 부각되어 ‘Text’ 기호를 사용하여 

‘쌍방향’과 ‘단방향’ 커뮤니케이션을 수행하며 주

로 ‘사생활’ 컨텐츠를 다루는 것으로 나타났다. 

Youtube, Tistory 대인 커뮤니케이션에서는 ‘정

보적’ 그리고 ‘오락적’ 목적의 사용자가 ‘Text’와 

‘이미지’ 기호를 사용하여 ‘단방향’ 커뮤니케이

션을 수행하며 자신의 상황과 감정 및 전문영역

을 구체적으로 공유하는데 집중되어 나타났다. 

트위터, 미투데이 소집단 커뮤니케이션에서는 

‘정보적’ 목적의 사용자가 ‘영화’, ‘이미지’, ‘Text’ 

기호를 사용하여 ‘단방향’ 커뮤니케이션을 수행

하며 사생활, 개인 전문 영역, 오락 대화주제를 

주로 다룬 것으로 나타났다. Steinfield[2008]는 

자부심이 적은 사용자는 Facebook 사용 강도가 

증대하고 사회 자본 형성에 이용한다고 연구하

였다. 

둘째, SNS 매체 연구에서 보다 발전하여 SNS 

마케팅 관련한 영향 요인도 연구되었다. 전태유 

(2010)는 UCC를 활용한 상품정보를 통해 소비

자들이 얻는 정보특성으로 인한 ‘관계품질’과 

결과 행동과의 관계를 연구하였다. ‘유용성’, ‘오

락성’, ‘정보성’, ‘신뢰성’이 소비자 만족과 소비

자 신뢰에 긍정적 영향을 미치는 것으로 연구되

었다. 또한 ‘관계 품질’은 구전의도에 대해 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 연구되었다. 김재경

[2009]은 블로그 매체를 중심으로 블로그 활용 

정도를 나타내는 블로그지수를 측정하고, 블로

그 마케팅에 대한 사용자들의 반응을 측정하

였으며 블로그 지수와 블로그 마케팅에 대한 

반응 관계를 검증하였다. 손려[2010]는 SNS 

광고회피 영향요인 관련하여 SNS에서 광고회

피 현상이 높은 것을 발견하였다. SNS 광고의 

‘지각된 침입성’이 부정적 태도로 나타남을 발

견하였다. 하지만 ‘정보성’, ‘오락성’, ‘신뢰성’은 

SNS 광고태도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 연구되었다.  

기존 연구를 종합해 보면 SNS 연구는 SNS 

매체의 기술적 영향요인에 대한 연구가 주로 

진행되었다. 더불어 SNS 영향요인으로서 심리

적, 사회적 요인이 대두되고 있으며 또한 SNS 

매체별로 컨텐츠 특성을 고려한 연구도 진행

되었다. <표 1>은 기존 SNS 연구를 매체, 영

향요인 및 결과 차원으로 보여주고 있다. 그러

나 아직까지 SNS 매체 별로 제공되는 컨텐츠

의 종류가 마케팅에 주는 영향을 다루는 연구

는 없다. 

3. 분석 프레임워크

본 연구의 목적은 SNS 매체별로 제공되는 

컨텐츠 종류에 따라 마케팅 효과를 달라지는 것

을 연구하는 것이다. 이와 같은 연구를 위하여 

분석 프레임워크를 제시한다. 본 연구에서 채택

한 분석 프레임워크는 매체 영향요인과 컨텐츠 

영향요인을 구분하여 분류하는 것이다. 본 연구

에서는 기존 연구에서 논의된 SNS 영향요인을 

<표 2>와 같이 매체 영향요인과 컨텐츠 영향요

인으로 분류하였다.  
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연구자 매체 영향 요인 결과

박지홍
트위터, Facebook, 

Cyworld 등
만족도, 지식품질, 관계적 가치 지속 의도

서우종 SNS 웹 사이트 감성품질, 저작환경품질, 시스템품질

사용자만족

지속적 사용의도, 

구전의도

내가영 트위터, me2Day

타인과의 커뮤니케이션, 관계 형성의 유용성, 정보성, 오락

성, 외국에 대한 접근성, 유명인에 대한 접근성, 오프라인과

의 관련성, 이용의 용이함, 단문성

만족감

옥정봉 등 블로그 사용자 참여, 상호 작용
신뢰

온라인 구전

Wu
트위터, facebook, 

Cyworld 등

- TAM : 인지된 유용성, 인지된 사용 용이성

- FLOW : 인지된 즐거움, 집중, 호기심

- Social Influence : 공동체 식별, 관계 약속

태도, 행동의도

Wu -
실리가치(관계 맺기, 편의, 정보유용성)

쾌락가치(모험, 도피, 가입친분)

만족 구전효과, 

재방문의도

Barners 등 트위터 인지된 유용성, 만족, 습관 지속 사용 의도

Barners 등 트위터
인지된 유용성, 만족, 습관, 인지 경로, 사용 이해도, 과거행동 

빈도, SNS 네트워크 크기
지속 사용 의도

Liu 등 트위터 컨텐츠 만족감, 신기술 만족감 지속 사용 의도

유훈식

Cyworld, Facebook 정보적, Text, 쌍방향/단방향, 사생활 댓글, 스크랩

Youtube, Tistory
정보적/오락적, Text/이미지, 단방향, 사생활/오락/개인전

문영역
댓글, 추천

트위터, me2Day 정보적, Movie/이미지/Text, 단방향, 개인전문영역 댓글, 평점, 전달

Steinfield 등 Facebook 자부심, 사회 자본 이용 강도

전태유 등 UCC
유용성, 오락성, 정보성, 신뢰성

(상호 작용성)

소비자 만족, 

소비자 신뢰, 

구매의도, 구전의도

김재경 등 블로그
서비스 운영, 이용자의 이해

(브랜드 관리, 홍보에 적용)
긍정인식

손려 - 정보성, 오락성, 신뢰성, 지각된 침입성 광고태도(광고회피)

<표 1> SNS 영향요인 기존 연구

본 연구에서는 기존 매체 영향요인 연구에서 

진행한 기술적 요인과 서비스 속성 요인을 매체

영향요인으로 분류하였다. 기술적 요인과 서비

스 속성 요인은 블로그, 커뮤니티, 트위터, UCC 

매체에 대한 이용자들의 SNS 매체별 인식 특

징을 나타낼 수 있다. 그리고 본 연구는 기존 

SNS 마케팅연구에서 진행한 메시지 소구 요인

과 컨텐츠 품질 요인을 컨텐츠 영향요인으로 분

류하였다. 매체 별로 어떠한 컨텐츠 유형이 마

케팅 커뮤니케이션에 효과적인지 알 수 있도록 

메시지 소구 요인을 컨텐츠 영향요인에 포함시

켰다. 또한 컨텐츠 품질 요인은 같은 컨텐츠 유

형이라도 컨텐츠 품질에 따라 마케팅 효과가 달

라지는지를 알 수 있도록 하였다.
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연구자

매체 컨텐츠

기술적 관점 서비스 관점
메시지 소구 관점

품질 관점
이성적 소구 감성적 소구

사용용이성, 

서비스품질, 

시스템품질

실용성, 

기능성, 

효용성

심리적 욕구, 

사회적 욕구

충족성, 이해 

가능성, 구조, 

신뢰성, 적시성

박지홍 - - 지식품질 관계적 가치 -

서우종
저작환경품질,

시스템품질
- - 감성품질 -

내가영 이용의 용이함 - 정보성
타인과 커뮤니케이션, 관계형성 

유용성, 오프라인과 관련성
-

옥정봉 등 - - - 사용자 참여, 상호작용 -

Wu
인지된

사용 용이성
- 인지된 유용성

인지된 즐거움, 몰입, 호기심, 

공동체 식별, 관계 약속
-

Wu - - - 모험, 도피, 가입친분, 관계맺기
정보유용성,

편의

Barners - -

인지된

유용성, 

사용 이해도

- -

Liu 신기술 만족감 - 컨텐츠 만족감 - -

유훈식 -

의사소통,

공유성, 존재감, 

관계형성, 평판, 

집단성, 정체성

정보적 오락적 -

Steinfield - - - 자부심, 사회자본 -

전태유 등 - - 정보성 오락성 유용성, 신뢰성

김재경 등 서비스 운영 - - 이용자의 이해 -

이준엽 등 서비스 품질 - - 회원간상호작용 정보품질

손려 - - 정보성 오락성 신뢰성

<표 2> SNS 영향요인 기존 연구 분석

구 분 내역

매체

∙기술적 요인

  - 사용용이성, 서비스품질, 시스템품질

∙서비스 속성 요인

  - 의사소통, 공유성, 존재감, 관계형성, 

평판, 집단성, 정체성

컨텐츠

∙메시지 소구 요인

  - 이성적 소구 : 실용성, 기능성, 효용성

  - 감성적 소구 : 심리적 욕구(즐거움, 호기심), 

사회적 욕구(관계가치)

∙컨텐츠 품질 요인

  - 충족성, 이해가능성, 구조, 신뢰성, 적시성

<표 3> SNS 마케팅 분석 프레임워크
4. 사례 소개 및 연구방법

A전자회사는 NAS 신규 제품을 시장에 출시

하였다. NAS 는 유사한 제품이 이미 2년 전부

터 시장에 도입되고 있었으며 글로벌 C사가 글

로벌 시장에서 이미 확고한 시장지위를 확보하

고 있었다. 하지만 C사도 Early Adapter 고객에

게만 제품이 판매되고 있어서 시장 확대에 어려

움을 겪고 있었다. A전자 회사는 NAS 신제품

을 알리기 위하여 6개월간 다 방면의 마케팅 활

동을 전개하였는데 시장에서 아직 일반 고객에
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<그림 1> SNS 매체별 마케팅 사례

게 제품을 인지시키거나 선호도를 성공적으로 

이끌어 내지 못하고 있었다. 

이에 A전자회사는 NAS 신제품을 블로그, 트

위터, UCC, Café를 통한 SNS 마케팅을 전개하

기 시작하였다. NAS 신제품은 Early Adapter 

고객에서 Early Majority 고객으로 고객층을 

확대해야 했으며 NAS 신제품은 아직 고객층

이 엷어 공중파 마케팅이 어려웠고, IT제품이

었으므로 on-line 커뮤니케이션이 효과를 발

휘할 수 있었다. 블로그는 파워 블로그를 중심

으로 체험단을 운영하여 NAS 신제품에 대하

여 다양한 메시지를 전개하였고, 커뮤니티는 

Café를 대상으로 마케팅을 전개하였고, 트위

터는 제품정보뿐만 아니라 다양한 이벤트 정

보를 Follower를 통하여 메시지를 전파하려 

하였고, UCC는 유튜브 등에 마케팅 활동을 

전개하였다. 

본 연구는 국내 전자업체의 신제품 마케팅 

프로모션에 SNS을 적용한 사례를 연구하였다. 

프로모션의 목표는 다양한 SNS 매체를 활용함

으로써 고객으로부터의 관심을 최대한 높이기 

위함이었다. 프로모션은 3개월간 일주일 간격으

로 각 SNS 매체별로 컨텐츠 요인 별로 경우의 

수를 달리하여 실제 시행이 되었다. 본 연구는 

SNS 마케팅 프로모션 결과를 파악하기 위하여 

매일 오전, 오후 나누어 일 2회 매체와 컨텐츠 

별 조회수를 모니터링 하였다.

블로그의 경우 일주일 간격으로 블로그 별로 

컨텐츠 특성을 달리하여 Posting을 하였으며 블

로그 별로 조회, 공유 및 전달, 재생산되는 과정

을 모니터링 하였다. 또한 각종 포털에서 블로

그 조회수와 순위를 관찰하였다.  

<그림 2> Blog 이용 영향요인
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커뮤니티의 경우 각 커뮤니티에 컨텐츠 특성

을 달리하여 일주일 간격으로 Posting하였으며 

커뮤니티 별로 컨텐츠가 조회, 공유 및 전달 되

는 과정을 모니터링 하였다. 

<그림 3> 커뮤니티 이용 영향요인

트위터의 경우 각 트위터 별로 주간 단위 컨텐

츠 주제하에 매일 내용을 달리하여 트위터 별로 

조회, 공유 및 전달되는 과정을 모니터링 하였다. 

<그림 4> 트위터 이용 영향요인

UCC의 경우 UCC 매체에 컨텐츠 특성을 달

리하는 동영상을 일주일 간격으로 Posting하였

으며 해당 컨텐츠가 조회, 공유 및 전달되는 과

정을 매일 모니터링 하였다.

<그림 5> UCC 이용 영향요인

또한 메시지가 어떠한 매체에 가장 효과적으

로 반응하는 것 뿐 만 아니라 또한 타 매체 이

용(조회) 증대에 영향을 미치는 지를 매일 관찰

하였다. 

<그림 6> 매체별 이용 영향

이러한 관찰 결과는 본 연구에서 제시한 SNS 

마케팅 분석 프레임워크에 맞게 분류 및 재구성 

하여 각 요인들의 영향 관계를 조사 하였다.

5. SNS 매체별 적용 분석

3개월간 진행된 SNS 마케팅 프로모션 활동

과 결과를 분석하여 조회수 증가를 이끌어 내는 

매체와 컨텐츠 별 영향요인을 분석하였다. 

5.1 블로그 마케팅 결과

블로그는 본인의 정보를 타인이게 제공하는 

것을 주된 목적으로 만들어 져 있으나 마케팅에 

활용시 정보 제공 목적 외에 다른 용도로 활용 

될 수 있음을 발견 하였다. 블로그를 마케팅 용

도로 활용시 활용될 수 있는 방안을 다음과 같

이 정리 할 수 있었다. 

블로그는 서비스 속성 요인 중 공유성, 존재

감, 평판, 정체성이 블로그 마케팅의 영향요인

으로 식별되었다. 블로거의 정체성, 평판, 존재
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감을 유지하는 컨텐츠를 구성하여 해당 표적 고

객에게 공유성 컨텐츠를 전달시 다른 유형의 컨

텐츠 제공보다 월등히 조회수가 증가하는 현상

을 발견하였다. 즉 표적 고객층별 블로그 매체

의 정체성, 평판, 존재감을 만족 시킬 수 있는 

컨텐츠 제공시 제공된 컨텐츠는 조회수 증가와 

더불어 또한 타 매체로 공유, 전달, 재생산 과정

을 거치는 것도 발견하였다. <그림 7>는 서비

스 속성 요인 별로 주간 단위 블로그 별 평균 

조회수를 나타내었다. 

<그림 7> 블로그 서비스 속성 요인 영향

컨텐츠 요인 중 메시지 소구 요인은 이성적 

소구 와 감성적 소구가 영향을 미치는 것으로 

발견되었고 이성적 소구 메시지 영향력이 더 큰 

것으로 발견되었다.

이성적 소구 메시지는 충족성, 이해가능성, 

신뢰성, 적시성을 갖추는 것이 조회수 증가를 

이끄는 것으로 발견되었다. 감성적 소구 메시지

는 충족성, 신뢰성, 적시성을 갖추는 것이 조회

수 증가를 이끄는 것으로 발견되었다. 감성적 

메시지는 컨텐츠 품질 요인에서 적시성이 가장 

중요한 요인이었으며 이미지 메시지 기호가 감

성적 소구 메시지와 연계되어 이용자들의 즐거

움과 호기심을 자극하여 공유 및 전달을 촉발 

하는 것을 발견 할 수 있었다. 감성적 소구 메

시지는 조회, 공유 효과는 있으나 전달, 재생산 

효과는 적게 나타났다. <그림 8>은 메시지 소

구 요인 및 컨텐츠 품질 요인에 대한 컨텐츠 요

인 별로 주간 단위 블로그 별 평균 조회수를 나

타내었다.

<그림 8> 블로그 컨텐츠 요인 영향

마케팅에 있어서 인지와 선호도 증가를 위해

서는 블로그에 이성적 소구 메시지를 구성해야 

하며 마케팅 의사결정 단계를 강화하기 위해서 

이성적 소구 메시지를 구성해야 한다. 

5.2 커뮤니티 마케팅 결과

Café로 대표되는 커뮤니티는 커뮤니티간의 정

보 공유와 커뮤니티 활성화를 목적으로 만들어 

져 있으며 SNS 마케팅 활용 시 초기 촉진제 역

할과 표적 마케팅 핵심 매체 역할을 담당할 수 

있음을 발견하였다. 커뮤니티를 마케팅 용도로 

활용 시 활용될 수 있는 방안을 다음과 같이 정

리 할 수 있었다. 

커뮤니티는 서비스 속성 요인 중 의사소통, 공

유성, 관계형성, 집단성, 정체성이 커뮤니티 마케

팅의 영향요인으로 식별되었다. 정체성과 집단

성에 기반하여 의사소통, 공유성, 관계형성 서비

스를 구성하는 것이 마케팅 효과를 배가 할 수 

있었다. 즉 고객 세그먼트 별로 표적 커뮤니티 

대상 마케팅이 효과를 낼 수 있었다. <그림 9>

는 서비스 속성 요인 별로 주간 단위 커뮤니티 

별 평균 조회수를 나타내었다.
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<그림 10> 커뮤니티 컨텐츠 요인 영향<그림 9> 커뮤니티 서비스 속성 요인 영향

컨텐츠 요인 중 메시지 소구 요인은 이성적 

소구 메시지보다는 감성적 소구 메시지가 조회, 

공유 및 전달 효과를 더 창출 하였다. 커뮤니티 

사용자는 다른 어떠한 매체의 사용자 보다 적극

적으로 감성적 소구 메시지를 공유 및 전달하였

으며 또한 여러 매체에 적극적으로 재생산 하는 

것을 발견하였다.

컨텐츠 품질 요인 중 충족성, 이해가능성, 신

뢰성, 적시성 품질 요인이 영향력이 큰 것을 발

견 하였다.  

감성적 소구 메시지는 공동체를 식별할 수 

있는 켄텐츠이어야 커뮤니티 내외부에도 확산

이 되었다. 커뮤니티 매체를 활용한 감성적 소

구 메시지는 다른 매체보다도 가장 급격한 확산

을 이끌어 내었다. 

감성적 소구 메시지의 컨텐츠 구성은 적시성 

있는 이미지 및 동영상이 조회, 공유 및 전달, 

재생산 효과가 가장 컸으며 이성적 소구 메시지

는 충족성, 이해가능성, 신뢰성, 적시성 품질을 

구성 하여야 커뮤니티 내 효과가 있었다. <그림 

10>은 메시지 소구 요인 및 컨텐츠 품질 요인

에 대한 컨텐츠 요인 별로 주간 단위 커뮤니티 

별 평균 조회수를 나타내었다. 

커뮤니티는 커뮤니티 내부에서의 컨텐츠 공

유 및 전달하는 것이 아니라 커뮤니티 외부에도 

주제어 및 컨텐츠를 공유 및 전달하였으며 특히 

커뮤니티 정체성에 기반한 컨텐츠 메시지 전달

시 초기 전파에 매우 효과적인 매체임을 발견하

였다. 

5.3 트위터 마케팅 결과

트위터는 본인의 정보를 타인이게 공유하고 

관계적 가치를 얻기 위한 것을 주된 목적으로 

서비스가 이루어지고 있으며 마케팅에 활용시 

트위터 저작자의 관계적 가치에 충실해야만 마

케팅에 활용 될 수 있음을 발견 하였다. 트위터

를 마케팅 용도로 활용 시 활용될 수 있는 방안

을 다음과 같이 정리 할 수 있었다. 

 트위터는 서비스 속성 요인 중 의사소통, 

존재감, 관계형성, 정체성이 트위터 마케팅의 

영향요인으로 식별되었다. 트위터는 저자의 관

계적 가치를 유지 혹은 확대 할 수 있어야 마

케팅 효과가 나타날 수 있었다. 서비스 속성 

중 Follower들과의 관계형성을 위한 존재감과 

정체성을 중심으로 한 대화를 마케팅에 활용

해야 했다. 트위터 저자의 존재감과 정체성을 

위반하는 마케팅 활동은 1회성으로 끝나며 또

한 Follower들에게 2차, 3차 공유 및 전달 혹

은 재생산 되지 않았다. <그림 11>은 서비스 

속성 요인별로 주간 단위 트위터 별 평균 조

회수를 나타내었다.
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<그림 11> 트위터 서비스 속성 요인 영향

컨텐츠 요인 중 메시지 소구 요인은 이성적 

소구와 감성적 소구 모두 비슷한 효과를 나타냈

으며 적시성, 신뢰성 있는 컨텐츠를 구성하는 

것이 월등히 중요 하였다. 마케팅에서는 감성적 

소구가 적시성 구성을 하기에 유리하였으며 충

족성이 없어도 되기에 다양한 켄텐츠를 구성 할 

수 있었다. <그림 12>는 메시지 소구 요인 및 

컨텐츠 품질 요인에 대한 컨텐츠 요인 별로 주

간 단위 트위터 별 평균 조회수를 나타내었다.

<그림 12> 트위터 컨텐츠 요인 영향

블로그에 충분한 컨텐츠가 구성이 된 후에 

해당 메시지를 전파하는데 트위터를 활용하여

야 했다. 충분한 컨텐츠가 없는 상황에서 트위

터에서 다양한 이벤트를 전개해 보아도 일회성

으로 효과가 사라지고 말았다. 트위터는 마케팅 

추진시 2단계에서 추진 할 수 있는 커뮤니케이

션 촉진 매체이었다. 또한 트위터는 다른 매체

대비 특정 시간대에 조회, 공유, 전달 및 재생산

되는 것을 발견하였다. 

5.4 UCC 마케팅 결과

UCC는 만들어진 동영상을 Youtube를 비롯

한 여러 매체에서 조회, 공유하는 것을 대상으

로 연구하였으며 또한 타 매체에 연계되는 것도 

대상으로 하였다. UCC를 마케팅 용도로 활용 

시 활용될 수 있는 방안을 다음과 같이 정리 할 

수 있다. 

UCC는 서비스 속성 요인 중 공유성, 관계형

성이 UCC 마케팅의 영향요인으로 식별되었다. 

사회 특성을 반영하는 컨텐츠가 커뮤니티, 트위

터에 특정 세그먼트 관계 없이 무차별적으로 확

산 조회되는 것을 발견하였다. <그림 13>은 서

비스 속성 요인 별로 주간 단위 UCC 별 평균 

조회수를 나타내었다. 

<그림 13> UCC 서비스 속성 요인 영향

컨텐츠 요인 중 메시지 소구 요인은 감성적 

소구가 압도적으로 영향을 미치는 것으로 발견 

되었다. UCC는 오락적 사용자 목적에 맞추어야 

했었다. 감성적 소구로 제품의 유용성에 대해 

인지된 즐거움과 호기심을 유발해야 조회수 증

가 및 공유 와 전달 효과가 나타났다.

UCC 컨텐츠의 충족성, 구조 및 신뢰성 보다

는 이해가능성과 적시성이 매우 중요하였으며 
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공동체 공유와 이로 인한 관계 형성 연계를 중

심으로 마케팅 활동을 펼쳐야 효율적인 조회, 

공유, 전달 효과를 달성할 수 있었다. <그림 14> 

는 메시지 소구 요인 및 컨텐츠 품질 요인에 대

한 컨텐츠 요인 별로 주간 단위 UCC 별 평균 

조회수를 나타내었다.

<그림 14> UCC 컨텐츠 요인 영향

UCC 컨텐츠는 텍스트나 이미지 대비 높은 

효과를 나타냈으며 특히 사회적 욕구에 연결될 

때 높은 효과를 나타내었다. 감성적 소구 메시

지 컨텐츠를 관련 고객 세그먼트에 전달시 가장 

빠르고 폭 넓은 확산 효과가 나타났다. UCC 컨

텐츠는 특정 매체에 종속되어 확산 되는 것이 

아니라 무차별적으로 폭 넓은 매체 확산을 나타

내었다. 

5.5 SNS 마케팅 매체별 효과 관계 결과

SNS 마케팅 매체별로 마케팅 메시지를 커뮤

니케이션 하였을 때 각 매체별로 대 고객 커뮤

니케이션 역할이 다르게 작용함을 발견 하였으

며 SNS 매체가 상호 유기적으로 연계되어 마

케팅 효과가 증대 될 수 있음을 발견 하였다.

Youtube를 비롯한 각 종 UCC 매체는 대 고

객 커뮤니케이션에 있어 Push 방식의 마케팅이 

가능하며 즐거움과 호기심에 기반한 감성적 소

구 메시지가 매우 큰 영향 미침을 발견 할 수 

있었다. 특히 표적 세그먼트 Café에 노출시 SNS 

사용자들은 매우 활발히 공유 및 전달을 하게 

됨을 발견하였다. 이때 텍스트와 이미지 메시지 

기호가 더욱 더 활발히 조회되는 것을 발견 하

였다. 컨텐츠의 충족성 및 구조화는 중요하지 않

으며 적시성이 가장 중요하였다. 송용태[2008] 

연구 결과와 같이 ‘마켓메이븐’ 성향이 높은 집

단이 ‘내재화’를 통하여 활발한 구전 활동을 하

는 것을 관찰 할 수 있었다.

사례로서 Youtube에 즐거움과 호기심에 기

반한 감성적 소구의 메시지 동영상을 올린 후 

미미한 조회수를 나타내었으나 표적 세그먼트 

Café에 동일한 동영상을 노출한 후에는 <그림 

15>와 같이 표적 세그먼트 Café에 해당 동영상 

조회수도 급격히 증가하였고 Youtube의 조회수

도 비약적으로 증가됨을 발견 할 수 있었다.

<그림 15> UCC 조회수 변화 추이

UCC와 트위터는 Push 방식의 마케팅이 가

능하며 UCC는 커뮤니티와 포털과 연계하여 마

케팅 효과를 증대 할 수 있었다. 하지만 이때 

사용자와의 관계가치와 같은 사회적 욕구가 보

증되지 않은 메시지는 더 이상 확산 되지 않음

을 발견하였다. 

커뮤니티는 Pull 방식과 Push 방식의 마케팅 

전개가 가능하였으며 사용자와 가장 밀접히 연
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계되어 있어서 가장 효율적인 대 고객 커뮤니케

이션을 가능케 한다. 하지만 이때 사용자 정체

성과 일치되는 컨텐츠를 활용해야 원하는 효과

를 얻을 수 있었다. 

블로그는 Pull 방식의 마케팅이 가장 효과적

이었다. 블로그의 메시지는 포털, 커뮤니티, 트

위터, UCC와 연계하여 사용자들이 블로그를 방

문 할 수 있도록 유도해야 하며 이성적 메시지

와 감성적 메시지는 사용자들의 제품에 대한 인

식에 있어 순차적 접근을 해야 했다.

<그림 16> 매체간 메시지 전달 과정

6. 결  론

SNS 커뮤니케이션은 기존 웹 커뮤니케이션

의 일부로 인식될 수 있으나 SNS 자체가 사용

자에 대한 긴밀한 관계를 기반으로 서비스가 구

성되기에 기존 웹 커뮤니케이션과 다른 특성을 

찾아낼 필요가 있다. 즉 사람 심리요인과 사람

간의 사회적 요소를 고려해야만 SNS 커뮤니케

이션의 특성을 찾아 낼 수 있다. 

하지만 SNS가 최근의 현상이라 SNS 에 대한 

사회적 관심과 가입자 수 증가 대비 SNS 커뮤니

케이션에 대한 체계적이고 구체적인 연구는 아

직 부족한 실정이다. 기존 연구는 SNS 매체에 

대하여 기술적인 영향 요인을 규명하거나, 사회 

심리적 영향 요인을 규명하거나, 혹은 SNS 매

체별로 영향 요인을 규명하려 하였다. 하지만 컨

텐츠가 중요한 SNS 마케팅에서 컨텐츠와 매체

의 차별화에 따른 마케팅 효과를 다룬 사례 연

구는 없었다. 이에 본 연구는 SNS 매체 별로 마

케팅 컨텐츠를 달리 하였을 때 SNS 사용자 조

회수가 달라지는 현상을 분석하여 SNS 매체 별 

영향요인과 컨텐츠 별 영향요인의 효과를 연구

하였다.  

본 연구는 국내 전자업체의 신제품 마케팅 

프로모션에 SNS을 적용한 사례를 연구하였다. 

여기서 말하는 신제품이란 NAS 제품을 의미한

다. 본 프로모션의 목표는 다양한 SNS 매체를 

활용함으로써 고객으로부터의 관심을 최대한 

높이기 위함이었다. 

본 연구에서는 기존 연구에서 도출된 SNS 영

향요인을 SNS 매체 영향요인과 컨텐츠 영향요

인으로 구분하고 매체 영향요인을 다시 SNS 매

체의 기술 요인과 서비스 속성 요인으로 분류하

고 컨텐츠 영향요인은 다시 메시지 소구 요인과 

정보 품질 요인으로 분류하였다. 본 연구에서는 

SNS 매체에 따라 효과적인 컨텐츠가 다른 것을 

발견하였다. 본 연구에서 매체 별 조회수 증가

를 위하여 어떠한 매체 별 영향요인과 컨텐츠 

영향요인을 고려해야 하는지를 발견 하였다.   

본 연구는 학문적인 관점에서는 SNS 영향요

인에 대하여 매체와 컨텐츠로 분류하여 SNS 

매체에 혼합되어있는 영향요인을 분류하여 SNS 

마케팅 연구에 있어 구조적인 연구 방법을 제시

하였다. 그리고 사례 연구이기에 향후 각 세부 

항목별로 별도의 실증 연구가 진행될 수 있는 

가능성을 열었다고 판단한다.

또한 실무적인 관점에서 본 연구는 SNS 마

케팅에 대해 회의론이 일고 있으나 SNS 매체 
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특성과 마케팅 컨텐츠를 효과적으로 조합하여 

성공적인 마케팅 활동을 이끌 수 있는 방안을 

제공하였다. 그리고 본 연구는 상품 특성 별로 

SNS 마케팅을 달리할 수 있는 기틀을 제공하

였을 것이라 기대한다. 

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가

지고 있다. 첫째, 전자업종의 한 제품을 대상으

로 하였기에 제품에 대한 확장을 통한 사례 연

구가 이루어져서 전자 업종에 대한 일반적인 연

구결과가 도출되어야 한다. 둘째, IT신제품에 

국한된 SNS 마케팅 사례로 SNS 마케팅에 대

한 일반적 사례로 확장하기에는 더 많은 연구가 

필요하다. 셋째, 본 연구는 사례 연구로 모형 구

성 및 각 영향 요인에 대한 실증연구가 이루어 

지지 않아 일반화를 위해서는 각 영향 요인에 

대한 실증연구가 좀 더 수반 되어야 한다.
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